
R E S U M O

O estudo teve o objetivo analisar os componentes curriculares dos cursos de Adminis-
tração do Brasil, com conceito 5 na avaliação de Conceito Preliminar de Curso (CPC) do 
MEC, no intuito de verificar a adequação do que é ensinado nas instituições e o que o mer-
cado de trabalho vem exigindo em termos qualificação para os empregos tech, de acordo 
com ranking do LinkedIn para a busca “marketing digital”. Utilizamos a análise documental, 
onde se analisou as matrizes curriculares e ementas disponíveis pelas instituições de modo 
a verificar o nível de colaboração das disciplinas com a prática de marketing. Os resultados 
demonstraram que até o momento o currículo das instituições avaliadas atende parcial-
mente aos requisitos e responsabilidades do profissional engajado na área de marketing. 
O estudo oferece oportunidades para as instituições de ensino avaliarem seus currículos e 
torná-los atuais e interessantes de modo a promover maior capacitação discente e redu-
ção da exclusão.
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INTRODUÇÃO

Já há algum tempo, o mercado de tra-
balho vem sofrendo mudanças, devido ao 
avanço de novas tecnologias e o surgi-
mento constante de inovações e melhores 
práticas para realização do trabalho, que 
passou a ser cada vez mais digital. Com o 
advento da Covid-19, esse cenário se ate-
nuou, gerando a indagação se os brasilei-
ros estão preparados para um contexto de 
empregos mais digitais (Nexo, 2021). No 
momento em que se escreve este traba-
lho, existem apenas, em uma plataforma de 
compartilhamento de vagas, 3.638 posições 
em aberto com a palavra-chave “marketing 
digital” (LinkedIn, 2022). Esse quantitativo 
não é à toa, pois a área de marketing foi 
a que mais sofreu mudanças com o fenô-
meno da digitalização e advento da socie-
dade 5.0 (MISHRA; WILDER; MISHRA, 
2017; SÁ et al., 2021).

Em alguma medida, as novas tecnologias 
impulsionaram grandes mudanças no marke-
ting, o mercado mudou, as empresas estão 
se adaptando ao que se convencionou cha-
mar “marketing digital”. No entanto, con-
forme apontam estudos, como o de Mishra; 
Wilder; Mishra (2017) as escolas de negó-
cios ainda carecem de fornecer aos alunos o 
conhecimento prático necessário sobre as 
novas demandas do marketing digital. Essa 
lacuna entre o que o mercado espera e o 
que a universidade entrega tem chamado 
atenção para o fenômeno da alfabetização 
digital dos alunos(BROCATO et al., 2015; 
MISHRA; WILDER; MISHRA, 2017).

A alfabetização digital consiste na capa-
cidade de compreender e utilizar infor-
mações por meio de computadores ou 
dispositivos eletrônicos, em diferentes 
fontes e formatos, e tem se mostrado 
como um desafio para alunos e professo-

A B S T R A C T

The study aimed to analyze the curricular components of administration courses in Brazil, with 
concept 5 in the evaluation of Preliminary Course Concept (CPC) of the MEC, in order to verify the 
adequacy of what is taught in the institutions and what the labor market has been demanding in 
terms of qualification for tech jobs, according to LinkedIn ranking for the search "digital market-
ing". We used document analysis, where the curricular matrices and menus available by the insti-
tutions were analyzed in order to verify the level of collaboration of the disciplines with marketing 
practice. The results showed that so far the curriculum of the evaluated institutions partially meets 
the requirements and responsibilities of the professional engaged in the marketing area. The study 
provides opportunities for educational institutions to evaluate their curricula and make them cur-
rent and interesting in order to promote greater student training and reduce exclusion.
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res, em termos de preparação para o uso 
desses recursos (PURNOMO et al., 2020). 
Os alunos precisam obter conhecimentos 
baseados em literatura significativa que 
os preparem para as demandas atuais do 
mercado. No campo do marketing, isso é 
um desafio, uma vez que, de acordo com 
Mishra et al. (2017), boa parte das escolas 
de marketing tem se preocupado mais em 
fornecer a base teórica da disciplina, sem 
acompanhar, necessariamente, a evolução 
do conhecimento na área em termos práti-
cos e tecnológicos.

Brocato et al., (2015) relatam essa reali-
dade quando falam sobre o marketing com 
foco acadêmico e o marketing com foco 
no mercado, parecendo haver um abismo 
entre eles. Os autores relatam ainda que os 
cursos tradicionais de marketing não estão 
acompanhando o ritmo das mudanças tec-
nológicas. Algumas razões apontadas para 
isso são, por exemplo, a falta de capacita-
ção do corpo docente e instituições com 
uma estrutura inadequada em termos de 
tecnologia. Porém, como apontam Mishra 
et al. (2017), os alunos, na maioria das vezes 
nativos digitais, sabem que os imigrantes 
digitais, no caso, o corpo docente, estão 
perpetuamente atrasados, sendo esse um 
dos principais problemas a serem supera-
dos: a capacitação docente.

