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Resumo: Este artigo aborda um estudo com base nos trabalhos finais de graduacdo de sete turmas de
egressos do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano. Foram escolhidas
como objetos de andlise as Ultimas sete turmas do curso, nas quais, a partir do resumo e das palavras-
chave, foram observadas as temaéticas centrais de cada uma das monografias, categorizando-as e
reconhecendo a historia da pesquisa do curso.

Palavras-chave: Trabalho final de graduacdo; Egressos; Publicidade e Propaganda; Tematicas centrais;
Monografias.

INTRODUCAO

O ensino da Publicidade e Propaganda no Brasil iniciou, de forma mais efetiva,
na década de 1950, com a constituicdo da Escola de Propaganda de S&o Paulo, atual
ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing; e pela Resolucdo 11/69 que
decretou a criacdo dos Cursos de Comunicacao Social (TARSITANO, 2013).

O presente estudo aborda os temas escolhidos pelos ex-académicos do curso de
Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano, das turmas graduadas
de 2010/1 a 2013/1, em seus trabalhos finais de graduacdo. Este estudo tem origem no
interesse de compreender melhor os perfis dos profissionais de Publicidade e
Propaganda contemporaneos, considerando-se que estes carregam consigo grande parte
da responsabilidade pela elaboracdo do conteudo publicitario veiculado através das
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midias, tdo bem como pelo impacto com que isto atinge a sociedade; seja por meio da
insercdo de novas formas de linguagem, de estética ou de qualquer novidade trazida a
luz, seja com a reafirmacdo de velhos paradigmas, estere6tipos ou conceitos ja pré-
estabelecidos como verdades dentro do @mbito social. 1sso posto, ndo parece demasiado
afirmar que os comunicadores sociais da area da Publicidade exercem um papel
fundamental como formadores de opinido, e foi partindo desta premissa que surgiu a
necessidade de melhor compreender os perfis destes profissionais.

Com base neste contexto, este estudo tem o objetivo de tracar um panorama da
producdo cientifica dos alunos do curso de Publicidade e Propaganda nos anos de 2010
a 2013, identificando os temas principais, caracteristicas e recorréncias nos seus
trabalhos finais de graduacdo. Gomes (2008) relata que a pesquisa académica em
publicidade no Brasil, ha pouco tempo ainda estava pulverizada em diversas areas do
conhecimento, nao havendo sequer uma compilacao desses estudos.

Lipovetsky (1989) conceitua a publicidade como a modalidade discursiva
dominante na sociedade contemporanea. Para esse autor, a mentalidade publicitaria -
organizada esteticamente de forma espetacular através da énfase na aparéncia, na
superficialidade, no ladico, na magia dos artificios, na fantasia, nas imagens, na
velocidade e estruturada logicamente através da originalidade a qualquer prego, da
criatividade, da efemeridade — esta em toda a parte.

Dentro deste contexto, surge o seguinte questionamento: quais sdo as tematicas
centrais encontradas nas monografias dos egressos do curso de Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario Franciscano, compreendidas entre o primeiro
semestre de 2010 e o primeiro semestre de 2013?

O objetivo desta pesquisa &, portanto, analisar individualmente as monografias
produzidas pelos egressos do curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario Franciscano entre 2010 e o primeiro semestre de 2013 e identificar as
tematicas centrais a partir dos resumos e palavras-chave, obtendo conhecimento sobre
quais sdo aquelas encontradas com maior frequéncia. Esta analise também possibilitara
uma maior compreensdo sobre quais sdo as areas de interesses pessoais e profissionais

dos publicitarios, associadas aos objetos de pesquisa dos mesmos.
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O Centro Universitario franciscano, também conhecido como UNIFRA, é
localizado em Santa Maria-RS, foi uma das primeiras instituicdes de ensino superior no
Estado do Rio Grande do Sul. A instituicdo comegou no ramo educacional em 27 de
abril de 1955, sendo referida como Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras Imaculada
Conceicdo, com cursos de licenciatura. Hoje, o Centro Universitario Franciscano conta
com 32 cursos de graduacdo, e entre eles o curso de Publicidade e Propaganda, que
existe desde 2003.

