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RESUMO

O objetivo geral dessa pesquisa é o desvendar as principais razdes para 0
atraso na integralizagao curricular dos estudantes de Publicidade e Propaganda
da UFPR. A fim de buscar semelhancas e diferencas entre o objeto de estudo e o
gue ja foi pesquisado, utilizou-se um referencial tedrico que compreenda a
juventude e a geracdo Y; assim como autores que discorrem sobre a formacao
académica, o estudante, o docente e o mercado publicitario. A abordagem
metodoldgica foi de carater empirico e os técnicas de producdo de dados foram
entrevistas semi-abertas e grupo focal. Como resultados principais observa-se: 0
atraso reside na falta de pressdo do mercado ou da familia para finalizar a
graduacéo; na desmotivacdo do discente, apoiados pela deficiéncia do ensino
publicitario.

Palavras-chave: Publicidade. Ensino. Adiamento. Formacao. Juventude.
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1 INTRODUCAO

Com o intuito de refletir e aperfeicoar a formacdo do estudante de
Publicidade e Propaganda na Universidade Federal do Parana, foi proposta essa
pesquisa de forma que situe o leitor sobre o jovem brasileiro atual, o ambiente do
mercado publicitario e também o ambiente académico publicitario. Apds esse
momento, desvendar as principais motivagcdes para o0 prolongamento da
integralizagdo curricular dos estudantes de Comunicagdo Social: Publicidade e
Propaganda, visto que a experiéncia e o convivio do pesquisador nesse ambiente
académico apontou esse fato como uma pratica significativa e recorrente.

A escolha do tema dessa pesquisa decorre de razdes pessoais, Visto que 0
proponente desta monografia sempre teve certa repulsa pela vangléria de colegas
de faculdade em adiarem intencionalmente o periodo de graduacdo no ensino
superior, justificando o fato pelo sucesso profissional e desprezando o ensino
publicitario como um todo - j& que a experiéncia em agéncias de publicidade seria
bem mais importante que a sala de aula. Também a sensac¢éo de que o ambiente
universitario torna o aluno “mole, brando”, nas palavras do estudante-pesquisador,
ja que ndo exige grande esforco para as disciplinas. Soma-se a essa primeira
fagulha, o fato conhecido pelo pesquisador durante suas leituras referentes ao
objeto de pesquisa, de que em monografias para conclusdo de curso quase nao
existem estudos voltados para a area de ensino-aprendizagem publicitaria
(GOMES, 2007; HANSEN, 2013). Além disso, ndo é raro que os colegas mais
recentes na universidade tenham a percepcédo de que a demora para adquirir o
diploma seja um motivo de admiragdo, visto o “sucesso” profissional que isso
implicaria nos veteranos que ainda nao se formaram.

A pesquisa tera sua relevancia ao contribuir com os interessados no futuro
publicitario brasileiro (mesmo que o recorte regional seja apenas na UFPR, o
estudo sobre o jovem brasileiro é valido em ambito nacional ao possibilitar a
percepcao de padrdes ou desvios). Inicialmente, aos professores de comunicagéo
ou publicidade, que poderdo entender melhor suas turmas e compreender 0s
principais motivos do desinteresse no conteudo dado em aula e,
consequentemente, reestruturarem ou modificarem assuntos e abordagens em

suas disciplinas.



Aos pesquisadores, interessados ndo somente na area de
comunicacédo/publicidade, mas também aos que tém como objeto de estudo a
juventude e o aluno de uma instituicdo publica de ensino superior. Aqui também se
enquadram as proéprias instituicdes de ensino superior, visto que o indice de
retencdo de alunos, a qualidade das aulas, dos alunos e dos professores, sao
fatores que podem ser determinantes para investidores externos ou para o
investimento publico na instituicdo. Ora, ao debrucar-se sobre o préprio ambiente
académico, espera-se uma melhora deste, se ndo, ao menos as deficiéncias
poderdo ser rastreadas.

As agéncias de recrutamento e recursos humanos, aos SsOcios ou
proprietarios de agéncias de comunicagdo/publicidade e ao mercado em geral, a
pesquisa oferta a oportunidade de conhecer o jovem publicitario e sua relacéo
com o trabalho, com a educacédo formal, com a formacdo complementar, com
lazeres e habitos de consumo. Além disso, espera-se ser possivel compreender
0S anseios, as expectativas, as frustracdes e as inquietacdes de uma populagao
jovem, majoritariamente da geracéo Y. De forma que possibilite refinar os motores
de recrutamento e selecdo, antecipar possiveis questionamentos em entrevistas
de trabalho e otimizar/harmonizar equipes inteiras.

Mesmo com grandes pesquisadores na area do ensino na comunicacao, ha
a caréncia de uma lideranca que possa encabecar as melhorias necessarias para
o0 estudante, para o professor e para a prépria instituicAo de ensino superior
(MARQUES FILHO, 2013). Assim, vale o esforco em contribuir para o objetivo
principal dessa pesquisa, a saber: desvendar razbes para o adiamento da
formacéo do estudante publicitario da UFPR

Como objetivos especificos ficam estabelecidos: verificar o consumo
simbdlico da(s) geragcdo(des) da juventude ingressa na UFPR que estdo em
situacdo de atraso na integralizacdo curricular e compreender a sua atuacao no
mundo profissional e estudantil; entender o processo de ensino-aprendizagem do
estudante publicitario, a partir do ponto de vista do estudante; relacionar as
caracteristicas latentes da juventude atual com as do estudante publicitario da
UFPR.

Para responder a pergunta da pesquisa: “quais as principais causas da
retencdo curricular do estudante de Publicidade e Propaganda da UFPR? de
modo mais preciso possivel, a pesquisa sera estruturada em dois capitulos



tedricos, de forma que tratem a tematica da geracdo atual de jovens no Brasil, 0
ambiente académico publicitario e a formacao do estudante; outros dois capitulos
contemplardo a estratégia metodoldgica usada e a apresentacdo da coleta de
informacdes, via entrevistas e grupo focal'. O primeiro capitulo tratard sobre o
jovem atual brasileiro e a geracdo y, com o desejo de compreender melhor o
objeto de pesquisa e para que seja possivel correlacionar com o estudante de
publicidade. Para abordar esse tema a base teodrica referenciada serd: Sousa e
Brenand (2012), Teitelbaum et. Al. (2015), Pochmann (2004), pesquisa de
mercado pela Box 1824 (2013), Mocellim (2007), Franzoi (2011) e Johansen
(2013).

A continuidade se dara com o panorama do ensino de comunicacdo e de
publicidade no Brasil e da formacdo do publicitario. Apropriando-se de um
apanhado de diferentes pontos de vista sobre o objeto, formular uma logica que
esteja inclinada sobre o viés do estudante, visto que 0s anseios e razdes partem
dele. Como referéncia, serdo utilizados: Casaqui (2011), Carrascoza (2011), Lima
(2011), Figaro (2011), Hansen (2013), Barros Filho (2012), Petermann (2011),
Kunsch (2007) e Vitali (2007).

Do ponto de vista metodolégico, foi realizada uma pesquisa empirica
apoiada por Braga (2011) - além da da experiéncia e sensacdes préprias do
estudante-pesquisador, também a partir da sondagem com alunos durante o0s
anos de permanéncia na graduacao - e que serdo explanadas posteriormente no
capitulo de Metodologia; seguida de um levantamento bibliografico acerca do
jovem brasileiro nos dias atuais; assim como da formacéo do publicitario no Brasil;
para, entdo, realizar a coleta de informacdes com estudantes que ja estdo ha mais
de 4 anos na universidade - ou seja, na situagéo de retencéo.

Para a coleta de dados com os estudantes na situacdo proposta foi
realizada uma pesquisa de vertente qualitativa, por intermédio do levantamento de
informacdes provenientes por entrevistas semi-abertas e grupo focal com

estudantes que estdo ha mais de 4 anos no curso, o publico-alvo dessa

! Devido a complicagdes em reunir um nimero minimo para o grupo focal, grande parte
da coleta de informagBes foi feita por entrevistas. Esse fato sera conceituado
teoricamente e se revelara como mais um dos possiveis motivos para a retencao
curricular.



monografia. Para sustentar a metodologia, foram referenciadas as pesquisas de
Duarte (2012), para entrevistas; Costa (2012), para grupo focal.

A partir das narrativas adquiridas por entrevistas e grupo focal realizados
com os estudantes de Publicidade e Propaganda da UFPR na situag&o ja descrita,
segue-se uma apresentacdo dos dados produzidos, assim como a analise
empirica a partir do entrelacamento do referencial tedrico com os dados
adquiridos.

Por experiéncia diaria no ambiente universitario do pesquisador, foram
previstas algumas hipoteses que podem se enquadrar nos casos de alunos que
prolongam seu tempo de integralizacdo curricular. Tendo em mente que essas
hipoteses sao apenas um levantamento inicial das possiveis razfes da pesquisa
(BRAGA, 2011), ficam em aberto para registrar novas motivacdes para o
prolongamento da conclusdo do discente do curso de Publicidade e Propaganda
pela Universidade Federal do Parana, proveniente da coleta com os publicitarios
em formacgdo. Seguem as hipoteses levantadas pelo autor desta monografia:

a) Dependéncias: segundo Petermann (2011, pég.140), o ensino das
disciplinas especificas de publicidade tem em sua bibliografia titulos que
generalizam e ndo se propdem ao aprofundamento nos estudos da
publicidade. Ora, acostumados com essa generalizacdo, os estudantes de
publicidade tendem a considerar as disciplinas fundamentalmente tedricas -
como Teoria da Comunicacédo, Teoria do Conhecimento etc. - como dificeis
e, acabam, por vezes, abandonando-as mesmo antes das avaliacdes.
Somam-se ainda os casos em que o aluno ndo consegue pontuacao
suficiente para vencer a disciplina (conhecidas como disciplinas em
dependéncia, “DP”);

b) Ingresso no mercado publicitario: visto que agéncias de comunicacao,
produtoras audiovisuais, produtoras de eventos, freelances, trabalhos pela
internet ou qualquer ramo que o académico possa atuar, ndo exigem
nenhum tipo de diploma, ele sente a necessidade de finalizar seus estudos
no curso? Ou ainda a “estratégia” de permanecer vinculado a uma
instituicio de ensino para que possa garantir alguns meses de
remuneracdo como estagiario, faz com que ele reprove (ou desista)

deliberadamente?;
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c) Desinteresse académico: o proprio desinteresse/desilusdo/desencanto pelo
ramo de estudos que o jovem decidiu ao inscrever-se no vestibular; a falta
de familiaridade com o ambiente e com o0s colegas; ou a descrenga no
poder dos estudos e na universidade, podem ser motivos para que 0O
estudante prolongue seu tempo no curso? Mesmo que, tomada uma dessas
decisbes, pudesse ser mais sensato acatar a decisdo e seguir seu proprio
caminho, o estudante tenha alguma esperanga em seu amago para adquirir
seu diploma, mesmo que leve tempo em demasia;

d) Dificuldades pessoais: para ndo tornar a pesquisa invasiva e desconfortavel
para o entrevistado ou para o grupo de discussdo, caso ele acione essa
justificativa ndo serd necesséria uma resposta. Porém, a hipGtese surge
devido as complica¢cBes que todos estamos sujeito ao viver: falecimento de
um mantenedor do lar, oportunidades em outros caminhos, necessidade de
trabalhar no mesmo horario das aulas, mudanca de cidade ou qualquer
outro motivo pessoal;

e) IntercAmbio: € necessario mencionar o intercdmbio ja& que, para fins
praticos, ele também aumenta o tempo de permanéncia do estudante na
universidade. Porém deve-se considerar que o0 intercambio é tido,
geralmente, como um fator positivo e que agrega valores ao estudante. Ou
seja, ndo necessariamente é algo que prejudica o jovem em sua futura vida
profissional,

f) Deficiéncia do ensino publicitario: problemas relacionados a infraestrutura
da universidade, ao corpo docente ou aos métodos e ementas de ensino.
Apesar de ndo ser um fator diretamente relacionado ao estudante, o
impacto sentido por ele é considerado, visto que a juventude é uma fase
bem préxima da adolescéncia, em que influéncias externas tendem a
moldar o individuo (FRANZOI, 2011). Vale a ressalva que ndo € premissa

da pesquisa aprofundar-se em questdes psicoldgicas.

Agora, com boas intengcdes do pesquisador-estudante, que seja colocado mais

um tijolo na construcdo do conhecimento sobre o ensino publicitario no Brasil.
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2 A JUVENTUDE BRASILEIRA: CARACTERISTICAS GERAIS E RELACOES
COM O TRABALHO E ENSINO

Para possibilitar a contemplacdo e posterior inferéncias sobre os atributos
da juventude atual em relacdo aos estudantes de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Parana em situacéo de retencéo curricular, esse capitulo
propde-se a averiguar algumas definicdes sobre juventude e prosseguir com as
principais caracteristicas sociais, de relacionamentos e vinculos afetivos, assim
como os habitos de consumo da faixa etaria entre aproximadamente 16 a 34 anos
de idade, em 20162, finalizado com os aspectos gerais da juventude brasileira.

Fazem parte desse capitulo autores que, em seus estudos, contemplaram
aspectos da formacdo de enino e do trabalho no jovem, das caracteristicas da
Geracdao Y no Brasil, as rela¢gdes afetivas da atual juventude. S&o eles: Pochmann
(2004), Sousa e Brenand (2012), Teitelbaum et. al. (2015), Box 1824 (2013),
Franzoi (2011), Johansen (2013), Lisboa (2015) e Mocellim (2007).

2.1 DEFININDO A JUVENTUDE

Definir a juventude apenas por uma faixa etaria, atualmente, ndo é a melhor
forma, visto que, muito além de um periodo cronolégico, a juventude pode ser
considerada um conjunto de comportamentos, relacées com a sociedade e formas
de pensamento do ser humano. Sendo assim, defendido por Pochmann (2004),
Sousa e Brenand (2012) e Teitelbaum (2015) a juventude abrange a faixa etaria
de, aproximadamente, 16 a 34 anos - bem diferente de décadas atras, em que a
juventude estava entre os 15 e 24 anos. Ainda, existem pesquisas de mercado
como a da Box 1824 (2013), que cunham o termo “Youth Mode”, em que afirma-se
a juventude como um estado de ser infinito e ndo apenas uma faixa etéaria, ou seja
juventude também é um estado de espirito, pautado pela liberdade, pela busca por
novas experiéncias e de cometer erros, independente de faixa etaria.