A falta de uma preparação adequada, 
frente às novas demandas de mercado, 
pode, em alguma medida, provocar o fenô-
meno da exclusão digital nesses discentes, 
que sairão da universidade sem a bagagem 
prática necessária para atingir seus objeti-
vos profissionais. Assim, a exclusão digital, 
de acordo com Almeida et al., (2005) pode 

consistir tanto em não possuir elementos 
tecnológicos, como também não saber 
usar minimamente as tecnologias com as 
quais se convive no dia a dia. E em termos 
do mercado de trabalho, na área do mar-
keting, a demanda por profissionais, com 
conhecimento prático em ferramentas 
digitais, aumenta anualmente.

Considera-se, portanto, o aumento do 
interesse pelo aspecto da exclusão digi-
tal, nos últimos anos, conforme apontam 
(JUNIOR, 2006; PURNOMO et al., 2020) 
e sob a luz da perspectiva teórica de apren-
dizagem experiencial de (VACCARO, 
1993) bem como as lacunas apontadas 
por diversos estudos (BROCATO et al., 
2015; MISHRA; WILDER; MISHRA, 2017; 
TUTEN; MARKS, 2012). No que tange o 
ensino de marketing, propõe-se responder 
o seguinte problema de pesquisa: Os cur-
sos de Administração no Brasil estão pre-
parando os discentes para um contexto de 
ofertas de emprego no marketing digital?

Como objetivo, busca-se investigar os 
componentes curriculares de marketing 
dos cursos de Administração das universi-
dades que obtiveram conceito 5 na última 
avaliação do MEC, denominada Conceito 
Preliminar de Curso (CPC), de modo a 
identificar o nível de adequação com as 
necessidades reais do mercado de trabalho 
em tempos de marketing digital. Espera-se 
contribuir com a literatura, fornecendo um 
panorama nacional do ensino de marketing 
nas universidades em questão com o mer-
cado, oportunizando identificar deficiên-
cias no processo de ensino-aprendizagem 
para correções e adequações, de modo a 
tornar o ensino mais significativo aos dis-
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centes, bem como aos docentes, ao apon-
tar o retrato do Brasil e indicar possíveis 
caminhos de melhorias.

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Nesta seção, serão abordados os 
tópicos que irão tratar da aprendizagem 
experiencial no ensino de marketing e da 
exclusão digital

Aprendizagem experiencial 
no ensino de marketing

A aprendizagem experiencial é definida 
por Hawtrey (2007) como a incorporação 
de oportunidades ativas e participativas dos 
alunos no curso. De acordo com o autor, 
essa tendência de aprendizagem decorre 
das mudanças nas expectativas dos alu-
nos em sala de aula, bem como da pressão 
do mercado em exigir cada vez mais dos 
estudantes conhecimentos que possam ser 
aplicados no mundo real. Essa perspectiva 
está alinhada ao que Vaccaro (1993) relata 
ao mencionar que os estudantes apren-
dem não ouvindo sobre uma determinada 
coisa, mas fazendo e experimentando as 
consequências de suas ações. Os alunos 
se lembram muito pouco do que ouvem, 
mas, na maioria das vezes, são o que fazem 
(HAWTREY, 2007). Wymbs (2011) relata 
ainda que aprender fazendo é uma ótima 
experiência educacional.

Na área das Ciências Sociais Aplicadas, 
sempre houve um grande debate sobre a 
teoria e a prática, especialmente, em cur-
sos como o de Administração, que possui 

no seu currículo uma infinidade de disci-
plinas que requer, por vezes, um esforço 
maior do corpo docente em mostrar a 
aplicabilidade desse conhecimento aos alu-
nos (CASTRO, 2006). A aplicabilidade do 
conhecimento gerado nas universidades é 
exatamente o que se exige, atualmente, 
quanto a habilidades relevantes que pos-
sam gerar soluções práticas. De acordo 
com Manzon (2020) há uma lacuna entre 
o que se ensina nas universidades, o que 
a indústria requer e o que a aprendizagem 
experiencial permite aos alunos obterem, 
em termos de experiência direta, na aplica-
ção do conhecimento no mundo real.

Para Sangpikul (2020) o aprendizado 
experiencial é mais eficaz, por permitir 
aos alunos a oportunidade de aprende-
rem fazendo. No contexto do ensino de 
marketing, uma área no espectro maior da 
Administração, há evidências, desde Vac-
caro (1993), que a aprendizagem experien-
cial é uma boa oportunidade de propiciar 
aos alunos, chances relevantes de aprendi-
zado. Essa necessidade de conhecimento 
foi acentuada, recentemente, na área de 
marketing, em função das transformações 
causadas pela internet e do surgimento do 
que se convencionou chamar “marketing 
digital”.

Mishra et al., (2017) relatam que as esco-
las de negócios devem encontrar meios de 
estar a par das tendências digitais, para 
manter os cursos e o ensino relevantes. 
Hoje, o profissional de marketing lida com 
um contexto muito mais digital, de empre-
gos que demandam conhecimentos espe-
cializados em mídias sociais, blogs, análise 
de dados, sites de compartilhamento. Har-
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rigan e Hulbert (2011) já sugeriram que o 
novo DNA do ensino de marketing (a tec-
nologia) é o fio que entrelaça as demais 
habilidades. Brocatto et al., (2015, p. 1) 
relatam que “a educação em marketing 
deve refletir o ambiente atual de marke-
ting, e, portanto, deve ser capaz de mudar 
rapidamente para refletir o novo conteúdo 
e as habilidades necessárias”.

