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Resumo: Tendo em vista a adequagdo curricular dos cursos de graduacdo em
Publicidade e Propaganda (PP), a partir de diretrizes orientadas pelo Conselho Nacional
de Educacdo, o artigo apresenta uma proposta de instrumento para monitorar demandas
de mercado em relacdo ao perfil, habilidades e competéncias do egresso de PP. Num
exercicio empirico e teorico, expde-se o trabalho exploratério realizado para
compreender 0s espacos que acolhem as préaticas da publicidade como matriz para

coleta de informacdes e mapeamento.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Ensino da Publicidade; Mercado

publicitario; Diretrizes curriculares.

Seguimiento de las demandas del mercado para los graduados de la
carrera de publicidad y propaganda: los primeros pasos hacia una
propuesta

Resumen: Ante la adecuacion curricular de los cursos de pregrado en Publicidad y
Propaganda (PP), a partir de las directrices establecidas por el Conselho Nacional de
Educacdo, el articulo presenta una propuesta de instrumento de seguimiento de las
demandas del mercado en relacion con el perfil, las habilidades y las competencias del
egresado de PP. En un ejercicio empirico y tedrico, se expone el trabajo exploratorio
realizado para comprender los espacios que acogen las practicas publicitarias como
matriz de recogida y mapeo de informacion.

Palabras clave: Publicidad y Propaganda; Ensefianza de la publicidad; Mercado
publicitario; Pautas curriculares.

Monitoring market demands in relation to the advertising and
propaganda course graduates: the first steps of a proposal

Abstract: In view of the curricular adequacy of undergraduate courses in Advertising
and Publicity (PP), based on guidelines set by the Conselho Nacional de Educacao, the

article presents a proposal for an instrument to monitor market demands in relation to
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the profile, skills and competencies of the PP graduate. In an empirical and theoretical
exercise, it exposes the exploratory work done to understand the spaces that host

advertising practices as a matrix for information gathering and mapping.

Keywords: Advertising and Propaganda; Advertising Teaching; Advertising Market;
Curriculum Guidelines.

1 Introducao

A adequacdo curricular dos cursos de graduacdo em Publicidade e Propaganda
(PP), a partir das diretrizes brasileiras, orientadas pelo Conselho Nacional de Educacao
(CNE) e pela Camara de Educacdo Superior (CES), conforme cronograma de trabalho,
tem o seu prazo de implementacdo definido para até trés anos a contar do parecer oficial
de abril de 2020. Para atender as exigéncias previstas nessa adequacéo, o curso de PP da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), sob coordenacdo da Comissao
de Graduacdo (COMGRAD) e do seu Nucleo Docente Estruturante (NDE), organizou
Grupos de Trabalho (GT) encarregados de explorar as seguintes frentes: a) Pesquisa
com discentes e egressos; b) Pesquisa com profissionais do mercado; ¢c) Competéncias e
documentos do Ministério da Educacéo.

Especificamente neste artigo apresentamos o trabalho realizado pelo GT -
Pesquisa com profissionais do mercado, tendo como ponto de partida a proposicdo de
uma matriz para identificar, mapear e sistematizar as demandas do mercado em relagao
ao egresso do curso de PP. Espera-se compartilhar os esfor¢os na configuracdo de um
instrumento de monitoramento dessas expectativas do mercado publicitario que, além
de subsidiar informacdes para possiveis reconfiguracdes do curso de PP da UFRGS,
possa ser utilizado nos processos de readequacdo de curriculo de demais instituicGes de
ensino superior em diferentes contextos regionais.

O instrumento proposto tem o objetivo principal de subsidiar dados para se
pensar e adequar o curriculo de PP, a partir das demandas do mercado publicitario e
articuladas as diretrizes do CNE/CES. Para tal, se cumpre objetivos especificos: a)

identificar os espacos de praticas publicitarias; b) mapear estruturas, organogramas,
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fluxogramas e novas configuragdes desses espacos; c) verificar a demanda do conjunto
de conhecimentos, competéncias e habilidades necessarias para a atuacdo de
profissionais da publicidade.

A proposta subdivide-se em duas etapas: exploratdria (objeto deste artigo)
e propositiva rizomatica. A primeira envolve o levantamento de produc6es académicas e
a analise documental de empresas do ramo, a fim de identificar espacos do
fazer publicitario para, em seguida, aplicar entrevistas com profissionais e sistematizar
suas expectativas em relacdo aos egressos de PP na forma de um Rizoma Zero.
Alcancados os objetivos dessa etapa, em outro momento, sera apresentada a etapa
propositiva rizomatica, a envolver a aplicacdo de questionarios com nimero maior de
pessoas que atuam nos espacgos publicitarios identificados nessa etapa inicial.

