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Resumo

Este artigo mapeia as monografias elaboradas pelos concluintes do curso de
Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda, da Universidade Federal do Rio
Grande do Norte. Verifica as teméticas mais trabalhadas e identifica o perfil das
producdes académico-cientificas dos egressos, se académicas ou mercadoldgicas.
Delimitado o corpus ao periodo de 2013.1 a 2015.1, realizamos a pesquisa documental
das producdes e partimos de uma abordagem quanti-quali, descritiva-analitica.
Apontamos, de forma sintetizada, a identificacdo das produgdes como direcionadas, em
sua maioria, para o viés mercadoldgico.
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Abstract

This paper maps the monographs developed by graduating students of Social
communication course — Publicity and Advertisement, from Federal University of Rio
Grande do Norte. It verifies the worked thematic and identifies the profile of the
academic-scientific production of the graduates, whether academic or marketing.
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Delimiting the corpus to the period of 2013.1 to 2015.1, we conducted a documentary
research of the productions starting from a qualitative- quantitative approach,
descriptive -analytic. We pointed out, of a synthesized form, the identification of the
productions as directed mostly for the marketing bias.

Keywords: Graduation. Monographs. Scientific  production.  Publicity and
Advertisement. Federal University of Rio Grande do Norte.

Introducéo

A producdo cientifica na graduacdo por diversas vezes é o ponta pé inicial para
muitos pesquisadores. A monografia € uma das possibilidades para se iniciar no
universo académico-cientifico. Isso porque é por meio delas que alunos participam de
congressos, elaboram artigos e relatorios. Outros ddo continuidade a essas pesquisas
numa especializacdo ou mestrado em suas respectivas areas de interesse.

O curso de Comunicagdo Social da Universidade Federal do Rio Grande do
Norte foi fundando em 10 de maio de 1962. Na época, havia apenas a habilitacdo de
Jornalismo. Atualmente, o curso esta dividido em trés énfases, habilitacGes: Jornalismo,
Radialismo (2002), e Publicidade e Propaganda, criada em 2009 que até a data
delimitada para este estudo totalizava cinco turmas concluintes*, com 108 formados.

Para o discente que cursa Publicidade e Propaganda na UFRN conseguir
concluir o curso e obter o diploma, € preciso apresentar dois Trabalhos de Conclusao de
Curso (TCC): um de natureza cientifica, a monografia, e outro com perspectiva prética,
mercadoldgica, o projeto experimental. Severino (2002, p. 129) define o “termo
monografia como a designagdo de um tipo de trabalho cientifico’, pois considera-se
monografia aquele trabalho que reduz sua abordagem a um dnico assunto, a um Gnico
problema, com um tratamento especificado”.

Observando a realidade de uma habilitacdo recém iniciada, frente a de
Jornalismo, nos questionamos: qual o perfil e quais as tematicas pesquisadas pelos
formandos de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Rio Grande do

Norte? A analise do corpus (das monografias) corresponde ao periodo de 2013.1 a

4 Essas (cinco) turmas refere-se ao periodo até 2015.1. Atualmente ja sdo seis turmas, pois uma nova
colou grau no semestre de 2016.1.
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2015.1. A escolha da amostra justifica-se pelo fato de ser as primeiras turmas de
formados da habilitacao.

O objetivo é registrar e analisar as monografias produzidas pelos discentes e
verificar quais as teméticas abordadas nessas producgdes; quantificando os professores,
orientadores envolvidos, verificando a unanimidade das palavras-chave, autores e
referéncias. Assim, acreditamos que esse estudo permitird identificar a producao
cientifico-académico dos alunos, e consequentemente apresentar ao Departamento de
Comunicacdo Social (DECOM/UFRN) informagdes e dados que possam, de certa
forma, contribuir para o aprimoramento da matriz curricular, para uma reflexdo sobe o

Plano Politico Pedagdgico (PPP) do curso (da habilitacdo).