Kemp, Mcdougal e Syrdal (2019) em seu 
estudo quanto à experiência de aprendi-
zado experiencial aos alunos de marketing 
digital, relatam que, embora tenha existido 
uma disrupção e o marketing digital tenha se 
tornado mais difundido, educadores lutam, 
constantemente, para incorporar tópicos e 
conceitos digitais em seus currículos, dada 
a escassez de recursos de ensino disponí-
veis. Neste estudo, o objetivo foi desenvol-
ver a confiança aos alunos, preparando-os 
para lidarem com as demandas do marke-
ting de influência, simulando casos reais em 
sala de aula.

Tuten e Marks (2012) relatam também 
que os professores utilizam as ferramen-
tas de mídias sociais e digitais no cotidiano, 
porém, veem menos necessidade de repas-
sar esse conhecimento aos seus alunos. 
Mishra et al., (2017) apontam que um desa-
fio dos profissionais docentes dessa área é 
que precisam, por vezes, aprender a operar 
as ferramentas que vêm surgindo sozinhas, 
para depois conseguirem repassar esse 
conhecimento aos seus alunos. Nota-se que 
muitas instituições não dispõem de infraes-
trutura e recursos necessários para capa-
citar o corpo docente, sendo esse um dos 
grandes desafios para implementação de um 
ensino mais relevante à prática profissional.

No entanto, as escolas de negócios 
devem estar a par das demandas da profis-
são de marketing, para ajudar a preparar a 
próxima geração de profissionais de forma 
mais relevante (ROBERTS; MICKEN, 
2015). Com isso, esses estudiosos relatam 
que vivemos num contexto de economia 
digital e se questionam como o marketing 
respondeu a esses avanços. Nesse sentido, 
a prática de marketing respondeu muito 
bem, porém, o mesmo não se pode dizer 
do marketing acadêmico ensinado nas esco-
las de negócios. Desse modo, os autores 
propõem o estudo para tratar das ofertas 
digitais na sala de aula de marketing.

Conforme aponta a literatura BAL et 
al., 2015; Roberts e Micken (2015) as tec-
nologias digitais estão quase que onipre-
sentes na prática de marketing. Há uma 
pressão por parte dos alunos, bem como 
do mercado, para que haja uma prepara-
ção adequada em termos de aprendizado 
experiencial, ou seja, aprender fazendo. A 
entrega desses profissionais ao mercado 
precisa preencher essa lacuna existente, 
que pede por profissionais mais capacita-
dos, capazes de encarar um ambiente mais 
tecnológico e digital.

Exclusão digital e empregos tech

Em meio a um cenário de constante 
aceleração digital que aponta transforma-
ções positivas e vantagens competitivas no 
mercado de trabalho, as tecnologias digi-
tais passaram a possibilitar cada vez mais 
a interconexão entre pessoas em diferen-
tes locais e a virtualização dos processos 
de trabalho. Entretanto, ainda persistem 
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lacunas de diferentes níveis socioeconô-
micos entre os indivíduos e as sociedades 
que causam uma polaridade real. Deste 
modo, fala-se em exclusão digital (digital 
divide ou e-exclusion), como um fenômeno 
social multidimensional, que passeia por 
desigualdades sociais ao nível global, nacio-
nal, comunitário e do indivíduo (CHEN; 
WELLMAN, 2005).

Essa realidade se manifesta além do fato 
de não se possuir dispositivos de Tecnolo-
gias da Informação e Comunicação (TICs), 
como também a condição de não saber usá-
-los (HOSMAN; COMISSO, 2020). Assim, 
a exclusão digital também envolve a incapa-
cidade de pensar, criar, organizar novas for-
mas mais justas e dinâmicas de produção e 
distribuição de riqueza simbólica e material 
(SCHWARTZ, 2000). Em tempos substan-
cialmente digitalizados, de uma sociedade 
da informação em rede, nota-se um pro-
cesso estruturado e desigual, beneficiando 
mais a uns do que a outros, advindo, princi-
palmente, da globalização da comunicação 
(THOMPSON,1998).

Por uma série de entraves ao efetivo 
exercício do direito humano básico à 
comunicação na era digital, vivenciamos 
uma desigual apropriação dessas condi-
ções tecnológicas emergentes, por parte 
dos diferentes estratos sociais. Percebe-se, 
sobretudo, que a exclusão assume uma face 
que pode dificultar o acesso aos meios de 
colocação e recolocação no mercado de 
trabalho (BARRETO; RODRIGUES, 2012). 
Nessa ótica, vê-se surgir a necessidade de 
manuseio de novas técnicas e habilidades 
para as situações de uso das tecnologias, 

com a finalidade de preparação ao exercí-
cio profissional.

Em um mercado de trabalho direcio-
nado ao desenvolvimento de aplicações por 
meio da internet, o desemprego também 
tem se expandido de forma avassaladora e 
excludente, diante do fato das pessoas não 
possuírem condições significativas e ampli-
ficadas de acesso a ferramentas e recursos 
digitais. Por isso, esses sujeitos tendem a 
ter menos informações e, consequente-
mente, menos oportunidade de inserção 
profissional, bem como chances mínimas 
de terem suas produções, ideias e visões 
de mundo transmitidas em larga escala.

