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O PERFIL DESEJADO DO PROFISSIONAL DE MARKETING: UMA ANALISE
CURRICULAR NO BRASIL E NO EXTERIOR

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Competéncias, Andlise curricular.

1. INTRODUCAO

A atuacdo do profissional de marketing vem se transformando com o passar dos anos,
em fun¢do de um contexto de trabalho que tem sido modificado pela tecnologia e pelos novos
modelos de negdcios. Desse modo, tem se tornado um grande desafio para estes profissionais,
lidar com este cenario de mudangas e desenvolver novas habilidades que sdo necessarias para
atuar em um cargo de gestdao (GALLI, 2013).

Nocgdes de comunicacdo, dominio de ferramentas analiticas e habilidades interpessoais
sdo cobradas do profissional de marketing assim que ele coloca seus pés fora da universidade.
Dessa maneira, uma questdo chave € que, grande parte das habilidades técnicas que os
profissionais aprendem durante sua formacdo académica, podem ser substituidas por
ferramentas tecnoldgicas que desempenham estas atividades com precisdo. Logo, hd uma
latente necessidade de que os cursos de graduacdo em Administracio deem um enfoque em
habilidades emocionais e sociais que s3o fundamentais para o exercicio da fung¢do do
profissional de marketing, pois este precisa ter habilidades relacionais para gerir equipes e
resolver problemas (GALLI, 2013).

Estudos anteriores mostraram que € preciso dar um enfoque nas meta-skills (meta-
competéncias) e que estas correspondem a capacidade de identificar, formular e resolver
problemas de forma criativa e articulada (FINCH et al., 2012). Sobretudo, os estudos tém
chamado a atencdo dos educadores de marketing para que as grades curriculares sejam
discutidas e que contemplem disciplinas que desenvolvam habilidades para além de habilidades
técnicas (PEFANIS & HARICH, 2010; WALKER et al., 2009).

Apresentado o cendrio em que nos encontramos, € a demanda de uma reestruturacao das
disciplinas dentro da academia e, em seu papel de formar novos profissionais, nosso problema
de pesquisa € entender quais as competéncias necessarias para uma formacao atualizada do
profissional de marketing. Demonstraremos que o ensino superior tem a necessidade latente de
atender a correta formacgdo das futuras geracoes do marketing. Ainda, a disparidade que serd
apresentada neste artigo entre as principais institui¢cdes de ensino superior brasileiras e as
internacionais, viabilizam que visualizemos a estagnagdo dos atuais programas das disciplinas
de marketing locais.

Dessa forma, o presente estudo pertence a drea de marketing e se justifica na lacuna
tedrica de que os estudos anteriormente desenvolvidos ainda ndo demonstraram uma proposta
de grade adequada para a formacao do profissional de marketing que também atenda os padrdes
internacionais. O objetivo deste artigo € trazer esta proposta com fundamentacdo tedrica e
referenciando tanto quanto as grandes escolas de marketing do mundo quanto as tendéncias do
mercado. Como contribui¢do pratica, o estudo contribui para a constru¢do de grades
curriculares dos cursos de graduacao de Administracdo, que estejam direcionados para o que o
mercado profissional espera. Mais do que isso, este estudo vai ao encontro de Walker et al.,
(2009) e chama a atencdo para a necessidade de apontar caminhos para a constru¢cdo de um
perfil académico e profissional que esteja mais alinhado com paises internacionais, permitindo
assim, a possibilidade de atuacgdo profissional no exterior.

Nas secdes subsequentes serdo discutidos os aspectos histéricos da trajetéria dos cursos
de administra¢do no Brasil, bem como o perfil do gestor de marketing a ser desenvolvido e
ainda, a andlise dos dados, conclusdes e apontamentos para estudos futuros.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Aspectos histéricos do ensino da administracio

Ao revisitar o passado, é possivel notar que o Ensino de Administragao historicamente
tem em seu curriculo, conteddos disciplinares focados no funcionalismo, tornando a estrutura
da Administracdo como ciéncia, um conjunto de préticas visando o planejamento, organizagao,
direcdo e controle (MOTTA, 1983; FISCHER, 2001).

O ensino da Administracdo no Brasil € algo que advém importado do modelo norte-
americano, focado em teorias administrativas e modelos de gestdo norte-americanas, que tem
em sua esséncia o modelo gerencialista e funcionalista. Essa esséncia, estd nos chamados
business schools, e tem raizes em visoes utilitaristas dos resultados, fixando assim a noc¢ao do
Homem Econdmico, ou seja, uma légica de individuo mecénico ou instrumental, onde a
estrutura € quase que sempre, focada em capacidades légicas se comparado com as visoes
culturais e humanistas (MOTTA, 1983; FISCHER, 2001; AKTOUF, 2004).

