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Resumo

O presente artigo é resultado de uma pesquisa quantitativa que mapeou o
perfil profissional dos egressos de publicidade e propaganda de uma
universidade comunitdria do Oeste de Santa Catarina. A questdo central da
investigacdo foi entender o cendrio de empregabilidade, desafios e temores
dos formados em publicidade e propaganda da Universidade do Oeste de
Santa Catarina (Unoesc). Para responder ao problema, o objetivo foi analisar
o perfil dos egressos, pontuando onde frabalham, sua renda e satisfacdo com
a profissdo. A pesquisa foi exploratéria com corte analitico. O universo do
estudo compreendeu 0s egressos formados enfre os anos de 2014 e 2018. Os
dados foram coletados por meio de questiondrio semiestruturado, enviado
pelo formuldrio Google, sendo analisados mediante a técnica de andlise de
conteldo de Bardin (2010). A pesquisa apontou que a profissdo € marcada
por muitos desafios, dificuldades e conquistas, que vao desde a satisfacdo até
as questoes de remuneracaqo.

Palavas-chave: Perfil. Egressos. Publicidade e Propaganda. Formacdo.

1 INTRODUCAO

No atual contexto, a publicidade e propaganda é uma drea de
destaque na sociedade caracterizada como de acumulacdo flexivel.
Segundo Harvey (2016), a sociedade de acumulacdo flexivel € organizada a
partir da inovacdo, da rapidez produtiva e pelas mudancas das categorias
de espaco e tempo. Nesse tipo de sociedade, a informacdo, os estimulos e a

producdo de sentidos para o consumo sdo imprescindiveis para o
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desenvolvimento do capital. Esse cendrio € aparentemente promissor para
estudantes e publicitarios formados. No enftanto, cabe perguntar se o©s
egressos de publicidade e propaganda da Unoesc Joacaba percebem a sua
propria profissdo segundo os critérios de empregabilidade e de satfisfacdo
com a profissdo.

Essas questdes nos levam a refletir a respeito da relacdo friddica entre
universidade, campo de trabalho e satisfacdo. E comum ouvir, por meio da
empiria, que muitos estudantes estdo descontentes com a profissdo e, muitas
vezes, com a formacdo que receberam em nivel superior. A percepcdo de
estudantes € que a profissdo serd dificil e que poucos terdo o tdo sonhado
sucesso. Diante dessa conjuntura, nasce o problema de pesquisa deste artigo,
que se caracteriza pelas seguintes perguntas: qual o perfil dos publicitdrios
formados na Unoesc — Joacaba entre os anos de 2014 a 20182 Qual o perfil
profissional dos egressos de Publicidade e Propaganda?¢ Ao responder o
problema, apresentamos dados sélidos para que estudantes de publicidade
e propaganda reflitam e entendam sua prépria profisséo. Ao mesmo tempo,
os dados coletados podem ser Uteis A universidade para pensar sobre o perfil
do futuro publicitdrio.

A pesquisa € quantitativa com corte analitico. A interpretacdo dos
dados foi por meio da andlise de conteldo de Bardin (2010, p. 19), que define
como “conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes, visando obter, por
procedimentos, sistemdticos e objetivos, de descricdo do confteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo), que permitam a interferéncia
de conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcdo (varidveis

interferidas) dessas mensagens.” O questiondrio € semiestruturado e foi
enviado pelo Formuldrios Google. Por meio da pesquisa € possivel aferir que
0s egressos consideram a formacdo recebida pela Universidade como
positiva, que a profissdo possui um alto grau de empregabilidade, no entanto,
destacam a baixa remuneracdo e as condicdes de trabalho que nem sempre

sdo compativeis com o saldrio.