Diante de uma realidade de empresas 
que vêm incorporando novas tecnologias 
nos processos produtivos, é válido reco-
nhecer que esse avanço científico e tecno-
lógico exige um trabalho mais qualificado, 
fundamentado na intelectualização. Em 
meio aos desafios por novos padrões de 
desempenho e produtividade: 

Essa configuração do mercado de tra-
balho tem relação com a forma empre-
sarial, que passa a ser predominante, a 
“empresa em rede”, que gera e processa 
informações com grande eficiência e uso 
de tecnologias informacionais, estabelece 
relações entre prestadores de serviços 
e fornecedores e permite flexibilidade 
para potencializar a inovação, transfor-
mando os meios de produção tão rapida-
mente quanto mudam os objetos sob o 
impacto de rápida transformação cultural 
e dos padrões de consumo (AZAMBUJA; 
MOCELIN, 2016, p. 168-169).
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Ocorre, então, uma nova lógica de união 
de tecnologias digitais, físicas e biológicas, 
modificando os modos de vida e traba-
lho, fruto da Quarta Revolução Industrial. 
Segundo Schwab (2016), é nessa nova con-
figuração que prevalece a personalização 
de produtos e a criação de novos modelos 
operacionais, estabelecendo um trabalho 
cada vez mais sob demanda, pela flexibi-
lidade que o mundo digital impõe. Pelas 
tendências de negócios e oportunidades 
de emprego, em um mundo de conexões 
ainda mais virtuais com profissionais de sua 
área ou de outras áreas, é válido destacar 
um contraponto dessa dinâmica, uma vez 
que, para Moniz e Kovács (2001, p.28), “é 
possível que os computadores substituam 
as pessoas na realização de uma grande 
variedade de funções ligadas à produção e 
distribuição de bens e serviços”.

Essa nova era de automação provoca 
uma maior digitalização, cujos efeitos são 
potencialmente adversos para emprega-
dos e trabalhadores, em seus processos 
de produção, tarefas e até mesmo profis-
sões. A partir da multifuncionalidade desse 
profissional contemporâneo, fica evidente 
que o mercado de trabalho passa a exigir 
o domínio de noções digitais básicas, como 
as atividades avançadas de pesquisa, tecno-
logia e inovação, pela utilização de tecnolo-
gias programáveis.

Vale mencionar, em linhas gerais, que, 
embora se enfatize o potencial das TICs 
para reduzir a pobreza e a desigualdade, na 
prática, a dinâmica social funciona em sen-
tido inverso (SORJ, BERNARDO; GUE-
DES, 2005). Isso evidencia que a exclusão 

digital é acentuada nesse mundo global, 
seja pelo distúrbio ao acesso tecnológico 
(restrição ou distorção de informação), 
seja por falta de infraestrutura tecnológica, 
obstáculos de acesso às redes, insuficiente 
capacidade educativa e cultural para uso da 
internet (CASTELLS, 2003). Certamente, 
essas dificuldades são fatores impeditivos 
ao efetivo e pleno exercício da cidadania.

PROCEDIMENTOS 
METODOLÓGICOS

Características da pesquisa

O estudo, quanto a sua natureza, pode 
ser classificado como pesquisa básica de 
abordagem qualitativa, que, de acordo 
com Creswell (2010) é a forma de inves-
tigação em que pesquisadores fazem uma 
interpretação do que ouvem, enxergam 
e entendem. Quanto aos fins, a pesquisa 
caracteriza-se como descritiva, na medida 
em que se buscará descrever elementos 
curriculares que estejam ou não adequados 
às atuais demandas de mercado na área de 
marketing digital (GIL, 2002). O método 
utilizado foi a análise documental, que con-
siste na análise de documentos que ainda 
não receberam tratamento analítico e que, 
por natureza, derivam de dados secundá-
rios (GIL, 2002; SIENA, 2007).

Em um primeiro momento, foram agru-
pados os materiais disponibilizados pelas 
instituições de ensino superior, quais sejam: 
matriz curricular e ementa das disciplinas. 
Tais documentos permitem verificar a ade-
quação entre o que é oferecido pelas uni-
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versidades e o que o mercado de trabalho 
está demandando. Pesquisas semelhantes 
utilizaram do método de análise documen-
tal, como, por exemplo, Brocato (2015), 
que buscou avaliar como as disciplinas de 
mídias sociais estavam sendo ensinadas nas 
instituições de ensino nos Estados Uni-
dos. Também Wymbs (2011) investigou 
que, após uma revisão geral das tendên-
cias do ensino de marketing e uma audito-
ria curricular das iniciativas de marketing 
digital existentes até então, propõe-se um 
novo currículo que reflita o marketing na 
era digital e detalhe uma abordagem para 
implementação desse novo currículo.

Nosso estudo propõe analisar o cur-
rículo dos cursos de Administração, em 
específico, avaliar se neles existem ele-
mentos de marketing digital e como essas 
disciplinas estão ou não preparando os 
discentes para um mercado de trabalho 
mais digital. Acrescentamos para a nossa 
análise uma lista de 10 vagas de trabalho 
na área de marketing digital, extraídas na 
plataforma LinkedIn (2021). Optamos por 
adicionar a essa lista as 10 primeiras posi-
ções que aparecem na busca, realizada 
no mês de novembro de 2021 (especifi-
camente no dia 03). O critério de esco-
lha foi por conveniência. A lista dará o 
insight inicial para a nossa análise, uma vez 
que mostrará elementos como requisitos 
necessários para o preenchimento da vaga 
e as responsabilidades.

