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RESUMO

O artigo analisa a producdo discente sobre Publicidade e Propaganda nos
Programas de Pds-Graduacdo em Comunicacdo, no periodo de 2010 a 2015. O objetivo
é identificar a distribuicdo destes trabalhos no cenario nacional de pesquisas, apontando
alguns padrdes e tendéncias. Estes dados fazem parte de uma pesquisa maior, cuja
metodologia inclui a coleta de dados nos sites, repositorios e bibliotecas das instituicdes,
bem como nas plataformas governamentais que congregam a producdo discente
brasileira. Os resultados obtidos apontam que uma baixa quantidade de trabalhos se
dedicam a estudar problematicas que envolvem publicidade e propaganda e que ha
concentracdo desses estudos em determinadas regides brasileiras.

PALAVRAS-CHAVE: Estado da arte; Publicidade; Propaganda; Pesquisa em
Publicidade.

INTRODUCAO

O presente artigo trata-se de um estudo de estado da arte sobre a pesquisa
discente em Publicidade e Propaganda do sexénio 2010-2015. Toma por base os dados
coletados dentro de um trabalho organizado pela Profé. Dr?. Nilda Jacks que realizou
levantamento de toda a producdo em teses e dissertacGes da area de Comunicacdo no
referido periodo, a fim de analisar especificamente a producdo da area de recepcao.

De acordo com Ferreira (2002) os estudos de estado de arte baseados em titulos
e resumos, tal qual o trabalho efetuado aqui, sdo possiveis e tornam-se uma op¢ado
metodoldgica eficaz por se constituirem pesquisas de levantamento e de avaliacdo do
conhecimento sobre determinado tema. Sobre os titulos, a autora defende que os
mesmos S8 responsaveis por anunciarem as informagdes principais sobre o trabalho e

por apresentarem ao leitor a existéncia do mesmo. Os resumos entram com a finalidade
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de divulgar com maior abrangéncia os trabalhos realizados na esfera académica e devem
informar ao leitor de forma rapida, direta e sucinta sobre o que ele trata, 0 resumo
informa ao leitor a discussdo deixada em aberto pelo titulo, pois é a partir do resumo

que o leitor decidira sobre a leitura do trabalho. A autora afirma que:

A possibilidade de leitura de uma Historia pelos resumos que sabemos nao
poder ser considerada a Unica, tampouco a mais verdadeira e correta, mas
aquela proposta pelo pesquisador do “estado da arte”; pode ainda ser resultado
da compreensdo das marcas deixadas pelos autores/editores em cada resumo e
do estabelecimento de relacdes de cada um deles (resumo) com outros, e
também com uma bibliografia que extrapola a da producdo de dissertacdes e
teses (FERREIRA, 2002, p. 14).

E imprescindivel conhecer e estudar sobre o que estd sendo produzido na
academia brasileira, tal anélise permite investigar as principais tendéncias na pesquisa
na area da comunicagéo, quais as subareas* que mais se destacam e, dentre as diversas
tematicas tratadas, qual o destaque dado por pesquisadores nas discussdes que envolvem
a publicidade, tematica investigada aqui. Este texto, portanto, tem como principal
objetivo apresentar os dados levantados e discuti-los com foco principal nas pesquisas
desenvolvidas no Brasil de 2010 a 2015 na &rea da publicidade e propaganda. De acordo
com Quesnel (1974) a publicidade comporta uma axiologia, ou seja, um sistema de
valores, de atitudes éticas, econdmicas e estéticas que caracterizam ‘“nosso” modelo de
civilizacdo. E ¢ acreditando nesse sistema de valores da publicidade e da propaganda
que esse estudo se desenvolve, observando conforme aponta Everardo Rocha (1985), o
sistema publicitdrio como um sistema que constitui-se num instrumento seletor e
categorizado do mundo. Tomando como conclusdo que ndo trata-se de odiar ou nao a
publicidade, e sim de agir, prever e organizar, isto €, ter pleno conhecimento de causa.