2 DESENVOLVIMENTO
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A FORMACAO DO PUBLICITARIO, PERFIL E PROFISSAO

A publicidade enquanto profissdo € recente, sendo regulamentada
pela Lei n. 4.680/65, em 18 de junho de 1965, pela presidéncia da Republica
(BRASIL, 1965). Em seu artigo primeiro, prevé que “sdo publicitarios aqueles
que, em cardter regular e permanente, exercem funcdes de natureza técnica
da especialidade, nas Agéncias de Propaganda, nos veiculos de divulgacado,
OU em quaisquer empresas NAs quais se produza propaganda.” A Lei n.
4.680/65 (BRASIL, 1965), ao definir profissionalmente os publicitdrios, reconhece
no artigo 5 (cinco), a atividade publicitaria. Como propaganda, a lei entende,
no Art. 5°, “*compreende-se por propaganda qualquer forma remunerada de
difusdo de idéias, mercadorias ou servidoes, por parte de um anunciante
identificado.”

Ao regulamentar a profisscdo de publicitdrio, a Lei n. 4.680/65 (BRASIL,
1965) previa em seu Art. 19 os critérios para o reconhecimento do publicitdrio.
Segundo o artigo, para o exercicio da profissdo, "*serd obrigatdrio o registro da
profissdo de Publicitdrio, perante o Servico de Identificacdo Profissional, do
Ministério do Trabalho e Previdéncia Social”. Para atender as designacdes da
profissdo, as Diretrizes Curriculares para a area de Comunicacdo Social e suas
habilitacdes foram homologadas pelo parecer CNE/CES 492/2001 e sdo
resultado de um tfrabalho interdisciplinar que envolveu a sociedade civil. O
parecer CNE/CES 492/2001, para sua elaboracdo, contou com a
colaboracdo e a confribuicdo de varias entidades da drea, como ABECOM,
ENECOS, COMPOS e a Intercom. Em sua organizacdo, as diretrizes curriculares
estabeleceram dois campos de conhecimento: os de conteldos bdsicos,
definidos como tedrico-conceifuais, conhecimentos analiticos e informativos
sobre a atualidade, conhecimentos de linguagens técnicas e tecnologias
mididticas, conhecimentos éticos-politicos. E os conteldos especificos, como
reflexdes e prdticas no campo geral da comunicacdo e reflexdo e prdaticas
da Publicidade e Propaganda.

As Diretfrizes Curriculares de Area da Comunicacdo (DCAC) foram

elaboradas para atender a dois objetivos fundamentais. Segundo as DCAC
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(BRASIL, 2001, p. 16), o primeiro objetivo € “flexibilizar a estrutura dos cursos,
tanto para atender a variedade de circunst@ncias geogrdficas, politico-
sociais e académicas, como para ajustar-se ao dinamismo da dreaq, e para
viabilizar o surgimento de propostas pedagdgicas inovadoras e eficientes.” O
segundo objetivo prevé: “estabelecer orientacdes para a obtencdo de
padrdo de qualidade na formacdo oferecida.” As Diretrizes Curriculares da
Area da Comunicacdo (BRASIL, 2001) abrangem seis cursos: Jornalismo,
Radiologia, Relacdes Publicas, Editoracdo, Cinema e Publicidade e
Propaganda. Em um primeiro momento, fratam de um perfil comum para os
formados em Comunicacdo Social, mas, no decorrer do documento, cada
curso é tratado de forma particular, estabelecendo um perfil proprio e Unico.

De acordo com as Diretrizes Curriculares Nacionais para a
comunicacdo, o perfil do egresso de Publicidade e Propaganda se

caracteriza:

1. pelo conhecimento e dominio de técnicas e instrumentos necessarios
para a proposicdo e execucdo de solucdoes de comunicacdo eficazes para
os objetivos de mercado, de negdcios de anunciantes e institucionais; 2. pela
traducdo em objetivos e procedimentos de comunicacdo apropriados os
objetivos institucionais, empresariais € mercadologicos; 3. pelo planejamento,
criacdo, producdo, difusdo e gestdo da comunicacdo publicitdaria, de acdes
promocionais € de incentivo, eventos e patrocinio, atfividades de marketing,
venda pessoal, design de embalagens e de identidade corporativa, e de
assessoria publicitdria de informacdo. (BRASIL, 2001, p. 18).

