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A Educacéo nao

transforma o mundo.

A Educacdo muda as pessoas.
Pessoas transformam o mundo.
Paulo Freire

Marketing € a minha Religido.
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E, e sempre sera,
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RESUMO

A formagao profissional muitas vezes inicia-se na universidade, fonte de
competéncias para inserir-se no mercado de trabalho, no qual ndo somente os
aspectos técnicos, mas também embasamentos humanitarios e sociais sao
fundamentais para a formagdo do profissional do futuro. No entanto, alguns
ambientes, ainda ndo tado explorados pela ciéncia e pesquisas no Brasil, limitam o
papel das Instituicbes de Ensino Superior (IES) a uma formacao tecnicista. Isso
acontece com a éarea de Marketing que, devido a falta de conhecimento e
disseminag¢ao adequada de seus conceitos, traz obstaculos a formacao do estudante
universitario. Para agravar a situacao, a area nao é regulamentada como profissao,
sofrendo interpretacées e inferéncias de outras areas do saber, tais como
Administracdo de Empresas e Comunicagdo Social. Por isso, 0 objetivo desse
trabalho foi de compreender os processos formativos dos cursos superiores de
Marketing em face das demandas profissionais requeridas pelo mercado, e, ap6s
essa analise, sugerir perfis de competéncias (conhecimentos, habilidade e atitudes)
que auxiliem na formacéo profissional. Essa pesquisa teve abordagem qualitativa e
quantitativa e, inicialmente, buscou-se a analise bibliografica para fundamentar as
reflexdes necessarias sobre o tema. Posteriormente, a pesquisa passou para analise
documental em Instituicdes de Ensino Superior que oferecem o curso de Marketing.
Por fim, um estudo de campo foi realizado por meio de entrevistas, o qual levantou
informagdes com profissionais da area para que se pudesse ter uma visao das
necessidades do mercado. Como resultado desse estudo, obteve-se uma
perspectiva clara das lacunas na formagdo do egresso, € 0O conjunto de
competéncias profissionais requeridas pelo mercado. Esse resultado possibilita

ainda a aplicabilidade em novos projetos pedagdégicos.

Palavras Chave: Marketing. Formacao Profissional. Educacao.



ABSTRACT

MARKETING PROFESSIONAL TRAINING:
Evaluation of the training aspects of Higher Education

Vocational training often begins at university and is the source of the competence
needed in order to get prepared for the work place, in which not only the technical
aspects, but also the humanitarian and social basis are crucial to the formation of the
future professional. Some environments, however, have not been explored by
science and research in Brazil yet, limiting the role of Higher Education Institutions
(HEI) to a technical one. This happens in the Marketing area due to a lack of
knowledge and the incorrect dissemination of its concepts, and so brings obstacles to
the university student formation. The fact that this area is not regulated and so
suffers from misinterpretation and interferences of other areas, such as Business and
Social Communication, just makes the situation worse. Because of that, the objective
of this work was to understand the formative process of university marketing courses,
facing the professional demands required from the market, and, after this analysis,
suggest competence roles, skills and attitudes to help the profession formation. This
research project had a qualitative and quantitative approach, and first, it went through
bibliographical analysis in order to justify the reflections necessary on the subiject.
Secondly, the research went through document analysis in higher education
institutions that offer Marketing courses. Finally, a field study, through interviews
which obtained information from professionals in the area, was carried out, so that
we could have a vision of the market necessities. As a result of this study, a clear
perspective of gaps in the student’s professional formation and the competences
required by the market were obtained. It is also possible to use the results from this
work in other pedagogical projects.

Keywords: Marketing. Vocational Training. Education.
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1. INTRODUCAO

O processo de formacao e profissionalizacdo constitui um sistema complexo,
em que multiplos atores e variados dispositivos de formacéao intervém na concepcao
de um plano de formacgéao. A realidade atual da educacédo deve considerar também
as novas demandas de formacdo e qualificacdo profissional, em um tempo de
grande producdo de conhecimento e disponibilizacdo de informacdes, inserida em
um ambiente de alta complexidade, em que o papel formativo ndo se restringe mais
somente a universidade.

Somado a isso, as Diretrizes Curriculares do Ministério da Educacéao
estimulam que a formacdo seja baseada em interdisciplinaridade e
transdisciplinaridade, com movimentos coordenados e colaborativos de diferentes
areas do saber.

E isso nao é diferente na formagao do profissional de Marketing, tema de
estudo dessa pesquisa. Esse profissional necessita, no minimo, de soélidos
conhecimentos técnicos e praticos da area, acrescentando-se uma visao holistica da
organizacao, oriundos da formacdo multidisciplinar da area de administragdo de
empresas. Além disso, adicionam-se as habilidades e competéncias gerenciais
relativas ao comportamento humano, lideranga e trabalho em equipe, entre outras.
Por isso, projetos pedagdgicos de curso precisam conjugar varias légicas — a do
mundo organizacional e empresarial; a do estudante; a da instituicdo —, em um
modelo cujo os individuos sao autores e condutores de sua profissionalizacao,
cientes das exigéncias da sociedade, empresas e organizacoes.

Nesse complexo ambiente, encontra-se outro obstaculo para o processo de
formacao: a falta de conhecimento do que é Marketing. Tal obstaculo limita a
atuacao do profissional e prejudica uma formacao académica eficaz.

Por isso, o0 objetivo desse trabalho é contextualizar como se da a formacao do
profissional de Marketing no Brasil, apresentando o desenvolvimento do processo de
aprendizagem e identificando possiveis lacunas que interferem nessa gestdo. Para
isso, pretende-se avaliar se 0 que é oferecido em cursos universitarios corresponde
as necessidade requeridas para o exercicio da profissdo diagnosticadas por uma
pesquisa de campo com profissionais de mercado.



Com essa intengéo, pretende-se finalmente propor competéncias, por meio
dos conhecimentos, habilidades e atitudes que auxiliem no debate da formagéo

profissional.

1.1 PROBLEMA

O problema dessa pesquisa surge da dificuldade de conceituacdo e
compreensao do que é Marketing. Com um termo complexo e com diversas fungdes
atribuidas, o equivoco inicial ocorre até mesmo em IES, que podem estar formando
profissionais para o mercado sem a devida capacitacdo para o exercicio da
profissdo. Portanto, partindo desse contexto, busca-se responder a seguinte
pergunta: Quais sdo as lacunas entre a formacgao profissional e a demanda dos
profissionais de Marketing para atuacao no mercado?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Compreender os processos formativos dos cursos superiores de Marketing e
quais demandas profissionais sdo requeridas pelo mercado, e, apds essa analise
sugerir perfis de competéncias (conhecimentos, habilidades e atitudes) que ampliem
o debate para se repensar a formacao do profissional de Marketing.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para que o objetivo geral dessa pesquisa seja concretizado, propbéem-se 0s
objetivos especificos abaixo:
e Relatar o ensino superior no Brasil, com énfase nos cursos de Marketing,
Administracdo de Empresas e Comunicacgéao Social (foco em Publicidade e
Propaganda), em virtude desses dois Uultimos oferecerem subsidios

parciais para a formagao do profissional de Marketing;



e Demonstrar por quais formas se da a formacdo do profissional de
Marketing, nos cursos de Bacharelado e Tecnologia;

e Analisar os aspectos formativos constantes nos projetos pedagdgicos por
meio de suas grades curriculares propostas pelas IES da cidade de Sao
Paulo;

e |dentificar as demandas profissionais requeridas por intermédio de

pesquisa exploratdria com executivos de Marketing.

1.3 DELIMITAGAO DO ESTUDO

O presente estudo destina-se a verificar se os cursos de Marketing (e
relacionados a Marketing) oferecidos pelas IES oferecem a formacao profissional
adequada as necessidades requeridas pelo mercado de trabalho. Nao se pretende
com essa pesquisa julgar a qualidade dos cursos, a qualidade do corpo docente e
até mesmo o preparo e o envolvimento dos discentes na formagcdo académica.
Apesar da funcao das IES nao ser somente a formacao profissional, mas também a
pesquisa e extensdo, o foco dessa pesquisa concentra-se apenas na formacao de
profissionais para o mercado de trabalho.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

A relevancia desse estudo surge, a principio, pelos equivocos na
conceituacao do que € Marketing no Brasil.

Raymar Richers (2000, p.12) diz que “Infelizmente, para a grande maioria dos
brasileiros, o Marketing ndo é encarado como meio para aumentar a eficacia da
empresa como um todo. E ndo é por menos, porque, mal entendido como o
Marketing €, ndo merece mais do que isto”. E quando esses valores sao
propagados pela midia, passam a ser considerados como verdade pela sociedade.

Parte desse conflito dos conceitos também foi incentivado pelos pensadores
de Marketing. Quando Regis McKenna (1991) afirmou que “Marketing é tudo e tudo
€ Marketing” deu margem a muitas interpretacdes diferentes, resultando, algumas



vezes, em aspectos muito positivos, mas também em visdes distorcidas do que sao,
de fato, as atividades de Marketing. E esse foi um dos problemas levantados pelos
professores da area na pesquisa: “todo mundo passou a achar que fazia Marketing
e, pior, que sabia Marketing” (BACELLAR; IKEDA, 2007, p.162). A consequéncia
desses equivocos na conceituagdo também esta no presente meio académico, que
€ responsavel pela formagcao dos novos profissionais. Bacellar e Ikeda (2007, p.152)
afirmam que “no Brasil, a preocupacado com o ensino dessa disciplina ndo aparece
de forma tao explicita. A relativa escassez de materiais de pesquisa especificamente
voltados para o ensino de Marketing revela, aqui, certo desprestigio em relacao a
atividade de ensino.”

Esse conflito conceitual também pode ser reflexo de como o conceito de
Marketing é expandido nos Estados Unidos e, ainda, tdo retraido no Brasil. Permite
concluir que os povos sao diferentes e que cada um tem tracos inconfundiveis e
barreiras as quais € preciso se adaptar. Os habitos e estilos de vida que permitem a
evolucao da comunicacao entre as pessoas (RICHERS, 2000).

Brasil e Estados Unidos sdo dois paises que apresentam semelhancgas
(dimensdes continentais, recursos naturais, potencial agricola, diversidade de etnias
etc.), mas possuem taxas de desenvolvimento muito distintas. E ndo somos
evoluidos ndo s6 no Marketing, em outras disciplinas também. Piza (apud
RICHARDS, 2000) cita: “N6s estamos preocupados em copia-los ou xinga-los,
esquecemos de pensa-los”

Richers (2000, p.9) diz que “N&o deveriamos, nem precisariamos, inventar a
roda de novo. Ela funciona tanto aqui quanto 1a.”

A questao do desenvolvimento do Marketing no Brasil passa por questées do
préprio desenvolvimento do pais; mas, conforme o autor:

O que mais diferencia o Brasil de qualquer outro pais sao os
valores: pensamos, agimos e reagimos de maneira menos fria,
tendendo mais para o emotivo, até sentimental, e encaramos o
que nos oferecem de fora como algo implicitamente superior,
mesmo que nao seja (RICHERS, 2000, p.9).

Assim, se da a necessidade dos profissionais brasileiros conseguirem adaptar
nossa cultura a realidade de neg6cios do mundo para conseguirem planejar e
executar estratégias de Marketing coerentes com a cultura local.

Por esse motivo, a intencado desse projeto de pesquisa é que a contribuicao
seja voltada para a pratica da profissdo, ajudando principalmente as IES a



elaborarem projetos pedagdgicos mais coerentes e eficazes para a formacéao

profissional do discente.

1.5 ORGANIZACAO DO PROJETO

A pesquisa que resultard no trabalho de dissertagdo sera estruturada em

cinco capitulos, descritos abaixo:

Capitulo 1 — Elementos iniciais que servem para situar o leitor com a
proposta da pesquisa, sendo eles: Introducéo, a definicdo do problema, os
objetivos gerais e especificos, a relevancia dessa pesquisa, a delimitacao
do tema e a organizacao proposta no projeto;

Capitulo 2 — Revisao de Literatura — nesse capitulo sera apresentada a
fundamentacdo tedrica necessaria para dar sustentagdo a pesquisa que
sera feita. Trés temas bases serdo retratados: a Educacdo, onde sera
apresentado um panorama do ensino superior no Brasil, Projetos
pedagdgicos, Leis e resolugcdes; o Marketing, com énfase na conceituacao
do que é Marketing, seu historico; e, por fim, a Formacao profissional com
aspectos de formacgao baseado em competéncias adquiridas;.

Capitulo 3 — Método — nesse capitulo serdo apresentados os métodos
cientificos escolhidos para a realizagao da pesquisa.

Capitulo 4 — Resultados e Discussao da pesquisa — nesse capitulo serao
apresentados os resultados das pesquisas realizadas, a discussdo dos
resultados e uma analise entre a teoria levantada e a pesquisa.

Capitulo 5 — Consideragdes Finais — nesse capitulo serdo apresentadas

as conclusdes obtidas pelo estudo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Conforme Marconi e Lakatos (1992), a pesquisa € um método de pensamento
reflexivo, com tratamento cientifico, e que busca encontrar respostas para questdes
propostas. Dentro dessa reflexao, pode-se considerar que parte desse caminho é
conhecer o que ja foi estudado por outros pesquisadores.

Na revisdo de literatura deste trabalho, pode-se destacar que os aspectos
tedricos ja estudados irdo servir de fundamentacao para discussao dos resultados. A
parte tedrica deste projeto de pesquisa enfocara trés aspectos de grande relevancia:
Marketing e Educagéo e Desenvolvimento Profissional.

2.1 MARKETING

2.1.1. Conceituacao de Marketing

O termo Marketing, apesar de sua jovialidade, ja passou por fases distintas e
até conflitantes, em todo mundo. Ora dado énfase nos aspectos de distribuigcdo (em
seu primoérdio), ora relacionado a transferéncia de posse de algum bem, esses
conflitos foram também apropriados pela definicdo elaborada pela American
Marketing Association (AMA), que caracterizava a area como abrangendo todas as
atividades que envolviam o fluxo do comércio entre o produtor e o consumidor. Mas
essa definicdo ndo suportou as criticas, ndo s6 vindas da academia, como também
do mundo empresarial (RICHERS, 2000).

Maranhdo e Motta (2009) apontam que desde 1940 o Marketing busca
estabelecer um status cientifico independente da evolucdo da Administracdo. Mas
essa, ainda sim, € uma abordagem controversa para muitos autores que limitam sua
visdo em lucrativa e normativa, em contrapartida a autores que defendem o enfoque
cientifico justamente por sua capacidade de anadlise, ou seja, de descrever, explicar
e compreender os fendmenos da area. Mais que ressaltar a legitimidade do
Marketing como uma ciéncia e uma darea de conhecimento é uma importante
conquista que chancela e qualifica pesquisas e teorias como idéneas e validas.

A palavra foi traduzida inicialmente no Pais como Mercadologia, pois

Marketing era uma expressao tipicamente americana e a avaliagéo foi de que nao
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seria difundida no Brasil. Anos mais tarde, foi adotada em sua forma original, mais
incisiva e internacionalmente reconhecida, incorporando muitas atividades e ideias
com carater tdo amplo que se torna dificil chegar a apenas uma definicao.

Resumidamente, nos dias de hoje, o Marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, tendo a funcdo de suprir as
necessidades, de maneira lucrativa, como um sistema de troca de valor para as
partes. E, como area do conhecimento tem o propdsito de contribuir para a gestao
empresarial atuando como fungé&o administrativa dentro da organizagao.

De todas as fung¢des administrativas, talvez o Marketing seja a mais dificil de
estabelecer seu papel dentro da organizacao, por ser ao mesmo tempo: Cultura —
valores e crengas que impulsionam a organizacdo a exercer um comprometimento
em atender as necessidades do consumidor; Estratégia — desenvolvendo estratégias
para mudar o ambiente mercadoldégico, definindo segmentos de mercado e
desenvolvendo e posicionando ofertas de bens e servicos; e Tatica — todas as
atividades de rotina na administragdo dos produtos, distribuicdo, comunicagao etc
(WEBSTER, 1997 apud HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Por definicdo, a American Marketing Association (AMA) (2014) apresenta:

Marketing € uma atividade, um conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tem valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral (AMA, 2014 — livre tradugao).

Kotler e Keller (2006, p.4) definem Marketing “como um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo, da
oferta e da livre troca de produtos e servigcos de valor com outros.”

De maneira pragmatica, aquele que procura prestar servicos a empresa, para
que esta possa penetrar a fundo no mercado e, em Ultima analise, fortalecer sua
imagem e vender mais. Nesse sentido, definimos Marketing simplesmente como a
intencao de entender e atender o mercado (RICHERS, 2000, p.5).

Por essa razdo, Marketing ndo é uma atividade aleatoria e exige um
planejamento rigoroso e com principios éticos fortes, pois as decisdes sdo sempre
tomadas em relacéao a sociedade (consumidora).

A alta exposicao da publicidade e propaganda bem como acdes de vendas,
restringem o conhecimento popular das agdes de Marketing somente a essas duas

vertentes. Vendas e propaganda sao apenas pecas de um Mix de atividades de



22

Marketing — ferramentas que operam juntas para satisfazer as necessidades dos
clientes. E essa reflexao ja atinge ha tempos as definicoes de Marketing:

Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de
vender. Mas o objetivo do Marketing é tornar supérfluo o
esforco de venda. O objetivo do Marketing é conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja
adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o Marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica
coisa necessdaria entdao seria tornar o produto ou o servigo
disponivel (DRUCKER 1973 apud KOTLER;KELLER, 2006, p.
4).

Quanto menos familiar uma pessoa é com o campo do Marketing, mais
provavelmente ela ira iguala-lo a propaganda e vendas (WILKIE; MOORE, 1999,
p.200 apud MARANHAO; MOTTA, 2009, p. 14).

Mas essa € uma visdo simplista de todo o processo de administracdo de

Marketing. A AMA define que Gestao de Marketing é:

O processo de estabelecimento de metas de Marketing para
uma organizacdo (considerando o0s recursos internos e
oportunidades de mercado), o planejamento e execugcao de
atividades para atingir os objetivos de suas metas, e medir o
progresso em diregdo a sua realizagdo. O processo estd em
curso e de forma repetitiva (como dentro de um ciclo de
planejamento), para que a organizacdo possa se adaptar
continuamente as mudangas internas e externas que criam
novos problemas e oportunidades (AMA, 2014 — livre traducgéo).

De maneira mais direta, Kotler e Keller (2006, p.4) definem a Administragao
do Marketing como: a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacao,
manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicacao de um valor superior para o cliente.

Richers (2000) cita dois aspetos primordiais dentro da pratica administrativa
do Marketing: a responsabilidade das funcées administrativas (Marketing
Management) e a abordagem sistémica, que se preocupa com a integracao

ordenada entre os fatores que participam do processo mercadolégico.
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concepcao, Richers (1978) define quatro funcdes

mercadoldgicas dentro do processo, conforme quadro 1:

Analise

E o processo continuo de investigacao das condi¢des
que determinam a localizag¢édo, a natureza, o tamanho,
a direcdo e a intensidade das forgas vigentes no

mercado.

Adaptacao

Envolve as atividades que visam ajustar as
caracteristicas dos produtos (ou servigos) as forcas

vigentes do mercado

Ativacao

Abrange as atividades que visam a criagdo das
utilidades de tempo, local e posse de um produto ou

servico.

Avaliacao

E o confronto periédico entre metas e resultados de
mercadizacdo, baseados em padrdes de controle, com

o intuito de facilitar a racionalizacdo do sistema

mercadoldégico.

Quadro 1: Fung¢des Mercadologicas
Fonte: Richers (1978, p.25-26)

Por isso, no complexo ambiente competitivo, o profissional de Marketing

precisa gerenciar todo processo que consiste em analisar oportunidades, selecionar

mercados, projetar estratégias, desenvolver programas de Marketing e gerenciar os

esforcos empregados. Mas, conforme afirma Richers:

Na pratica administrativa, cada uma das quatro fungdes, ou até
mesmo parte delas, podem ser atribuidas a especialistas [...],
mas ha uma funcao vital que escapa a delegagéo: a integragao
das quatro fungdes. E, essa é de longe, a fungdo mais ardua do
administrador mercadolégico, pois ndao sé exige o dominio
sobre um dos instrumentos, como sobretudo a capacidade de
conjuga-los nas proporcdes certas ou mais racionais, a fim de
nao desperdicar recursos e de tirar o maximo proveito do
potencial de mercado e de enfrentar 0s concorrentes
(RICHERS, 1978, p.27).
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A Figura 1 demonstra o0 modelo apresentado pelo autor, com a representagéo

grafica da integracédo das fungées mercadoldgicas.
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Figura1: Integragéo das Fung¢des Mercadologicas
Fonte: Richers (1996, p.21)

Com as fungdes integradas e estruturadas, a area de Marketing é parte

integrante do planejamento da empresa, que consiste em um processo continuo que

antecipa condigdes futuras, determinando a melhor maneira de atingir os objetivos

da empresa, previamente definidos. Na pratica, um processo de Marketing segue um

raciocinio 16gico e sua sequéncia é fundamental para o sucesso do planejamento.

Kotler e Keller (2006) apresentam, de forma resumida, o processo de Marketing e

das forcas que moldam a estratégia de Marketing da empresa na Figura 2, a seguir:
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Figura 2: O processo de Marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006)

Essa é uma abordagem que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo € as
complexidades das atividades de Marketing e aproxima o profissional de uma das
suas principais tarefas que é saber identificar, criar, comunicar, entregar e monitorar
o valor para um cliente.

Nesse conceito, a oferta somente serd bem sucedida se proporcionar valor e
satisfacdo ao comprador. O valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e
intangiveis percebidos pelo consumidor. De maneira primaria, o valor pode ser visto
como uma combinagdo de qualidade, servico e preco, denominada de triade do
valor para o cliente. Em consequéncia disso, a satisfacdo reflete os julgamentos
comparativos de uma pessoa do resultado percebido de um produto em relacao as
suas expectativas (KOTLER; KELLER, 2006).

Portanto, resguardados pela visdo de Richers, essa pesquisa ressalta a
importancia de que um profissional de Marketing deve, acima de tudo, entender e
atender o mercado, e, para isso, deve dominar todo o processo da integracao das

funcées mercadoldgicas necessarias para se exercer, com eficacia, sua profissao.
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2.1.2 Evolucao do Marketing

Embora o Marketing propriamente dito seja reconhecido a partir do inicio do
século XX, € necessario ir um pouco além dessa data para compreender em qual
contexto se permitiu a formulagdo do conceito no século XX. Foi em razdo do
desenvolvimento do comércio e de uma conjuntura econémica especifica e propicia
qgue o Marketing diferenciou-se como pratica e area do conhecimento.

Santos (2009) aborda que os primérdios da funcao de Marketing, apesar de
nao explicitos, sdo tdo velhos quanto o comércio e que a atividade comercial muitas
vezes se confunde com a propria histéria da humanidade, tendo seu inicio com a
troca, que é considerada a primeira forma de mercar. A autora ainda aborda a obra
de Simdes (1976 apud SANTOS, 2009), que em seu livro fez um breve tracado
histérico do desenvolvimento do comércio desde a Antiguidade até o século XIX,
retratando como o progresso contribuiu para o desenvolvimento das civilizacoes.

Richers (1978, p.15) afirma que, desde que o homem descobriu as vantagens
da especializacao do trabalho, existe intercambio de bens e servigos, inicialmente
sob a forma de trocas e compensacdes, depois por intermédio de um comércio
organizado.

Na sequéncia, o Quadro 2 apresenta a cronologia do comércio, situando a
data e o fato histérico ocorrido.



Epoca

Fatos Importantes

Fenicios

Cuja razao de ser era o comércio

Império Romano

Desenvolvimento do comercia pela expansdo de territério pela Africa e Asia.

Aprimoramento das técnicas e normas juridicas e tributarias.

Séc Vil Invaséo islamica na Europa. Europeus recorrem a agricultura. Perda do mercado
externo, pelos europeus.

Séc X Comerciantes profissionais (vagabundos, cavalheiros e ladrées) que vendiam tudo
0 que a cidade possuia.

Séc Xl Surge uma nova classe social entre os habitantes dos burgos, que se dedicava ao
artesanato: a classe média.

Séc Xl Periodo Escolastica: Sdo Tomas de Aquino e seus seguidores desenvolveram a
primeira analise formal de motivagées dos consumidores.

Séc XIV A Inglaterra apresenta uma sociedade voltada para os mercados — producgédo e
negocios.

Séc XV e XVI Descoberta da Empresa capitalista. E também dos mercados do Oriente e das
Ameéricas.

Séc XVI Desenvolvida a economia de mercado. Tanto o comprador quanto o vendedor
passaram a ser determinantes nas praticas econémicas e sociais.

Séc XVIl e XVl Mercantilismo (o principal personagem era o comerciante, especialmente o

exportador): fiduciaria, comercialista, industrialista, bulionista e colonialista.

Séc XVIII (Segunda Metade)

Revolugao Industrial: Desenvolvimento do comércio. Transformacdes sociais para
uma nova sociedade urbana, assalariada e fabril. Produgdo com o menor custo
possivel, e o que era produzido precisava ser comercializado.

Séc XIX

Mercado Livre: distanciava-se dos interesses politicos e mantinha-se obediente as
leis econémicas. Metade do século marcado pela produgdo. Demanda cresceu e

permaneceu superior.

Quadro 2 - Evolugéao da Comercializagao
Fonte: Elaborada pela autora com base em Santos et al (2009)
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Contudo, Ambler afirma que:

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre
pensado, mas ndo era chamado desta forma. Mercadores ndo
simplesmente compravam e vendiam; eles desenvolviam
relacionamentos de longo prazo, o que agora seria chamado de
equidade da marca. Eles podem nao ter sido introspectivos
sobre seus métodos de negdcios, mas se eles nao tivessem
conhecimento de como satisfazer seus consumidores, enquanto
faziam lucro para eles mesmos, o comércio ndo teria
sobrevivido (AMBLER, 2004 apud SANTOS, 2009).

Em contraponto a Santos (2009), Chauvel (2001) ja data o inicio do Marketing
no comeco do século XX, contextualizando que a economia de mercado era
predominante no mundo ocidental. Esse sistema mudou as relagdes entre economia
e sociedade, dando autonomia as atividades econOGmicas. Assim, as leis de
mercado, e ndao o controle social, iriam reger as relagdes entre produtores,
trabalhadores e consumidores. Por fim, complementa que, da ruptura entre a
organizacao social e a producao, surgiu o aparecimento de uma necessidade até
entdo nula: a de se estabelecer uma relagéo entre produtores e compradores.

Bartels (1976 apud SANTOS, 2009) lembra que investidores criaram novos
produtos; os rendimentos populacionais, educacionais e pessoais aumentaram;
valores sociais exaltaram o sucesso financeiro e novos aumentos de mercado
ofereceram oportunidades ilimitadas a iniciativa e a inovagdo. Ao mesmo tempo em
gue isso e as mudangas na economia ocorriam, também passava por mudangas a
maneira pela qual as pessoas consideravam o mercado e suas praticas.

Chauvel afirma, a esse respeito, que:

De inicio, a disciplina se dedica essencialmente aos problemas
mais concretos suscitados pelo novo contexto: basicamente, a
superagao das dificuldades impostas pela distancia geografica
que separa os produtores dos consumidores. Mas o seu
alcance rapidamente ultrapassa esses limites. Longe de ater-se
a questdes logisticas, o Marketing vai abranger aspectos cada
vez mais significativos da relacao produtor versus consumidor
(CHAUVEL, 2001, p.4 — livre traducgao).

E é nesse contexto, de vinculo aos fins comerciais e aos fatos marcantes, que
revolucionaram a sociedade e o desenvolvimento econémico, que o Marketing surge
e comecga sua transformacao.

Segundo Oliveira (2012), os estudos de Marketing datam do periodo pds
Revolucdo Industrial (mesmo que as relagcdes comerciais datem de um periodo

muito anterior) devido a mudanca do contexto empresarial que criou um ambiente
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vindouro para a area e alguns fatores influenciaram o ambiente e requisitaram a
necessidade de um novo profissional de mercado, que até entdo as areas de
conhecimentos existentes nao contemplavam: o especialista em Marketing. O foco
inicial dado ao Marketing esta relacionado ao sistema de distribuicdo, ja que
comecava, naquele periodo, a intensificacdo da concorréncia e a busca pelo melhor
retorno financeiro na produgéo.

Varios foram os fatores que influenciaram essa mudanga. Um foi a producao
em massa que 0s avancos propiciados pela Revolucdo Industrial acarretaram na
automacao dos processos produtivos, com 0 uso de novas maquinas e
equipamentos, a utilizagdo de matérias primas em larga escala e a tecnologia no
desenvolvimento de novos produtos, aumentando a capacidade produtiva das
organizacdes. Isso acarretou uma possibilidade de fabricacdo em larga escala, com
padronizacao e com possibilidades ilimitadas de comercializacao.

Outro fator foi 0 consumo em massa conforme cita Hobsbawn (2002), os
americanos foram apresentados a bens de consumo que antes ndo tinham acesso
ou cujo alcance era restrito em termos de producdo, localizacdo ou poder de
compra. O autor ainda acrescenta que, com a migracdo das pessoas para 0S
grandes centros para trabalhar na industria, a0 mesmo tempo se criou um novo
mercado consumidor que agora era assalariado e que teve um significativo aumento
de renda (comparado as antigas oficinas artesanais e a agricultura).

Também o aumento da populacdao e a urbanizacao ensejou a mudanca
citada. A melhor qualidade de vida, a forte migracao ocorrida nos Estados Unidos e
a evasao rural para os grandes centros, para suprir a forte demanda por méao de
obra, acarretaram uma mudanga nas interacées comerciais que se expandiram e
deixaram de atingir somente as necessidades basicas de sobrevivéncia e passam a
posse também de bens de consumo. Essa foi a oportunidade para as empresas
oferecerem variedade e quantidade maiores de produtos para um crescente nimero
de consumidores.

Por fim, da mesma forma, distancia dos mercados consumidores foi outro
fator de mudanca, pois com a evolugdo do mercado produtor, surge um novo
problema: a distancia entre as empresas e 0 mercado consumidor, dado o tamanho
dos Estados Unidos, agravado pelo distanciamento proporcionado pelo avango dos
meios de transporte, que possibilitaram a expansao territorial e distribuicdo

geografica. No entanto, essa expansdao causou um outro problema: como chegar
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cada vez mais longe com maior lucratividade ? Surge ai a figura de um novo agente
de mercado, o precursor do especialista em Marketing, o distribuidor.

Bartels (1951), Butler (1914) e Hobsbawm (2002) apresentam que para
solucionar os problemas relacionados a distancia entre empresa e consumidor surge
o agente distribuidor, facilitando o relacionamento entre esses dois agentes e a
exploracdo de novas pragas de consumo, € explicam que a intensificacdo no uso
desses agentes conduziu a uma mudanga na forma tradicional do relacionamento
comercial, aumentando a complexidade do setor, pois, além de facilitar na
disponibilidade de produtos, distribuicdo, armazenagem, comunicacao entre outras
atribuicbes, permitiu, também, acesso ao crédito, auxiliando no aumento do
consumo de massa.

Para Butler (1910, p.275 apud OLIVEIRA, 2012), os problemas de distribuicao
deveriam ser solucionados por todas as organiza¢des de sucesso, pois 0s lucros
dependem da habilidade em vender de forma vantajosa. Uma fabrica pode possuir
toda a facilidade de produzir de maneira econdmica, mas, se 0s seus métodos de
venda nao forem cuidadosamente projetados, os empresarios nao poderdao conduzi-
la ao lucro.

No complexo momento onde a economia de mercado comeca a vigorar e com
todas as mudancas culturais, econémicas e sociais que aconteceram no decorrer
desse processo, € evidente que o Marketing também iria sofrer mudancas.

Santos (2009), em seu artigo intitulado O Desenvolvimento do Marketing:
Uma Perspectiva Histérica, apresentou detalhadamente a evolugédo no ultimo século
do Marketing. Tal evolugcao, segundo o autor, segue apresentada nos Quadros 3 e 4:



1900 - 1910

Avanco da Forga de Vendas e Propaganda;

Conceituagao do Marketing (Foco em distribuigao);

Primeiros cursos: Distributive Trade;

1902 a 1905: Cinco universidades americanas oferecem disciplina sobre o tema;
1906 a 1911: aparecimento do termo Marketing nos cursos de Business

1910 - 1920

Classificagao dos conceitos de Marketing;

A primeira classificagao de fungdes que deveriam ser executadas eram: divisdo do risco,
transporte de mercadorias, financiamento de operagdes, venda e recolhimento,
classificacao e reembarque;

1915: o primeiro curso de comercializagao oferecido por Havard;

1920: o Marketing j& era reconhecido como uma fungéo distinta de negocios.

1920 - 1930

Os principios de Marketing foram postulados, os pensamentos foram integrados pela
primeira vez;
1921: publicagao do livro Principios de Comercializagdo de Paul lvy.

1930 - 1940

Areas especializadas de Marketing continuaram a ser desenvolvidas e algumas novas
aproximagoes para explicar o Marketing foram assumidas.

1940 - 1950

O conceito e a explicacao tradicional de Marketing foram reavaliados e foram
considerados os seus aspectos cientificos;

O final da Segunda Guerra Mundial foi um laboratério importante para a Psicologia
entender praticas de persuasao;

Surge o pensamento do Marketing como uma: Escola Administrativa.

1950 - 1960

Enfase na decisdo gerencial que considerava aspectos sociais e a analise qualitativa do
Marketing;

Novos conceitos (area do gerenciamento e das ciéncias sociais);

1950: a psicologia auxiliou na compreensao do consumidor. E o comportamento do
Consumidor emergiu com foco na informagao demografica sobre quantos e quem sao
esses consumidores;

A ideia de satisfagdo do consumidor foi 0 passo mais significativo dessa evolugao.

1960 - 1970

O primeiro banco de dados de larga escala;
Académicos de Marketing foram convocados a desenvolverem ferramentas analiticas e

modelos de necessidades para encontrar a relagéo entre vendas e esforgo de Marketing.

1970 — 1980

Surgem departamentos e diretorias de Marketing;

Marketing passa a ser adotado por outros setores (governo, organizagoes, Civis,
entidades religiosas, partidos politicos etc);

Surge o consumerismo (consumo responsavel e ético) que surpreendeu os profissionais
da area;

Da-se a criagdo da protegdo ao consumidor que se baseou nos conceitos de bem-estar
econdmico.

1980 - 1990

Fenémeno dos gurus do Marketing (Tom Peters e Bob Waterman produziram o livro Em
Busca da Exceléncia, considerado o livro de Marketing mais vendido de todos os
tempos);

Esse fendbmeno levou o Marketing para as pequenas e médias empresas;

Marketing passa a ser uma preocupagao direta da alta diregdo da empresa;

Surge a escola de Marketing de relacionamento com foco na criagdo de lealdade, na
satisfagdo e na retengdo de clientes.

Quadro 3 - Cronologia do Marketing (1900 a 1990)
Fonte: Elaborada pela autora com base em Santos et al (2009)
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e Avango tecnolégico;

e Comercio eletrénico causou uma revolucéo na logistica, distribuigao e formas de
1990 - 2000 pagamento; o i

. Surge o CRM (Customer Relationship Management) para gestao de larga escala dos
clientes;

Internet se torna uma nova via de comunicagao;

Personalizagdo em massa;

Fortalecimento do Marketing Societal, preocupado com o bem-estar da sociedade;
Marketing Experiencial, com foco nas sensagdes que os produtos podem
proporcionar aos clientes.