Publicidade, ensino e formacao

No Brasil, o ensino de Publicidade foi iniciado formalmente em 27 de outubro
de 1951, com a Escola de Propaganda do Museu de Artes de S&o Paulo (reconhecida
pelo Conselho Federal de Educacdo como escola de nivel superior somente em 1978,
passando a se chamar Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM). A ideia da
escola partiu de Rodolfo Martensen durante o primeiro Saldo de Propaganda, em 1950.
A partir dai Martensen realizou pesquisas nas principais universidades internacionais no
ensino publicitario e viu que se fazia necessaria a instalacdo de uma instituicdo que
proporcionasse formacdo técnica e humanistica e que embasasse as responsabilidades

sociais e econémicas da profissdo (SIMOES, 2006).

A Escola de Propaganda recebeu apoio dos anunciantes, que
entenderam a importancia de sua fundacéo para o aperfeicoamento das
campanhas publicitérias; os veiculos de comunica¢do fizeram
graciosamente a divulgacdo e os fornecedores apoiaram a iniciativa,
doando o material necessario. (VITALI, 2007, p. 19)

A abertura da Escola de Propaganda teve um grande impacto na publicidade
brasileira, do ponto de vista académico e mercadoldgico. Até a década de 1960, a escola

era a unica na formacdo de profissionais, em 1970 foi a época que o Ministério da
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Educacao instituiu o primeiro curriculo de Comunicacéo Social, inserindo a habilitacao
em Publicidade e Propaganda (resolugdo 11/69)°.

Logo surgiram quatro novos cursos: na Fundagdo Armando Alves Penteado
(FAAP), Escola de Comunicacdo e Artes (ECA/USP), Anhembi-Morumbi e
Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP). Em seguida se multiplicaram
rapidamente, em 1976 eram 53 cursos. Hoje, o curso de Comunicacdo Social-
Publicidade e Propaganda esta em todos os estados da federacdo, seja em instituicdes da

rede publica ou privada.

O ensino da propaganda ganhou énfase a partir de 1969 quando surgiu
a legislacdo criadora dos cursos de comunicacdo social no pais.
Durante a década foram abertas cerca de 60 faculdades, acendendo as
discussfes em torno da validade dos ensinamentos e a necessidade do
publicitério ter formacéo regular. (SIMOES, 2006, p. 190)

Tereza Cristina Vitali (2007, p. 20) diz que houve na area de comunicacdo o
“surgimento do empresariado do ensino, que na maioria das vezes era descomprometido
com a educacdo, a qualidade e a sociedade, visando apenas o lucro e fomentando a
criacdo do curso, na época em alta no mercado”. A promessa de um diploma aliada com
as expetativas de maiores retornos financeiros despertou o interesse de muitos
estudantes, e um mercado em crescimento que abriram os olhos dos empresarios do
ensino superior. Houve um crescimento no Brasil no numero de Instituicdo de Ensino
Superior (IES), e hoje tanto as instituicbes publicas quanto privadas oferecem o mesmo
diploma profissional, o que difere segundo Durham (2007, p. 28) “é¢ o grau de exigéncia
das instituicGes quanto as condicGes de ingresso e permanéncia. Ha& assim instituicdes
mais faceis e mais dificeis — o aluno pode escolher o quanto quer se dedicar aos
estudos”. Desta forma, democratiza-se 0 diploma e ndo necessariamente a qualidade
ensino. Entretanto, como vivemos numa sociedade que materializa 0 conhecimento, o

diploma é mais valorizado que a qualidade do ensino e aprendizagem.

5> A resolucéo 11/69, do Conselho Federal de Educacdo (CFE), atribuiu ao curso de Comunicagédo Social o
grau de bacharel, além disso o curso foi reestruturado em habilitagdes: Publicidade e Propaganda,
Jornalismo, Relag@es Publicas e Editoracao.
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Trajetdria do curso de comunicacéo social e a publicidade e propaganda (UFRN)

O Curso de Comunicacdo Social da Universidade Federal do Rio Grande do
Norte foi fundando em 10 de maio de 1962. Na época havia apenas a habilitacdo de
Jornalismo. Em 2002 surgiu a habilitacdo de Radialismo e em 2009, sete anos depois,
nasce a habilitagio em Publicidade e Propaganda, constituindo, desta forma, o
Departamento de Comunicacdo Social da universidade (DECOM/UFRN). Além dos
servidores administrativos e bolsistas que atuam no departamento, coordenacdo e no
Laboratorio de Comunicagdo (LabCom). O corpo docente € composto por trinta e oitos
(38) docentes efetivos, substitutos e temporarios®.