Para Pochmann (2004), o periodo de transi¢do entre a vida infantil e a vida

adulta pode ser delimitada pelo conjunto de diversos aspectos como, por exemplo:

% Data da presente monografia.
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entrada no mercado de trabalho, conclusdo de uma graduacdo, a formacdo de
uma familia prépria, o falecimento dos progenitores, a migracado para os estudos e
a independéncia domiciliar (¢ necessario enfatizar que apenas um dos fatores
isolados ndo faz um individuo sair da juventude, assim como € possivel que atinja
todos e também nao seja caracterizado como um, mesmo que pouco provavel).
Essa concepcéo € reforcada por Sousa e Brenand (2012). Ambos afirmam que a
juventude ndo é uma fase linear da vida, como nas definicbes de meados do
século XX, em que “na infancia brincava-se, na juventude preparava-se para o
futuro profissional, e na idade adulta trabalhava-se” (DAYREL, 2005, p.29 apud
SOUSA e BRENAND, 2012), mas sim uma fase de descobertas e
experimentacdes, de busca pela propria identidade e de preparacao para o futuro.
Seguindo, ainda, o raciocinio proposto por Bauman (apud MOCELLIM,
2007), na modernidade liquida - em que, tratando-se sobre o individuo em relacéo
a modernidade solida, esse novo “individuo” tem-se o maior foco em si proprio, ao
ponto em que cada um se enquadra em seus gostos e suas preferéncias,
transitando entre as diferentes tribos da sociedade; diferente da modernidade
sélida, em que o individuo precisava, necessariamente, seguir algumas regras de
conduta especificas para tornar-se parte de um grupo - tem-se a definicdo da
individualizagdo em “transformar a identidade humana de um ‘dado’ em uma
‘tarefa’ e encarregar os atores da responsabilidade de realizar essa tarefa e das
consequéncias (assim como dos efeitos colaterais) de sua realizacdo.” (BAUMAN,
2001, p.40 apud MOCELLIM, 2007). Em outras palavras, na modernidade liquida
a liberdade do individuo torna-se maior do que a igualdade, de forma que cada um
decide por si proprio os caminhos que ira tomar. Dessa forma, geralmente, leva
em consideragdo apenas as consequéncias que o afetardo, tendendo a ignorar o
outro. O individuo da modernidade liquida é um ser altamente consumista (no
sentido de consumir algo, satisfazer um desejo e, entdo, buscar outro meio de
apaziguamento) e que, portanto, ndbmade de ambientes que |he agradam.
Para a grande maioria dos habitantes do liquido mundo moderno,
atitudes como cuidar da coesdo, apegar-se as regras, agir de
acordo com precedentes e manter-se fiel a l6gica da continuidade,
em vez de flutuar na onda das oportunidades mutéveis e de curta

duracdo, ndo constituem opgdes promissoras. (BAUMAN, 2005,
p.60 apud MOCELLIM, 2007).
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O ser protagonista da modernidade liquida, individualizado, considera o
consumo como forma de saciar seus desejos ndo apenas no que se diz repeito ao
tangivel ou adquirivel. Também tornam-se objetos de consumo as relacdes
afetivas - no sentido em que sdo descobertas, consumidas e dispensadas - em
guaisquer teores de afinidade com locais, instituicbes ou pessoas como, por
exemplo, os pais, um projeto pessoal ou ainda a propria universidade.

Um comparativo que ajuda a entender a mudancga de pensamento entre as
Ultimas geracdes é a idade de ingresso no trabalho das sociedades rurais de 100
anos atras, nas quais as criancas de 5 a 6 anos ja tinham idade suficiente para
trabalhar com os pais (POCHMANN, 2004). Diferente de hoje em dia, em que 0s
jovens buscam uma graduacdo ou formacao técnica para uma melhor ascensao
em suas carreiras, ou seja, existe mais tempo para a juventude ter a chance de
pensar no que pretende para o seu futuro do que um século atrds. Mas isso néao
significa que a decisdo sera confortavel para si, ja que a ampliacdo de
conhecimento sobre o mundo aumentam as duvidas sobre ele e também os
possiveis caminhos®.

Com essa complexidade para definir juventude e, consequentemente a
geracdo que a compde, trata-se a faixa etaria aproximada dos 16 ao 34 anos néo
como um unico grupo, mas como o termo no plural, “juventudes” ja com a
intencdo de revelar a dificuldade para definir um modelo de vida, as principais
influéncias e formas de pensar de diferentes parcelas dentro dessa faixa etaria®.
Nessa monografia, serdo considerados os jovens pela faixa etaria a principio e,
provavelmente, as caracteristicas encontradas no youth mode fardo parte da
personalidade dos pesquisados, devido ao fato de existirem poucos ou nenhum
estudante de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parana fora
dessa faixa etaria; assim como caracteristicas propostas por outros autores

também deverdo ser compativeis com os estudantes envolvidos nessa pesquisa.

® N&o é raro e, de até senso comum, ter um conhecido profissional ou estudante que se
arrepende de suas escolhas na graduacdo ou mesmo ja fixado no mercado de trabalho.

* Mas ndo necessariamente, ja que o ser jovem pode ser considerado uma forma de viver
e ndo apenas uma idade, como figurativamente ouve-se falar “um(a) jovem de 50 anos”,
classico exemplo do Youth Mode.
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2.2 O JOVEM BRASILEIRO

Uma geracéo pode ser definida como um conjunto de descendentes de um
certo periodo de tempo e que, em sua maioria, possuem caracteristicas
semelhantes, por exemplo a geracdo dos Baby Boomers, geracdo X, Y ou Z. Aqui,
vamos averiguar o perfil da juventude atual brasileira nos aspectos relativos as
percepcbes do trabalho e do ensino, dessa forma serdo apresentados como
referéncia as pesquisas do Nucleo de Pesquisa do Espago Experiéncia, “Projeto
18/34: Ideias e Aspiracoes do Jovem Brasileiro sobre Conceitos de Familia”,
Teitelbaum (2015), “Juventude, trabalho e educagdo: cronica de uma relagao
infeliz em quatro atos”, de Franzoi (2011), assim como os registros eletrdnicos do
blog www.demografiaunicamp.wordpress.com, “Porque os jovens profissionais da
geracdo Y estdo infelizes.” e “Cresce ‘Geragdo Canguru’, que ndo sai de casa’,
ambas de Johansen (2013).

A partir da pesquisa do Nucleo de Pesquisa do Espaco Experiéncia,
“Projeto 18/34: Ideias e Aspiracbes do Jovem Brasileiro sobre Conceitos de
Familia”, FAMECOS/PUCRS, em que busca-se investigar o perfil dos jovens
brasileiros, de 18 a 34 anos, de todas as regides do pais, coordenada pelo
Professor Mestre llton Teitelbaum, € possivel tracar caracteristicas sobre as
referéncias para visdo de mundo, habitos de consumo e lazer, aspectos
econdmicos, sociais, religiosos e relativos a sexualidade, sobre essa faixa etéria
brasileira. No projeto, foi realizada uma pesquisa quantitativa por formularios
onlines com 1500 jovens e também uma imersdo em 9 familias brasileiras, a fim
de caracterizar uma pesquisa qualitativa e inspecionar questdes especificas nao
reveladas pela outra abordagem.

De acordo com o nucleo de pesquisa de Teitelbaum (2015), a juventude
brasileira est4 entre os 18 e 34 anos de idade; considera o0 acesso a internet e aos
dispositivos de comunicagdo bens mais importantes para se ter dentro de uma
casa do que eletrodomeésticos de higiene e de alimentagdo (maquina de lavar
roupas e geladeira); €, majoritariamente tolerante em relacdo aos diferentes tipos
de configuracdo familiar (por exemplo: pais heterossexuais e filhos, pais
homossexuais com filho de outros casamentos, apenas um casal de pessoas etc.)
e também as opc¢des sexuais da populagédo em geral; apesar de cerca de 4 da

populacdo ser catolica, quase 20% ¢é formada por ateus. Em relacdo as


http://www.demografiaunicamp.wordpress.com/
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referéncias para visdo de mundo e valores de personalidade, a familia exerce
influéncia positiva em quase 85% dos casos pesquisados; 0s principais sonhos
dessa geracao sao referentes ao conhecimento de outros lugares e culturas, obter
uma graduacédo, possuir estabilidade financeira e emocional para constituir uma
familia com 1 ou 2 filhos. Apesar dos dados revelarem uma tendéncia a liberdade
e a aceitacao, vale mencionar que na maioria das respostas adquiridas, o segundo
maior contingente sdo de visbes mais conservadoras no que se diz respeito a
sexualidade e no papel do homem e da mulher na familia.

Por uma separacdo cobmoda (para definicho de publico-alvo, nicho,
segmento, target) para o mercado e para a academia, essa faixa etaria é
conceituada como a Geracdo Y. Essa juventude foi criada por pais que
enfrentaram crises econdmicas, guerras e um cenario global de tensdo, mas que
tinham como objetivo uma estabilidade econémica proveniente do trabalho duro e
continuo; ora, o esforco foi recompensado, as tensdes globais diminuiram e
criaram um cenario préspero para seus herdeiros, a Geracao Y.

Os principais aspectos da atual juventude séao a familiaridade com a internet
e tecnologias de comunicacao, a multitarefa (realizar varias atividades ao mesmo
tempo), ansiedade por resultados em seus atos, hascem em um mundo de varias
comunidades/tribos e tentam buscar a sua individualidade entre elas e; devido a
criacdo em um ambiente prospero e aos pais da geracao anterior (que revelaram
um mundo cheio de escolhas e que seus herdeiros eram especiais), 0s jovens
atuais possuem expectativas infladas e otimistas sobre o trabalho e o futuro em
geral do que os das geracdes anteriores (JOHANSEN, 2013).

O jovem brasileiro, em sua maioria, enfrenta um conflito ao entrar na
juventude: trabalhar ou estudar? De acordo com Franzoi (2011), mesmo que
existam politicas publicas de incentivo ao estudo, quase metade dos jovens
buscam trabalhar entre os 15 e 19 anos de idade (considerando os que apenas
trabalham ou buscam por trabalho e também os que trabalham e estudam). Ainda
na mesma pesquisa, Franzoi (2011) afirma que a escola de nivel fundamental e
médio ndo se interessam em formar um cidaddo para a sociedade, que
predetermina um humano adulto como, principalmente, um trabalhador. Sendo
assim, a escola limita o conhecimento apenas para o aprendizado académico e o

separa da principal atividade na vida adulta do individuo.
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O corpo de pesquisa de Franzoi (2011) é densamente composto por alunos
gue nao pretendem ingressar em uma graduag¢ao, N0 maximo em cursos técnicos
para qualifica-los para o mercado de trabalho. Mas, segundo o IBGE (LISBOA,
2015), 58,5% dos jovens entre 18 e 24 anos estdo em uma instituicdo de ensino
superior - esse numero pode ser diferente do da pesquisa de Franzoi (2011)
devido ao ano de publicacdo - um crescimento grande em relacdo ao ultimo
censo, 2004, em que esse indice era de 32,9% da parcela total de pessoas na
faixa etaria mencionada.

Ainda, vale mencionar que em Franzoi (2011), os estudantes entrevistados
e que estavam em cursos técnicos, “aprenderam” a gostar da profissdao que
estudavam somente apOs 0 ingresso NO cCurso e que nem sempre conseguiam
trabalhar no que tinham aprendido. Isso pode indicar que nem mesmo o0 jovem
sabe de seus interesses no trabalho e para o seu futuro como trabalhador, uma
informacéo que pode também ser notada em instituicdes de ensino superior.

Para essa monografia, os dados desse nucleo de pesquisa serdo
importantes para caracterizar se os participantes do grupo focal e das entrevistas
se enquadram na atual geracdo da juventude brasileira. As pesquisas revelam,
primeiramente, as linhas gerais do jovem brasileiro e a tendéncia em seu
comportamento para o futuro, assim como 0s principais anseios de entrar na vida
adulta e que, de forma geral, podemos resumir em pessoas que buscam a
independéncia mas ndo se sentem pressionadas a isso, visto que a estabilidade
de viver com os pais €, muitas vezes, mais vantajosa para o futuro adulto - esse é
um indicio do conceito de individualidade de Bauman, em que o jovem atual
preocupa-se mais consigo mesmo e tende a nao pensar sobre as consequéncias
para os pais, por exemplo - que estara em um patamar mais estavel para sua vida
independente; ha uma forte tendéncia a liberdade e nos quesitos de sexualidade e
religiosidade do outro, tema ainda tabu mas que pode ser entendido com mais
naturalidade a cada dia; o ensino é reconhecido como a melhor forma de preparar-
se para o futuro, aliado a experiéncias de vida e também de trabalho, ainda mais
guando o jovem tem a oportunidade de estagiar ou trabalhar sem a necessidade
de ser o mantenedor de um lar, com chances de aprender com 0s proprios erros e

ter diferentes pontos de vista sobre o futuro profissional.
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3 DA FORMACAO PUBLICITARIA

A intencao desse capitulo é ambientar o leitor do que ja foi produzido sobre
a academia publicitaria e revelar as possiveis influéncias que o futuro profissional
recebe de acordo com o ambiente em que esté situado (academia) e para o qual,
imagina-se, que deseja ingressar (mercado publicitario).

De inicio, sera apresentado um breve histérico do ensino publicitario no
Brasil; seguindo para o estudante universitario de Publicidade e Propaganda;
dando continuidade no ambiente em que o discente mais atua, com consideracoes
sobre o professor e a instituicao; e, por fim, o mercado publicitario.

Para a formulacédo desse capitulo serdo referenciados autores que tiveram
sua contribuicho em mais de um dos subcapitulos, por esse motivo estarédo
compilados a seguir, sem maiores especificacbes sobre as é&reas de suas
respectivas pesquisas. S&o eles: Barros Filho (2012), Vitali (2007), Petermann
(2011), Carrascoza (2011), Casaqui (2011), Gomes (2007), Hansen (2013), Lima
(2011) e Figaro (2011).

3.1 UMA PINCELADA NA PUBLICIDADE

Na definicdo de “publicidade”, adapta-se muito bem o conceito de Kotler e
Armstrong (apud BARROS FILHO, 2012. p 20), por ser abrangente e, a0 mesmo
tempo, direto o suficiente para englobar o que a publicidade possibilita atualmente
- considerando a evolucdo dos meios de comunicagdo e também de outras formas
de midias - “qualquer forma paga de apresentacdo e promoc¢ao nado pessoal de
ideias e servicos, realizada por um patrocinador identificado”. Ainda, nos mesmos
autores, considerar que a atividade publicitaria é exercida por profissionais da
criacdo, responsavel pela producdo de pecgas, pela apresentacdo de novas acdes
etc.; das midias, com a missdo de direcionar os investimentos do seu cliente aos
meios de comunicacdo mais efetivos; da pesquisa ou planejamento, que buscam
novas informacdes sobre seu publico alvo; e o de negdécios, que desempenham
papel administrativo ou de geréncia dentro do mercado publicitario. Apresentados
0s principais agentes desse campo, segue um breve histérico da publicidade no

Brasil.



18

A publicidade atual nacional parece bastante semelhante ao momento de
seu ingresso nos canais midiaticos brasileiros. Claro, respeitando as devidas
propor¢cBes tecnolégicas do fazer publicitario e também dos meios de
comunicacdo, em suma o processo, hoje, ainda é bem parecido com o que ocorria
na época.

A primeira escola de propaganda surge em 1951, em Sao Paulo, por uma
demanda do mercado (até entdo, tinha seus centros de treinamento dentro da
propria empresa) que carecia de um profissional que entendesse ndo somente a
criacdo publicitaria, mas que tivesse conhecimento de outras areas que hoje
fazem parte da publicidade: o planejamento, as técnicas de veiculacdo, a
promocao de vendas e a producdo audiovisual. Assim € o inicio da Escola de
Propaganda do Museu de Arte de Sao Paulo e que, quase trés décadas depois é
reconhecida como uma instituicdo de ensino superior e renomeada para Escola
Superior de Propaganda e Marketing, a ESPM (VITALI, 2007; PETERMANN,
2011).

Ja nesse momento, a Publicidade e Propaganda eram entendidas como
uma atividade pratica, técnica e com suporte das artes em suas diversas vertentes
(mas principalmente na redacdo e na criacdo). Alids, o inicio da publicidade
brasileira estava repleto de artistas. Dentre eles vale citar a escritora Clarice
Lispector que escrevera uma coluna de beleza para o Correio da Manha, em
1959, na voz da personagem Helen Palmer. O intuito era criar contos que dessem
dicas de beleza e, assim, refor¢ar a venda dos cremes faciais Pond’s, porém sem
nunca citar a marca (CARRASCOZA, 2011°). Ora, a escritora ndo via problemas
em seu anonimato e, muito menos, em “desvirtuar’ sua arte; além disso, repare
gue usar a publicidade como entretenimento é uma pratica comum e deveras
antiga (se considerado o tempo de existéncia formal da Publicidade no Brasil).