Esse destaque dado aos estudos em publicidade deve-se ao fato de que ainda €
pouco frequente a producdo académica na area no Brasil. Conforme aponta Gomes
(2005) a producdo académica em publicidade e propaganda, diante de outras areas da
Comunicacdo que ja atingiram a maturidade na pesquisa (a exemplo do Jornalismo),
ainda é diminuta, a pesquisa ndo se desenvolveu ainda a altura da exceléncia do
mercado publicitario brasileiro e muito menos a altura dos notaveis cursos de graduacao

em publicidade que ha no pais.

4 As subareas aqui tratadas sdo as habilitacGes da area da comunicacdo social (Jornalismo, Relagdes
Publicas e Publicidade e Propaganda).
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UM BREVE PANORAMA SOBRE O ENSINO DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA NO BRASIL

O ensino em publicidade e propaganda no Brasil € marcado pela necessidade do
mercado em formar profissionais capacitados tecnicamente para as vagas de emprego
em agencias e multinacionais. Os primeiros brasileiros que se dedicaram a atividade
publicitaria de alguma forma, no inicio do século XX, ja haviam “nascido sabendo”. Ou
seja, era uma transmissdo de praticas que eram aplicadas no cotidiano desses
profissionais de forma difusa e informal. Segundo Martensen (1976, apud DURAND,
2006, p. 436) naquela época “se aprendia, mas ndo se ensinava publicidade”.

E importante ressaltar que o século XX foi um periodo importante para a
comunicacdo social brasileira, o periodo ¢ marcado pela difusdo dos veiculos de
comunicagdo de massa, como o radio, inicia o império jornalistico comandado por Assis
Chateaubriand, a fundacdo da Associacdo Brasileira de Propaganda — ABP e nessa
mesma época surge a primeira agéncia no pais: A Eclética; chegam ao Brasil o
Departamento de Propaganda da General Motors Company, as agéncias N. W. Ayer e
McCann-Erickson, que influenciam a propaganda brasileira trazendo padrBes técnicos
da publicidade norte-americana (SOUZA, 2009). Mas somente em 13 de maio de 1943,
surge o primeiro curso de Comunicacdo Social em nivel superior no Brasil, fruto do
Decreto-Lei n.° 5480, que instaurou os cursos de Jornalismo Impresso (PINHO, 1998,
apud ANDRADE 2013).

A década de 50 é marcada pelo crescimento das industrias brasileiras e pelas
primeiras transmissdes televisivas. Esses fatores influenciaram as discussdes de um
grupo de publicitarios que se reuniram no | Saldo Nacional de Propaganda, em S&o
Paulo, patrocinado pelo Museu de Arte de S&o Paulo (MASP). Esse encontro gerou a
criacdo do primeiro curso de ensino formal de Publicidade e Propaganda no pais, que
teve inicio em 1951, ainda sem ser caracterizado como um curso de ensino superior,
oferecido pela Escola de Propaganda do Museu de Arte de S&o Paulo, atual Escola
Superior de Propaganda e Marketing — ESPM (SOUZA, 2009). Segundo Andrade
(2013) o slogan da escola “Ensina quem faz”, traduzia bem a ideia de escola feita por
profissionais da area, sendo que o corpo docente do curso era composto por
publicitarios, escritores, artistas plasticos, musicos, entre outros. Segundo Souza (2009)
0 curso néo foi reconhecido pelo Conselho Federal de Educagéo, isso s aconteceu em
1978.
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As grades curriculares manifestavam preocupacdo com uma formacao integral
do publicitario, ampliando o contato com todas as areas de uma agéncia, seja com a
criacdo, a producdo, o planejamento, a midia e o atendimento, o foco central era suprir o
mercado com mao de obra especializada. Ndo h4 nenhum momento registrado, seja em
curriculos ou em referéncias bibliograficas, com a preocupacéo de ampliar os horizontes
além do mercado, ultrapassando as barreiras que as agéncias, anunciantes e veiculos
consideravam as ‘“boas praticas”. O ensino de Publicidade no Brasil j& nasceu
subordinado ao mercado (NETO, 2006, apud ANDRADE 2013).