Vale ressaltar que a maior parte desses professores acima possui area de
formacdo em Ciéncias Sociais (8), em seguida estdo a area de Estudos da Linguagem
(7), Ciéncias da Comunicacéo (5) e trés professores possui doutorado em Comunicacao.
Esses docentes ministram disciplinas para o curso de Comunicagédo Social, e se dividem
entre as trés habilitagdes: Jornalismo, Radialismo e Publicidade e Propaganda. Esta
ultima possui poucos docentes com formacdo na area. Isso faz com que alguns
professores das outras habilitagdes, como Jornalismo, por exemplo; assumam matérias
que ndo contemplam sua formacao.

A estrutura curricular da habilitagdo em Publicidade e Propaganda foi criada em
2007, com o Projeto Politico Pedagogico do curso. O primeiro periodo letivo de entrada
em vigor ocorreu em 2009. A carga horéaria do curriculo’ é composta por 2.780h que
podem ser abatidas com disciplinas obrigatorias e 420h com optativas do curso ou
eletivas e sdo 9 semestres de curso. Dentre as disciplinas esta a de Projeto Experimental
em Publicidade e Propaganda (PUB001) com 30h, cuja matricula deve ser realizada na
coordenagdo do curso, munido do projeto de monografia e o termo de matricula com a
assinatura do orientador. Essa disciplina é ofertada 8° periodo. J4 o componente Projeto

Experimental em Publicidade e Propaganda (PUB0002), € do 9° semestre e possui carga

® Relembrando que esse quantitativo de professores refere-se ao periodo delimitado para este estudo.
Podendo, hoje, haver alteragdes.

" A nova matriz curricular de Publicidade e Propaganda provavelmente estrard em vigor em 2016, haja
vista que a mesma ja esta finalizada, tendo sido inclusive aprovada em colegiado do curso e plenéria do
departamento. A adog¢8o da matriz atual para fins dessa pesquisa se deve ao fato de que todos os egressos
pesquisados cursaram a referida matriz.
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horaria de 70h. Diferente do primeiro, esse projeto visa levar o aluno a elaborar um
trabalho pratico — uma campanha ou plano de comunicacgéo para um cliente real.

Em relacgdo a estrutura fisica, o curso dispde de um Laboratério de Comunicagdo
(LabCom) — recentemente construido e entregue. No Departamento de Comunicacao
existem grupos de pesquisa vinculados ao Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnologico (CNPq). Sdo: Grupo de Pesquisa, Comunicagdo, Cultura e
Midia (Comidia); Grupo de Estudos Transdisciplinares em Comunicagdo e Cultura
(Margindlia); Pragmaética da Comunicacdo e da Midia: teorias, linguagem, industria
cultural e cidadania (Pragma) e Analises e Pesquisas em Cultura, Processos e Produtos
Midiaticos (Gemini). Esses grupos contribuem para despertar nos alunos o anseio pela
pesquisa cientifica por meio de programas de Iniciagéo Cientifica, articulando-se com o
ensino na graduagéo.

Além disso, os alunos também tém a oportunidade de participar de Projetos de
Extensdo, vinculados a Pro-reitoria de Extensdo da UFRN (Proex), sob a coordenacao
de um professor do departamento. A habilitacdo de Publicidade e Propaganda conta
ainda com uma agéncia experimental junior, a “59mil”. A agéncia que surgiu em 2009,
no primeiro ano de curso, é composta pelos alunos e tem como objetivo trazer a
vivéncia do mercado para dentro da universidade, dando aos estudantes a oportunidade
de exercitar aspectos da profisséo.

Desde o0 seu nascimento a habilitacdo oferta 80 vagas que sdo divididas em 2
semestres. De 2009 a 2012, o ingresso no curso era feito por meio do vestibular
realizado pela Comissdo Permanente de Vestibular (Comperve). Em 2013, ocorreu a
transicdo do vestibular realizado pela Comperve para o ENEM/SISU (Sistema de
Selecdo Unificada, do Ministério da Educacdo), ficando a Pré-reitoria de Assuntos
Estudantil (Prograd) responsavel por acompanhar a selecdo dos candidatos a vaga.

