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RESUMO

O olhar dos egressos contribui para repensar a estrutura de um curso de graduagéo para que
ela atenda, nos conteddos que abordam aspectos técnicos, as demandas do mercado. Com
iSso em mente, egressos do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Positivo
sdo ouvidos em uma pesquisa quantitativa continua, com duas etapas ja realizadas: 2010 e
2012. As respostas, sobre a insercdo profissional, cursos realizados apds a graduagdo,
experiéncias no exterior e empreendedorismo, mostram um nimero expressivo de egressos
atuando em publicidade (agéncias, fornecedores, veiculos) e em empresas anunciantes
(marketing). Mostram também uma grande afinidade com a area de gestdo. De posse desses
dados, é proposta a continuidade da pesquisa, com uma terceira etapa em 2014, e
aprofundamento com pesquisa qualitativa, que permita fomentar discussdes sobre a
adequacao do ensino a realidade do mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Curso de Publicidade e Propaganda; graduagéo; egressos.

Introducéo

O contato com egressos é um olhar em retrospectiva para a qualidade de um curso
de graduacdo. Partindo desse pressuposto, desde 2010 foram identificados egressos do
curso de Comunicacdo Social com habilitagio em Publicidade e Propaganda da
Universidade Positivo — UP, com o objetivo de convida-los a participar de uma pesquisa
que mostrasse sua trajetoria profissional desde a conclusdo da graduacéo. Inicialmente, a
pesquisa foi apenas quantitativa, contando com um questionario aplicado via internet. Essa
compreensao traria possibilidades de repensar o curso, tanto em termos de matriz curricular
como na oferta de cursos e atividades de extensdo, além de cursos de pds-graduacao.

O objetivo da presente pesquisa é gerar elementos que permitam a avaliacdo

constante da matriz curricular do curso— especialmente seus contetdos de carater técnico —
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e subsidiem a tomada de decisdo para alteragcbes na oferta, especialmente no que diz
respeito aos Topicos Especiais, cuja proposta é trazer contetdo relevante e prético, que s6
pode ser definido a partir do entendimento das reais necessidades do mercado de trabalho.

De forma especifica, 0 objetivo é criar um método que permita estabelecer de
maneira continua uma pesquisa quantitativa que avalie a relacdo entre egressos e mercado.
A partir dela, serd possivel estabelecer uma segunda pesquisa, qualitativa, que permita
avaliar, sob o olhar dos egressos, o curso de Publicidade e Propaganda da UP.

O embasamento tedrico deste estudo foi feito a partir da leitura de autores que
discutem a evolucdo e a estruturagéo de cursos de Comunicagao Social, especialmente os da
habilitagdo Publicidade e Propaganda, no Brasil. A pesquisa de campo foi realizada de
forma quantitativa, como uma série continua com duas etapas j& aplicadas: 2010 e 2012. O
questionario abordava temas como a inserc¢do profissional, outros cursos realizados ap6s o
término da graduacdo, experiéncias no exterior e empreendedorismo. Em 2010,
participaram da pesquisa 336 egressos. Na segunda etapa da coleta de dados, em 2012,
participaram 412 egressos.

Nessa segunda etapa, foram iniciados esfor¢os com vistas a realizacdo de uma
pesquisa qualitativa, abordando temas referentes ao curso de graduagdo em Publicidade e
Propaganda da UP — mas essa segunda fase da pesquisa ndo foi finalizada. Este texto é,
portanto, um trabalho em andamento, que se justifica pela necessidade de organizar de
forma cientifica a pesquisa com egressos, preparando uma terceira etapa para o inicio de
2014.

Contexto atual do curso de Publicidade e Propaganda da UP

A Universidade Positivo existe, como universidade, desde 2008. A instituicdo
iniciou suas atividades em 1988, como Faculdades Positivo. Em 2000, foi transformada em
centro universitario e rebatizada de UnicenP — Centro Universitario Positivo. Nessa ocasido,
foi criado o curso de Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade, que teve sua
primeira turma funcionando de 1999 a 2002. O curso formou em 2012 sua 112 turma, tendo
mais de mil egressos.