Dessa maneira, a veia funcional e gerencialista que moldava os futuros administradores
possuia pouca critica reflexiva da realidade, com viés totalmente tecnicista (MOTTA, 1983,
AKTOUF, 2004). Isso pode ser visto na abordagem critica com seu expoente em Alberto
Guerreiro Ramos, que fazia uma reflexdo sobre como o ensino de gestio era feito no Brasil,
ensino esse que reforcava a forma de simplificar fendmenos complexos os tratando como acdes
intuitivas. Dessa forma, para Guerreiro Ramos, o ensino nesses moldes apenas formava
burocratas que ndo compreendem as multiplas varidveis que sdo encontradas no dia-a-dia da
sociedade, acarretando em pouca capacidade de gerar solucdes alternativas para esses
problemas e fendmenos (Guerreiro Ramos, 1989).

Devido a Ciéncia da Administragdo estar presente em todos os ambitos da sociedade, os
profissionais devem ter qualificacdo e papel para fazer a modificacdo social e ndo apenas
recluso em dreas funcionais. Com isso € importante que os alunos de Administracdo entendam
suas responsabilidades enquanto parte fundamental para influenciar o processo decisorio da
sociedade. Sendo assim, os curriculos de administracdo necessitam englobar habilidades que
tornem possivel a conciliacdo das questdes ecoldgicas, sociais, tal qual habilidades que os
diferenciem ndo apenas profissionalmente, mas também como atores sociais com poder de
modificar a sociedade como um todo. (MISOCZKY, 2006; SILVA, et al., 2013; AKTOUF,
2004; LOURENCO; TONELLI; MAFRA, 2009).

Visto que estamos falando da grande drea da Administracdo, a disciplina Marketing ndo
estd imune aos debates acerca das mudancas necessdrias para que esta auxilie a visdo critica e
ndo apenas seguindo a l6gica do mercado, assunto tratado no préximo tépico.

2.2 O futuro e a educacdo do marketing

As tendéncias tecnoldgicas, socioecondmicas e geopoliticas sdo as trés grandes forcas
que impactam diretamente na necessidade de mudanga do marketing. A implica¢des disso, torna
necessario que se reflita sobre a urgéncia de repensar o ensino do Marketing e de que forma os
estudantes estdo sendo preparados para esse futuro tdo préoximo (RUST, 2019).

Diante da perspectiva global, os modelos de negdcios e por consequéncia a mudanga do
mercado de trabalho, tem sido fortemente impactado por for¢as interconectadas, seja pelos
rdpidos avangos tecnoldgicos, como pelo aumento do comércio exterior, que afetam
diretamente o aumento de concorréncia e necessidade de criagdo de novas formas de vantagem
competitiva (CHALLEGER, 2005; PATERSON, 2002).

Essas modificagdes tecnoldgicas e de inovagdo, traz fortes impactos o mercado de
trabalho, visto que a inteligéncia artificial, automacao, big data, IoT tornam os alguns postos de
trabalhos obsoletos e sem sentido de continuarem existindo (AMJAD et al., 2020)



Um estudo promovido pelo site LinkedIn e HubSpot (2015) demonstrou que o mundo
dos negdécios estd em fase constante de mudancgas, em especial a drea do marketing. Devido a
grande quantia de dados gerados pelos proprios consumidores, fazem necessdrio que as
organizagdes consigam compreender tanto o que significam esses dados, como também o que
fazer com eles. Com isso, surge a necessidade de profissionais de marketing compreender sua
responsabilidade sobre a governanca dos dados, e devido a isso se faz necessdrio que os
estudantes sejam capazes de compreender, gerenciar, analisar esses dados e aplicar isso na
gestdo do marketing (DAHISTROM, DESMET, SINGER, 2017; GORDON, PERREY, 2015;
EREVELLES, FUKAWA, SWAYNE, 2016)

Outros estudos demonstram que os empregadores buscam profissionais prontos para o
trabalho, sendo de suma importancia habilidades que possam ser aplicadas ou desenvolvidas
para resolucdo de certos tipos de problemas, podendo citar: comunica¢do, colaboracdo com a
equipe, €ética, solucionadores de problemas, habilidades de lideranca, criativos e que tenham
familiaridade com tecnologia da informag¢do (CASNER-LOTTO, BARRINGTON, 2006;
SCHLEE; KARNS, 2017).

O debate acerca do que € ensinado versus o que deveria ser ensinado para os estudantes
de marketing ndo € recente. Algumas correntes defendem o ensino tedrico que servird de base
para os futuros conhecimentos praticos, visto que o conhecimento conceitual tem ciclo de vida
prolongado, e que isso permitird que as habilidades praticas sdo reflexo do conhecimento
tedrico. Porém outra corrente defende que a urgéncia € preparar os alunos para o mercado de
trabalho, que permita que esses sujeitos tenham conhecimento técnico necessdrio para gerar
frutos as organizacdes e criacdo de inovagdes (DAVIS, MISRA, VAN AUKEN, 2002; DAVIS
ET AL., 2002, PEFANIS, HARICH, 2010; BLACKWELL, 1981; CUNNIGHAM, 1995)

Teorias da aprendizagem defendem que os novos conhecimentos devem ser um
processo natural que ocorram em contextos que demonstrem como funciona o mundo e qual é
0 impacto que esses novos conhecimentos tém sobre a resolugcdo desses problemas. Ainda, que
as préticas sejam percebidas e entendidas pelos estudantes, para que de fato estes entenderem
o que e por que fazem. (Collins, 1989; Brown et al., 1989).