Partindo do perfil necessdrio para o futuro profissional publicitdrio, o
documento estipula as habilidades e competéncias que o0s curriculos
formativos pretendem atingir em seus alunos.

Ordenar as informacdes conhecidas e fazer diagndstico dos clientes;
realizar pesquisas de consumo, de motivacdo, de concorréncia, de
argumentos etc.; definir objetivos e estratégias de comunicacdo como
solucdo para problemas de mercado e institucional dos anunciantes;

conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas estabelecidos;
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executar e orientar o trabalho de criacdo e producdo de campanhas de
propaganda em veiculos impressos, elefrénicos e digitais; realizar e interpretar
pesquisas de criacdo como subsidios para a preparacdo de campanhas
publicitarias; dominar linguagens e competéncias de criacdo como subsidio
para a preparacdo de campanhas publicitdrias; dominar linguagens e
competéncias estéticas e técnicas para criar, orientar e julgar materiais de
comunicacdo pertinentes e suas atividades; planejar, executar e administrar
campanhas de comunicagcdo com o mercado, envolvendo o uso da
propaganda e de outras formas de comunicacdo, como a promoc¢cdo de
vendas, o merchandising e o marketing direto; identificar e analisar as rapidas
mudancas econdmicas e sociais em escala global e nacional que influem no
ambiente empresarial; identificar a responsabilidade social da profissdo,
mantendo os compromissos éticos estabelecidos; assimilar criticamente
conceitos que permitam a compreensdo das prdaticas e teorias referentes a
publicidade e a propaganda. (BRASIL, 2001, p. 22).

As diretrizes sGo a base para que as instituicdes educacionais elaborem
seus projetos pedagogicos e deem um desenho estruturado ao curriculo. Isso
ndo inviabiliza que dentro das prerrogativas das politicas educacionais para
a Publicidade e Propaganda, cada curso coloque em seu curriculo conteudos
que contemplem a realidade regional. E nesse sentido, que o egresso em
Publicidade e Propagada deve estar preparado para se adequar e responder
ao dinamismo da profissdo. O profissional publicitdrio € conhecido por ter um
mercado mais amplo, que ndo foca em apenas vender a marca ou produto.
De acordo com Trindade (2017, p. 03), “[...] “Trata-se de compreender, na
atualidade uma dindmica interacional entre marcas e consumidores que foge
a semantica de termos publicidade e propaganda, que nos tem obrigado ao
estudo de novas denominacdes para as estratégias de marcas, sobretudo
frente G crescente presenca das plataformas digitais na mediacdo dessas
interacoes.”

Nesse contexto, a tecnologia tem grande peso para a expansdo do
trabalho publicitdrio, fransformando as plataformas digitais em uma

ferramenta necessdria para o profissional conseguir visibilidade para a marca
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ou produto. A vida hoje se baseia na tecnologia e na rapidez da evolucdo,
onde todo dia algo novo € inventado ou melhorado, obrigando os
profissionais das areas humanas e comunicativas a ampliarem suas maneiras
de frabalho.

Porém, ao mesmo tfempo que a tecnologia abriu caminhos para os
profissionais registrados, muitos internautas optam em fazer sua propria
publicidade nas redes sociais, conseguindo, muitas vezes, alcancar o mesmo
objetivo que alguém formado teve, deixando o mercado de tfrabalho cada
vez mais escasso e frazendo descontentamento para os estudantes e
formados em Publicidade e Propaganda. Agéncias e profissionais aderiram o
Marketing digital em seus portfdlios, assim como o Social Media (profissional
que gerencia meios de comunicacdo de determinada empresa — seus
clientes), para, assim, trabalhar conectado com a tecnologia e conseguir
novamente um espaco na comunicacdo (GOMES; BERTI; ALVES, 2016).