Assim, o0 curso objetiva formar bacharéis em publicidade com visdo
contextualizada e integrada da comunicacdo, para que possam ir para 0 mercado e que
sejam capazes de trabalhar em parcerias com profissionais das mais diversas areas, seja
design, jornalismo, rela¢Ges publicas ou marketing. Os formados em publicidade podem
atuar em agéncias de propaganda ou comunicacdo, produtos de audiovisual e contetudo
digital, veiculos de comunicacdo, departamento de comunicacdo e marketing de

empresas dos mais variados segmentos, em pesquisas de mercado e entre outros. As
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possiblidades de atuacdo em agéncias na cidade do Natal/RN séo diversas. Segundo o
Sindicato das Agéncias de propaganda do Rio Grande do Norte (SINAPRO-RN), séo 15
agéncias associadas. Ha ainda outras que ndo fazem parte do quadro de associados do
sindicato local. Além das possibilidades de inser¢cdo no mercado, os formados também
podem optar pela area académica — vinculado ao Departamento de Comunicacao ha o

Programa de Pds-Graduacdo em Estudos da Midia (PPGEM), por exemplo.

Sobre os caminhos metodoldgicos

Como primeiro procedimento metodoldgico foi realizada uma pesquisa do tipo
bibliografica em busca de artigos e periddicos, publicados em anais de congressos e
revistas de pds-graduacdo disponiveis na internet sobre o assunto em questdo. Apés as
leituras das referéncias contidas nos artigos, fomos em busca de livros sobre
metodologias de pesquisas em Comunicacdo que pudessem nos ajudar com aporte
tedrico.

Na segunda etapa, realizamos um levantamento estatistico de toda producéo
académica (monografias)® dos discentes do curso de Comunicacdo Social com énfase

em Publicidade e Propaganda.

O levantamento estatistico de determinado tipo de producgéo cientifica
tem sido uma modalidade de estudo com presenca significativa na
literatura voltada a producdo de conhecimento. Esses estudos sdo
importantes contribui¢fes para identificar caracteristicas do perfil da
producdo acumulada em determinada &rea da ciéncia e incentivar a
criacdo e difusdo do conhecimento. (FARIA, 2012, p. 8)

A coleta dos dados (corpus da andlise) para a pesquisa corresponde ao periodo
de 2013.1 a 2015.1. O recorte justifica-se pelo fato de ser as cincos primeiras turmas de
formados na habilitagdo em Publicidade. A amostragem foi coletada na Coordenacéo e
Hemeroteca do Departamento de Comunicacao Social, entre os dias 11 de fevereiro a 23
de setembro de 2015. Ressalta-se que durante esse recorte temporal recebemos 8

monografias enviadas via e-mail. Parte da amostra encontrava-se armazenada em

8 para fins de recorte ndo objetivamos realizar analises com os Projetos Experimental em Publicidade e
Propaganda (PUB0002) porque este trabalho tem cunho prético, ou seja, mercadoldgico. Em que os
alunos escolhem uma empresa/negécio e elaboram sob orientagdo de um professor do curso uma
campanha publicitaria ou plano de comunicacdo. Tal projeto é requisito obrigatorio para obtencdo do
diploma e possui carga horéaria de 70h.
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formato impresso e eletrébnico (CD-ROM). Deste modo para conseguir 0 objetivo
proposto pela pesquisa foi utilizado os seguintes procedimentos:

a) Coleta de todo material na Coordenacdo do Curso de Comunicagdo Social e
Hemeroteca. Em seguida, realizacdo do levantamento por meio de e-mail solicitando os
alunos envio de suas producdes;

b) Registro do material em formato impresso com camera fotografica e o
material eletrdnico fazendo cdpias no pendrive; a parte registrada foi a pré-textual
(titulo, autores, orientador e coorientador, banca, sumario e palavras-chave) e pos-
textual (introducao e referéncias);

c) No total foram coletadas 16 producbes que estavam no formato impresso
(coleta em 11 de fevereiro); 12 no formato CD-ROM (coleta em 04 de margo); 21 em
CD-ROM (coleta em 28 de agosto) e 8 foram enviadas por e-mail (coleta nos dias 11,
14, 21 e 23 de setembro).