A aplicabilidade no mundo real € uma das principais contribui¢des para as relacdes
auténticas de ensino. Em um ensino auténtico, ao estudante seria exigido que este de fato
atuasse no mundo real, e que de fato utilizasse os conhecimentos, habilidades e atitudes para
resolucdo de problemas reais. Os recursos e tempo disponiveis para o estudante, refletiriam o
cotidiano real de uma organizacao. (Gulikers et al., 2004).

Com isso, tem-se que os estudantes devem ser preparados para o futuro tanto do
marketing, como do mercado de trabalho. Assim, se faz necessario que mudangas sejam feitas
na educacdo do marketing. Indicacdes de Rust (2019) de como essas modificagdes de grades
curriculares e pensamento devem ser feitos para que se tenha uma drea de marketing realista e
inovadora. Deve-se focar o curriculo na aplicabilidade da drea de servigcos e nao de bens, visto
que grande parte dos livros utilizados atualmente aplicam os conhecimentos no mercado de
produtos, e hoje 0 que movimenta a economia sao os servicos. Os 4P’s devem ser reestruturados
visando atender as transagdes com base relacional focado também nos servigos.

As grades deverdo dar atencdo a necessidade de os estudantes entenderem o que s@o os
dados gerados e o que fazer com os mesmos. Como utilizar para gerar maiores vantagens
competitivas e inovacdo. E ndo s6 isso, os curriculos devem focar também em habilidades
pessoais, visto que com a evolugdo das Inteligéncias Artificiais, alguns postos de trabalhos e
funcdes se tornardo obsoletas e caras de se manter, o que trard a necessidade habilidades que
até entdo ndo sdo possiveis de se ter com algoritmos, como por exemplo funcdes que demandem
empatia e habilidades de comunicagdo, bem como valores éticos e morais (RUST, 2019).

2.3 O perfil do profissional de marketing



O cendrio que estamos inseridos, onde a difusdao de informagdes, onde dados viraram
moeda de troca, empresas abrem e se tornam miliondrias em questdo de dias, e perdem a
influéncia na mesma velocidade, faz todos os envolvidos concordam que as antigas estruturas
nao funcionam em um ambiente de caos, riscos e incertezas. Para tal, € necessdrio que as
organizacdes desenvolvam novas formas de estratégia, atuacdo, estrutura e principalmente o
perfil dos profissionais que estdo dentro dessa estrutura, visto que tanto as estratégias, quanto a
aplicacdo das mesmas sdo criadas e executadas pelos profissionais e gestores que estdo
inseridos na estrutura (GUMMESSON, 2005; BORN, 2010). Isso pode ser baseado nos estudos
de Morgan (1986), que afirma que as competéncias gerenciais necessitam de modificacdes de
acordo com a necessidade e mudangas ambientais.

Trazendo para o contexto atual, o conceito de Marketing 3.0 ndo se aplica somente a
forma de consumo da sociedade, mas também sobre a necessidade de as empresas construirem
relacdes de confianca com seus consumidores, criando valores e crengas que entrem em
consonancia com o ambiente que estd inserido. Logo, € necessdrio que o profissional de
marketing atual tenha competéncias e habilidades ndo apenas técnicas, mas prioritariamente
voltadas para as relagdes humanas e uso de tecnologias (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).

Isso pode ser apresentado com importancia, pois o marketing estd cada vez se tornando
uma drea estratégica, que molda o funcionamento das demais dreas da organizagdo, o que traz
a necessidade de gestores de marketing e escolas de negdcios que formam esses gestores e
subordinados, desenvolvam habilidades e competéncias com foco na criatividade, lideranca,
ética, e conhecimento das técnicas necessdrias que os auxiliem a melhor tomada de decisao
(GALLI, 2013).

Quando se fala de competéncias individuais, tem-se como caracteristicas de um
individuo que incluem os conhecimentos, habilidades e comportamentos que estdo diretamente
ligadas com performance. (GALLI, 2013). Para o profissional ser reconhecido como
competente € analisado um conjunto dos resultados das préticas e resultados profissionais de
acordo com a exigéncia em determinada situacao.

Isso é principalmente um desafio para as Instituicdes de Ensino, que tem certa parcela
de responsabilidade sobre o nivel de profissionais que fardo parte do mercado de trabalho.
Como citado, do profissional de marketing € requerido atualmente, ndo apenas resolucdo de
problemas encontradas em livros, mas sim competéncias individuais que permitam que estes,
tenham leitura da situacdo como um todo.