Observando o mercado de publicidade que absorve — ou que se espera que absorva —
esses egressos, percebe-se que o ambiente é de intensa competitividade, inclusive com
outros mercados. O principal centro da producéo publicitaria do pais é S& Paulo, onde se

concentram as principais agéncias de comunicagéo, para onde migram muitos dos grandes
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anunciantes e muitos dos profissionais da publicidade que atuam em Curitiba. O cenério
local, por sua vez, tem amadurecido com iniciativas como a organizagéo dos profissionais
em associagdes de classe, como o Clube de Criagdo do Parand, o Grupo de Midia de
Curitiba e o Grupo de Planejamento e Atendimento do Parand. Essas instituicbes buscam
valorizar os profissionais e o mercado local (MACHADO, 2013). Para tanto, oferecem
espacos para debates, promovem cursos, palestras, premiages e outros eventos que se
propdem a melhorar a qualidade do que se produz localmente.

Esse é 0 mercado que recebe os egressos dos dez cursos de graduacdo em
Publicidade e Propaganda de Curitiba. E importante ressaltar 0 aumento, na procura e na
oferta de cursos na area, ocorrido desde a criagdo do curso da UP. No Paran, os cursos de
graduacao sdo cerca de 25, e ha, ainda, buscando contribuir na formacdo desses
profissionais, cursos de poOs-graduacdo em areas relacionadas a publicidade, como
Branding, Marketing Digital, Criatividade e inovagdo, Marketing promocional,
Comunicagdo empresarial e outras. Em alguma medida, todos esses cursos buscam
proporcionar ao estudante, além das competéncias tedricas para a reflexdo sobre a propria
prética, uma formacéo capaz de auxiliar na inser¢éo do egresso no mercado de trabalho e na
manutencdo dos espagos profissionais, mesmo com as mudangas no ambiente que se
verificam.

Considerando o contexto de uma institui¢do privada, laica, o curso de Publicidade e
Propaganda da UP foi concebido para atender a duas grandes demandas: a formagé&o
reflexiva, que estimule alunos & valorizagdo do pensamento critico e dos conteudos
humanisticos, a producdo cientifica e a formacdo continuada, e a formacdo técnica, que
auxilie a colocagéo profissional do aluno e do egresso.

Para atender a esse segundo objetivo e grupo de contetdos, o curso tem em sua
estrutura curricular um nivel de flexibilidade que permite manter a atualizacdo necesséria
para ser coerente com a velocidade das mudangas e inovagGes do mercado: sdo trés
disciplinas, de 80 horas cada, de Tdpicos Especiais. A proposta desses Topicos € trazer
contetdo relevante e prético, que s6 pode ser definido a partir do entendimento das reais

necessidades do mercado de trabalho. De acordo com o Projeto Pedagdgico do Curso,

a oferta dos Toépicos Especiais € estruturada em quatro eixos: Repertorio,
Atendimento e Gestdo, Criacdo e Branding. Desta forma, o aluno pode escolher
cursar trés disciplinas dentro de um mesmo eixo, se desejar, aprofundando
conhecimentos naquele tema. Caso opte por uma formacdo mais generalista, pode
escolher cursar disciplinas em eixos diferentes. As disciplinas oferecidas como
Tépicos Especiais sdo alteradas a cada ano, de forma a garantir pluralidade de
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oferta, ja que cada aluno, durante o curso, deverda cursar trés disciplinas
(UNIVERSIDADE POSITIVO, 2013).

Sendo assim, é imprescindivel a avaliagdo constante das exigéncias que o mercado
de trabalho faz aos profissionais atuais e aos futuros publicitarios. Nesse contexto, a
pesquisa com egressos € uma ferramenta que pode ser utilizada como base para a melhor
compreensdo da relagdo entre academia e mercado e para a consequente tomada de decisdes
referentes & estrutura do curso.

Os estudos quantitativos feitos em 2010 e 2012, divulgados em eventos do curso e
disponiveis em documentos online, apresentados a seguir, j& permitem algumas
interpretacdes de resultados, além de servirem de base para a continuidade que se pretende
desenvolver. Os resultados dessas pesquisas indicam que os egressos de Publicidade e
Propaganda da Universidade Positivo (e UnicenP, anteriormente) atuam nas mais diversas
areas da comunicagdo de marcas: em diferentes funcdes em agéncias de comunicagio, em
empresas anunciantes, em fornecedores e veiculos de comunicacdo. Comparando 0s
resultados das duas etapas da pesquisa, percebe-se um aumento, na edicdo de 2012, dos
profissionais em atuacéo nas areas relacionadas & comunicagéo digital — mais uma prova de
que o cenario profissional atual é de muitas mudancas em muitos aspectos.