Com o aumento da demanda por publicitarios, agrupado ao interesse de
empresas multinacionais de estimular vendas, configuram alguns dos principais fatores
gue exercem grande pressao para as escolas de Jornalismo transformarem-se em escolas
de Comunicagdo (SOUZA, 2009). Em 1964, o Brasil é vitima de um golpe militar, que
para Gomes (2005) é marcado por forte propaganda ideolégica com o intuito de
despertar a confianca da populacéo brasileira, estimulando o patriotismo. Esse periodo €
marcado pela “era de ouro” da publicidade no Brasil e o surgimento da elite publicitaria
brasileira, os profissionais passaram a ganhar visibilidade no exterior, concorreram a
prémios e palestravam em festivais, 0 mercado era pertencente as agéncias nacionais
que possuiam as contas das principais empresas estatais do pais (GOMES, 2005). E foi
durante o periodo de ditadura militar, em 1969, que o Conselho Federal de Educacéo,
CFE, instituiu o Curso de Comunicacdo Social no Brasil pela Resolugdo n.° 11/69,
criando a especializacdo expressa nas habilitacdes em Editoracdo, Jornalismo, Relagdes
Publicas e Publicidade e Propaganda (ANDRADE, 2013).

Em 1972, havia cerca de 46 escolas de Comunicacdo Social em funcionamento
no pais, concentradas principalmente nos Estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas
Gerais (PINHO, 1996 apud ANDRADE, 2013). Um ano de tensdo para 0 ensino
superior de Comunicacdo Social foi 1981, quando houve uma tentativa fracassada de
extingdo dos cursos, a partir do parecer de Paulo Natanael de Souza, conselheiro
membro do CFE. A proposta resumia-se em passar a graduacdo em Comunicagédo, com
duracdo de quatro anos, para o nivel de pos-graduacdo, com duracdo de um ano, que
poderia ser feita por pessoas com curso superior em qualquer area do conhecimento
(PINHO,1986 apud SOUZA, 2009). A iniciativa reativou as discussdes sobre o ensino
de comunicacéo, assim, professores e estudantes criaram o Movimento em Defesa dos

Cursos de Comunicacdo (ENDECOM), com o intuito de assegurar a continuidade do
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curso e a possibilidade de pos-graduacdo na area, bem como buscar a exceléncia da
qualidade do ensino. O periodo € caracterizado pela precariedade curricular, com
crescentes alteracBes de curriculos minimos (1962, 1966, 1969, 1978, 1984). Durante a
ditadura militar, a cada minimo, aumentava a centralizacdo, o que dificultava uma
analise da implantacdo dos curriculos, limitando a percepcdo de erros e acertos
ocorridos durante percurso. (SOUZA, 2009). De acordo com Souza (2009) somente em
1996 com a Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo — LDB, o curriculo minimo € extinto.
No periodo entre 1997 a 2001, com a nova LDB, os cursos encontravam-se em um
vazio que ndo mais 0s obrigava a tragarem sua estrutura curricular pelas normas antigas
e ndo havia mais a obrigatoriedade de seguir normal alguma (FARO, 2003, apud
SOUZA, 2009).

Foi somente em 2002 que as coisas melhoraram para 0 ensino na area, passaram
a vigorar as Diretrizes Curriculares da area de Comunicacdo Social e suas habilitacGes.
Dentre 0s objetivos desenhados no corpo do documento é a flexibilizacdo da
estruturacdo do curso, propondo que sejam consideradas as particularidades da regido, a
rapidez das transformacOes da area, incentivando propostas inovadoras. Outro objetivo
estabelecido é que hajam orienta¢Ges a procura de um padrdo de qualidade (SOUZA,
2009).

Em 2013 o Ministério da Educacdo (MEC) estabeleceu as Diretrizes
Curriculares Nacionais e os cursos de Jornalismo e Relagdes Publicas deixaram de ser
habilitacdes, para 0 MEC, a Comunicacéo Social € um campo de estudo, assim como a
salde. O objetivo é que a formacdo passe a ser centralizada em Jornalismo e em
Relacbes Publicas, e ndo na Comunicacdo. Os cursos adquiriram autonomia, deixaram
de ser habilitagdes da Comunicacdo Social e transformaram-se em bacharelado em
Jornalismo e Relagdes Publicas. O curso de Publicidade e Propaganda ainda é uma
habilitacdo da Comunicacdo Social, quatro anos se passaram com a mudanca dos novos
curriculos e ainda ndo houve novas diretrizes curriculares para o ensino na area.