Castro (2006) aponta também que a aná-
lise de documentos na pesquisa qualitativa 
é um dos métodos mais importantes, com 
observação passiva, entrevistas, grupos de 
discussão e observação participativa.

Coleta de dados

Os dados foram coletados na web, 
porém, restringiu-se sua extração para aná-
lise somente dos cursos de Administração 
que obtiveram conceito 5 na última ava-
liação do MEC no Conceito Preliminar de 
Curso (CPC). A última classificação CPC 
corresponde ao ano de 2019, publicada em 
2021, sendo localizados, no total, 25 cursos 
de Administração que alcançaram a nota 
máxima na avaliação. Entre essas vinte e 
cinco instituições, 13 são privados com fins 
lucrativos, 9 são privados sem fins lucrati-
vos e 3 são públicas federais.

Foram utilizadas duas estratégias para a 
coleta de dados, quais sejam: i) acessamos 
os sites web das instituições de ensino, com 
o objetivo de extrair, quando disponíveis, 
as matrizes curriculares e o documento 
contendo as ementas das disciplinas. Caso 
não fosse possível alcançar esse objetivo 
a partir do site, partimos para a segunda 
estratégia: ii) o envio de e-mail para as 
coordenações dos cursos de Administra-
ção, conforme dados disponíveis no pró-
prio site da instituição, e também por meio 
de ligações telefônicas.

No Apêndice A, constam dados das ins-
tituições por código, conforme informado 
acima, bem como as disciplinas que julga-
mos ser as que mais tiveram adesão ao 
escopo do estudo, e estiveram, de alguma 
forma, na nossa percepção relacionada ao 
marketing digital. Além disso, considera-
mos se a ementa do componente curricu-
lar estava ou não disponível para também 
ser analisada.
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Análise de dados

O método de análise dos dados corres-
ponde à Análise de Conteúdo por ser:

Um conjunto de técnicas de análise de 
comunicação visando obter, por procedi-
mentos sistemáticos e objetivos de descri-
ção do conteúdo mensagens, indicadores 
(quantitativos ou não) que permitam a 
inferência de conhecimentos relativos às 
condições de produção/recepção destas 
mensagens (1979, p. 42).

Ao permitir uma análise apurada de con-
teúdo dos dados coletados, prevalecem 
três etapas: a) pré-análise, com uma leitura 
prévia do planejamento, para identificar 
os pontos centrais da pesquisa; b) explo-
ração do material, na seleção de palavras-
-chave, agrupadas em categorias, segundo 
regras de classificação, de acordo com o 
contexto; e c) tratamento dos resultados, 
quando os dados brutos são tratados a 
partir dos suportes teóricos e interpreta-
dos (BARDIN, 2011). 

Na primeira etapa de pré-análise foram 
feitas as leituras do material coletado, quais 
sejam: as 10 primeiras vagas relacionadas 
no ranking do LinkedIn quando digitado o 
termo de busca “marketing digital”. A lista 
consta no apêndice B, as matrizes curri-
culares das vinte e cinco instituições mais 
bem conceituadas no ranking CPC (Con-
ceito Preliminar de Curso) do MEC, para 
o curso de administração, bem como as 
respectivas ementas que estavam disponí-
veis no site e solicitadas por e-mail , dessas 
instituições para análise.

Para a segunda etapa, conforme Silva, 
Ivete e Fossá (2015), é necessário a codi-
ficação considerando os recortes do texto 
em unidades de registro de modo a serem 
analisadas. Nessa fase então, propomos 
analisar os requisitos e responsabilidades 
exigidas dos profissionais que pretendem 
se candidatar a uma vaga. Abaixo discu-
timos os elementos constitutivos dessa 
etapa.

RESULTADOS E DISCUSSÕES

Requisitos para 
Preenchimento das Vagas

Após análise dos requisitos, constatou-
-se que 90% das vagas pedem que o pro-
fissional tenha nível superior completo, e 
os cursos mais solicitados respectivamente 
foram: marketing, administração, publici-
dade e propaganda, comunicação social, 
jornalismo entre outros como engenha-
rias, tecnologia da informação e relações-
-públicas. Algumas vagas sugerem uma 
formação complementar, como um MBA, e 
aprimoramento em idiomas como o inglês. 
Um fato interessante a se notar é que, den-
tre os cursos, aparecem aqueles que não 
estão diretamente relacionados a área de 
negócios e marketing propriamente dito, 
porém, que podem fornecer algum ele-
mento em termos de preparação para o 
desempenho das funções.

Dentre os requisitos, também analisamos 
as experiências exigidas dos profissionais, 
desenvolvendo o Quadro 1 em que demons-
tramos aquelas que mais se destacaram:
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Quadro 1 – Requisitos das Vagas Tech

Conhecimentos em Marketing Digital, Analytics e E-commerce;

Domínio das ferramentas: Google Ads, Gerenciador de Campanhas do Facebook, Google 
Analytics e Data Studio;

Conhecimento avançado em Excel;

Pacote Office Intermediário;

Conhecimento em ferramentas de aquisição de Leads: SEO, Google Analytics, Adwords, Lin-
kedIn Website Demographics, Google Keywords, Email marketing, Facebook ads, TikTok, etc.

Funções similares: Analista de marketing digital, Analista de SEO, Analista de mídia de perfor-
mance, Growth hacker, Analista de Web, Analista de E-commerce, Analista de CRO, Analista 
de comunicação.