Com o passar das décadas, os grandes conglomerados de comunicacéo
ganham forca e volume, de forma que dominam a atuacéo publicitaria - claro, a
demanda so existe se 0 meio de veiculacdo existe - ao ponto de ditar as dindmicas
produtivas do campo publicitario (CARRASCOZA, 2011). Agora, nas ultimas duas
décadas, o trabalho temporario, a distancia, terceirizado, os PJs (pessoas

juridicas, uma forma de burlar a contribuicdo que a agéncia deve fazer com 0s

® Vale a demarcac&o do autor desta monografia nesse instante para que o leitor lembre-se
gue, nos primérdios da publicidade, era o artista que produzia a publicidade.
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impostos, porém ndo da seguranca alguma ao profissional. Vale lembrar que,
muitas vezes, essa situacao é irregular ou ilegal), o trainee e o estagiario tomam
conta das agéncias, com o fim de reduzir os custos ao méaximo e de forma que o
cliente tenha os mesmos resultados de antes, mas com uma verba menor. A
agéncia precisa manter seu cliente satisfeito, mas também precisa de funcionarios
(ou prestadores de servigo) que resolvam seus problemas. Dessa forma, fica em
uma péssima situacao, ja que é pressionada pelo cliente e precisa abrir mao de
um trabalhador estavel em seus corredores, que possivelmente custa uma parcela
muito pequena em relacdo ao que recebe de seu cliente. Outro ponto impiedoso
do mercado publicitario € o tempo de vida de um profissional. No caso, mais grave
para os criativos, ao chegar aos 40 anos o publicitario ja € considerado um
invalido, que “morre sem ser lembrado” (CARRASCOZA, 2011), que desconhece
as ferramentas atuais do trabalho e esta demasiadamente longe de entender os
publicos a que deve atingir - ainda mais quando comparado as geracdes seguintes
a sua.

A publicidade atual, veloz, de multiplataformas, faz com que os profissionais
precisem dominar ferramentas de edi¢cdo - ou de trabalho cotidiano - e que néo
disponham do “6cio criativo”, famigerado termo usado desde os tempos do
surgimento da democracia grega, no qual o tempo livre aumentaria o poder
criativo e, assim, concederia melhores solugbes para algum problema, revela
Carrascoza (2011). Ainda, o fim do 6cio criativo reduz o entrosamento e a
interacdo dos colegas de trabalho - muitas vezes com contratos temporarios -
entre si. E dedutivel que essa “industrializacdo” da criatividade reduza a
originalidade da mesma. De forma a concordar com Washington Olivetto,
publicitario de renome no Brasil: “Se, de um lado, scanners e photoshops facilitam
o dia a dia, por outro lado, muitas vezes transforma profissionais de criagdo em
meros reprodutores do ja existente” (apud CARRASCOZA, 2011, p. 20).

Nessa passagem, o curioso € perceber que o profissional publicitario do
século XXI é muito mais uma maquina reprodutora do que um artista em si (como
a concepcao dada a Clarice Lispector, anteriormente). Como sera explorado nas
proximas paginas, o ideal de publicitario tido por estudantes e profissionais da
area € de que sempre poderdo estar prOXimos as artes, mas a criacao de pecas

de modo quase em série, poderia ser considerada arte? E prudente ndo responder
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essa pergunta, talvez seja melhor viver em uma ilusdo do que em uma verdade

dura demais.

3.2 DE OLHO NOS NOVATOS. O ESTUDANTE DE PUBLICIDADE

Agora, serdo Vvisitadas algumas abordagens realizadas por outros
pesquisadores ao terem escolhido o estudante publicitario como objeto de
pesquisa. O intuito € agrupar os aspectos que podem ser observados nessa
comunidade académica, de forma que torne o entendimento sobre o estudante
mais acessivel e pleno.

Pelos caminhos indicados na pesquisa de Vander Casaqui (2011), os
jovens estudantes publicitarios foram classificados de acordo com os perfis
tracados pelo autor, com base em Claude Dubar: “ludico”, “racional”, “euférico” e
“‘open-minded”. O enquadramento de cada estudante em um desses perfis foi feita
por um formulario de frases e que o individuo deveria responder de 1 a 5,
considerando sua empatia com cada afirmacao (sendo 1, discordo totalmente e 5,
concordo totalmente).

Ha ainda em Casaqui (2011) a descricdo de cada perfil. O “ludico” é
caracterizado por uma pessoa que busca a diversdo em seu oficio publicitario,
além disso, ignora os aspectos que considera ruins na publicidade (seu papel
social e sua relativa falta de autonomia) e sua natureza pode ser resumida de
forma “autocentrada e eternamente jovem de ser”. Em oposic¢éo, o perfil “racional’
€ representado por sujeitos que tém uma postura mais critica em relacéo ao oficio
publicitario, considerando-o apenas mais um trabalho como qualquer outro e parte
de suas obrigacdes durante a vida; tende a ter um pensamento mais conservador
em relacdo as dinamicas de trabalho e instituicdo familiar.

Enquanto o perfil “ludico” possui um afastamento nas questdes voltadas ao
trabalho publicitario, o “euférico” enxerga a publicidade com otimismo, como uma
profissio em que podera exercer sua inclinacdo artistica e ainda ser
reconhecido/premiado por isso. Aceita muito bem as praticas trabalhistas do
mercado publicitario, alias, para esse perfil isso engrandece e glamouriza a

profissao.
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Por fim, o perfil “open-minded” mantém uma postura neutra, a principio, e
gosta de escutar todos os lados no debate sobre as dindmicas de mercado ou
sobre o oficio e a relagdo da arte com o trabalho em publicidade. Valoriza em
demasia as experiéncias que pode conquistar ao aventurar-se por caminhos
Novos ou ao se relacionar com outras pessoas. Um ser preocupado com o futuro
da humanidade e, muitas vezes, comprometido com iniciativas para melhorar o
planeta.

Casaqui (2011) averiguou qual seria o trabalho ideal para esse jovem,
assim como o imaginario de si préprio em 10 anos. Os estudantes indicaram, na
maioria das vezes, a empresa Google como um local de trabalho almejado. Além
de ser uma referéncia quando o assunto sdo cases de sucesso (dois
perseverantes jovens aprimoram oS sistemas de buscas em computadores,
permitindo que as informagdes sejam encontradas com uma velocidade
inimaginavel até o momento), em sua criacdo havia o slogan “Don’t be evil’ °e que,
em outubro de 2015, foi substituido para “Do the right thing”’, posicionando-se
como uma empresa que almeja prosperar, mas sem fazer mal ao outro; em
sintonia com a juventude preocupada com questdes socioambiental e com o futuro
da humanidade. Além disso, a estrutura da empresa conta com cémodos inteiros
para desestressar seus funcionarios, permitir a interacdo com colegas de trabalho
e estimular o 6cio criativo, ja que solugcbes fora do comum dificiimente sdo
atingidas se uma mente ndo para de executar tarefas. Em suma, o local ideal para
0 publicitario que busca reconhecimento pelo seu trabalho duro, mas néo abre
mao da diversdo e descontragao.

Pelas conclusdes de seu estudo, Casaqui (2011) evidenciou que o perfil do
estudante publicitario nos dias atuais é representado, em sua maioria, pelo “open-
minded”. Uma conclusdo de alta valia e que esta de acordo com o imaginario
comum que a sociedade tem sobre o publicitario: um profissional que precisa ter o
conhecimento - mesmo que nao seja profundo ou até mesmo mediano - de uma
vasta gama de assuntos, combinadas a formagédo técnica usada pelo mercado.
Para conhecer os diferentes publicos e desempenhar seu oficio de forma mais
eficaz, esses atributos sdo quase pré-requisitos. Sendo “open-minded”, talvez seja

possivel incutir o ideal de que a formacdo humana é a que o diferenciara no futuro.

® Em tradugéo livre: “néo seja malvado’.
" Em tradugéo livre: “faca a coisa certa’.
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Saltamos para a pesquisa de Cldvis de Barros Filho (2012), na qual busca
fazer um comparativo entre como o aluno e o profissional compreendem o
mercado publicitario, por meio de entrevistas em profundidade. O autor também
delimita o campo publicitario de acordo com Bourdieu (apud BARROS FILHO,
2012, p.16-17)

todo campo social exige certo grau de estruturacao interna que lhe
oferece autonomia relativa em relacdo a qualquer outro espago
social. [...] Todo campo social é, portanto, para ele, um espago de
relacbes, estruturado e relativamente auténomo. (BORDIEU apud
BARROS FILHO, 2012, p. 16-17)

Visto que o campo publicitario necessita do tangenciamento de outros
campos, deve ser autdnomo o suficiente para ditar suas proprias regras, porém
permissivo o suficiente para nao ignorar visdes de fora do campo. As relacbes de
poder no campo publicitario podem ser observadas em varios instantes, por
exemplo, no rito de passagem do estudante para o estagio (CARRASCOZA,
2011), o novato precisa adquirir um mix de conhecimento pratico, artistico e
cientifico, suficientemente grande para ser aceito pelo grupo e prosperar dentro do
campo; ainda, o exemplo de como a classe dominante do campo mantém a
supremacia, disseminando o ideal de que a “Publicidade é a coisa mais divertida
gue alguém pode fazer vestido” (OLIVETTO apud CARRASCOZA, 2011, p.2). Um
ponto que ndo pode deixar de ser mencionado é o aparente desinteresse pela
publicidade que o profissional nutre uma estratégia para valorizar seu oficio
perante aos outros campos, visto que esse € um bem simbdlico e o desinteresse
romantiza — ja que, ser reconhecido no campo seria quase um acaso - o fazer
publicitario, de forma que ao menospreza-la, na verdade, a valoriza.

De esclarecedora contribuicdo, a pesquisa de Barros Filho (2012) nos
proporciona a possibilidade de desvendar os principais anseios desse estudante
gue, antes mesmo de buscar a publicidade, ja possui uma inclinacdo com as artes
em geral, ou seja, tinha um interesse desinteressado pela arte e acabou dando um
fim a ela, a publicidade. Por vocagao ou por necessidade, ingressa em um curso
de comunicacédo com a promessa de diversdo em seu cotidiano laboral, na falta de
rotina e no constante estimulo da criacdo para solucionar problemas. Apesar de

manter o “fetiche” sobre o campo publicitario, logo desenvolve seu senso critico
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em relacéo a atividade e percebe que nédo é tdo simples e cotidiano produzir arte
em seu trabalho; mas apenas usa-la como instrumento para concluir jobs.

N&o é raro o estudante perseguir o seu sonho de trabalhar e vivenciar a
arte todos os dias e, por isso, segue o caminho da publicidade. Porém, quais
seriam as reais competéncias de um profissional publicitario? Pois usar como
Unica justificativa a de que unir a arte ao trabalho é suficiente para estar realizado
nao nos parece fruto de reflexdo sobre o problema, parece mais uma forma de
embelezar a carreira publicitaria. Em Janior e Silva (2007, p.3) o conceito de
competéncias apresenta-se da seguinte maneira: "Mobilizacdo de conhecimentos
(saber), habilidades (fazer) e atitudes (querer), segundo padrdes de qualidade e
produtividade requeridos pela natureza do trabalho." Segundo o portal do MEC® o
perfil do egresso em publicidade e propaganda é caracterizado, por trés aspectos
principais, séo eles:

1. pelo conhecimento e dominio de técnicas e instrumentos necessarios
para a proposicdo e execucdo de solugbes de comunicagdo eficazes para 0s
objetivos de mercado, de negdécios de anunciantes e institucionais;

2. pela traducdo em objetivos e procedimentos de comunicacéo
apropriados o0s objetivos institucionais, empresariais e mercadoldgicos;

3. pelo planejamento, criagcéo, producéao, difuséo e gestdo da comunicagao
publicitaria, de acBes promocionais e de incentivo, eventos e patrocinio, atividades
de marketing, venda pessoal, design de embalagens e de identidade corporativa,
e de assessoria publicitaria de informacéo.

Além dessa caracterizacdo do egresso, ainda sdo mencionadas as
competéncias e habilidades do comunicador de forma geral e, em especifico,
sobre o0 egresso publicitario, de acordo com o portal do MEC sao:

Competéncias Gerais do egresso de comunicacgao:

1. assimilar criticamente conceitos que permitam a apreensao de teorias;

2. usar tais conceitos e teorias em analises criticas da realidade;

3. posicionar-se de modo ético-politico;

4. dominar as linguagens habitualmente usadas nos processos de
comunicacdo, nas dimensdes de criacdo, de producdo, de interpretacdo e da

técnica;

® Disponivel em: http://portal.mec.gov.br/cne/arquivos/pdf/CES0492.pdf. Acesso em:
25/11/2015
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5. experimentar e inovar no uso destas linguagens;

6. refletir criticamente sobre as praticas profissionais no campo da
Comunicacgéo;

7. ter competéncia no uso da lingua nacional para escrita e interpretacéo de
textos gerais e especializados na area.

Das competéncias do egresso de Publicidade e Propaganda:

- ordenar as informacges conhecidas e fazer diagndstico da situacdo dos
clientes;

- realizar pesquisas de consumo, de motivacdo, de concorréncia, de
argumentos etc.;

- definir objetivos e estratégias de comunicagcdo como solucdes para
problemas de mercado e institucionais dos anunciantes;

- conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas
estabelecidos;

- executar e orientar o trabalho de criacdo e producdo de campanhas de
propaganda em veiculos impressos, eletrénicos e digitais;

- realizar e interpretar pesquisas de criacdo como subsidio para a
preparacao de campanhas publicitarias;

- dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para criar,
orientar e julgar materiais de comunicacao pertinentes a suas atividades;

- planejar, executar e administrar campanhas de comunicacdo com o
mercado, envolvendo o uso da propaganda e de outras formas de comunicacao,
como a promogao de vendas, o merchandising e o marketing direto;

- identificar e analisar as rapidas mudancas econdémicas e sociais em escala
global e nacional que influem no ambiente empresarial;

- identificar a responsabilidade social da profissdo, mantendo os
compromissos éticos estabelecidos;

- assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensao das
préticas e teorias referentes a publicidade e a propaganda.

Outro aspecto que nao é lembrado em varias pesquisas que tém como
objeto as percepc¢des do publicitario € o entendimento sobre a ética em seu oficio.
Esta, até € mencionada vez ou outra pelos publicitarios, porém logo € esquecida
se entra em cheque a conta de um cliente e, consequentemente, seu proprio

emprego.
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A ética é, mais uma vez, um principio que é lembrado por estudantes de
Publicidade e Propaganda, porém essa sensacdo nao é evidente jA que sabem
diferenciar o bem do mal — quando esta em evidéncia — mas tendem a ignorar as
possiveis acdes que podem ser provocadas no publico a partir da interpretacao de
um anuncio, em exemplo de Barros Filho (2012), o slogan “Just do it” pode causar
um homicidio pelo simples motivo da populacéo viver pelas mercadorias e, entao,
desejar um calgado.

Uma percepcéo inferida a partir das sequéncias discursivas de Hansen
(2013) — nas quais argumenta sobre como o ensino é influenciado pelo mercado
publicitario, impedindo que a academia produza novos conhecimentos - e da frase
de Washington Olivetto - “se, de um lado, scanners e photoshops facilitam o dia a
dia, por outro lado, muitas vezes transforma profissionais de criacdo em meros
reprodutores do ja existente” (apud CARRASCOZA, 2011, p.20) — sobre o uso de
ferramentas digitais na publicidade, é a de que o mercado precisa utilizar
softwares de edicdo de imagem, som e texto para tornar suas horas mais
produtivas e seu trabalho mais &agil°. Apesar dessa imensa vantagem, a facilidade
de reproducéo inibe novas formas de usar a criatividade, que fica acostumada a
replicar o que ja conhece de sua propria experiéncia ou do que ja existe. Uma vez
gue a universidade segue as demandas do mercado, o estudante tende a ser
moldado pelo seu futuro ambiente antes mesmo de fixar-se nele, dessa forma o
novo publicitario ndo € uma fonte de renovacéo e revitalizacao para o mercado.

Em Gomes (2007) e Hansen (2013) pode ser encontrada uma das
respostas para o fato do novo publicitario ndo inovar em seu oficio. A academia
publicitaria quase néo recebe atencdo de pesquisadores que possuem como
objeto de pesquisa o préprio processo de ensino-aprendizagem do discente.
Dessa forma, a instituicdo de ensino formula seu curriculo baseada nas demandas
de mercado, sendo que o trajeto: inovacdo no mercado, percepcédo de demanda
pela instituicdo de ensino e adapta¢cdes no ensino, propriamente dito, leva mais
tempo do que o ideal, graduando um académico com alguns conceitos

incompletos ou ja ultrapassados. Ou seja, 0 mercado e 0 ensino caminham em

® Por exemplo, antes dos programas de edi¢do era necessario recortar, fisicamente, um
item grafico para montar o layout, junto com tantos outros elementos; hoje, € possivel
recortar, duplicar, retocar, trocar fontes, cores e nuances em poucos minutos e, caso ndo
figue bom, basta realizar as devidas alteracées.
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velocidades bastante distintas, porém apenas a academia € influenciada pelo
mercado, criando uma “via de mao unica” Hansen (2013).