Baseado no estudo de Finch, Nadeau, O'Reilly (2012) , pode-se refletir que o perfil
esperado de um profissional de marketing atual s@o habilidades analiticas que permitam apoiar
decisdes baseadas em evidéncias, porém € necessario frisar que o que lhe é esperado nao é o
processo de pesquisa de marketing, porque raramente as empresas estdo dispostas a fazer todo
o trabalho de pesquisa, e sim muito provavelmente comprard de empresas especializadas. O
que € esperado dos profissionais € a habilidade de saber interpretar os dados e de fato tomar
decisdes baseadas nessas evidéncias. Assim, seria mais interessante a grade de metodologia de
pesquisa fosse reformulada afim de proporcionar conhecimento para que o profissional de
marketing fosse capaz de ter habilidades e senso critico para analisar os dados e utilizar os
mesmos em seus relatdrios e atividades.

Outro ponto importante € a necessidade de pensamento estratégico, sendo possivel citar
a habilidade para estratégia de marca, posicionamento e estratégia competitiva. E por fim, a
necessidade de haver meta-skills, com énfase na condicdo de autogestdo, de condi¢do de
resolucdes rdpidas de problemas e adaptabilidade. Assim, é possivel compreender que os
empregadores querem contratar um profissional de marketing que possua um conjunto de visdes
éticas, que tenham condi¢des de resolucdes de problemas de maneira eficiente e rapida e que
demonstre o retorno esperado em praticas e inovacdes (FINCH, NADEAU, O'REILLY (2012).
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Sendo assim, esse artigo tem como objetivo analisar as ementas das disciplinas
relacionadas a Marketing, se baseando no ranking brasileiro dos cinco principais cursos de
graduacdo em Administracdo do ano de 2019, fazendo um comparativo com as disciplinas
ofertadas pelos cursos de graduagdo internacionais, bem como tracar o perfil esperado pelo
mercado de trabalho acerca do gestor de marketing. Portanto, nas préximas se¢des estardo
descritos os procedimentos metodolégicos utilizados, a andlise de dados e a discussdo dos
resultados embasados teoricamente.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa conta com um estudo exploratério com abordagem quantitativa e
andlise de contetido de Bardin (2011). Esse método € divido em trés etapas, onde na primeira é
aplicado uma pré-anélise, na qual é feita a organizacdo da pesquisa (desde a escolha do material
até a definicdo dos procedimentos) e uma observacao superficial das primeiras impressoes do
estudo, a demarcac@o do que serd investigado e a deliberacdo de indicadores. J4 na segunda
etapa € adotado os procedimentos de codificacdo, classificacdo e categorizagdo, relacionando
com a fundamentacdo tedrica proposta. Posteriormente, na terceira etapa € realizado o
tratamento dos dados e as inferéncias, interpretacdes e discussoes dos resultados.

A anélise de conteddo foi iniciada em 17 de outubro de 2019, tendo a pré-anélise
consistindo em uma coleta de dados secunddrios por meio de pesquisa documental das ementas
de disciplinas de Marketing dos cursos de Administracdo publicadas no site de cinco
universidades brasileiras e cinco universidades do exterior. Essas universidades foram
escolhidas por conveniéncia dentre as 10 universidades com os melhores cursos de
Administragdo do Brasil segundo o ranking mais recente do Ranking Universitdrio Folha —
RUF (2019) e as 20 melhores universidades do mundo, segundo o ranking mais recente da
Times Higher Education (2019).

Nesta fase também foi realizada uma coleta de dados primérios através de entrevista
com questiondrio aberto e estruturado com 18 gestores de Marketing do estado do Parana. Essa
amostra representativa foi escolhida por conveniéncia com o objetivo de compreender o que o
mercado da drea de Marketing espera dos alunos em formagdo. Mesmo estruturada em
questiondrio aberto, a pesquisa se caracteriza apenas como quantitativa, uma vez que objetiva
a posterior codificacdo e andlise quantitativa (CORBETTA, 2003).

Ja na fase de exploracdo foram realizadas com o auxilio do Excel: 1) caracterizagdo e
codificacdo das ementas e das entrevistas, na qual foram verificadas as disciplinas de Marketing
ofertadas e as temdticas abordadas na entrevista; ii) caracteriza¢do e codificacao do contetido,
apresentando o conteido abordado nas disciplinas e os conhecimentos e habilidades expressos
pelos gestores nas entrevistas; iii) caracterizacdo e codificacdo dos métodos, onde foram
apresentados os métodos de aprendizagem utilizados pelos professores.

Para a dltima etapa, através das codificagdes realizadas na etapa anterior foi rodado
em Excel agrupamentos e centraliza¢des para as inferéncias e interpretacdes com a intengao de
comparacdo dentre as universidades e entre o exposto pelos gestores, conforme sera
apresentado na secao a seguir.