E € nesse cendrio que atuam os egressos dos cursos de publicidade. Cabe, entdo,
compreender a evolugéo da formacdo que eles oferecem. A habilitagdo em Publicidade e
Propaganda sO existe nos cursos de Comunicagdo Social a partir de 1973, como afirma
Borges (2002, p. 93): “A partir dai, houve uma grande expansao e consequente demanda de
vagas por todo o Pais”, com aumento crescente na procura pelos estudantes nas décadas
seguintes. Publicitarios formados em cursos superiores até o final do século XX passaram
por um ensino travado pelo Curriculo Minimo do MEC, com muitas disciplinas obrigatérias
que, nas palavras de Peruzzo (2007, p. 94), faziam parte de “um modelo curricular
formatado em dois blocos de disciplinas: um, denominado ciclo basico, constituido de
disciplinas de fundamentacdo geral e humanistica, e o outro, chamado de ciclo
profissionalizante, composto por disciplinas técnicas da area profissional de cada
habilitagdo”.

A autora comenta que a discussdo sobre o que traria melhores resultados, se a
formacdo mais voltada para o mercado ou se a formagdo tedrica, cede espago para O
entendimento de que os dois tipos de conhecimento se completam, o que se reflete nas

propostas curriculares dos cursos atuais. Borges (2002, p. 93) complementa: “No inicio, o
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mercado via o surgimento das escolas de propaganda com uma certa desconfianca. Havia
um claro preconceito em relacéo ao graduado na habilitagéo™.

O que se percebe atualmente, a partir dos discursos dos egressos ja ouvidos, € que o
mercado vem valorizando a formagdo universitaria em Publicidade. Além disso, ele
influencia, ainda que indiretamente, o planejamento e a oferta de contetdos dos cursos:
tanto as decisdes de mudancas curriculares como a criagdo de projetos e cursos de extenséo
levam em conta as ocasides em que se verifica a caréncia de determinados conhecimentos

ou a demanda por formaces especificas.

Os resultados obtidos nos dois primeiros contatos

E importante considerar que a quantidade de respondentes reflete a dificuldade no
contato com eles. Buscou-se localizar a maior quantidade possivel de egressos -
idealmente, ambas as etapas da pesquisa seriam censos. Foram cedidas, pela Universidade
Positivo, listas de emails desses egressos. No entanto, principalmente nos casos dos
egressos formados nas primeiras turmas, esses emails estavam muito desatualizados, e o
primeiro contato para o questionario de 2010 gerou poucas respostas. Foram buscadas
outras formas de contato, usando as redes sociais disponiveis em cada época: o Orkut e 0
Twitter em 2010, e o Facebook em 2012. Contatos pessoais da pesquisadora, ex-professora
de todos os egressos, foram o ponto de partida para o0 sucesso no convite a participagdo da
pesquisa. Percebeu-se, com isso, a necessidade de incluir uma questdo que solicitasse o
email atualizado dos respondentes, de forma a possibilitar futuros contatos.

Nas duas etapas ja aplicadas da pesquisa, cerca de 40% do total de egressos do curso
responderam aos questionarios: foram 336 egressos em 2010, e 412 egressos em 2012. A
distribuicdo dos egressos segundo o ano de formatura ficou distribuido de forma

equilibrada:
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Gréafico 1 — Total de egressos do curso de Publicidade e Propaganda da UP e total de

egressos localizados, por ano de formatura — respostas em 2010 e em 2012.
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Fonte: elaborado pela autora.

Os dados apresentados a seguir dizem respeito, principalmente, a etapa mais recente
da pesquisa, realizada em 2012. Para fins de comparagdo, serdo citados os dados da
primeira etapa, de 2010, quando isso puder contribuir para o entendimento do cenario.