Ainda em Hansen (2013), consideram-se como préaticas saudaveis do meio
publicitario com o fim de introduzir o estudante ao mercado, as palestras com
profissionais das diversas areas de atuacao e; visitas técnicas em agéncias ou
clientes. Ambas proporcionam informacdes sobre o cotidiano profissional e,
mesmo que um palestrante possa endeusar seu labor, tendem a aproximar o
aluno do mercado - fornecendo as informacdes para que ele conhecga seu futuro -
e liberem a carga horaria académica para uma formacdo mais humanistica e
perene, posicao defendida por Gomes (2007), Carrascoza (2011), Casaqui (2011)
e Hansen (2013).

A formacdo proporcionada no ambiente académico deve ser combinada
com praticas do exercicio publicitdrio e que podem ser, como proposto por
Carrascoza (2011), uma pratica comum e interessante para esse aluno - o qual,
geralmente, ndo possui a oportunidade de produzir pecas veiculaveis e pouca
experiéncia com as ferramentas em si - a producdo de pecas fantasmas como
forma de exercicio na criacdo publicitaria, em ambito académico e sem fins
comerciais. Mas, do ponto de vista de Olivetto (apud CARRASCOZA, 2011, p. 3),
em agéncias publicitarias, essa € uma forma de “fazer tudo por um prémio”, ja que
muitas vezes a veiculacdo é feita em meios que ndo geram visibilidade para o
cliente ou, por exemplo, em revistas em que o Unico proposito é veicular pecas
publicitarias, de conteudo jornalistico ou informativo irrelevante, disse Barros Filho
(2012). Ou seja, se feito de forma sincera, que considere as possiveis limitacdes
do cliente, é um 6timo exercicio criativo e bastante valido para o estudante; mas,
caso a intencdo seja a de ganhar prémios, banaliza a criatividade e torna-a mera
forma de qualificar uma agéncia, na qual, mesmo que seja premiada, serd uma
premiacao “falsificada”, vazia.

Outra forma de o estudante entrar em contato com o mercado, realizando o
ciclo ensino-mercado, é o estagio como uma forma de colocar em pratica os
conhecimentos acumulados por suas experiéncias de vida e também pela
passagem em uma faculdade. Em sua concepcédo, alia a chance do jovem
experienciar o mercado, desenvolver seu portfélio e testar sua afinidade nesse
ramo; a chance da agéncia n&o arcar com os custos de um funcionario em tempo

integral e de entrar em contato com o futuro perfil profissional. Ora, parece uma
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troca bastante justa, desde que ndo seja desvirtuosa, na qual o estagiario é
apenas uma forma barata de mao-de-obra e assemelha-se mais a uma ferramenta
pensante do que a um trabalhador (CARRASCOZA, 2011).

Por fim, vale mencionar alguns dos relatos da pesquisa de Casaqui (2011),
referenciada no inicio desse capitulo, quando pergunta aos alunos de publicidade
guanto ao futuro da profissdo e, na maioria das vezes, as respostas demonstraram
anseios em relacdo ao desenvolvimento tecnolégico e as formas de atingir o
publico-alvo. Esse adendo é relevante para o leitor que esta interessado em saber
0 que o estudante imagina ou espera do mercado publicitario. De maneira geral, o
futuro publicitario imagina que havera leis mais severas e delimitadas sobre a
pratica de mercado, com 6érgaos reguladores mais ageis, a fim de que nenhuma
classe social ou tribo sinta-se prejudicada por uma campanha ou peca. Em
relacdo as midias, imaginam que serdo cada vez mais segmentadas, o que,
consequentemente, aumentara o trabalho em agéncias (por exemplo, um cliente
gue possui mais de um publico-alvo para o0 mesmo produto, necessitara de mais
de uma abordagem).

Ainda que certos principios éticos — como respeitar o limite do oficio
publicitario de n&o incitar a violéncia ao outro ou pelo outro (BARROS FILHO,
2012) - estejam presentes em relacdo ao cliente final, a palavra em si parece ser
esquecida e ndo é dada atencdo aos meios de producdo, por exemplo: se uma
peca de roupa é feita por criancas em algum pais de terceiro mundo, o publicitario
tende a esquecer desse fato na hora de atender o cliente. Ora, sem o cliente, ndo
ha trabalho. Sem trabalho, sem dinheiro. De forma que além do publico final ser
influenciado pela agéncia, a agéncia é influenciada pelo cliente.

Considerando o perfil “open-minded” dessa juventude publicitaria e a
preocupacdo com o futuro socioambiental das gera¢cdes mais modernas, ha a
oportunidade de unir a valiosa formacé&o humanistica (posi¢cao defendida por todos
0s autores que trataram do estudante publicitario referenciados nessa pesquisa);
junto a ética e a moral, como explorado por Barros Filho (2012) ao tratar da
propaganda com fins sociais em entrevistas de sua pesquisa, as quais 0sS
discentes mostram-se a favor de usar a publicidade para “fazer o bem”, com
campanhas que gerem conscientizacdo ambiental, por exemplo; e a formacéao
complementar, ofertada pela academia como as atividades de extensdo, de

pesquisa, palestras, oficinas, monitorias; ou fora dela, como estagio em diversas
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possiveis areas, cursos pagos, eventos culturais e tantas outras atividades que
contribuam para uma formacgéo horizontalizada do futuro publicitario, ou seja, ele
precisa conhecer assuntos de diversas areas para, a0 menos, ter a no¢do de que
aquele algo existe. No entanto, o conhecimento verticalizado limita-se aos seus
gostos pessoais ou necessidade de mercado, logo, um publicitario necessita da
maior variedade de conhecimento de diversas areas, mesmo que seja um
conhecimento inicial, para que possa adequar a comunicag¢do para seu publico-

alvo e, também, ter repertorio para seu papel como bricoleur.

3.3 A INSTITUICAO DE ENSINO E O PROFESSOR

Partiremos agora para a propria instituicdo de ensino, a fim de verificar os
reflexos do espaco académico no aluno publicitario. Cabe dizer que a academia
surge de uma necessidade do mercado, em 1951, como um curso que visava
forma um individuo com referéncias artisticas e com conhecimentos do mercado
publicitario. Outro fator que complementa o entendimento sobre o ensino de
aprendizagem é que, no Brasil, ha a apropriacdo do estilo de aprendizagem
portugués-afrancesado (LIMA, 2011), no qual ha uma formag¢do mais completa no
ensino médio, que chega a avancar em conhecimentos do ensino superior e torna
0 ensino superior uma forma de aprimorar as técnicas e as situacdes de mercado
futuramente enfrentadas. Ja no Brasil, 0 ensino médio ndo é tdo completo quanto
se imagina e fica a critério do ensino superior sanar o tempo perdido, porém ele é
voltado para a formacao profissional, uma bola de neve.

Mais um aspecto a considerar era a forma de avaliagdo do curso de
publicidade pelo Inep até o ano de 2010, na qual a resolugdo 16/2002, do MEC,
deixa a critério de cada universidade formular seu proprio curriculo, com a
intencdo de flexibilizar a formacdo do publicitario de acordo com a necessidade
encontrada pela instituicdo de ensino superior (muitas vezes uma justificativa
bastante subjetiva e, por isso, aceita). Além de que, na hora de avaliar a
efetividade do curso apenas um fiscal era designado para isso - deveriam ser dois,
porém, um deles, geralmente, avaliava outra habilitacdo -, o que tornava a pratica

aberta para interpretacdes pessoais, erros e sem questionamentos (GOMES,
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2007). Essa € o relato de Gomes (2007) o qual pode ter sofrido alteracfes até a
presente data.

Ainda em relacédo a instituicdo, Gomes (2007) afirma, em sua pesquisa, que
a publicidade € uma das &reas em que h& o menor ndmero de doutores,
consequentemente, muitos professores horistas com nivel de mestrado em
instituicdes de ensino superior® - o grau superior, ndo necessariamente, indica a
afinidade com as aulas ou o dominio sobre os temas abordados em sala, de forma
gue seja possivel existir mestres com uma didatica e conhecimentos de mercado
mais atualizados que doutores - e este pode ser mais um dos motivos que podem
justificar a falta de pesquisadores que buscam como objeto de pesquisa a propria
formacao do aluno ou o ambiente académico.

Em Gomes (2007), o esteredtipo de professor publicitario ainda é o “de
gquem nao sabe, ensina”, porém é bem estranho pensar dessa forma visto que, no
Brasil, 0 mercado dispensa os criativos “mais velhos” - aos 35, 40 anos - e 0s que
seguem na academia ainda possuem varios anos de profissdo. Sem tratar de
estatisticas, salarios ou realizacdo profissional, mas se um publicitario refletir
sobre o mercado em que esta, certamente seus olhos brilhardo ao pensar na
seguranca académica. Porém, aqui entra outro fator comum ao publicitario, o
desinteresse estratégico pelo seu reconhecimento profissional (BARROS FILHO,
2012), no qual o individuo diz ndo se importar na gléria em receber premiacdes ou
de reconhecer seu trabalho apenas como uma ferramenta de vendas,
desvinculada da arte - um pensamento bastante ambiguo, visto que esse
profissional certamente almeja o reconhecimento.

A falta de pesquisadores na area académica publicitaria acarreta a seguinte
consequéncia: os curriculos sdo formulados - com boas inten¢des - para atender
necessidades do mercado que, por demanda de clientes ou de concorréncia, corre
a uma velocidade bem maior do que a do ensino. Tal distanciamento sempre
ocorrera e, sabendo disso, a melhor defesa da academia € fundamentar seu
ensino em bases humanisticas fortes, relevantes e que serédo perenes em relacéo
a técnica. Tornando o aluno um individuo que saiba resolver problemas -

independente da sua area de atuacdo - com as ferramentas que estiver a sua

' No é o caso das IES publicas, onde para ingressar via concurso publico é exigido o
titulo de doutor.
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disposicédo, caso seja necessario aprender uma nova técnica, a base ja estara
formada, conforme Vitali (2007) e Gomes (2007).

Para exemplificar, consideremos um diretor de arte que tenha o dominio
dos softwares necessarios para seu trabalho, conheca os atalhos e especificacdes
técnicas enfim, tem maestria na técnica. Porém, faltam-lhe referéncias artisticas
histéricas e do mercado publicitario, assim como fundamentos do design, como a
Gestalt e a Lei dos Tergos. Um problema pode ser muito bem solucionado por
esse individuo, talvez até mais rapidamente ao se comparar a outro que possua
esses conhecimentos, mas se faltarem especificagdes no briefing, € grande a
chance de fazer retrabalho ou diversas alterac6es. Além do que, dificilmente a arte
final sera diferente do esperado ou encantara o cliente (e o publico). Ora, esse
diretor de arte € uma Otima ferramenta pensante, mas muito pouco - ou quase
nada - criativo. Caso esse profissional tivesse referéncias bastante sélidas e
volumosas, poderia somar a sua experiéncia e apenas aplicar sobre a técnica.
Valendo-se apenas como exemplo, ndo cabe agora discutir qual é o perfil
profissional que o mercado deseja mas, € de senso comum a ideia de que uma
mente criativa, independente e sem amarras tem mais valia do que uma
operacional. Em pesquisa realizada por Figaro (2011), na qual entrevistou
estudantes, professores e profissionais, o depoimento de um diretor de criagéo de
renome, mas nao identificado, € de que a maioria das campanhas que nao dao
certo é por falta de repertério do publicitario.

Mesmo que varias instituicdes de ensino superior ja saibam desse exemplo,
ainda correm atras do que o mercado demanda e acabam perdendo a chance de
formar profissionais diferenciados e de elite para o mercado. Além disso, pouco se
fala, ou ainda ndo ha evidéncias, de disciplinas voltadas para o ensino académico
publicitario ou incentivo para essa profissao, relegando-a aos grupos de extensao,
iniciacdo cientifica ou monitoria que - ainda que bastante Uteis para o aluno -
pressupdem uma inclinagéo do estudante a area académica e, muitas vezes, sdo
tdo especificas que ndo chegam a tratar do ensino em si - além do baixo incentivo
e bolsas auxilio para os que escolhem esse caminho.

Em suma, no Brasil, o ensino publicitario sempre esteve um passo (ou
mais) atras do mercado, tornando a constru¢cdo do conhecimento publicitario uma
via de méo Unica, na qual o mercado € quem guia as mudangas, logo, a producgéo

de conhecimento na academia ndo € consumida pelo mercado (HANSEN, 2013).
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Temos um modo recorrente de desperdicar o potencial criativo e inovador do
ambiente universitario o qual, em tese, tem liberdade e nenhuma limitacdo imposta
por clientes para realmente propor novos formatos publicitarios ou rupturas com o
que é feito nos ultimos anos - vale relembrar da frase de Olivetto, em que
atualmente so é feita a cOpia-da-copia no exercicio “criativo”. Na universidade, ha
a possibilidade, por exemplo, do uso da interdisciplinaridade para solucionar
problemas de comunicacdo; da utilizacdo de pesquisas de outras areas para
compreender melhor o publico-alvo; para relacionar-se com outras tribos e
entender os anseios do outros; e qualquer outra vantagem ainda nao revelada no
ambiente universitario.

Conforme evidencia Hansen (2013), em pesquisa sobre o ensino de criagéo
em salas de aula, mais uma vez é o mercado que molda os alunos antes mesmo
de eles serem, efetivamente, profissionais. Isso acontece pelo proprio método de
ensino de criacdo: usar necessidades de mercado para que sejam avaliadas de
uma forma, muitas vezes, rasa e que gera um falso brilhantismo no aluno que sé6 é
percebido dentro do ambiente académico - jA que ndo ha a presenca do cliente e
avalia-se mais a criatividade do que a efetividade do andncio, quesito essencial
para identificar se uma campanha atingiu seu objetivo ou néo.

Por fim, um aspecto muito citado quando se trata do ambiente publicitario
diz respeito a nao obrigatoriedade do diploma universitario para exercer a
profissdo no mercado de trabalho. Manolita Correia Lima (2011) escreve de forma
extensa em seu capitulo “A (in)competéncia diplomada” sobre essa questao,
fundamentando-a a partir da visdo de grandes publicitarios e também da prépria
Lei n°4680, de 18 de junho de 1965 - referente ao exercicio publicitario.

Resumidamente, o mercado ndo considera necessario o diploma, visto que
grandes icones da publicidade brasileira ndo possuem diploma - ou séo
diplomados em outras areas do conhecimento - e mesmo assim podem exercer
brilhantemente sua profissdo. Logo, a publicidade tem muito a perder caso
delimite o exercicio laboral por um diploma. No entanto, esses mesmos atores
defendem que a universidade deve fornecer a linguagem e os “modos de fazer’
publicitario para que o futuro profissional consiga se renovar e aprender com suas
préprias pernas (compreenda que ensinar os modos de fazer é diferente de

ensinar a técnica, como ocorre normalmente).
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Armando Ferrentini, referéncia do jornalismo especializado em publicidade,
afirma que “qualquer tentativa de cerced-la [a publicidade] significa seu
empobrecimento” (apud LIMA 2011. p. 139); posteriormente ha mesma pesquisa,
a frase de James Webb Young, pioneiro da publicidade americana, “the best
books on advertising are not on advertising”** (apud. LIMA, 2011, p.166) casa com
0 senso comum de que o conhecimento em publicidade deve ser horizontal e ndo
vertical, de forma que sempre fique aberto a conhecer cada vez mais o outro e
aquilo que nao faz parte do cotidiano publicitario, contribuindo para o conceito de
publicitario bricoleur de Carrascoza (2011). Dessa forma, a obrigatoriedade do

diploma seria uma forma de cercear e limitar o potencial da publicidade no mundo.