4. RESULTADOS
4.1 Andlise curricular
Com relagdo aos resultados da andlise curricular, primeiramente foi feito a selecdo das

universidades internacionais € nacionais que seriam investigadas. Para tanto, utilizou-se do
ranking mais recente da Times Higher Education (2019), os quais selecionou-se cinco
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universidades por conveniéncia dentre as 20 melhores do ranking, chegando as seguintes
universidades: Massachusetts Institute of Technology - United States (MIT), Stanford
University - United States, University of Oxford - United Kingdom, University of Cambridge
- United Kingdom e Duke University - United States.

Ja as instituicdes brasileiras, foram selecionadas a partir do Ranking Universitdrio da
Folha (RUF) dos cursos de graduacdo em Administragdo de empresas de 2019. Dessa forma,
selecionaram-se os cinco primeiros colocados, sendo elas: Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMG), Universidade de Sao Paulo (USP), Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), Escola de Administragao de Empresas de Sao Paulo (FGV — EAESP) e Escola
Brasileira de Administragao Publica e de Empresas (FGV — EBAPE).

Uma vez definidas as universidades a investigar, foi feita a coleta de dados (ementas
das disciplinas de marketing) nos sites das instituicOes pesquisadas. Para realizar esta
investigacdo foi realizada uma padronizacdo das nomenclaturas das disciplinas que seja
possivel realizar as comparacOes. Apds a coleta e codificacdo no Excel descobriu-se que as
disciplinas mais recorrentes foram: pesquisa de marketing, comportamento do consumidor,
estratégia/planejamento e marketing. A tabela 3 mostra as disciplinas encontradas nas ementas,
tanto no cendrio nacional como no internacional.

Tabela 1: Disciplinas de marketing no cendrio internacional x nacional

S o Cambrid | Duk | MI | Oxfor | Stanfor | UFM | UFRG | US ;f];; EF];; A‘;’ Tot
ge e T d d G S P al
P E
Analise 1 1 1 1 4
Estatistica
Branding 1 1
Comportamen 1 1 1 1 1 1 6
to
Consumidor
Comunicaciao 1 1 1 1
Digital 1 1 1 3
Distribuiciao 1 1 1 3
Operacao
Economia 1 1 2
Comportamen
tal
Estratégia 1 1 1 1 1 5
Planejamento
Marketing 1 1 1 2
Marketing 2 1 1 1 1 1 5
Marketing 1 1 1 1 4
Geral
Marketing 1 1 1 3
Internacional
Pesquisa 1 1 1 1 1 1 6
Marketing
Produto Preco 1 1 1 3
Tépicos 1 1 2
Marketing
Varejo Servico 1 1 2




Vendas 1 1
Relacionamen
to
Total 6 3 9 3 8 6 8 6 4 3 56

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

A partir da Tabela 1, pode-se perceber que hd grandes diferencas entre o cendrio
nacional e internacional em relacdo as disciplinas de marketing ofertadas. As disciplinas mais
recorrentes sdo pesquisa de marketing (6), comportamento do consumidor (6), estratégia e
planejamento (5), marketing 2 (5). Percebe-se pouca semelhanca entre as disciplinas ofertadas
no cendrio internacional e nacional. Apenas UFRGS e USP apresentam mais disciplinas
similares as que contam no cendrio internacional. Também € possivel perceber que as
universidades nacionais ndo possuem disciplinas de branding, estatistica aplicada ao marketing,
economia comportamental e vendas/relacionamento.

Com relacdo ao conteddo das ementas, apds as anélises verificou-se que os termos que
mais foram recorrentes no cendrio nacional foram: estratégia (14); comportamento do
consumidor (12); mercado (11); andlise e teoria (10); ambiente, , comunicacdo, decisao,
processo e servico (7); coleta e pesquisa (6); 4Ps, consumidor, dados, gestdo, global,
organizac¢do, planejamento, propaganda e varejo (5); influéncia, informagao, relacdes publicas,
resultado (4); segmentacgdo, sistemas de informagdo e social (4).

Em comparacdo com as institui¢cdes internacionais, apds a andlise das ementas de
disciplinas de marketing, verificou-se que os termos mais recorrentes no cendrio internacional
foram: estratégia (20); andlise (18); consumidor (27); organizacdo e produto (10); business,
competicdo, pesquisa e tecnologia (9); dados (8); design e efetividade (7); cliente, alvo, decisao,
tomada de decisdo, gestao, midia social, propaganda e psicologia (6); comunicacdo, contetdo,
método, necessidade, pratica, problemas, segmentacao, servico e teoria (5). A Tabela 2 traz um
comparativo do cendrio internacional versus nacional, com relagdo aos termos que mais
aparecem nas disciplinas de marketing, conforme segue:

Tabela 2: Termos que mais se repetem nas ementas de marketing internacionais e nacionais

Termos mais repetidos Contagel'n Con.t agem
Internacional Nacional

Estratégia 20 14
Analise 18 10
Comportamento consumidor | 27 12
Organizacao 10 5
Produto 10 0
Business 9 0
Competicao 9 0
Pesquisa 9 6
Tecnologia 9 0

Dados 8 5

Design 7 0




Efetividade 7 0
Alvo 6 0
Cliente 6 0
Tomada de decisao 12 7
Gestao 6 5
Midia social 6 4
Propaganda 6 5
Psicologia 6 0
Comunicaciao 5 7
Contetido 5 0
Método 5 0
Necessidade 5 0
Pratica 5 0
Problema 5 0
4p 0 5
Segmentacao 5 4
Servicos 5 7
Teoria 5 10
Varejo 0 5
Mercado 0 11
Ambiente 0 7
Processos 0 7
Coleta 0 6
Global 0 5
Planejamento 0 5
Sistemas de informacao 0 4
Resultados 0 4
Influéncia 0 4
Informacio 0 4
Internacional 0 4
Relacgoes publicas 0 4

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).