Apos a questdo sobre o ano de graduacdo, que permite separar, para analise, as
respostas das questdes seguintes, a primeira informacdo solicitada aos respondentes era
sobre a darea de atuacdo. Entende-se que um curso universitario ndo deva ter a
obrigatoriedade de colocar 100% de seus egressos trabalhando na area especifica da
graduacao: a formacao superior ndo € restrita a aquisicdo de conhecimentos especificos em
determinada area; ela inclui, além da técnica, outras dimensdes, como a formacéo cientifica,
filosofica, ética, politica e social. Sendo assim, esses cursos nao apresentam a seus egressos
uma Unica possibilidade profissional, permitindo que eles busquem variados espacos de
trabalho. Ainda assim, ha uma expressiva quantidade de egressos do curso de Publicidade e
Propaganda da UP trabalhando em agéncias de publicidade e em areas muito préximas a
ela: eram 69% entre os participantes da primeira etapa, em 2010, e 67% entre os de 2012.

Esses ultimos se distribuem da seguinte maneira:
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Gréfico 2 — Distribuigdo dos egressos do curso de Publicidade e Propaganda da UP por area

de atuacdo — respostas em 2012.
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Fonte: elaborado pela autora.

Os 34% que trabalhavam na area mais centralmente relacionada a graduagéo cursada
— agéncias de publicidade — estavam distribuidos conforme o Gréfico 3, a seguir. A area
Digital, que ndo havia aparecido em 2010, inclui SEM (search engine marketing), SEO
(search engine optimization), gerenciamento de midias sociais e producao de contetdo. A
perspectiva, a julgar pelas areas em que os graduandos fazem estagio, é que nas préximas

pesquisas esse percentual aumente.
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Gréafico 3 — Distribuicdo dos egressos do curso de Publicidade e Propaganda da UP

trabalhando em agéncia de comunicagéo — respostas em 2012.
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Fonte: elaborado pela autora.

Ao se comparar a distribuicdo dos egressos por area de atuacao, percebe-se que ha
mais formados nos ultimos anos trabalhando na area de formacdo em relacdo aos formados
em anos anteriores. Para essa analise, foram considerados trés grandes grupos de
profissionais trabalhando em areas da comunicagdo: 1) agéncia de comunicagdo, 2) empresa
nas areas de marketing e comunicacgdo, 3) veiculo ou fornecedor de comunicacdo, e um
quarto grupo, que atua em outras areas. Os egressos que se encontram nesse quarto grupo —
ou seja, trabalhando em outras areas que nao a comunica¢do — vém diminuindo nos ultimos

anos. A evolucao pode ser vista no Gréafico 4, a seguir.
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Gréfico 4 — Distribuigdo dos egressos do curso de Publicidade e Propaganda da UP por area

de atuacdo, conforme o ano de graduacéo — respostas em 2012.
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Fonte: elaborado pela autora.

Em relagdo ao tempo na funcdo atual, as respostas dos egressos que trabalham na
area (considerando-se os trés grupos analisados no item anterior, excetuando-se apenas a
resposta “outros”) demonstram o quédo dinamico é o mercado em que atuam. Os cargos em
agéncias de comunicacdo parecem oferecer mais estabilidade do que as fungdes em
empresas anunciantes — os clientes das agéncias: dos participantes da etapa de 2012, 37%
dos que atuavam em agéncias e 41% dos que trabalhavam em empresas nas areas de
comunicacao e marketing exerciam suas funcfes havia menos de um ano; somente 12% dos
publicitarios em agéncias e 3% dos que atuam em empresas estavam na funcdo havia mais
de 5 anos.

Outra questdo buscou diagnosticar o crescimento profissional dos egressos: 24%
deles tiveram promogdo na empresa em que atuavam, e 18% mudaram de empresa em
funcdo de promocdo de cargo e salario. Outras movimentagdes aconteceram, como aqueles
que abriram suas proprias empresas (15%), os que mudaram de area (22%) e 0s que
mudaram de empresa, mas mantiveram as mesmas condi¢Oes de cargo e salario (6%).
Apenas 12% ndo tiveram nenhuma alteracdo de cargo e nem de salario nos dois anos

anteriores a aplicacdo da pesquisa. Uma importante comparacao pode ser feita em relagdo a
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essa questdo: os numeros de pessoas que tiveram alteragdes com promogdes e aumento de
salarios sdo mais expressivos entre 0s egressos que atuavam em areas relacionadas a
comunicagdo do que entre 0s que atuavam em outras areas.