3.4 O FUTURO DO ESTUDANTE: O PROFISSIONAL PUBLICITARIO

Esse subcapitulo tratara do profissional publicitario. Entretanto,
consideremos que 0s outros subcapitulos ja flertaram bastante com o ser
publicitario e, por esse motivo, ndo serdo aprofundadas discussdes que foram
consideradas anteriormente.

O ideal de profissional publicitario mudou bastante ao longo dos anos de
existéncia desse campo de atuacdo no Brasil. No inicio, segundo Vitali (2007) o
profissional deveria ser um individuo bem apessoado, de pensamento rapido e
gue conseguisse solucionar os problemas a que foi chamado. Com a evolugéao dos
meios de comunicacdo, as especializacbes e competéncias do ser publicitario
foram ramificadas e aprofundadas em suas especialidades. Pode-se perceber isso
nos dias de hoje, em que uma agéncia minimamente estruturada, provavelmente,
existem os cargos de “atendimento” - geralmente uma pessoa bastante eloquente
e que deve defender os interesses da agéncia perante o cliente, mas ao mesmo
tempo encanta-lo -; de “planejamento”, na qual deve tracar estratégias para o
cliente, mas ndo é raro que o atendimento incorpore essa funcéo; de criagéo,
responsaveis pelo material a ser veiculado e carregam o estereotipo de publicitario
e; de midias, o qual designa para quais meios de veiculacéo os investimentos dos
clientes irdo. Agora, no inicio da segunda década do século XXI, surge também a
publicidade para meios digitais, a qual € estruturada por programadores de Tl e

" Em tradugéo livre: “os melhores livros de publicidade ndo sdo de publicidade.”
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também por midias sociais, que devem gerenciar as redes sociais de seus
clientes. Se antigamente um individuo acumulava as varias formacdes, atualmente
os individuos devem trabalhar em conjunto para que seus conhecimentos se
complementem e assim os problemas sejam solucionados (VITALI, 2007).

O que se espera de um publicitario que exerce sua profissdo em uma
agéncia de comunicacdo? Vamos considerar um publicitario de elite, apenas para
té-lo como ideal de que o aluno pretende se tornar. Em consonancia, Carrascoza
(2011), Figaro (2011) e Casaqui (2011) afirmam que esse publicitario ideal deve
ter a maior quantidade de referéncias e conhecimentos possiveis, de forma que
possa exercer a “bricolagem” - unir duas ou mais informacfes que parecem nao
ter relagdo e assim formar uma nova informagdo - com maestria e também
compreender os diversos publicos-alvo do mercado; além disso, teria empatia
suficiente para compreender as limitacbes e anseios do cliente. Esse quadro &
meramente ilustrativo, porém um soécio-diretor de criacdo entrevistado em
pesquisa de Figaro (2011) da area afirma que a principal falha na criacdo
publicitaria é a falta de repertério: “Nés temos muitos multis, que tém acesso a
todas as tecnologias e tal, mas ndo aprofundam coisa nenhuma.” (FIGARO, 2011,
p.102); dessa situacdo pode ser inferido que, no Brasil, ndo ha tempo do
publicitario adquirir um volume de repertério, j& que sua carreira em agéncias esta
beirando o abismo aos 35-40 anos de idade, de acordo com Carrascoza (2011).
Ou seja, todos da area terdo, mais ou menos, as mesmas referéncias sempre -
por fazerem parte das mesmas geracdes e terem contato apenas com as mesmas
outras geracdes dentro de seu ambiente de trabalho.

Porém, mesmo com todas essas adversidades pulsando em frente ao
publicitario, ele ndo deixa de vestir ndo s6 a camisa, mas também a bermuda, o
meido e a chuteira do profissional que se sacrifica pelo trabalho e tem, nisso, sua
satisfacao plena. Junto a isso, em Barros Filho (2012) o sentimento de que essa é
a unica profissdo em que podera andar de maos dadas com as artes e assim
realizar sua necessidade interior de florescer os sentimentos através de suas
“obras” todos os dias. Ao final, ele imagina que gostaria de - aos 40 anos - olhar
para tras, suspirar e afirmar para si proprio “foi duro, mas valeu a pena’.
Aproveitando a visdo romantizada da profisséo, vale mencionar que o publicitario
€ quem faz a publicidade de si mesmo (CASAQUI, 2011), (CARRASCOZA, 2011)
e (VITALI, 2007), por isso, a profissdo € vista com olhos tdo encantadores e
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brilhosos pelas geracfes seguintes, vidradas em meios de comunicacao - ora, 0
publicitario pode evidenciar as glorias e omitir as angustias de seu oficio.

Sabendo das limitacdes da mente humana - de que ndo conseguira ter
tantas competéncias ao mesmo tempo - o melhor publicitério possivel sera aquele
gue (como ja afirmado) solucionard problemas com as armas que tem a sua
disposicao naquele instante. Um ser que ndo busca apenas ter o conhecimento ou
saber fazer, mas sim que deve saber o “pensar sobre”, entender a légica do que
esta fazendo e assim solucionar qualquer problema em sua vista.

Agora, refazendo os passos do estudante-estagiario, Carrascoza (2011)
considera o estagio, parte da formacado complementar, a melhor forma de o aluno
ingressar no mercado de trabalho, local em que, inclusive pode conquistar prémios
e ser reconhecido por seus iguais apos realizar o “rito de passagem” do campo
publicitario, no qual € previsto o trabalho duro, por vezes trabalhar além de seu
turno previsto em termo de compromisso, e participar de equipes que venham a
ser premiadas ou plenamente reconhecidas pelo cliente. Sé assim o publicitario
podera ter um mix de conhecimento tedrico, académico, pratico, artistico,
cientifico, técnico e cultural suficientes para ser condecorado um publicitario por
outros de sua area.

A fim de ambientar o leitor sobre a que passos andam o mercado
publicitario do século XXI, serdo usados os depoimentos advindos da pesquisa de
Casaqui (2011), a qual ja foi referida nesse capitulo para mostrar as impressoes
do estudante e do professor sobre a publicidade. De maneira geral, tanto o
empregado quanto o empregador em publicidade ndo possuem amarras em
relacdo ao outro, faz parte do cotidiano de uma agéncia as relacdes efémeras
entre os colegas de trabalho e que, n&o raro, voltam a trabalhar juntos em outros
ambientes. Por exemplo, na ultima experiéncia de trabalho em agéncia do
presente autor dessa monografia, eram cerca de 30 funcionarios e o mais velho da
casa possuia dois anos de empresa; e, em dez meses de trabalho, este
pesquisador era o sexto membro mais antigo da agéncia - ndo considerando 0s
sécios e fundadores da empresa. Outro aspecto encontrado na pesquisa de
Casaqui (2011) é a de que, em agéncias, quase nado ha incentivo por parte do
empregador em capacitar ou atualizar seus funcionarios com cursos em suas
respectivas areas de atuacao, fato que pode ser justificavel pela alta rotatividade

nas agéncias.



35

As ideias centrais dos entrevistados por Casaqui (2011) fornecem a nocao
necessaria para compreender o que acontece no mercado atual. Para os
profissionais de criacdo, o sentimento € o ja retratado anteriormente, de que o
criativo carece de referéncias e de que o mercado aposta muito na inovacao
tecnoldgica dos meios, mas isso ndo significa que usar o meio € o suficiente para
encantar seu publico (ora, todos tém acesso, em maior ou menor teor, ao meio de
comunicagdo, porém inovar a mensagem dentro dele jA& é um desafio pouco
alcado para o publicitério). De forma geral, é feita a cOpia-da-cOpia somada ao
conservadorismo do cliente que, geralmente tem suas limitagcbes de investimento
bem abaixo do desejado pela agéncia, ora, entdo o mais comodo é manter o
cliente satisfeito dentro da redoma do “mais-do-mesmo”.

Ainda sobre os depoimentos de Casaqui (2011), um profissional de midia
confessa que em sua trajetoria de 10 anos na mesma agéncia - um espécime raro
na publicidade, segundo o autor do relato - assistiu a mudanca de seu setor: no
inicio eram vérios profissionais especializados em diferentes éareas da
comunicagdo (impresso, audiovisual, radio etc.) que executavam o trabalho
completo desse setor. Com o passar dos anos as equipes de midias foram
diminuindo, visto que cada vez mais o cliente precisa fragmentar seus
investimentos em diferentes areas, porém com a mesma quantidade de verba.
Bom, ou o cliente deixa de investir ou a equipe € reduzida. Em depoimento
concedido a Casaqui (2011), essa profissional afirma que esta satisfeita com seu
cargo de gerenciamento de midias, porém concorda que desejaria passar mais
tempo com sua familia e a cobranca dos ambientes, profissional e familiar, é
guase desumano. Essa afirmacao é tipica do exercicio publicitario e, como visto,
nao é exclusividade dos criativos. Por fim, o publicitario tem a vontade de inovar
em seu trabalho, mas sofre inUmeras limita¢cdes ou fica atrelado a uma jornada de
trabalho extensa e cansativa, distanciando-o da “arte” que proporia inicialmente
para o cliente. De certa forma isso o frustra e ele tende a sentir certo
arrependimento por nao ter se arriscado mais na universidade, um ambiente em

gue néo teria amarras e estaria apto a qualquer producao.
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4 METODOLOGIA

A investigacdo dos principais motivos que retardam a integralizagéo
curricular dos graduandos de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal
do Parana é apoiada nos preceitos das pesquisas empiricas propostas por Braga
(2011), nos quais afirma que essa abordagem metodologica é:

a pesquisa que solicita uma efetiva observacdo de
algum angulo da realidade, apresentando perguntas
sobre aspectos de uma determinada situacdo ou
“objeto” e procurando respostas diretamente através
de investigacdo sistematizada de elementos
concretos que compdem o objeto escolhido e
construido (BRAGA, 2011. p 5)

Ainda, enfatiza que a pesquisa empirica ndo busca revelar fatos concretos
da sociedade, mas sim dar 0s primeiros passos para construir um novo objeto de
estudo, contemplado por mais de um pesquisador, a fim de tornar relevante, ou
até mesmo publico, algum aspecto da sociedade. Acompanhado desse raciocinio
de descoberta, proposto por Braga (2011), certifica que ndo € a intencdo de uma
pesquisa empirica a de se tornar uma vanguarda do conhecimento - ja que
raramente as novas descobertas assim a sdo - porém deve seguir alguns
caminhos predeterminados para que a construgcdo do conhecimento e futura
contemplagdo dos proximos pesquisadores sejam organizadas, sao eles: “a
construcdo e problematizacédo do objeto; o trabalho de fundamentacéo tedrica; e a
ida a realidade para sua observacao sistematica”, (BRAGA, 2011.p 7).

Tratando-se sobre a construcdo e problematizacdo do objeto: existem, no
curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parana, poucos
graduandos por semestre ainda que poucos cancelem a matricula no curso.
Infere-se que os estudantes finalizam a graduagdo, mas em um numero de
semestres maior do que o predeterminado pela instituicdo de ensino. Ainda que
fosse considerado um curso dificil na percepcdo dos estudantes € sabido, de
antemao por conversas informais com 0s estudantes, que consideram esse um

curso facil e que nédo necessita de muita dedicacdo quando comparado aos cursos
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de engenharia, de satde ou direito, por exemplo*?. Dessa forma, quais sdo 0s
reais motivos para que os estudantes atrasem sua integralizacao curricular? Seria
um atraso intencional ou realmente existem fatores externos que tornam o numero
de graduados tao baixo?

Dando continuidade ao caminho proposto por Braga (2011), o trabalho de
fundamentacéo tedrica foi pautado em, primeiramente, entender as caracteristicas
da juventude atual no Brasil com o viés da relagdo do individuo no seu trabalho e
na sua formacdo académica. Para isso, utilizou-se pesquisas académicas e
também de mercado, compondo um olhar comum para a publicidade, de estar
guase sempre ligada ao mercado de trabalho, mesmo na academia. Ja citadas
anteriormente, os estudos séo dos seguintes autores: Pochmann (2004), Sousa e
Brenand (2012), Teitelbaum et. al. (2015), Box 1824 (2013), Franzoi (2011),
Johansen (2013), Lisboa (2015) e Mocellim (2007). A relevancia desses autores
para essa pesquisa é a de proporcionar a possibilidade de observar os aspectos
de uma geracao nos estudantes de um local.

Também parte da fundamentacéo tedrica, o préximo passo foi averiguar a
publicidade no Brasil: desde os primérdios do ensino publicitario no Brasil,
passando pela percepcdo do profissional e do estudante sobre o mercado e a
academia desse campo no Brasil. Nessa parcela da pesquisa, 0s seguintes
autores foram referenciados: Casaqui (2011), Carrascoza (2011), Lima (2011),
Figaro (2011), Hansen (2013), Barros Filho (2012), Petermann (2011), Kunsch
(2007) e Vitali (2007). De extrema importancia para as andlises, foi possivel
examinar aspectos em comum nos estudos dos autores citados e no revelado
pelos estudantes entrevistados nessa pesquisa; assim como casos que nao foram
previstos pelos autores que compdem esta monografia.

Por fim, para “ida a realidade para a sua observacéao sistematica” (BRAGA,
2011. p 7), inicialmente foi imaginado que um grupo focal seria a melhor
abordagem para desvendar as razdes dos estudantes para o atraso na integracao
curricular. Para compor o grupo, foram pré-selecionados estudantes que
possivelmente teriam motivos diferentes para esse atraso e também que

formassem, ao final, um grupo heterogéneo em suas caracteristicas pessoais,

' Essa variedade na pré-selecéo foi possivel devido a afinidade do pesquisador com os
estudantes e também por relatos informais que forneceram informacdes suficientes para a
composi¢ao de um grupo diversificado.
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como género, orientacdo sexual, habitos de consumo e lazer etc.. Porém, na data
de realizacdo, mais da metade dos selecionados ndo puderam comparecer ao
grupo focal devido a problemas pessoais ou no trabalho, de forma que ilustra o
conceito de individualizagdo proposto por Bauman (2005), no qual o ser da
modernidade liquida inclina-se a néo criar vinculos afetivos com pessoas ou
instituicbes e tende a ndo se preocupar com as consequéncias que terdo para o
outro™.

Em decorréncia do fato citado, o grupo focal ndo pdde ser considerado
como um, visto que apesar da interacdo entre os participantes, ndo houve um
namero suficiente de pessoas para que 0 evento possa enquadrar-se em um
grupo focal. Dessa forma, o relato dos estudantes foi possibilitado por uma
adaptacao do roteiro do grupo focal para uma entrevista semi-aberta, na qual o
objeto de estudo pode aprofundar suas respostas - assim como o0 entrevistador
pode explorar partes relevantes da conversa - Duarte (2012). As entrevistas foram
realizadas pessoalmente e também por meios eletrénicos, cenario proposto pelos
préprios entrevistados o que pode ser um indice de que os meios eletrénicos e a
internet substituam os vinculos afetivos proposto por Bauman (2005), nos quais a
presenca torna-se dispensavel em um mundo massivamente conectado, como € a
modernidade liquida conceituada pelo mesmo autor.

Nas analises foram considerados todos os relatos adquiridos, tanto os do
grupo focal quanto os das entrevistas, e buscou-se verificar a consonancia de
experiéncias vividas pelos graduandos com os discursos tedéricos previstos pelos
autores ja citados. Em sequéncia, a fundamentacao teorica para a formacdo do

roteiro para grupo focal e entrevista semi-aberta.

4.1 PARA A COLETA DE DADOS

Na busca por informacdes relevantes para uma pequisa qualitativa e que
tracem o perfil dos estudantes que se encaixam na proposta desse estudo (em
situacao de prolongamento de conclusdo do curso de Publicidade e Propaganda
da UFPR), foi proposto, inicialmente um grupo focal nas diretrizes propostas por
Costa (2012). Porém, como foi explanado, o grupo focal ndo foi concluido

¥ Raciocinio melhor explicado no capitulo sobre juventude.
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plenamente devido a auséncia de alguns participantes. Portanto, também foram
realizadas entrevistas semi-abertas, propostas por Duarte (2012), nas quais
seguem um roteiro em que perguntas adicionais podem ser feitas durante a
entrevista para o aprofundamento de temas relevantes.