Por se tratar de analise com base secundaria, que envolve coleta e interpretacdo
documental e de conteldo, a metodologia de tratamento dos dados se situa entre
quantitativa (método de tratamento estatistico) e a analise de qualitativa, ao interpretar e
discutir o material analisado. Sobre a metodologia de andlise, conforme Bardin (2011, p.
52), “a analise documental faz-se, principalmente, por classificacdo-indexacdo; a analise
categorica tematica €, entre outras, uma das técnicas da analise de conteudo”. Portanto,
em cima dessa documentacdo a pesquisa tabula e interpreta (descreve) as informacdes,
apresentando os resultados através de tabelas e grafico seguida de discussfes. Trata-se,
assim, de uma pesquisa que se classifica como descritiva-analitica, com o0s

procedimentos documental e uma abordagem quanti-quali.

Dos resultados as discussdes

Desde 0 seu surgimento em 2009, o curso de Publicidade e Propaganda na
UFRN oferta a cada semestre 40 vagas para ingressantes, totalizando 80 por ano. Assim,
tomando como base os concluintes da primeira turma em 2009.1 a 2011.1 ingressaram
200 alunos em Publicidade nesse periodo. No entanto, ndo foram todos os estudantes

que conseguiram concluir a graduacéo no tempo estimado de 9 semestre.
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O estudante devera concluir o curso no minimo em 4,5 anos (ou 9
semestres/periodos letivos) e no méaximo em 6 anos (ou 12
semestres/periodos letivos), com 9 semestres letivos sendo o ideal
para a integralizacdo curricular. (DEPARTAMENTO DE
COMUNICACAO SOCIAL, 2007, p. 23)

Deste modo, das cinco turmas pesquisadas identificamos o total de 56
monografias. Algumas dessas producdes foram elaboradas individualmente, em dupla
ou trio: 36 individuais, 10 em dupla e 10 elaboradas em trio. Durante 0s primeiros anos,
0 Departamento de Comunicacdo Social autorizava a elaboracdo do Projeto
Experimental em Publicidade e Propaganda (PUB0001) com até trés integrantes. No
entanto, em 2015.1 houve um enrijecimento no tocante a elaboracdo dessas producdes
académicas, passando assim ser elaborado apenas individualmente. Segundo o
Regulamento dos Cursos de Graduagdo da UFRN (2013, p. 16) o “TCC ¢ uma producao
académica que sintetiza os conhecimentos e habilidades construidos durante a
graduagdo e tem sua regulamentagao feita em colegiado do curso”.

Desta maneira, para que os formados conseguissem obter o diploma de
graduacdo foi necessario a elaboracgdo, apresentacdo e aprovacao de suas monografias.
Em seguida, deveriam entregar suas producdes revisadas na coordenacdo do curso, para

o encaminhamento dos trabalhos ao acervo da Hemeroteca.

Gréfico 1 — Quantidade de monografias localizadas e ndo localizadas

Quantidade de monografias

Nao localizadas:
27
25%

Localizadas: 81
75%

m Localizadas: 81 = N3o localizadas: 27 Total: 108

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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No que se refere ao resultado®, foram localizadas 81 monografias (75%) em
cima da lista de 108 formados — a quantificacdo foi feita por autores dos trabalhos, ja
que para receber o diploma cada aluno deve entregar uma copia individualmente. Em
contrapartida, cerca de 27 monografias (25%) néo foram localizadas.

Em suma, a maior parte das producdes foram identificadas, mas fica a pergunta
sobre 0 que aconteceu com 0s outros 25% néo localizados. Nesse sentido, Lima (at al.,
2012, p. 39) explica que frequentemente € comum observar que alguns trabalhos
realizados dentro da academia sdo interrompidos ao longo do caminho, ou desenvolvido
sem que haja uma preocupacdo com sua continuidade e acompanhamento, ficando
assim, “perdidos no espago”. Portanto, ¢ importante que haja um esforgo para que as
monografias produzidas no final da graduacdo dos alunos de Publicidade ndo fiquem
esquecidas ou “jogadas” de lado. E interessante que estejam bem organizadas na
Hemeroteca para que toda comunidade académica tenha acesso a esse material e para
que possa ser utilizada com fonte bibliografica pelos proprios estudantes do curso em
seus trabalhos académicos.