Segmentagéo da TV a cabo;

Telefonia celular;

Democratizacdo dos meios de comunicacado (principalmente a internet);

Muitas pesquisas sobre Webmarketinge comércio eletrénica revolucionando tanto a
atuais logistica como a oferta de produtos;

e  Midia espontanea toma espago da propaganda.

2000 até os dias

Quadro 4 - Cronologia do Marketing (1990 a dias atuais)
Fonte: Elaborada pela autora com base em Santos et al (2009)

Cabe ressaltar nessa cronologia um grande evento, ndo listado no quadro
acima, ocorrido em 1960 e que revolucionou o pensamento do Marketing e
revoluciona até hoje: o famoso texto, publicado na Harvard Business Review,
intitulado “Miopia em Marketing”, de Theodore Levitt.

Ha 50 anos, Levitt (1960) ressaltou que a empresa que define seu negécio
com base em aspectos técnicos ou funcionalidades do produto, em vez das
necessidades de seus clientes, acaba fracassando em longo prazo. Além disso,
afirmou que produtos e servicos sdo meios para que os consumidores satisfacam

suas necessidades e desejos. Texto com total aderéncia aos tempos atuais.

2.1.3 Evolucao do Marketing no Brasil

A difusao dos conceitos de Marketing nos Estados Unidos e no mundo foi
relativamente lenta. Nao obstante, comecou a ganhar visibilidade e destaque apés a
Segunda Guerra Mundial.

No Brasil, é possivel identificar a data especifica da introducao do conceito de
Marketing, apesar das ferramentas de comunicacdo, como a propaganda, técnicas
de vendas e até mesmo conceitos promocionais ja serem usadas em abundancia

pelo Pais.
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Segundo Richers (2000), o termo comegou a ser empregado quando uma
missdo norte-americana — vinda da cooperagdo com a Michigan State University —
passou a organizar os cursos de Administracado de Empresas, em 1954, na recém
criada Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo (EAESP), da Fundacéao
Getulio Vargas. Cabe ressaltar que o professor Raimar Richers era um dos membros
dessa missao. Oliveira (2004) afirma que a histéria do desenvolvimento da disciplina
de Marketing no Brasil se confunde com a prépria histéria EAESP.

O professor Dole Anderson foi o responsavel pelo primeiro livro de Marketing
brasileiro: Administracdo Mercadoldgica: Principios e Métodos. Vale ressaltar que os
desafios desses professores precursores foram enormes, em virtude da necessidade
de traducdo e adaptacdo de conceitos que ja estavam arraigados na cultura
americana (OLIVEIRA, 2004).

Richers (2000) ensina que esses educadores tinham davidas se uma palavra
de origem norte americana poderia ser difundida no Brasil. Por isso, o conceito foi
traduzido inicialmente como “Mercadologia”; no entanto, esse problema acaba sendo
uma questao de semantica e, com o tempo, a expressao Marketing — mais incisiva e
reconhecida internacionalmente — impés-se e prevaleceu.

Oliveira (2004), em seu artigo “Cinco décadas de Marketing”, apresenta um
resumo conciso das conjunturas da época e as aplicacées do Marketing. No quadro

5 segue-se um breve resumo dos pontos levantados pelo autor.



1950 - 1970

Baixa oferta de mercadorias, mercado restrito e nimero pequeno de empresas;
Setor Industrial pouco desenvolvido e atendendo somente necessidades locais;

O consumidor, que ndo estava preparado para o consumo mais sofisticado, absorvia
o que lhe era oferecido sem questionar a qualidade;

Governo de Juscelino Kubitscheck: impulso a industria nacional, que levou ao
aumento da oferta de produtos;

A concorréncia até antes sem expressao, levou os profissionais de marketing a cada
vez mais se preocuparem com o consumidor; mesmo assim, énfase era basicamente
na &rea de vendas;

Produtos eram cada vez mais associados a simbolos de status e prestigio e o
consumidor ndo media esforgos para adquiri-los.

1970 - 1980

Milagre Econémico e afrouxamento fiscal e cambial trouxe conforto para as classes
médias altas;

Consumidor passou a comparar pregos e ficar atento a qualidade do produto e ao
orgcamento familiar;

O foco do marketing deixa de ser vendas e passa a ser propaganda;

Empresas comegaram a definir publicos alvos por meio de estratégias de
segmentacdo, com apoio de pesquisa de mercado;

Periodo aureo para as agencias de propaganda, ja que a mensagem atingia o
consumidor (pela disseminagao e popularizagao da TV), existia uma demanda
aquecida e os anunciantes investiram grandes verbas e apostavam no retorno.

1980 - 1990

Década Perdida: recesséo deixou o consumidor inseguro, desconfiado e o obrigou a
restringir o orcamento familiar. Ele se tornou seletivo;

Drastica redugao de demanda de consumo;

Foco do marketing mudou da propaganda para o produto e como ele poderia ser
melhor aceito;

Como o foco nas preferencias do consumidor, as pesquisas de mercado ganham
notoriedade.

1990 - 2000

Profundas transformagdes no cenario politico e econémico com a consolidagéo da
democracia;

Grandes grupos internacionais de prestadores de servigos de marketing absorvem as
empresas regionais;

A propaganda sofreu grande evasao dos investimentos e em contrapartida, agoes de
marketing promocional e de ponto de venda cresceram expressivamente;

Ficou evidenciada a necessidade da integragdo do todas as agdes do marketing;
Novas formas de comunicagao se desenvolveram (marketing direto, internet, midias
digitais, etc) e com isso, as agéncias de propaganda perderam espago para as
empresas especializadas. Isso criuou um problema para o departamento de
marketing, pois teriam que decidir quais fornecedores iriam desenvolver suas
campanhas;

O grande alvo das empresas passou a ser o marketing promocional.

Quadro 5 - Cronologia do Marketing no Brasil
Fonte: Elaborada pela autora com base em Oliveira (2004)
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2.1.4 O Ensino do Marketing

Com as demandas do inicio do século, citadas no capitulo anterior, criou-se o
espaco para o Marketing. No entanto, para que ele se fundamentasse como um
conhecimento estruturado, tanto no meio académico, quanto empresarial, precisou
ser fundamentado em bases sélidas. Por volta do inicio do século XX, até 1915,
segundo Lazer (1966 apud OLIVEIRA, 2012), ocorreu uma delimitacado da area
denominada como a fase de reconhecimento e justificativa. Sobreveio a fase da
delineacdo das bases das atividades e instituicbes de Marketing, o conceito e o
nome da disciplina, possibilitando o desenvolvimento de uma razdo econdmica e
social que justificasse suas atividades e o inicio de uma ordem de investigacao de
seus fendmenos.

Nesse periodo, as disciplinas de administracdo e economia nao
contemplavam em seus objetos de estudo as demandas relacionadas a essa nova
realidade. Outro fator importante esta relacionado ao fato de os estudos do periodo
terem se concentrado na parte interna da empresa, mais precisamente relacionados
ao controle da producéo, e a necessidade de se estudar os agentes distribuidores
abriu mais espago para area de Marketing (OLIVEIRA, 2012).

Bartels (1951, apud OLIVEIRA, 2012) destaca que os pesquisadores que
contribuiram com o nascente pensamento do Marketing estavam dentro de
importantes centros de pesquisa em renomadas universidades norte-americanas,
nos departamentos de economia, conhecidos e respeitados pelo seu avanco no
pensamento econdmico. Ainda, segundo o autor, 0s principais centros de pesquisa,
responsaveis pela producao e divulgacao por meio de pesquisas, estudos, artigos e
outras formas de propagacao dessa nova disciplina, que influenciaram o inicio do
pensamento de Marketing e contribuiram para o seu estabelecimento, foram os
grupos de Wisconsin, Harvard, Meio-Oeste e Nova York. Deve-se lembrar que
Wisconsin e Harvard foram as pioneiras no maior numero de estudos da érea,
tornando-se os centros de maior influéncia intelectual sobre o pensamento de
Marketing, formando varios discipulos que agiram como divulgadores desse novo
pensamento mercadologico.

No Brasil, a producdo cientifica na area de Marketing comeca a ganhar
destaque a partir do ano 2000:
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[...] apds a publicacdo de dois documentos de estudos na
Revista de Administracdo Contemporanea — RAC (Froemming
et al., 2000a, 2000b) e dos artigos de Perin, Sampaio,
Froemming e Luce (2000) e de F. G. D. Vieira (1998, 1999,
2000), uma série de estudos procurou trazer a tona a discussao
sobre a pesquisa e produgdo cientifica da comunidade
académica brasileira em Administracdo, especificamente na
area de Marketing (Farias, 2004; Kovacs, Ledo, Vieira, Barbosa
& Dias, 2004; Pinto & Lara, 2008; Sampaio & Perin, 2006) e de
Administragéao (Caldas, Tinoco, & Chu, 2003; Cardoso, Pereira,
& Guerreiro, 2004; Durante & Maurer, 2007; Gongalves,
Gongalves, & Augusto, 2004; lizuka & Sano, 2004; Melo &
Andreassi, 2010; Mendonga, 2011; Nascimento, Junqueira, &
Martins, 2010; Nassif, Silva, Ono, Bontempo, & Tinoco, 2009;
Tonelli, Caldas, Lacombe, & Tinoco, 2004) (SAMPAIO et al,
2012, p.1).

Quanto aos estudos voltados especificamente para o ensino de Marketing,
Quintdo et al (2011) destacam que os estudos sobre a relacdo professor-aluno
(IKEDA; BACELLAR, 2008), o ensino pela visao dos professores (BACELLAR;
IKEDA, 2007), a formacao discente (BRESSAN; TOLEDO, 2004; IKEDA; VELUDO-
DE-OLIVEIRA; MIYZAKAKI, 2004), e didatica (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA;
CAMPOMAR, 2007).

Internacionalmente, podem-se destacar as discussdes acerca da qualidade

das pesquisas e sobre 0 andamento da area:

[...]Jpreocupagdes recentes com o futuro da disciplina (FIRAT et
al., 2010; REIBSTEIN; DAY; WIND, 2009; YADAV, 2010). A
edicao de julho de 2011 do Journal of Marketing, comemorativa
ao 75° aniversario do periodico, traz uma sessao especial
dedicada a refletir a respeito do futuro da disciplina e das
publicacées em Marketing (BOLTON, 2011; KOHLI, 2011), em
especial, quanto a relevancia da pesquisa (JAWORSKI, 2011),
do distanciamento entre a teoria e a pratica (LILIEN, 2011), da
necessidade de maior colaboracdo entre a academia e as
empresas (LUTZ, 2011), da excessiva énfase de rigor
metodolégico e de fragmentacdo da area (LEHMANN;
MCALISTER; STAELIN, 2011) e da necessidade de incremento
de artigos com contribuicdes conceituais (MACINNIS, 2011)
(SAMPAIQ et al 2012, p.1).

Mas essa preocupacao nao € tao presente e revela certo desprestigio quanto
ao ensino da disciplina. A emergéncia de problemas que nao encontram solugdes
nos antigos fundamentos e pressupostos compartilhados pela doutrina oficial
comeca a ser denunciada por importantes autores. A produgdo propriamente
académica sobre o assunto é ainda escassa. Mas o sentimento dessas dificuldades
ja € manifesto nas manifestacdes de profissionais (BARROS; LOPES, 2005, p.1).
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Por outro lado, Roach, Johnston e Hair (1994 apud QUINTAO et al, 2011)
ressaltam que a educacdo atual em Marketing da énfase aos curriculos e poucos
cursos incorporam as novidades da area, pois, provavelmente, seus planos de
ensino sao reflexos dessa desatualizagéo.

Outro ponto que merece destaque, conforme Sampaio et al (2012), refere-se
ao fato de os académicos ndo estarem percebendo as necessidades e problemas
que as empresas enfrentam, e, consequentemente, ndo se tornam relevantes aos
executivos de mercado, e corroborado por pesquisas citas que comprovam a baixa
aplicabilidade e adogcdo dos modelos estudados, ndo assegurando uma producao e
disseminagao de conhecimentos relevantes. Conciliar essa unido, ndo apenas com o
objetivo da criagdo e do desenvolvimento de teorias, mas, também, de transmissao,
disseminagao e, sobretudo, de plena aplicacdo de seus conceitos no dia-a-dia de
sala de aula, é um papel que deve ser estimulado pela area académica (BACELLAR
e IKEDA, 2007).

2.2 EDUCACAO

Nas ultimas décadas, muitas mudancas ocorreram no mercado de trabalho,
sendo necessario um salto de qualidade na formacao profissional, cujo foco passa a
ser a formacdo de competéncias. Kuenzer (2008, p.21) afirma que hoje a
competéncia passa a ser a capacidade para resolver situacdes nao previstas e até
mesmo desconhecidas, para o que se articulam conhecimentos tacitos e cientificos,
adquiridos ao longo da histéria de vida, por meio das experiéncias de formacao
escolar e profissional e da experiéncia laboral. E o0 paradoxo de que quanto mais se
detalha a tarefa, mais se exige de conhecimento, ndo é apensa tacito. Por isso, da
influéncia na producdo, informacdo e controle, passa-se a exigéncia de um
desenvolvimento de competéncias mais complexo.

Entre essas competéncias cognitivas complexas e de relacionamento, podem-
se citar: analise, sintese, estabelecimento de relagbes, criagdo de solucoes
inovadoras, rapidez de resposta, comunicacao clara e precisa, interpretacao e uso
de diferentes formas de linguagem, capacidade para trabalhar em grupo, gerenciar

processos para atingir metas, trabalhar com prioridades, avaliar, lidar com as
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diferencas, enfrentar os desafios das mudancas permanentes, resistir a pressdes,
desenvolver o raciocinio légico-formal aliado a intuicao criadora, buscar aprender
permanentemente e assim por diante (KUENZER, 1999).

Mas, obstante a isso e as IES realmente engajadas em desenvolver
competéncias essenciais para o novo profissional, tem-se a massificagdo do ensino
superior voltado a proliferacao de instituicdes e cursos criados para a arrecadacao
de dinheiro sem foco na qualidade. Professam-se politicas e criam-se alternativas
educacionais que atendam a inclusdo de um numero cada vez maior de alunos ao
longo do sistema educacional. Esta inclusdo, contudo, quando se d4 em percursos
pedagdgicos precéarios, constitui-se falsa inclusdo, muitas vezes com carater
meramente formal e certificatério, sem que dela resulte qualidade de formacao.
Desta forma, a inclusdo excludente na ponta da educacdo apenas reforca, quando
nao justifica, o consumo predatorio da forca de trabalho ao longo das cadeias
produtivas (KUENZER, 2008, p.30).

Nas duas ultimas décadas, ocorreram mudancas mais substanciais nas
politicas econdmicas e sociais, bem como na educacdo, com a eleicao de Fernando
Henrigue Cardoso. Fortes transformagdes, principalmente no ensino basico,
proporcionaram, anos depois, um grande aumento nas matriculas no ensino médio,
gerando alunos aptos a ingressarem no ensino superior. Grandes avangos também
foram alcancados na nova LDB, votada em dezembro de 1996, que definiu
claramente a necessidade da associagdo entre ensino e pesquisa, com
comprovacao da producdo cientifica para credenciamento da universidade, entre
outras disposi¢cdes legais que estabeleceram critérios para o ensino universitario.

No entanto, possivelmente a mais importante delas, que engessava o
sistema, foi a abolicdo do curriculo minimo, sendo previstas em seu lugar as
Diretrizes Curriculares Gerais, dando maior flexibilidade as instituicbes para modelar
seus curriculos de acordo com a necessidade local. Outro importante fato foi a
criagcdo de um sistema de avaliagdo — Exame Nacional de Cursos —, conhecido
também como “Provao”, que tinha por objetivo avaliar os cursos de diferentes
instituicbes e classifica-los. Apesar das resisténcias sofridas, logo no inicio, foi
possivel comprovar a superioridade de qualidade do ensino publico frente as
instituicées de ensino particular (DURHAM, 2003).

Em abril de 2004, o Sistema Nacional de Avaliacdo do Ensino Superior
(SINAES) foi formalmente instituido por meio da Lei 10.861, com uma abordagem
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sistémica, a qual observou que as avaliacbes institucionais deveriam fornecer
analises mais abrangentes das dimensdes estruturas, objetivos, relacdes,
atividades, compromissos e responsabilidade social de cada IES e seus cursos.
Outras proposicoes importantes foram a de que os procedimentos, dados e
resultados deveriam ser publicos; que a autonomia de cada instituicao deveria ser
respeitada; e que a participagdo do processo deveria ser estendida a toda
comunidade académica e a sociedade civil. Em face disso, criou-se o Exame
Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE), que € um exame em larga
escala aplicado aos estudantes que preenchem os critérios preestabelecidos.

Durante o periodo inicial do governo Lula, novos programas foram adotados
com o intuito de democratizar 0 acesso ao ensino superior, entre eles o Programa
Universidade para todos (Prouni); as mudancas no Exame Nacional de Ensino
Médio (Enem); o Fundo de Financiamento Estudantil (Fies); e o Programa de Apoio
a Planos de Reestruturagéo e Expansao das Universidades Federais (Reuni).

Em 2007, o governo apresentou o Plano de Desenvolvimento da Educacao
(PDE), que contemplou e formalizou diretrizes e programas ja assumidos
anteriormente no governo em uma unica politica educacional. O PDE foi sustentado
em seis pilares: i) visdo sistémica da educacdo, ii) territorialidade, iii)
desenvolvimento, iv) regime de colaboracao, v) responsabilizacdo e vi) mobilizacdo
social (MINISTERIO DA EDUCAGCAO, 2007, p.11).

Para a educacao superior, os principios definidos foram: i) expansao da oferta
de vagas, ii) garantia de qualidade, iii) promocao de inclusdo social pela educacao,
iv) ordenagéo territorial e v) desenvolvimento econdmico e social, fazendo da
educacao superior, seja enquanto formadora de recursos humanos altamente
qualificados, seja como peca imprescindivel na producdo cientifico-tecnolégica,
elemento-chave da integracdo e da formacdo da Nacdo (MINISTERIO DA
EDUCACAQ, 2007, p.26).

A democratizacdo do acesso se deu basicamente por dois programas: Prouni
e Fies. O Prouni concede bolsas integrais e parciais em instituicbes de ensino
privadas para estudantes egressos do ensino médio da rede publica ou particular —
na condicao de bolsista integral — e com renda familiar de até trés salarios minimos.
Criado em 2004 e institucionalizado pela Lei n® 11.096, em 13 de janeiro de 2005,
oferece, em contrapartida, isencao de tributos aquelas instituicbes que aderem ao
Programa. O sistema de selecdo é informatizado e os candidatos s&o selecionados
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pelas notas obtidas no Enem. Em 2013, foram ofertadas 164.379 bolsas integrais e
87.995 bolsas parciais.

Ja o Fies é o programa do Ministério da Educacao destinado a financiar
estudantes de cursos de graduacao, sendo operacionalizado pelo Fundo Nacional
de Desenvolvimento da Educagéo - FNDE.

Ja que a oferta de financiamento cresceu, foi preciso repensar em como as
instituicdes poderiam ajustar sua estrutura com as finalidades de aumentar o niumero
de vagas e de reduzir as taxas de evasdao nos cursos presenciais. Para isso, o
governo apresentou o Programa de Apoio a Planos de Reestruturagdo e Expansao
das Universidades Federais (Reuni), dado pelo Decreto n® 6.096, de 24 de abril de
2007, que contempla o aumento de vagas nos cursos de graduacéo, a ampliacao da
oferta de cursos noturnos, a promocgao de inovagdes pedagdgicas e o combate a
evasao, por meio da expansao fisica, académica e pedagdgica da rede federal de
educacgao superior.

E, por fim, uma das mudancas mais significativas propostas pelo governo Lula
foram as alteracdes sofridas pelo Enem, que foi criado inicialmente em 1998 para
avaliar a performance dos estudantes da educacgao basica, mas, em 2009, passou a
ser usado também como forma de selecédo para o ingresso no ensino superior. As
mudancas implementadas na avaliacdo contribuiram para a democratizacdo das
oportunidades de acesso as vagas, para a mobilidade académica e também para
inducao da reestruturacdo do curriculo do ensino médio. O Enem passou a ser o
passaporte do aluno do ensino médio a possibilidade de se cursar o ensino superior,
ja que os demais programas contemplam sempre o desempenho por ele obtido na

prova para concorrer a uma vaga.
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Atualmente, diversas sdo as formas de ingresso ao ensino superior no Brasil.

Dentre eles, os principais, estao dispostos no Quadro 6:

Exame Nacional do
Ensino Médio

Surgiu em 1998, com a finalidade de avaliar o desempenho do
estudante de nivel médio e hoje é uma das formas de acesso desse

(ENEM) aluno a instituigdes publicas ou privadas. Faz parte do Sistema de
Selegao Unificada (Sisu), um processo que seleciona os estudantes
para as universidades por meio da nota do Enem.

Vestibular Processo seletivo, caracterizado por uma prova em que os alunos

com as maiores pontuagdes sao aprovados, de acordo com o numero
de vagas.

Avaliacao seriada

Avaliagoes aplicadas ao final de cada ano letivo do ensino médio. Ao
final, a instituicdo calcula a média com a pontuagao obtida.

Entrevista

Formato que esta sempre associado a outra forma de avaliagdo :
Redagao, Nota do Enem ou Analise do histérico escolar

Analise do historico
escolar

Considera o desempenho do aluno durante todo o decorrer do ensino
médio e em todas as disciplinas

Prova Agendada

Muito comum quando ha vagas remanescentes. O estudante agenda
dia e hora para realizar o teste.

Prova eletronica

Modalidade em que o aluno comparece até o campus da universidade
e realiza a prova em um laboratério de informatica.

Prova de habilidade
especifica

A critério de necessidade do curso, o estudante realiza uma avaliagcdo
para comprovar sua aptidao para determinada carreira, por exemplo,

teste fisico para alunos que concorrem a vaga nos cursos de
Educagao Fisica.

Quadro 6: Formas de acesso ao ensino superior
Fonte: Elaborada pela autora

2.2.1 O Crescimento do Ensino Superior

O crescimento do setor de ensino superior no Brasil se deu, principalmente,
pelas mudancas de regulamentacdo acontecidas na década de 90, entre elas a
promulgacao da Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional, em dezembro de
1996, cujas medidas foram aprovadas para o incentivo ao investimento privado na
educacgao superior, a flexibilizacdo das restricdes regulatorias para a abertura de
cursos e instituicoes e a regulamentagdo que permitiu que as instituicbes fossem
constituidas como empresas com fins lucrativos. Em consequéncia disso, o0 aumento
no numero de instituicdes privadas de ensino superior no Brasil, nos ultimos 10
anos, cresceu devido as instituicbes de pequeno porte, com mais de 2,1 mil
instituicdes privadas de ensino superior em 2011, de acordo com o MEC.

Atualmente, o Brasil representa o quinto maior mercado de ensino superior do
mundo — e 0 maior da América Latina —, com 6,6 milhdes de matriculas no ensino
superior, atrads da China (31 milhdes), india (20,7 milhdes), EUA (20,4 milhdes) e
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Russia (9,3 milhdes), segundo dados do estudo Global Education Digest 2012 da
Organizacdao das Nagdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO), com dados de 2010.

Apesar do crescimento nos ultimos anos, de acordo com o IBGE, apenas
14,6% da populacdo brasileira entre 18 e 24 anos estavam matriculados em
instituicbes de ensino superior em 2011, uma porcentagem ainda bem abaixo da
meta de 33% estipulada pelo Governo Federal para até 2020, o que indica potencial
de continuidade de crescimento.

Ha poucos anos, o Pais ressaltou a importancia do ensino superior e adotou
politicas de incentivo para a abertura de novas vagas e de inclusdo com programas
sociais voltados a populacao de baixa renda. Dados do Censo 2010, realizado pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), demonstram que uma faixa
muito pequena da populacdo cursou ou esta matriculada no ensino superior,

conforme o Grafico 1 apresenta.
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Grafico 1 - Populacao no Brasil, nUmero de matriculados e pessoas que ja concluiram o ensino
superior.
Fonte: Censo (2010)

As taxas de escolarizacdo no Brasil sao calculadas utilizando-se
exclusivamente dados da PNAD (Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios).
Sendo que a escolarizacao bruta expressa o percentual da populacédo de 18 a 24
anos que declara frequentar escola. A taxa de escolarizacao liquida, por sua vez,
identifica o percentual da populacao de 18 a 24 anos que declara cursar graduacao.
Em 2011, a taxa de escolarizagdo bruta era de 27,8% e a taxa de escolarizacao
liquida de 14,6%; quando se inclui no célculo da taxa de escolarizagao liquida o
percentual da populacdo da faixa etaria de 18 a 24 anos que concluiu um curso
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superior, esse valor corresponde a 17,8%. Esses dados corroboram o carater
desafiador do salto projetado pela Meta 12, relativo ao novo Plano Nacional de
Educacao, que define a elevacao da taxa de escolarizacéo bruta para 50% e da taxa
de escolarizacao liquida para 33% da populagcéo de 18 a 24 anos, de acordo com a
Tabela 1.

Tabela 1 — Distribuicdo de matriculas de graduagéo presencial e populagéo da faixa etéria de 18 a 24
anos.

Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (IBGE)

Censo da Educacgao Superior (Inep)

Matriculas
q . de
Bré:g/;:gg::c;es Frequenta ) Graduan_dgs
Curso de Matriculas Presenciais
Populacao Graduacao de com Idade
(18a 24 (18a 24 Graduacao de 18 a 24
anos) anos) Presencial] anos
Brasil 22.497.453 | 100 3.283.368 5.746.762 3.229.755
Norte 2.098.423 9,3 217.642 6,6 385.717 6,7 186.370 5,8
Nordeste 6.399.491 | 28,5 664.870 | 20,2 1.138.958 | 19,8 607.682 | 18,8
Sudeste 9.113.639 | 40,5 1.471.314 | 44,8 2.755.635 48 1.554.273 | 48,1
Sul 3.128.684 | 13,9 582.965 | 17,8 929.446 | 16,2 570.293 | 17,7
Centro - Oeste 1.757.216 7,8 346.577 | 10,6 537.006 9,3 311.137 9,6

Fonte: Censo da Educagéao Superior (2011)

Segundo dados do INEP (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira), em 2012, as matriculas no ensino superior brasileiro
passaram de 3.887.022, em 2003, para mais de 7 milhdes, o que representa um
crescimento de 81% nos ultimos dez anos. Atualmente, sdo 31.866 cursos
oferecidos por 2.416 instituicdes (304 publicas e 2.112 particulares), sendo que o
total de ingressantes foi de 2.747.089 e de concluintes 1.050.413, de acordo com 0s
dados do Gréfico 2.

2.346.695

Ingressos - Total
2.747.089

4.453.431

Vagas Oferecidas
4.653.814
m2011

1.016.713 m2012
1.050.413

Concluintes

6.739.689
7.037.688

Matriculas

Grafico 2 - Numero de ingressantes, vagas, concluintes e matriculas no ensino superior.
Fonte: Sinopse da Educacgéo Superior (2011 e 2012)
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O destaque é para os cursos tecndlogos, que crescem em um ritmo
acelerado, pois tem duracao mais curta e um curriculo mais adaptado a preparacao
ao mercado de trabalho. Dados do Inep demonstram que nos Ultimos 4 anos essa
modalidade de curso cresceu 51% no numero de matriculas e no aumento do
namero de vagas, consequentemente.

Pelo olhar regional, conclui-se que € muito discrepante o numero de IES e
matriculados nas regides mais pobres do Pais, reflexo dos desiquilibrios regionais e
da necessidade de mao de obra mais qualificada, cujo dados estdo representados

na Tabela 2.

Tabela 2 — Distribuicdo geogréfica das IES, matriculados e concluintes no ensino superior

Regiao "é‘;T:éo Matriculados Concluintes
Norte 154 546.503 79.361
Nordeste 444 1.434.825 172.151
Sudeste 1.173 3.226.248 518.448
Sul 409 1.163.671 180.620
Centro-Oeste 236 666.441 99.833

Fonte: Sinopse da Educagao Superior (2012) — MEC

Outro fator importante que corrobora esse enfoque € a participacdo massiva
das matriculas em turno noturno, cujos dados do Censo Educacional 2011
demonstram que, nas regides Sudeste (68,3%), Sul (65,8%) e Centro-Oeste (62,8%)
essa modalidade é muito expressiva e esta associada a destacada presenca das
IES privadas nessas regides (que ofertam mais vagas nessa modalidade).

Entre a modalidade presencial e a distancia, dados do Censo 2011
apresentam a distribuicdo do nimero de matriculas por modalidade de ensino e,
apesar de apenas 3,4 % (1.044) dos cursos serem na modalidade a distancia, essa
foi a opgdo que mais cresceu no mercado de ensino superior, com uma taxa
composta de crescimento anual de 42,11% no periodo de 2002 a 2011, possuindo
um numero de 1.113.850 matriculas efetuadas em 2012.

Atualmente, quase metade das vagas abertas em processos seletivos néo
sado ocupadas, sendo o0 numero agravado quando se observa que apenas 53% dos
alunos que ingressam em cursos superiores obtém o diploma. Os motivos, entre os

mais variados, estdo desde o desprestigio que os cursos de licenciatura vém
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sofrendo ao longo dos anos, a evasao das universidades publicas principalmente por
desisténcias, e também o alto custo das mensalidades nas IES privadas.

Quanto ao aspecto econémico, a educacao acarreta um incremento na renda
média da populacao, segundo os dados divulgados pelo Censo 2010 de pessoas
com 15 anos ou mais de idade, por nivel de instru¢do, segundo os grupos de idade e
as classes de rendimento nominal mensal domiciliar per capita no Brasil. E
altamente significante como a renda da parcela da populacdo que possuem ensino
superior € muito maior, conforme dados dos Graficos 3 e 4.
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)

Grafico 3 - Renda da Populagao no Brasil, por faixa etaria, sem curso superior.
Fonte: Censo (2010)
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Grafico 4 - Renda da Populagdo no Brasil, por faixa etaria, com curso superior
Fonte: Censo (2010)

Comprovando isso, Barros, Henrigues e Mendonca (2002, p.6 apud
CARDOSO, 2006) concluem que a sustentacdo e o desenvolvimento econémico
estao relacionados a velocidade e continuidade da expansao da educacao, em duas
principais vertentes. A expansao da educagcdo aumenta a produtividade, crescimento
econbémico e diminuicdo da pobreza e, por outro lado, promove igualdade social.
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Por esses motivos, é impossivel dissociar o papel do governo em
investimentos na educacdo, como um agente provedor capaz de reduzir as

ineficiéncias do mercado e promover melhorias nas condicées de vida.

2.2.2 Diretrizes Curriculares

As Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) sao orientagdes sobre principios,
fundamentos, condicdes de oferecimento e procedimentos para o planejamento, a
implementacéao e a avaliacdo dos cursos de graduagao.

A LDB assegurou maior flexibilidade as IES na organizacdo curricular e
atendeu a necessidade de se desburocratizar os cursos de graduagdo. Assim, o
Decreto 2.026, inciso Il do artigo quatro, de outubro de 1996, bem como no artigo 14
do Decreto 2.306, de 1997, estabelecem que as Diretrizes Curriculares sao

referenciais para as avaliacdes de cursos de graduacao.

2.2.2.1 Modalidade Bacharelado e Licenciatura

O Parecer CNE/CES 776/97 estabeleceu orientacdo geral para as diretrizes
curriculares dos cursos de graduacdo e, entre outras consideracdes, destaca:
“Visando assegurar a flexibilidade e a qualidade da formacao oferecida aos

estudantes, as diretrizes curriculares devem observar os seguintes principios:

1) Assegurar as instituicdes de ensino superior ampla liberdade
na composicdo da carga hordria a ser cumprida para a
integralizagao dos curriculos, assim como na especificacao das
unidades de estudos a serem ministradas;

2) Indicar os tépicos ou campos de estudo e demais
experiéncias de ensino-aprendizagem que comporao 0s
curriculos, evitando ao maximo a fixacdo de conteludos
especificos com cargas horarias pré-determinadas, as quais
nao poderao exceder 50% da carga horaria total dos cursos;

3) Evitar o prolongamento desnecessario da duragdo dos
cursos de graduacao;

4) Incentivar uma sélida formagéo geral, necesséria para que o
futuro graduado possa vir a superar os desafios de renovadas
condicbes de exercicio profissional e de produgdo do
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conhecimento, permitindo variados tipos de formacao e
habilitagdes diferenciadas em um mesmo programa;

5) Estimular praticas de estudo independente, visando uma
progressiva autonomia profissional e intelectual do aluno;

6) Encorajar o reconhecimento de conhecimentos, habilidades e
competéncias adquiridas fora do ambiente escolar, inclusive as
que se referiram a experiéncia profissional julgada relevante
para a area de formacao considerada;

7) Fortalecer a articulagao da teoria com a pratica, valorizando a
pesquisa individual e coletiva, assim como os estigios e a
participagdo em atividades de extensao; Incluir orientagbes para
a condugao de avaliagdes periddicas que utilizem instrumentos
variados e sirvam para informar a docentes e a discentes
acerca do desenvolvimento das atividades didaticas”
(MINISTERIO DA EDUCAGAO, 2001).

Cabe ressaltar que as Diretrizes devem contemplar, segundo o Ministério da
Educacao (2001):

a- Perfil do formando/egresso/profissional - conforme o curso o
projeto pedagdgico devera orientar o curriculo para um perfil
profissional desejado.

b- Competéncia/habilidades/atitudes.

c- Habilitagdes e énfases.

d- Conteudos curriculares.

e- Organizagao do curso.

f- Estagios e Atividades Complementares.

g- Acompanhamento e Avaliagdo.

2222 Modalidade Tecndélogo

O curso de tecno6logo é uma modalidade de graduagao, que abrange métodos
e teorias orientadas a investigacdes, avaliacbes e aperfeicoamentos tecnolégicos
com foco nas aplicacbes dos conhecimentos a processos, produtos e servigos.
Desenvolve competéncias profissionais, fundamentadas na ciéncia, na tecnologia,
na cultura e na ética, tendo em vista o desempenho profissional responsavel,
consciente, criativo e critico.

O curso é caracterizado por educacgéao profissionalizante, que se concentra
em uma area especifica do conhecimento e é voltado ao mercado de trabalho. As
diferencas basicas estdo no tempo de duracao do curso Tecnélogo de 2 a 3 anos e
graduacao de 4 a 6 anos e na profundidade da formacao — generalista na graduacao
e mais especifica o tecnologo.
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Conforme o Parecer CNE/CES 436/2001, o Decreto 2208/97 prevé em seu
Artigo 3°, que a educacao profissional em nivel tecnolégico corresponde a cursos de
nivel superior na area tecnoldgica, destinados a egressos do ensino médio e técnico.
Tais cursos de nivel superior, correspondentes a educacgao profissional de nivel
tecnoldgico, prevé ainda o Decreto, deverdao ser estruturados para atender aos
diversos setores da economia, abrangendo areas especializadas e conferirdo
diploma de Tecndlogo.

De acordo com a Resolucdo CNE/CP 3, de 18 de dezembro de 2002, em seu
artigo Art. 1°, a educacao profissional de nivel tecnolégico, integrada as diferentes
formas de educacdo, ao trabalho, a ciéncia e a tecnologia, objetiva garantir aos
cidadaos o direito a aquisicao de competéncias profissionais que os tornem aptos
para a insercao em setores profissionais nos quais haja utilizacdo de tecnologias.