Com a primeira etapa, a exploratoria, além de sugerir um instrumento de
pesquisa para se pensar a graduacdo em PP, apresentamos 0s espacos de
praticas publicitarias, bem como o mapeamento e a elaboracdo de um roteiro para
entrevistas com representantes desses espacos. Tais informagbes balizam um
arcabouco tedrico, metodoldgico e didatico-pedagdgico para construgcdo do curriculo
de PP alinhado com seu tempo.

Destacamos que o0 texto segue um percurso de apresentar desafios de formacao
na area, relacionados as diretrizes do MEC, recorrendo a referéncias que abordam o
ensino e a pratica de PP como area de conhecimento e de formagdo. A partir
desse cenario, seguimos problematizando os contextos do campo e as rotinas
estabelecidas, com base em referéncias que mapeiam acdes da publicidade, sua
institucionalizacdo e mudancas, também amparadas nas representacfes como ambiente

passivel de constantes tensdes e negociagoes.

2 Articulagdes e tensionamentos da publicidade

As orientagdes do Ministério da Educacdo (MEC) para as diretrizes curriculares
do curso de PP, que ratificam a extincdo do termo Comunicacdo Social e suas
respectivas habilitagcbes historicamente reconhecidas nessa area, tém sua génese nos

Referenciais Curriculares Nacionais dos Cursos de Bacharelados e Licenciatura desse
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Ministério (REFERENCIAIS, 2010), quando fora sugerida a nomenclatura Publicidade
e Propaganda - Bacharelado, sob a justificativa do fortalecimento dos perfis formativos,
iniciando uma mudanca que pode ser tomada como sem precedentes.

Ao propor uma reflexdo sobre o significado do termo Publicidade
e Propaganda no ensino, formagdo e pesquisa cientifica, Trindade (2017)
salienta preocupacgédo a ecoar as discussdes que pairaram sobre as diretrizes do
curso de PP, ao sugerir uma perspectiva tecnicista que aparta os complexos
processos e praticas profissionais diante de um campo de reflexdo da Comunicagédo
Social em sua complexidade, abrangendo o conjunto de formagdes. As extintas
habilitagbes que se iniciaram  com  Jornalismo, Rela¢fes  Publicas,
Editoracdo, Publicidade e Propaganda, a partir de 1969 (Resolugcdo 11/69 do
Parecer 631/69) (FIGUEIRA NETO, 2017), constituiram-se em praticas
profissionais, sociais e de construcdo de conhecimento abarcadas no campo
da Comunicacdo Social. Se, por um lado, esse campo € inserido na
formatacdo das habilitagbes em plena ditadura militar, por outro, e
contraditoriamente, em pleno processo democratico teremos a imposicdo para
uma divisdio em diferentes especificidades a revelia de uma proposicéo
pelos pares da area, como podemos recuperar essa trajetoria em publicacbes de
Moura (2002) ou, mais recentemente, em Almeida, Silva e Melo (2015).

As perspectivas das representacbes no ambito dos estudos culturais
e da psicologia social (HALL, 1997; MOSCOVICI, 2003) auxiliam a
compreender esses embates, assim como 0s conceitos de Campo e Habitus de
Pierre Bourdieu (1998) nos amparam para considerar essas disputas e tensionamentos
entre 0 que se tem e 0 que as diretrizes apontam.

O sistema de representacdo esta estabelecido no circuito da cultura,
pelo qual circulam significados partilhados socialmente, portanto estdo em
constante intercambio (HALL, 1997). As disputas visualizadas revelam as regras do
sistema de representacdo, estando em constante  provocacao, sendo
desconstruidas em cadeia interminavel (HALL, 1997). A representacdo na
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perspectiva da psicologia social aqui tratada tem como referéncia a teoria elaborada
por Serge Moscovici na década de 1960 (MOSCOVICI, 2003; ABRIC, 2000).
Sob esse enfoque a nomenclatura ¢ apresentada como representagdo social e traz
contribuicdo metodolégica pelas funcdes das representagdes a contribuir com a
analise da constante inser¢do do individuo no ambito social (ABRIC, 2000). Como um
mapa, a representacdo ¢ uma organizagdo significante, portanto comunica algo, e se
mostra como guia para acdo, a partir de antecipacdes e expectativas que propicia
(ABRIC, 2000). E nesse mapa que buscamos apreender um conjunto de praticas que
delineiam os espagos contemporaneos da publicidade e que serdo apresentados,
neste texto, como estratégia de aproximacao entre expectativas do mercado e perfil do
€gresso.