Conhecimento no Google Analytics.

Forte conhecimento em rotina de gestão de projetos

Conhecimento de métricas de comunicação

FONTE: LINKEDIN (2022)

Como visto, os empregos na era digital 
exigem conhecimento prévio de ferramen-
tas digitais que sejam úteis para a prática 
dos negócios. Tal conhecimento permite 
aos discentes maior inserção no mercado 
de trabalho, na medida em que estarão 
capacitados a entregar uma ampla gama 
de habilidades requisitadas pelas organi-
zações (BAL et al., 2015). Para o alcance 
desse objetivo, torna-se importante que os 
alunos sejam expostos a um aprendizado 
voltado a prática, que lhes ensinem como 

operar as ferramentas demandadas pelas 
empresas, nesse sentido a aprendizagem 
experiencial pode contribuir (HAWTREY, 
2007; MANZON, 2020; VACCARO, 1993).

Responsabilidades

Neste tópico apontamos quais são as 
principais responsabilidades dos profissio-
nais nas vagas analisadas (Quadro 2).

Quadro 2 – Principais Responsabilidades dos Profissionais

Desenvolvimento de estratégias comerciais e ações de marketing/mídias on e off;

Ferramentas: Adobe AEM, VTEX, Magento, Google Analytics, Shopify, Wordpress, 
Vignette, Oracle WebSites, CMS, Content management system, Drupal, Joomla, Hot-
jar, Microsoft Clarity, Sharepoint, Scrum, Agile, Google Drive, Trello, Jira, Heatmap, 
Test A/B, Office 365, Slack, Runrun.it, Microsoft Project, Teamwork, SEO, Métri-

cas, CX, UX, Adobe, Wireframe, Axure, CRO, Conversion Rate Optimization, Oti-
mização de Conversão, Landing Page, Design Sprint, Sprint, Squad, Chapters
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Acompanha e analisa métricas e resultados dos conteúdos e ações da área.

Acompanha relatórios de marketing digital para prestação de contas ao cliente;

Monitorar insights do mercado;

Criação e otimização de campanhas online - Google, Facebook/Instagram, programática 
(Googgle Ads, Face e Insta Ads, Search, Display, Remarketing, Shopping, etc), gestão de indica-
dores e visão de mercado online;

Participar do planejamento estratégico de campanhas e ações de marketing digital com foco na 
geração de leads, impulsionamento de visitas, cliques e otimização das conversões do funil de 
marketing e vendas;

Controlar verbas de investimento, monitorar métricas e trazer insights estruturados para oti-
mizar as campanhas para retorno do investimento de cada objetivo das mídias pagas;

Criar a estratégia e executar todas as atividades relacionadas à mídia nos canais Google Ads e 
Facebook na Squad de Mídias Digitais, atendendo as demandas das demais áreas da companhia

Desenvolver e viabilizar toda a operação de mídia focada no canal Google Ads;

Criar as segmentações necessárias para a operação de mídia voltada para o canal Google Ads 
e Facebook, com base nos dados existentes e propor incrementos necessários à otimização 
desses segmentos;

Construção e operação da estratégia de mídia nos canais Google Ads e Facebook ;
FONTE: LINKEDIN (2022)

Conforme quadro acima, os empregos 
tech na área de marketing digital demandam 
dos profissionais conhecimentos e respon-
sabilidades que possam de fato contribuir 
com a prática nas organizações. Harrigan 
e Hulbert (2011) já sinalizavam para essa 
necessidade quando diziam existir uma 
desconexão entre a prática de mercado 
e o ensino de marketing, propondo então 
um novo DNA para o ensino de marketing. 

Ressalta-se que foi realizado uma análise 
curricular de modo a identificar se, e quais, 
são as disciplinas ministradas nos cursos 

de conceito 5 na avaliação CPC (Conceito 
Preliminar de Curso) disponibilizado no 
ano de 2021 no site do MEC, porém sendo 
referente a 2019, que estão contribuindo 
com a formação dos discentes para um 
mercado de trabalho no marketing muito 
mais digital. No Quadro 3 apresentamos 
uma lista das vinte e cinco instituições per-
tencentes ao ranking, com as respectivas 
disciplinas que, após análises, podem de 
alguma maneira contribuir com a formação 
dos discentes, para um alinhamento maior 
entre a teoria e a prática de mercado.
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Quadro 3 – Disciplinas com Maior Aderência a Prática de Marketing

Institui-
ção N°

Disciplinas com maior aderência
Disponibilidade 

da Ementa

1
Comunicação Empresarial, Métodos Quantitativos, Administra-
ção de Sistemas de Informação e Banco de Dados, Branding e 
Gestão da Inovação.

Ementa não dispo-
nível para análise

2

Métodos Quantitativos Básicos, Gestão de Negócios Inova-
dores, Gestão da Informação e do Conhecimento, Ciência de 
Dados e Inteligência Corporativa, Gestão de Marketing e Com-
portamento do Consumidor. 

Ementa não dispo-
nível para análise

3 Comunicação Empresarial, Informática e Sistema de Informação.
Ementa disponível 
para análise (site)

4

Administração de Marketing I e II, Administração de Sistemas de 
Informação, Administração do Conhecimento, Inovação e Com-
petitividade, Empreendedorismo (Criação de Novos Negócios), 
Inteligência Competitiva.