Nesse sentido, Trindade (2017, p. 07) expde que “com a evolucdo
tecnoldgica o panorama do mundo se transforma numa velocidade em que
a disténcia entre ficcdo cientifica e realidade se torna cada vez menor”, ou
seja, € cada vez mais complicado trabalhar na drea da comunicagdo nos
dias de hoje, sabendo diferenciar e tfambém juntar a ficcdo da realidade.
Para Schon (1983, p. 10) expde sua percepcdo com referéncia a profissdo,
“apesar da continua avidez dos jovens para embarcar em carreiras
profissionais aparentemente seguras e lucrativas, as profissdes estdo no meio
de uma crise de confianca e legitimidade.” Esses problemas contempordneos
acabam tensionando todas as profissdes. Na publicidade, essa condicdo
quase sempre coloca no mesmo patamar salarial formados em cursos
superiores com outros profissionais que ndo buscaram uma formacdo
qualificada.

Para Schon (1983), isso € mais presente nas profissdes em que seus
6rgdos de controle (sindicatos, associacdes, etc.) sdo mais “frouxos” ou que
ndo buscam consolidar e garantir o cumprimento de certos preceitos para a

atuacdo profissional. De acordo com linha de raciocinio de Schén (1983),
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percebemos que a falta de confianca de formados em comunicacdo social
se deve a falta de valorizacdo feita pela sociedade.

A desvalorizacdo da drea também faz com que muitos formados
tenham dificuldade para conseguir emprego e clientes. Por conta da
faciidade da ftecnologia, pessoas com um nivel raso de estudo podem
montar uma estacdo de frabalho e criar sua eugéncia (eu + agéncia).
Segundo Souza (2019), a Eugéncia: “é termo criado pelo mercado para
descrever um negoécio comandado por apenas uma pessod. Ou seja, o
proprio dono € o trabalhador, que fica responsdvel por todas as funcoes vitais
da agéncia, como producdo, cobrancas, compras, pagamentos, marketing,
logistica, recolhimento de impostos, etc.”

Outro trabalho conhecido por ser em maior parte individual é o
conhecido Freelancer, no qual profissionais autbnomos, em sua maioria na
drea da comunicagdo, oferecem servigcos para diferentes empresas. Como
explica Castro (2019), muitos escolhem essa drea por ndo depender de
hordrio, local de frabalho ou rotina. E muito parecido com a Eugéncia, por ser
independente e escolhido por quem ndo consegue empregos em empresas
grandes de comunicacdo.

A dificuldade de encontrar emprego na drea ou de conseguir destaque
enfre os oufros formados na drea de Comunicacdo Social obriga os
publicitdrios a assumirem horas extras. Isso resulta em maior carga de trabalho,
ritmo acelerado e instabilidade. Oliveira (2015) comenta em seu artigo um dos
motivos da Insatisfacdo dos Publicitdrios, que se deve a essa excessiva carga

hordria:

Diretamente relacionada as longas jornadas, fala-se especialmente do
trabalho que ultrapassa a dez horas por dia e adentra finais de semana. Mas
a insatisfacdo, conforme aponta a pesquisa, também é resultado da falta de
reconhecimento e valorizacdo do engajamento e empenho dos publicitdrios
para com suas agéncias. O receio, nesses casos, € de prejudicar a prépria

imagem profissional ou “estragar o clima” da agéncia. (OLIVEIRA, 2015, p. 11).
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Segundo o autor, a grande carga hordria sobrecarrega os profissionais,
que necessitam dessa demanda de trabalhos para ter uma boa renda no fim
do més. Muitos profissionais ndo frabalham com horas marcadas, ou
trabalham em casa, dificultando os hordrios estabelecidos pela Consolidacdo
das Leis do Trabalho (CLT) de 44 (quarenta e quatro) horas semanais, no
Decreto-Lei n. 5.452, de 01 de maio de 1943, artigo 58.

ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Nos dados coletados e friangulados com o perfil dos egressos
apontados nos documentos legais que amparam os cursos de Publicidade e
Propaganda no Brasil juntamente com as pesquisas produzidas na drea, é
possivel apontar que os egressos confirmam as posicoes assumidas por
pesquisadores da drea, ao expressarem as dificuldades do campo de
trabalho. O questiondrio foi composto por 16 perguntas respondidas por 42
egressos. A primeira pergunta apresentada foi a respeito do ano de formacdo
de cada enfrevistado.