Em paralelo, Peterman (2011) contribui para abordar como a perspectiva
do Habitus, de Bourdieu (1998), permite identificar mecanismos de institucionalizacéo
das praticas publicitarias tanto no mercado (e suas expectativas), quanto no
ensino na graduacgdo. Ao trazer os conceitos de Habitus e de Campo para o &mbito da
PP, a autora permite que se referencie as delimitagdes de normas, conceitos e
hierarquias num espaco legitimado pela perspectiva de Campo, o da publicidade e do
publicitario, como caminho para identificar, analisar e mapear um conjunto de
representacfes que se tornam compreensiveis num espago de produgdo capaz de
contribuir com o ensino, pesquisa e producdo de novos saberes alinhados aos
contextos atuais.

A producdo de conhecimento requer uma leitura critica das representacGes como
construcbes sociais e historicas e seus limites que sugerem "des"construcfes para
reproducdo  criativa e  producdo de  saberes. Num  espaco  com
especificidades estruturantes e um conjunto de regras de coexisténcias de sujeitos e
instituicOes, espera-se identificar lugares com poténcia de acolher praticas e
sujeitos da publicidade, permitindo um mapeamento de instituicbes que definirdo o
que se tem e de onde se espera alimentar-se das expectativas de um mercado para o
qual o perfil do egresso de graduacdo devera estar atento a oportunidade de insercéo
e contribuicdo as mudancas profissionais requeridas de tempos em tempos. Tais
reformulacbes séo contempladas por Schuch (2019), quando aborda movimentos do
mercado, enquanto Campo e as alteracbes no Habitus de quem faz publicidade.

Dessa forma, a partir de um conjunto das representagdes, desejamos mapear os
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espacos do fazer publicitdirio em distintas instituigdes, com suas diferentes
demandas, em seus respectivos Habitus, configurando um Campo de demandas de
perfis possiveis de um egresso de PP para atuar no mercado.

Ao olhar para as mudangas no modo do fazer publicidade, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2018) destacam reconfiguracGes fundamentais do discurso publicitario, pois
as mensagens das marcas estariam, segundo eles, cada vez mais preocupadas em ocupar
um lugar de fala social, cultural e politico, no qual se afastam da prioridade
comercial de propagar seus produtos e servigos, para incentivar o didlogo sobre
assuntos, valores e propositos com o0s quais elas desejam ser identificadas,
como meio ambiente, diversidade de género, inclusdo social, empoderamento
feminino, igualdade racial, entre outros desafios. Em paralelo, Silveira e Morisso
(2018) destacam a existéncia de reconfiguracbes do meio, pois canais de
comunicacdo digital também alavancam transformacbes paradigmaticas na forma
como marcas e consumidores se conectam.

Figueira Neto (2017) reforca que as transformaces da atividade publicitaria séo
impactadas por fatores sociais e técnicos que ndo podem ser ignorados na
formacdo universitaria. Por exemplo, os aspectos da expanséo digital, segundo o autor,
indicam a urgéncia de um entendimento sobre as reconfiguracbes do meio,
pois, além da instantaneidade e variedade de canais para producdo de sentido,
a interacdo dos receptores nesse processo comunicacional exige novas competéncias
e/ou habilidades do profissional da publicidade. Complementamos esse pensamento
com o argumento de Hansen (2016) sobre o direcionamento do discurso das marcas
estar cada vez mais conectado as pessoas, no sentido de incentivar colaboracdo e
engajamento na criacdo da propria mensagem, algo que envolve a voz de todos que se
inserem numa comunidade, pois compartilham valores e propdsitos.

Nesse sentido, é vidvel ponderar desafios a publicidade, pois as marcas se
comunicam através de diversas frentes, num fendmeno de apropriacdo
de conhecimentos e de praticas de diversas areas, incluindo-se relagcBes publicas,
design, cinema, jogos digitais, midias sociais, softwares, artes performaticas
(danca, teatro, musica) e demais campos que, de alguma forma, compartilham de
elementos que abarcam a industria criativa (ZILLES BORBA et al., 2021).
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3 Relato dos esforcos realizados pelo grupo de pesquisa: uma proposta de

instrumento

Semelhante levantamento ja havia sido apresentado por Trindade (2017), quando
sugeriu caminhos para observar transformacgdes no fazer publicidade: "observar os
fendmenos novos ligados as comunicacdes das marcas, tentando compreender as
mediacdes e midiatizacbes do consumo, a partir das expressdes do sistema publicitario”,
(TRINDADE, 2017, p.34). Sobre isso, o autor ainda enfatiza o pensamento de Perez
(2017) que alerta para a necessidade em observar aspectos empiricos que indicam
possiveis "transbordamentos do universo marcario em suas expressdes” (TRINDADE,
2017, p.34).