Foi apresentado um breve panorama da constituicdo do curso de ensino superior
em publicidade e propaganda, porém o objetivo do trabalho é compreender onde se situa
a producdo discente na pds-graduacao sobre este tema. O que serd discutido a seguir,

logo apos a apresentacdo dos procedimentos metodologicos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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A presente pesquisa trata de um estudo de “estado da arte”. Essas pesquisas

também denominadas como “estado de conhecimento” podem ser delimitadas como:

[...] de carater bibliografico, elas parecem trazer em comum o desafio de
mapear e de discutir uma certa producdo académica em diferentes campos do
conhecimento, tentando responder que aspectos e dimensdes vém sendo
destacados e privilegiados em diferentes épocas e lugares, de que formas e em
que condigdes tém sido produzidas certas dissertagdes de mestrado, teses de
doutorado, publicacdes em periddicos e comunicacfes em anais de congressos e
de seminérios. (FERREIRA, 2002, p. 257)

Utilizamos o banco de dados construido na pesquisa organizada por Nilda Jacks
para o livro Meios e Audiéncias 111° — obra que compde a terceira etapa do mapeamento
dos estudos de recepcdo no Brasil —para explorar alguns aspectos dos trabalhos que
abordam publicidade e propaganda.

A coleta de dados levantou um total de 4.643 teses e dissertacGes de 45
programas de pdés-graduacdo em comunicacdo. As fontes de pesquisas incluiram,
repositérios digitais, bibliotecas, sites de programas de po6s-graduacdo e plataformas
governamentais (como o Sucupira®, o Banco de teses e dissertacdes da CAPES’ e a
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacoes®?).

Realizou-se a pesquisa de todos os programas de pds-graduacdo em
comunicagdo ativos no Brasil, foi feito um levantamento geral de todos esses 0s
trabalhos defendidos por Programa. Com este corpus, foi construido um arquivo em
que constavam alguns dados como ano, titulo, autor, resumo e o link para download do
trabalho. Nesta base com quase 5 mil trabalhos, filtrou-se as colunas titulo e resumo
com os seguintes termos “publicidade”, “propaganda”, “publicitario” e “publicitaria”.
Com o resultado desta filtragem, foi construido novo arquivo com os 417 trabalhos

identificados, o0s quais considera-se que de alguma forma debrucam-se sobre questfes

® O livro Meios e Audiéncias ja possui duas edi¢cdes, o0 Meios e Audiéncias | (langado em 2008, o livro
tem como tematica a emergéncia nos estudos de recepcao no Brasil) e Il (langado em 2014, aborda a
consolidacdo dos estudos de recepcao no Brasil), ambos organizados pela Prof® Doutora Nilda Jacks .

® Plataforma criada com o objetivo de unificar todos os trabalhos académicos defendidos em ambito
nacional. Fruto de uma cooperacdo entre a Universidade Federal do Rio Grande do Norte e a
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

7 Plataforma digital que tem como principal intuito Facilitar o acesso a informagdes sobre teses e
dissertacdes defendidas junto a programas de poés-graduacdo do pais. O Banco de Teses faz parte
do Portal de Periddicos da Capes/MEC.

8 A Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes (BDTD) tem por objetivo reunir, em um sé
portal de busca, as teses e dissertacdes defendidas em todo o Pais e por brasileiros no exterior. A BDTD
foi concebida e ¢ mantida pelo Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT) no
ambito do Programa da Biblioteca Digital Brasileira (BDB), com apoio da Financiadora de Estudos e
Pesquisas (FINEP), tendo o seu lancamento oficial no final do ano de 2002.
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relacionadas a publicidade e propaganda. Para este artigo, nao foi realizada a leitura dos

resumos encontrados, 0 que sera realizado em trabalho posterior, a fim de que se possa

categorizar os temas que envolvem tais investigagoes.

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
No periodo de 2010 a 2015 foram defendidas 4.643 teses e dissertacdes em

Comunicagc&o no Brasil®. Com a criacdo de novos programas de pds graduacio na area a

partir de 2010, as produgdes académicas aumentaram gradualmente de 2013 em diante.

Tabela | — Programas de pds-graduacdo ativos em comunicacao em atividade no
Brasil e total de trabalhos levantados (2010 a 2015)%.