Assim sendo, a partir da Tabela 2 pode-se perceber algumas semelhancas entre as
universidades brasileiras e internacionais em rela¢do ao contetiido das disciplinas de marketing
ofertadas, pois ambas enfatizam contetddos relacionados a estratégia, analise € comportamento
do consumidor, contudo nas universidades internacionais os termos se repetem mais vezes. O
tépico mais explorado no cendrio internacional é comportamento do consumidor (27), ja no
cendrio nacional € o tépico de estratégia (14), demonstrando enfoques bastante diferentes entre
o cendrio nacional e internacional. Percebe-se também que, os cursos brasileiros concentram
esfor¢os em temas relacionados a conceitos tedricos, mercado, ambiente, processos € servicos.
Ja o cendrio internacional ndo apresentou recorréncia destes termos, o que demostra certa
disparidade entre os dois grupos.

4.2 Andlise da pesquisa com gestores

Com relagdo a coleta de dados realizada com os gestores, esta foi realizada no intuito
de levantar a opinido do mercado de trabalho sobre as principais habilidades necessdrias ao
gestor de marketing, um questiondrio estruturado foi enviado a uma amostra de gestores
(N=18), sendo 61,1% mulheres, com média de idade de 33,5 anos. A formagao académica dos
gestores pesquisados foi: Administragdo (n=6); Publicidade e Propaganda (n=4); Jornalismo
(n=3); Engenharia (n=3); Marketing (n=2). O questiondrio foi composto das seguintes questdes,
nas quais os gestores deveriam relatar as suas percepgdes: 1). Quais sdo as habilidades
necessdrias para um profissional de marketing em niveis operacional, titico e estratégico? 2).
Quais conteudos seriam essenciais na formacgao de um profissional de marketing?

Dessa forma, ap6s a codificacdo e andlise das respostas dos gestores, descobriu-se que
as habilidades necessdrias para um gestor de marketing ideal, sio compostas de: Habilidades
técnicas (54%); Habilidades humanas (33%) e habilidades com ferramentas (13%). Assim, a
Tabela 3 mostra as principais caracteristicas de cada habilidade, conforme segue:

Tabela 3: Principais habilidades necessarias ao um gestor de marketing, segundo pesquisa com
gestores.

Tipo de habilidade Habilidades

Habilidades Andlise de Dados, Formacdo estratégica, Formacdo Operacional, Formagao Tética,
Técnicas (54 %) Tendéncias, Comunicagdo, Pesquisa, Branding, Planejamento Estratégico, Marketing
Digital e Negociagao

Habilidades Valores pessoais, Criatividade, Comunicac¢do, Curiosidade, Perfil analitico, Humildade,

Humanas (33%) Trabalho em equipe, Adaptabilidade, Rapidez, Gerenciamento do tempo, Empatia e
Lideranca

Ferramentas Excel, Ferramentas Digitais, Google Ads, PowerPoint, Ferramentas de tomada de

(13%) decisdo, Qualtrics, Analytics, Tableau.

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Por meio dessa codificacdo e andlise também foi possivel identificar os contetdos que
seriam essenciais para a formacdo de um profissional de marketing de acordo com a visdo do
mercado, como € demonstrado na Tabela 4. Por meio dessa tabela € possivel notar os
conhecimentos mais pontuados pelo mercado, sdo questdes gerais sobre Marketing (19%), até
os menos apontados, como conhecimentos acerca do comportamento do consumidor (3%).

Tabela 4: Conteudos essenciais para a formac¢do de um profissional de Marketing



Conhecimentos demandados pelo
mercado

Descri¢cao

Conhecimentos
marketing (19%)

gerais de

Posicionamento de mercado, vendas, tendéncias de consumo, canais de
varejo, branding, estratégias, tendéncias, fundamentos, marketing
comercial e mix de marketing

Conhecimentos de comunicac¢io
17%)

Campanhas online, publicidade, criacdo de contetido e comunicacao

Conhecimento de gestao (13%)

Planejamento estratégico, financas empresariais, modelos de negdcio,

gestdo de projetos e inovacao

Conhecimentos
Digital (13%)

de Marketing | Midias sociais e inbound marketing

Conhecimentos humanos (13%) Psicologia, antropologia, filosofia, gramadtica, ética, interpretacdo de

texto e oratoria

Conhecimento analitico (8 %) Andlise estratégica de cendrios, métricas, de consumo e de dados do

consumidor

Conhecimentos em estatistica e
matematica (5%)

Célculos essenciais para um gestor de marketing, Testes de desempenho,
etc.