Os cursos designados como tecndélogos deverao, conforme Art. 2°:

| - incentivar o desenvolvimento da capacidade empreendedora
e da compreensao do processo tecnoldgico, em suas causas e
efeitos;

Il - incentivar a produgéo e a inovagao cientifico-tecnoldgica, e
suas respectivas aplicagdes no mundo do trabalho;

lll - desenvolver competéncias profissionais tecnoldgicas, gerais
e especificas, para a gestdo de processos e a produgao de
bens e servicos;

IV - propiciar a compreensdo e a avaliagdo dos impactos
sociais, econ6micos e ambientais resultantes da produgéo,
gestéao e incorporacao de novas tecnologias;

V - promover a capacidade de continuar aprendendo e de
acompanhar as mudangas nas condigbes de trabalho, bem
como propiciar o prosseguimento de estudos em cursos de pos-

graduacéo;

VI - adotar a flexibilidade, a interdisciplinaridade, a
contextualizagdo e a atualizagdo permanente dos cursos e seus
curriculos;

VIl - garantir a identidade do perfil profissional de concluséo de
curso e da respectiva organizagao Curricular (MINISTERIO DA
EDUCACAOQ, 2002).

Nesse sentido, o Art. 6° reforca que a organizacdo devera contemplar o
desenvolvimento de competéncias profissionais e sera formulada em consonancia
com o perfil profissional de conclusdo do curso, garantindo em seu primeiro
paragrafo, que: a organizacdo curricular compreenderd as competéncias
profissionais tecnolégicas, gerais e especificas, incluindo os fundamentos cientificos
e humanisticos necessarios ao desempenho profissional do graduado em tecnologia
(MINISTERIO DA EDUCAGCAQ, 2002).
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Semelhante ao curso de modalidade de bacharelado, os cursos séao
submetidos a devida aprovacao dos 6rgaos competentes, nos termos da legislacao
em vigor, devendo conter os seguintes itens em seus projetos pedagogicos:

| - justificativa e objetivos;

Il - requisitos de acesso;

lll - perfil profissional de conclusédo, definindo claramente as
competéncias profissionais a serem desenvolvidas;

IV - organizagéo curricular estruturada para o desenvolvimento
das competéncias profissionais, com a indicagdo da carga
horaria adotada e dos planos de realizacdo do estagio
profissional supervisionado e de trabalho de conclusédo de
curso, se requeridos;

V - critérios e procedimentos de avaliacao da aprendizagem;

VI - critérios de aproveitamento e procedimentos de avaliagcao
de competéncias profissionais anteriormente desenvolvidas;

VIl - instalagdes, equipamentos, recursos tecnoldgicos e
biblioteca;

VIII - pessoal técnico e docente;

IX - explicitagéo de diploma e certificados a serem expedidos
(MINISTERIO DA EDUCAGAO, 2002)

Como parte da andlise desse estudo, o curso de Tecnologia em Marketing e
0s cursos de Bacharelado em Administracdo de Empresas e Comunicacdo Social
(Publicidade e Propaganda) sdo alvos de discussao, ja que sao essas as principais
formacdes disponiveis que o profissional de Marketing tem no mercado.

2223 Diretrizes Curriculares — Administracao de Empresas

A Resolucdo N° 4, de 13 de Julho de 2005, que Institui as Diretrizes
Curriculares Nacionais do Curso de Graduacdo em Administracdo de Empresas,
define em seu Art. 32., como perfil do aluno que:

O Curso de Graduagdao em Administracao deve ensejar, como
perfil desejado do formando, capacitagdo e aptidao para
compreender as questdes cientificas, técnicas, sociais e
econémicas da produgédo e de seu gerenciamento, observados
niveis graduais do processo de tomada de decisdo, bem como
para desenvolver gerenciamento qualitativo e adequado,
revelando a assimilacao de novas informacdes e apresentando
flexibilidade intelectual e adaptabilidade contextualizada no trato
de situagcbes diversas, presentes ou emergentes, nos varios
segmentos do campo de atuagdo do administrador
(MINISTERIO DA EDUCAGCAOQO, 2005).



50

Como competéncias e habilidades requeridas para formacgéao profissional, o

Art. 4°. apresenta:

| - reconhecer e definir problemas, equacionar solugdes, pensar
estrategicamente, introduzir modificagbes no  processo
produtivo, atuar preventivamente, transferir e generalizar
conhecimentos e exercer, em diferentes graus de
complexidade, o processo da tomada de deciséo;

Il - desenvolver expressdao e comunicacao compativeis com o
exercicio profissional, inclusive nos processos de negociacao e
nas comunicagdes interpessoais ou intergrupais;

lll - refletir e atuar criticamente sobre a esfera da producéo,
compreendendo sua posicdo e fungdo na estrutura produtiva
sob seu controle e gerenciamento;

IV - desenvolver raciocinio I6gico, critico e analitico para operar
com valores e formulagées matematicas presentes nas relacdes
formais e causais entre fendmenos produtivos, administrativos e
de controle, bem assim expressando-se de modo critico e
criativo diante dos diferentes contextos organizacionais e
sociais;

V - ter iniciativa, criatividade, determinagéo, vontade politica e
administrativa, vontade de aprender, abertura as mudangas e
consciéncia da qualidade e das implicagbes éticas do seu
exercicio profissional;

VI - desenvolver capacidade de transferir conhecimentos da
vida e da experiéncia cotidianas para o ambiente de trabalho e
do seu campo de atuacao profissional, em diferentes modelos
organizacionais, revelando-se profissional adaptavel;

VIl - desenvolver capacidade para elaborar, implementar e
consolidar projetos em organizagdes; e

VIIl - desenvolver capacidade para realizar consultoria em
gestdo e administracdo, pareceres e pericias administrativas,
gerenciais, organizacionais, estratégicos e operacionais
(MINISTERIO DA EDUCAGCAOQO, 2005).

Algumas IES oferecem aos discentes a habilitacdo em algumas areas do

saber dentro da Administracdo de Empresas tais como: Financgas, Recursos

Humanos, Processos Produtivos, Marketing entre outras. Nessa modalidade a

formagéo béasica se d4 como Administrador de Empresas, mas ha matérias eletivas

gue o tornam especialista em uma determinada area.

2224 Diretrizes Curriculares — Publicidade e Propaganda

A Resolugdo CNE/CES n® 16, de 13 de margo de 2002, em seu Art. 1°. define
que as Diretrizes Curriculares Nacionais da area de Comunica¢do Social e suas

habilitacbes sao integrantes dos pareceres CNE/CES 492/2001. Nesse parecer,



51

define-se que o egresso de curso de graduacao em Comunicacao, em qualquer de
suas habilitacdes, caracteriza-se por:

1. sua capacidade de criagao, produgéo, distribuicédo, recepgéo,
e analise critica referentes as midias, as praticas profissionais e
sociais relacionadas com estas, e a suas inser¢des culturais,
politicas e econdmicas;

2. sua habilidade em refletir a variedade e mutabilidade de
demandas sociais e profissionais na area, adequando-se a
complexidade e velocidade do mundo contemporaneo;

3. sua visdo integradora e horizontalizada - genérica e ao
mesmo tempo especializada de seu campo de trabalho
possibilitando o entendimento da dindmica das diversas
modalidades comunicacionais e das suas relacbes com os
processos sociais que as originam e que destas decorrem.

4. utilizar criticamente o instrumental tedrico-pratico oferecido
em seu curso, sendo portanto competente para posicionar-se
de um ponto de vista ético-politico sobre o exercicio do poder
na comunicacdo, sobre o0s constrangimentos a que a
comunicagcdo pode ser submetida, sobre as repercussdes
sociais que enseja e ainda sobre as necessidades da sociedade
contemporanea em relagdo a comunicagéo social (MINISTERIO
DA EDUCAGCAO, 2001).

Como perfil especifico aos graduandos do curso de Publicidade e
Propaganda, o egresso se caracteriza:

1. pelo conhecimento e dominio de técnicas e instrumentos
necessarios para a proposicdo e execucao de solugdes de
comunicacdo eficazes para os objetivos de mercado, de
negdcios de anunciantes e institucionais;

2. pela traducao em objetivos e procedimentos de comunicagao
apropriados 0s objetivos institucionais, empresariais e
mercadolégicos;

3. pelo planejamento, criagdo, producdo, difuséo e gestdo da
comunicacao publicitaria, de agdes promocionais e de incentivo,
eventos e patrocinio, atividades de Marketing, venda pessoal,
design de embalagens e de identidade corporativa, e de
assessoria publicitaria de informagdo (MINISTERIO DA
EDUCAGCAOQ, 2001).

Da mesma forma, as competéncias e habilidades requeridas para formacao
profissional de Comunicagao Social, dos aspectos gerais, devem possibilitar:

1. assimilar criticamente conceitos que permitam a apreensao
de teorias;

2. usar tais conceitos e teorias em andlises criticas da
realidade;

3. posicionar-se de modo ético-politico;

4. dominar as linguagens habitualmente usadas nos processos
de comunicagao, nas dimensdes de criacdo, de producéo, de
interpretacdo e da técnica;

5. experimentar e inovar no uso destas linguagens;
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6. refletir criticamente sobre as praticas profissionais no campo
da Comunicacao;

7. ter competéncia no uso da lingua nacional para escrita e
interpretagcdo de textos gerais e especializados na area
(MINISTERIO DA EDUCAGCAOQO, 2001).

Por fim, competéncias e habilidades especificas para habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, graduandos devem estar aptos a:

- ordenar as informacdes conhecidas e fazer diagnéstico da
situacao dos clientes;

- realizar pesquisas de consumo, de motivacdo, de
concorréncia, de argumentos etc;

- definir objetivos e estratégias de comunicagcdo como solugdes
para problemas de mercado e institucionais dos anunciantes;

- conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas
estabelecidos;

- executar e orientar o trabalho de criagcdo e producao de
campanhas de propaganda em veiculos impressos, eletrénicos
e digitais;

- realizar e interpretar pesquisas de criagdo como subsidio para
a preparagao de campanhas publicitarias;

- dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para
criar, orientar e julgar materiais de comunicagéo pertinentes a
suas atividades;

- planejar, executar e administrar campanhas de comunicagéo
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 mudangas econbémicas 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 compreensao
das praticas e teorias referentes a publicidade e a propaganda
(MINISTERIO DA EDUCAGAO, 2001).

Cabe ressaltar que as Diretrizes Curriculares para o curso de Publicidade e
Propaganda estdo em processo de reformulagdo para adequacdo as novas
realidades do meio.

Apesar de reconhecidamente mais difundido, o curso de Publicidade e
Propaganda, apresenta o Marketing, mas inverte as dimensdes e prioridades das
Funcbes Mercadoldgicas, conforme Richers (1978). O ato de promover um
determinado produto ou servigo (e esse € o papel da Publicidade e Propaganda) é
uma das fungdes mercadoldgicas e portanto, faz parte do Marketing, e ndo seu

inverso.
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2225 Diretrizes Curriculares — Tecnélogo em Marketing

Em 2006, por meio do Parecer CNE/CES n® 277/2006, houve mudancas de
reestruturacao em eixos tematicos para os cursos da modalidade de tecnélogo, bem
como o curso de Tecnologia em Marketing foi inserido no eixo de Gestdao e
Negocios, que compreende:

De tecnologias associadas aos instrumentos, técnicas e
estratégias utilizadas na busca da qualidade, produtividade e
competitividade das organizagées. Abrange acgdes de
planejamento, avaliacdo e gerenciamento de pessoas e
processos referentes a negocios e servicos presentes em
organizagdes publicas ou privadas, de todos os portes e ramos
de atuagdo. Esse eixo caracteriza-se pelas tecnologias
organizacionais,  viabilidade  econémica, técnicas de
comercializagdo, ferramentas de informatica, estratégias de
Marketing, logistica, finangas, relagdes interpessoais, legislagao
e ética (MINISTERIO DA EDUCAGCAO, 2006).

Conforme o Catalogo Nacional dos Cursos Superiores de Tecnologia,
implantado pelo Decreto n® 5.773, de 9 de maio de 2006, o curso de Tecndlogo deve
ter no minimo 1600 horas e, definindo o profissional como:

Responsavel pela elaboracdo de estratégias de vendas que
atraiam e mantenham clientes. Ele estuda o mercado e seu
ambiente socioecondmico para criar e inovar produtos ou
servigos, promovendo-os, solidificando sua marca no mercado e
definindo estratégias, publico-alvo e pregos a ser praticados.
Atento as constantes mudangas, este profissional comunica e
cria relacionamentos com consumidores, antecipa tendéncias,
aproveita oportunidades de mercado e analisa riscos. Aspectos
da legislacdo que regulam as atividades de comercializagao,
consumo, contratos comerciais, normas de higiene e
seguranga, questbes tributarias e fiscais estdo diretamente
ligados as atribuicbes deste profissional (MINISTERIO DA
EDUCAGCAOQ, 2010).

Ao fim do catalogo, é apresentada ainda uma lista de possibilidades de
convergéncia entre denominagdes utilizadas anteriormente e a nova terminologia
proposta pelo Ministério da Educacao. Os cursos que podem ser convertidos em um

curso de Tecnologia em Marketing sao:

Marketing Estratégias de Vendas; Geréncia de Vendas; Gestéo
da Informagado e Marketing Estratégico; Gestdo de Marketing
Competitivo; Gestdao de Marketing de Varejo; Gestdo de
Marketing e Vendas; Gestdo de Marketing em Turismo; Gestao
de Marketing Estratégico; Gestdo de Marketing Hoteleiro;
Gestao de Marketing; Gestdao de Planejamento e Marketing e
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Vendas; Gestdo de Vendas; Gestdo e Marketing hospitalar;
Gestao e Promogao de Vendas; Gestdo Empresarial, Enfase
em Marketing e Vendas; Gestao Estratégica de Vendas; Gestao
Mercadologica; Gestao Tecnolégica em Marketing Gerencial;
Marketing de Negdcios; Marketing de Produto, Servigos e
Varejo; Marketing de Relacionamento; Marketing de Turismo;
Marketing de Varejo; Marketing de Vendas; Marketing e
Propaganda; Marketing Estratégico de Varejo; Marketing
Estratégico; Marketing Hoteleiro; Negociagao e Relacionamento
Comercial; Produgdo e Marketing Cultural; Propaganda e
Marketing; Vendas de Varejo, Vendas e Representagbes
(MINISTERIO DA EDUCAGAO, 2010).

Com a intencado de assegurar que a oferta dos cursos e a formagdo dos
tecnélogos acompanhem a dindmica do setor produtivo e as demandas da
sociedade, o Ministério da Educacao propés no final do ano de 2014 uma consulta
publica para atualizacao do Catalogo Nacional de Cursos Superiores de Tecnologia
ja previsto no art. 52, § 3% inciso VI do Decreto N°. 5.773/2006, e na Portaria n®
1.024/2006. Até a conclusao dessa pesquisa nao foram apresentados os resultados

e atualizagbes do Catalogo.

2.2.3. A Relevancia do Projeto Pedagogico

A Universidade “é um espaco social em que os sujeitos sociais se formam e
se constituem por intermédio de suas acoes e experiéncias com o saber e com 0s
outros”(DIAS SOBRINHO, 2010, p. 30-31).

Dentro desse espaco social esta a incumbéncia de se criar um projeto
pedagdgico que orientara a condugao de todo o processo de conhecimento, ja que,
por definicdo, um projeto auxilia a tracar caminhos desejados para o futuro, com a
funcdo de auxiliar no controle da agéo.

A Constituigdo Federal de 1988 define educagdo como um direito social e
declara que: “As universidades gozam de autonomia didatico-cientifica,
administrativa e de gestao financeira e patrimonial e obedecerdo ao principio de
indissociabilidade entre ensino, pesquisa e extensdo” (BRASIL, 1998, art 6°. Inciso
VI). Foi com a LDB, em 1996, que as instituigdes de ensino tiveram a incumbéncia

de elaborar e executar suas propostas pedagdégicas, tendo autonomia para criar,



55

organizar e extinguir cursos e programas, respeitando as normas gerais da Uniao e
dos respectivos sistemas de ensino (Inciso I, Art 53). No entanto, cabe ao Conselho
Nacional de Educagao estabelecer as diretrizes para um Curso Superior e, a partir
delas, as instituicées tracam o perfil que desejam para seu projeto.

Albino (2011) cita também a importdncia das definigbes da Conferéncia
Nacional de Educacado (CONAE), que foi realizada em abril de 2010, que enfatiza a
autonomia em todos os niveis de ensino. A autora descreve que a palavra aparece
quarenta e duas vezes no decorrer do texto final do documento, mas julga que o
discurso parece estar “atrelado a produtividade, eficacia e eficiéncia, competitividade
e produtividade para atender as novas exigéncias do campo do trabalho” (ALBINO,
2011, p. 264).

Segundo Alberto e Bazan (2008) ha duas constituicbes de projeto
pedagdgico: o de curso como referéncia das decisdes para um determinado curso e,
o da instituicdo, como referéncia politico, filoséfico e tedrico-metodoldgico da IES.

Por definicao entende-se projeto pedagdgico, de acordo com Vasconcellos:

0 projeto pedagdgico é um instrumento tedrico-metodoldgico
que visa ajudar a enfrentar os desafios do cotidiano da escola,
s6 que de uma forma refletida, consciente, sistematizada,
organica e, o que é essencial, participativa. E uma metodologia
de trabalho que possibilita resignar a agdo de todos os agentes
da instituigdo (VASCONCELLOS,1995, p.143).

Portanto, ndo somente uma carta de intengdes, nem apenas uma exigéncia
de ordem administrativa, pois deve "expressar a reflexdo e o trabalho realizado em
conjunto por todos os profissionais da escola, no sentido de atender as diretrizes do
Sistema Nacional de Educacao, bem como as necessidades locais e especificas da
clientela da escola"; ele € "a concretizacdo da identidade da escola e do
oferecimento de garantias para um ensino de qualidade" (ANDRE 2001, p. 188).

Cabe ressaltar que elaborar o Projeto Pedagdgico nao se reduz a revisao ou
proposicao de arranjo de uma grade curricular. Esse reducionismo indica auséncia
de clareza acerca do seu verdadeiro sentido e possibilidades (ALMEIDA, 1995 apud
GUIMARAES; MARIN, 1998, p.40).

Segundo Guimaraes e Marin (1998, p.36 ) “o Projeto Pedagdgico tem como
caracteristica a qualidade de explicitar o que existe e comprometer os envolvidos
com a superacao do atual estado de coisas com vistas a realidade futura.”

Algumas finalidades do projeto pedagdgico podem ser entendidas como:
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Aglutinar pessoas em torno de uma causa comum; ser um canal
de participacao efetiva; dar um referencial de conjunto para a
caminhada; ajudar a conquistar e consolidar a autonomia da
escola; ser um instrumento de transformacédo da realidade;
colaborar na formagdo dos participantes (VASCONCELOS,
1995, p. 145).

Os autores Guimardes e Marin (1998) ressaltam a importancia de se
formalizar e operacionalizar a construcdo do Projeto Pedagdgico e apresentam uma
sequéncia para estruturagdo (conforme Quadro 7), sem contudo dogmatiza-la, ja
que cada IES deve optar pela estrutura e sequéncia que mais Ihe convir.

Introducao Contextualizagao da IES, sua historia, aspectos sociais e o
delineamento do projeto.

Diagnéstico Avaliag&o da realidade e demandas a serem atendidas

Programacao De acordo com as necessidades apontadas no diagnostico, deve-

se apontas em que momentos as tarefas serdo executadas.

Perfil do aluno
/ profissional

Definir que tipo de aluno/profissional pretende-se formar.

Referencial Por fundamentos teéricos apresenta como o aluno aprende, pensa
Tedrico e se desenvolve.

Marco Pressupostos conceituais que orientardo a compreensao dos
Curricular fendmenos envolvidos nas relagcdes de ensino aprendizagem.
Objetivos Objetivos educacionais amplos, formalizando-os em termos de
Gerais resultados esperados.

Objetivos Desdobramentos dos objetivos gerais especificos da agéao
Especificos educativa

Proposta Proposta pedagdgica, grade curricular, atividades

Curricular complementares, atividades interdisciplinares etc.
Metodologia Diretrizes da metodologia que vai operacionalizar a agao

de Ensino educativa.

Avaliacao Definir a concepgao da avaliagdo segundo as definicdes

assumidas anteriormente.

Formacao dos
Profissionais

Quais papéis e fungdes dos responsaveis pela orientagao e
formagé&o dos novos profissionais.

em Servico

Outros Propostas de trabalho com familias, comunidades e questées do
espaco fisico e recursos materiais disponiveis.

Bibliografia Referéncias que orientardo o processo

Quadro 7: Construcao do Projeto Pedagdgico
Fonte: Elaborada pela autora com base em Guimaraes e Marin (1998)

A estrutura e a grade curricular comportam: visées de mundo, recorte das
areas de conhecimento em disciplinas e atividades, a determinacao da sequéncia e
a carga horéaria das diferentes disciplinas articuladas com a proposta pedagdgica,
considerando o nivel de ensino, o tipo e o0 objetivo do curso/Instituicdo Escolar.
(GUIMARAES; MARIN, 1998, p.40)

A proposta pedagdgica deve ser um esforco coletivo pautado por abordagens

gue unem teoria e pratica, conhecimento geral e especifico, entre outros, e necessita
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explicitar as caracteristicas que gestores, professores, funcionarios, pais e alunos
pretendem construir na unidade e qual formacao querem para quem ali estuda.

Por isso, a proposta pedagoégica deve ser orientada pela integracdo das
dimensdes do saber/fazer, ou seja, conhecimentos que séo trabalhos em diversas
situacées de aprendizagem inseridos no contexto de projeto pedagdgico. Nesse
contexto, pressupde docentes qualificados e comprometidos na compreensao da
complexidade atual da profissdo, dominio do referencial teérico e, principalmente, o
desenvolvimento de praticas pedagdgicas orientadas para as competéncias,
habilidades e atitudes necessarias para o exercicio profissional.

As experiéncias educativas e as exigéncias ao longo do curso sdo baseadas
pela definicdo principal de um projeto pedagdégico; a definicdo de que tipo
profissional se quer formar, para que tipo de sociedade, de vida, e de atuacao como
cidaddo, respeitando a individualidade e a autonomia sobre como organizar e
desenvolver as atividades propostas.

Nessa direcdo a coeréncia no processo educacional ndo pode enfocar
somente as razdes ligadas aos aspectos metodolégicos ou da difusdo do
conhecimento técnico, mas também deve priorizar a instituicdo inserida em seu
contexto social e mercado de trabalho e, também, a importancia do exercicio da
cidadania.

Entretanto, como afirma Buarque:

Prisioneira de seu curriculo, de sua estrutura, de suas catedras,
de seu passado, a universidade desprezou a transi¢ao, recusou
ser inventiva, perdeu, por algum tempo, o destino. E com isso
deixou de ser a inventora do mundo técnico do século XX, que
foi buscar o novo conhecimento nos laboratérios de Watt, de
Edson, nas fabricas de Ford (BUARQUE 1993, p. 31 apud

SOUZA; FILIPAK, 2001, p. 3).
Segundo Gisi et al (2001, p.4), necessita-se formar profissionais que possam
ser capazes de pensar e agir critica e reflexivamente; saber observar e interpretar a
realidade; tomar decisdes; planejar as acdes necessarias e, ainda, capazes de
gerenciar, com competéncia, o processo de trabalho [...] em todos os ambitos da
atuacao profissional; atuar em equipes multiprofissionais [...]; e aprender a aprender
de forma continua, tornando-se um agente de acao transformadora e capazes de

fazer a leitura do mundo em que vivem.
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Consonante com a necessidade de formagdo do novo profissional as
demandas empresarias surgem de forma latente e obrigam as IES a repensarem
seus projetos a luz desse enfoque.

Assim, Chaui (2000 apud SANCHES; RAPHAEL, 2006, p.105) afirma que:
“para estabelecer a consonéncia do curriculo com a demanda empresarial, se
introduz uma nova terminologia, que se chama flexibilizacao.”

Ha uma mudanca de paradigma com a ruptura de um curriculo linear, aquele
que “apresenta a realidade em fragmentos, como se fosse uma enciclopédia. [...] Se
orienta pela reproducdo do conhecimento, ou seja, considera o conhecimento um
produto ja pronto e acabado que pode ser consumido” (EYNG, 2000, 13 apud
SOUZA; FILIPAK, 2001, p.6); para um curriculo integrado, ou seja, com énfase na
construgdo de um conhecimento contextualizado e inter-relacionado com as outras
areas do saber (SOUZA; FILIPAK, 2001, p.6).

Conforme Gisi et al (2001, p. 3), é a partir de aptiddes/competéncias que séo
organizados os programas de aprendizagem com conhecimentos oriundos de
diferentes disciplinas, para articular, de forma dinamica, teoria/pratica e
ensino/trabalho.

Essa mudanca de paradigma salientada pelos sujeitos da pesquisa refere-se
a transposicao da educacao bancéria de Paulo Freire, que via o aluno como tabula
rasa, para uma educacao onde o aluno sai da posicao passiva de depositario e
torna-se co-autor na construgédo do seu conhecimento (SOUZA; FILIPAK, 2001, p.6).
E por ser uma dindmica complexa requer que seja apoiada em bases
conservadoras, de forma progressiva e de aproximacao sucessiva para se tornar
realidade (GISI et al, 2001).

2.2.4 Avaliacao do Ensino Superior

A pratica da avaliagdo de desempenho é uma ferramenta de fundamental
importancia quando se acredita que a Educagdo ndo é um sistema estatico; ao
contrario, pode e deve promover reformas educacionais coerentes com a
necessidade da sociedade.

Ela pode proporcionar mudangas em projetos pedagogicos, nos métodos de
aprendizagem, na concepcao de formacgao profissional e, até mesmo, mudancgas
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institucionais nas (IES). Tudo isso com o intuito de melhorar a qualidade de ensino e
promover um ambiente fértil para producao de conhecimento.

A avaliacdo do ensino superior € uma necessidade, quando se acredita ser a
educacao um instrumento fundamental para o desenvolvimento tecnolégico, social,
econdmico e cultural de um pais. Desse modo, somente a avaliagdo é capaz de
detectar as necessidades de mudancas, apontando as acdes capazes de melhorar a
qualidade do ensino e a producao de conhecimento.

Para Dias Sobrinho (2010), a reforma educacional surge da avaliacao, por ser
uma ferramenta que organiza e executa as mudancas necessarias. O autor ainda
apresenta que a avaliagdo produz mudancas nos curriculos, nas metodologias de
ensino, nos conceitos e praticas de formagao, na gestao, nas estruturas de poder,
nos modelos institucionais, nas configuracoées do sistema educativo, nas politicas e
prioridades da pesquisa, nas nogdes de pertinéncia e responsabilidade social. Enfim,
relaciona avaliacdo com as transformacdées desejadas ndo somente para a
educacao superior propriamente dita, mas para a sociedade, em geral, do presente
e do futuro (DIAS SOBRINHO, 2010, p.1).

Dentro do processo de aprendizagem, a avaliagdo é parte integrante e
importante porém, conforme ressalta Perrenoud (1999, p.11), “antes de regular as
aprendizagens, a avaliacdo regula o trabalho, as atividades, as relacées de
autoridade e a cooperacao em aula”.

Cabe ressaltar que a complexidade e as contradicoes que a aplicacao da
avaliacao apresenta resvalam num contexto mais complicado, que é a qualidade do
Ensino Superior, a qual acaba por se ligar a questdes filosoficas e politicas, nao se
separando das necessidades da sociedade. Por esse motivo, a avaliacdo deveria se
preocupar em trazer informacdes significativas para compreensao do sistema, ao
invés de esbocar uma imagem simplificada e redutora do mesmo (DIAS SOBRINHO,
2010).

Por esse motivo, a avaliacdo nunca pode ser considerada um sistema
fechado e acabado, pois suas diferentes interpretacdes, por diversos grupos de
interesses, ndo é neutra, nem detentora de uma verdade absoluta, mas precisa se
esforgar pra ser justa e socialmente eficaz. “O grande desafio é encontrar o ponto de
equilibrio entre a avaliagao formativa e a regulacao controladora” (DIAS SOBRINHO,
2010, p.2).
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Em 1995, a Lei 9.131 (BRASIL, 1995) que estabeleceu o Exame Nacional de
Cursos, a ser aplicado a todos os estudantes concluintes de campos de
conhecimentos predefinidos. O chamado “Provao” recebeu diversas criticas da
comunidade académica, dentre elas a massificagdo e diversificagdo do ensino, e a
autonomia institucional, mas principalmente pelo uso dos resultados, na midia, de
forma a expor universidades e cursos o0 que, consequentemente, gerou uma série de
retaliacdes, como, por exemplo, o boicote a avaliacao por diversas universidades.

Conforme Zandavalli (2009), os protestos fizeram com que o MEC revisasse a
proposicao da avaliagdo, ampliando o escopo, por meio do Decreto no. 2.026, de
1996, detalhando a avaliagdo para os cursos e instituicbes — gestao, ensino,
pesquisa e extensdo. De qualquer forma, a exposicdo gerada pelas politicas
adotadas pelo entdo ministro da Educacao, Paulo Renato de Souza, trouxe grande
visibilidade aos processos de avaliacao, em especial a avaliacdo em larga escala.

Conforme Verhine, Dantas e Soares (2006), o Provao foi um tema de suma
importancia na campanha eleitoral a Presidéncia da Republica em 2002, e, logo
apos a posse do entdo presidente, Luiz Inacio Lula da Silva, formou-se uma nova
comissao com o objetivo de sugerir alteracées no sistema vigente. Em abril de 2004,
o Sistema Nacional de Avaliacdo do Ensino Superior (SINAES) foi formalmente
instituido por meio da Lei 10.861, com uma abordagem sistémica, a qual observou
que as avaliagdes institucionais deveriam fornecer analises mais abrangentes das
dimensbes: estruturas, objetivos, relacbes, atividades, compromissos e
responsabilidade social de cada IES e seus cursos. Outra proposi¢ao importante foi
a de que os procedimentos, dados e resultados deveriam ser publicos; que a
autonomia de cada instituicido deveria ser respeitada; e que a participagdo do
processo deveria ser estendida a toda comunidade académica e a sociedade civil.

De acordo com Brito (2008), o SINAES compreende o0s seguintes
componentes (e subcomponentes) apresentada no Quadro 8:
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Tipo de Avaliagcao Avaliado

Avaliacao Institucional Autoavaliagdo (interna e externa, realizada por avaliadores institucionais
capacitados pelo INEP)

Avaliacao de Curso Pelos pares, na avaliagdo in loco, pelos estudantes, pelo questionario de
Avaliagao Discente da Educagao Superior — que é entregue pelo estudante na
ocasiao da realizagdo do Enade —, pelos coordenadores de curso e avaliagbes
realizadas pelos professores do curso e a CPA.

Avaliacao do desempenho Por meio do Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE), que é
dos estudantes um exame em larga escala aplicado aos estudantes que preenchem os critérios
ingressantes e concluintes preestabelecidos. Por incluir ingressantes e concluintes, o exame permite avaliar
0 progresso académico dos estudantes.

Quadro 8 — ltens avaliados pelo SINAES
Fonte: Brito (2008)

De acordo com a legislacao do SINAES, o Enade: “Aferira o desempenho dos
estudantes em relacdo aos conteudos programaticos nas diretrizes curriculares do
respectivo curso de graduacgdo, suas habilidades para ajustamento as exigéncias
decorrentes da evolugao do conhecimento e suas competéncias para compreender
temas exteriores ao ambito especifico de sua profissao, ligados a realidade brasileira
e mundial e a outras areas do conhecimento” (MINISTERIO DA EDUCAGAQ, 2004).

O Enade é um componente curricular obrigatério, sendo inscrito no histérico
escolar do estudante somente a situacdo regular com relacdo a essa obrigacao.
Nesse documento, a nota nao é expressa, pois o aluno recebe por correspondéncia
a informacao sobre seu desempenho.

A prova do ENADE é composta por 10 questdes de formacao geral — que
correspondem a 25% do valor da prova — e 30 questdes de formacao especifica —
que correspondem a 75% do valor da prova — com questbes discursivas e de
multipla escolha, com o objetivo de medir as habilidades académicas e as
competéncias profissionais da area de referéncia.

Conforme Brito (2008, p.6), no ENADE sao aferidas as habilidades
académicas (no sentido de capacidades) e as competéncias profissionais. O Quadro
09 retrata a aplicacao das duas na vida escolar.
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Habilidade Académica

Capacidade escolar necessaria para dominar a
informagdo de uma érea, reproduzi-la e usa-la
independentemente. Ou seja, capacidade de um
individuo realizar determinadas tarefas,
solucionar determinados problemas, dominar
com sucesso determinadas exigéncias do meio,

Competéncia Profissional

Capacidade de mobilizar, articular e colocar em
acdo conhecimentos, habilidades, atitudes e
valores necessarios para o desempenho
eficiente e eficaz de atividades requeridas pela
natureza do trabalho e do desenvolvimento
tecnologico. As competéncias reportam-se a

obtendo e demonstrando dominio do
conhecimento e de tarefas relativas a uma
determinada atividade.

desempenhos e atuacbes requeridas do
concluinte e devem garantir ao profissional um
dominio béasico de conhecimentos e a
capacidade de utiliza-los em diferentes contextos
que demandam a investigacdo, analise,
avaliacdo, prevencdo e atuacdo em situacdes
definidas, como também na promogdo da
qualidade de vida.

Quadro 9 — Habilidade Académica e Competéncia Profissional

Fonte: Brito (2008)

O Ministério da Educacao define, anualmente, as areas que passarao pela
avaliacao, respeitando a periodicidade trienal maxima de aplicacdo do Enade, em
cada area.

Nesse contexto, o curso de Tecnologia em Marketing, parte integrante deste
estudo, passou pelo processo avaliativo por duas vezes (2009 e 2012), tendo como
préxima data o ano de 2015 para participagao da avaliagao.

2.241 Resultados do Enade 2012

A avaliacdo do Enade acerca do curso de Tecnologia em Marketing foi
aplicada pela ultima vez em 25 de novembro de 2012 aos alunos concluintes, os
quais responderam, antes da prova, um questionario que tinha por interesse definir o
perfil do egresso do curso, abordando temas sobre suas percepcdes e vivéncias,
como também sobre sua trajetéria na IES correspondente — principalmente com
enfoque na infraestrutura e organizacdo académica —, bem como aspectos da
formacao profissional.

Apés esse questionario, os alunos tiveram acesso a avaliacao, subdividida em
dois componentes: Formacdao Geral, que avalia competéncias, habilidades e
conhecimentos gerais, desenvolvidos pelos estudantes, que facilitam a
compreensao de temas exteriores ao ambito especifico de sua profissédo e a

realidade brasileira e mundial; e também o Componente de Conhecimento
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Especifico, que contempla a especificidade de cada &area no dominio dos
conhecimentos e habilidades esperadas para o perfil profissional.