Iniciando-se pelo grupo focal, especialmente Uutii quando busca-se a
guestdo essencial de um problema (ndo somente o aparente, mas sim o cerne da
indagacéo), de forma que torna-se possivel a interacdo entre membros com
caracteristicas em comum (ou ndo) sobre determinado assunto, a flexibilidade no
roteiro de entrevista pelo moderador e o aprofundamento em questbes que
mostrem-se mais relevantes na visdo dos pesquisados, como dificuldades,
problema recorrentes ou ainda aspectos comuns a todos os integrantes do grupo
focal COSTA (2012).

Ainda de acordo com Costa (2012), foram definidos o publico-alvo - um
grupo de pessoas pré-selecionados pelo pesquisador e que possuam
caracteristicas ou relatos relevantes para os fins da pesquisa -; as indicacbes
propostas por Costa para formular um roteiro de grupo focal (evitar perguntas
longas ou que direcionem para respostas curtas, visto que tendem a nao estimular
a interacao entre o grupo, portanto, omitindo a principal vantagem desse método
de coleta de informacdes); iniciar o grupo focal com perguntas generalizadas e
entdo, gradualmente, caminhar para questionamentos especificos. Também foi
realizada uma conversa prévia com o condutor do grupo focal - um individuo com
experiéncia em conduzir grupos focais ou dinamicas, mas que nado tenha
envolvimento suficiente com o tema para que direcione as falas dos participantes -
para que entenda a o proposito do evento e também as possiveis dire¢cdoes que as
conversas poderiam seguir, assim como as formas de estimular os pesquisados a
interagirem entre si e com suas proprias respostas a partir de frases de estimulos
como “fale mais sobre esse fato” ou “como foi o desfecho desse episddio”; o autor
dessa monografia foi o documentador, uma figura chave em um grupo focal que
anota tudo o que observa, ndo participa do grupo (geralmente fica em uma sala
separada, mas ainda pode ver e escutar as respostas) e facilita a futura andlise de
dados. Ainda com o cuidado de nédo acrescentar falas ou pensamentos proprios,

mesmo que também possa ser parte integrante do publico-alvo do grupo focal.



40

4.2 DEFINICAO DOS SUJEITOS DA PESQUISA

No grupo focal da presente pesquisa, o publico-alvo € composto por,
necessariamente, estudantes de Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal do Parana que ja extrapolaram o periodo esperado de conclusédo de curso
(nesse caso, até o ano de 2015). Para tornar a pesquisa mais rica em diferentes
relatos, buscou-se distintos perfis nesse publico-alvo quando possivel (habitos de
consumo, area de atuacdo no mercado, orientacdo sexual, género etc.) e também
gue suas justificativas para o atraso na integralizacdo curricular fossem distintas
uma das outras. Sendo assim, mesmo que uma posicao seja fortemente defendida
nas analises, pode representar o relato de uma pequena parcela dos estudantes
na situagao proposta por esta monografia.

Devido ao publico com caracteristicas em comum e conhecido entre si
(colegas de um mesmo curso, futuros publicitarios, faixa etaria e certos habitos de
consumo), a etapa de ambientagcdo, necesséria para que os integrantes sintam-se
confortaveis e tornem a averiguacdo menos artificial possivel, foi ligeiramente
reduzida. Isso permitiu que as questbes desestruturadas - aquelas que apontam
algum assunto mas sem afunilar a resposta, como exemplo: “para vocé, quais os
principais motivos de quem atrasa a graduacdo de Publicidade e Propaganda?” -
tivessem mais tempo para serem exploradas, estimulando o grupo a pensar

respostas, interagir entre si e ndo torna-las afirmativas ou monossilébicas.

4.3 ROTEIRO PARA O GRUPO FOCAL

Na realizagdo do “grupo focal™*

, 0 moderador apresenta o objetivo do
evento e evidencia que o evento é realizado com fins académicos, preservando a
identidade de cada participante, de forma que garanta o conforto dos graduandos
para expressarem suas reais opinides, visdes e experiéncias em relacdo ao tema,

evitando possiveis interferéncias que diminuem a naturalidade das falas. Dando

4 Apenas dois participantes compareceram ao grupo focal, por isso 0 uso das aspas.
Mas, em respeito aos dois pesquisados, o evento foi tratado como um Grupo Focal e sera
assim relatado nos proximos paragrafos. A auséncia de mais da metade dos graduandos
sera explicada posteriormente, apoiada no conceito de individualizacdo e das relactes
afetivas na modernidade liquida de Bauman (2005).
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continuidade, uma breve apresentacdo de cada membro do grupo a fim de revelar
sua trajetéria até o inicio do curso de Publicidade e Propaganda e permitir que
sejam observados: aspectos socioecondmicos de suas familias, por exemplo,
formacdo de ensino fundamental e médio em escolas privadas mostram que,
provavelmente, o objeto de estudo é proveniente de uma familia com uma
condicdo financeira mais favoravel de quem estudou em instituicbes de ensino
publico; as principais influéncias para optarem pela Publicidade e Propaganda em
sua formacao superior; se ja fazem, ou fizeram, parte do mercado de trabalho
publicitario ou se realizarem pesquisas pela UFPR e; a previsdo de integralizacao
curricular.

Apds esse momento, abrem-se questdes para verificar o enquadramento
dos graduandos no perfil de juventude revisados previamente na presente
pesquisa, de forma a tornar-se possivel observar: as relacbes afetivas com os
pais, instituicdo de ensino, amigos etc; os principais habitos de consumo e lazer;
se existe a forte relacdo com os meios eletrénicos e a internet e; sobre como se
imaginam em um futuro proximo (de 3 a 5 anos).

A seguir, perguntas que revelaram: a afinidade e os motivos de
ingressarem no curso de Comunicacdo Social: Publicidade e Propaganda; as
relacbes afetivas com a instituicdo de ensino, colegas e professores; as razdes
para o prolongamento no curso, assim como dificuldades e facilidades vivenciadas
no decorrer da graduacdo e a importancia dos conhecimentos adquiridos na
graduacdo para o ingresso no mercado de trabalho; se existe pressdo de
familiares, do mercado de trabalho ou de si mesmos para integralizarem a
graduacéo; a intencao (ou ndo) de permanecer no mercado de trabalho publicitario
e; as mudancas que cada participante realizaria no curso de Publicidade e
Propaganda da UFPR para melhora-lo, caso lhes fosse dada a opgdo sem
considerar os gastos, despesas, tempo etc., com 0 intuito de reunir possiveis
melhorias para essa graduagao nos proximos anos - mesmo que de forma utdpica,
revela-se como uma maneira de apontar 0s principais anseios, frustragoes,
problemas pelo viés estudantil.

Nos apéndices, o roteiro utilizado para o grupo focal e que também foi
apropriado para as entrevistas semi-abertas. Em parénteses estdo comentarios

que facilitam a conducéo do grupo focal pelo moderador, com possiveis estimulos
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para a pergunta caso os graduandos apresentem dificuldades para desenvolver
suas respectivas respostas.

Inicialmente, o presente pesquisador buscou cinco colegas do curso de
Publicidade e Propaganda da UFPR - dentre os 135 matriculados de todos os
periodos, 27 que estdo com, no minimo, uma disciplina matriculada no primeiro
semestre de 2016 e que ja extrapolaram os quatro anos de previsdo para
formatura - de diferentes perfis em relacdo aos fatores de adiamento para a
integralizacdo académica (selecionados previamente pelo conhecimento do autor
da monografia).

Mesmo com a data marcada e a confirmacdo de todos os estudantes, o
grupo focal nédo foi realizado em sua plenitude, visto que 2 dos 5 participantes ndo
compareceram devido a reunifes de Ultima hora em suas respectivas agéncias de
publicidade e mais 1 participante ndo péde por motivos que nao quis revelar. Aos
3 estudantes que néo fizeram parte do grupo focal, uma entrevista semi-aberta
baseada no roteiro do grupo focal foi feita. Ainda buscou-se mais 1 estudante com
caracteristicas relevantes para essa pesquisa. Em suma, unidade de estudo é
composta de 6 estudantes (os 5 do grupo focal inicial e mais 1 para complementar
o desfalque inicial) com previsdo de formatura para o meio ou para o final do ano
de 2016, no minimo. A seguir, encontra-se a conceituacdo teorica para a

realizacéo das entrevistas semi-abertas.

4.4 ENTREVISTAS SEMI-ABERTAS

Em decorréncia da auséncia de mais da metade dos pesquisados para
essa monografia ao grupo focal, foi necessaria a apropriacdo do roteiro
supracitado para as entrevistas semi-abertas, realizadas por meios eletrbnicos
(visto a falta de disponibilidade dos estudantes, devido ao mercado de trabalho,
principalmente). Sendo assim, ndo sera explorado o roteiro das entrevistas, de
forma que evite a repeticao.

Para obter informacdes de forma qualitativa sobre os alunos de
Comunicacgdo Social: publicidade e propagada, da UFPR, foi escolhido o método
de entrevista em profundidade (ou entrevista semi-aberta), de Duarte (2012), visto
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gue atende as necessidades da pesquisa: conhecer a fundo o estudante e
desvendar as principais causas do atraso na integralizacdo curricular.

A escolha desse meio para coleta é justificado em “Entrevista € uma das
mais comuns e poderosas maneiras que utilizamos para tentar compreender
nossa condi¢do humana” - Fontana & Frey (apud DUARTE, 2012. p 63), e sera
usada de forma ndo jornalistica, com a intencdo de buscar uma maior
pessoalidade nesse método e, assim, anseios mais sinceros dos entrevistados.

Seguindo um dos modelos de entrevista para pesquisa, propostos por
Duarte (2012), a entrevista sera: semi-aberta, a partr de um roteiro
preestabelecido, mas que possa ser adaptado de acordo com o andamento das
respostas do entrevistado, para que possa haver uma forma de comparativo entre
0s estudantes.

Ainda que a entrevista em profundidade ndo seja o método proposto mais
indicado para testar hipoteses (DUARTE, 2012, pag 66-67), essas serdo usadas
para roteirizar a entrevista, de forma que torne o método o mais eficaz possivel e
gue ndo surjam redundancias ao longo dele. Seguindo o mesmo principio do
grupo focal, serdo escolhidos estudantes que tenham maior propensdo a se
enquadrarem em cada hipotese - apresentadas na introducdo, séo elas:
dependéncias, ingresso no mercado, desinteresse académico, dificuldades
pessoais, intercambio e deficiéncia do ensino publicitario - levantada pelo
pesquisador, caracterizando uma selecdo de informantes intencional, com o
“publico a que o estudo diz respeito” (DUARTE, 2012, pag. 69).

No ato da entrevista, o posicionamento da pesquisa sera o de entrevista
neutra (SCHEUCH apud DUARTE, 2012), em que estimulos positivos fardo com
que informacdes e interacdes amigaveis e ndo-invasivas ao entrevistado sejam
naturais durante o ato. Além disso, serdo considerados os pontos levantados por
DUARTE (2012. p 70) para aumentar a efetividade da pesquisa, em que prepara o
pesquisador para o ato, de forma que antecipe provaveis situagcbes comuns a
todas as entrevistas e também para o tema desenvolvido.

Considerando que é bastante importante manter o entrevistado em um
ambiente confortavel e familiar, para que os questionamentos sejam respondidos
da forma mais verdadeira possivel, o individuo podera escolher um local neutro e
0 pesquisador deixara claro para ele que sua identidade sera preservada; ainda
seguindo o método proposto por DUARTE (2012), poderdo ser feitos



44

guestionamentos para o desenrolar de uma questdo com o intuito de testar a
veracidade da informacéo, com frases simples durante a interacdo com 0 objeto
de pesquisa (‘pode me falar mais sobre isso?”, “interessante, qual foi o desfecho
dessa situagdo?” etc.); vale ressaltar a apresentacdo breve da pesquisa e a
caracterizacdo do entrevistado visto que, por exemplo, um uniforme militar ou um
tema tabu podem afrontar um entrevistado e deixa-lo receoso em suas respostas.
Mesmo que qualquer discurso seja forjado no momento em que um interlocutor
reconhece no outro alguma posicao social (DUARTE, 2012), serdo consideradas
como respostas fiéis as fornecidas pelos entrevistados.

Em suma, usar a entrevista de forma neutra, com o objetivo da pesquisa
esclarecido (tanto para o pesquisador como para 0 entrevistado), assim como a
forma de coleta de dados. Somando para que as informacdes sejam mais
veridicas e relevantes possiveis.

Para coletar esses dados sera utilizada majoritariamente a gravacdo da
entrevista - caso o0 entrevistado permita - e outros meios de comunicagcdo, como
telefonemas e meios eletrbnicos, para sanar davidas ou esclarecer raciocinios
posteriores ao ato da entrevista. Assim que reunidas, as informacfes serdo
categorizadas de forma que gerem deducdes aos motivos da permanéncia do
aluno no curso de publicidade e propaganda da UFPR. Sabendo que o
pesquisador busca respostas especificas, e que isso pode cega-lo no momento da
coleta, o entrevistado ndo sera interrompido durante suas falas, logo, a pesquisa
nao podera sofrer interrupcdes externas e serdo feitas de forma individual. Esse é
mais um esfor¢co para que o resultado ndo esteja contaminado ao final de cada
entrevista - isso nao exclui o fato de que o pesquisador podera delimitar o assunto,
caso perceba que a conversa esta indo para um patamar sem relevancia para a

presente monografia.
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5 0 GRUPO FOCAL (E AS ENTREVISTAS) E A ANALISE DAS CAUSAS DA
RETENCAO CURRICULAR DO ESTUDANTE DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA DA UFPR

Com o objetivo de desvendar razdes para o adiamento da formacéo do
estudante publicitario da UFPR, pergunta norteadora dessa pesquisa, serdo feitas
as andlises das entrevistas e do grupo focal parcial. Ainda, como objetivos
especificos estdo: verificar o consumo simbalico da(s) geracédo(des) da juventude
ingressa na UFPR estdo em situagéo de atraso na integralizacao curricular; assim
como sua atuacdo no mundo profissional e estudantil; ainda, o processo de
ensino-aprendizagem do estudante publicitario da UFPR™.

A dificuldade em reunir todos os estudantes, explanada anteriormente,
pode ser um indicio de distanciamento em relacdo a qualquer assunto relacionado
ao curso de publicidade, visto que de antemao ja tinham conhecimento sobre o
tema do grupo focal e que o objetivo dele era enriquecer uma pesquisa
académica. Uma hipétese pode ser a de existir um distanciamento inconsciente
em relacdo a qualquer assunto que esteja relacionado ao curso de Publicidade e
Propaganda, também observado nos convites feitos pelo pesquisador-estudante
aos graduandos para o grupo focal com fins académicos, em alguns casos a
resposta dos convidados teve o mesmo sentido da seguinte frase: “mas o grupo
focal ndo vai ser no campus, nédo €7”, revelando uma prévia aversdao ao ambiente
académico. Esses sao indicios do afastamento das relacdes afetivas, como ja
explorado em Bauman (2005), e também infere-se que a naturalizacdo da internet
como principal meio de comunicacdo e interacdo para essa juventude tenha
tornado-a distante das relacdes presenciais.

Quando pensa-se em aulas em universidades publicas, sem a prévia
denominacgéo de educacédo a distancia, é quase instintivo cogitar que serdo aulas
presenciais. Mesmo que isso seja claro e em nenhum momento tenha-se afirmado
gue parte do ensino seria a distancia, ainda pode existir o afastamento
inconsciente de uma geracdo acostumada a nao necessidade das relacbes
presenciais. Ainda que essa seja uma hipotese, apoia-se na conectividade

constante da Geragdo Y (BOX 1824, 2013) e também no desvencilhar-se das

* Aqui serdo analisados os relatos a partir do ponto de vista do estudante e da pesquisa
académica. Sendo assim, as falas podem representar o imaginario e nem sempre estar
em conformidade com a realidade.
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relaces afetivas de Bauman (2005). Esse pode ser um indicio de que a instituicdo
de ensino superior ndo acompanha a velocidade das novas geracdes'® e que
poderia propor-se a estudar formas de melhor utilizar o ambiente universitario (e

17
|

também o virtual™") para aprimorar o ensino proposto de forma que possa lidar

com esse novo tipo de estudante.