Com o objetivo de quantificar o numero de professores envolvidos nas
monografias e descobrir se sdo efetivos, substitutos ou externos, realizamos um
levantamento em cada producdo para identificar os orientadores e em seguida
consultamos as titulagdes de cada orientador usando a Plataforma Lattes. Assim, no
periodo de 2013.1 a 2015.1, contabilizamos e documentamos dezoito (18) professores.
Do total de 56 monografias, 28 foram orientadas por professores substitutos e 26 pelos
efetivos’® — divididos em 10 substitutos e 8 efetivos. Observa-se que houve certa
dificuldade dos alunos em se aliarem aos professores com formacdo especifica em
publicidade, uma vez que os docentes efetivos do departamento em maioria possuem
formagéo em outras areas. Identificamos ainda 6 coorienta¢fes. Quanto as titulacbes dos

orientadores, temos: 10 doutores, 7 mestres e 1 especialista. A esse respeito:

O que se tem na maioria das vezes é o poder e a conducao de linhas de
pesquisas concentradas em pessoas que funcionam como difusores das
orientagcbes dominantes, e isso se reproduz em projetos de pesquisa
sobre os mais variados temas de comunicagédo. (LOPES, 2001, p. 77)

® Para fins de analise ndo consideramos as producdes duplicadas, ou seja, as monografias repetidas por ter
sido elaboradas em dupla ou trio. Contabilizamos essas como uma producdo localizada.

10 Desse total, 2 trabalhos ndo continham indicacdo de qual professor havia orientado.
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E interessante perceber que de acordo com o Projeto Politico Pedagogico (2007),
os professores s6 poderiam assumir até trés orientacbes, a cada semestre, mas
aparentemente essa regulamentacio na pratica ndo é seguida. E preocupante, também,
que o regulamento do curso ndo condiz com o da universidade, visto que ha uma
contradi¢do quanto as aplicacdes: um afirma que os alunos devem elaborar o Trabalho
de Conclusdo de Curso individualmente, o outro diz que este trabalho pode ser
construido por até dois integrantes.

Mensuramos os examinadores que participaram das bancas!! de monografias e
verificamos: quantos foram os docentes do Departamento de Comunicacdo e quantos
foram externos, se sdo professores de outros departamentos ou institui¢ces de ensino, ou
se profissionais do mercado. Sendo assim, foram 34 avaliadores: 19 (ou 56%)
professores do departamento, 10 (ou 29%) profissionais do mercado e 5 (ou 15%)
professores externos — ressalta-se das 56 monografias 10 sdo apresentaram 0S nomes
dos avaliadores. Os convidados externos ficaram em segundo lugar quanto a
“preferéncia” para formag¢ao da banca, 0 que nos proporciona interpretar que alguns
concluintes optaram em apresentar os resultados de suas pesquisas para o mercado.

Para identificacdo das tematicas mais abordas pelos formados no curso, foi
necessario tabular os seguintes dados: as palavras-chave e referéncias. Em seguida,
procedeu-se a leitura dos titulos e resumos disponiveis, em alguns trabalhos foi
necessario a leitura da introducéo.

Identificamos e contabilizamos as palavras-chave contidas em cada monografia.
Em seguida, elaboramos um ranking de mencdes dessas palavras, ou seja, as elencamos
de acordo com a quantidade de vezes que se repetiam em outras producdes. Retiramos
as palavras-chave de cada trabalho e no final enumeramos a frequéncia. Na tabela a

seguir foram descartadas as palavras chaves com apenas uma mencao:

Quadro 1- Mencgdes de palavras-chave

Ranking Palavras-chave Frequéncia
1 Marketing 13
2 Publicidade 8
3 Comunicacéo 7
Midias Sociais 7