A Comissao Assessora de Avaliagdo da Area de Tecnologia em Marketing é
composta por professores nhomeados pela Portaria INEP n° 136, de 15 de maio de

2012, e teve por objetivos:

| - Avaliar, por meio de prova escrita, se o estudante, apds o
periodo cursado, demonstra ter adquirido conhecimentos para o
perfil de um Tecno6logo em Marketing;

I - Verificar se o estudante apresenta competéncias e
habilidades consolidadas nos conhecimentos correlatos a
Marketing;

[ll - Diagnosticar o ensino de Tecnologia em Marketing para
analisar e identificar as necessidades, demandas e problemas
do processo de ensino-aprendizagem e suas relagbes com
fatores socioeconémicos, ambientais, éticos e culturais;

IV - Servir de referéncia para promover a melhoria no processo
de formagéao do tecnélogo em Marketing, em consonancia com
0os principios expressos no Catdlogo Nacional de Cursos
Superiores de Tecnologia (INEP, 2012).

Essa avaliacdo buscou averiguar se o estudante, no processo de formacéo,

desenvolveu as seguintes competéncias:

| - Ter o dominio de conceitos e praticas do Marketing;

Il - Exercer o processo de tomada de decisao;

lll - Ter capacidade inovadora;

IV - Ser capaz de analisar dados e usar informagées;

V - Ser capaz de se comunicar eficazmente;

VI - Ser capaz de desenvolver negociagdes positivas;

VIl - Desenvolver a lideranca e o trabalho em equipe;

VIII - Ter postura ética e socialmente responsavel (INEP, 2012).

E, de forma geral, adotou como referencial as seguintes macro areas de

conhecimentos, essenciais para a atuagdo minima na area:

| - Andlise SWOT

Il - Matriz GE

Il - Comportamento do consumidor
IV — Estratégia

V — Produto

VI — Preco

VIl — Distribuicao

VIl Comunicagao

IX - Gestéo de Marcas

X — Pesquisa

XI — Servicos

Xl - Cédigo de Defesa do Consumidor
X1l - Marketing Social (INEP, 2012).
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O componente de conhecimento especifico € composto por 30 (trinta)
questdes, sendo 3 (irés) discursivas e 27 (vinte e sete) de multipla escolha,
envolvendo situagdes-problema e estudos de casos.

A avalicdo aplicada em 2012, cujos dados estdo expressos na Tabela 3, esta
avaliacdo contou com a participacado de 215 cursos, sendo que 212 (98,6%) séo de
instituicbes privadas e somente 3 de instituicbes publicas (1,4%). A maior
concentracao de cursos esta na Regido Sudeste, com 59,1%, e a menor na Regiao
Norte, com 2,8% do total. Além disso, se observado por Unidade Federativa, os
Estados de Sao Paulo, Parana, Minas Gerais e Rio de Janeiro representam 62,3%
dos cursos. No outro extremo, os Estados sem participacdo foram Tocantins,
Amap4, Acre e Rondbnia.

Tabela 3 - Numero de cursos participantes por regido e categoria Administrativa

Grande Categoria Administrativa
Regido Total Publica Privada
Brasil 215 3 212
100,0% 1,4% 98,6%
NO 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
NE 29 0 29
100,0% 0,0% 100,0%
SE 127 1 126
100,0% 0,8% 99,2%
SUL 42 2 40
100,0% 4.8% 95,2%
CcO 11 0 1
100,0% 0,0% 100,0%

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

Em todo o Brasil, inscreveram-se no exame 14.987 estudantes, sendo que
destes 10.157 estavam presentes (32,2% de auséncias). As instituicbes privadas
correspondem a 99,5% do total de inscritos no Enade, como demonstrado na Tabela
4,
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Tabela 4 — Nimero de estudantes concluintes por regiao e categoria Administrativa

Grande Regido / Condi¢cdo

de Presenca Total Publica Privada
Brasil Ausentes 4.830 19 4811
100,0% 0,4% 99,6%
Presentes 10.157 61 10.096
100,0% 0,6% 99,4%
% Ausentes 32.2% 23.8% 32.3%
NO Ausentes 27 0 27
100,0% 0,0% 100,0%
Presentes 134 0 134
100,0% 0,0% 100,0%
% Ausentes 16.8% - 16.8%
NE Ausentes 313 0 313
100,0% 0,0% 100,0%
Presentes 1.030 0 1.030
100,0% 0,0% 100,0%
% Ausentes 23,3% - 23,3%
SE Ausentes 2.747 16 2731
100,0% 0,6% 99,4%
Presentes 5.997 18 5.979
100,0% 0,3% 99,7%
% Ausentes 31,4% 471% 31,4%
SUL Ausentes 1.224 3 1.221
100,0% 0,2% 99,8%
Presentes 1.983 43 1.940
100,0% 2.2% 97,8%
% Ausentes 38,2% 6,5% 38,6%
Cco Ausentes 519 0 519
100,0% 0,0% 100,0%
Presentes 1.013 0 1.013
100,0% 0,0% 100,0%
% Ausentes 33,9% 33,9%

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

22411 Analise Técnica da Prova

De maneira geral, a média das notas da prova como um todo — incluindo a

avaliacdo dos dois componentes — foi 42,1, sendo que os alunos da Regiao Centro-

Oeste obtiveram a média mais baixa (37,3) e os da Regiao Sul obtiveram a média

mais alta (43,4). A regido que obteve a maior nota maxima foi a Sudeste (84,3), ao

passo que a regidao que atingiu a menor nota maxima foi a Norte (68,6), conforme

apresentado na Tabela 5.

Tabela 5 — Estatisticas basicas da prova por regiao

Estatisticas Brasil NO NE SE SUL CO
Inscritos 14.987 161 1.343 8.744 3.207 1.532
Ausentes 4.830 27 313 2747 1224 519
Presentes 10.157 134 1.030 5997 1.983 1.013
% Ausentes 32,2% 16,8% 23,3% 31.4% 38,2% 33,9%
Média 421 433 427 423 434 373
Emo padrdo da média 0,1 1.1 04 0,2 0,3 05
Desvio padrao 13,7 125 13,7 134 13,3 15,0
Minima 0,0 74 0,0 0,0 0,0 0,0
Mediana 424 438 43,1 425 439 375
Maxima 843 68,6 771 84,3 79,0 729

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012
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O presente estudo prioriza a avaliacdo do componente de conhecimento

especifico, para analisar individualmente a formagdao que o novo profissional de

Marketing recebe em sua IES de origem.

Dentro desse componente, a Tabela 6 demonstra que média do desempenho

dos alunos como um todo foi 42,5. A maior média foi obtida na Regidao Sul (43,9), e a

menor na Regido Centro-Oeste (37,0). A nota maxima foi 88,0, sendo obtida por

pelo menos um aluno nas Regides Sudeste e Sul e a nota minima foi zero em quase

todas as regides, com excecao da Regidao Norte, cuja nota minima foi 5,0.

Tabela 6 — Estatisticas basicas do componente de conhecimento especifico, por regiao

Estatisticas Brasil NO NE SE SUL CO
Inscritos 14.987 161 1.343 8.744 3.207 1.532
Ausentes 4.830 27 313 2747 1224 519
Presentes 10.157 134 1.030 5.997 1.983 1.013
% Ausentes 32,2% 16,8% 23,3% 31,4% 38,2% 33,9%
Média 425 433 434 427 439 37,0
Emo padrdo da média 0,2 1,2 0,5 0,2 03 0,5
Desvio padrdo 15,2 14,0 15,1 14,9 14,8 16,2
Minima 0,0 50 0,0 0,0 0,0 0,0
Mediana 43,0 439 444 430 47 36,8
733 81,6 88.0 88,0 79,6

Maxima 88,0

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

Dentre as questbes objetivas da prova, a média de acerto acaba sendo maior,

pela possibilidade de se escolher uma alternativa, mesmo sem saber qual € a

correta, conforme Tabela 7.

Tabela 7 — Estatisticas basicas das questdes objetivas do componente de conhecimento especifico,

por regiao

Estatisticas Brasil NO NE SE SUL CcO
Inscritos 14.987 161 1.343 8.744 3.207 1.532
Ausentes 4.830 27 313 2747 1224 519
Presentes 10.157 134 1.030 5.997 1.983 1.013
% Ausentes 32,2% 16,8% 23,3% 31,4% 38,2% 33,9%
Média 464 470 475 46,6 482 406
Emo padrdo da média 0,2 1,3 0,5 0,2 04 06
Desvio padrao 16,6 15,3 16,6 16,4 16,2 17.8
Minima 0,0 53 0,0 0,0 0,0 0,0
Mediana 474 474 474 474 474 421
Maxima 94,7 78,9 89,5 947 94,7 84,2

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

As questdes aplicadas na prova do ENADE sao avaliadas quanto ao nivel de

facilidade. Para isso, verifica-se o percentual de acerto de cada questédo; a partir dai,

a questao é enquadrada em um nivel de classificagdo como apresentada na Tabela
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8. Por exemplo, ocorrendo maior ou igual a 86% de acertos, a questdao é

considerada muito facil.

Tabela 8 — Classificacdo de questdes segundo indice de facilidade

indice de Facilidade Classificacdo
20,86 Muito facil
061a0,85 Facil
0,41a0,60 Médio
0,16a0,40 Dificil

£0,15 Muito dificil

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

A Tabela 9 demonstra que agregado a classificacao referida anteriormente, o
Enade adotou o ponto bisserial como discriminagdo, sendo que para ser
considerada apta a avaliar os alunos dos cursos, uma questdao deve ser mais
acertada por alunos que tiveram bom desempenho do que pelos que tiveram
desempenho ruim. Sendo assim, a classificacdo das questdes, segundo o poder de

discriminagcao adotado, foi:

Tabela 9 — Classificacdo de questdes segundo indice de discriminacédo

indice de Discriminagio Classificagao
20,40 Muito Bom
0,30a0,39 Bom
0,20a0,29 Médio

£0,19 Fraco

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 10, pode-se concluir
que a maioria das questdes objetivas da prova foi considerada dificil: das 27
questodes, treze foram classificadas como dificeis e duas como muito dificeis e ndo
houve questdo classificada como muito facil. Para os indices de discriminagao,
apenas quatro questdes tiveram indice de discriminacdo muito bom e oito como
bons. Destarte, € possivel afirmar que a prova possuia uma capacidade mediana de

discriminar entre aqueles que tinham ou n&o o dominio do conteudo requirido.
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Tabela 10— indice de facilidade e indice de discriminacéo das questdes objetivas do componente de

conhecimento especifico.

& indice de Facilidade indice de Discriminagio (Ponto Bisserial)
valor classificagao valor Classificagdo

9 0,20 Dificil Médio
10 Médio 0,31 Bom

1" 0,38 Dificil 0,19 Fraco
12 0,76 Facil 0,34 Bom
13 0,32 Dificil 0,31 Bom
14 0,26 Dificil 0,14 Fraco
15 0,34 Dificil Médio
16 0,17 Dificil 0,11 Fraco
17 0,29 Dificil Médio
18 0,40 Dificil 0,16 Fraco
19 0,17 Dificil 0,16 Fraco
20 0,38 Dificil Médio
21 Médio 0,32 Bom
22 Médio 0,39 Bom
23 0,23 Dificil Médio
24 Médio 0,31 Bom
25 0,64 Facil 0,41 Muito bom
26 0,08 Muito dificil -0,04 Fraco
27 0,21 Dificil 0,12 Fraco
28 Médio 0,41 Muito bom
29 Médio 0,40 Muito bom
30 0,67 Facil 0,39 Bom

31 Médio Médio
32 0,15 Muito dificil 0,10 Fraco
33 Médio 0,42 Muito bom
34 0,30 Dificil 0,35 Bom
35 Médio Médio

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

A Tabela 11 apresenta os resultados das questdes discursivas de
conhecimento especifico, cuja média foi de 19,9, mais baixa do que para as
questbes discursivas do componente de formacéo geral, que foi de 36,6. A maior
nota maxima foi de 81,7, na Regido Sudeste, e a nota minima foi 0,0, obtida em
todas as regides.

Tabela 11 — Estatisticas basicas das questdes discursivas do componente de conhecimento

especifico, por regides

Estatisticas Brasil NO NE SE SUL CO
Inscritos 14.987 161 1.343 8.744 3.207 1.532
Ausentes 4830 27 313 2747 1.224 519
Presentes 10.157 134 1.030 5.997 1.983 1.013
% Ausentes 32,2% 16,8% 23,3% 31,4% 38,2% 33,9%
Media 199 226 20,3 206 19,3 16,4
Erro padrdo da média 02 1,3 05 02 03 04
Desvio padrao 15,4 15,3 16,3 154 154 14,2
Minima 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Mediana 20,0 21,7 20,0 20,0 18,3 16,7
Maxima 81,7 61,7 733 81,7 71,7 58,3

Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

Como exemplo, uma das questdes da prova abordava um contetdo
fundamental das disciplinas de Administracdo de Marketing, exigindo conhecimento
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sobre segmentacdo de mercado. A questdo fazia correlacdo com um caso pratico
(apesar de ficticio) e continha tabela e textos que exigiam a interpretacao para a
redacao da resposta.

Segundo o Relatério do SINAES (2013),

No geral, as respostas demonstraram falta de conhecimento
sobre o assunto. Alguns estudantes escreveram respostas com
conceitos basicos de Marketing que ndo se relacionavam a
segmentacao, definindo como critérios a matriz de SWOT, a
matriz de BCG, a piramide das necessidades de Maslow e os 4
pés (este com maior frequéncia).

Os alunos que demonstraram conhecimento sobre a matéria
citaram os critérios demogréficos, psicograficos (chamados
mais como psicologicos) e geograficos, sem necessariamente
nomea-los. Poucas vezes foram mencionados os critérios
comportamentais. Algumas respostas apresentaram fatores de
segmentacdo que sao abordados, em parte, na literatura, tais
como analisar o produto comercializado, conhecer as
caracteristicas do mercado e o publico-alvo. Rarissimas vezes
houve a nomeagéao correta dessas quatro variaveis.

Cabe ressaltar que o tema citado na questao é muito relevante dentro das
funcbes mercadolégicas cabiveis a um profissional de Marketing. O
desconhecimento desse tema certamente acarretara em perdas substanciais de
qualidade e relevancia do trabalho a ser desenvolvido.

De maneira geral, 28,4% dos estudantes classificaram a prova como dificil ou
muito dificil e 63,0% dos alunos como grau de dificuldade médio. E quando
perguntados sobre as dificuldades com as quais se depararam ao responder a
prova, 10,8% dos estudantes apontaram o desconhecimento do conteudo; 47,1%
que o conteudo foi abordado de forma diferente; e 15,5% a falta de motivacao para
fazer a prova. Vale ressaltar também que 22,6% dos alunos afirmaram que nao
tiveram qualquer tipo de dificuldade para responder a prova, conforme expresso no
relatorio técnico de avaliagéo.

A distribuicdo de conceitos (1 a 5), entre as 222 |IES participantes, conforme

Gréafico 5 foi de:
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25,70% 28,3%

18,00%

7,70%
5,40% 5,00%

1 2 3 4 5 s/C

Grafico 5 - Distribuicdo dos conceitos
Fonte: MEC/INEP/DAES — ENADE 2012

O Gréfico 5 demonstra que entre a distribuicdo dos conceitos, 28,3% das IES
obtiveram nota 3 e 25,70% nota 2. Ressalte-se que 5,0% das IES participantes
ficaram sem conceito por ndo possuirem alunos concluintes para participagcdo na

prova.

2.3 DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL

2.3.1 Competéncias

Segundo Nunes e Ferraz (2005, p. 2) o sentido da palavra competéncia tem a
sua origem associada as mudancas ocorridas no ambiente organizacional a partir da
década de 80, que levaram ao aumento da complexidade do trabalho e a
necessidade crescente de se lidar com as contingéncias.

Conforme Bitencourt (2002), o conceito de competéncia comegou a ser
construido por Richard Boyatizis (1982), que centralizou o seu trabalho em
comportamentos observaveis, baseado numa concepg¢ao behaviorista, cujo modelo
ainda aborda trés aspectos psicolégicos: motivacao; autoimagem e papel social; e
habilidades.

No decorrer do tempo, conceitos e abordagens surgiram sobre competéncia.
Em sequéncia, segue o Quadro 10 apresentando o autor, o conceito e a énfase
dada.
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Autor Conceito Enfase
1. Boyatizis “Competéncias sdo aspectos verdadeiros ligados a natureza humana. | Formacgéo,
(1982, p. 23) Sao comportamentos observaveis que determinam, em grande parte, o | resultados.
retorno da organizacao”.
2. Sparrow e | “Competéncias representam atitudes identificadas como relevantes para | Estratégias,
Bognanno a obtencao de alto desempenho em um trabalho especifico, ao longo de | agéo e
(1994, p. 3) uma carreira profissional, ou no contexto de uma estratégia corporativa”. | resultados.
3. Sandberg “A nogao de competéncia é construida a partir to significado do trabalho. | Formagéo e
(1996, p. 411) | Portanto, ndo implica exclusivamente na aquisigdo de atributos”. interagao.
4. Davis “As competéncias descrevem de forma holistica a aplicagdo de | Agao e
(2000, p-1e habilidades, conhecimentos, habilidades de comunica¢do no ambiente de itad
15) trabalho (...). Sdo essenciais para uma participagdo mais efetiva e para resultacos.
incrementar padrdes competitivos. Focaliza-se na capacitacdo e
aplicacdo de conhecimentos e habilidades de forma integrada no
ambiente de trabalho”.
5. Zarifian “A competéncia profissional € uma combinagdo de conhecimentos, de | Aptidéo,
(2001, p. 66) saber-fazer, de experiéncias e comportamentos que se exercem em um acio
contexto preciso. Ela é constatada quando de sua utilizagdo em situagédo §ao,
profissional a partir da qual é passivel de avaliagdo. Compete entdo a | resultado.
empresa identifica-la, avalia-la, valida-la e fazé-la evoluir”.
6. Boterf “Competéncia € assumir responsabilidades frente a situagdes de trabalho | Mobilizagao
(1997, p. 267) | complexas, buscando lidar com eventos inéditos, surpreendentes, de | e agéo.
natureza singular”.
7. Ruas “E a capacidade de mobilizar, integrar e colocar em agao conhecimentos, | Agdo e
(1999, p. 10) habilidades e formas de atuar (recursos de competéncias) a fim de | resultados.
atingir/superar desempenhos configurados na missdo da empresa e da
area”.
8. Fleury e “Competéncia: um saber agir responsavel e reconhecido, que implica | Agédo e
Fleury (2000, | mobilizar, integrar, transferir conhecimentos, recursos, habilidades, que | resultado.
p- 21) agreguem valor econdémico a organizagao e valor social ao individuo”.
9 Davis “As competéncias descrevem de forma holistica a aplicagdo de | Agao e
(2000, p-1e habilidades, conhecimentos, habilidades de comunica¢cdo no ambiente de itad
15) trabalho (...). Sdo essenciais para uma participagdo mais efetiva e para resultacos.
incrementar padrdes competitivos. Focaliza-se na capacitacdo e
aplicacdo de conhecimentos e habilidades de forma integrada no
ambiente de trabalho”.

Quadro 10: Conceitos de Competéncia
Fonte: Bitencourt (2002, p.3)

Bitencourt (2001, apud NUNES; BARBOSA, 2003) cita que as competéncias,
nas diferentes abordagens entre os autores que discutem o tema, estdo
relacionadas a basicamente um dos aspectos que se seguem: desenvolvimento de
conceitos, habilidades e atitudes (formacéo); capacitacdo (aptidao); praticas de
trabalho e capacidade de mobilizar recursos (acdo); articulacdo de recursos
(mobilizacdo); busca de melhores desempenhos (resultados); questionamento
constante (perspectiva dinamica); processo de aprendizagem individual, no qual a
responsabilidade maior desse processo deve ser atribuida ao préprio individuo
(autodesenvolvimento); e relacionamento com outras pessoas (interacao).

Para Nascimento (2006) e Godoy et al (2005), basicamente, duas grandes
escolas sdo claramente identificadas. A francesa, representada por autores como
Zarifian (2001; 2003) e Le Boterf (2003), cuja competéncia privilegia a conciliacao de



72

interesses entre trabalho e capital, a focalizagdo das politicas de Recursos Humanos
sobre a performance, a promocado de um processo de descentralizacdo em larga
escala e a valorizacao das competéncias no longo prazo; e a perspectiva anglo-
saxbnica, representada por McClelland e Dayley (1972), Boyatzis (1982), Parry
(1996) e Winterton e Winterton (1999), que prioriza que competéncias sao
qualidades profundas do individuo, relacionadas a performance superior em um
posto de trabalho.

Fleury e Fleury (2001, p. 20-21 apud OLIVEIRA, 2007, p.47) compartilham da
visdo de Le Bortef, ao afirmarem que a “competéncia do individuo nao € um estado
e nao se reduz a um conhecimento especifico,” e ao definirem competéncia como
“um saber agir responsavel e reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir
conhecimentos, recursos, habilidades, que agreguem valor econdmico a

organizacao e valor social ao individuo”.

A Figura 3 ilustra o conceito apresentado.

Individuo 1
saber agir
Conhecimentos saber mobilizar Organizagdo
Habilidade " i
; saber transferir
Atitudes

saber aprender

saber se engajar
ter visdo estrarégica
assumir responsabilidades

social econbmico

\ Agregar Valor /

Figura 3: Competéncias fonte de Valor para o individuo e Organizacao
Fonte: Fleury e Fleury (2001, p. 20-21 apud OLIVEIRA, 2007)

Fleury e Fleury (2001 apud OLIVEIRA, 2007) propéem um glossério
especifico para os verbos utilizados, atribuindo significado Unico, conforme descreve
a Figura 4:
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<+ Saber o que e por que faz.

Saber agir ) o
<+ Saber julgar, escolher, decidir.

<+ Saber mobilizar recursos de pessoas,
financeiros,matérias, criando sinergia entre
eles.

Saber mobilizar

*
o

Compreender processar, transmitir
informacgdes e conhecimentos, assegurando o
entendimento da mensagem pelos outros.

Saber comunicar

»» Trabalhar o conhecimento e a experiéncia.
Rever modelos mentais.
Saber desenvolver-se e propiciar o desenvolvimento
dos outros.

Saber aprender

<+ Saber engajar-se comprometer-se com os objetivos da
Saber comprometer-se . -
organizacao.
<+ Ser responsavel, assumindo Os riscos e as
consequéncias de suas acdes, e ser, por isso,
reconhecido.

Saber assumir responsabilidades

<+ Conhecer e entender o negécio da
organiza¢ado, seu ambiente, identificando
oportunidades, alternativas.

g 88 8 § 80 4

Ter visdo estratégica

Figura 4: Competéncias do profissional
Fonte: Fleury e Fleury (2001, p. 20-21 apud OLIVEIRA, 2007)

Esse glossario reafirma as dimensdes das competéncias e como elas séo
aplicadas ao profissional.

Durand (1998 apud BRANDAO e GUIMARAES 2001) afirma que competéncia
também pode ser definida em trés dimensdes: Conhecimentos, Habilidades e
Atitudes (CHA). Nesse contexto, Conhecimento (Saber) pode ser definido como o
acumulo dos saberes adquiridos no tempo; Habilidade (Saber fazer) é a aplicacao
pratica do conhecimento tedrico, utilizando-as em acgao, para buscar solugdes as
demandas; e Atitude (Querer fazer) é o estado do ser humano que afeta seu
comportamento em relacdo a pessoas ou eventos, determinando qual acao sera
tomada.

Essas definicbes sao interdependentes e envolvem também nao sé questdes
técnicas, como a cognicao relacionada ao trabalho, por exemplo. Nao basta ter o
dominio do conhecimento; se faz necessario ter a habilidade de saber fazer e a
atitude de querer fazer.

Essa sera a definicao utilizada nesse estudo para as analises necessarias. A

escolha se deu pela atualidade e seu emprego atual no mercado.
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2.3.2 Pedagogia por Competéncias

Segundo Nunes (2009) a orientacdo baseada em competéncias tem seu inicio
na década de 20, nos Estados Unidos, mas ganhou destaque a partir da década de
60, quando retomado o debate sobre 0 ensino e a realidade da vida e do trabalho
(OIT, 1999). Um dos pioneiros nessa discussao foi David McClelland (1972), que
garantiu que os exames da academia ndao garantiam o desempenho no trabalho e
nem éxito na vida.

Foi assim que surgiu, na década de 1970, o movimento denominado “Ensino
baseado em competéncias”.

Essa aproximagao escola-empresas acontece por meio de cooperagao, mas,
também, por revisdes nos conteldos ensinados formas de se organizar os modos de
transmissdo e de avalicio (ROPE; TANGUY, 2003).

Esse debate reflete que a formacgédo profissional deve estar atenta as
necessidades do mercado de trabalho no tocante a competitividade, produtividade e
inovacao no sistema produtivo. Perrenoud (1999, p. 32) cita que se deve “responder
a uma demanda social dirigida para a adaptacdo ao mercado e as mudancgas e
também fornecer os meios para apreender a realidade e nao ficar indefeso nas
relacdes sociais”.

Prova disso € que a declaragao feita pela UNESCO em 1998 refletiu os
movimentos ja acompanhados por estudiosos sobre a pedagogia das competéncias,
que é definida como “um conjunto de formulacées que se propde a orientar praticas
educativas que tenham por objetivo o desenvolvimento de capacidades humanas
amplas, entendidas como necessarias ao exercicio profissional nas condi¢des atuais
de flexibilizacdo do trabalho que o mundo produtivo vem colocando” (ARAUJO,
2001, p. 43).

Portanto, um processo que defende a substituicdo de um ensino centrado nos
saberes disciplinares por um que produza competéncias capazes de serem
verificadas em situacoes especificas (TANGUY, 2003), ou seja, um processo em que
seja possivel determinar competéncias exigiveis ao término da formacao, as quais
sejam aplicaveis ao cotidiano empresarial.

Conforme indicam Zabala e Arnau (2010, p.11 apud CARVALHO; MARINHO;

GUTIERREZ, 2013), a “competéncia e os conhecimentos ndo sao antagdnicos, pois
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qualquer atuacado competente sempre representa a utilizacdo de conhecimentos
inter-relacionados as habilidades e as atitudes”. Destarte, a formacédo baseada em
competéncias nao exclui o conhecimento e nem diminui a sua importancia, sendo
este um dos seus componentes; contudo, 0 acumulo de conhecimento nao significa
deter competéncias.

Para isso, parte desse processo esta em se identificar, mapear e normatizar
essas competéncias, para que se possam produzir projetos pedagogicos coerentes
aos contextos mercadologicos.

Uma das metodologias de ensino usadas dentro da pedagogia por
competéncia € a resolucdo de problemas, pois permite mobilizar conhecimentos,
habilidades e atitudes em situacées de simulacdo real, ou mais proximas da
realidade possivel. Esses curriculos devem ser direcionados para a resolucao de
problemas, entendendo os conhecimentos gerais e profissionais, e a experiéncia
profissional, como essenciais (ARAUJO, 2001). Perrenoud (1999) aponta que néo
basta somente o fato de ser realista para que o aprendizado se configure; € muito
importante que o aluno sinta-se incluido em uma situacao que Ihe dé sentido, para
qgue ele tome as decisdes visando atingir os objetivos que ele definiu.

A pedagogia por competéncias enfrenta diversas barreiras para que se torne
algo condizente com a realidade. Uma delas € o papel do professor, que é
fundamental nesse processo. Perrenoud (1999) exemplifica que o0s recursos
(conhecimentos) devem ser mobilizados na intencdo de determinar o lugar deles
(conhecimentos) na acgdo pratica, seja na identificacdo ou na resolugdo de
problemas; a preparacao e a tomada de decisdes; colocar os alunos em situacdes
que os obriguem a alcancar metas; trabalhar em situagcdes customizadas (sob
medida); e principalmente a conducédo de projetos “implicar-se, participar de um
esforco coletivo para elaborar um projeto e construir, na mesma ocasido, novas
competéncias”, entre outras formas (PERRENOUD, 1999, p.65).

O autor ainda afirma que o professor, por mais especialista que seja, deve ser
responsavel pela formacao global do aluno, valorizando as transversalidades do
conteudo programatico e interagindo sobre elas (PERRENOUD, 1999). Nesse
contexto Vargas, Casanova e Montanaro (2001, apud NUNES, 2009) afirmam que
pedagogia por competéncias baseia-se na ideia que o docente é um facilitador do

processo.
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Todo esse processo, que apresenta diversas virtudes, principalmente quando
se trata de preparar o aluno para uma atuagao profissional mais concisa, encontra
dentro da prépria universidade suas maiores barreiras, seja na total alteracdo de
projetos pedagogicos, didaticas de aula, formas avaliativas, o sistema da propria
universidade, seja no exercicio de se lecionar e na preparacao e receptividade do
aluno para esse tipo de nova metodologia.

Perrenoud (1999) cita que esse processo reaviva um antigo debate entre uma
abordagem classica — a da simples transmissdo de conhecimentos — e uma nova
abordagem que privilegia desenvolver competéncias. O autor discorre também sobre
a resisténcia das universidades em romper com processos ja estabelecidos ha
tempos para evitar mudancas radicais em suas estruturas curriculares; e até mesmo
0 quao mais facil é avaliar um conhecimento, ao invés de se propor um método para
medir se 0 aluno adquiriu ou ndo determinada competéncia proposta.

Por fim, o autor ainda argumenta que se os professores nao vivenciarem eles
mesmos a pratica de aprendizado irdo permanecer na légica da transmissdo de

conhecimentos, pois “...0s ministérios irdo propor-lhes textos inteligentes que
permanecerao sem eco, porque seus destinatarios ndo seguiram o0 mesmo caminho
pedagdgico e tedrico e ndo partilham da concepc¢éo de aprendizado e de ensino que

subjaz aos novos programas” (PERRENOUD, 1999, p.82).

2.3.2.1 A Pedagogia das Competéncias e a Universidade

A educacao brasileira é regida pela Lei de Diretrizes e Bases (LDB), datada
de 1996, que em seu primeiro artigo rompe com paradigmas anteriores que
limitavam somente a escola a transmissao de conhecimento, definindo que:

Art 1° - A educagao abrange os processos formativos que se
desenvolvem na vida familiar, na convivéncia humana, no
trabalho, nas instituicdes de ensino e pesquisa, nos movimentos
sociais e organizagdes da sociedade civil e nas manifestacdes
culturais (BRASIL,1996).

Outro importante avanco da LDB foi a definicao que “A educagédo escolar
devera vincular-se ao mundo do trabalho e a pratica social” (BRASIL, 1996),
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propondo mudancas significativas e exigindo das instituicdes o repensar das praticas
tradicionais usadas até entéo.

No Brasil, mudancas mais significativas ocorreram em 1995, com a
publicacdo da Lei 9.131, como a elaboracédo do projeto de Diretrizes Curriculares
Nacionais (DCN), que teve por objetivo orientar os cursos de graduacgéo. A principal
alteracdo estd na possibilidade que as IES possam inovar em seus projetos
pedagdgicos com autonomia, conforme cita a lei:

conferir maior autonomia as IES na definicao dos curriculos de
seus cursos, a partir da explicitacdo das competéncias e as
habilidades que se deseja desenvolver, através da organizagao
de um modelo pedagdgico capaz de adaptar-se a dindmica das
demandas da sociedade, em que a graduagdo passa a
constituir-se numa etapa de formacdo inicial no processo
continuo de educacao permanente (BRASIL, 2004).

Conforme Nunes, Ferraz e Barbosa (2004, p. 3), encontram-se nas Diretrizes
Curriculares Gerais dos Cursos de Graduacao, dentre outras, as especificacdes
quanto ao perfil desejado do formando e as competéncias/habilidades/atitudes, por
curso. Tais diretrizes sdo divididas em diretrizes comuns aos cursos e diretrizes
especificas por curso. Dentre as primeiras, tém-se aquelas que se referem ao
projeto pedagdgico, a organizacdo curricular, aos estagios e atividades
complementares, ao acompanhamento/avaliagdo e a monografia/trabalho de
conclusao de curso. Nas diretrizes especificas por curso, encontram-se a definicao
do perfil desejado do formando, as competéncias e habilidades que devem ser
possibilitadas na formagao do estudante e os conteudos curriculares.

As DCN também reconhecem que, para formacao do graduando, devem-se
ressaltar os conhecimentos, habilidades e competéncias adquiridas fora do contexto
escolar, especialmente relativas a experiéncia profissional necessaria para o
desempenho eficiente e eficaz de atividades requeridas pela natureza do trabalho.

A universidade, cabe o papel de:

Art. 52 - instituicGes pluridisciplinares de formagéao dos quadros
profissionais de nivel superior, de pesquisa, de extensao e de
dominio e cultivo do saber humano, que se caracterizam por:

| - producgédo intelectual institucionalizada mediante o estudo
sistematico dos temas e problemas mais relevantes, tanto do
ponto de vista cientifico e cultural quanto regional e nacional...
(BRASIL, 1996)
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Muitas sdo as discussdes que se podem observar sobre essa definicdo do
conceito de universidade e a igualdade de papéis quando se trata de graduacéo,
pesquisa e extensao.

Principalmente para a pedagogia por competéncias, pode-se afirmar que a
extensdo, que sempre teve um carater mais assistencialista, passa a atuar de forma
mais ativa:

Para a resolugéo de graves questdes da comunidade, através
da transferéncia de conhecimento cientifico e tecnolégico e de
construgdo de competéncias que possibilitam a comunidade a
resolucéo de seus proprios problemas, entendo que a propria
universidade é ator social e membro dessa comunidade sobre a
qual procura interferir (NASCIMENTO, 2006, p.8).

Assim, ocorre uma transferéncia ativa, em que a comunidade se apropria do
conhecimento e estabelece uma relacdo de comprometimento com o seu bem estar.
Isso reflete claramente a concepcdo educacional assumida pela universidade, que,
dentro da pedagogia das competéncias, exige uma construcdo pautada pela
condicdo humana, cidadania e direitos civis, numa relagdo de interdependéncia e
complemento a educacao (NASCIMENTO, 2006).

A introducdao das competéncias nos cursos de graduacao faz com que as
instituicbes repensem seus projetos pedagdgicos, a fim de que espelhem quais
competéncias e habilidades que se desejam formar no aluno. Essa pedagogia se
propde a priorizar o desenvolvimento contextualizado do aluno, no ato de aprender,
e nao em conteldos padronizados apresentados por pura transmissdo de
conhecimentos.

Essa pratica também exige que se configurem novas formas de organizagao
do trabalho, a mudanca na formagdo dos docentes, incorporacdo dos
conhecimentos voltados a pratica, novas metodologias de aprendizagem e novas
formas de avaliacéo.

O debate sobre a insercdo da pedagogia por competéncias também atinge
cada curso individualmente. Para cada curso, as diretrizes sdo divididas em
diretrizes comuns e diretrizes especificas por curso. Dentre as primeiras, tém-se
aquelas que se referem ao projeto pedagdgico, a organizagdo curricular, aos
estagios e atividades complementares, ao acompanhamento/avaliacdo e a
monografia/trabalho de conclusdo de curso. Nas diretrizes especificas por curso,
encontram-se a definicdo do perfil desejado do formando, as competéncias e
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habilidades que devem ser possibilitadas na formacao do estudante e os conteudos
curriculares.
Conforme Carvalho (2012 apud Carvalho; Marinho; Gutierrez, 2013, p.5)

percebe-se na formagdo baseada em competéncias um
caminho promissor, visto que esta procura aproximar o0s
contextos académicos e profissionais, algo tao real e necessario
numa sociedade cada vez mais complexa, exigente e
competidora, aproveitando a relagdo que se estabelece entre
educadores e aprendizes, e que por isso requer individuos
dotados de um conjunto de conhecimentos, habilidades e
atitudes, enfim, competéncias para atender as demandas que
se apresentam.