Essas mudangas sugerem atores que reivindicam novas possibilidades de
atuacdo profissional em lugares ainda pouco Vvisibilizados. Como sabemos, a
publicidade vinha sendo questionada por ndo acolher a diversidade e é possivel
perceber essa mudanga a partir de agentes que provocam uma reconfiguracdo de
campo. Piedras (2021) contribui com mapeamento de praticas que oferecem novas
frentes de atuacdo. E relevante identificar o que se oferece de diversidade de atuagio
para além do conceito tradicional de agéncia de publicidade, possibilitando a
apresentagdo de outras representacOes e conjunto de Habitus em um panorama de
diferentes e possiveis institucionalizacbes da publicidade em busca da poténcia
criativa de produzir novas expectativas do mercado para um egresso e, portanto,
contribuir j& na sua formacdo com as reconfiguracGes curriculares dos cursos de
graduacdo. Autores como Hansen, Peterman e Correa (2020) chamam atengdo para 0s
desafios da docéncia em publicidade e propaganda, no recorte da criacdo publicitaria.
Muitos questionamentos pairam na reflexdo dos processos, experiéncias e praticas
pedagbgicas como ponto de partida para investigar o ensino e avaliar questdes
relativas as burocracias da academia. A partir da sala de aula, ha motivacéo para a
busca de novos caminhos para as praticas de ensino, 0 que inspira este mapeamento de
espacos de praticas profissionais e as expectativas do mercado em relagdo ao

egresso dos cursos de PP.
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Ao ter em conta o objetivo deste exercicio cientifico de propor um instrumento
para monitorar as demandas do mercado em relagdo ao egresso do curso de PP,

consideramos que o ponto de partida dessa matriz seria, a priori, identificar os espagos
de préaticas publicitirias para, em seguida, mapear sua estrutura (organogramas,

fluxogramas e tendéncias de novas configuragdes) e sistematizar seu conjunto de
demandas em relacdo aos egressos.

A partir de uma combinacdo de exercicios empiricos e tedricos, conduzimos
uma pesquisa exploratdria em duas etapas: a) levantamento de literatura existente sobre
a reconfiguracdo da publicidade e andlise documental as paginas web e midias sociais
das empresas que praticam a publicidade com a finalidade de identificar os espacos do
fazer publicitario; e b) analise documental aos materiais da CNE/CES (MEC, 2020) e
conducéo de entrevistas em profundidade com representantes dos espacos identificados,
com a finalidade de compreender as demandas do mercado.

A seguir relatamos a conducdo desse trabalho que culminou com a verificacdo
de dois aspectos fundamentais para a proposta do instrumento metodolégico: 10 espacos
do fazer publicidade na atualidade e 7 eixos tematicos para se discutir as demandas por
egressos em cada um desses espacos.

5 Os espacos identificados

Ao ponderar sobre as discussdes da reconfiguracdo da publicidade, consideramos
que o passo inicial para a formatacdo do instrumento de monitoramento esta diretamente
ligado a identificacdo dos possiveis espacos de atuacdo dos publicitarios.

Em fase inicial da etapa exploratdria, coletamos dados qualitativos na literatura
académica, nos sites e midias sociais das empresas que fazem a comunicacdo de marcas
e nas proprias discussbes com os integrantes dos diferentes GTs da UFRGS
encarregados de explorar as mudancas no fazer publicidade, pois elas subsidiam o
entendimento dos lugares que um egresso de PP possa atuar profissionalmente. Esse
exercicio exploratorio culminou no levantamento de 8 espacos, sendo um deles
subdividido em 3 subespacos, totalizando 10 unidades de investigacdo sobre formatos e
modelos de negocios: 1) Agéncias - a. tradicionais, b. digitais, c) hibridas; 2)

Consultorias/coletivos; 3) Veiculos tradicionais massivos; 4) Plataformas nativas
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digitais; 5) Setor publico; 6) Anunciantes; 7) Terceiro setor; e 8) Startups e/ou

ambientes de inovacdo. Visualmente apresentamos a seguinte estrutura (Figura 1).