Segundo o PDI (Plano de Desenvolvimento Pedagogico) a instituicdo € mantida
pela Sociedade Caritativa e Literaria Sdo Francisco de Assis, Zona Norte — Scalifra -
ZN - entidade de direito privado; sem fins lucrativos; beneficente; de carater
educacional, cultural e cientifico; reconhecida pelo decreto federal n. 64.893, de 25 de
julho de 1969, com certificado de entidade de fins filantrépicos, localizada na Rua dos
Andradas, n°1614 em Santa Maria, Rio Grande do Sul.

O vestibular da Unifra normalmente abre 40 vagas para ingresso por curso. No
inicio o vestibular foi anual e depois semestral. O ingresso na UNIFRA ¢ realizado
semestralmente, através de processo seletivo, em datas fixadas no calendario
académico. Segundo o documento do PDI (Plano de desenvolvimento institucional) da
instituicdo espera-se que os alunos tenham um perfil no final do curso com as seguintes
caracteristicas: Conhecimento, habilidade, capacidade, dominio e saber.

E importante realizar estudos nesta area, pois, como bem diz Tarsitano (2013,
p.112) “o Brasil toma a dianteira em processar uma ampla revisdo na conducéo dessa
importante e essencial ferramenta do marketing e da economia nacional que é a
publicidade”, e pensa-se que seja importante que o Centro Universitario Franciscano
também esteja aberto para essas discussGes para saber o que seus egressos acharam
positivo ou negativo do ensino prestado, visando sempre aprimorar 0s ensinamentos aos

académicos.

O CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA DO CENTRO
UNIVERSITARIO FRANCISCANO
Os cursos de Publicidade e Propaganda buscam a qualidade no ensino, de modo

a relacionar os objetivos da universidade com a formacao que atenda as exigéncias do
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mercado de trabalho Tomita e Teruya (2006, p.3) refor¢cam que “é necessaria a
formacdo geral que contemple a reflexdo sobre o contetido e que privilegie a dimenséao
critica da acdo profissional sobre a sociedade” Neste sentido, os Cursos buscam a
qualidade de ensino e tentam relacionar os objetivos da instituicdo de ensino com uma
formacgdo que seja capaz de atender as exigéncias do mercado de trabalho e que os
académicos saiam da instituigéo satisfeitos com o servigo que foi prestado a eles.
O modelo dos cursos de Comunicagdo Social no Brasil foi formatado (a partir
do terceiro curriculo instituido pelo MEC) em dois blocos de disciplinas,
sendo um voltado para a formacdo geral e humanistica, comum a todas as
habilitagbes (publicidade, relagbes publicas, jornalismo, radio e televiséo,
editoracdo, etc.) e outro composto por disciplinas técnicas da area

profissional de cada habilitacdo, ministrado nos dois Gltimos anos do curso de
graduacdo (ANDRADE, 2013, p.3).

O importante é que cada instituicdo tenha seus modelo de ensino e siga as
especificacOes exigidas pelo MEC.

Segundo Camargo (2002), “a publicidade € uma atividade profissional dedicada
a difusdo puablica de ideias associadas em empresas, produtos ou servicos, e a
propaganda, especificamente, a propaganda comercial”’, desse modo, ¢ dado ao
respectivo atuante da profissdo o nome de publicitério, capaz de atuar em vérias areas
como empresas, agéncias, fornecedores ou veiculos de imprensa, como jornais, revistas,
televisao, radio, websites, weblogs, entre outros.

Neste contexto, 0s cursos precisam estar inseridos na atual realidade do campo
de atuacéo, que hoje ndo contempla apenas o mercado tradicional, baseado no emprego
formal e limitado as agéncias de publicidade, veiculos ou fornecedores. O mercado
informal também esta em crescimento, assim como o digital, o terceiro setor, o
empreendedorismo.

Outro espago que tem crescido encontra-se nas pequenas cidades do interior,
desvinculando a atuacdo publicitéria dos grandes centros urbanos, que absorve poucos
profissionais em relagdo ao numero de formados anualmente. (PERUZZO, 2003).

O curso de Publicidade e Propaganda na instituicdo tem duracdo de oito
semestres (4 anos), sendo as cadeiras ofertadas somente no turno da manha, podendo
fazer algumas cadeiras comuns com outros cursos e tendo turmas com no maximo 40

académicos. Desse modo, segundo a pagina do curso®, o curso de Comunicacéo Social —
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Publicidade e Propaganda iniciou suas atividades no Centro Universitario Franciscano
no comeco de 2003 e seu “principal objetivo ¢ formar comunicadores aptos a atuar no
mercado regional, mas também os capacitar para exercer a profissdo em qualquer
localidade do pais ¢ do mundo”.