Ementa não dispo-
nível para análise

5

Comunicação na Era Digital, Métodos Quantitativos Aplicados 
aos Negócios, Tecnologias Exponenciais no Ambiente Cor-
porativo, Conceitos e Prática de Marketing, Gerenciamento 
Avançado de Projetos de T.I, Inovação Tecnológica e Desenvol-
vimento de Novos Negócios, Digital Workplace.

Ementa disponível 
para análise (site)

6
Marketing, Branding e Prospecção de Mercados; Inovação, Sus-
tentabilidade e Competitividade Empresarial; Digital Personali-
zável; 

Ementa não dispo-
nível para análise

7 Tecnologia da Informação; Métodos Quantitativos; Administra-
ção de Sistema de Informações.

Ementa não dispo-
nível para análise

8 Sistemas de Informação Gerencial; Administração de Marketing; 
Estratégias de Marketing.

Ementa não dispo-
nível para análise

9 Métodos Quantitativos Aplicados; Sistema de Informação 
Gerencial.

Ementa não dispo-
nível para análise

10 Fundamentos de Marketing; Sistema de Informação Gerencial; 
Administração de Marketing.

Ementa não dispo-
nível para análise

11 Sistema de Informação Gerencial; Administração de Marketing. Ementa não dispo-
nível para análise

12

Administração dos Sistemas de Informação ; Sistemas de Infor-
mação Aplicados aos Negócios; Marketing; Comunicação em 
Marketing; Inovação e Tecnologia em Sistemas; Marketing de 
Relacionamento.

Ementa não dispo-
nível para análise
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Institui-
ção N°

Disciplinas com maior aderência
Disponibilidade 

da Ementa

13

Comunicação Empresarial; Introdução a Ciência de Dados e 
Programação; Fundamentos de Marketing; Inteligência de Negó-
cios; Programação Aplicada II; Ciência de Dados I e II; Estatística 
Multivariada; Pesquisa de Marketing; Marketing Digital; Siste-
mas de Informação; 

Ementa disponível 
para análise (site)

14 Matriz curricular indisponível
Ementa não dispo-
nível para análise

15
Marketing; Métodos Quantitativos; Gerência de Promoção de 
Vendas; Sistema de Informações Gerenciais; Gestão de Varejo e 
Trade Marketing; 

Ementa disponível 
para análise

16

Inovação, Tecnologia e Estudos Aplicados a Internet; Fundamen-
tos de Marketing; Trade Marketing; Projeto Integrador planeja-
mento de Marketing; Projeto Integrador: Projeto de Inovação 
Tecnológica;

Ementa não dispo-
nível para análise

17
Tecnologia da Comunicação e da Informação; Gestão de Marke-
ting; Gestão Avançada de Marketing; Gestão do Conhecimento 
e da Inovação.

Ementa não dispo-
nível para análise

18
Métodos Quantitativos Básicos; Gestão da Informação e do 
Conhecimento; Ciência de Dados e Inteligência Corporativa; 
Gestão de Marketing e Comportamento do Consumidor.

Ementa não dispo-
nível para análise

19 Informática Aplicada as Organizações; Administração Mercadoló-
gica I; Sistemas de Informações Empresarias e Negócios Digitais.

Ementa disponível 
para análise

20 Métodos Quantitativos Aplicados; Administração Mercadológica 
I e II; Sistema de Informação Gerencial.

Ementa não dispo-
nível para análise

21 Gestão de Sistema da Informação; Administração Mercadoló-
gica; Gestão de Marketing; 

Ementa não dispo-
nível para análise

22 Sistema de Informações Gerenciais; Gestão de Marketing; Mar-
keting Digital e Ferramentas de Análise

Ementa não dispo-
nível para análise

23
Design Thinking e Prototipagem; Marketing Global; Marketing 
de Produtos e Serviços; Administração de Sistemas de Informa-
ção; Marketing Digital.

Ementa não dispo-
nível para análise

24 Gestão de Sistema da Informação; Marketing I; Marketing II; Ementa disponível 
para análise

25
Administração de Sistema da Informação; Introdução ao Marke-
ting; Administração de Marketing; Desenvolvimento de Produ-
tos; Inovação e Competitividade.

Ementa disponível 
para análise

FONTE: OS AUTORES (2022)
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Após análise das matrizes curriculares, 
identificamos que das vinte e cinco institui-
ções listadas no ranking, apenas três pos-
suem a disciplina denominada “marketing 
digital” na grade. Porém, outras discipli-
nas são ofertadas que podem em alguma 
medida contribuir com a formação dos dis-
centes para os empregos tech, tais como: 
ciência de dados, métodos quantitativos, 
branding e gestão da inovação, comunica-
ção na era digital, digital Workplace, bran-
ding e prospecção de mercado, varejo e 
trade marketing, tecnologia e estudos apli-
cados a internet e design Thinking e pro-
totipagem. No entanto, não se pode tirar 
uma conclusão definitiva, haja visto termos 
um número reduzido de ementas disponí-
veis para análise.