Novas metodologias de ensino vém ressaltar a importancia de se rever os
conceitos utilizados até hoje na questdo da aprendizagem. Principalmente em
cursos com alto vinculo com o mercado de trabalho, as necessidades e demandas
precisam ser estudadas e aplicadas por intermédio de um projeto pedagdgico,
reforcando as habilidades e competéncias necessarias para se atuar com eficiéncia
no ambiente profissional.

Mas sabe-se que esse ndo é um conceito facil de ser aplicado. E necessario
entender que esse processo € uma transformacao cultural e ndo simplesmente uma
inovacao tecnoldgica; ter ciéncia de todo publico envolvido no processo; a ciéncia
das competéncias que precisam ser desenvolvidas; e definir quais os sistemas
avaliativos precisa ser aplicado (RUE, 2009). Fora isso, ressalta-se ainda a vontade
de mudanca que as instituicdes de ensino precisam ter, pois cabe a elas serem as
provedoras de um novo projeto pedagdgico, orientado para o mercado, cujos
sistemas e infraestrutura estejam preparados para atender a essas demandas; e,
também, que seu corpo docente seja avido e incondicional apoiador desse processo.

2.3.3 Formacao Profissional

A formacado profissional comeca pela universidade, a quem cabe a
responsabilidade pela capacitacdo desses novos profissionais nas mais diversas
areas, atividades e profissdes, visando atender as exigéncias e demandas do
mercado de trabalho.
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Echenique (1990) afirma que a formagéo profissional é a principal fonte de
habilidades para a preparacdo de talentos. E, embora esses lacos sejam muito
estreitos, ndo podem ficar restritos a apenas consideracoes técnicas.

E plausivel afirmar que a conclusdo de um curso superior ndo da garantias de
insercdo no mercado de trabalho. Silva e Cunha (2002) reforcam que a
empregabilidade esta relacionada a qualificacdo profissional, a competéncia técnica
aliada a capacidade de decisdo, a adaptacdo a novas situacoes e a fluéncia na
comunicagao oral e escrita e trabalho em equipe.

Assim, cabe as universidades reconhecer quais sao essas necessidades no
momento da elaboracédo de projetos pedagdgicos de cursos. Conforme Echenique
(1990, p.151), a determinacdo das necessidades, em cada profissdo, deve ser o
resultado de estudos de mercado, empreendidos por setores diversos da sociedade,
entre as quais as universidades, e colocados a disposicao das instituicdes de ensino
superior, a fim de que essas estabelecam seus curriculos e cursos, segundo as
necessidades das diferentes carreiras profissionais.

Druker (1997) insere 0 mundo contemporaneo na sociedade do conhecimento

e afirma que:

Conhecimento nao reside em um livro, em um banco de dados,
em um programa de software: estes contém informacdes. O
conhecimento esta sempre incorporado por uma pessoa, é
transportado por uma pessoa, € criado ampliado ou
aperfeicoado por uma pessoa, € aplicado, ensinado e
transmitido por uma pessoa e é usado, bem ou mal, por uma
pessoa (DRUKER, 1997 apud SILVA; CUNHA 2002).

Para o autor, a sociedade do conhecimento coloca a pessoa no centro e isso
levanta desafios e questdes a respeito de como preparar a pessoa para atuar neste
novo contexto.

As preocupacgdes da formacao profissional no século XXI deverdo ater-se em
preparar profissionais capazes de lidar com mudangas em todos os setores —
econbmicos, culturais, tecnoldgicos etc —, como também possuidores de qualidades
como iniciativa, atitude e adaptabilidade.

A Unesco (Organizacao das Nacdes Unidas para a Educacéao, a Ciéncia e a
Cultura), por meio de sua Comissao Internacional sobre a Educagao para o século
XXl, e preocupada com a formacao de um profissional apto ndo sé tecnicamente,

mas também com sélidos embasamentos humanitarios e sociais, estabeleceu quatro
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pilares para uma nova forma de educar: aprender a conhecer, aprender a fazer,
aprender a viver junto e aprender a ser.

Dito isso, Silva e Cunha (2002) resumem essa complexa discussao afirmando
que os dilemas dos educadores do século XXI precisam resolver trés
guestionamentos: O que ensinar? Como ensinar? Para que ensinar?

Por dentro do, cada vez mais complexo, mundo empresarial, os requisitos
para se atuar com eficiéncia estdo cada vez mais elaborados. A formacao
profissional, por sua vez, nesse estudo especificamente ilustrado por egressos do
curso de administracdo de empresas, ilustra que a pedagogia por competéncias veio
suprir as demandas de mercado.

As necessidades ja foram apontadas na Conferéncia Mundial sobre Ensino
Superior, realizada pela UNESCO em 1998, que provocou a “Declaragdao Mundial
sobre Educacado Superior no século XXI: Visdo e acdo”. Entre os objetivos
propostos, estao:

Artigo 1% (a) educar e formar pessoas altamente qualificadas,
cidadas e cidadaos responsaveis, capazes de atender as
necessidades de todos os aspectos da atividade humana,
oferecendo-lhes qualificagbes relevantes, incluindo
capacitacoes profissionais nas quais sejam combinados
conhecimentos teédricos e praticos de alto nivel mediante cursos
e programas que se adaptem constantemente as necessidades
presentes e futuras da sociedade (UNESCO, 1998).

Essas mudancas também ja foram apontadas na legislacdo brasileira, por
intermédio da Lei de Diretrizes e Bases da Educacédo Nacional, Lei no. 9.394, de 20
de dezembro de 1996. Para o Ensino Superior, tais modificacées foram explicitadas
por meio das Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) dos cursos de graduacao, as
quais adotaram a pedagogia por competéncias como principal direcionadora do
processo. Dentro das DCN, a competéncia por laboralidade é entendida por
“capacidade de mobilizar, articular e colocar em acgédo valores, conhecimentos e
habilidades necessarios para o desempenho eficiente e eficaz de atividades
requeridas pela natureza do trabalho” (BRASIL, 1999, p.2).

Agora, cabe as instituicdes de ensino a urgéncia em repensar o modelo atual
de aprendizagem, baseado em transmissdo de conhecimentos, e priorizar o
desenvolvimento contextualizado no aluno, na acdo do aprender, e néao
simplesmente em contetidos padronizados (RUE, 2009). Isso se inicia por meio de

projetos pedagdgicos mais elaborados e coerentes, de conteudos programaticos, de
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metodologias de ensino e da avaliagdo, todos modelados de acordo com as
competéncias essenciais para atuacao profissional.
Dentro dos ideais da educacao, referéncias, como Paulo Freire, preveem que:

E preciso que a educagédo esteja — em seu contetido, em seus
programas e em seus métodos — adaptada ao fim que se
persegue: permitir ao homem chegar a ser sujeito, construir-se
como pessoa, transformar o mundo, estabelecer com os outros
relagbes de reciprocidade, fazer a cultura e a historia. E
importante preparar o homem para isso por meio de uma
educacao auténtica: uma educagao que liberte, que nao adapte,
domestique ou subjugue (FREIRE,1980,p.40).

Por esse motivo, ela (educagado) precisa ser um processo flexivel para se
adaptar as transformacgdes acontecidas nos ultimos anos. Levy (1999) comenta
sobre a intolerancia dos individuos a seguir cursos rigidos e uniformes e que nao
correspondem as expectativas reais de aplicacao na sua trajetoria de vida. Por esse
motivo, novos olhares e abordagens precisam ser urgentemente testados para
adequar a educacgao aos novos estudantes universitarios.

Assim, a aprendizagem considerada satisfatéria sera aquela que garantira ao
aluno a oportunidade de atuar com seguranca e qualificacdo na solugdo de
problemas complexos (PERRENOUD, 1999).

Atualmente, a formagdo académica exige, conforme Handfas (2001, p. 5), a
necessidade de superacdo de um modelo de formacéao “[...] baseado na aquisi¢ao
de habilidades necessarias ao desempenho das tarefas de cada posto de trabalho e
aponta para outro, que traduza os requisitos necessarios para a formacao geral do
trabalhador e sua maior capacidade de pensamento teorico-abstrato e logico-
matematico.”

Castells (1999) cita a transformacéo tecnolégica profunda por qual essa nova
era esta passando, “a tecnologia a qual pensamos todos os processos’(CASTELLS,
1999, p.80). O autor ainda exemplifica que alunos que aprendem de acordo com
essas interacdes interatuam fazendo e produzindo, estando assim, aptos a mudarem
as aplicagdes da tecnologia e da inovacao. Levy (1999) ainda ressalta que, dentro
de ambientes virtuais de aprendizagem, surge o advento de redes sociais de
conhecimento, formadas por afinidades e que sdo estabelecidas num processo
colaborativo. Talvez aqui estejam os primeiros passos de uma sociedade mais
colaborativa, ao invés do ambiente competitivo dos dias de hoje, trazendo assim

uma nova competéncia cada vez mais observada pelas empresas.
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Conforme Nunes e Barbosa (2006, p.2, b), a adequacdo do sistema
educacional e de formacao na direcdo de tais expectativas, sdo priorizadas as
alteracdes no ambito dos curriculos, visando a formacdo desse novo profissional. E
assim, no bojo desse debate, que a nogdo de competéncias vem ocupando espaco
privilegiado, tendo sido eleita como perspectiva pedagogica para a implementacao

da reforma educacional em diversos paises, incluindo o Brasil.

2.3.3.1 Formacao do Professor

O conhecimento profissional nada mais € que um conjunto de conhecimentos
que capacita o exercicio da profissao, em qualquer area, sendo aprimorado com a
educagao continuada e a pratica. Assim, considera-se que o0 conhecimento
profissional do professor € um conjunto de saberes tedricos e experienciais, que se
expressam, portanto, em um saber agir, conforme a situagdo e em conformidade
com o contexto do individuo (FREIRE, 1996 apud OLIARI , 2012, p.2).

Segundo Oliari et al (2012), a identidade do professor ndo pode ser avaliada
somente por seus conhecimentos obtidos, como aluno, mas deve considerar suas
experiéncias familiares, sociais, religiosas etc, bem como se deu o inicio de suas
atividades como docente, com suas duvidas, conflitos e realizagdes encontradas na
sala de aula.

A necessidade do professor universitario conhecer didatica, psicologia de
aprendizagem, planejamento de curriculos, enfim, tudo que se relaciona com o
processo ensino-aprendizagem, sao muito raramente discutidas nas universidades.
Ha mesmo quem afirme que a Unica pré-condi¢ao para ser professor universitario é
o dominio do conteudo que ird ensinar (TEIXEIRA, 2005, p.4).

Por isso, no processo de formacao de professores, conforme Pimenta (2005)
deve-se considerar:

a importancia dos saberes das é&reas de conhecimento
(ninguém ensina o0 que nao sabe), dos saberes pedagdgicos
(pois 0 ensinar € uma pratica educativa que tem diferentes e
diversas dire¢cdes de sentido na formagdo do humano), dos
saberes didaticos (que tratam da articulacdo da teoria da
educacao e da teoria de ensino para ensinar nas situagcdes
contextualizadas), dos saberes da experiéncia do sujeito
professor (que dizem do modo como nos apropriamos do ser
professor em nossa vida) (PIMENTA, 2005, p.71).
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Além disso, constata-se a necessidade de fazer com que o aluno consiga
como colocar em pratica o conhecimento obtido, pois, conforme Teixeira (2005, p.1)
a “competéncia sé pode ser constituida na pratica. Nao € s6 o saber, mas o saber
fazer.” Portanto € no papel do professor o estimulo para que seus discentes sejam
protagonistas de seu aprendizado, com iniciativa de sempre buscar o conhecimento.

Debalde, muitas vezes sozinho, o professor se depara com insegurangas ao
precisar provar sua eficiéncia, sem respaldo, pois sua Unica ferramenta de trabalho
sao projetos pedagdgicos e ementas ja prontas, s6 lhe restando transferir ao plano
de aula essas atribuicdes (OLIARI et al, 2012), prejudicando, assim, o processo de
aprendizagem e o aprimoramento da profissdo do docente.

2.3.3.2. A Formacao dos Professores de Marketing

O autor Maynard (1938, p. 282-283 apud BACELLAR; IKEDA, 2011)
apresenta quais, do seu ponto de vista, seriam as caracteristicas fundamentais de
um professor dessa area: (1) deve ser um cientista social no sentido amplo; (2)
interesse e um grau de habilidade em técnicas dos processos de Marketing; (3)
habilidade de ensinar, ressaltando que “talvez, devamos depender de nossos
amigos psicélogos para ajudar no futuro” e; (4) producédo de materiais de pesquisa
para o ensino de Marketing.

Cabe ressaltar que, apesar de datado de 1938, o artigo é pertinente aos dias
de hoje e difundiu a visdo do Marketing como ciéncia. O autor se mostra preocupado
em convencer os colegas de outras areas de que Marketing € uma ciéncia social
aplicada, que necessita de preparo dos professores em técnicas de pesquisa.
Maynard (1938) afirma, ainda, que o Marketing teve, desde o inicio, uma
caracteristica de multidisciplinaridade, conforme ressalta Cochoy (1999, p. 12): “a
disciplina de mercado e um mercado de disciplinas” (BACELLAR; IKEDA, 2011,
p.494).

Vieira (2000 apud BACELLAR; IKEDA, 2007) tracou um perfil do professor de
Marketing brasileiro. Tipicamente homem (77%), mais de 15 anos de experiéncia
profissional (70%), com doutorado (69%), com curso de pds-graduacao no exterior
(44%) e consultores de mercado (77%), revelando que o tempo a consultoria ocupa
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a maior parte da ocupacao do tempo do profissional (33%) e a atividade de ensino
(23%) e pesquisa (13%). Os professores mencionam que, como objeto de estudo,
Marketing sdo procedimentos e relacbes de troca com a sociedade (30%); e, como
material didatico (livro de apoio) preferido, o autor Philip Kotler tem ampla maioria
dos respondentes (62%).

Na pesquisa realizada por Bacellar e lkeda (2007), junto a professores da

disciplina, trés contextos foram isolados e retratados, conforme Quadro 11:

Contexto Externo e Constatando o desconhecimento da profundidade da filosofia de Marketing por
parte de pessoas de fora (leigos)

e  Vendo Marketing ser tratado como enganacgéo, venda, propaganda pelo contato no
dia a dia.

° Sentindo a pressao da grande exposicao do Marketing na midia.

Contexto Interno e  Encarando uma vastidao de conceitos: dualismo x abrangente x superficial
e Necessitando estar constantemente atualizado: dualismo curiosidade x onipresenca
° Percebendo que falar € uma coisa e fazer é outra bem diferente: dualismo

facilidade dos conceitos x dificuldade de aplicagao

Contexto de sala de | ¢ Percebendo que os alunos acham Marketing mais facil porque tudo se resolve com
aula um bom palpite

° Percebendo que para os alunos Marketing nao é sério, € lazer (para contar cases,

prazer, diversao)

Quadro 11: Contextos do educador
Fonte: Bacellar e Ikeda (2007)

Um ponto de destaque do resultado da pesquisa foi apontado pelos
professores que expressam a ideia de que a disciplina de Marketing € uma
brincadeira, um momento de lazer, de ouvir histérias ou chamados casos.

[...] Isso é agravado pelo fato de Marketing geralmente néo
envolver calculos: “Que é diferente se eu vou fazer um calculo
financeiro, um calculo estatistico, falo 6 quer ver, se vocé
aplicar um numero maior aqui, o resultado vai dar sempre
maior. Ai o cara, duvido. Entédo ta, faz cem vezes que vai dar
sempre 0 mesmo resultado. E em Marketing, ndo né. [...] Entao,
se esse cara nao quiser acreditar, ele ndo acredita.” Assim, os
conceitos podem acabar sendo ignorados. A revelagdo desses
conceitos pode até surpreender os alunos (BACELLAR; IKEDA,
2007, p.156).

Vale ressaltar que a pratica do Marketing envolve muitos calculos, usos
estatisticos e aptidées financeiras. Algumas disciplinas como Pesquisa de
Marketing, requerem um bom conhecimento matematico e estatistico, pois € através

desses resultados que os executivos irdo balizar suas estratégias. Ferramentas de
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segmentacdo utilizam de célculos estatisticos avancados para ajudar a area na
concepcgao correta do seu target. Conceitos mais modernos da disciplina constatam
que o Marketing sé é eficaz quando se comprovam o ROl (Retorno sobre
Investimento) o que, requer do profissional bons conhecimentos de célculos
financeiros. Esses sdo apenas alguns exemplos que contrapde a afirmacgéo citada
acima que “Isso é agravado pelo fato de Marketing geralmente nao envolver
célculos”, o que acaba por contribuir para a visao errada da disciplina.

As autoras Bacellar e lkeda (2007) refletem como a subjetividade do
Marketing aflige também os professores, e apontam o artigo de McKenna (1991),
que afirma que “Tudo € Marketing e Marketing é tudo”, que diversas interpretacdes
surgiram dessa afirmacgéao, incluindo visdes distorcidas do que é Marketing de fato,
como depoimento de que um entrevistado cita que “todo mundo passou a achar que
fazia Marketing e, pior, que sabia Marketing”.

Por fim, o papel de professor missionario nao é novidade em Marketing.
Desde os primérdios do ensino da disciplina, foram constatadas “visées erradas” do
Marketing (LEIGH, 1937) e, sobretudo, desde que comecaram os ataques em
relacdo a ética, os professores sdao exortados a defendé-la (MANISCHEWITZ;
STUART, 1962) (BACELLAR; IKEDA, 2011).

2.3.4 Formacao Profissional de Marketing

Duas vertentes, apresentadas por Baker (2000 apud MARANHAQO; MOTTA,
2009) contrapde os lados na formacéao profissional. Por um lado, profissionais com
postura consultiva, que aplicam o conhecimento na solugcdo dos problemas
especificos da empresa, sendo que essa postura impera nas escolas devido a
influéncia da escola gerencial, que, desde 1950, atrela a funcao profissional somente
ao desenvolvimento do Mix de Marketing. Dentre os representantes dessa escola,
segundo o autor, encontram-se nomes como Peter Drucker, Theodore Levitt e Philip
Kotler.

Em outra vertente, estd uma postura mais positivista, que analisa os
fenbmenos, a fim de se formar um conhecimento sélido sobre o assunto. Nessa

perspectiva (europeia) tece-se criticas as escolas gerenciais, predominantemente,
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americanas. Baker (2000, p. 13 apud MARANHAO; MOTTA, 2009, p.14) ressalta
que uma critica recorrente feita pelos académicos da corrente europeia é a de que
“os livros americanos representam uma colonizacdo do pensamento, excluindo ou
ignorando muito do pensamento desenvolvido no campo industrial ou de servigos na
Europa”, concluindo que tais livros privilegiam a forma, em detrimento do conteudo.

Nesse sentido, o autor Brown (2000b, p.284 apud MARANHAO; MOTTA,
2009, p.14-15) também critica a postura de enciclopédia da academia e compara
sua forma de transmissao de conteudos a franquias de conhecimento McMarketing,
“adequadas apenas para encher a barriga de alunos e mesmo de professores
preguicosos”.

Hunt (2002 apud MARANHAO; MOTTA, 2009, p.15) concorda com tal ponto
de vista, na medida que estabelece o0 seguinte: a responsabilidade pela carreira de
nossos alunos gera, para nés (académicos), a obrigacao de construir programas de
instrucdo que enfatizem as dimensdes tanto micro quanto macro do Marketing,
avaliando-se ndo somente o assunto por uma perspectiva interna (empresa),mas
também externa (sociedade).

Wilkie e Moore (1999 apud MARANHAO; MOTTA, 2009, p.15) também
abordam questdes criticas da sociedade e problemas associados ao funcionamento
do Marketing, tais como criticas a seu sistema de valores, analises sobre direitos do
consumidor, imperfeicbes econdbmicas geradas, problemas relacionados ao
consumismo, controvérsias sobre violacao de privacidade e seguranca dos clientes,
limites éticos de persuasao, questdes ambientais (seguranga e protecdo do meio
ambiente), praticas competitivas antiéticas, fraudes de consumidores, consumo
compulsivo e erros de omissao do governo.

Apesar do desenvolvimento teérico do Marketing, presente em
inimeros artigos, livros e periddicos especializados na area,
constata-se que este ainda nao recebeu o tratamento devido
em relagdo a unificagdo de seu corpo tedrico. Muitos autores
debrugcam-se sobre novas teorias e novas analises de
fendbmenos mercadolégicos, porém poucos se interessam em
integrar todo o conhecimento gerado. Isto faz do Marketing uma
ciéncia difusa e fragmentada, dificultando a formagao de seus
profissionais, que tém que enfrentar um campo nebuloso e
cheio de armadilhas em meio a variedade e complexidade de
teorias, modelos, tipologias, estudos e ideias. E impossivel que
este profissional ndo se perca em meio a tanta confusdo. O
que, potencialmente, poderia enriquecer sua formacao acaba se
tornando problematico, uma vez que nao ha um corpo teorico
coeso, capaz de abarcar seu escopo central e seus principais
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ﬁr)nos de atuacdo e estudo (MARANHAO e MOTTA, 2009, p.

Assim, Magalhaes e Motta (2009) concluem que é preciso evitar que
profissionais sejam seduzidos por atrativos de status e ndo percebam a
supervalorizacdo dos modismos, em tempos de espetacularizacdo e celebracao
instantdnea que é refletido no empobrecimento da formacdo do profissional de
Marketing, esquecendo todo referencial da disciplina e todo processo do
amadurecimento tedrico em que ela passa até hoje. Ou seja, uma visdo distorcida
da realidade para quem “ndo quer seguir carreira académica, entdo nao ha
necessidade de debrucar-se sobre teorias. Basta estar sintonizado com as questdes
mais atuais da disciplina” (MARANHAO; MOTTA, 2009, p.17).

No Brasil, ndo ha um 6rgéao regulador especifico ou conselho federal para a
profissao, e, portanto nao ha um cédigo de ética oficial. Mas existe em tramitacao no
Congresso Nacional um projeto de Lei No. 1226/07, que regulamenta a o exercicio
do Profissional de Marketing. Esse projeto de Lei foi apresentado originalmente em
2005 pelo entao deputado Eduardo Paes, mas gerou divergéncias quanto ao escopo
do trabalho pois equiparava o profissional em Marketing ao Publicitario, e o projeto
de lei foi arquivado. Em 2007, o deputado Felipe Bornier apresentou o novo texto,
mas a discussao continuou por anos e o projeto de lei foi novamente arquivado. Mas
no dia 12 de fevereiro de 2015 o texto foi desarquivado para que se tramite
novamente pelo Congresso Nacional.

Independente disso a Associacao Brasileira de Marketing e Negdcios (ABMN)
e a Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), na qualidade respectiva de
organismo agregador e de entidade formadora dos profissionais de Marketing,
aprovaram, em 08 de maio de 1999, um cdédigo de ética que vigora até os dias de
hoje.

Como definicao, o cédigo apresenta em seu Art. 19:

Para os efeitos da presente Resolucao considera-se profissional
de Marketing qualquer pessoa - trabalhando como autbnoma ou
empregada - independentemente de cargo, profissdo ou fungéo,
cuja atividade profissional compreenda com carater
preponderante a participacdo permanente e/ou ou poder de
decisdo em é&reas estratégicas de Marketing, assim
consideradas a criagdo e desenvolvimento de estratégias de
preco, distribuicdo, comunicacdo e promocado de quaisquer
produtos ou servigos.
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No Art 5°., como deveres em relacdo as acdes de estratégias de Marketing,
cabe ao profissional:

a) procurar certificar-se, tanto quanto seja possivel e razoavel,
que os produtos e servicos que oferece ao mercado sao
adequados aos fins propostos, alertando sempre seus clientes,
com clareza e nitidez, de qualquer potencial consequéncia
negativa, ou restricdo que possa advir da utilizacdo de tais
produtos e servicos;

b) informar sempre, de forma clara e completa, a todos os seus
clientes efetivos ou potenciais, os critérios de remuneracao de
seus produtos e servigcos, sempre sem deixar qualquer duvida
sobre o respectivo valor final total;

c) identificar com exatidao a origem e qualquer outra informacao
relevante para aferir sua confiabilidade de qualquer dado de
pesquisa de mercado que utilize na comunicacdo, evitando
qualquer apresentagdo que possa induzir a erro ou conclusao
falsa.

d) abster-se de utilizar qualquer forma de processo coercitivo,
inclusive ameaga ou promessa de recompensa, para manipular
ou influenciar por qualquer forma em beneficio de sua
organizacao, de seus clientes ou de seus produtos e servicos
os canais de distribuicdo e de comunicacgao.

e) nao utilizar qualquer forma de venda, promog¢ao ou
comunicagao que possa induzir em erro seja por omissdo de
dados relevantes ou pela apresentacao falsa ou distorcida de
informagdes e dados.

2.3.5 Desafios do Profissional de Marketing

No decorrer dos anos, os desafios dos profissionais de Marketing mudaram e
se agravaram por fatores que o obrigam a repensar sua posicao hoje e no futuro.

Uma renomada consultoria do setor, ao definir esses desafios, cita:

O Marketing, como o conhecemos, com suas idiossincrasias e
desgovernangas esta com os dias contados pois seu carater
antiecondmico, intensivo em investimentos (budgets, verbas,
fees) e avesso a indicadores, métricas e controle — sem
correlacao direta com resultados tangiveis e intangiveis — nao
tem apelo na nova realidade pdés-crise financeira global.
Excecdes a parte, o que era para ser o motor mercadoldgico e
de inovagdo e renovacdo das empresas, acabou por se
especializar em aumentar de tamanho e tratar de si proprio, na
maioria das vezes descolado com as reais necessidades
corporativas e de seus stakeholders (STRATEGY PARTNERS,
2010).

Segundo o Professor George Day, da Universidade de Wharton, em seu
artigo intitulado “Closing the Marketing capabilities gap”, ha uma grande lacuna nas
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dificuldades em que os gestores de Marketing estdo expostos e, esse gap nas
capacidades necessita ser sanado urgentemente ja que ha uma grande dificuldade
de se dar respostas adaptativas as novas demandas, o0 que compromete a
rentabilidade e competitividade. Contextualizando, a diversidade e a aceleragao dos
mercados, as exigéncias sobre a adaptacdo de seus programas de Marketing as
novas demandas, a personalizacdo em massa, a otimizagdo multimidia e a
proliferacdo de canais devem ser atendidas com um conjunto de recursos
adequados e é o profissional de Marketing que possui os meios para se adaptar as
mudancas e atender a organizacao (DAY,2011).

O autor cita a proliferacdo de dados em medidas longitudinais e apresenta
evidéncias do crescimento exponencial de dados disponiveis (de 100 bilhdes de
gigabytes em 2005 para 1 trilhdo em 2010), sendo que a informacao exclusiva sobre
cada pessoa cresce em torno de 50% ao ano, mas a capacidade de utilizar esses
dados pelas organizac6es é de apenas 2%. Um diluvio de dados, contra a barreira
da capacidade limitada das pessoas e organizacoes para processa-las (DAY, 2011).

Nesse sentido, a orientacdo para o mercado e o dominio estratégico das
capacidades de Marketing, de forma convergente, € fundamental para uma
estratégia bem elaborada. No entanto somente elas ndo sdo suficientes para o
mercado cadtico de hoje; faz-se necessario também antecipar as tendéncias e
eventos, e adapta-los de forma eficaz, antes que a concorréncia. Esse avancgo sera
ativado pela tecnologia.

Segundo Day (2011), algumas capacidades podem também se tornarem

processos de melhorias, na pratica, conforme Quadro 12:

Aprendizado Vigilante E a capacidade que se permite aprofundar as perspectivas por meio de um sistema
de alertas precoces que antecipe as mudangas de mercados e as necessidades
insatisfeitas. Trata-se da habilidade de ver as coisas com antecedéncia para captar a
informagao correta, em vez de considerar que toda ela é importante. Implica
organizar a que sinais se deve prestar ateng@o e requer lideranga e trabalho em
rede.

Experimentacao de Leva a aprender continuamente com experimentos, com a ajuda de de ferramentas
mercado para adaptacdo | d¢ anélise preditiva e com a colaboragéo de terceiros especializados.

Marketing Aberto Inspirada na inovagao aberta, essa capacidade leva ao estabelecimento de relagbes
com quem estd adiantado em matéria de novas midias e tecnologias de redes
sociais. Um desafio para a gestdo é encontrar, fora da empresa, os parceiros

adequados.

Quadro 12: Capacidades aplicadas em processos de melhoria
Fonte: Day (2011)
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Para que esses processos sejam implantados de maneira eficaz, o autor

reflete que o executivo de Marketing também precisa adaptar-se e tornar-se um lider

vigilante, e, como competéncias essenciais, cita o0 autor de acordo com o Quadro 13:

Foco Externo

A primeira qualidade de lideranga é um profundo sentimento de curiosidade e um
foco além do imediato. Esses lideres tendem a serem mais abertos e buscarem

diversas formas para fomentar amplas redes sociais e profissionais.

Prospectiva Estratégica

Os lideres devem trabalhar com um horizonte de longo prazo e empregarem uma
abordagem mais flexivel, que incorpora diversas contribuicdes e aplica ferramentas
como o planejamento de cenarios.

Explorador e a cultura
da descoberta

Ativar uma cultura criativa é vital para estimular a vigilancia e adaptabilidade.

Quadro 13: Competéncias de um Lider Vigilante

Fonte: Day (2011)

O autor conclui que:

Ha uma lacuna real entre as exigéncias e expansao dos
mercados e a capacidade das empresas para lidar com a
complexidade e velocidade de mudanca. Mas, a éarea de
Marketing vai elevar seu patamar quando se propuser a ir além
das atividades estaticas e avangar para capacidade de
adaptacdo que se encaixa na nova realidade de mercado. Isto
ird construir conhecimentos a partir da experiéncia pratica de
empresas proximas, exigir uma vontade de repensar o0s
modelos de negdcio existentes e abrir a organizagdo para os
parceiros da rede (DAY, 2011, p.12).

No sentido de avaliar a profissdo, a International Business Machines (IBM)
produziu em 2011 um estudo com 1.734 Chief Marketing Officer (CMO), de 19

segmentos de mercado, em 64 paises, para entender seus objetivos e desafios

enfrentados na gestdo do Marketing da organizacao, de acordo com o Grafico 6.

Esse estudo apresenta insights relevantes da funcao e das competéncias que um

profissional de Marketing precisa ter.



Os participantes representam organizagdes de 64 paises e 19 segmentos
de mercado

Setores Regides
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M Servigos crescimento
Financeiros

Grafico 6: Participantes da pesquisa - IBM

Fonte: IBM (2011)
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O consenso entre a maioria dos CMO é de que ha trés areas a serem

melhoradas,

e devendo elas entender e agregar valor aos clientes, criar

relacionamentos duraveis e medir a contribuicdo de Marketing em termos relevantes

e quantificaveis, conforme o Quadro 14 apresenta:

Agregar valor para

clientes com poder de

A revolugéo digital mudou para sempre o equilibrio de poder entre os individuos € a
instituicdo. Se os CMOs quiserem entender e fornecer valor para clientes e cidadaos

com poder, eles precisardo se concentrar em conhecer os individuos bem como os

decisao
mercados. Eles também terdo que investir em novas tecnologias e analitica
avancada para obter uma melhor compreensao de como os clientes
individuais se comportam.
Estimular conexoes | Para cultivar efetivamente relacionamentos significativos com seus clientes, os
duradouras CMOs precisdo se conectar a eles das maneiras que eles julgarem valiosas. Isto
envolve estabelecer contato com os clientes ao longo de todo o ciclo de vida do
cliente, construir comunidades de interesse on-line e off-line e colaborar com o
restante do C-suite para fundir as faces interna e externa da empresa.
Capturar valor, medir | Finalmente, os CMOs terdo que quantificar e analisar os resultados financeiros de
resultados suas iniciativas de Marketing e comunicé-las ao restante da organizagdo para

aprimorar a credibilidade e a eficacia da funcdo de Marketing. Eles também terao
que injetar novas habilidades na fungéo de Marketing ao expandir as capacidades
digitais, analiticas e financeiras de funcionarios existentes e ao contratar equipes ou
estabelecer parcerias com especialistas para preencher as lacunas. E como é
importante liderar pelo exemplo, os CMOs precisarao investir no aprimoramento de
seu proprio conhecimento nestas areas também.

Quadro 14: Areas a serem melhoradas

Fonte: IBM (2011)
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De acordo com o estudo, mais de 50% dos entrevistados ndo se

acham preparados para gerenciar o impacto das principais mudangas na area de

Marketing, conforme apresenta o Gréfico 7.

50%

Explosdo de dados | N 71
widias sociais | I ¢
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Colaboragao e influéncia do
cliente

e

Consideragdes sobre privacidade —. 55%
Terceirizagao global _. 54%
Consideragdes sobre regulamentagéo _ 50%
Transparéncia corporativa _ 47%

Grafico 7 : Falta de preparo
Fonte: IBM (2011)

Como agravante, algumas das mudangas em que o CMOs estdo menos

preparados sao as que podem causar maiores transformacées, conforme apresenta

o Graéfico 8.
Falta de preparo
Percentual de CMOs
que relataram falta de
70 - preparo
60 —

50 e

Fatores que

impactam o

marketing

40 Percentual de CMOs
selecionando como
“Cinco principais fatores”

T
0 20 40 60

Grafico 8 : Impacto esperado
Fonte: IBM (2011)
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De acordo com Jeroen de Punder, Chief Marketing Officer, da Ricoh
Netherlands: “As pessoas de Marketing precisardo de qualificacdes exclusivas em
um futuro préximo. Elas precisarao ser capazes de integrar Marketing e Tl — assim
como os jogadores de futebol que podem chutar com os dois pés.” (IBM, 2011, p.28)

Ao serem questionados sobre quais os fatores mais importantes que irdo
determinar o sucesso do Marketing até 2015, os CMO ressaltam que o Return of
Investment (ROI) de Marketing é o fator mais importante, o que comprova a

necessidade de se mostrarem os resultados da area, conforme Grafico 9.

ROI de marketing 63%

Experiéncia do cliente — 58%
Taxa de conversao/novos clientes 7‘ 48%
Vendas gerais ‘ 45%
Vendas influenciadas por marketing ‘ 42%
Receita por cliente ‘ 42%
Métricas de midiasocial [ 38%

Grafico 9 Medidas para determinar o sucesso
Fonte: IBM (2011)

Para Rob Colwell, Gerente executivo Comercial e Marketing, da Qantas
Frequent Flyer, “O sucesso de meu papel estd muito mais relacionado a analitica e
tecnologia do que ao meu contato com minha agéncia de publicidade para criar
grandes campanhas criativas. Precisamos aumentar o ROl da campanha.” (IBM,
2011, p.47)

Mesmo sendo os responsaveis diretos pelo ROI, os executivos de Marketing
mostram que sua influéncia sobre todo o composto de Marketing (4 P’s — Produto,
Praca, Promocédo e Preco) € menor do que deveria. Os CMO exercem grande
influéncia sobre a comunicacao, mas em geral desempenham um papel de menor
importancia em outras partes fundamentais. Porém, reconhecem que as outras
areas influenciam, significativamente a preferéncia do cliente, de acordo com o
Grafico 10.
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Grafico 10: Influéncias significativas no Mix de Marketing
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95

Na visdo dos entrevistados, a forma de melhorar essa influéncia esta na

importancia de se adquirir novos talentos. “N6s precisamos de uma nova

combinacdo de qualificacoes, especialmente com o advento das tecnologias

remotas e Web. Nossos funcionarios possuem qualificagdes muito tradicionais. Eles

sabem sobre as coisas que eram importantes no passado, mas ndo compreendem

necessariamente o novo cenario.” Acrescentou um CMO da area de produtos

quimicos e petroleo na Franga (IBM, 2011, p.49).