O aluno que formar-se pela instituicdo saird qualificado para exercer atividades
em agéncias de comunicagdo, em empresas anunciantes, em veiculos de divulgacao, em
promocéo, gestdo e administracdo de empreendimentos de comunicagdo, executivo de
negocios, assessoria publicitaria, servicos de organizacdo e divulgacdo de eventos em
parceria com profissionais de Jornalismo e Rela¢cdes Publicas; marketing, patrocinios,
promogé&o e gestdo de projetos em comunicacao.

Ao término do curso, o aluno podera entdo escolher uma, dentre as varias areas
de atuacBes: agéncias de publicidade e propaganda, em empresas anunciantes, em
empresas de promocdo, em veiculos de divulgacdo; assessorias de comunicacao,
parceira com profissionais de relagcdes publicas e de jornalismo; areas de multimidia,
planejamento e producdo de materiais gréficos, eletrénicos, campanhas e pegas
veiculadas na midia; pesquisas em comunica¢do e na docéncia.

Peruzzo (2003) citada por Andrade (2013, p.4) reforca o papel da universidade,
como a responsavel pela formacéo do profissional, mas também do cidaddo, pautado em
valores éticos. Nesse sentido, “o dominio das técnicas, ndo podem conduzir a uma agao
robotica dos futuros profissionais, nem a uma preparagao restrita ao interesse imediato
de certas empresas” (PERUZZO, 2003, p. 10).

Cada académico sai da instituicdo com um ensinamento que somente ele pode
dizer se foi ou ndo proveitoso, mas que ndo é somente responsabilidade da instituicdo de
ensinar, mas do aluno ir atras e procurar mais. Os profissionais saem habilitados a se
desenvolverem em uma empresa, mas depende muito mais deles buscarem um maior

conhecimento.

O TRABALHO FINAL DE GRADUACAO
O Trabalho Final de Graduagdo (TFG), também conhecido por Trabalho de

Conclusao de Curso (TCC) e, como o nome indica, o estagio final requerido por grande
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parte dos cursos de graduacdo, que consiste na producdo de uma monografia. A

monografia, segundo Bastos (2003, p.17), é

um trabalho académico que tem por objetivo a reflexdo sobre um tema
ou problema especifico e que resulta de um processo de investigacao
sistematica. (...) Trata de tema circunscrito com uma abordagem que
implica analise, critica, reflexdo e aprofundamento por parte do autor.
Embora a monografia possa ser um relato de uma pesquisa empirica, 0
mais comum é que resulte de uma revisdo de literatura criticamente
articulada, que constitua um todo organico. As monografias realizadas
ao final dos cursos de graduagdo ou as exigidas para a obtencdo de
créditos nas disciplinas diferem das dissertacbes de mestrado e teses
de doutorado quanto ao nivel de investigacéo.

A monografia, ainda que ndo requeira 0 mesmo grau de complexidade exigido
na dissertacdo de mestrado, que, por sua vez, € menos complexa que a tese de
doutorado, exige um nivel de reflexdo, elaboracdo e profundidade consideraveis. Para
tal, é importante que o aluno esteja ciente da necessidade de se fazer um recorte
especifico do objeto e da realidade que serdo analisados, pois delimitar é essencial para
um melhor desenvolvimento do trabalho. Segundo Salvador (1982, p. 45), é preciso
superar a tendéncia, muito comum, de escolher grandes temas, que pela sua extensdo
ndo possibilitam a profundidade. Ha que se ter cuidado na escolha da tematica central
da monografia, pois deve ser um assunto a respeito do qual haja material bibliografico
suficiente e disponivel (SALVADOR, 1982). Dessa forma, o autor teré a possibilidade
de agregar referenciais tedricos, atribuindo também maior credibilidade ao seu trabalho.

Parece natural também que a escolha do tema da monografia passe pelo grau de
interesse que o autor nutre pelo objeto, pois a necessidade de desenvolver a analise e a
reflexdo de forma significativa exigem um amplo envolvimento com o assunto. Por este
mesmo motivo é que ele ndo se distanciara de seus valores pessoais durante o
desenvolvimento do trabalho, e a monografia deixara transparecer parte de sua

personalidade, de suas referéncias e de seu posicionamento.