N | Instituica N do PPG NuUmero de trabalhos levantados
| TMSHEIGAO ome €o 2010]2011]2012[2013[2014 [ 2015 | Total
Universidade
1 | Anhembi PPG COMUNICACAO | 19 | 23 | 21 19 | 15 | 16 | 113
Morumbi
Faculdade
2 |Casper PPG COMUNICACAO | 26 | 22 | 25 | 21 | 26 | 31 | 151
Libero
Escola
Superior de  |PPG COMUNICACAO
3 |Propaganda |E PRATICAS DE 9 |14 | 13 | 9 | 10 | 12 | 67
e Marketing | CONSUMO
- Sdo Paulo
Pontificia ~
Uniye_rsidade gg%&?_MUNICACAO
4 I(\:/Ia}tno;;cade INTEFgA(;OES 14 | 22 15 17 12 13 93
. MIDIATICAS
Gerais
Pontificia
Universidade
5 |Catélicado |PPG COMUNICACAO | 11 | 6 6 | 14 | 12 | 9 58
Rio de
Janeiro
Pontificia
Universidade x
6 |Catolica do PPG COMUNICACAO 40 38 31 36 34 | 39 | 218
; SOCIAL
Rio Grande
do Sul

° Este dado pode conter imprecisdes devido a dificuldade de conseguir coletar a producdo discente de
todos os 45 programas, pois alguns destes trabalhos nao estdo disponiveis online.
10 L evando em consideracdo os programas de pds-graduagdo em comunicagdo ativos no pais, segundo a
CAPES. E importante ressaltar que foram considerados os programas ativos, programas que iniciaram as

atividades posterior a 2015 ndo foram considerados.
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Pontificia N

Universidade | PPG COMUNICACAOQO
" catdlicade |E SEMIOTICA 90 | 67 | 99 | %2 | 81 | 78 | 507
Séo Paulo

Universidade
8 |Catdlicade |PPGCOMUNICACAO | 7 | 11 | 11 | 14 | 10 | 6 59
Brasilia

Universidade
9 |Estadual de |PPG COMUNICACAO | 12 | 10 | 11 | 10 | 12 | 13 | 68
Londrina

Universidade
10 | Estadual de |PPG JORNALISMO 0 0 0 0 0 7 7
Ponta Grossa

Universidade
11 dR?OEjéadOdo PPG COMUNICACAO | 7 | 12 | 10 | 15 | 22 | 15 | 81
Janeiro

Universidade -

PPG CIENCIAS DA

12 | Federal do COMUNICACAO 9 10 11 8 3 5 46
Amazonas

Universidade | PPG COMUNICACAO
13| Federal da E CULTURA 22 | 1 30 32 27 15 137
Bahia CONTEMPORANEA

Universidade
14 | Federal do  |PPG COMUNICACAO | 10 9 0 | 10 | 13 | 18 70
Ceara

E:(;‘eff;s'fjde PPG COMUNICACAO
15 Espirito E 0 0 0 0 0 1 1
P TERRITORIALIDADES

Santo
16 | Universidade | PPG COMUNICACAO | 18 | 20 | 21 | 24 | 27 | 20 | 130
Federal PPG MIDIA E
17! Fluminense | COTIDIANO 0 | 00001515
Universidade
18 | Federal de  |PPG COMUNICACAO | 10 8 17 18 | 15 | 21 89
Goias

Universidade
19 |Federal de  |PPG COMUNICACAO | 11 | 15 | 20 | 20 | 20 | 33 | 119
Juiz de Fora

Universidade .

Federal de  |PPG COMUNICACAO
20 Minas SOCIAL 18 | 12 | 14 | 21 | 28 | 25 | 118
Gerais

Universidade | PPG COMUNICACAO,
21 |Federaldo |CULTURAE 0 0 6 7 8 6 27
Para AMAZONIA

Universidade | PPG COMUNICACAO
22 | Federal da E CULTURAS 9 10 10 15 20 17 81
Paraiba MIDIATICAS
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23