Por meio dos respondentes, foi identificado que 26,2% dos egressos
formaram-se no ano de 2014 e 23,8% em 2015. Percebe-se que, por conta do
maior tempo de servico profissional comparado aos formandos mais Novos, 0s
egressos de 2014 e 2015 carregam mais anos de experiéncia em seus
curriculos, porém sua necessidade de atualizagcdo na profissdo € maior, em
razdo das constantes mudancas no mundo moderno que atingem as dreas
de comunicacdo social. Os 14,3% formados em 2016, 16,7% formados em 2017
e 19% em 2018 apresentam maior facilidade em adaptacdo com essas
mudancas atuais no mundo publicitdrio.

Essa condicdo € explicada por Chiavenato (2014, p. 84), qguando coloca
que “Fatores condicionantes, como o mundo em acelerada mudanca, o
impacto do desenvolvimento tecnoldgico, as novas formas de organizacdo e
configuracdo empresarial, novos produtos e servicos € novos processos de
trabalho, estdo modificando profundamente os requisitos da forca de

trabalho.” O reflexo da falta de atualizacdo no trabalho pode resultar na
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deficiencia em competéncias e habilidades necessdrias s dindmicas
contempordneas da atuacdo do profissional publicitdrio.

A segunda questdo versa sobre o grau de escolaridade. O objetivo da
questdo era entender se o0s egressos estdo buscando algum fipo de
aperfeicoamento. A maioria, 61,9%, ainda ndo buscou um nivel de formagdo
mais elevado, por exemplo, especializacdo, mestrado ou doutorado. Um
contingente de 26,2% afirmou j& possuir especializacdo, 9,5% manifestaram
que estdo cursando e apenas 2,4% estdo cursando mestrado. Duas situacoes
sdo apresentadas pelos dados: a) que existe uma quantidade de egressos
gue ndo buscou especializacdo na drea e, por isso, hd uma lacuna para
oferta de cursos de pds-graduacdo; b) que existe um contingente que permite
as universidades estruturarem programas de Mestrado e Doutorado na drea.

A questdo trés buscou quantificar a renda mensal dos egressos em
Publicidade e Propaganda da Unoesc-Jba. Do total, 71,4% responderam que
sua faixa de renda estd entre 01 e 03 saldrios; 21,4% dizem que sua renda
salarial mensal gira enfre 03 e 06 saldrios e apenas 4,8% dizem que recebem
mensalmente enfre 06 e 10 saldrios. Por outro lado, 2,4% dizem que recebem
mensalmente menos que 01 saldrio minimo. Os dados apresentados
evidenciam que o sucesso monetdrio na drea de Publicidade e Propaganda
é lento e precisa ser planejado em longo prazo pelos estudantes, mas que se
mostra uma drea potencialmente rentavel. O problema estd na relacdo
salario versus horas de frabalho. Essa condicdo salarial levaria, segundo
Oliveira (2015), ao aumento da carga hordria de trabalho e a flexibilizacdo
das atividades. Em busca de um retorno salarial confortavel, torna-se comum,
no meio publicitdrio, tfrabalhos sem horas marcadas, trabalhos em casa e
flexibilidade partiihada com outras atividades remuneradas. Mesmo com a
CLT, € comum e natural a sobrecarga desses profissionais que ultrapassam a
jornada de 44 (quarenta e quatro) horas semanais, na tentativa de adquirir
renda compativel com uma qualidade de vida.