METODOLOGIA
Para a realizacdo desta pesquisa foi utilizado 0 método quantitativo, que segundo

Michel (2005, p.33) “se realiza na busca de resultados precisos, exatos, comprovados
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através de medidas de variadveis preestabelecidas, na qual se procura verificar e explicar
sua influéncia sobre suas variaveis, através da analise da frequéncia de incidéncias e
correlagdes estatistica”.

Tambeém foi utilizado o estudo exploratdrio ou pesquisa bibliografica que para
Michel (2009, p.40) “busca o levantamento bibliografico sobre o tema, com o proposito
de identificar informacGes e subsidios para definicdo dos objetivos, determinacdo do
problema e defini¢do dos topicos do referencial tedrico”. Assim, foi feito uma pesquisa
sobre a instituicdo, o curso e os trabalhos finais de graduacao.

A analise foi realizada sobre os 146 trabalhos de concluséo de curso produzidos
durante os Gltimos 3 anos de existéncia do curso, apresentados de 2010/l a 2013/I. As
monografias foram classificadas em eixos especificos e os dados foram obtidos
mediante pesquisa bibliografica e documental.

A producdo deste periodo aproximado pode ser encontrada no livro Trabalhos
Finais de Graduagdo do Curso de Publicidade e Propaganda entre 2006 e 2012,
produzido pelo Laborat6rio de Pesquisa em Comunica¢do (LAPEC), bem como no site
lapecpp.wordpress.com na secao “TFG”.

A analise dos trabalhos finais de graduacdo foi feita com base no contetdo de
seus titulos, resumos e palavras-chave, de forma a ndo prejudicar o andamento da
pesquisa. Apds a analise, procurou-se identificar as tematicas centrais de cada uma das
monografias e classifica-las, enquadrando-as em diferentes categorias, tais como:
“Marketing”, “Moda”, “Internet”, “Televisao”, “Audiovisual”, “Marca”, “Midia” e
“Comunicagao”.

Todavia, é necessario dizer que os resultados desta pesquisa sdo aproximados,
levando em consideracdo o fato de que as analises foram feitas essencialmente por meio
dos resumos das monografias, além de apresentarem caréater subjetivo.

Segundo Peruzzo

As categorias permitem aproximacdes e nao exatidao classificatdria, até porque
um trabalho, dependendo dos critérios adotados para classificagdo, ou do
angulo de quem observa, pode ser classificado em mais de uma categoria.
Exemplos: trabalho analisando um telejornal poderia ser classificado em
televisdo ou jornalismo. Um trabalho sobre radio popular em comunidades
poderia ser classificado tanto em “radio” como em ‘“comunica¢do popular
alternativa. (WEBER, 2002, p. 55)
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Nos casos em que diferentes categorias foram preenchidas com trabalhos que
possuiam um alto grau de similaridade entre si, podendo receber tanto esta quanto
aquela classificacdo, ndo se julgou necessario subdividi-las, ao contrario: as categorias
foram unidas, formando uma s6, como em “Discurso/ Representacdo/ Identidade” e
“Consumo/ Comportamento do Consumidor.

Ainda que uma fatia consideravel das monografias pudesse conter duas ou mais
tematicas distintas entre si, dependendo do ponto de vista de quem as analisa, - 0 que é
de grande subjetividade - cada trabalho foi disposto em uma categoria, € uma categoria
apenas. A escolha da categoria, a qual determinado trabalho pertenceria nestes casos de

maior davida, foi feita de forma aproximativa, como sugerido anteriormente.

RESULTADOS E DISCUSSOES
Em uma analise feita através do resumo e das palavras-chave, foi possivel
enquadrar as tematicas centrais das monografias produzidas no curso de Publicidade e
Propaganda em categorias distintas, como mostra 0 quadro acima.
Foram analisados, ao todo, 146 (cento e quarenta e seis) trabalhos finais de
graduacdo, todos referentes as Ultimas sete turmas de egressos, graduadas no Centro
Universitéario Franciscano, e que posteriormente foram subdivididos em 27 (vinte e sete)

categorias diferentes.