Figura 1 — levantamento dos espacos do fazer publicidade na atualidade

Agéncias (a. Tradicionais, Consultorias/
b. Digitais, c. Hibridas) Coletivos

Veiculos tradicionais Plataformas
- ESPAGOS n il
bl DO FAZER s
PUBLICIDADE
NA ATUALIDADE
. (MODELOS DE NEGOCIOS g
E Anunciantes & FORMATOS) E Setor publico

Fonte: desenvolvido pelos autores (2021).

Cabe destacar que a identificacdo desses espacgos partiu da premissa de que eles
oferecem estruturas especificas de trabalho (organogramas), bem como fluxos de
atividades criativas (fluxogramas) e particularidades na busca por atores profissionais
(competéncias, habilidades e atitudes). A intencdo foi olhar as particularidades de cada
espaco com suas demandas e, consequentemente, apontar caminhos para a
reconfiguracdo do curriculo dos cursos de graduacdo em PP. Além da experiéncia
docente e do levantamento de dados, levamos em conta como linha definidora dessa

amostra as representacées no campo da publicidade que abrigam um Habitus que, de
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forma recorrente, se mostra como espac¢o para alunos de graduagdo, considerando a
experiéncia discente na UFRGS em correntes praticas profissionais de estagio
voluntario, curricular ou ndo-obrigatorio. Também foram considerados os espagos mais
recorrentes que alunos egressos irdo € vém ocupando profissionalmente. Ainda, os
chamados espagos emergentes, que propdem outros modelos de negdcios,
transcendendo modelos hegemonicos, como também os espagos de empreendedorismo
que tém incentivado novas praticas em modelos de startups integram o mapeamento.

Sobre 0s espacos encontrados, apontamos que as Agéncias seguem
uma estruturacdo do mercado que se inicia na primeira metade do século XX e se
consolida na departamentalizacdo dos fluxos de trabalho (JACKS; RODRIGUES,
2015). A partir da década de 1990, com as Agéncias Digitais, a publicidade
apresenta uma nova abordagem com banners, pop-ups e formatos que
impactavam os internautas (ANDERSON, 2006). Entre as consideradas agéncias
tradicionais e digitais, algumas precisaram se adaptar e juntar ambos os modelos, as
Agéncias Hibridas.

As Consultorias/Coletivos surgem com uma parcela de profissionais que que
vislumbram a perspectiva da diversidade, tanto nos produtos quanto nos processos
de producdo publicitaria (PIEDRAS, 2021). J& os Veiculos Tradicionais Massivos
sdo aqueles que se configuram como empresas a comercializar espacos para
veiculacdo publicitaria em jornais e revistas, TV, radio e demais formatos
consolidados (VERONEZZI, 2005; MIDIA DADOS, 2021). O espagco das
Plataformas Nativas Digitais traz o conceito de redes e apresenta a publicidade um
novo contexto com o desafio de engajar seus publicos (RODRIGUES; TOALDO,
2021; RECUERO, 2012). O Setor Pablico, como o nome diz, trata-se de organismos da
administragdo publica que geram da propaganda o0 seu cardter institucional e
ideoldgico para comunicar aos cidaddos (KOTLER; LEE, 2008). Por sua vez, os
Anunciantes se consagraram como a parte que € atendida pelas agéncias, visando se
comunicar com seu publico-alvo, sendo espaco em que egressos de PP atuam nos
departamentos de marketing e comunicacdo (RODRIGUES, 2002; VERONEZZI,
2005). O Terceiro Setor se apresenta no contexto da responsabilidade social e da
sustentabilidade em que a publicidade contribui para tornar conhecidas agcfes em
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prol das comunidades e que o Estado e as empresas privadas ndo conseguem atender
(GOLDSTEIN, 2007; RIBEIRO, 2009; AZEVEDO, 2002). As startups ¢ ambientes de
inovagdo sdo espagos que nascem das alternativas de modelos de negocios
propiciados por novas tecnologias e outras demandas que requerem da
publicidade uma adaptacdo para apresentar solugdes atinentes a esse contexto
(AUDY; PIQUE, 2016; SMITH, 2017).

Uma vez apresentados 0s espagos e reconhecendo que se trata de um
ambiente dindmico, sempre a espera de novos que tendem a se consolidar ou nao,
num segundo momento  dessa  abordagem  exploratéria  sugerimos  a
complementacdo  do monitoramento, a partir do didlogo com representantes dos

espacos e subespacos.