Universidade
Federal de
Pernambuco

PPG COMUNICACAO

18

15

22

25

27

35

142

24

Universidade
Federal do
Piauf

PPG COMUNICACAO

10

10

29

25

Universidade
Federal do
Parana

PPG COMUNICACAO

11

20

15

53

26

Universidade
Federal do
Rio Grande
do Sul

PPG COMUN ICNEA(;AO
E INFORMACAO

18

22

29

18

26

35

148

27

Universidade
Federal do
Rio de
Janeiro

PPG COMUNICACAO

32

36

27

38

42

39

214

28

Universidade
Federal do
Rio Grande
do Norte

PPG ESTUDOS DA
MIDIA

18

12

54

29

Universidade
Federal de
Sergipe

PPG COMUNICACAO

16

30

Universidade
Federal de
Santa
Catarina

PPG JORNALISMO

11

12

15

15

68

31

Universidade
Federal de
Sao Carlos

PPG IMAGEM E SOM

14

15

12

62

32

Universidade
Federal de
Santa Maria

PPG COMUNICACAO

11

18

13

12

18

81

33

Universidade
Metodista de
Sao Paulo

PPG COMUNICACAO
SOCIAL

30

34

26

38

26

24

178

34

Universidade
de Brasilia

PPG COMUNICACAO

24

18

14

33

44

32

165

35

Universidade
Estadual
Paulista

PPG COMUNICACAO

18

14

16

24

15

18

105

36

Universidade
Estadual de
Campinas

PPG MULTIMEIOS

15

13

14

18

16

16

92

37

Universidade

Paulista

PPG COMUNICACAO

19

14

21

25

17

19

115
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Universidade
do Valedo |PPG CIENCIAS DA
38 Rio dos COMUNICACAO 30 | 30 | 27 | 34 | 36 | 25 | 182
Sinos
Universidade | PPG COMUNICACAO
39| de Sorocaba |E CULTURA el B e e
Universidade
ap | Municipal de| oo oMUNICACED | 4 | 6 | 16 | 21 | 14 | 17 | 78
Sao Caetano
do Sul
PPG CIENCIAS DA
41 Universidade COMUNICACAO 63 | 44 54 41 47 56 305
de Séo Paulo PPG MEIOS E
42 PROCESSOS 6 9 5 25 22 21 88
AUDIOVISUAIS
Universidade ~
A PPG COMUNICACAO
43 Tunutlldo E LINGUAGENS 11 14 18 14 13 19 89
Parana
Fundacao
Universidade N
44 | Federal de  |PPG COMUNICACAO 0 0 0 6 11 9 26
Mato Grosso
do Sul
Universidade
Federal da PPG JORNALISMO E
| paraiba-  |EDITORACAO 0 oo o022
Jodo Pessoa
TOTAL 668 | 644 | 742 | 836 | 858 | 895 14643

A partir desses trabalhos, com base na busca de palavras-chave nos titulos e

resumos foram coletados 417 pesquisas, como ja enunciado, que estdo, distribuidos

geograficamente conforme a tabela a seguir.

Tabela Il — Total de trabalhos relacionados a publicidade e propaganda (2010 a
2015)%,
Redio Quantidade Numero de trabalhos levantados

9 de PPG’s | 2010 | 2011|2012 | 2013 | 2014 | 2015 | Total
Centro-Oeste 4 4 1 1 9 6 6 27
Nordeste 8 1 2 7 7 9 12 38
Norte 1 1 1 0 1 0 0 3
Sul 8 10 20 10 14 12 10 76
Sudeste 20 46 47 44 52 34 50 273

11 Divisdo por regides realizada através dos dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) baseados nos cartogramas atuais e na divisao de macrorregifes definida pelo Governo Federal
em 1970: Norte, Nordeste, Sudeste, Sul e Centro-Oeste.
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De acordo com a tabela Il € possivel concluir que de um total de 4643 trabalhos
defendidos no Brasil no periodo de 2010 a 2015, apenas 9% dos trabalhos (417 teses e
dissertacdes) estdo ligados diretamente ou indiretamente a publicidade e propaganda.
Em 2013, duas regides aumentaram a producdo na area, principalmente as regides
Sudeste e Centro-oeste. A regido Nordeste é a Unica que tem aumentado a quantidade de
defesas de teses e dissertacfes de maneira uniforme nos Gltimos cinco anos.