Em todo o estudo, as questdes relacionadas a proficiéncia digital, tecnolégica

e financeira aparecem com grande destaque de importancia na visdo dos CMO.

Mas, quando questionados sobre os atributos que julgavam serem necessarios para

serem pessoalmente bem sucedido no futuro, eles deram maior énfase as

caracteristicas de liderangas mais tradicionais, de acordo com o Grafico 11.
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Habilidades de lideranga 65%

Voz dos insights do cliente 63%

Pensamento criativo 60%
Colaboragao Cross-CxO 49%
Insights de tendéncias
competitivas 45%
Capacidade analitica 45%

Habilidades de gerenciamento 31%
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Grafico 11: Habilidades para o sucesso pessoal
Fonte: IBM (2011)

De qualquer forma, fica evidenciado, em todo estudo, que, de acordo com os
problemas cruciais que as empresas vao enfrentar, os profissionais precisarao se
qualificar em usos da tecnologia, formatos inovadores de interagdo social e
responsabilidade financeira.

O estudo também identificou o que diferencia os executivos de Marketing
cujas empresas tém desempenho destacado das demais. Foram encontradas quatro

caracteristicas, conforme quadro 15.

Eles procuram ativamente
compreender os individuos
e os mercados.

Ainda que as midias sociais ponham em xeque suas expectativas, habilidades e
abordagens conceituais, sdo conscientes da distancia que tem de percorrer.
Além de utilizar fontes de informagdo convencionais, exploram novas fontes

digitais de dados.

Concentram-se nos
relacionamentos, nao nas
transacoées.

Usam a informagédo para despertar interesse por aquilo que suas organizagdes
oferecem e estreitar vinculos com os clientes.

Assumem o compromisso
de desenvolver uma
personalidade corporativa

Reconhecem que as crengas e a conduta de uma empresa sao tao importantes
como as vendas e ajudam gestores e funcionarios a encarar os valores e
propoésitos da campanha.

Preocupam-se com o ROI
de Marketing

Os parametros que usam para medi-lo estdo mudando, e quase dois tergos dos
entrevistados consideram que esse sera o principal indicador de eficacia até
meados desta década.

Quadro 15: Diferenciagédo do profissional de Marketing

Fonte: IBM (2011)
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Esses estudos mostram como o exercicio da profissdo de Marketing é
complexo, exigindo do profissional a busca incessante por conhecimentos e novas
aprendizagens. A responsabilidade inerente ao cargo de gestor e o envolvimento
com decisOes estratégicas de toda a organizagdao obrigam esse profissional a ter
uma visdo holistica e uma formacao académica de multiplas disciplinas do saber

para conseguir corresponder as demandas necessarias.
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3 METODO

A descoberta ou compreensao dos fatos sé é possivel se feita com coeréncia
com os procedimentos e métodos cientificos.

Gil (2002, p.17) afirma que “Pode-se definir pesquisa como o procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas
que sao propostos.” Egg (1978 apud MARCONI; LAKATOS 1999) diz que a
pesquisa é “procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite
descobrir novos fatos ou dados, relacbes ou leis, em qualquer campo do
conhecimento”.

A pesquisa dessa dissertagdo resvala no contexto do comportamento
organizacional e Wagner Il e Hollenbeck (2006, p.6 apud OLIVEIRA, 2007) o
definem como “...] um campo de estudo voltado a prever, explicar, compreender e
modificar o comportamento humano no contexto das empresas.”

Oliveira (2007) ressalta que o0s pesquisadores veem buscando o
aperfeicoamento na forma de explorar distintas metodologias, no cerne de um
mesmo problema, com ganhos na compreensao dos fendbmenos e no processo de
se produzir conhecimento. E continua sua andlise com a ponderagao:

Se refletirmos que, no estudo do comportamento organizacional
o olhar interdisciplinar se coloca como uma perspectiva
necessaria para melhor compreender as questées que surgem
das relacGes entre os individuos, suas equipes de trabalho e
suas organizagdes, constataremos que esse olhar também
deve ser constantemente guiado pela busca de superar falsas
dicotomias impostas por um uUnico modelo de ciéncia e pelo
compromisso de buscar e disseminar diferentes caminhos para
lidar com as questbes que se colocam no estudo das
organizacdes (OLIVEIRA, 2007, p.184).

3.1 TIPO DE PESQUISA

Conforme Oliveira (2004, p.2 apud OLIVEIRA, 2007, p.185) lembra que:

Assim como a obra de um artista é o retrato de como ele vé o
mundo, a metodologia adotada por um pesquisador revela sua
forma de ver a realidade que estda a sua volta e,
consequentemente, revela sua forma de conceber e produzir o
conhecimento cientifico.
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Nesse projeto de pesquisa foram utilizadas duas abordagem quantitativa e
qualitativa. Sendo o maior enfoque na abordagem qualitativa, ja que dados
quantitativos foram gerados apenas na fase documental para corroborar com a
abrangéncia da pesquisa.

E, conforme os ensinamentos de Denzin e Lincoln (2006, apud OLIVEIRA,
2007, p.184) a pesquisa qualitativa atravessa disciplinas, campos e temas; e essa €
a abordagem desse estudo.

Godoy (2000) ensina que a pesquisa qualitativa busca a compreensao e a
explicagdo de um fen6meno social com o menor distanciamento possivel do
ambiente em que ele esta inserido. E isso s6 é possivel se “os sujeitos forem
ouvidos a partir de sua logica e exposicao de razées” (GODQY, 2000, p. 91).

Strauss e Corbin (1998) conceituam pesquisa qualitativa como:

[...] qualquer tipo de pesquisa que produz descobertas nédo
obtidas por procedimentos estatisticos ou outros meios de
quantificacdo. Pode se aferir a pesquisa sobre a vida das
pessoas, experiéncias vividas, comportamentos, emocdes,
sentimentos, assim como funcionamento organizacional,
fendmenos culturais e interagdes entre as nagdes [...] e a parte
principal da analise é interpretativa (STRAUSS E CORBIN,
1998, p.10 apud OLIVEIRA, 2007, p.187).

Por fim, Gilgun (1992 apud OLIVEIRA, 2007) da a definicdo que mais se
aproxima do ideal desse estudo; ele define pesquisa qualitativa como: “ entrar na
experiéncia das pessoas para poder compreende-las, & ouvir suas histérias e
identificar as ideias centrais.” Nesse contexto, esse estudo busca ouvir as
experiéncias profissionais dos executivos de mercado para explorar, por intermédio
delas, conceitos e competéncias essenciais para construcdo de um novo
conhecimento, aquele que ajudara as IES na formacao desse novo profissional.

A busca por logica e explicacao de razbes fez-se necessaria nesse projeto;
por isso seu objetivo foi exploratério na investigacdo de como se deu até hoje a
formacgao do profissional de Marketing no Brasil.

Os procedimentos técnicos utilizados foram, em primeira instancia, a analise
bibliografica entre os mais renomados pesquisadores do tema e autoridades no
assunto, o que fundamenta e possibilitou uma andlise de forma a demonstrar as
reflexdes necessarias sobre o tema. Para Manzo (1971 apud MARCONI; LAKATOS,
1999, p.73) a bibliografia “oferece meios para definir, resolver, ndo somente

problemas ja conhecidos, como também explorar novas areas onde os problemas
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nao se cristalizaram suficientemente”. Portanto, esse tipo de pesquisa ndo se
caracteriza por uma simples repeticdo do que ja foi publicado, mas possibilita um
novo exame sob enfoques diferenciados, podendo levar a novas conclusdes.
(MARCONI; LAKATOS, 1999)

Posteriormente, a pesquisa estendeu-se para pesquisa documental de
universidades que oferecam a formacao em Marketing (Bacharelado ou Tecnologia),
com fins a delimitar suas ofertas e apresentar os aspectos formativos constantes no
projeto pedagdgico, por meio da sua grade curricular. A fonte para essa pesquisa
documental foi o Ministério da Educacao, o qual forneceu dados das universidades
que obedecem esse critério.

Finalmente, um estudo de campo, que, conforme Gil (2002, p.53), “procura
muito mais o aprofundamento das questdes propostas do que a distribuicdo das
caracteristicas da populacdo segundo determinadas variaveis”. Com o intuito de
levantar essas informacdes, foram feitas entrevistas semiestruturadas com
executivos de Marketing, Diretores ou acima, com mais de 20 anos de atuacao na
area, independente de sua formagéao, para se delimitar as competéncias, habilidades
e atitudes necessarias para a formacdo do novo profissional e, posteriormente,
avaliar se os projetos pedagdgicos contemplam essas necessidades.

3.2 AREA DE REALIZACAO, POPULACAO E AMOSTRA

A apresentagéo da grade curricular foi restrita as IES que atuam na Cidade de
Sao Paulo, assim como as entrevistas foram realizadas na grande Sao Paulo (SP)
que devido a alta concentragdo econdmica da regidao, concentra um grande nimero
de executivos de mercado.

Para a andlise documental, de acordo com o MEC, existiam (na época da
pesquisa) 40 IES autorizadas, sem pendéncias e em atividade oferecendo cursos
presenciais de Marketing na Cidade de Sao Paulo, sendo 4 na modalidade Bacharel
e 36 na modalidade Tecnodlogo. Essas IES atuam por meio de 155 locais e/ou
periodo em toda cidade.

Na pesquisa de campo, Oliveira (2007) aponta que a selecdo da amostra é

caracterizada de acordo com as necessidades e nao por critérios externos. Os
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participantes devem ser selecionados de acordo com a mesma experiéncia ou
conhecimento; por isso, serdo selecionados profissionais que possuam cargos de
alta gestao e experiéncia comprovada de mais de 20 anos em Marketing, na cidade
de Sao Paulo. A selecao nao restringiu setores de atuacao, pois isso nao influencia
na gestao profissional, ja que é comum que profissionais interajam com diversos
setores do mercado ao longo de sua carreira. Apoiado nos ensinamentos de Strauss
e Corbin (1998, p.43 apud OLIVEIRA, 2007, p.188), busca-se nesse projeto “...]
ouvir o que eles tém a dizer, ver o que eles veem, e representar esses dados da
forma mais acurada possivel.”

Como essa pesquisa nao teve fins estatisticos, optou-se pelo uso da amostra
nao probabilistica intencional. Marconi e Lakatos (1999) apontam que cabe ao
pesquisador a escolha de pessoas, que, no seu entender, por palavras, atos ou
atuacoes, tem propriedade ao falar do tema.

Godoy (2000) apresenta que a falta de preocupacao com a representividade
estatistica possibilita ao pesquisador a flexibilidade de se retornar ao campo para
ampliar ou aprofundar o tema do trabalho. Com base nisso, optou-se por entrevistas
semiestruturadas de forma sequencial, com respostas em aberto, sendo que o
tamanho ou numero de observagdes da selecdo intencional obedece a critérios
ex-post. E funcdo das respostas obtidas, que serdo analisadas e ampliadas até
atingir o critério de saturacdo teorica citados por (GLASER, 1978; GLASER,;
STRAUSS, 1967 apud STRAUS; CORBIN, 1998 apud OLIVEIRA, 2007), cujo
processo de coleta e analise ocorrem simultaneamente e constroi-se categorias até
gue a coleta esteja saturada, ou seja:

Nenhum dado novo ou relevante parece emergir com relacao a
cada categoria; Cada categoria estd bem desenvolvida em
termos de suas propriedades e dimensodes; e as relacdes entre
as categorias estao bem estabelecidas e validadas (OLIVEIRA,
2007, p. 195).

A saturacdo é o instrumento epistemolégico que determina quando as
observacdes deixam de ser necessarias, pois nenhum novo elemento permite
ampliar o niumero de propriedades do objeto investigado. [...] O esquema de
saturacao é objetivamente valido a medida que ele satisfaz as exigéncias logicas de
julgamento em um universo determinado. [...] O critério de saturacao é um processo
de validacao objetiva em pesquisas que adotam métodos, abordam temas e colhem

informacdes em setores e areas em que é impossivel ou desnecessario o tratamento
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probabilistico da amostra. E uma das formas de lidar com o paradoxo da
amostragem (THIRY-CHERQUES, 2009, p.21).

O paradoxo da amostragem se expressa da seguinte forma: a amostra € inutil
se nao for verdadeiramente representativa da populacao. Para saber se a amostra é
representativa, é preciso conhecer as caracteristicas da populacao, o que dispensa
nao s6 a amostra, mas a realizagdo da pesquisa. O paradoxo se resolve pelo
entendimento de que representatividade ndo é uma propriedade da amostra, mas do
procedimento que leva a sua determinacdo (KAPLAN,1975, p.245 apud THIRY-
CHERQUES, 2009, p.21-22).

Outro aspecto importante € apresentado por Thiry-Cherques (2009) sobre a
Teoria do Consenso, que demonstra que 0s especialistas na area tendem a ter a
mesma visdo. Essas garantias da representatividade sdo dadas pelas condicdes
genéricas de investigacdo: as observacdes/entrevistas sao feitas isoladas e
privadamente; os participantes ndo conhecem as respostas uns dos outros; as
questdes formuladas estdo circunscritas a um dominio coerente de conhecimentos
(THIRY-CHERQUES, 2009, p.23).

A critério do pesquisador e a medida que respostas similares sejam
apresentadas, o processo sera finalizado por ndo haver mais dados adicionais
capazes de contribuir para o desenvolvimento da pesquisa (GODOI, 2000).

Strauss (1967 apud GODOI, 2000) afirma que o critério de saturacao imprime
rigor ao processo qualitativo, indiferente a aleatoriedade da amostra estatistica.
Sendo assim, a qualidade e a profundidade das informacgdes recolhidas no estudo é
de suma importancia e, enquanto novos dados e perspectivas aparecerem, a
investigacao deve continuar (OLIVEIRA, 2007).

Thiry-Cherques (2009) apresenta que o estado da arte, reportado por Guest;
Bunce e Johnson (2006), busca, pelo viés da desejabilidade social, determinar
quantas entrevistas sdo necessarias para se tornar confiavel a pesquisa. Cruzando
dados da literatura internacional, com seus proprios estudos, concluiram que a
saturacao ocorre, geralmente, até a 122 entrevista, e que os elementos basicos de
metatemas aparecem até a 62 entrevista. Com base nisso, as categorias saturam
quando o equivalente a 1/3 das observacbes ja efetuadas ndo acrescenta novas
propriedades.

Seguindo essa recomendacao, foram feitas 12 entrevistas com executivos de
Marketing, com cargos de diretor e/ou presidente, com mais 20 anos de experiéncia
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profissional, em diversos setores da industria ou servigco, na grande Sao Paulo.
Assim, essa opcao foi escolhida por se entender que trara ao estudo uma

contribuicdo extremamente relevante.

3.3 INSTRUMENTO

O instrumento utilizado para coleta de dados foi uma pergunta
desencadeadora, norteada posteriormente por tdpicos essenciais que, se nao
tivessem sido abordado pelo entrevistado, a pesquisadora levantou para
complementar o estudo. Marconi e Lakatos (1999) citam que ndo ha acordo entre
os autores se deve ou ndo haver um guia de entrevistas, ferramenta que apresente
a ordem dos temas com a funcdo de recordar os principais pontos a serem
questionados.

De qualquer forma, para esse estudo, optou-se por uma padroniza¢gdo minima
de temas em todas as entrevistas e que também serviu de guia, a fim de que nada
fosse esquecido.

Posteriormente, as entrevistas foram gravadas e transcritas a fim de que nao

ocorressem erros na interpretacao e analise dos dados.

3.3.1 Modelo do Instrumento

Pergunta desencadeadora: Quais sao as lacunas, frente as demandas do
Mercado, do profissional de Marketing recém-egresso da universidade?

Topicos a serem abordados na entrevista
e Formacéao
e Tempo de experiéncia profissional
e Trajetéria profissional
e Marketing na concepc¢ao pessoal
e Marketing na concepcao do mercado

e Expectativa sobre o profissional de Marketing que espera receber
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e Avaliacdo quanto aos cursos superiores (graduacao) de Marketing no
Brasil

e Mercado de trabalho hoje para o profissional de Marketing.
Perspectivas para o futuro

e Exigéncias do mercado para a aceitacao de profissionais de Marketing

e Preferéncia - novo profissional ou conhecimentos sélidos.

e Solidificar conhecimentos em Marketing

e |Impacto das diferentes formacdes (Administracdo, Propaganda,
Marketing etc)

e Defina competéncia profissional?

e Considerando a sua definicao de competéncias:

Competéncia E’,;f;?,'::; ga A forn;'ﬁgérl: atual
SABER

SABER FAZER

POSTURAS /

VALORES

e Expectativa das empresas ao contratarem um profissional de Marketing
e Competéncias que diferenciam o profissional de Marketing de outros
profissionais

e Fator relevante do nome da universidade.

3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE

Para a coleta de dados documental foi feito o levantamento da grade
curricular dos cursos que foram avaliados de acordo com dados fornecidos pelo
Ministério da Educacao, conforme figura 5.

Os critérios utilizados foram:
e (Cursos de graduacao: Marketing

e Unidade Fiscal: Sao Paulo



e Municipio: Sdo Paulo

e Modalidade: Presencial

e Grau:

Bacharelado e Tecnoldgico

e Situacao: Em Atividade

Consulta Interativa Consulta Textual »nsulta Avancada J

Buscar por:

Curso:

UF:

Municipio:

Gratuidade do Curso:

Modalidade:

Grau:

indice:

Situagdo:

Instituicdo de Ensino Superior ‘® Curso de Graduagdo '/ Curso de Especializagdo

Marketing

Séo Paulo v

Séo Paulo v

Selecione. v

A Distdncia ¥ Presencial

¥ Bacharelado Licenciatura ¢ Tecnolégico Sequencial
Selecione. v | Selecione
Em Atividade

Pesquisar

Figura 5 : Consulta IES
Fonte: MEC (2014)
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Posteriormente foi feita a categorizacdo das disciplinas, por similaridade de

conteldo, para facilitar o entendimento dentro da proposta desse estudo. Essa

categorizagdo buscou alinhar temas macros para quantificar dentro das grades

curriculares estudadas quantas disciplinas de cada categoria a IES propde em seu

projeto pedagdgico. A intencéo final foi de extrair qual o direcionamento dado pelo

curso, ou seja, um curso direcionado a Administracdo de Empresas, Comunicacao

Social, ou Marketing.

A visdo de como a IES forma seu corpo discente, por meio da formalizacéo de

seu projeto pedagdgico foi subdivididas da seguinte forma, de acordo com o Quadro

16:

Disciplina

Administracao

Contabilidade, Matematica, Gestao de Pessoas, Gestao Financeira

Comunicacao

Criatividade, Propaganda e Promogéao, Publicidade e Propaganda

Marketing

Planejamento de Marketing, estratégia de Vendas, estratégia de precificagao

Outros

Lideranca, Empreendedorismo, Etica, Direito

Projetos Integradores

TCC, Projetos multidisciplinares

Quadro 16 : Exemplos

de disciplina
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Para a coleta de dados requer foco exclusivo no relacionamento com as
pessoas a serem entrevistadas, pois a cooperacao é fundamental. Katz (1974 apud
GIL, 2002) sugere alguns procedimentos capazes de auxiliar esse processo:

1. Apoio de liderancas locais

2. Aliar-se a pessoas e grupos que tenham interesse na pesquisa
3. Fornecer aos membros as informagdes obtidas

4. Preservar a identidade dos respondentes.

Seguindo as sugestdes dadas pelo autor e por principios éticos dessa
pesquisa, a identidade dos respondentes permanecera em sigilo sob qualquer
circunstancia, sendo que a todos sera enviado o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) e, sé entao, se autorizado, a entrevista sera realizada.

A andlise qualitativa € menos formal do que a analise quantitativa; no entanto,
esta depende de muitos fatores: como se deu a coleta de dados, os instrumentos
usados e 0s pressupostos que norteiam essa pesquisa.

Como sera utilizada a técnica de saturacao, faz-se necessario que a coleta e
analise ocorram de maneira simultdnea e a transcricao da entrevista seja feita logo
apds o seu término, podendo serem incluidos dados de observacao para completar
a analise. E é muito interessante que o pesquisador faca uma analise critica de
aspectos verbais e ndo verbais de pontos que Ihe chamaram a atencao (OLIVEIRA,
2007).

A coleta de dados aconteceu com executivos de Marketing, com mais de 20
anos de atuacao na éarea, em diferentes setores de atuagcdo, sendo todas elas
realizadas na Cidade de Sao Paulo.

Foram contatas 45 pessoas via email, com o cargo de diretor ou acima em
empresas de grande porte com marcas reconhecidas no mercado Nacional. Essas
pessoas foram selecionadas pelo relacionamento do autor e indicagdes de outros
executivos. Das pessoas contatas:

e 12 foram entrevistados, sendo solicitos e com disponibilidade em participar

do estudo;

e 5 responderam que participariam, mas cancelaram a participacao

alegando falta de tempo

¢ 1 declinou formalmente, agradecendo o convite

e 29 nao responderam ao email.
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e 1 entrevista foi desconsiderada, por ndo corresponder aos parametros

desse estudo.

A primeira entrevista foi realizada no modelo piloto para avaliar se o
questionario se adequava a compreensao, ao tema, e se oferecia condi¢cées para o
alcance dos objetivos do estudo. O desempenho foi satisfatério, e o entrevistado ndo
teve dificuldades com os questionamentos.

Para analise o processo recomendado se da em reduzir os dados,
categorizacao, interpretacao e depois a redagao do relatério. Por reducéo, entende-
se o estabelecimento da selecdo e simplificacdo dos dados; mas, para que iSso
ocorra, faz-se necessario objetivos claros, a fim de que nado se acumulem
informacdes que nao sao relevantes. A categorizacdo é a forma em que o
pesquisador vai organizar os dados para que possa tomar decisbes e tirar
conclusdes. Para isso, € obrigatério a criacao de categorias descritivas que possam
ser fundamentadas no referencial tedrico proposto (GIL, 2002).

Denzin e Lincoln (2006 apud OLIVEIRA, 2007, p.200) apontam uma
variedade de métodos diferentes de analise de dados, incluindo estratégias de
analise de conteudo, andlise textual, andlise da narrativa e estratégias semiéticas. O
método de analise serd escolhido de acordo com o que for mais significativo e
relevante ao estudo, de acordo com o material coletado.

De qualquer forma, ap6s a coleta, a organizacao, categorizacdo e
interpretacdo do material, faz-se necesséria para inicio da analise que pode ser feita
através de softwares disponiveis no mercado que auxiliam na analise mais profunda
do conteudo obtido. Por fim, a capacidade do pesquisador em articular a teoria a
seus dados obtidos em consisténcia com o projeto de pesquisa é fundamental.
Ressaltando as consideragdes de Duarte (2002 apud OLIVEIRA, 2007, p. 201) “[...]
isso demanda esforco, leitura, experiéncia e a capacidade do pesquisador de
incorporar com seriedade referéncias te6ricas e metodoldgicas.”

Por esse motivo, optou-se pela anédlise de contetdo que é um conjunto de
instrumentos metodolégicos cada vez mais subtis se em constantemente
aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (conteudos e continentes)
extremamente diversificados (BARDIN, 1977, p.9), principalmente na area das
ciéncias sociais, com objetivos bem definidos e que servem para desvelar o que esta

oculto no texto, mediante decodificagdo da mensagem:
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A Analise de Conteudo aparece como um conjunto de técnicas
de andlise das comunicagbes, que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo da
mensagens. [...] a intencdo da analise de conteudo é a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicoes de
producéo (ou eventualmente, de recepgédo), inferéncia esta que
recorre a indicadores (quantitativos ou nao) (BARDIN, 1977,
p.38).

As fases da analise de conteudo, tal como inquérito sociolégico ou

experimentacao, de acordo com o Quadro 17:

1 - Pré-Analise

Organizagao propriamente dita. Periodo de intuigdes, mas tem por
objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais de

maneira a conduzir ao plano de analise.

2 — Exploracao do Material Administragdo sistematica das decisdes tomadas. Consiste em

operacdes de codificagao.

3 — Tratamento dos resultados, | Os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem
a inferéncia e a interpretacio. significativos (falantes) e vélidos. Para um maior rigor, estes

resultados sdo submetidos a provas estatisticas, assim como a
testes de validagéo.

Quadro 17 : Anélise de Contetdo

Fonte: Bardin (1977)

Como modelo e sequenciamento l6gico para a Analise de Conteudo, a autora

propde o seguinte modelo, conforme a Figura 6.
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PRE-ANALISE
......................... N
\
_‘\—1 Leitura “flutuante” I‘—l
\‘ ‘
4 Formula3o de hipdteses <—ol Referenciagdo dos indices |
| escotna de cocumentos Je—at 00Ol I
v I Elaborac3o dos indicadores |
I Constituiglo do conpus I Dimens3o e diregdes de ¥
andlise Regras de reconte, de
categorizagdo, de codificagdo
y
v
| s o uindintcnbin l “Texting” das técnicas
......................... EXPLORAGAD DO MATERIAL
Administragdo das
téenicas sodre o corpus

T
TRATAMENTO DOS RESULTADOS E INTERPRETAGOES

l Operagdes estatisticas |
v <—| Provas de Validag3o

Sintese e sele¢3o dos
resultados

)
l Inferéncias |
)
Interpretagdo I

'
3 Outrasorientagdes para | Utilizag3o dos resultados de andlise
H uma nova andlise : com fins te6ricos ou pragmticos

Figura 6 : Resumo esquematico das fases da Analise de Conteudo

Fonte: Bardin

(1977, p.102)

Rocha e Deusdara (2005) comentam o método destacando a apresentacao e

a analise em trés pontos relevantes, apresentado no Quadro 18:

Primeiro

Vé-se a concepgao de linguagem como representagdo de uma realidade a priori: a
linguagem seria apenas um veiculo de transmissdo de uma mensagem subjacente,
sendo a esse conteudo que se pretende chegar com uma pesquisa em Analise de
Conteudo

Segundo

Nao-problematizagéo das perguntas que compdem o referido instrumento de pesquisa e
da prépria situagdo de entrevista académica. A pergunta importa menos do que as
respostas, ou seja, independentemente da pergunta feita, o que importa é ter acesso a
relagéo psicolédgica do individuo

Terceiro

A apresentagéo das perguntas contribui para um apagamento do pesquisador como
co-participante da situagdo de entrevista. As perguntas sdo vistas como motivagées
para fazer emergir “significagdes profundas”, constituindo para estas um efeito de
verdade

Quad

ro 18 : Pontos para Analise de Conteudo

Fonte: Rocha e Deusdara (2005, p. 311)
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Deste modo, nota-se que as bases para uma pesquisa em Anadlise de
Conteudo acenam para a busca e descoberta de resultados, e ndo a construcédo de
uma analise, que se desprende da nao problematizacdo da pergunta norteadora
(ROCHA e DEUSDARA, 2005).

Nesse sentido para se desenvolver a analise de conteudo, a fim de extrair as
Competéncias necessarias para formagcao de um profissional de Marketing (objetivo
desse estudo de campo), buscou-se interpretar e categorizar, quando possivel, os
dados obtidos nas entrevistas, para sistematizar os resultados da seguinte forma,

conforme Quadro 19:

Conhecimentos Obtido na graduagdo e na busca pelo aprendizado
Administrativos continuo. (Saber)
Habilidades Gerenciais Iniciado em sua graduagédo e reforgado pela pratica

profissional. (Saber Fazer)

Atitudes e Habilidades | Sdo oriundos do comportamento familiar mas também
Pessoais podem ser reforgados na sua formagao. (Querer fazer)

Quadro 19 : Categorizacdo das Competéncias

As verbalizacbes seguiram essa padronizacdo apoiadas nas definicbes de
Durand (1998 apud BRANDAO e GUIMARAES, 2001), que da a Competéncia trés
dimensdes: Conhecimentos, Habilidades e Atitudes.

Por fim, apds os dados interpretados e analisados, segue-se para a parte de
redacao do relatério, onde o pesquisador tem muito mais liberdade para apresentar,

da maneira mais conveniente, seus resultados (GIL, 2002).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A discussao de resultados sera feita em dois momentos. Primeiro serd dada
pela andlise da grade curricular das IES da Cidade de Sao Paulo, subdividindo as
disciplinas oferecidas em cinco grandes areas: Administracdo, Comunicacéo,
Marketing, Outros e Projeto Interdisciplinar. Posteriormente, serdo analisados o0s
dados coletados na pesquisa com profissionais da area e seu conteudo. Finalizando,

as duas visbes serao cruzadas para avaliar a coeréncia da formagéao atual brasileira.

4.1 ANALISE DOS CURSOS

Da estratificacdo dos dados obtidos pelo MEC, foram identificados 155 cursos
com essas caracteristicas em 40 |IES diferentes. E dentre essas IES apresentam os
seguintes cursos:

e (Cursos de Tecnologia em Marketing: 36 IES

e Cursos de Bacharelado em Marketing: 3 IES

e (Curso de Propaganda e Marketing: 1 IES

Dessas 40 IES, somente 24 apresentam suas grades curriculares para

consulta em seu endereco eletrbnico na internet.

4.1.1 Cursos de Tecnologia em Marketing

Das 36 IES que oferecem esse curso na cidade de Sao Paulo, apenas 20
apresentam a grade curricular disponivel para consulta em seu endereco eletrénico
na internet.

Os cursos de Tecnologia apresentam uma formacao mais rapida (minima de
2 anos), vocacionados para uma atuacdo imediata no mercado de trabalho, dando
destaque, na sua formacao, para o foco mais operacional.

Dentre as 20 IES consultadas, a média das disciplinas apresentadas em cada

categoria estabelecida previamente demonstra a predominancia das matérias
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relacionadas ao Marketing, seguidas pelas disciplinas relacionadas a Administracao
de Empresas, conforme o Grafico 12.

PROJETOS INTERDISCIPLINAR _ 3,81

COMUNICACAO _ 2,85

ADMINISTRAGAO 6,15

I

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00

Grafico 12 : Cursos de Tecnologia em Marketing das 20 IES analisadas
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

As disciplinas constantes nas grades curriculares apresentam foco no Mix de
Marketing — os 4 Ps criados por Jerome McCarthy em 1960, que delimita as taticas
de Marketing em: Produto, Preco, Praca e Promogao — ou na Ativacao do Marketing,
que conforme Richers (1978) visa a criacao das utilidades de tempo, local e posse
de um produto ou servigo.

A auséncia ou o restrito numero de disciplinas relacionadas a todo escopo da
funcdo mercadoldgica pode comprometer a formacao do novo profissional, conforme
Richers:

Na pratica administrativa, cada uma das quatro fungdes, ou até
mesmo parte delas, podem ser atribuidas a especialistas [...],
mas ha uma fungéo vital que escapa a delegacéo: a integracao
das quatro fungdes. E, essa é de longe, a fungdo mais ardua do
administrador mercadolégico, pois ndo sé exige o dominio
sobre um dos instrumentos, como sobretudo a capacidade de
conjuga-los nas proporgdes certas ou mais racionais, a fim de
nao desperdicar recursos e de tirar o maximo proveito do
potencial de mercado e de enfrentar o0s concorrentes
(RICHERS,1978, p.27).
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Na pratica, todo o processo de Marketing segue um raciocinio l6gico e sua
sequéncia é fundamental; essa abordagem tenciona a reconhecer e harmonizar o
escopo e as complexidades das atividades, aproximando os profissionais de suas
principais tarefas que é saber identificar, criar, comunicar, entregar e monitorar valor
para um cliente.

Os cursos, por opcado das IES, limitam-se a aplicar o minimo de horas
necessarias (1600 horas) para que se possa adquirir o diploma universitario. Por
isso, fica evidenciado, por falta de tempo e prioridade, que o foco dos cursos de
Tecnologia sao para rapida inser¢do no mercado de trabalho e acabam por limitar-se
a perspectiva pratico-operacional, o0 que pode prejudicar o futuro do jovem egresso
em caso de progressdo na carreira, pois limita seu olhar integrador e sua

capacidade de conexao entre todas as funcdes mercadoldgicas.

4.1.2 Cursos de Bacharelado em Marketing

Das trés IES que ofertam o curso de Bacharelado em Marketing, todas
apresentam sua grade curricular em seu endereco eletrdnico na internet, e foi feito a
subdivisdo das disciplinas, seguindo o mesmo critério anterior.

Ao contrario do curso de Tecnologia em Marketing, o Bacharelado — com um
minimo de 4 anos de formagdo ou 3000 horas — apresenta mais disciplinas
relacionadas a Administracdo de Empresas, bem como um maior nimero de
matérias pautadas em todas as fungdes mercadoldgicas apresentadas por Richers
(1978). Destaca-se uma das IES analisadas, que apresenta uma grade curricular
com foco excluisivo na Administragao e no Marketing.

A média apresentada entre as IES estudadas demonstra o equilibrio das
disciplinas entre os principais eixos das funcées mercadolégicas (Administragéo e
Marketing), conforme o Gréfico 13.
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PROJETOS INTERDISCIPLINAR _ 4,33

comunicacio [N 5,00

0,00 2,00 400 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00 16,00

Grafico 13 : Cursos de Bacharelado em Marketing das 3 IES analisadas
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Os cursos de Bacharelado, em si, apresentam uma formagéo mais ampla e,
principalmente, com embasamento teodrico e evolutivo das teorias de Marketing e
Administragdo, o que vai ao encontro das diretrizes do MEC, as quais ressaltam a
necessidade de se incentivar uma sélida formagao geral.

Apesar de somente trés IES oferecem um curso de bacharelado em
Marketing, essa perspectiva mostra a intencdo em atender as preposicoes e
necessidades das demandas profissionais, com egressos melhores formados e

capazes de atuar em todo ambiente de Marketing.

4.1.3 Cursos de Propaganda e Marketing

Apenas uma IES na cidade de Sao Paulo oferece o curso de bacharelado em
Propaganda e Marketing.

E um curso voltado para Comunicagdo Social (Publicidade e Propaganda), ja
que o maior numero de disciplinas na area demonstra isso. Vale ressaltar o baixo
namero de disciplinas relacionadas a Administracdo de Empresas, conforme
apresentado no Grafico 14.
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Grafico 14 : Cursos de Bacharelado em Propaganda e Marketing da IES analisada
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

No curso citado, o enfoque das disciplinas de Marketing se da em sua
Ativacdo e poucas de suas disciplinas sado voltadas a todas as funcgdes
mercadoldgicas e sua integracao.

Deste modo, conclui-se que esse curso nao oferece todos os subsidios para
atuacao de um profissional de Marketing, ja que o enfoque principal € da Promocao
— pois a Propaganda esta inserida dentro do Mix de Marketing —, que é uma das
atribuicbes da profissdo, e ndo o contrario. Esse € um equivoco muito comum no
meio académico e empresarial.