6 Os eixos de discussdo em categorias de analise

Na segunda fase da etapa exploratdria partimos para a aplicagdo de entrevistas
abertas com roteiro semiestruturado, através de videoconferéncias, com dez
representantes dos espacos e subespacos que compuseram a amostra da pesquisa. A
etapa se configurou pelos nossos esforcos em interpretar documentos do MEC sobre as
diretrizes curriculares do curso de PP, a fim de formatar eixos de discussdo a serem
tratados com os entrevistados; bem como as defini¢cGes de técnicas de coleta e analise
dos dados originados com essas entrevistas.

Inicialmente, ao olhar para as atualizacbes das diretrizes curriculares da
graduacdo em PP, publicadas no documento oficial do Conselho Nacional de Educagéo
(CNE) e da Cémara de Educacdo Superior (CES) do MEC, compreendemos as
preocupacOes desses Orgdos publicos em apoiar 0 pensamento sobre o objeto
publicidade e seus atravessamentos no ensino (formacdo) e no mercado (praticas)
(MEC, 2020). Destacamos que a confeccdo desse documento oficial surgiu a partir de
trés abordagens de levantamentos de dados: 1) Atividades da subcomissdo de
especialistas, 2) Da consulta publica virtual da subcomissdo e 3) Das audiéncias
publicas regionais (MEC, 2020). Na exploracdo desse documento verificamos aspectos
imperativos para as adaptacOes curriculares, levantados a partir de cada uma das trés

abordagens indicadas. Por exemplo, a atividade da subcomisséo de especialista debateu
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sobre a organizacdo do curso, o projeto pedagogico, o perfil do formando e do
egresso, as competéncias, conhecimentos, habilidades, atitudes, valores dos
estudantes e o0s proprios contetddos curriculares. A consulta publica destacou
aspectos do perfil desejavel do profissional de PP diante das transformacdes
politicas, culturais, sociais, tecnolégicas contemporaneas e sobre 0s mecanismos e
instrumentos de formagdo desse profissional pela academia. A instancia das audiéncias
publicas regionais trouxe pontos importantes, que estdo relacionados aos objetivos da
formacdo em PP e a sua relacdo com o campo da Comunicagdo Social, bem como os
critérios para definir a qualidade de um curso de graduacdo e as interfaces que integram
a PP com outras areas.

Todos esses aspectos nos guiaram na construcao de um roteiro semiestruturado
para as entrevistas com 0s representantes dos espacos e subespacos do fazer
publicitario. Esse roteiro foi organizado em 7 eixos de discussdo que, em nossa
perspectiva, auxiliam a entender as demandas do mercado publicitario em relacédo ao
egresso de PP. S&o eles:

« Eixo 1: O perfil desejavel do profissional de Publicidade e Propaganda diante
das transformacdes politicas, culturais, sociais e tecnoldgicas contemporaneas;

o Eixo 2: As competéncias a serem construidas na formacdo superior desse
profissional em termos de conhecimentos, habilidades, atitudes e valores;

e Eixo 3: Mecanismos e instrumentos de formacdo desse profissional pela
academia;

o Eixo 4: Os objetivos para a formacdo em Publicidade e Propaganda e a relacdo
com o0 campo da comunicacao;

« Eixo 5: Os conteudos curriculares orientadores para a formacdo em Publicidade
e Propaganda (sugestfes de disciplinas e/ou conteudos);

« Eixo 6: As interfaces que caracterizam a integracdo da Publicidade e
Propaganda com outras areas;

o Eixo 7: Os rumos da profissdo diante de suas constantes transformacdes - areas
de atuacdo das empresas de comunicacao e do profissional.

Para as entrevistas convidamos, por e-mail, gestores dessas instituicdes,
preferencialmente egressos de cursos de PP (embora isso ndo tenha sido a totalidade).
As conversas foram individuais, guiadas pelos eixos do roteiro semiestruturado, via
plataforma Microsoft Teams, com duracdo de 45 a 60 minutos. Esse exercicio é

considerado momento fundamental do instrumento de monitoramento, por ser, a partir
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desse dialogo, possivel coletar dados qualitativos vislumbrando identificar,
mapear e sistematizar demandas do mercado profissional em relacdo aos egressos
de PP. As entrevistas foram realizadas de 8 de junho a 16 de setembro, sempre

conduzidas pelos dois pesquisadores que relatam a atividade através deste artigo.