Quadro 1 — Tematicas centrais/categorias das monografias

Tematica Quantidade de trabalhos em que aparece

Marketing 22 trabalhos
Consumo/Comportamento do Consumidor 19 trabalhos
Discurso/Representacdo/ldentidade 15 trabalhos
Marca 14 trabalhos
Publicidade e Propaganda

Audiovisual 10 trabalhos
Comunicacdo 7 trabalhos
Internet

Midia 6 trabalhos
Cinema 5 trabalhos
Moda 4 trabalhos
Mdsica 3 trabalhos
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Linguagem/Significado 3 trabalhos

Cultura 3 trabalhos

Literatura e Comunicacgéo 2 trabalhos

Etica e Publicidade 2 trabalhos

Estética 2 trabalhos

Televisao

Radio

Esportes

Fotografia

Politica 1 trabalho cada

Perfil psicoldgico/ Psicologia

Games/Jogos

Eventos

ONGs

Fonte: Elaborado para este artigo

Com base no quadro anterior, é possivel inferir que as tematicas mais presentes
nas monografias sdo: “Marketing”, em primeiro lugar, com 22 trabalhos falando sobre o
assunto (15%); “Consumo/Comportamento do Consumidor”, em segundo lugar entre os
temas mais escolhidos, com 19 aparigoes (13%); “Discurso/Representacio/Identidade”,
tema que surgiu 15 vezes (10,2%); “Marca” e “Publicidade e Propaganda”, aparecendo
em 14 oportunidades cada uma (9,6%); e “Audiovisual”, que foi escolhido 10 vezes
como tematica (6,8%). Também estdo presentes as tematicas “Comunicacdo”, com 7
trabalhos (4,8%); “Internet” e “Midia”, com 6 trabalhos cada (4,1%); “Cinema”, com 5
trabalhos (3,4%); e “Moda”, com 4 trabalhos (2,7%). Com aparigdes em quantidades
menos significativas, encerram a lista as tematicas “Musica”, “Linguagem/Significado”
e “Cultura”, presentes em 3 monografias (2%); “Literatura ¢ Comunicagio”, “Etica e
Publicidade” e “Estética”, presentes em 2 trabalhos cada (1,3%); e, com apenas uma
unica apari¢do como tematica central, temos “Televisao”, “Radio”, “Esportes”,
“Fotografia”, “Politica”, “Perfil Psicologico/Psicologia”, “Games/Jogos”, “Eventos” e

“ONGs” (0,7% cada).
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Figura 01: Gréafico das tematicas centrais dos (TFGs)
Fonte: Elaborado para este artigo

CONSIDERACOES FINAIS

E necessario que o ensino assimile as transformacdes nas praticas do mercado
publicitario e seja capaz de ativar mudancas na atividade publicitaria de uma forma
geral.

Por meio da andlise dos resumos e da posterior identificagdo das tematicas dos
trabalhos finais de graduacdo dos egressos de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario Franciscano, é possivel perceber uma maior tendéncia por parte dos
alunos do curso de trabalhar em suas monografias com estudos de caso referentes ao
marketing empresarial, a0 consumo e ao comportamento do consumidor, &s marcas e ao
posicionamento adotado por elas, e a prdpria publicidade e ao trabalho das agéncias.

Diante da escolha do objeto a ser estudado, os publicitarios, em sua maioria,
demonstram uma predilecdo por pesquisar e buscar maior conhecimento sobre a

realidade na qual ja estdo inseridos.
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Optam por recortes e casos bastante especificos, como forma de trabalhar e
delimitar a monografia, procurando originalidade e ineditismo, como recomendado pela
comunidade cientifica, mas sem a preocupagdo de sair do contexto no qual estdo
inseridos, tdo bem como uma preferéncia por buscar conhecimento sobre aquilo que se
pode aplicar na pratica na Publicidade, o saber-fazer das coisas, em detrimento do que é
mais subjetivo, que aparece em tematicas como “Discurso/Representagdo/Identidade”.

Os académicos querem estudar um conteudo que faga diferenca, que 0s envolva,
que faca tanto eles como as pessoas que possivelmente irdo ler seu trabalho procurar
mais, ir além do que se foi estudado, sendo na maioria das vezes algo do cotidiano, algo

que seja novo e inovador e que faca diferenca para ele proprio e para a academia.
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