Conhecimentos em pesquisa (6%) | Como desenvolver pesquisa junto ao mercado alvo, concorrentes e

pesquisas de mercado em geral.

Conhecimentos acerca de

ferramentas (3%)

Ferramentas que auxiliam na gestdo de marketing.

Conhecimentos acerca do | Saber entender o consumidor, seus desejos, dores, necessidades, etc.
comportamento do consumidor
(3%)

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Dessa forma, pode-se perceber que ha grande disparidade entre o que as universidades
nacionais estdo ofertando aos seus alunos quando comparadas as demandas do mercado de
trabalho e as universidades internacionais. Assim, cabe as universidades o exercicio de reflexdo
acerca do profissional que estdo formando, tendo em vista o cendrio de mudangas que o
profissional de marketing precisa enfrentar e os desejos do mercado consumidor que muda
constantemente. Portanto, a proxima se¢do discutird resultados e mostrard caminhos para a
constru¢do de grades curriculares que oferecem melhores condi¢cdes aos futuros gestores de
marketing.

5. CONCLUSAO

Por meio dos resultados desta pesquisa, tivemos uma nocao de diferenciacio entre as
universidades internacionais e brasileiras, sendo que as primeiras atendem em maior propor¢ao
as necessidades apontadas pelos gestores, sobretudo no ambito das meta-skills (FINCH, 2012)
implicitas a pratica do marketing, enquanto as universidades nacionais deixam a desejar nesse
sentido, favorecendo um curriculo basilar defasado nesse sentido e dependente muito mais da
atuacdo e curriculo dos professores do que de propostas educacionais voltadas ao mercado.

Especificamente, verifica-se uma concentragcao das universidades brasileiras em relacao
a topicos como estratégias, planejamento e pesquisa, em torno de principios gerais e
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formulacdes cldssicas como as defini¢des do marketing pela AMA, os 4Ps de Kotler (2010) etc.,
mesmo estes em constante ressignificacdo como préticas ativas inovadoras. Como um possivel
reflexo desse fato, estas foram as habilidades e competéncias mais citadas juntamente com a
andlise de dados, o tnico desses topicos que se mostrou deficiente no caso brasileiro. Isto
implica dizer que em linhas gerais o profissional de marketing formado nas principais
universidades brasileiras se volta para os requisitos basicos, com ressalvas para habilidades com
ferramentas estatisticas e financeiras, estas pouco difundidas entre os proprios gestores da
pesquisa. Os resultados apontam o quanto pode ser desaconselhdvel a ignorancia aos conceitos
em voga para o marketing como ciéncia, uma vez que isso se relaciona com o distanciamento
desse conjunto de competéncias exigidas pelo mercado torna a universidade imersa num
passado conceitual diferente da realidade a ser encarada pelos novos profissionais.

Além disso, quanto as habilidades humanas, estas sdo cada vez mais valorizadas
universalmente. Como reflexo, a pesquisa de mercado mostra haver uma demanda notavel por
esses topicos, uma vez que com o acesso a informacdo difundida entre os gestores toma-se
conhecimento da relevancia desses topicos, que podem desviar-se de sua natureza cientifica se
ndo contemplados na formacdo dos alunos. Por exemplo, sem uma postura critica,
fundamentada em préticas normativas, por exemplo, a tendéncia € voltar-se para uma base
intuitiva, que consiste em praticas pouco refletidas em torno de conceitos adaptados de maneira
rasa e orientados a encontrar diferentes solu¢cdes para as mesmas perguntas (GUERREIRO
RAMOS, 1989).

Abranger dimensdes do conhecimento sobre as quais hd grande valorizacdo e pouco
enfoque brasileiro, como a psicologia do consumidor e dos stakeholders, a metrificacdo
analitica dessas percepg¢des e a aplicacdo desses propdsitos no cendrio digital, entre outras ditas
propostas “Holisticas”, deveria significar um maior enfoque nessas disciplinas. Ou seja, ha
muito mais similaridade entre as propostas disciplinares das proprias universidades brasileiras
do que entre elas e as internacionais, sendo as universidades internacionais mais abrangentes
em termos das habilidades e conhecimentos desejados pelo mercado.