Ao perguntarmos sobre a atuacdo da profissGdo, apenas 50%
manifestam que atuam exclusivamente na drea de publicidade e

propaganda; 7,1% trabalham em dreas afins da publicidade. A maioria dos
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egressos formados atua em dreas comuns, como agéncias, 37,8%, Social
Media, 8,1%, Freelancer, 13,5%. Muitos também trabalham em produtoras ou
assessoria, 16,2%, ou servicos relacionados a radios, 5,4%, deixando sua minoria
para frabalhos como universidades, 2,7%, ou graficas, 8,1%. Dois respondentes,
5,4%, trabalham com servicos de marketing e um, 2,7%, € soécio de uma
agéncia. Destaca-se, pelos dados, que existe um grande leque de
possibilidades de atuacdo do profissional formado em Publicidade e
Propaganda.

Por meio da pergunta, Se vocé tfrabalha na drea, qual o tempo levado
para conseguir um trabalho em comunicacdo social/Publicidade?. Como
resposta, obtivemos que 78,6% conseguiram seu primeiro emprego ainda na
universidade; 9,5% depois de 01 ou 02 anos; 4,8% de 02 a 04 anos; e apenas
7,1% ndo conseguiram emprego na drea. Somados os indices, tem-se 92,9%
de empregabilidade. Entdo se pode afirmar que o curso de Publicidade e
Propaganda da Unoesc-Jba possui alta taxa de empregabilidade, no
entanto, isso ndo significa que haja uma permanéncia no emprego, nem boa
renumeracdo, tfampouco satisfacdo com a profissdo. Mesmo com um cendrio
de crise, a publicidade e propaganda continua com alta taxa de
empregabilidade. No Brasil, o desemprego chegou a 11,9 milhdes em janeiro
de 2020 (GAIER; MOREIRA, 2020). A taxa crescente prejudica principalmente
os recém-formados ou estudantes que estdo em busca do primeiro emprego.

A proxima pergunta relaciona-se a empregabilidade regional. A base
para a questdo é saber-entender se para o egresso conseguir emprego
precisou mudar de cidade. Quando nos referimos a cidade, englobamos
todas as cidades do Meio-Oeste de Santa Catarina que séo caracterizadas
por um numero pequeno de habitantes. Destaca-se que 61,9% conseguiram
emprego em sua regido, o que demonstra que a regido de abrangéncia da
Unocesc ¢é daltamente potente para a empregabilidade na drea
comunicacional. Apenas 11,9% declararam que ndo conseguiram emprego

e 26,2% disseram que precisaram mudar de cidade para conseguir emprego
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Em relacdo a satisfacdo com a profissGdo e com o mercado, utilizamos
para realizar a afericdo dos dados a escala Likert . A partir de uma afirmacdo,
sdo disponibilizadas as opcdes. concordo totalmente, concordo, discordo e
discordo totalmente. Em alguns casos especificos, podem ser colocadas
outras opcdes para capturar mais adequadamente a percepcdo dos
participantes da pesquisa.

A pergunta sete, De acordo com a seguinte afirmacdo “existe um
mercado promissor para o profissional formado na drea de Publicidade e
Propaganda” objetivou capturar como os egressos entendem o mercado
publicitario. Por meio dos dados foi possivel verificar que os egressos possuem
uma percepcdo positiva quanto ao mercado de atuagdo profissional.
Quando somados os indicadores concordo totalmente e concordo, tem-se o
contingente de 58,2%. Por outfro lado, quando somados os indicadores
discordo e discordo totalmente, temos uma porcentagem de 31%. Além
desses dados, 2,4% acham essa formacdo muito relativa e outros 7,1%
acreditam que ndo sdo valorizados.

Na pergunta oito, os egressos foram questionados a partir da seguinte
indagacdo: Me sinto realizado como publicitario?2 Os dados coletados
apresentam que a maior parte se sente satisfeita com a profissdo. Dos
participantes da pesquisa, 45,2% estdo realizados com a profissdo e para 9,5%
dos enfrevistados estdo totalmente realizados. No entanto, o indice de
insatisfacdo com a profissdo € elevado. Dos participantes da pesquisa, 28,6%
ndo se sentem realizados com a profissdo e 9,5% se manifestam totalmente
insatisfeitos com a profissdo. Um dado que chama a atencdo séo os 2,4% que
consideram a liberdade como um elemento importante para a satisfacdo
profissional, mas que reclamam da burocracia e falta de valorizacdo com a
profissdo. Esses entrevistados manifestam, por meio de sua percepcdo, as
novas dindmicas trabalhistas marcadas pela flexibilizacdo e pela autonomia
conferida para os profissionais.