A questdo seguinte identificou as iniciativas de empreendedorismo dos egressos.
Aproximadamente um quarto deles, na ocasido da aplicacdo da pesquisa de 2012, era dono
de seus proprios negdcios. Eram empreendimentos em areas diversas, com uma maioria em
atividades relacionadas a comunicacdo, incluindo 39 agéncias de comunicacdo de pequeno
porte e 25 fornecedores de comunicagdo (principalmente nas areas de fotografia e video).
Os empreendedores em outras areas atuavam nos mais diversos mercados, com destaque
para a industria, gastronomia, web (em éareas diversas), educacdo, varejo e moda, entre
outros.

Em seguida, foi perguntado aos egressos se eles haviam tido, desde a formatura,
alguma experiéncia de estudo ou trabalho no exterior. Os 35% que tiveram alguma
experiéncia fora do pais sdo distribuidos conforme o Gréfico 5. Durante o curso de
Publicidade e Propaganda da UP, sdo oferecidas oportunidades aos alunos para contatos
com culturas estrangeiras e vivéncias no exterior, como viagens organizadas pelo curso e
intercdmbios internacionais, 0 que esta pesquisa demonstra estar alinhado aos interesses dos

€gressos.

Gréafico 5 — Experiéncia dos egressos do curso de Publicidade e Propaganda da UP no

exterior — respostas em 2012.
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Fonte: elaborado pela autora.
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Finalmente, a pesquisa buscou levantar dados sobre a formacdo continuada dos
egressos do curso. Uma expressiva maioria fez cursos, em todos os niveis, ap6s o término
da graduacdo em Publicidade e Propaganda. Muitos deles foram em areas como gestéo,
marketing e comunicagdo — areas afins as atividades profissionais desenvolvidas pela maior
parte deles. A distribui¢do dos cursos conforme o nivel pode ser vista no Grafico 6. Dos 27
egressos que cursaram nova graduagdo, as areas mais frequentes foram Administracdo e
Direito; dos 171 que fizeram cursos de especializacdo, uma expressiva maioria cursou
Marketing, seguida por Gestdo; e dentre 0s 15 que cursaram mestrado, a area de mais
ocorréncias foi, novamente, Marketing, demonstrando novamente a inclinagdo para areas

relacionadas aos negocios.

Gréfico 6 — Distribuicdo dos egressos do curso de Publicidade e Propaganda da UP guanto

aos cursos realizados apés a graduacdo — respostas em 2012.
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Fonte: elaborado pela autora.

A etapa da pesquisa quantitativa realizada em 2012 foi complementada com um
inicio de pesquisa qualitativa, que servira como base para o estudo que serd realizado em
2014. Nessa pesquisa, foram realizadas entrevistas por e-mail, com questdes abertas que
solicitavam que o respondente refletisse sobre sua trajetdria profissional, relacionando-a ao

curso de graduacdo em Publicidade e Propaganda na UP, e também solicitavam que

11
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refletisse sobre o curso (estrutura de disciplinas, conteldos, projetos de extensdo etc.).
Ainda que seja um estudo preliminar, ja foi possivel elaborar algumas hip6teses que apenas
a pesquisa quantitativa ndo permitiria compreender. A principal dessas hipoteses é a relacdo
entre a area de atuacdo e a formacédo apds a graduacéo, especialmente entre 0s egressos que

tiveram iniciativas de empreendedorismo.

A continuidade da pesquisa

E relevante considerar que todas as habilitagdes da Comunicagio Social vém sendo
foco de discussdes cruciais, com alteracdes nas Diretrizes Curriculares Nacionais para o
curso de Jornalismo, que deixara de ser habilitacdo da Comunicacdo Social e passara a ser
Bacharelado em Jornalismo. As discussdes a respeito da habilitagdo em Publicidade e
Propaganda vém acontecendo e uma decisdo semelhante pode ser tomada em breve.
Portanto, a realidade que os egressos sdo convidados a avaliar, muitas vezes, ja é diferente
daquela que esta sendo praticada no curso no momento da aplicacéo da pesquisa — e, caso
as Diretrizes Curriculares sejam realmente alteradas, essa distancia tende a aumentar. Ainda
assim, o olhar dos egressos é um elemento importante de anélise do curso.