Com base na tabela também pode-se constatar que a regido sudeste € a detentora
de maior quantidade de teses e dissertaces defendidas na area nesse periodo,
representando 65,5% da producdo. Em seguida a regido Sul com 18,2%, a Nordeste
possuindo 9,1%, Centro-oeste com 6,5 % e por Gltimo a regido Norte tendo 0,7%. E
importante destacar que a regido Sudeste é detentora de 22 programas de pds-graduagao
em comunicacdo e que 20 deles possuem producdo em publicidade e propaganda, a
regido Sul também possui 9 PPGs e 8 deles tem producdo académica na area. Juntas
essas duas regibes representam 69% da producdo nacional em comunicacdo (na
totalidade de 45 programas em atividade no pais) e 68% na producdo na area de
publicidade e propaganda (de 41 programas que se dedicaram ao estudo de publicidade
e propaganda nos ultimos cinco anos). Ou seja, 0 desenvolvimento da pesquisa em
publicidade e propaganda acompanha o proprio desenvolvimento da pés-graduacao em
comunicagdo no pais, localizando-se em maior medida nos grandes polos de pesquisa

nacionais.

Tabela IV — Ranking de Instituicdes de Ensino Superior com maior producéo académica
na area da publicidade e propaganda (2010 a 2015)*2.

Linhas de Pesquisa Numero de trabalhos levantados
Sigla especificas em
Publicidade 2010(2011{2012 2013|2014 | 2015 | Total
1 |PUC-SP N&o possui 13 6 8 11 8 14 60
2 |USP N&o possui 5 5 11 3 5 7 36
Comunicacéo
3 |UMESP institucional e 4 8 6 6 3 2 29

mercadolégica

4 |ESPM SP N&o possui 5 5 3 2 2 2 19

4 |PUC-RS N&o possui 4 6 1 6 1 1 19

12 Houveram empates em niimero de produgdes, as instituicGes foram divididas por colocacéo, totalizando
16 IES.
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5 |UNIP N&o possui 6 3 1 2 3 1 16
6 |USCS N&o possui 0 3 5 4 2 1 15
6 |UNB N&o possui 3 1 1 5 2 3 15
6 | UNISO N&o possui 2 2 2 4 2 3 15
7 |UFRJ N&o possui 2 4 1 3 2 2 14
7 | UFPE N&o possui 0 1 2 4 3 4 14
8 |FCL N&o possui 2 2 1 3 2 2 12
8 |UFSM N&o possui 2 2 2 2 3 1 12
9 | UFRGS N&o possui 1 0 3 3 2 2 11
9 |UTP N&o possui 3 5 1 0 0 2 11
10 | UNISINOS N&o possui 0 4 1 2 2 0 9

Conforme a tabela 1V, é possivel afirmar quantitativamente que apenas um
programa de pés-graduacao nordestino (da UFPE) encontra-se entre as 16 instituicdes
qgue mais produzem na area da publicidade, deve-se dar destaque também para a UNB
situada na regido centro-oeste. Desse total, a predominancia cientifica na area da
publicidade e propaganda das regides sudeste e sul também é perceptivel.

E importante destacar que dentre as 16 instituicdes que mais defenderam teses e
dissertacdes no Brasil na area, apenas duas delas possuem linhas de pesquisa que se
dedicam explicitamente a estudar a publicidade e a propaganda. O programa de pos-
graduacdo em comunicacdo (P6sCom) da UMESP (universidade situada na regido
sudeste) ¢ responsdvel pela linha de pesquisa em “Comunicacdo institucional e
mercadologica” que tem como objetivo fazer um “estudo dos processos e estratégias de
comunicacdo institucional, publicitaria e mercadoldgica nas organizacdes privadas e
publicas™, essa linha é coordenada pelos doutores Daniel dos Santos Galindo, Kleber
Markus.