6 Resultados preliminares

Uma vez realizadas as entrevistas, como primeira estratégia de aproximacgéo
aos dados se optou pela visualizagdo por nuvem de palavras. Nesta abordagem
foi necessaria a divisdo pelos 7 eixos cruzados com os 10 entrevistados. Essa
técnica de tratamento de dados nos permitiu visualizar a recorréncia de palavras que
remetem a campos semanticos especificos, portanto, definem visualmente um perfil do
conjunto de respostas dos entrevistados por um corte em cada eixo. Demandou-se
um tratamento prévio de palavras, pois algumas delas tinham grafias distintas,
mas remetiam ao mesmo significado. Por exemplo, 0 termo
"responsabilidade” e sua versdo "responsabilidade social” quando sugeriam o
mesmo significado foram retratados com uma mesma grafia na nuvem de palavras.
Esse tratamento prévio visou tornar a nuvem mais objetiva e compreensivel em termos
de leitura em relacdo ao teor de discussdo a que cada eixo por entrevistado
apresentava. Foram criadas 10 nuvens de espacgos e, em paralelo, 7 nuvens com corte
transversal pelos eixos de discussdo que atravessam todas as unidades de espacos. A
seguir destacamos um exemplo de nuvem criada para cada espaco e subespaco do

fazer publicidade na atualidade (Figura 2).

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 9, n. 2, julho de 2021.



Figura 2 — Nuvem de palavras do subespaco Agéncia Tradicional
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Fonte: elaborado pelos autores (2021).

A seguir, apresentamos outro exemplo de leitura transversal, porém agora sobre
um dos 7 eixos de discussdo com respostas oriundas de todos espacos e subespacos do

fazer publicidade que compuseram a amostra de pesquisa (Figura 3).
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Figura 3 — Nuvem de palavras do eixo 1, sobre o perfil do egresso, atravessando todos
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Fonte: elaborado pelos autores (2021).

O conjunto de nuvens de palavras, que retratam em parte as entrevistas, traduz a
complexidade de expectativas redundantes em diferentes espacos de atuagédo
publicitaria. Cada nuvem tensiona as praticas publicitarias do escopo da tecnologia
digital ao mesmo tempo que reivindica a formacdo critica com potencial humanistico.
Uma primeira impressdo € a grande expectativa que se gera de um profissional
multidisciplinar, com vasto conhecimento que transita entre a técnica e o potencial
critico académico. Também, destaca-se a busca por publicitarios que dominem o
entendimento das multiplataformas, no sentido de gerar acdes que atravessam 0S
diferentes canais e pontos de contato com o consumidor. Ao formatar a nuvem de
palavras para os 10 espacos do fazer publicidade, estes foram os termos em destaque:

e Ageéncia Tradicional: marcas, consumo, gestdo de negocios, tecnologias
digitais, estratégia, experiéncias, comunicagdo, mercados.

o Ageéncia Digital: criatividade, dispositivos, midia programatica, inteligéncia
artificial, algoritmos, multiplataformas, realidade aumentada.
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Agéncia Hibrida: comunicacdo, marcas, softwares, planejamento, linguagens,
arquitetura da informacéo, planejamento e meios.

o Consultoria/Coletivo: midias sociais, criacdo gréafica, edicdo de video, design,
pessoas, influenciadores digitais e responsabilidade social.

e Veiculo Massivo Tradicional: comunicacdo social, publicidade, economia,
marcas, adaptagdo e anuncios.

o Plataforma Nativa Digital: formatos publicitarios, midias digitais, gestdo de
projetos, conteddo, visualiza¢do de dados e comunidades.

o Setor Publico: midias sociais, marketing, tecnologias digitais, comunicacao
estratégica, multiplataformas.

e Anunciantes: criacdo, mercado, lucratividade, publicidade, gestdo de marca e
estratégia.

o Terceiro setor: comunicacdo, marcas, clientes, praticas, midias sociais,
producédo de contetdo, analise de dados, multiplataformas, inclusdo social.

e Startups e ambientes de inovacio: design, marketing, publicidade, empresas,
inovacéo, cultura, prototipagem e gestao de projetos.

As nuvens permitem perceber que a dindmica do mercado da publicidade tem
aumentado demandas e expectativas, transitando entre poténcias da tecnologia e viséo
critica abrangente dos processos (gestdo de projetos). Por isso, essa proposta demonstra
a necessidade de um constante monitoramento dessas demandas, pois elas parecem fluir
e demarcar espacos de tensdo e de negociacdo sobre 0 que é mais recorrente e relevante
para as praticas publicitarias de tempos em tempos. Cada espaco da amostragem tende a
reivindicar competéncias que atendem a especificidades de seus formatos e
organizagbes enquanto negdcios, desde a agéncia de publicidade até o anunciante,
passando pelos diferentes setores que englobam ambientes tecnoldgicos das plataformas
digitais, de questdes sociais e da administracdo publica.