Cabe ressaltar que existem muitos cursos intitulados de Propaganda e
Marketing que, no entanto, sdo registrados junto ao MEC como cursos de
Publicidade e Propaganda, ou seja, um curso de Comunicagdo Social e, por essa

razao, nao foram contabilizados nesse estudo.

4.2 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo valida se deu com 11 executivos, com mais de 20 anos
de atuacdo na area, em diferentes setores de atuagdo, sendo que todas as
entrevistas foram realizadas na Cidade de Sao Paulo. Todos os entrevistados estao

em cargos de Diretoria Executiva ou acima, possuindo uma idade média de 32 anos
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de profissao, oriundos de cursos de graduacdo em Administracdo de Empresas,
Engenharia, Direito, Arquitetura, Quimica, sendo que apenas um entrevistado é
formado em Publicidade e Propaganda. Cabe ressaltar que nenhum profissional é
formado em Marketing e que a diversidade na formacdo, dos que hoje ocupam
cargos de alta gestdo, demonstra que o ambiente académico nao ofereceu, até
entdo, cursos especificos de graduacdo na area. Quanto a cursos de pos-
graduacao, especializacdes e MBA, a grande maioria possui diversos cursos na area
de Marketing e Administracdo de Empresas, em renomadas escolas nacionais e
internacionais.

A experiéncia profissional dos entrevistados € bem variada, sendo que
alguns advém da area de produto (Engenharia e Geréncia), outros da area de
Financas, Vendas, Administracdo e Marketing, e apenas um entrevistado, em sua
carreira profissional, teve experiéncia em agéncia de propaganda.

4.2.1 Pergunta Desencadeadora

A entrevista com os executivos se deu por um roteiro, sendo que a pergunta
desencadeadora foi realizada e, posteriormente, discorria-se sobre os outros
tépicos. Essa pergunta visou estabelecer a primeira percepcdo do entrevistado
acerca do assunto e apontou as lacunas do profissional recém-egresso da
universidade frente as demandas do mercado. As principais verbalizacbes seguem
na sequéncia, conforme Quadro 20:
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“..ndo tem a vivéncia, ndo tem esse olhar analitico, tudo bem o olhar faz parte do
desenvolvimento mas vocé precisa sair, vocé precisa largar ja com alguma bagagem né, entéo,
ndo da pra vocé largar do basico e olhando uma parte, porque é verdade, porque os formandos
de publicidade, propaganda e Marketing e ndo sei o que, saem da faculdade achando que aquilo

que eles aprenderam no livro do Kotler cara é empresa, e ndo é.”

“A primeira delas é ndo conhecer finangas, essa € uma lacuna muito grande, a segunda € ndo
conseguir trabalhar em equipe e a terceira eu diria que é um pouco de falta de lealdade, ele é
muito arrogante, ele & prepotente o profissional de Marketing (eu acho que com o tempo
melhora)...”

“Basicamente as habilidades gerenciais e administrativas. O profissional de Marketing ndo tem
nada disso.”

“A lacuna é o entendimento quantitativo, uma das coisas, e também de conseguir imaginar o
futuro, conseguir ser criativo, porque as pessoas ndo sao mais observadoras, entao elas ndo sao

mais criativas.”

“...0 profissional de Marketing que sai do mercado, ele teve muito pouca disciplina ao que se
refere, que faz referéncia ao mundo online, entdo ele tem uma lacuna, porque também é dificil a
teoria e o atual, as teorias de Marketing sdo muito antigas, entdo se vocé pegar a biblia do
Marketing do Kotler o mundo online quase que nao existe € muito superficial, entdo toda a base
de Marketing hoje é tedrico e diria que completamente defasado...”

Quadro 20: Lacunas do Profissional recém-egresso da universidade
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Pouco se discute na literatura sobre algo relevante que promova uma
discussdao mais aprofundada entre as percepc¢des dos entrevistados e a teoria, pois
nao existe um descritivo do esperado por um profissional de Marketing, incluindo os
Conhecimentos, Habilidades e Atitudes requisitadas pelo mercado para que se
possam discutir as lacunas apresentadas. Exceto o projeto de Lei no. 1226/07, que
regulamenta a profissdo, mas que ainda esta em tramitagcdo e, portanto ainda
suscetivel a mudancas, ndo ha argumentos necessarios para essa discussao.
Porém, alguns autores apresentam as necessidades e desafios da area e,
correlacionadas a elas, pode-se compor uma analise sobre isso.

O Marketing, como o conhecemos, com suas idiossincrasias e
desgovernangas estd com os dias contados pois seu carater
antiecondémico, intensivo em investimentos (budgets, verbas,
fees) e avesso a indicadores, métricas e controle — sem
correlagao direta com resultados tangiveis e intangiveis — nao
tem apelo na nova realidade pés-crise financeira global
(STRATEGY PARTNERS, 2010).

Essa avaliacdo ja apresenta a necessidade direta do alto conhecimento em
Financas e Administracdo, para que o profissional tenha habilidades para gerir a
nova realidade global, pois fica inviavel um profissional da area que ndo saiba lidar

bem com indicadores, métricas e controles e isso requer um conhecimento
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quantitativo grande. Nos depoimentos dos executivos, fica clara a caréncia dessa
competéncia quando se verbaliza sobre as lacunas profissionais. Falta de
conhecimento numérico, entendimento quantitativo, conhecer finangas foram
algumas das consideracdes afetas a pergunta em questao.

Outra necessidade apontada no estudo foi a falta de habilidades gerenciais,
administrativas e da vivéncia empresarial. Essa necessidade, quando comparada a
maioria dos cursos oferecidos na Cidade de Sao Paulo (cursos de Tecnologia),
acaba por se confrontar, j& que esses cursos abdicam dessas disciplinas e
ressaltam as matérias mais relacionadas com a tatica do Mix de Marketing. A
vivéncia empresarial, por exemplo, pode ser realizada por meio de estagios, mas
que, em cursos de Tecnologia, ndo sao obrigatérios.

Foi ressaltada também a necessidade do dominio do novo profissional com a
plataforma online, cuja velocidade de atualizacdo néo é refletida na universidade.
Vale ressaltar que a abrangéncia da necessidade de competéncias relacionadas a
tecnologia vai muito além da insercdo da marca no mundo virtual. O estudo
publicado pela IBM (2011, p.28) cita a analise de um executivo que diz: “As pessoas
de Marketing precisarao de qualificacées exclusivas em um futuro préximo. Elas
precisarao ser capazes de integrar Marketing e TI”. Assim, a Tecnologia da
Informacéo sera a responsavel pela integracado de todas as fun¢des mercadolégicas
com as funcdes administrativas da empresa, facilitando o gerenciamento da
organizacao e a rapida tomada de decisao.

E evidente que todas essas caracteristicas elencadas pelos entrevistados sdo
aprimoradas pela experiéncia profissional e o tempo de atuacdo; contudo, cabe
ressaltar que um curso de graduacao tem por principio declarado pela UNESCO
(1998):

Artigo 1% (a) educar e formar pessoas altamente qualificadas,
cidadas e cidaddaos responsaveis, capazes de atender as
necessidades de todos os aspectos da atividade humana,
oferecendo-lhes qualificacdes relevantes, incluindo
capacitacoes profissionais nas quais sejam combinados
conhecimentos tedricos e praticos de alto nivel mediante cursos
e programas que se adaptem constantemente as necessidades
presentes e futuras da sociedade.

Com isso, ressalta-se que a universidade nao tem sé o papel de formar
profissionais para o mercado de trabalho, mas também possui uma funcao
importante no desenvolvimento sustentavel da sociedade. Entretanto, ela precisa
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estar atenta, em seus programas e cursos, com a adaptacdo constante das
necessidades empresariais.

Conforme proposto no método dessa pesquisa, a andlise de conteudo se deu
pela interpretacdo e categorizacdo dos dados, com foco em apresentar as
competéncias necessarias para a formacao do profissional de Marketing.

A pergunta desencadeadora buscou descobrir as lacunas na formacao do
profissional, e seu resultado segue conforme Figura 7:

~
Conhecimentos « Conhecimento em Finangas
/
« Vivéncia Profissional )
Habilidades « Olhar Analitico
Gerenciais « Trabalho em Equipe
« Pensamento no futuro y
N
Atitudes e  Excesso de casuismo
Habilidades « Falta de profundidade no conhecimento
Pessoais « Falta de modéstia (arrogancia e prepoténcia)
/

Figura 7: Lacunas do Profissional recém-egresso da universidade
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

4.2.2 Conceitos de Marketing

Na sequéncia, buscou-se descobrir a percepcao dos entrevistados quanto ao
conceito de Marketing, como também sobre o que ele acredita que as pessoas
entendam por Marketing. Essas duas perguntas tinham por objetivo avaliar a
uniformidade de conceitos e percepgdes sobre o tema, a fim de saber se os
entrevistados estavam alinhados em relacao a essas definigdes. Conforme o Quadro
21, o conceito do que é Marketing é:
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“..6 uma filosofia de gestdo. E tudo o que vocé faz em relagdo ao mercado, porque
sendo seu lucro ndo vem, entdo vocé tem que estar constantemente se adaptando ao
que é a expectativa do mercado. [...] se vocé administra com essa cabega, onde tudo é
voltado para o mercado, ai a empresa tem sucesso.”

“..primeiro o entendimento do consumidor e do mercado que vocé atua. Segundo tem
uma fungao primordial de criar oportunidades de mercado, entdo o Marketing tem que ter
esse olhar e para isso ele precisa estar envolvido com o negdcio.”

“...Marketing é a alma da empresa.”

“...um conjunto de atividades desde antes da existéncia de qualquer produto ou servigo
que venha a atender uma necessidade de qualquer mercado [...] até depois do uso ou
destruigdo desse ou seu consumo.”

“...Marketing cria o ambiente, Marketing é o oxigénio da empresa moderna que ativa
todas as suas decisbes sob a dtica do cliente, sob a dtica do mercado]...] se colocar
permanentemente no lugar das outras pessoas. [...] Marketing é a ideologia da empresa

moderna

Quadro 21: Definigdo de Marketing
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

A visdo dos entrevistados, apesar de verbalizacbes distintas, se aproxima
muito. Todos tem o mesmo entendimento do que é Marketing e sua funcédo dentro
da organizagdo. Cabe ressaltar que a perspectiva de atuacdo como Filosofia de
Gestao, apresentada por alguns participantes, € uma visdao moderna e abrangente,
nao limitando a area como apenas um departamento, € o que corresponde ao
levantado pela teoria.

Nesse sentido, Webster (1997 apud HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011)
afirma que, de todas as fungdes administrativas, talvez o Marketing seja a mais dificil
de definir seu papel dentro da organizacao, por ser ao mesmo tempo: Cultura —
valores e crengas que impulsionam a organizacao a exercer um comprometimento
em atender as necessidades do consumidor; Estratégia — desenvolvendo estratégias
para mudar o ambiente mercadolégico, definindo segmentos de mercado e
desenvolvendo e posicionando ofertas de bens e servicos; e Tatica — todas as
atividades de rotina na administracéo dos produtos, distribuicdo, comunicacgao etc.

Ja a definicdo do que o Mercado entende por Marketing foi quase unanime,

conforme Quadro 22:
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“...campanhas publicitdrias. E ndo sabem diferenciar o que é propaganda e o que é
publicidade. E panfletagem de esquina, distribuicdo de brindes, campanhas eleitoreiras,
tudo isso é entendido popularmente como Marketing”

“...como o responsavel pela propaganda...”

“..confundem Marketing como propaganda, entdo tem no mercado hoje uma zona
cinzenta que é até onde vai o papel do Marketing...”

“...muita gente faz propaganda e publicidade como se tivesse a visdo de que isso é
Marketing, Marketing é muito mais do que isso. Isso € um foco, isso é a comunicagéo do
Marketing.”

“Quinhentas mil coisas, uma boa parta ndo entende absolutamente nada e uma outra
parte entende que Marketing é propaganda, Marketing é comunicag&o.

Quadro 22: Definicdo de Marketing para o mercado
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Essas afirmacdes refletem a relevancia inicial proposta nesse estudo que, a
principio, delimitava os equivocos na conceituacdo do que é Marketing no Brasil.
Richers (2000, p.12) afirma que “Infelizmente, para a grande maioria dos brasileiros,
o Marketing ndo é encarado como meio para aumentar a eficacia da empresa como
um todo. E ndo é por menos, porque, mal entendido como o Marketing &, nao
merece mais do que isto”.

Esse conflito também foi incentivado pelos pensadores de Marketing, sendo
que esse foi um dos problemas levantados pelos professores da area na pesquisa
realizada por Bacellar e lkeda (2007, p.162) que afirmam: “todo mundo passou a
achar que fazia Marketing e, pior, que sabia Marketing”. A consequéncia desses
equivocos nha conceituacdao esta também presente no meio académico, que €
responsavel pela formacao dos novos profissionais. Bacellar e |keda (2007, p.152)
apresentam que “no Brasil, a preocupacdo com o ensino dessa disciplina nao
aparece de forma tao explicita. A relativa escassez de materiais de pesquisa
especificamente voltados para o ensino de Marketing revela, aqui, certo desprestigio
em relacdo a atividade de ensino”.

Categorizando essas duas questbes, pela andlise do conteddo, tém-se,
conforme Figura 8:
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Marketin « Filosofia em Gestédo
Conceplgago « Alma da empresa
Pessoal « Entendimento do Cliente
c';\g?]réf tlngo » Comunicacao
be » Propaganda
Mercado
J

Figura 8: Definicao de Marketing
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Sendo assim, fora as interpretacdes errbneas e deturpadas propagadas pelo
mercado e grande midia, o meio académico também se torna o responsavel pela
formacao incorreta do novo profissional. Esse circulo vicioso necessita ser rompido,
com definicbes mais claras da profissdo, da atuacdo e de seus conceitos, tanto na

academia quanto dentro das organizacées.

4.2.3 Expectativas do Mercado e da Graduacao

Na sequéncia, foram levantados questionamentos sobre a expectativa de
como esse profissional de Marketing chegard ao mercado, a avaliagdo dos cursos
de graduacao, a avaliacao do mercado e como este aceitara esse recém-egresso.
Essas questdes tinham por objetivos avaliar ndo sé o conhecimento do entrevistado
sobre os cursos de graduagdo e a formacao de hoje, como também comecar a
delimitar as competéncias necessarias para atuacao.

Quanto a expectativa sobre como o profissional de Marketing chegara ao

mercado, 0s entrevistados retrataram, conforme Quadro 23:
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“...se ele ndo conseguir ler o demonstrativo de resultados, esquece, nao da pra ser um
profissional de Marketing.”

“...primeiro que fosse analitico, que souber enxergar o resultado de uma empresa, que
se interesse pelo negocio, comunicagdo na minha visao de Marketing é a ultima linha
[...] eu ndo contrato gente formada em publicidade, ndo contrato mesmo, porque eu
acho que é uma vis&o curtissima do negdcio.”

“... 0 que falta, eu acho, nos profissionais é esse empreendedorismo, essa visdo mais
critica e criteriosa, e de deixar um pouco de lado essa visdo publicitesca — ai, olha que
anuncio bonito que eu fiz — isso pra nés pouco importa.”

“...hoje o profissional de Marketing deveria sair com uma base muito forte de
estatistica, raciocinio ldgico para pode avaliar as campanhas. O profissional de
Marketing esta muito voltado para comunicagdo, ele tem pouco aprofundamento na
questdo de analisar, questao analitica mesmo, de pesquisa, de estatistica, e € isso que
esta defasado.”

“...esperaria receber uma pessoa generalista, com forte dosagem de Idgica, muita
capacidade de observagao e organizagcdo de dados e que consiga criar cenarios, que
consiga imaginar o futuro porque a maioria trabalha no passado.”

Quadro 23: Expectativa do profissional
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

A visado apresentada pelos participantes é contraditéria com o oferecido hoje
nos cursos de Marketing analisados, que em sua maioria sdo cursos de Tecnologia
(com formacdo minima de 1600 horas) e que nao sado abrangentes quanto ao
quesito formacado mais generalista, analitico e financeiro, como o esperado pelos
entrevistados. Os cursos analisados possuem um viés pratico nas rotinas do Mix de
Marketing, sendo a propaganda o principal destaque.

Mesmo com a falta de regulamentacdo da profissdo, como ja visto nesse
estudo, o Ministério da Educacgao propde Diretrizes Curriculares bem definidas para
o curso de Administracao de Empresas (base para o curso de Marketing), e também
para o curso de Tecnologia em Marketing uma definicAdo ampla; entdo esse
desalinhamento é injustificavel entre a expectativa do mercado e a oferta de cursos
pelas IES.

Conclui-se que os profissionais de Marketing reconhecem suas atribui¢coes e
potencialidades de atuacdo dentro de uma organizagdo, esperando receber
profissionais qualificados para isso. Nao obstante, a academia ndo estimula o
desenvolvimento profissional nesse sentido.

Na sequéncia, foi pedido que os entrevistados avaliassem o0s cursos de

graduacao em Marketing; conforme Quadro 24, seguem as principais verbalizagdes:
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“Eu ndo sou especialista na area, eu conhego cursos, as imagens que eu tenho, ESPM tem um
curso de alto gabarito, A Fundacao Getulio Vargas, todo mundo que eu pego da GV é bom,
porque eles sdo duros no curso [...] toda faculdade que é dificil de entrar é normalmente é uma
boa indicagao pra mim...”

“ Muito fracos, cada um faz o que bem entende, porque nao ha um conceito de Marketing muito
claro, apesar deles entrarem no site da AMA e baixarem a definigdo, ninguém entende muito
bem o que é aquilo ...entdo cada um faz o curso de Marketing do jeito que bem entende...”

“...acho que no mundo inteiro eles estao com essa defasagem em todos os sentidos, porque o
prdprio professor esta aprendendo com o que existe hoje no mercado e acaba que a questao
da pesquisa fica a reboque do que ta acontecendo...”

“Eu acho que eles estao respondendo sé por um pedago do quadrado hoje, que é a parte mais
proxima a comunicacao e talvez gestao do produto [...] mas os novos quadrados que entraram
no Marketing sao estanques, assim, a formagdo de alguém graduado em Marketing, cuida
apenas de sei la 35% a 50%, mas ela ndo s6 tem pouco contato com os outros 50% , quanto
ndo tem receptividade, porque nao faz parte do dominio das pessoas, eu acho que tem uma
coisa mal resolvida, que é o Marketing hoje, ele ndo forma para as praticas exigidas, alguém
que nao entenda de algoritmos e de matemadtica, hoje, dificilmente nas partes mais aridas do
Marketing, e ai que acontece nos departamentos de Marketing, eles chamam os engenheiros,
estatisticos, economistas para fazer esse papel...”

“Sao extremamente pobres e ocos....”

Quadro 24: Expectativa dos cursos
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

A avaliacao feita pelos participantes, apesar de parcial, pois a grande maioria
se mostrou desconfortavel em responder esse questionamento, j& que néao
pertencem a area académica, retrata que provavelmente os profissionais que
chegam ao mercado de trabalho ndo correspondem as expectativas no tocante aos
conhecimentos necessarios para o exercicio da profissao.

Magalhaes e Motta (2009) também retratam que na area de Marketing ndao ha

corpo tedrico coeso para a disciplina e destacam que:

Apesar do desenvolvimento teérico do Marketing, presente em
inumeros artigos, livros e periddicos especializados na area,
constata-se que este ainda ndo recebeu o tratamento devido
em relagdo a unificagdo de seu corpo tedrico. Muitos autores
debrucam-se sobre novas teorias e novas analises de
fendmenos mercadolégicos, porém poucos se interessam em
integrar todo o conhecimento gerado. Isto faz do Marketing uma
ciéncia difusa e fragmentada, dificultando a formagéo de seus
profissionais, que tém que enfrentar um campo nebuloso e
cheio de armadilnas em meio a variedade e complexidade de
teorias, modelos, tipologias, estudos e ideias. E impossivel que
este profissional ndo se perca em meio a tanta confusdo. O
que, potencialmente, poderia enriquecer sua formagao acaba se
tornando problematico, uma vez que ndao ha um corpo tedrico
coeso, capaz de abarcar seu escopo central e seus principais
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ﬁr)nos de atuacdo e estudo (MARANHAO e MOTTA, 2009, p.

Vale ressaltar que a emergéncia de problemas, que ndao encontram solucdes
nos antigos fundamentos e pressupostos compartilhados pela doutrina oficial,
comeca a ser denunciada por importantes autores, apesar de a producéo
propriamente académica sobre o assunto ser ainda escassa (BARROS; LOPES,
2005, p.1). E, Roach, Johnston e Hair (1994 apud QUINTAO et al, 2011) ressaltam
que a educacao atual em Marketing da énfase aos curriculos, sendo que poucos
cursos incorporam as novidades da area, pois, provavelmente, seus planos de
ensino sao reflexos dessa desatualizagéo.

Outro ponto que merece destaque, conforme Sampaio et al (2012),
estabelece que os académicos nao estao percebendo as necessidades e problemas
que as empresas enfrentam e, consequentemente, ndo se tornam relevantes aos
executivos de mercado, citando pesquisas que comprovam a baixa aplicabilidade e
adocao dos modelos estudados, ndo assegurando uma producéao e disseminacao de
conhecimentos relevantes. Conciliar essa unido, ndo apenas com o objetivo da
criacdo e do desenvolvimento de teorias, mas, também, de transmissao,
disseminagao e, sobretudo, de plena aplicacdo de seus conceitos no dia-a-dia de
sala de aula, € um papel que deve ser estimulado pela area académica (BACELLAR,;
IKEDA, 2007).

Essa deficiéncia, apontada pelos entrevistados e apoiada na discussado dos
autores, fica comprovada pela recente avaliacao pelo MEC (Enade) do curso de
Tecnologia em Marketing, o qual apresenta um desempenho ruim do corpo discente,
o que pode ser reflexo de cursos mal elaborados, pela falta de coesdo do tema ou
pela falha de entendimento conceitual, representado pela verbalizacdo de um dos
entrevistados como : “entdo cada um (IES) faz o curso de Marketing do jeito que
bem entende....”

Como exemplo, cita-se um dos questionamentos da prova do Enade, cujo
tema era Segmentacgao, um item béasico dentro do entendimento do que € Marketing;
o Relatério do Sinaes (2013) cita:

No geral, as respostas demonstraram falta de conhecimento
sobre o assunto. Alguns estudantes escreveram respostas com
conceitos basicos de Marketing que ndo se relacionavam a
segmentacao, definindo como critérios a matriz de SWOT, a
matriz de BCG, a piramide das necessidades de Maslow e os 4
pés (este com maior frequéncia).
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Os alunos que demonstraram conhecimento sobre a matéria
citaram os critérios demograficos, psicograficos (chamados
mais como psicologicos) e geograficos, sem necessariamente
nomea-los. Poucas vezes foram mencionados os critérios
comportamentais. Algumas respostas apresentaram fatores de
segmentacdo que sao abordados, em parte, na literatura, tais
como analisar o produto comercializado, conhecer as
caracteristicas do mercado e o publico-alvo. Rarissimas vezes
houve a nomeagao correta dessas quatro variaveis.

Conclui-se que, sem o apoio tedrico, por teorias difusas, ndo atualizadas e a
ma formacao dentro da academia, o discente acaba por chegar ao mercado de
trabalho refém do pouco conhecimento adquirido.

Quanto a avaliacao do mercado de trabalho para o egresso da universidade,

os apontamentos foram, conforme Quadro 25

“...de que o Marketing se torne cada vez mais sistémico, mais sistematico, mais exato, muito mais
ligado a area de exatas considerando economia, matematica, administragdo, finangas e a propria
drea de TI. [...] o profissional de Marketing é valorizado no momento em que qualquer economia
entra em crise, ou seja, as pessoas acham que elas tem que vender mais...”

“Eu vejo com bons olhos, expectativas, nesse sentido que o mercado para o profissional de
Marketing esta em ampla expansdo no sentido das possibilidades, ou seja, hoje as empresas estao

precisando cada vez mais dos profissionais de Marketing em varios niveis....”

“...ele ndo esta estacionado, ha procura por esse profissional, o que ndo existe é esse profissional,
vocé ndo encontra, vocé encontra muita gente querendo achar que entende da area...”

“ Dificil, dificil porque tem muito jovem que entra em qualquer curso e fala que tem um sonho de
trabalhar em Marketing, ele vé propaganda, ele vé televisao, ele vé internet, na internet ainda mais,
porque as possibilidades de internet sdo infinitas, se faz um numero absolutamente enorme de
iniciativas mas aquelas que realmente vao dar dinheiro, que realmente vdo trazer retorno, sdo muito
poucas, é uma pessoa em 10 mil que faz, que faz o nome, entdo ha hoje um mercado dificil; a
pessoa que sai formada de uma faculdade que nao tem nome, que ndo é dificil de entrar ou dificil
de sair como eu falei pra vocé, ela sai pensando no sonho, ai tem o choque da realidade porque o
sonho dela vai estar distante, ndo esta muito perto e isso vai desmotivar...”

“ Cada vez mais competitivo, cada vez mais dificil, esse € um mercado que né&o vai simplificar...”

Quadro 25: Avaliagdo do mercado
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Os entrevistados tiveram percepgoes diferentes, provavelmente influenciados
pelo comportamento do mercado em que atuam. Mas, em geral, as verbalizacbes
apontam que ha boas perspectivas para o mercado de trabalho, mas o que falta é o

profissional capaz de atuar.
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Para as exigéncias do mercado de trabalho, as principais verbalizacbes
foram, conforme Quadro 26:

“ Eles pedem experiéncia passada, todos eles gostam de alguém que venha de uma
multinacional, que é reconhecida como empresas que saibam fazer Marketing [...] ja aprendeu
para poder fazer alguma coisa por nés...”

“..vai sobreviver quem tiver um olhar analitico, tanto é que tem um monte de gente que faz
faculdade e esta desempregado, ou que esta trabalhando em empresas que ndo tem tanta
relevéncia no mercado, porque é o que eu falo, aqui também é um forno auto limpante, se
vocé ndo se desenvolve, se vocé ndo se aprimora, se vocé ndo surfa a onda que vocé tem
que surfar e ta antenada, na préxima que vai vir é um forno auto limpante, o mercado limpa, é

natural...”

“Essa visao que eu chamo de visdo helicdptero, um cara que consegue ver o todo, ndo precisa
nem ser estrategista, mas ter uma visdo bem ampla do todo. Ele precisa de conhecimento
mercadoldgico, pois a grande falha desse profissional que trabalha em Marketing, conhece
pouco do mercado onde esta inserido, ele é muito especialista, ele olha muito pequenininho...”

“...tem que ter uma visdo tecnoldgica, uma visdo internacional, hoje inglés é fundamental, e

ele tem que ser uma pessoa muito antenada”

“...alguém que venha de uma boa escola, mais conceitualmente preparado...”

Quadro 26: Exigéncias do mercado
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Nessa questdo, poucos entrevistados foram precisos e diretos em suas
respostas. Talvez pela propria indefinicdo e limitagdo do papel do Marketing nas
Empresas em que atuam. Reforcam competéncias e habilidades requeridas pelo
mercado (conforme pergunta anterior), mas nao definem claramente o papel
reforcador que o curso de graduacao deve ofertar, ja que a universidade deveria ser
a principal responsavel em atender, em sua formacgéao, as necessidades do mercado.

Consonante com a necessidade de formacdo do novo profissional, as
demandas empresariais evoluem a cada dia, obrigando as IES a repensarem seus
projetos pedagdgicos, a luz desse enfoque. Por isso, a coeréncia no processo
educacional ndo pode enfocar somente as razdes ligadas aos aspectos
metodologicos ou da difusdo do conhecimento técnico, mas também deve priorizar a
instituicdo inserida em seu contexto social e mercado de trabalho e, também, a
importancia do exercicio da cidadania.

Como forma de organizacdo de dados, a andlise de conteudo regulariza o
entendimento das questdes abordadas acima e esquematiza as variaveis nessa

andlise, de acordo com a Figura 9.
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« Profissional Analitico
+ Raciocinio Légico
« Viséo de Negécio

Profissional que + Generalista - Visao Holistica
espera receber » Conhecimento Finangas
» Empreendedor

« Viséo Critica
+ Observador - Curioso

» Pobres - respondem sé por parte das
Avaliagédo dos necessidades
Cursos de » Fracos - Cada escola faz o que entende
Graduagao + Falta o conceito do que é Marketing
+ Faculdade dificil de entrar sdo melhores )

» Ha mercado, se o profissional for bem formado

Mercado de « Sempre havera demanda por esse profissional
Trabalho + Mercado competitivo

» Ha procura o que nao existe é o profissional

o

l « Experiéncia em empresas que saibam fazer \
Marketing (multinacionais)
« Mais conceitualmente preparado
o « Viséo tecnoldgica
Exigéncias « Visao Internacional
Profissionais « Olhar analitico
« Visdo holistica
» Conhecimento Mercadolégico

Figura 9: Percepcdes do Mercado
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

No geral, os entrevistados tem uma visdo clara do profissional que esperam
receber e também das exigéncias para atuagdo no mercado; por isso, conclui-se que
sdo bem definidas as competéncias necessarias para ser um profissional de
Marketing. Mas, mesmo de forma empirica (jA& que alguns alegaram falta de
conhecimento mais profundo), a avaliacdo dos cursos foi muito ruim, reafirmando
que o resultado da formacgao nao é satisfatéria.

As experiéncias educativas e as exigéncias ao longo do curso sdo baseadas
pela definicdo principal de um projeto pedagdgico; a definicdo de que tipo
profissional se quer formar, para que tipo de sociedade, de vida, e de atuagcdo como
cidaddo, respeitando a individualidade e a autonomia sobre como organizar e
desenvolver as atividades propostas.

Refletindo sobre a andlise dos dados, conclui-se que a proposta pedagdégica
da IES deve ser orientada para a integracao das dimensdes do saber/fazer, ou seja,

conhecimentos que séo trabalhos em diversas situa¢des de aprendizagem inseridos
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no contexto de projeto pedagdgico. Assim, pressupbée docentes qualificados e
comprometidos no entendimento da complexidade atual da profissao, dominio do
referencial tedrico e, principalmente, no desenvolvimento de praticas pedagdgicas
orientadas para os conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para o
exercicio profissional, para que a formacao profissional atenda as expectativas do

mercado de trabalho.

4.2.4 Suficiéncia Do Curso Universitario

Na sequéncia, buscou-se avaliar junto aos entrevistados se a qualificacao
oriunda da universidade é suficiente para se iniciar a atuacdo no mercado de
trabalho e, caso nédo seja, o que o egresso precisa fazer para solidificar esses
conhecimentos. Tais questionamentos visaram reforcar a avalicdo do entrevistado

sobre a qualidade do ensino, de acordo com o apresentado no Quadro 27.

“ Depende do cargo, se for pra desenvolver a pessoa eu prefiro uma pessoa verde, que
tenha algum preparo tedrico e o resto eu adequo...”

“Eu prefiro com conhecimentos mais sdlidos, quanto mais sélidos melhor, tem que ser
maduro em relagdo ao que acontece no mundo, nas relagbes e no comportamento do

consumidor.”

“Na atual circunstancia, eu prefiro menos qualificado, pelos cursos que eles veem com
muitos conhecimentos e dogmas, e a economia mostra hoje que tudo o que vocé aprendeu,
vocé tem que reaprender no dia seguinte, porque as respostas ja estdo completamente
diferentes...”

“...6 muito mais facil vocé desenvolver uma pessoa mais qualificada, segundo eu acho que
com certeza gera muito mais valor para empresa, terceiro eu prefiro muito mais trabalhar
com pessoas que eu puxe do que eu empurre...”

“...com conhecimentos mais sdlidos, porque eu prefiro ter alguém que eu possa conversar e
discutir, eu ndo acredito nesse negdcio de formar pessoas e é sempre melhor alguém que ja

tem experiéncia para conversar.”

Quadro 27: Qualificacao Profissional
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Nesse quesito, fica evidenciado que os entrevistados esperam receber um
profissional mais bem preparado egresso da universidade. Com a velocidade do
mercado, ndo ha tempo para preparar o novo profissional para atuar; em
consequéncia, a expectativa acaba sendo de que a universidade exer¢ca um papel

fundamental nessa formacdo, tanto no aspecto conceitual e tedrico, quanto na
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pratica profissional. Mesmo quem verbalizou preferir um profissional menos
qualificado, ressalvou que essa pessoa deva ter uma boa formacgéao; portanto, esse
papel estda nas maos da academia.

Segundo Gisi et al (2001, p.4), necessita-se formar profissionais que possam
ser capazes de pensar e agir critica e reflexivamente; saber observar e interpretar a
realidade; tomar decisdes; planejar as ac¢des necessarias, e, ainda, capazes de
gerenciar, com competéncia, o processo de trabalho [...] em todos os ambitos da
atuacao profissional; atuar em equipes multiprofissionais [...]; € aprender a aprender,
de forma continua, tornando-se um agente de acao transformadora e capazes de
fazer a leitura do mundo em que vivem.

Conclui-se, conforme o autor, que o preparo na formacgao profissional deve
estar atento ndo s6 aos conceitos tedricos e técnicos, mas também ao
desenvolvimento de habilidades gerenciais. A preferéncia por profissionais egressos
mais bem qualificados reflete essa necessidade.

Para solidificar seus conhecimentos, o egresso precisa, conforme quadro 28.

“...precisa colocar a mdo na massa, ele tem que ter vivéncia, ter a pratica...”

“Se manter antenado, com tudo o que acontece, 0 que nao usa atrofia, ndo da pra vocé
se formar e achar ok — me formei —, tenho um diploma, grande porcaria, tem que ler,
tem que se informar, tem que estar na internet, tem que estar onde as coisas
acontecem, conversar com pessoas de outros segmentos, de outras dreas, acho que

isso é importantissimo, estar no seu ciclo de amizades...”

“...acho que a curiosidade é uma coisa importante [...] vocé é o responsavel pela sua

carreira...”

“...eu gosto de gente que gosta de se desenvolver, ndo pra mostrar pro chefe, mas
porque ele tem tesdo no seu auto desenvolvimento e em nenhum momento profissional
ele pode entrar numa zona de conforto...”

“...continuar estudando coisas diversas, como por exemplo Tl (Tecnologia da
Informagé&o), acompanhar inovagées, estudar profundamente a concorréncia, porque a
concorréncia nem sempre € obvia, estudar linguas, viajar, conhecer culturas e outras

manias e necessidades.”

Quadro 28: Solidificar conhecimentos
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Essa pergunta traz uma reflexdo importante sobre a necessidade da
aprendizagem continua, ja que nem sempre ha tempo para se investir em novos
cursos e especializacées. Por esse motivo, o papel da universidade deve ser
reforcador, principalmente em aplicar novas tecnologias de aprendizagem, cujo

discente também se torne um ator no processo € nao simplesmente um coadjuvante.
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Isso certamente estimulara essa busca pela autoaprendizagem como disciplina e
rotina profissional.
A analise de conteudo que sintetiza as questdes, de acordo com os dados

obtidos, apresenta suas interpretacées conforme Figura 10:

o A
« Mais qualificado
Nivel de « Menos qualificado, se tiver uma boa
Qualificagao formagao
/
N
g « Pratica profissional
Como Solidificar . Atento - Curl
conhecimentos eMo - SUMoso
« Aprendizado continuo
J

Figura 10: Qualificacao Profissional
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Essas analises demonstram que se espera um egresso preparado € com
estimulo para o aprendizado continuo, o que, em geral, ndo é uma necessidade s6
da area de Marketing e sim uma ambicao geral de qualquer empregador.