5.1 OS PARTICIPANTES

Para um prévio conhecimento do leitor sobre cada um dos participantes,
serdo adicionadas algumas caracteristicas de suas opinides sobre a universidade
e a experiéncia com o curso de Publicidade e Propaganda. Porém, nas analises
nao serdo indicadas as falas de cada um, visto que pode ser uma maneira de
identificar a autoria dos relatos caso o leitor conheca o estudante. Sao eles:

Participante A: considera-se um parasita da universidade publica, sua
familia tem condi¢cBes para que estude em uma universidade privada mas, ja que
passou em um vestibular concorrido, ird se graduar. E bastante desencantado
com o curso de Publicidade e Propaganda e o tempo total de sua graduacao
devera ser de, no minimo, 6 anos. Os principais motivo para seu atraso é a grande
carga horaria optativa e a desmotivacgao.

Participante B: 0 mais otimista entre os pesquisados, o motivo principal de
seu atraso é o de que a comissdo da festa de formatura de sua turma ja previu
gue haveriam muitos alunos que néo se formariam nos 4 anos de curso e resolveu
adiar a festa em 6 meses. Sendo assim, ndo considera um problema o semestre a
mais que planejou cursar, jA que usard esse tempo para ampliar seus
conhecimentos em cursos extracurriculares e em estagios.

Participante C: ndo se considera uma parasita da universidade publica,

porém compartilha muitos sentimentos com o participante A. Devera concluir seus

'® vale destacar que, para o pesquisador-estudante, ndo é funcdo da instituicdo de ensino
adaptar seu modo de ensino de acordo com o desenvolvimento das geragoes.

" Talvez ja seja de conhecimento do leitor, mas ainda vale a meng&o ao ambiente virtual
Moodle e sua utilizacdo no curso de Gestédo da Informacao, também da UFPR. Em que foi
necessario um treinamento para implementacdo e, entdo, usado como parte do ensino.
Entre os possiveis usos estdo: armazenamento de artigos, textos ou livros; agendamento
de avaliacdes e trabalhos; registro de data e hora na entrega de atividades; e féruns para
discusséo.
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estudos publicitarios na universidade em 5 anos, devido a um intercambio de um
ano. Mesmo que desencantado com algumas instancias da Universidade, acredita
gue o ano de adiamento na integralizacao curricular devido ao intercambio foi mais
enriquecedor do que um atraso, propriamente dito.

Participante D: apesar de se identificar com o perfil de publicitario e gostar
do que faz em seu cargo de planejamento como estagiario, reforca varias vezes o
fato de que a universidade ndo tem nenhuma intengéo de tornar a vida do
estudante mais simplificada (em relacdo a contratos de estagio e carga horéria
pouco planejada). Enxerga muitos defeitos no curso.

Participante E: conseguiu um “estagio” (nesse caso, era mais um trabalho
como freelancer do que como estagiario, ja que o regimento da Universidade néo
permite estagio no primeiro ano) logo no primeiro ano devido a sua familiaridade
com softwares de design grafico. Atualmente se considera, juntamente com sua
dupla criativa - também um estudante em atraso para integralizacdo curricular,
mas néo participante das entrevistas - os Unicos entre seus conhecidos do curso
de Publicidade e Propaganda que pensam em seguir uma carreira publicitaria em
agéncia.

Participante F: quase abandonou o curso no momento em que faltava
apenas a disciplina de Trabalho de Conclusédo de Curso Il, ou seja, a Ultima. Isso
aconteceu por uma grande desmotivacdo em relacdo a essa graduacdo e suas
escolhas de vida também, visto que comecou um curso superior em Educacéo
Fisica em uma universidade privada. Pretende se formar em consideracdo aos
anos de curso e para seguir melhor consigo mesma.

Revela-se que diferente de Franzoi (2011) - quando o estudante aprende a
gostar do curso depois que ingressa no mesmo - exceto o participante F, todos ja
tinham, antes de iniciar o curso, uma tendéncia em fazer Publicidade e

Propaganda e trabalhar nessa area em seu futuro.

5.2 A GERACAO Y NA JUVENTUDE DOS ESTUDANTES PUBLICITARIOS

De acordo com o roteiro empregado nas pesquisas com os estudantes em
situagcao de atraso em sua integralizacdo curricular com o intuito de averiguar uma

das questdes levantas por essa pesquisa, inicialmente busca-se perceber se os
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estudantes fazem parte da geracdo em que nasceram, a geracao Y, investigando
0 consumo simbalico, as suas visdes de mundo e suas relacdes com o0 outro e a
tecnologia.

Alguns aspectos podem ser observados em todos 0s pesquisados, em
maior ou meno teor, por exemplo: uma mesma pessoa possui interesses diversos
- € vocalista em uma banda de pop/rock, gosta de jogos eletrbnicos, de uma
infinidade de géneros musicais, de filmes cults, seriados populares e de ler best-
sellers - e que ndo sdo semelhantes ou complementares, também possuem uma
dependéncia extrema com a internet, ambiente que traz muita ansiedade, como
reitera um dos estudantes, “Estamos expostos a tantos estimulos, informacdes e
opcBes de programas culturais, que se eu fosse estar sempre conectada essa
teria que ser minha profissdo.” Mas que também possibilita um desapego a outros
meios de comunicagdo como a TV, jornal e radio, “Nao assisto TV, ndo vou ao
cinema... é engragado como a internet acostuma a gente a ter um ritmo t&o rapido
de informacdo. Consigo ver 20 videos no Youtube e absorver muito mais
informacdo na menor quantidade de tempo.” As narrativas coletadas entram em
acordo com Teitelbaum (2015), visto que os habitos de consumo também estéo
relacionados aos meios eletrdnicos e é variado o suficiente para atender diversos
perfis de consumo.

A busca por experiéncias € maior do que a relevancia de marcas e o
consumo de bens, por exemplo. Para um dos participantes, conhecer novos
paises e gastar o dinheiro de seu salario com amigos em bares ou restaurantes &
o melhor investimento que pode fazer para si. Ja para outro, cursos
extracurriculares de diferentes campos tendem a complementar seu curriculo e
espera que o0 contato com novas areas 0 ajude a decidir por alguma e assim
especializar-se, em suas palavras: “Como a gente tem muitas chances de escolha,
que seja uma coisa que me realize, ndo necessariamente a publicidade”. 1sso
difere da visdo romantizada que o publicitario tem de si mesmo, proposto por
Carrascoza (2011), na qual afirma que mesmo com todas as dificuldades o
profissional dessa area deseja olhar para tras e pensar “foi duro, mas valeu a
pena’.

Assim como a geracédo Y, os pesquisados ndo possuem um planejamento
tracado para o futuro, apenas tem uma ideia do que poderd vir; metade tem

interesse em continuar na publicidade e a outra metade busca trabalhar com as
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competéncias que possuem, mesmo que nao seja 0 que estudaram na
universidade, desde que garanta certa estabilidade financeira e prazer
profissional. Também existe a possibilidade de morar fora do pais, trabalhando no
que Ihe for possivel, que garanta novas experiéncias e uma situacdo econémica
melhor do que seria a do publicitario brasileiro. Segundo um dos graduandos que
compartilha opinidao parecida com outros dois: “vou ver se nao trabalho fazendo
bico pela América Latina ou até mesmo na Europa”. Esse € um indicio de que
essa geracao € mais desapegada em relacdo aos vinculos afetivos, sociais e
familiares, se comparada as geracGes anteriores. Considerando que aparentam
nao se importar com a constituicdo de carreira em uma empresa ou a moradia em
um local fixo, é possivel inferir (juntamente com os relatos sobre a conectividade e
a internet) que seja mais um indicio que fazem parte dos seres individualizados na
liquidez da modernidade, como em Bauman (2001).

Assim como aponta Johansen (2013), ao tratar da Geracdo Canguru, a
maioria dos jovens residentes da cidade de Curitiba - onde situa-se o curso de
Publicidade e Propaganda da UFPR - ainda moram com 0s pais e ndo buscam
independéncia para moradia visto que, nas palavras de um dos estudantes: “é
mais vantajoso morar com 0S meus pais e ndo precisar gastar com nada, mas
tenho vontade de ajudar e ajudaria se eles precisassem. Por enquanto eu gasto
com as minhas coisas mesmo.” Ou seja, caracteristicas da Geragao Y como nao
ter um futuro bem planejado, ndo se preocupar em permanecer com 0S pais e
manter-se em uma posi¢cdo de maior comodidade para si, podem ser observada
com facilidade nesse momento, em que de todos os estudantes participantes
dessa pesquisa e com pais que residem em Curitiba, ha unanimidade no que se
diz respeito na intencdo de seus futuros: morar com 0s pais até possuir uma
situacao financeira bastante estavel ou até concluir um possivel mestrado ou outra
graduacédo (ndo ha pressao dos pais e nem prépria para a independéncia de si
mesmo).

Ja para os estudantes que sao de outras cidades ou estados e migraram
para Curitiba apenas para a graduacdo, afirmam que j& possuem bastante
autonomia em decisdes de suas vidas, porém o auxilio financeiro dos pais ainda &
essencial para que seja possivel concluir o curso. Mas ao terminar a graduacéo
pretendem, em um futuro préximo, trabalhar em algo que os satisfaca e que

também conceda rendimentos suficientes para que ndo dependam mais dos pais
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e assim possam seguir suas proprias vidas. Vale salientar que esse pensamento €
0 de uma minoria dos pesquisados aqui.

Ainda uma caracteristica do individuo da modernidade liquida, o
individualismo conceituado por Bauman (2005) fica evidente quando os
estudantes nao pretendem buscar a independéncia financeira para si. Ou seja,
nao se sentem desconfortaveis ao depender dos pais, tendendo a perceber
apenas o que afeta a si proprio e ndo aos outros, nesse caso, seus entes. Em
consonancia a isso, a pesquisa sobre a Geracdo Canguru mostra que permanecer
na casa dos pais € uma realidade de grande parte da juventude brasileira (de 25 a
34 anos de idade), de 24,3% da populacdo dessa faixa etaria (JOHANSEN, 2013).

Assim como a pesquisa de Teitelbaum (2015), o grupo ndo apresentou
nenhum sinal agressivo perante a opc¢des sexuais ou religiosas de quaisquer
outras pessoas: unanimidade no curso de publicidade, a tolerancia para as
escolhas de terceiros é imensa “... para mim, ndo faz diferenca se alguém € gay,
hétero, cristéo, crente ou budista. Cada um tem sua vida e eu n&o tenho nada a
ver com isso”, revelando que essa geracao tende a fazer julgamentos pelos atos
de um terceiro e ndo pelas suas religido ou sexualidade, mesmo que cliché, a fala
de um dos estudantes ilustra bem a conclusao “é o mesmo exemplo de sempre, 0
cara trata todo mundo mal, é grosso no transito... mas no final de semana vai na
igreja e por isso se acha melhor que quem néo tem religido. Nao faz muito sentido,
mas é assim...”

Alinhados aos autores sobre juventude averiguados nessa pesquisa,
Teitelbaum (2015), Sousa e Brenand (2012), Box 1824 (2013), Franzoi (2011) e
Johansen (2013), os estudantes possuem caracteristicas da Geracao Y: como a
conectividade extrema que a internet permite, juntamente com a ansiedade que o
grande volume de informagbes traz (agravado pela necessidade de possuir o
maior numero de referéncias imaginaveis para bem exercer o trabalho de criativo
publicitario) e a realizacédo de varias tarefas simultaneamente.

A falta de preocupagédo com o futuro e um certo otimismo em relagéo a ele,
que até podem ser considerados como uma subestimagdo das dificuldades
naturais da vida, ja que “se todos chegaram la [em um patamar bem sucedido] eu
também vou chegar’, € uma combinagdo do “homem cordial” (Holanda apud
Pereira, 2000 p 7-8) no sentido em que é cordial, educado, generoso em relacao

ao outro (nesse caso ao seu proéprio futuro) mas que acaba ignorando alguns
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aspectos para tornar a vida mais agradavel, culminando no “jeitinho brasileiro”.
Isso possibilita a visdo otimista quanto ao futuro, assim como a Geracdo Y
consome suas relacdes afetivas rapidamente, é possivel inferir que também
consuma os problemas. Somando-se a cordialidade de Holanda ao consumo de
Bauman, € possivel pensar sobre o quanto essa geracdo tende a adiar os
problemas, mas, quando estéo latentes, aparentam lidar melhor com a resolucéo
deles, sem demonstrar um grande envolvimento ou problematiza-los
demasiadamente.

Em Bauman (2005) foi explorada a relacdo de individualidade do ser na
modernidade liquida e também em relacdo aos lacos afetivos e aos grupos
sociais. Os jovens dessa pesquisa podem se enquadrar nesse quesito, uma vez
que ndo sentem-se desconfortaveis em buscar sua independéncia financeira e
também exacerbacédo da individualidade no momento em que néo percebem como
um incébmodo a auséncia do grupo focal proposto por essa pesquisa, partindo
deles mesmos a sugestdo de realizar a coleta de informagfes via meios

eletrbnicos.

5.3 O CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA DA UFPR NA VISAO DO
ESTUDANTE

Entre todos os pesquisados houve um consenso em relacdo ao curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parana: a frustracéo fez e
faz parte dessa graduacao. Seja ela uma conhecida desde os primeiros semestres
de aula ou devido a situacdes especificas mas que, ora ou outra, acabam
tornando-se comuns a todos, como a busca por assinaturas para a validacéo de
um estagio, por exemplo. Serdo apresentadas falas dos proprios estudantes para
ilustrar inferéncias sobre a situac&o universitaria a fim de desvendar os principais
motivos para o atraso na integralizacdo curricular. Salienta-se que as falas dos
pesquisados sdo compostas das experiéncias, frustragcbes e acontecimentos de
cada um, reunidas em uma mistura do que realmente acontece com o imaginario
do estudante

Também deve ser considerado que € de ciéncia do autor dessa monografia
gue as solucdes para os problemas apresentados geralmente ndo sdo simples,
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levam tempo e, diversas vezes, sofrem impendimentos de instancias maiores da
educacédo - como a dependéncia do curso a decisdes institucionais da Reitoria da
Universidade e também suprainstitucionais, como o Ministério da Educacao
(MEC). Além do que a pesquisa tem como enfoque o ponto de vista do estudante
em relacdo ao curso, sem o compromisso de investigar o contraponto da
instituicdo de ensino. Por fim, € uma das fun¢cdes de um comunicador a de
vigilancia sobre o que acontece no cotidiano de um ambiente ou local e de torna-
las, de alguma forma, publica (LASSWELL, 1978).

Em suas pesquisas, Casaqui (2011) estipulou 4 perfis de estudantes
publicitarios, sado eles o “ludico”, o “racional’, o “euférico” e o “open-minded”,
porém na pesquisa com os estudantes dessa monografia ndo foi possivel tracar
esses perfis, visto que na maioria dos discursos foi possivel notar uma grande
decepcédo em relacédo a publicidade. O perfil racional é o que mais se enquadra a
eles, em relacdo ao esperado em relacdo ao mercado de trabalho (a publicidade é
apenas mais uma profissdo, um meio de sustento proprio), porém nao se
enquadram em posi¢cdes mais conservadoras em relagéo a sociedade ou aspectos
como religiosidade e sexualidade; ou ainda o perfil “open-minded” em um patamar
mais avancado, em que 0s jovens ja puderam vivenciar diversos lados da
publicidade e a conclusdo € quase sempre a mesma, que € melhor seguir outro
caminho. Mesmo que nos primeiros anos de curso o pensamento dominante seja
o de trabalhar em empresas criativas, que oferecem varios beneficios aos seus
funcionarios como o Google, por exemplo, a experiéncia em estagios e no préprio
curso de graduacdo ensinam aos estudantes que as agéncias sdo somente assim
guando gigantes ou em locais que - como no Google - equilibram a grande
pressdo e o estresse do trabalho pelos beneficios no ambiente de trabalho, ou
seja, as agéncias de pequeno ou médio porte oferecem um nivel alto de pressao,
com poucos beneficios palpaveis (ao olhar do estudante), exceto o de servir como
uma aprendizagem necessaria para constituir uma carreira em grandes agéncias.
Mesmo que possa ser considerado um passo necessario para a carreira de
publicitario, muitas vezes essa ideia é ofuscada pelo fato de colegas ou criativos
jovens que conseguem prémios ou ja estdo bem situados no mercado.