O marketing vem sendo reconhecido como uma das priticas mais importantes para
capitalizagcdo em um mundo digitalmente conectado, desigual e restritivo em relacdo a posse
material (ECKHARDT e BARDHI, 2019). Como apontado na pesquisa, a ignorancia desse
ambito sugere uma potencial ameaca na conex@o dos gestores brasileiros com a realidade
mercadoldgica global, em isolamento tanto em termos de conexdo e também de competi¢do.
Para alcancar estes cendrios, torna-se imprescindivel investir na formacgado digital dos alunos,
como a utilizacdo de ferramentas de andlise, criacdo de contetdo, métricas de observagao de
resultados, canais de comunicacdo e mapeamento de comportamentos e preferéncias. Além
disso, estas novas inser¢des na grade curricular ndo podem ser feitas de maneira acritica, como
se ferramentas completas e imutaveis. Os profissionais de marketing, por estarem ligados a
conhecimentos e habilidades bastante heterogéneas, podem ser os mais preparados para lidar
com cendrios diversos, como a crise pandémica que estamos vivendo e que muito favorece o
digital na vida cotidiana dos consumidores.

Vale com isso ressaltar que as competéncias necessdrias aos profissionais e cientistas
em marketing nos dias de hoje estdo em constante mudanga, assim como os proprios individuos
em sociedade para a qual se voltam. O que se apresentou foi um retrato dessa exigéncia de
momento, que se mostra em descompasso com o que é ensinado nas universidades. Assim, a
dificuldade em fugir do lugar-comum das formulacdes basicas sugere um isolamento do
marketing em relacdo a outras disciplinas, muitas das quais interligadas em seu processo
evolutivo (LAZER e KELLEY, 1960). Enquanto os principios econdmicos bésicos sdo bastante
difundidos, com destaque negativo para a pouca énfase no campo das financas, a interacdo com
as bases sociais (LOURENCO, TONELLI e MAFRA, 2009), organizacionais (ITUASSU etal,
2015) e o ferramental de processamento de informacado (KIM e KIM, 2019) contribui para evitar
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que o marketing se torne uma ciéncia hermética. A auséncia de tais conteidos, caso continuem
a ser ignorados, coloca o pafs numa perspectiva ciclica em torno de praticas e conceitos
cristalizados, sem conexdo com a realidade dos problemas e desafios da sociedade brasileira e
menos ainda com os individuos aos quais se busca “atender desejos” ou “contar historias” de
maneira genérica.

Enfim, a adaptagcdo curricular a realidade do sistema de conhecimentos globais e
também das realidades de mercado e da sociedade brasileira tem muito a se beneficiar de
iniciativas de coesdo entre as universidades. Conforme apontam os resultados, os termos e
conceitos surgem entre as institui¢des brasileiras de maneira difusa, embora a agenda curricular
seja bastante similar entre si. Buscar a énfase na formacdo de assuntos diversos através de
valorizacdo de propostas dialégicas entre as universidades (FARIA et al, 2006), pode ser um
caminho para evitar que a complementaridade do curriculo para além do mainstream
funcionalista dependa da atuag@o esparsa de professores interessados, mas um compromisso
mutuamente assumido de constante adaptacdo do curriculo as necessidades apontadas.

6. CONTRIBUICAO

Este artigo se reservou a andlise quantitativa, embasada na frequéncia em que os
conteddos e disciplinas em Marketing se repetem ou se divergem no curriculo dos cursos de
graduacdo em Administracdo de Empresas das instituicdes de ensino superior brasileiras e
internacionais. Reservadas as especificidades de carater publico ou privado destas, os resultados
apontaram uma disparidade entre os cendrios internacional e brasileiro no que tange a
incorporagdo de contetidos contemporaneos as necessidades do mercado e da ciéncia.
Ressaltamos, mais uma vez, a necessidade surgida dos resultados sobre o desenvolvimento de
profissionais de Marketing com habilidades de andlise de dados, formacdo estratégica e as
denominadas habilidades humanas.

Procuramos, ao analisar os conteidos programdticos das disciplinas relacionadas ao
Marketing, comparar o que € feito atualmente no cendrio da graduacdo brasileira em
Administragdo e identificar os gaps na constru¢do deste profissional, quando posto em paralelo
a uma formagdo internacional. A ponte com o mercado, ao entrevistar gestores do marketing
brasileiro, em especial da cidade de Curitiba onde o estudo foi desenvolvido, viabiliza a
aplicagdo gerencial do estudo e demonstra o interesse destes em contribuir para ciéncia e
desenvolvimento da futura geracdo de analistas.

Ao fim desta sequéncia, o artigo busca ter atingido seus objetivos especificos e ter
contribuido para a revisdo de grades curriculares dos cursos de graduacdo de Administracao do
Brasil no que tange a disciplina de marketing. Também, auxiliar no vislumbre de novos e
contemporaneos caminhos disciplinares que acompanhem a evolu¢do do mercado e sociedade.

O presente artigo se limitou a andlise das disciplinas especificas de marketing e agrupou
conforme conveniéncia os contetidos satélites em disciplinas correlatas e ndo necessariamente
nomeadas como marketing. Também, se repetido o estudo, seriam recomendados nimeros mais
expressivos de gestores de marketing para uma assertividade maior e em diferentes segmentos
(agéncias; multinacionais; estatais; etc.) e tamanhos de empresas (pequenas e médias empresas;
holdings; etc.).
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