Análise das ementas disponibilizadas

Inicialmente definimos três categorias 
para avaliação das ementas disponibilizadas, 
quais sejam: não colabora para a formação 
tech, colabora parcialmente e colabora 
fortemente para a formação tech. O cur-
rículo tradicional de marketing se concen-
tra nas teorias fundamentais básicas, e tem 
como preocupação a conceitualização do 
marketing e suas ferramentas, porém são 
deficientes no que diz respeito às mudan-
ças encontradas na prática da profissão 
atualmente (MISHRA; WILDER; MISHRA, 
2017). Das sete instituições, identificamos 
que a maioria das disciplinas analisadas a 
partir da ementa, colabora parcialmente 
com a formação tech, pois se preocupam 
mais em apresentar as bases teóricas, do 
que necessariamente elementos da prática 
de mercado (BROCATO et al., 2015).

Ressaltamos ainda que percebemos 
uma falta de atualização das disciplinas e, 
consequentemente das ementas, no que 
diz respeito a apresentar um ensino mais 
experiencial aos discentes, uma vez que 
conforme apontado por Vaccaro (1993), 
os alunos aprendem mais fazendo do que 
ouvindo determinado conteúdo.

A exemplo, temos a instituição número 
5, conforme apêndice B, que traz a disci-
plina “comunicação na era digital” e ementa 
“Desenvolvimento da expressão oral. Lei-
tura e interpretação de textos. Produção 
de textos técnicos. Utilização de platafor-
mas de comunicação corporativas. Comu-
nicação em trabalho remoto. Construção 
de Pitchs de Startups” Esperávamos que a 
disciplina trouxesse elementos mais volta-
dos, por exemplo, para as mídias sociais, 
o que não ocorreu. O conhecimento da 
operacionalização adequada das mídias 
sociais é um requisito importante para o 
mercado (TUTEN e MARKS, 2012; BRO-
CATO et al., 2015).

A adequação do currículo é o mínimo 
que se espera das instituições de ensino 
que queiram fornecer um conteúdo rele-
vante em tempos de avanços exponenciais 
em termos de tecnologia (DENNIS, 2014). 
Nessa perspectiva, identificamos apenas 
doze disciplinas que colaboram fortemente 
para a formação tech no marketing digital 
quais sejam: Tecnologias Exponenciais no 
Ambiente Corporativo, Digital Workplace, 
Introdução a Ciência de Dados e Progra-
mação, Inteligência de Negócios, Progra-
mação Aplicada I, Programação Aplicada 
II, Ciência de Dados I, Ciência de Dados 
II, Marketing Digital, Informática Aplicada 
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às Organizações, Sistemas de Informações 
Gerenciais e Negócios Digitais e Gestão de 
Sistema da Informação. E quatro que não 
colaboram, conforme análise das ementas 
no apêndice B.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

A área de marketing foi a que mais sofreu 
mudanças por conta do fenômeno da digita-
lização e revolução tecnológica, agravadas 
no contexto da pandemia da COVID-19. 
Por conta disso, se exige atualmente dos 
profissionais de marketing, que sejam 
capacitados para operar em ambiente mais 
digital e competitivo. Nessa perspectiva, é 
importante que as instituições de ensino 
estejam alinhadas com as demandas que o 
mercado de trabalho requer atualmente. 
Por meio deste estudo, foi possível refletir 
e analisar sobre como as vinte e cinco insti-
tuições de ensino superior em administra-
ção mais bem conceituadas no ranking do 
MEC, estão preparando seus alunos para 
esse contexto de empregos tech.

Por meio de uma análise documental, 
seguida por Análise de Conteúdo, iden-
tificamos como as disciplinas e ementas 
contribuem ou não para a formação pro-
fissional dos discentes destas instituições. 
Sob a ótica da aprendizagem experien-
cial, o ensino é mais relevante quando os 
alunos aprendem fazendo e não ouvindo 
(VACCARO, 1993). O ensino de marke-
ting precisa sofrer algumas mudanças para 
que possa estar alinhado às necessidades 
demandadas pelo mercado de trabalho.

Dar o suporte necessário em termos 
de estrutura e capacitação docente é um 
dos elementos que podem contribuir para 
uma melhoria na entrega desses profissio-
nais (BAL et al., 2015). Em muitos casos, 
há a necessidade de que além de possuir o 
acesso às ferramentas digitais comumente 
usadas e solicitadas nas vagas seja neces-
sário saber usar as funcionalidades como, 
por exemplo, saber operar ferramentas 
tais qual: Facebook ads, Google Analytics, 
Instagram ads entre outros. E nesse sentido 
percebe-se uma distância entre a teoria e 
a prática. Estando a prática de mercado 
à frente das instituições de ensino, o que 
pode em alguma medida gerar algum tipo 
de exclusão digital desses alunos no mer-
cado de trabalho.

No entanto se pontua que algumas ins-
tituições veem desempenhando um papel 
preponderante na perspectiva ao menos 
em termos de ofertas de disciplinas rele-
vantes a prática profissional do marketing, 
dentre as quais citamos acima doze disci-
plinas que ao nosso ver contribuem forte-
mente para o mercado. Sugerimos a adoção 
de tais disciplinas nos cursos de marketing 
que queiram entregar profissionais mais 
capacitados ao mercado de trabalho.

O estudo teve algumas limitações, quais 
sejam: um número reduzido de ementas 
para serem analisadas, após vários con-
tatos com as instituições de ensino via 
e-mail e telefone, não obtivemos sucesso 
em conseguir um maior número de emen-
tas para serem analisadas. Portanto, nossa 
análise fica restrita às sete que já tinham as 
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