Ao ler as nuvens através dos 7 eixos de discussdo que atravessam os 10 espacos

e subespacos, identificamos uma complexidade de palavras:

« Eixo 1: criagdo, marcas, midias sociais, planejar e multiplataformas.
« Eixo 2: midias sociais, proativo, criativo, comunicagao e estratégias.

 FEixo 3: softwares, edicdo de video, animacdo digital, prototipagem,
experimentacao e criacdo gréafica.

o Eixo 4: publicidade, comunicacdo social, responsabilidade social, mercados e
praticas.
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o FEixo 5: tecnologias emergentes, marcas, realidade aumentada, inteligéncia
artificial, experiéncias.

o Eixo 6: tecnologias digitais, informatica, administracdo, jornalismo, relacdes
publicas, psicologia, design, histdria e antropologia.

« Eixo 7: comunicacdo, publicidade, profissionais, imagem, estratégias, empresas,
marcas e marketing.

As nuvens quando atravessam 0s espacos de praticas publicitarias pelos 7 eixos
tendem a redundar termos que ja apareceram, demonstrando que, além das
especificidades, ha demandas comuns independente do setor que acolhe tais préticas.
Esse atravessamento permite perceber que ainda estd consolidado um conjunto de
representacdes que espera um profissional da publicidade multidisciplinar, critico e
capaz de lidar com as constantes transformacdes dos meios de comunicacao. Isso pode
ser visto tanto nas nuvens por espagos quanto nas nuvens por eixos com termos
recorrentes e tradicionais (direcdo de arte, planejamento, estratégias, atendimento,
criacdo grafica), o que demonstra que ainda vige um Habitus bastante tradicional e
consolidado em um Campo estruturado e hierarquizado.

Em contraponto, com a aplicacdo do instrumento de monitoramento, também foi
possivel perceber o tensionamento das representacfes com os termos diversidade e
responsabilidade social para um carater que abrange as transformacdes sociais. Ou,
ainda, os termos plataformas digitais, tecnologias emergentes, inteligéncia artificial e
realidade aumentada que urgem para o impacto da tecnologia na publicidade.

7 Consideracoes finais

Neste percurso de proposicdo de um instrumento de monitoramento das
demandas do mercado em relagdo aos egressos de PP, reforcadas pelas diretrizes
do CNE/CES e aplicadas ao contexto da UFRGS, considerou-se como ponto de
partida a viabilidade em identificar espacos do fazer publicitario, bem como eixos de
discussdo com representantes desses espacos que tragam sentido para uma

reconfiguracdo de aspectos curriculares nas graduacdes. Esse percurso foi orientado
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metodologicamente pelas teorias de Habitus e Campo, de Bordieu (1996; 1998), e de
Representacdes de Hall (1997) e Moscovi (2003).

Sabe-se que essa proposta surge com a demanda de readequacao curricular do
MEC, de certa forma polémica em sua génese pela imposicao de uma nomenclatura que
retira 0 termo Comunicagdo Social, o que refor¢a a necessidade de instrumentos que
validem os processos de proposicdo de novas estruturas curriculares. Nesse contexto,
esperamos que essa proposta de instrumento, atenta as representagdes de um conjunto
de praticas que delineiam o fazer publicitario, potencialize o monitoramento
das relagbes existentes entre academia, ensino, mercado e seus impactos sociais,
culturais e tecnologicos, a fim de prover aos egressos de PP as competéncias,
habilidades, conhecimentos, valores e atitudes necessarias para enfrentar os desafios
profissionais.

O nosso caminho enquanto propositores desse instrumento metodoldgico
continua com um futuro trabalho de aprofundar os dados qualitativos que temos
em maos, balizados pelos 10 espagos e 7 eixos apresentados neste artigo e, com isso,
fechar a etapa exploratdria da pesquisa apresentando o Rizoma Zero. Para a segunda
etapa, intitulada Propositiva Rizomaética, desejamos realizar um levantamento de
dados quantitativos com numero maior de informantes dos espagos e eixos ja
encontrados e, assim, confrontar os achados de ambas as etapas na formatacédo
final do rizoma, o Rizoma Beta. Acreditamos que esse primeiro rizoma seré capaz de
traduzir as demandas do mercado publicitario em relacdo ao egresso do curso de
PP, contribuindo na reconfiguracdo  de  propostas  curriculares  alinhadas
mercadologicamente, tecnologicamente e socialmente com os profissionais que 0s

cursos de graduacdo entregam a cada semestre.
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