Quanto a pesquisa de campo, pretende-se, em 2014, realizar um estudo descritivo
que consiste no levantamento quantitativo da atuacdo dos egressos, semelhante as duas
etapas anteriores da pesquisa. Esse levantamento continuara sendo feito por meio de um
formulério, enviado por email ou por redes sociais aos egressos. 1sso permitira fazer uma
analise comparativa dos resultados dos trés anos de aplicacdo, com respostas que, apos
analisadas, permitem uma avaliagéo continuada.

A intengdo, nessa terceira etapa da pesquisa, € a mesma das duas primeiras: o
contato com a totalidade dos egressos para a realizagédo de um censo. Na impossibilidade de
serem localizados todos, serdo convidados a participar tantos egressos quantos forem
identificados nas redes sociais e a partir de indicagdo de seus colegas.

Havera ainda uma nova pesquisa, que consistirA em um estudo de carater
exploratorio sobre como o egresso de Publicidade e Propaganda da UP, atuante no mercado
de publicidade nas suas diversas areas, percebe a graduacdo que cursou. Serdo realizadas
entrevistas ndo estruturadas, gravadas em video ou &udio, e/ou grupos focais, abordando
aspectos referentes ao curso, 0 mercado de trabalho e sugestdes de mudangas. A amostra
para as entrevistas em profundidade seré definida considerando-se o principio de saturacéo

— situagdo na qual “o pesquisador julga que os ultimos documentos, entrevistas ou
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observacGes ndo trazem mais informagdes suficientemente novas, ou diferentes, para
justificar uma ampliacdo do material empirico” (PIRES, 2008, p. 198). As entrevistas serdo
encerradas, entdo, a medida que as respostas forem se repetindo.

Para os grupos focais, serdo convidados grupos de doze egressos, e realizados 0s
encontros com no minimo oito participantes, com duracdo em torno de uma hora e meia a
duas horas, como orienta Malhotra (2001, p. 157): “Este lapso de tempo é necessério para
estabelecer uma relagdo com os participantes e explorar, em profundidade, suas crencas,
sensagdes, ideias, atitudes e introspeccédo sobre os tdpicos de interesse”.

Quanto a analise, os dados coletados na pesquisa qualitativa serdo agrupados em
categorias, que permitirdo observar as diferentes nuances de percepgdes em relacdo aos
temas discutidos, conforme indica Bardin (1977, p. 119). Essas categorias serdo definidas a

partir do discurso dos entrevistados.

Consideracdes finais

As duas etapas j& realizadas da pesquisa permitiram compreender o
encaminhamento profissional dos egressos que puderam ser localizados. Alguns aspectos
merecem destaque, a julgar pelas respostas da pesquisa qualitativa que foi iniciada em
2010: a forte tendéncia ao empreendedorismo e ao olhar para a publicidade e a
comunicagdo como ferramentas estratégicas e de gestdo — fato demonstrado tanto pela
colocacdo profissional de muitos dos egressos como pelas &reas dos cursos buscados apos a
graduacdo em Publicidade e Propaganda, e também confirmado pela pesquisa qualitativa.

Essa pesquisa qualitativa, que serd realizada de forma aprofundada, permitira
avaliar, sob o olhar dos egressos, o curso de Publicidade e Propaganda da UP. Os resultados
serdo usados como norteadores para as decisGes sobre a oferta das disciplinas nos Tépicos
Especiais.

Além disso, a partir do contato estabelecido, serd possivel criar canais de
comunicacdo entre o curso e os profissionais nele formados. Essa iniciativa beneficiara os
alunos atuais, com a possibilidade de aumento da participagéo dos egressos em eventos do
curso, como palestras e debates, como avaliadores em bancas de TCC, entre outros. O
contato constante pode ainda estimular a formacéo continuada dos egressos, uma vez que

suas demandas e interesses passardo a ser melhor compreendidos.
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