4.2.5 Cursos Oferecidos pelo Mercado

O proximo tdpico abordado buscou conhecer a percepcédo dos entrevistados
sobre seus conhecimentos acerca dos cursos oferecidos pelo mercado e da
capacidade que cada um deles tem em formar profissionais capacitados para atuar

evidenciados no Quadro 25.
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“Quem faz administragdo consegue pegar mais rapidamente o que é a filosofia de
Marketing, quem faz Marketing, fica com um viés de que ele é de agéncia e quem faz
propaganda € claro, esse ja esta totalmente viciado em agéncia, ndo € nem viés, é

vicio.”

“..as duas dreas que realmente sdo importantes para a formagdo de um bom
profissional de Marketing, na minha opinido, sdo a administragdo geral e engenharia |[...]
a area de propaganda ou mesmo graduagdo em Marketing, as que existem, sdo muito
ocas, sdo muito vazias, muito superficiais, e como as pessoas e mesmo as faculdades
ndo sabem o que é Marketing, como € que elas podem oferecer um curso de graduagdo

num sub item...”

“...salvo o caso de administragcdo, que eu acho que de todos tem a formagdo mais
ampla, eles vao ter que procurar ajuda...”

“...eu prefiro contratar um engenheiro do que um publicitario [...] a publicidade é uma
parte do Marketing entdo como se vocé esquartejasse o negdcio [...] assim como eu
acho que a faculdade de Marketing é um esquartejamento de uma faculdade de
administragdo, entao sao duas faculdades que tem seu valor, mas tem seus limites...”

“...a formagdo em Marketing, se for numa escola legal, eu acho legal, a administracao
eu acho legal, é um pouquinho mais abrangente, mas eu acho legal [...] mas ndo
colocaria propaganda e sim relagées publicas, porque o publicitario ainda é um tocador
de violino, é muito restrito, limitado, ele é induzido a pensar assim, o profissional de
relagbes publicas é treinado a pensar em todos os stakeholders, eu diria que relagbes
publicas ainda é um curso melhor para quem quer caminhar pelo Marketing do que
propaganda...”

Quadro 25: Diferentes Formacdes
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Fica evidenciado a preferéncia pela formacdo em Administracdo de
Empresas, por ser um curso mais generalista e que abrange grande parte da
Filosofia do Marketing. Nota-se também a citacdo de cursos de Engenharia que
oferecem, em principio, uma boa base matematica, raciocinio I6gico e capacidade
em gerenciar projetos. Os cursos de Propaganda sdao mal vistos e os cursos de
Marketing sdo considerados ineficazes.

Para fins da andlise de conteudo, os dados extraidos das verbalizagoes estao

apresentados na Figura 11.

« Administragao - Filosofia do Marketing

Impacto das « Marketing e Propaganda - Ineficazes
Diferentes . E haria & torivel 3
Formacdes ngenharia é um curso preferivel a

Propaganda

Figura 11: Diferentes formacoes
Fonte: Dados de pesquisa (2015)
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4.2.6 Competéncia Profissional

A sequéncia deu-se por questionamentos acerca da competéncia profissional,
avaliando conceitos, definicdes para competéncias e os conhecimentos, habilidade e
atitudes fundamentais para o profissional.

A primeira pergunta foi sobre a definicdo conceitual do que é Competéncia
profissional para cada entrevistado e as verbalizagdes sao apresentadas no Quadro
30.

“...uma pessoa que entrega com eficiéncia, uma pessoa que de certa forma é lider, que
consegue amarrar todos os objetivos em prol de uma agdo e entrega de uma forma
eficiente, dentro do prazo, dentro do custo, com retorno, com avaliagdo perfeita, entdo
acho que competéncia é uma pessoa que realmente entende o motivo das coisas e
avalia o que ela esta fazendo.”

“...6 aquele que faz além da expectativa...”

“...6 vocé ter resultados, é vocé conseguir mensurar esses resultados de forma a poder
tomar novas decisoes...”

“...capacidade de implementacéo, realizagdo mesmo...”

“...saber quais sao os requisitos da sua fungdo, o que ele precisa fazer e como ele vai

fazer, competéncia é a unido dessas duas coisas.”

Quadro 30: Competéncia Profissional
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Pelas repostas difusas, fica evidenciada a falta de conceito claro sobre o
tema. H4, durante os anos, uma evolugdo no conceito de competéncia profissional,
sendo que todas elas, apresentadas nesse estudo, de alguma forma sao retratadas
nas verbalizagdes dos entrevistados. A definicdo adotada nessa pesquisa foi a de
Durand (1998), que da trés dimensfes para competéncia: acumulo dos saberes
adquiridos no tempo (conhecimento), juntamente com a aplicacdo pratica do
conhecimento teorico para buscar solugcdes as demandas (Habilidades), com o
estado humano que afeta seu comportamento em relacdo a pessoa ou eventos,
determinando qual acdo sera tomada (atitude) (DURAND 1998 apud BRANDAO;
GUIMARAES, 2001).
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Conforme a extracao dos dados, a analise do conteldo apresenta que, para

os entrevistados, competéncia profissional €, conforme Figura 12.

Conceito de
Competéncia

« Entrega com eficiéncia

« Fazer coisas diferentes

« Fazer além da expectativa

« Flexibilizagao

« Capacidade de implementagao

Figura 12: Competéncia Profissional
Fonte: Dados de pesquisa (2015)
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Decorrente da pergunta anterior foi solicitado que os entrevistados falassem

sobre quais eram os conhecimentos, habilidades e atitudes necessarios para se

exercer a profissdo de Marketing, de acordo com o Quadro 31.

CONHECIMENTOS

Comandar uma equipe / Trabalhar em
equipe

HABILIDADES

“Botar a mao na massa” para entender
0 negdcio (eu vivenciei e vivencio o

varejo)

ATITUDES

Etica

Dominar os fundamentos de Marketing

Dominar as ferramentas de Marketing

Na&o ser centralizador

Conhecimento das areas funcionais da Capacidade de pensar Curioso

empresa estrategicamente

Conhecimento de finangas / Estatistica/ | Planejar estrategicamente Observador
Matematica

Conhecimento Legal Saber executar Enxergar além do futuro
Analisar e sintetizar questées de dados, | Relacionamento Investir em educagéo

pesquisas de mercado, formagdo
macroecondmica (o quanto impacta no
negacio) e transformar isso em excel e

power point para serem usadas

Entender do ambiente em que a
empresa esta inserida

Entender a missao da empresa

Trabalho em equipe

Conhecer o comportamento do

Pensar no futuro

Entender o consumidor (isso é

consumidor emocional e como impacta a sociedade)
Economia Entender de numeros (so se consegue Empreendedor
trabalhar com estratégia se sabe
numeros)
Sociologia / Psicologia Estatistica Nao pode ser chato
Administragcéo geral Matematica Bom comunicador
Tecnologia da Informagé&o Execugéo Alinhado com os valores da empresa

Engenharia (processos de produgéo,

raciocinio légico)

Uma coisa é o que ele precisa fazer,
muito bem feito para poder executar um
plano é convencer a empresa a

executar.

Transparéncia

Area de humanas (observar
comportamentos)

Saber executar a estratégia, até o ponto
de vista tatico

Otima indole

Sempre atualizado / Estar antenado /
Saber de tudo

Avaliar se ela foi bem sucedida ou nao

Respeitar as pessoas

Consciéncia da missdo dele

Se colocar permanentemente no lugar
do outro

Saber analisar o resultado das suas
boas agbes

Integridade

Entender de produto (ciclo de vida —
desde sua concepgao até o pds venda)

Saber o limite das coisas

Quadro 31: Conhecimento, Habilidades e Atitudes
Fonte: Dados de pesquisa (2015)
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Apesar das citagdes serem diversas, ha uma padronizacao de pensamento e
repeticbes de competéncias no decorrer das verbalizacbes. Como ja exposto
anteriormente, ndo ha embasamento teérico relevante para se comparar a
expectativa do mercado com a teoria vigente, o que impede uma discussdao mais
aprofundada sobre o tema.

Entretanto, o debate acerca das competéncias necessarias para a formacao
profissional deve estar atento as necessidades do mercado de trabalho, bem como
da competitividade, produtividade e inovagdo no sistema produtivo. Perrenoud
(1999, p. 32), cita que se deve “responder a uma demanda social dirigida para a
adaptacao ao mercado e as mudancas e também fornecer os meios para apreender
a realidade e ndo ficar indefeso nas rela¢des sociais”.

Prova disso & que a declaracao feita pela UNESCO, em 1998, refletiu os
movimentos ja acompanhados por estudiosos sobre a pedagogia das competéncias,
que é definida como “um conjunto de formulacées que se propde a orientar praticas
educativas que tenham por objetivo o desenvolvimento de capacidades humanas
amplas, entendidas como necessarias ao exercicio profissional nas condi¢des atuais
de flexibilizacdo do trabalho que o mundo produtivo vem colocando” (ARAUJO,
2001, p. 43).

Ou mesmo um processo que defende a substituicdo de um ensino centrado
nos saberes disciplinares por um que produza competéncias capazes de serem
verificadas em situacoes especificas (TANGUY, 2003), ou seja, um processo em que
seja possivel determinar competéncias exigiveis ao término da formacao, as quais
sejam aplicaveis ao cotidiano empresarial.

Com esse embasamento, esse levantamento foi feito, a fim de averiguar o
delineamento das competéncias exigidas ao término da formacédo. Em todos os
quesitos, foi ainda perguntado se a formacdo atual supre as necessidades
profissionais; por unanimidade, nos trés quesitos, a resposta foi ndo. A formacao
atual ndo supre os conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para se atuar
na profissdo de Marketing.

Para a analise de conteudo, os dados citados foram categorizados em trés
tipos: conhecimentos administrativos, habilidades gerenciais e atitudes e habilidades
pessoais para futuramente uma relagdo mais aprofundada com a pergunta
desencadeadora que foi elencada da mesma forma em sua categorizagcéo, conforme
Figura 13.



Conhecimentos
Administrativos

Habilidades
Gerenciais

Atitudes e
Habilidades
Pessoais

» Conhecimento em Administragao de
Empresas

» Conhecimento em Financas (Matematica,
Estatistica e Contabilidade)

» Conhecimento Juridico

» Conhecimento em Gestao de Pessoas

+ Ciclo de vida do Produto

» Economia

+ Sociologia

* Psicologia

» Comportamento do Consumidor

» Tecnologia da Informacéo

» Engenharia
» Ferramentas de Marketing

« Lideranga (Trabalhar e comandar equipe)
+ Andlise e sintese de dados

» Entender do negécio

+ Analisar os resultados das agdes
+ Consciéncia da missao dele
 Atento

» Bem informado

» Pensar e agir estratégicamente

» Relacionamento

» Capacidade de execucéo

» Capacidade de avaliagao

+ Saber fazer (mao na massa)

N

- Etica

» Transparéncia

* Integridade

+ Descentralizador

+ Atento - Curioso

* Visionario

* Investir em Educagao

+ Saber trabalhar em equipe
» Empreendedor

» N&o pode ser chato

* Respeitar as pessoas

» Se colocar permanentemente no lugar dos

outros

ANE

Figura 13: Conhecimento, Habilidades e Atitudes
Fonte: Dados de pesquisa (2015)
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Destacam-se aqui os conhecimentos administrativos necessarios para o

exercicio da profissdo. Esses conhecimentos sdo amplos e voltados para atuacao

em todas as fun¢des mercadologicas e com pouco direcionamento para as funcoes

pratico-operacionais do Marketing.

Vale ressaltar que a orientagdo para o mercado e o dominio das estratégias

de Marketing faz-se necessario ndo sé para demandas imediatistas da &rea, mas

também para antecipar tendéncias, sendo capaz de adapta-los de forma eficaz,

antes que a concorréncia o faca. Day (2011), cita algumas capacidades, que

também podem se tornar um processo de melhoria, se colocados na pratica, tais
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como : Aprendizado Vigilante (capacidade de antecipacdo organizando os sinais
emitidos pelo mercado); Experimentacdo de mercado para adaptacdo (aprender
continuamente com experimentos); Marketing aberto (Estabelecer relagcbes com
quem esta adiantado na tecnologia). E para isso, o autor ainda explicita que o
profissional de Marketing precisa tornar-se um lider vigilante, com as seguintes
competéncias: Foco Externo (profundo sentimento de curiosidade e um foco além
do imediato); Prospectiva Estratégica (trabalhar num horizonte de longo prazo com
uma abordagem flexivel); Explorador e cultura da descoberta (Ativar uma cultura
criativa).

Essa afirmacado corrobora na andlise que o profissional precisa ser um
constante aprendiz e atento a novas competéncias que serdo requeridas pelas
areas. Esse mesmo estudo ainda apresenta o diferencial de executivos das
empresas que se destacaram no mercado. Entre eles: Compreender individuos e
mercados, Foco em Relacionamentos e ndao em transacdes, Assumem o0
compromisso de desenvolver uma personalidade corporativa e preocupam-se com o
ROI de Marketing.

Perguntou-se, na sequéncia, quais as competéncias que diferenciam um
profissional de Marketing de outros profissionais. O objetivo desse questionamento
era assinalar caracteristicas Unicas para a atuacao desse profissional de acordo com
o Quadro 32.

“...atitude de olhar, de trazer, de questionar fundamentado, porque ndo é questionar
por questionar...”

“ Criatividade sem duvida nenhuma. A visdo mais sistémica da empresa...”

“...0 profissional de Marketing tem uma visdo muito abrangente da empresa...”

“...quando ele é realmente competente, ele é inovador, descobre as mudangas,
identifica as necessidades, consegue desenvolver um produto ou servigo que atendam
essas novas necessidades, que se modificam o tempo inteiro [ ...] a diferenga de outros

profissionais é que ele vive no futuro....”

“ & realmente saber olhar o mercado, realmente entender o mercado para poder

atender da forma adequada...”

Quadro 32: Competéncias que diferenciam um profissional de Marketing
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Essas caracteristicas, evidentemente, sdo de profissionais mais experientes,

cuja vivéncia de mercado possibilita essa percepcao. Contudo, esse direcionamento
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pode ser exercitado na universidade, principalmente com o enfoque da
responsabilidade a ser assumida pelo cargo.

Para a analise de conteudo, os dados extraidos sao apresentados na Figura
14.

« Criatividade
 Visdo Sistémica

Competéncias « Visao Holistica
Unicas do « Identificar necessidades - novos mercados
profissional de « Inovagao
Marketing + Saber entender o mercado
« Visionario

Figura 14: Competéncias que diferenciam um profissional de Marketing
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

4.2.7 Expectativa da Empresa

Apesar de o ponto a seguir merecer um estudo especifico; a fim de saber uma
rapida percepcao do profissional quanto a expectativa de uma empresa ao contratar
um profissional de Marketing, com o objetivo de averiguar a visdo dele quanto a
importancia da area dentro de uma organizacao, foi-se levantado o questionamento

a seguir no Quadro 33:

“Que ele aumente a lucratividade da linha de produtos pela qual ele vai ser

responsavel...”

“...um grande resolvedor de problemas. Ele tem que saber levar a empresa do ponto A
para o ponto B...”

“N&o é alta e isso é até perverso, injusto até. O fato da ciéncia do Marketing ser tao
difusa dentro da empresa, que nem a propria empresa sabe o que fazer com ele”

“...esperam algum milagre, porque elas proprias ndo tem nogao das possibilidades dos
instrumentos de Marketing e entendem muitas vezes de maneira distorcida...”

“...muitas empresas nem sabem que precisam desse profissional...”

“Crescimento de mercado e redugao de custos”

“Alguém que tenha essa visao de presente e futuro...”

“..pouquissimas empresas sabem verdadeiramente o que espera encontrar e ter de
resultado de um profissional de Marketing...”

Quadro 33: Expectativa ao contratar um profissional de Marketing
Fonte: Dados de pesquisa (2015)
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As percepcoes apresentadas sdo de executivos de mercado, com mais de 20
anos de atuacdo e que tem ciéncia da responsabilidade do Marketing e
principalmente de sua capacidade de atuacdo dentro da organizacdo. Convém
destacar a visdo de alguns profissionais, 0s quais ressaltaram que a prépria
empresa nao sabe o que esperar de um profissional da area, o que leva a conclusao
de que, mesmo sabendo de sua potencialidade, a empresa nao reconhece a area de
Marketing.

Volta-se aqui a discussao de Maranhao e Motta (2009) e Richers (2000), que
apontam os equivocos de conceituacdo e aplicacdo que tornam o Marketing uma
ciéncia difusa e fragmentada. Essas percepcdes que acabam por transitar pelo
mercado profissional limitam as empresas a usarem todo o potencial da area.

A categorizagao pela analise de conteudo se deu como apresentado a seguir

na Figura 15.

 Lucratividade
« Resolvedor de Problemas

« Milagres
Empresas « Crescimento de Mercado
esperam do « Redug&o de Custos
profissional de - Entenda o mundo Online
Marketing « Visdo de Presente e Futuro

» Poucas empresas sabem o que esperar e
ter de um profissional (3 mengdes)

Figura 15: Expectativa ao contratar um profissional de Marketing
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

4.2.8 Importancia do Nome da IES

Por fim, foi questionada a importancia do nome da IES em que o recém-egresso
se graduou, com o objetivo de avaliar se s6 0 nome da instituicao ja seria suficiente
para certificar o aluno e deixa-lo apto para o exercicio da profissao de acordo com o
Quadro 34.
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“...contratar um engenheiro da Poli é melhor que qualquer um, né. Sem citar outras
universidades, mas é melhor que um engenheiro formado na escola da esquina...”

“Porque na verdade a formagéo dele é certificado por um nome, por um selo que é da
instituicdo em que ele se formou, entdo € obvio que ha excegbes, existem excelentes
alunos em faculdades que nao sao téao expressivas, como também existem péssimos
alunos em faculdades que tem bom nome, mas o nome é uma forma de te assegurar
que aquela pessoa tem um dominio melhor sobre aquela determinada profissdo, como
um atestado, € quase uma marca de um produto...”

“Pelos cédigos vigentes no mundo e nesse pais, sim. [...] ndo deveria mais ser assim,
nada contra as escolas, € muito importante vocé fazer uma escola legal, mas a pessoa
deveria sem completa por outras razdes e motivos, né, que transcendem, que sdo mais
importantes que a escola, mas ainda continua sendo muito importante sim, vocé ter
feito USP, GV, na comunicagdo e no Marketing ter feito ESPM, mais recentemente o
INSPER, séo cinco ou seis referéncias.

“ E complicado falar nisso, mas eu acredito que faculdade de primeira linha elas tem
primeiro referéncias melhores [...] o profissional no final das contas se ele é bom ele vai
se desenvolver mais isso pesa na contratagao, pesa porque vocé sabe o grau de
exigéncias de uma e de outra, vocé sabe o curriculo de uma e de outra, ndo da para
comparar uma GV com uma outra faculdade qualquer, entdo sim, eu acho que pesa

sim.”

Quadro 34: Faculdade que se graduou
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

As verbalizacées deixam claro que o nome da IES em que o egresso se
formou da a esse jovem profissional um certificado de garantia; mesmo que ainda

deficiente em conceitos e competéncias, ela da a minima garantia da boa formacéao.

4.3 PRINCIPAIS ANALISES

Os objetivos dessa entrevista foram de se obter a percepgcdo dos executivos
sobre 0 mercado e a formagao do jovem egresso da universidade e, também, extrair
desse dialogo as competéncias necessarias para a formacao profissional nas quais
as |ES deveriam voltar suas atengdes.

Inicialmente, foi levantada a percepg¢ao dos executivos acerca dos cursos de
formacao profissional, mercado de trabalho e entendimento do que é Marketing (por
ele e pelo mercado). Ficou evidenciado que os executivos possuem uma visao clara
e concisa do que é Marketing, seus conceitos, atribuicbes e principalmente
capacidades de atuacdo. Mas, a distor¢cdo ocorrida no mercado, entre empresas,
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IES, midia etc, faz com que a percepcao geral do trabalho do profissional de
Marketing esteja limitada a somente a area de Propaganda e Marketing.

Da mesma forma, as empresas, muitas vezes, desconhecem a capacidade de
atuacao profissional e acabam por ndo saber o que esperar da area ou limita-la a
tomada de decisdo das areas de comunicacao e propaganda, ao invés de garantir a
area a participacao efetiva em todas as areas da empresa, principalmente por sua
visdo holistica, capacidade de entendimento do consumidor, visdo no futuro e
habilidade para gerar resultados. Além disso, mesmo que sempre exista demanda
para esse profissional, ha dificuldades em sua contratagdo, pois, na visdao dos
executivos, ndo existe essa pessoa no mercado.

Limitados por cursos e pela visdo da empresa, a area de Marketing fica
incapacitada de atuar corretamente e, como num circulo vicioso, acaba por
responder somente a uma pequena parte de sua capacidade profissional.

A Figura 16, a seguir, representa a interpretacdo das informacdes realizadas

por meio da analise de conteudo.

Deficientes
Como sdo os
cursos:

Visdo restrita da profissao

Filosofi dMl(\;RK(E_T"\:)G d Demanda por esse Sempre havera, o que ndo existe é ENTENDIMENTO POPULAR DE
sl oa0 DA CaE, CTE profissional profissional qualificado MARKETING
Entender para Atender aos Clientes - . ~
Comunicagdo e Propaganda

Geragdo de Resultados

O que as
Empresas Visdo de Presente e Futuro
esperam:

Resolvedor de Problemas. Milagres

Figura 16: Mapa de Percepcao dos entrevistados
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

Paralelo a isso temos um crescimento do ensino superior nos ultimos anos
que é retratado por dados do INEP, o qual indica que mais de 7 milhdes de pessoas
efetuaram matriculas no ensino superior em 2012, numero 81% maior que nos

ultimos dez anos.



143

Esse crescimento também se faz presente no aumento do numero de IES,
namero de cursos € numero de vagas oferecidas, sendo que o destaque é para o
curso de Tecnologia, que cresceu 51% no numero de matriculas € no nimero de
vagas. Porém, é sabido que quase metade das vagas abertas em processos
seletivos no Brasil ndo sao ocupadas e que apenas 53% dos ingressantes obtém
seu diploma.

A educacao também favorece fortemente o aspecto econbémico desse
crescimento, ja que claramente o egresso obtém um aumento no incremento de
renda. Por isso, € impossivel dissociar o papel do governo em investimentos na
educacao, como agente capaz de reduzir as ineficiéncias do mercado e prover
melhorias nas condicoes de vida. Hodiernamente, isso é feito por meio de
programas sociais de incentivo a educacao superior (Prouni e Fies) e também de
apoio as IES (Reuni).

Por outro lado, a pratica da avaliacdo de desempenho das IES é uma
ferramenta de fundamental importancia, quando se acredita que a educacao nao é
um sistema estatico; ao contrario, pode e deve promover reformas educacionais
coerentes com a necessidade da sociedade. O SINAES, formalmente instituido em
2004, tem uma abordagem sistémica de avaliacdo e abrange: Avaliacao
Institucional (autoavaliagdo interna e externa), Avaliacao de Curso (realizada
pelos pares, na avaliagdo in loco, pelos estudantes, pelos coordenadores e
professores) e também pela Avaliacado de desempenho dos estudantes
ingressantes (Enade).

Paralelo as contradicbes e conflitos inerentes ao método de avaliacao, o
Enade é a avaliacdo formal que mede se o estudante adquiriu as competéncias
necessarias para o exercicio da profissao. Sao esses resultados que podem ajudar
na melhoria do processo de formagéo do egresso.

A Ultima avaliacdo realizada (Enade 2012) demonstra resultados abaixo da
linha de qualidade e acaba por conjugar-se também a percepcao dos entrevistados
sobre o0s egressos do ensino superior. Nao ha uma formagdo adequada para o
profissional do ensino superior. Mas, se ha direcionamento do MEC quanto a
formagédo do profissional e tém-se os resultados das avaliagbes realizadas pelos
orgaos responsaveis, existem certamente embasamentos para a criagdo de cursos

com mais qualidade e mais condizentes com a realidade do mercado.
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Por fim, como o objetivo desse trabalho era de ampliar o debate sobre a
formacao do profissional de Marketing, usando a correlacdo das analises para
formatar as competéncias necessarias para o exercicio da profissao, e auxiliando as

IES na formacéao desse profissional, tém-se resultado apresentado na Figura 17.

Conhecimento
Administrativo

Habilidades
Gerenciais

Atitudes e

Habilidades Pessoais

« Administragéo de f: Profissional Analitico f: Capacidade de se
Empresas * Raciocinio Légico Relacionar
* Quantitativo * Generalista » Observador
« Juridico « Visdo de Negdcios * Curioso
*» Gestdo de Pessoas * Empreendedor » Boa Comunicagao
» Economia « Visdo Critica * Estar Bem
« Engenharia « Entendimento Informado
» Tecnologia da Sistémico * Atento
Informagéo « Entendimento » Lideranga
« Planejamento de Holistico + Trabalhar em
Marketing « Vis@o Internacional Equipe
* Mercadologia * Andlise e Sintese de » Saber Delegar
« Ciéncias Humanas Dados . « Visionario
» Tecnologia * Pensar e Agir + Criativo
Estrategicamente « Inovador
* Identificar Novas « Mais Bem
Necessidades, Qualificado
Oportunidades e « Respeito as
NI Pessoas
« Capacidade de SRR G A
J g:f::::?::de de EIEE
Avaliagao * Integridade
\ \_ P/ "

Figura 17: Mapa de Percepgao das competéncias
Fonte: Dados de pesquisa (2015)

As competéncias sdo subdivididas em 3 categorias: Conhecimentos
Administrativos, Habilidades Gerenciais, Atitudes e Habilidades Pessoais. Foi
possivel identificar competéncias, que certamente ndo sao atendidas, quando
comparadas as levantadas nas IES da cidade de Sao Paulo.

Com relagdo aos conhecimentos administrativos, destaca-se a necessidade
de ser um profissional com experiéncias mais profundas em Administracao de
Empresas, Marketing, Tecnologia da Informagdo e Engenharia. As duas primeiras
mais voltadas a gestao da empresa e seu mercado e as duas seguintes em como o
uso da tecnologia e o raciocinio légico podem ajudar a empresa em gerar
resultados.

No tocante as habilidades gerenciais, retrata-se a necessidade de

profissionais egressos mais bem preparados, principalmente do ponto de vista
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pratico, com capacidade de andlise e légica; um entendimento sistémico e holistico
da organizagdo, e que sejam capazes de pensar no futuro. Essas habilidades
certamente podem ser adquiridas com vivéncias de praticas profissionais mais
coerentes e realistas do mercado, de modo que esse seja um exercicio constante
dentro de sua formacéao, ndo apenas uma disciplina dentro da sua grade curricular.

Entre as Atitudes e Habilidades Pessoais, estdo as principais caracteristicas
de um profissional de Marketing que € a de ser observador, curioso, atento, bem
informado e relacionado e, principalmente, visionario, com a capacidade de antever
as necessidades de seus consumidores, sem contar a questdo da ética e
integridade, as quais sdo fundamentais na profissdo. Essas habilidades certamente
podem ser aplicadas dentro da formacao profissional, por meio de direcionamento
nas disciplinas ou até mesmo no exercicio pratico do curso.

Essas competéncias finalizam a andlise proposta por esse estudo, que € de
sistematizar minimamente as competéncias necessarias para formacdo de um
profissional de Marketing, a fim de que as IES possam atuar de forma mais eficiente
na elaboracao de seus projetos pedagdgicos e grade curricular.

Infelizmente, ndo é possivel uma analise mais profunda sobre as
competéncias desse profissional, por haver somente dados empiricos e, portanto,
nao haver comprovacao cientifica disponivel na literatura, impedindo a confrontagao
de dados e a validacdo de uma maneira mais eficaz.

Nao obstante, fica evidenciada, por meio dessa pesquisa, a lacuna na
formacao dos egressos do ensino superior, que ndao atende as expectativas do
mercado, seja por cursos nao direcionados a profissdo ou pela existéncia de cursos
tecnélogos, que enfocam somente a parte operacional da atuagdo. Essa lacuna
acaba por formar um circulo altamente vicioso, que prejudica a profissdo e denigre a
capacidade do profissional de Marketing.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O conceito de Marketing, no Brasil, ndo é de facil assimilacdo e compreensao
das pessoas em geral. Afinal, tal conceito é relativamente novo, considerando que a
cultura mercantilista no Brasil é ainda atrasada. Mas, de qualquer forma, Marketing é
um conceito complexo e que envolve diversas competéncias necessarias para o
exercicio da profissao.

A palavra é fruto de um modismo e a proposicao que tudo pode ser Marketing
acaba contribuindo para essa conjectura, o que da muitas vezes a palavra um
sentido depreciativo. Porém, o exercicio da profissdo de Marketing € complexo e
exige do profissional a busca incessante por novos conhecimentos e aprendizagens,
e seu envolvimento com decisdes estratégicas o obrigam uma visdo e atuacao
holistica na organizagao, portanto a formagdo académica necessita de mdultiplas
disciplinas do saber para conseguir corresponder as demandas necessarias.

Existe também o agravante da falta da regulamentacao da profissdo. O
projeto de lei que trata do assunto tramita no Congresso Nacional desde 2007;
desde entdo, passa por constantes mudancas, aberturas e arquivamentos de
processo, o que impossibilita a devida definicao e finalizagao.

Esse estudo propds-se a entender o processo de formacgao do profissional de
Marketing, com foco nas possiveis lacunas que podem interferir na evolugao de sua
carreira. Para isso, primeiramente, foram avaliados os cursos superiores (graduacao
e tecnologia) na cidade de Sdo Paulo, extraindo dessa andlise se o direcionamento
dado pelos projetos pedagdgicos, por meio de suas grades curriculares, era voltado
a area de Marketing.

Ficou evidenciado na anadlise das IES da cidade de Sao Paulo que a grande
maioria dos cursos € de Tecnologia em Marketing, bem como que 0 aumento desse
tipo de curso € explicado pela necessidade de qualificagdo para rapida inser¢cao no
mercado de trabalho.

Entretanto, cabe ressaltar que os descritivos dos cursos proporcionam
subsidios somente para cargos de baixa capacidade de gestao, ou seja, seu foco
concentra-se somente nas ferramentas operacionais do Marketing, impedindo assim
o discente de participar de todo contexto organizacional em que o departamento
estara inserido. Essas lacunas na formacgao limitam os discentes no entendimento

da evolucao das teorias administrativas e sua importancia no dia a dia do exercicio
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da profissdo. Além disso, o foco em atividades mais operacionais ndo capacita o
aluno no envolvimento com assuntos mais estratégicos e de sua progressdao de
carreira.

Os cursos de graduacao sao deficientes em sua fungé@o e possuem uma visao
restrita da atuacdo. Analisando a perspectiva de crescimento educacional nos
ultimos anos, sabe-se que o crescimento do ensino superior no Brasil se deu pelo
impacto da forte expansao das IES privadas, cuja oferta de cursos e vagas esta
amplamente condicionada ao mercado de rapida formacao profissional, leia-se
cursos de Tecnologia. Essas IES analisam a demanda de mercado, o que ndo
surpreende, pois sdo empresas que buscam a maximizagcdo de seus lucros,
garantindo a sustentagdo econbmica de seus negécios. O processo de
mercantilizacdo educacional acarreta alguns problemas conjecturais que ampliam a
discrepancia de qualidade e orientacdo dos cursos, tais como: expansao
indiscriminada de IES privadas, formacao profissional voltada a empregabilidade e
nao a pesquisa, desigualdade no conhecimento, enquadramento as normas globais
de suas mantenedoras, foco em produtividade (relacdo baseada em custo) entre
outros. E, em sua ampla maioria, vém dessas instituicbes os dados de baixa
qualidade no ensino, apresentados no resultado do ENADE 2012.

Evidentemente, esse estudo ndo se pauta por generalizacées, mas fica o
questionamento do porqué de nao se investir na criacao de cursos de qualidade que
reforcem o papel da universidade em grande provedora de mudancas e formacao
profissional. Certamente, abrem-se novas possibilidades de estudos mais
aprofundados da dinamica de formacao dos cursos de Tecnologia, como também do
namero extremamente limitado da formacao de bacharéis.

Nao obstante, ndo é sé a falta de qualidade retratada que influencia a
formagdo profissional com pouca aderéncia ao mercado de trabalho. O
desconhecimento da dimensdo do que é Marketing, seus conceitos, ferramentas,
sua aplicacao no dia a dia e, principalmente, a nao identificacdo das competéncias
necessarias para o exercicio da profissdao acaba por levar o ensino de Marketing a
um certo desprestigio, afetando a qualidade do ensino, caracterizando um circulo
vicioso na qualidade.

Essa visdo deve ser mudada inicialmente pelos projetos pedagdgicos que
precisam integrar as dimensdes do saber/fazer e assim serem comprometidos com

as competéncias necessarias para o exercicio da profissao, pois esse debate indica
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que a formacao profissional precisa estar atenta as necessidades do mercado de
competitividade, produtividade e inovacéao.

Esses dados ficaram claramente evidenciados na pesquisa de campo, com 0s
executivos que foram entrevistados. Eles refletiram sobre a demanda de mercado e
a falta de profissionais habilitados para preencher essas vagas, sendo unanime a
visdo acerca da necessidade de melhorar a formacédo do egresso, principalmente
nas disciplinas do saber: Administracdo de Empresas, Engenharia e Tecnologia.
Claramente insatisfeitos com o profissional recém-egresso, o executivo acaba por
contratar universitarios de IES renomadas para diminuir seu nivel de dissonancia.

Quanto a descricdo das competéncias necessarias para 0 exercicio da
profissdo, o contexto do Marketing atual exige: um profissional polivalente; que tenha
uma visdo abrangente; seja um agente de transformador de mudancas; que tenha
conhecimento profundo em finangas e tenha foco em rentabilidade, seja habil no
tratamento de dados e na sua transformacédo em informagdes; sensivel na captura
de tendéncias e comportamentos; habilitado para atuar em atividades de diferentes
areas; possua solida formacgao tedrico-pratica; visao para avaliacao conjuntural, de
cenarios e organizacdes; e, principalmente, que esteja preparado para revolucao
digital que esta alterando as formas de relacionamento com os clientes. Isso
demonstra a preocupagdo no desenvolvimento de competéncias mais generalistas e
com capacidade para atuar em toda a organizacao.

Portanto, respondendo ao problema desse estudo, as lacunas na formacéao
profissional sdo muitas e influenciam de maneira significativa a insercdo e a
ascensao no mercado de trabalho do egresso.

Contudo ha direcionamento técnico do MEC quanto as competéncias
necessarias para formacdo e ha, conforme esse estudo, subsidios dados por
executivos de mercado, de diversos setores, quanto as necessidades de
conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para a boa execucao do trabalho.
Certamente, isso auxiliara as IES a proporem novos projetos pedagdgicos com mais
qualidade e mais alinhados com as necessidades do mercado. Além disso, abre-se
espaco também para novos estudos e pesquisas mais aprofundadas nos projetos
pedagdgicos, bem como em identificar qual é a visdo do discente sobre o curso.

Destarte, com projetos pedagdgicos adequados a realidade mercadolégica,
uma interpretagdo do que é Marketing e a compreensao da potencialidade desse
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profissional fardo as lacunas hoje existentes diminuirem paulatinamente,

contribuindo para o reconhecimento e desenvolvimento do Marketing no Brasil.
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