11 No Departamento de Comunicagéo Social da UFRN, as bancas de Trabalho de Conclusdo de Curso, na
graduacao, sdo compostas por trés membros avaliadores.
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Redes Sociais
Marketing Digital
5 Marca
Internet
Facebook
Moda
Reposicionamento
Branding
Cinema
Consumidor
Direcgéo de arte
Estratégia
Instagram
Marketing de Relacionamento
7 Marketing Esportivo
Merchandising
Motivacao
O Negocio
Publicidade e Propaganda
Representacgdes
Séries Televisivas

Turismo
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Contabilizamos 234 palavras-chave, demonstra-se a énfase das pesquisas
aderentes ao verificar a prevaléncia do termo “Marketing” sobre os demais. Ja em
relacdo as palavras “Publicidade” e “Comunicacdo”, foi citada pela relacdo de campo e
por isso com naturalidade posiciona-se entre as demais. Destaca-se 0 aparecimento das
palavras “Midias Sociais”, “Redes Sociais” e “Marketing Digital”, como a terceira e
quarta de maior incidéncia, demostrando o interesse dos estudantes em investigar a
ambiéncia digital e assuntos relacionados as novas tecnologias de comunicacao.
Percebe-se auséncia da palavra “Propaganda” sendo usada individualmente, e quando
usada foi em conjunto: “Propaganda Politica”; “Publicidade e Propaganda”; “Horéario
Gratuito de Propaganda Eleitoral”.

Para identificar quais os tipos de referéncias que mais foram consultadas pelos
alunos, contabilizamos e dividimos as fontes conformes a classificagéo de Silva (2012,
p. 2-9): “[...] documento impresso (monografias, livros, folhetos, etc.). [...] documentos
eletrbnicos sdo todos aqueles em suporte eletronico, legiveis por computador, com

DVD, CD-ROM, documentos on-line etc.”. Assim, seguindo essa classificagéo,
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contabilizamos 1.745 referéncias, deste total 736 (42%) séo eletrénicas e 1.009 (58%)
sdo fontes impressas.

Fator interessante é que mesmo com as discussdes em relagdo as dificuldades
dos alunos em encontrar bibliografias impressas na area de publicidade, os formados
conseguiram localizar aporte tedrico em sua maioria impressos. Lopes (2001) comenta a
dependéncia da area de Comunicacdo no que se refere a bibliografia, que em sua
maioria sdo de autores estrangeiros. No Brasil, historicamente a area de Publicidade
recebeu volumosas contribuigdes em livros e revistas americanas para ajudar no
processo de constituicdo do ensino-aprendizagem.

Buscando apontar quais os autores foram mais citados, elaboramos um ranking
de mengdes. Deste modo, pode-se verificar quais os teoricos de mais “prestigio” nas

pesquisas dos alunos.

Quadro 2 - Menc6es de autores
Ranking Autores Citagdes
Philip KOTLER 60
Henry JENKINS 13
Martha GABRIEL
Claudio TORRES
Pierre LEVY
Conrad ADOLPHO
Manuel CASTELLS
6 Lucia SANTAELLA
Armando SANT’ANNA
Jorge BARROS
Antonio DUARTE
Laurence BARDIN
Raquel RECUERO
Modesto FARINA
Jean BAUDRILLARD
Zygmunt BAUMAN
Roberto Del
CARRATORE
Newton CESAR

Rogério COVALESKI
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Percebemos que as bibliografias relacionas a area de Marketing foi a que obteve
maior expressividade, os livros de Philip Kotler que englobam conceitos e praticas do
marketing sdo predominantes. Em seguida estdo os autores Henry Jenkins e Martha
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Gabriel, ambos com obras nas areas do marketing digital, publicidade, convergéncia
midiatica e afins. Importante ressaltar que a autora Martha Gabriel é brasileira, um
ponto positivo no que se refere a bibliografia de autoria do nosso pais, utilizada pelos
alunos brasileiros. Apos fazer a tabulacdo e leitura dos dados acima, conseguimos
verificar quais foram as tematicas mais pesquisas pelos formados em Publicidade na
UFRN.