CONSIDERACOES FINAIS

Conforme ja mencionado anteriormente, o ensino de publicidade e propaganda
nasceu refém do mercado. As primeiras pesquisas que surgiram no Brasil eram de
carater mercadoldgico e se preocupavam de forma restrita com o consumidor. Segundo
Gomes (2005) essas pesquisas surgem a partir dos anos 80, com o desenvolvimento de
técnicas inéditas e de aperfeicoamento de um grande numero de profissionais capazes e
criativos. Durante esse periodo, ha um enorme interesse pela pesquisa de pré-avaliacao,
logo depois desenvolveu-se a pesquisa de pos-avaliacdo, ambas derivadas da
terminologia norte-americana. Em todas as etapas das pesquisas mercadoldgicas
nacionais, foi decisiva a influéncia dos Estados Unidos, pouco se criou no Brasil em

relacdo a metodologia e a terminologia dessas pesquisas. Os publicitarios brasileiros
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sofriam essa influéncia através de livros, estudos e artigos norte-americanos, além de
multinacionais que possuiam matrizes no exterior e suas filiais ou associadas no pais.

Quanto a pesquisa académica, Gomes (2005) aponta que até a década de 90,
rarissimos eram os livros sobre publicidade escritos por brasileiros. As poucas obras
nacionais eram em grande parte traducGes de livros e artigos americanos. As editoras
brasileiras traduziam livros estrangeiros ligados a Administracdo e ao Marketing, 0s
profissionais brasileiros eram extremamente eficientes, porém ndo se dedicaram a
metodizar seus conhecimentos a fim de fornecer base para o ensino brasileiro. Até os
anos 90, inclusive, a quantidade de pesquisadores na &rea da publicidade possuia
participacdo minima na Intercom.

Com o aumento da oferta de cursos de p6s-graduacdo, poucas foram as linhas de
pesquisa abertas em Comunicacdo Publicitaria. Jacks (2001) j& havia chamado a atencdo
para a maneira como a publicidade era vista pela academia na década de 90, na pesquisa
realizada por ela a cerca de 20 anos atras, sete das universidades que mais possuiam
trabalhos na area (PUC-SP, UMESP, USP, UNISINOS, UFRGS, PUCRS e UNB)
naquela época, ainda fazem parte das universidades com maior producdo na area até 0s

dias atuais.

A cerca de 13 anos atras, o Brasil possuia 75 cursos de publicidade e propaganda
no pais distribuidos em territorio nacional, com enorme concentracdo em S&o Paulo, Rio
de Janeiro e Porto Alegre (GOMES, 2005). Atualmente, segundo relatério disponivel no
E-MEC?®, o Brasil conta com 455 cursos de graduacio (bacharelado, presencial ou a
distdncia) na area. Em um periodo de 13 anos, a oferta de cursos de graduacdo em
publicidade cresceu em 606,6%, 0 que pode ser preocupante, pois isso significa que o
ensino em publicidade estd crescendo de maneira desproporcional a pesquisa e ao
mercado, e que talvez esse equilibrio nunca aconteca. Gomes (2005) aponta que o
mercado publicitario encontra-se deficitario e que os estudantes da area terdo que se

preparar para encarar uma nova realidade.

Dentre 4.643 teses e dissertacbes de programas de poés-graduacdo em
Comunicacdo Social, apenas 417 possuiam relagdo com a publicidade. Entre as 10

13 E-MEC é o sistema de tramitacdo eletrdnica dos processos de regulacdo (Credenciamento e
Recredenciamento de Instituicdes de Ensino de Superior - IES, Autorizacdo, Reconhecimento e
Renovacdo de Reconhecimento de Cursos), regulamentados pelo Decreto n°. 5.773, de 9 de maio de
2006.
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universidades que mais possuem producdo na area, apenas uma possui linha de pesquisa
nesse campo. Isso demonstra que cerca de 20 anos depois, 0 que Jacks (2001) havia
apontado na década de 90, ainda se aplica nos dias atuais, as pesquisas na area ainda nao
sdo capazes de atender as demandas sociais e culturais da sociedade brasileira. Ao
contrario do Jornalismo, uma das areas da Comunicacao que ja alcancou a maturidade
na pesquisa e que possui programas de pos-graduacdo especificos, como o Programa de
Pds-graduacdo em Jornalismo da UFSC, Programa de Pds-graduacdo em Jornalismo e
Editoracdo da UFPB, Programa de Pds-graduacdo em Jornalismo da UEPG, e vérios
outros, a publicidade ainda é uma zona sensivel e deve ser vista como um artificio capaz
de explicar e interpretar a realidade contemporanea. A publicidade brasileira atualmente

tem como maior desafio equilibrar e integrar o mercado, 0 ensino e a pesquisa.
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