Na questdo nove, os sujeitos pesquisados foram confrontados com a
seguinte colocacdo, de acordo com a afirmacdo: A universidade do Oeste

de Santa Catarina foi fundamental para minha formacdo. Em relacdo a
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formacdo no Curso de Publicidade e Propaganda da Unoesc-Jba, os egressos
consideram positiva a presenca da universidade. Somando as opcdes
concordo totalmente e concordo tem-se um contingente de 85,7% que
considera que a Unoesc foi fundamental para sua formacdo. Os dados sdo
representativos, uma vez que demonstram que o curso de publicidade e
propaganda da Unoesc-Jba cumpre com sua missdo de universidade
comunitdria. Apenas 14,3% discordam que a universidade foi fundamental
para sua formacdo, apontando que suas expectativas ndo foram cumpridas.
Da mesma maneira, os egressos revelaram que indicariam a Unoesc para
estudantes que desejam cursar um curso superior, especialmente, o curso de
Publicidade e Propaganda.

A pergunta dez: Me formei em um curso superior que ndo indico? Do
contingente de entrevistados, 88,1% dos entrevistados somados discordam
totalmente ou apenas discordam com a afirmacdo, contrariando a pergunta

e afirmando que indicariam o curso.

3 CONCLUSAO

Anadlisando os egressos formados enfre os anos de 2014 a 2018,
percebemos que, apesar de algumas opinides distintas a respeito da
formacdo académica, a maioria dos egressos concorda que a falta de
valorizacdo profissional na drea de Publicidade e Propaganda € o fator
predominante para o des@nimo da profissdo. Alguns respondentes relataram
qgue é comum perder vagas de emprego na dred para pessoas ndo formadas
que exercem uma funcdo parecida e cobram mais barato.

Outro fator destacado foi a quantidade exagerada de horas de
trabalho, sem seguir uma rofina padrdo, o que resulta no desgaste fisico e
psicoldgico dos frabalhadores. Trabalho excessivo pode ser prejudicial &
saude em diferentes formas, aumentando as chances de o profissional
detestar a drea em que trabalha.

Os dados coletados pelos respondentes foram analisados para frazer

possiveis solucdoes dentro da Universidade do Oeste de Santa Catarina.
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Separamos trés itens primordiais a serem discutidos com superiores na busca
pela melhoria da formacdo. Sdo eles: mostrar a realidade dos estudantes com
a vida real; buscar a valorizacdo dos formandos durante a formacdo. E
comum que muitas pessoas ndo entendam a atuacdo de um publicitdrio, pois
pouco € investido na divulgacdo da drea. Diferenciais na formagdo ajudam
também a destacar profissionais formados de individuos que fizeram cursos.

Outro fator importante € que poucos egressos buscaram formagdo
profissional. Os motivos para isso ter acontecido vao desde a falta de tempo,
dinheiro ou até mesmo vontade, pois, apds muito tempo desmotivado com a
profissdo, € mais dificil voltar d atividade. Uma boa alternativa é a faculdade
oferecer pds-graduacdo em mais dreas e motivar os alunos durante a
formacdo. Com mais opcdes € mais preparo durante os anos de estudo, mais
facil se torna ao egresso buscar outros diplomas e formagdes profissionais na
drea.

Concluimos que muitos fatores influenciam no perfil socioecondmico
dos publicitarios formados na Unoesc-Jba, sendo o mais forte a falta de
valorizacdo profissional, que acarreta na desmotivacdo de quem estd
enfrando para trabalhar na drea. No entento, a pesquisa eviednciou de forma
positiva a empregabilidade, a atuacdo da Unoesc e a visdo positiva dos

egerssos quanto a sua formacdo universitdria.
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