Os temas das monografias foram classificados utilizando como parametro as
temaéticas abordadas nas disciplinas que comp&em o curso de Publicidade e Propaganda
e que estdo expostas no Projeto Politico Pedagdgico do curso. O grafico abaixo
representa o panorama da distribuicdo tematica das monografias a partir da leitura e
andlise dos titulos, palavras-chave, resumos ou introdugoes.

Destacou-se, em primeiro lugar, o tema “Comunicacdo e Marketing” (22), em
segundo, “Midia Digital” (9), em terceiro lugar “Semidtica da Comunicagdo”,
“Publicidade Online”, “Estética e Publicidade” e “Direcdo de Arte em Publicidade e
Propaganda” (representando 4 cada um, dos temas pesquisados). A classificacdo geral
das tematicas encontradas nas monografias de Publicidade entre 2013.1 a 2015.1 foi

(ver gréafico 2):

Gréfico 2- Classificacdo das teméticas das monografias

Tematicas das monografias

Comunicacdo e Marketing IIIIIININNNNNNNNNNNNNN———— 2
Midia Digital I O
Semidtica da Comunicacdo I 4
Publicidade Online 4
Estética e Publicidade 4
Direcdode ArteemPe P NN 4
Sociologia da Comunicacdo HEE 2
Redacdo Publicitaria na Midia Eletrénica 2
Empreendedorismoe PeP mmm 2
Redacdo Publicitaria na Midia Sonora 1
Novas Tecnologias da Comunicacdo ™ 1

Historia da Propaganda M 1
0 5 10 15 20 25

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Ano XIllI, n. 07. Julho/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
165



tematica

ISSN|1807-8931

Entende-se, assim, que a tematica relacionada a area de Marketing sobressaiu-se
entre os trabalhos, e isso percebe-se ao relacionar com o quantitativo das palavras-
chave, que foram 13 repeti¢Oes (ver quadro 1), e com os autores que trabalham com
marketing, 60 repeticdes (ver quadro 2). Em compensacdo, a temética de Sociologia da
Comunicacéo obteve apenas 2 quantificacdes. Esse acontecimento da margem para que
compreendamos que as producdes académicas do curso de Publicidade e Propaganda
penderam para um viés mercadoldgico. Visto que a maior parte das produgdes ndo se

enquadram nas disciplinas tidas como “tedricas”.

Consideracoes finais

Nesta pesquisa mapeamos as monografias feitas pelos concluintes do Curso de
Comunicacédo Social — habilitacdo em Publicidade e Propaganda, da UFRN, no periodo
de 2013.1 a 2015.1. Foram localizadas 56 monografais, do total de 108 formados. As
bancas foram compostas em sua maioria pelos professores do Departamento de
Comunicacdo Social. Quanto as tematicas das producgdes, houve o predominio da area
do marketing.

Identificamos que desde a criacdo da habilitacdo Publicidade e Propaganda na
UFRN, diversos avancos ocorreram no curso, desde a contratacdo de professores a obras
de infraestrutura, como o término do Laboratorio de Comunicacdo. Além disso, a nova
matriz curricular que estava planejada para ser implementada ainda em 2016. No
entanto, evidencia-se alguns problemas ja “esperado” numa habilitagdo recente, como a
falta de professores com formacao na area, de técnicos que possam auxiliar os docentes
e discentes no uso dos laboratérios. Quanto ao ensino, é necessario que 0s componentes
curriculares atendam as demandas do mercado local e que ajudem a garantir uma
melhor formacé&o profissional dos alunos.

Quanto as tematicas, os formados escolheram, predominantemente, temas com
viés mercadologico, justamente pela caracteristica dos assuntos, que tenderam em sua
maioria para estudos de caso voltados para analises de campanhas e casos publicitarios.
O que nos faz considerar que essas produgdes possuem perfil muito mais mercadologica
do que académico, atendendo ao objetivo para formagdo do egresso descrito no Projeto

Politico Pedagdgico do curso.
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Salientamos que em uma analise com estes contornos podem ocorrer alguns
pequenos equivocos, considerando, por exemplo, a maneira que cada estudante
documentou a sua producgdo, ndo padronizada — apesar de termos como parametros as
normas da ABNT.
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