Assim como em “Analisar suas [do estudante] narrativas e suas opinides é
uma forma de identificar sinais que apontam para transformacdes sociais”

(CASAQUI, 2011. p 32), seguem-se 0s relatos dos participantes dessa pesquisa a
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fim de verificar os sinais que apontam para as melhorias do curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Parana.

Para os participantes a decisdo de escolher a publicidade aconteceu por
afinidade com a comunicagéao e a vontade de fazer algo relacionado com aspectos
criativos, no imaginario do estudante sobre sua profissdo. Em Casaqui (2011) tem-
se as seguintes caracteristicas de um profissional dessa area: ser comunicativo,
bem humorado, engracado, informado, atualizado, gostar do que faz, ter mente
aberta, trabalhar com o que gosta e certa inclinacao as artes. Na fala de um dos
participantes e em consonancia aos estudos de Barros Filho (2012), as razfes
para seguir na publicidade estariam, em parte no interesse desinteressado pelas
artes desde a infancia e, ao crescer, dar uma finalidade a isso: a publicidade.
“‘Desde moleque eu desenhava bastante... Meus pais sdo arquitetos e me
incentivaram bastante na parte artistica. Por isso comecei design, mas mudei para
publicidade, j& que o mercado [de design] ainda é muito fechado aqui [em
Curitiba]”. Ou ainda por excluséo, ja que a Universidade Federal do Parana nao
oferece alguns cursos, no caso desse estudante, o de Relag¢des Internacionais:
“Na verdade, eu queria mesmo era fazer Relagdes Internacionais, mas como nao
tinha na Federal, eu fui pesquisar e gostei de Jornalismo. S6 que foi bem na época
gue o diploma de jornalismo nédo valia mais, entdo fui para Publicidade. Na época
eu achava que tinha que ser Federal, hoje eu vejo que ndo é bem assim”. Em
todos 0s casos a expectativa para cursar uma graduacdo em uma universidade
federal era grande e, com isso, também houve uma grande frustracédo, ja que logo
nos primeiros dias os iniciantes tomam nota - pelos veteranos - que falta muita
estrutura no curso - “é complicado vocé chegar em um curso de comunicagdo que
nao tem cameras digitais e que a aula de fotografia € feita pelo celular, isso
quando o professor aparece...”. Aléem desses aspectos, a falta de cantinas e de
servicos de fotocopias também ajudaram a formar a imagem sobre a propria
universidade “se nem cantina tem...”.

Outro ponto convergente nas falas dos graduandos foi a falta de
organizacdo na grade horaria e na falta de professores com formacao especifica
para as disciplinas que lecionam. Na visdo deles, dois grandes problemas séo
decorrentes disso: o primeiro acontece pela grade horaria com muitas “janelas”,
sendo que nao é raro um semestre ter menos de 20 horas/aula por semana (ou

seja, ndo ocupa nem a manha inteira de um curso que é integral manha e noite)
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de forma que por exemplo, quando as aulas sdo apenas as duas primeiras, e
germinadas, o comentario mais comum é “as janelas sdo um saco, com o tempo
vao desmotivando, porque assim... Se vocé acordou atrasado e s6 tem aquelas
duas aulas, ja era... Nao da nem vontade de ir’. Dessa forma, seria melhor ter os
primeiros semestres com as grades completas e assim 0 curso poderia ter uma
duracdo total reduzida; jA o segundo problema é a aparente repeticdo de
disciplinas, visto que as disciplinas de Redacéao | e Il, Criacdo | e Il e Programacgéao
Visual | e I, aparentam ser uma mesma grande disciplina, assim como Elaboracao
de Planos de Marketing e Planejamento de Comunicacdo. Isso talvez aconteca
devido a uma escassez de professores com formacao especifica ou ainda mesmo
por uma deficiéncia na grade curricular, jA que existem muitas disciplinas que
abordam a criacdo publicitaria de forma mais conservadora (focada em anuncios
impressos) e ndo ha espaco, ou muito pouco espaco, para disciplinas que tratam a
publicidade como ela acontece em agéncias, unida com outras tecnologias de
comunicacdo, como a propria programacdo de computadores, internet e
smartphones*®.

Vale salientar que essa aparente repeticdo de disciplinas sentida pelos
estudantes é uma ilustracdo de uma frase de Olivetto ja mencionada
anteriormente: “Se, de um lado, scanners e photoshops facilitam o dia a dia, por
outro lado, muitas vezes transforma profissionais de criacdo em meros
reprodutores do ja existente” (apud CARRASCOZA, 2011, p. 20). Em que pbéde-se
deduzir, pelo lado dos estudantes, a relutdncia em aprender técnicas para
estimular a criatividade focada para resolver problemas de comunicagdo de um
cliente. Observacao também explorada por Hansen (2013b), mas que oferece um
contraponto, na qual foi possivel notar que os estudantes vivem em uma zona de
conforto contraditéria: para eles, o conhecimento ensinado pelo professor ja é
conhecido e, por isso, ndo se torna relevante para o graduando. Porém, no

momento em que o professor exige maiores conhecimentos em, por exemplo, uma

® O autor da monografia entende que, ao considerar um ambiente publico, existem
impedimentos burocraticos ou que fogem de decisdes do departamento em questao para
as melhorias almejadas pelos estudantes. Por exemplo, a falta de professores com
formacéo nas areas deficientes poderia ser rapidamente solucionado em uma instituicdo
privada, com a abertura de um processo seletivo e uma posterior contratacdo; ja em uma
instituicdo publica, sdo necessarios editas, processos, validacdo de 6rgaos superiores etc.
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atividade ou job fantasma, o estudante prefere ficar em sua zona de conforto, usar
0 que ja é conhecido e dominado por ele®®.

Dessa forma, os graduandos focam seus esforcos em aprender apenas a
utilizar softwares e ndo a desenvolver a familiaridade com a criacdo, necessaria
para atender a velocidade e pressdo cobradas em agéncias de publicidade.
Assim, o fazer publicitario torna-se “mecanico”, quase automatizado, antes mesmo
de isso ser necessario, de forma andloga a uma crianca que almeja ser adulto,
mas quando torna-se um, percebe que o que lhe falta € ser mais crianca. Ou seja,
no periodo em que o futuro publicitario ndo possui as limitacbes do cliente, ele
mesmo as impde para tentar fazer parte do campo publicitario, em consonancia a
Carrascoza (2011) quando diz que para o aluno tornar-se um profissional préspero
da éarea, deve adquirir um mix de conhecimento prético, artistico e cientifico
grande o suficiente para ser aceito, de forma que concretize o ciclo ensino-
mercado (CARRASCOZA, 2011).

O descaso do estudante publicitario também se expande para as outras
disciplinas e para a graduacgao inteira, visto que todos os entrevistados concordam
gue o curso seja facil (ainda mais facil se comparado a outras graduacfes) no
guesito das disciplinas, avaliacdes ou provas. Uma apropriacdo do termo cunhado
por Tavares (2009) é o do “pacto da mediocridade”, em que em agéncias de
publicidade o cliente e o criativo fazem um pacto silencioso em que aceitam o
normal como extraordinario, visto que isso evitard a fadiga do exercer criativo;
posteriormente esse termo € apropriado por Hansen, Petterman e Correa (2013)
nos ambitos educacionais da publicidade, no qual afirmam que € bastante facil e
deveras perigoso que isso aconteca em salas de aula: por exemplo, o professor
propde uma atividade que exija um maior esforco dos estudantes, mas estes nao
a fazem. De forma que isso gere uma frustragao no professor e o impeca de tentar
0 novo nas salas de aula, tornando o ensino mecanico e automatizado para as
novas geracdes de publicitarios; fato que vai contra uma das maximas da
criatividade, lembrada pelo ditado “quem segue sempre o0 mesmo caminho,
sempre chega ao mesmo lugar’, o de buscar sempre a inovagdao e o fazer

diferente, o fazer auténtico.

% Esse é um exemplo pratico do pacto da mediocridade, conceito explorado nos préximos
paragrafos
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Dos relatos dos estudantes, outro rancor bastante recorrente diz respeito a
parcela administrativa necessaria para manter um curso em uma universidade
federal, geralmente em relacdo aos tramites necessarios para a autenticacdo de
assinaturas para um estagio (seja ele obrigatorio ou ndo). Excecdes, segundo 0s
graduandos, ocorrem caso as instancias administrativas do curso e do
departamento de comunicacdo julgam que a experiéncia para 0 estudante sera
mais valiosa do que de outros, por exemplo: “Nao vou reclamar tanto assim das
assinaturas de estagio, quando fiz um para trabalhar na Copa do Mundo [Copa do
Mundo de Futebol de 2014], elas [funcionarias da UFPR] foram bem agilizadas e
me ajudaram bastante, mas acho que so porque era da Copa.”. Porém, o primeiro
(ou qualquer um) estagio para um estudante ndo seria também relevante para
ele? E, se foi possivel resolver um problema téo rapidamente que, por regimento,
precisa de até 10 dias, qual seria a justificativa para a demora em tantos outros
casos? Esses questionamentos foram observados com frequéncia pelo autor
dessa monografia em sondagens exploratorias e em conversas informais com
colegas de curso.

Novamente, vale lembrar que esse ponto de vista € composto pelo viés do
estudante sobre como deveria ser o ensino publicitario. Este, em um momento de
estresse e ansiedade, precisa das assinaturas para o inicio de suas atividades
como estagiario, mas ndo as consegue. E possivel deduzir que ha falta de
pessoas para o bom funcionamento das atividades administrativas do curso e do
departamento de comunicacdo, acumulando funcdes para professores ou técnicos
da instituicdo; ou ainda a falta de comprometimento ou de informagéo do aluno.
Uma possivel solucdo seria a implementacdo de um sistema acessado pelo portal
do aluno, por meios eletrbnicos, em que seja possivel preencher modelos
preestabelecidos e entdo, com uma validacdo remota de todas as areas
envolvidas para autenticar o termo de compromisso de estagio; além disso, esse
mesmo sistema poderia permitir um cadastro das empresas que buscam
estagiarios e também fornecer dados para a Universidade sobre a situagdo dos
alunos dos diferentes campos cientificos da instituicdo. Nao cabe aqui desenrolar
ainda mais esse sistema, visto que nao € o tema e também n&o é da competéncia
do estudante-pesquisador.

A “corrida” para concluir a graduagédo e adquirir um diploma de terceiro

grau, na visdo dos estudantes, ndo oferece muita pressdo. Isso acontece,
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principalmente, pela falta de exigéncia de um diploma em Publicidade e
Propaganda para ingressar no mercado de trabalho publicitario, posicdo também
defendida na afirmagao de Lima (2011. p 166), “qualquer tentativa de cercea-la [a
publicidade] significa seu empobrecimento”. Dos seis participantes dessa
pesquisa, dois ja trabalham com contrato assinado em agéncias de publicidade;
outros dois sdo estagiarios, mas ja “garantidos” que serdo contratados apés a
graduacdao e; outro ja foi efetivado, mas precisou parar de trabalhar para completar
a carga horaria de disciplinas optativas do curso na UFPR, bastante inflada em
relagdo a qualquer outra graduagao, nas palavras desse estudante: “larguei meu
trabalho para terminar de uma vez. Peguei todas as optativas que dava no portal
do aluno [ambiente eletrénico em que sao feitas as requisicdes de matricula],
entao t6 com optativa em eletrénica, filosofia, letras...”. Mesmo que pare¢a uma
medida agressiva, a de abandonar um emprego para finalizar o curso de
graduacdo, o caso mostra que a pressao para concluir a graduacao € do proprio
estudante, mas pelo motivo de finalizar essa “pendéncia” de sua vida, afinal
depois de quatro anos de estudo é melhor que se encerre com um diploma. Em
alguns casos, a pressdo para integralizar a graduacdo € proveniente,
parcialmente, dos pais, mas que € semelhante a outra pressdo supracitada, para
obter mais uma conquista na vida.

O estilo de aprendizagem portugués-afrancesado, apropriado no Brasil
como estilo vigente, estipula uma formacdo mais completa em diversos campos do
conhecimento durante o ensino médio e passa para O ensino superior a
incumbéncia de afunilar-se nos conhecimentos especificos de sua area (LIMA,
2011). A adversidade vivenciada no ensino brasileiro é a de que as duas
instituicbes de ensino citadas ndo cumprem seu papel integralmente, transmitindo
a responsabilidade para o mercado de trabalho. Segundo Franzoi (2011) o ensino
fundamental e médio esquece de preparar o individuo para sua principal atividade
na vida adulta, o trabalho. Fato ilustrado no comentario de um dos graduandos “a
minha impressdo é a de que passei 0 curso todo sem me aprofundar em nada.
Isso pareceu bem mais um teste vocacional de 4 anos do que uma faculdade, em
gue depois eu vou para o mercado aprender realmente alguma coisa.”, porém ja,

parcialmente, previsto pelo Ministério da Educacédo quando registra quais sao as
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competéncias do egresso de Publicidade e Propaganda, visto que s&o varias® as
habilidades necessérias para o egresso solucionar problemas de acordo com seus
conhecimentos, ndo ser um especialista em uma das subareas da Publicidade e
Propaganda infere-se que é normal; ainda, para essa mesma pessoa, 0 curso de
Publicidade e Propaganda da UFPR nado ensina praticas de mercado - algo que
privadas fazem, segundo o entendimento dos entrevistados -, dessa forma, o
estudante precisa complementar seus estudos com cursos ou workshops
enquanto o universitario de instituicdo privada j4 esta um passo a frente por conta
dos conteudos previstos em sala de aula e pode utilizar seus recursos para
afunilar seu conhecimento em técnicas mais avancadas, mesmo que também
precise recorrer a cursos complementares.

Mesmo com as duras criticas a universidade publica, os estudantes
reconhecem que o ambiente realmente ndo é voltado, e nem tem a intencao, para
0 mercado: “O curso de publicidade sofre de uma crise de identidade. Os alunos
guerem o diploma pra trabalhar e a faculdade quer formar académicos, cientistas.
Se o ‘cara’ quer ir trabalhar, precisa ir fazer um curso técnico”, mesmo que seja
diferente das raizes dos primeiros cursos de publicidade no Brasil - uma iniciativa
do mercado (VITALI, 2007) - as universidades federais buscam expandir o
conhecimento cientifico, académico e ndo formar profissionais para o mercado.
Nesse pensamento reside a oportunidade de um curso sem mensalidades, sem o
compromisso de retornar o dinheiro pago para o estudante, formar uma elite de
publicitarios; no sentido de forcar ao maximo o potencial dos futuros profissionais
e assim romper com o pacto da mediocridade.

Uma sugestéo é a de que logo nos primeiros dias de aula, seja reforcada a
existéncia desse pacto, para que o aluno saiba a razdo ser forcado a expandir
suas referéncias, sair de sua zona de conforto, além de garantir mais esfor¢o para
aprender e, a0 mesmo tempo, mais prazer e gratificacdo para quem sente e para
guem estimula o progresso - mesmo que seja uma Visao deveras otimista, 0s
préprios colegas estardo munidos de referéncias para estimular colegas mais
vagarosos a sairem de suas zonas de conforto, o que talvez cause um
constrangimento intrinseco em estudantes com um minimo de Brio, termo

explicado em uma gravacao das aulas de Barros Filho (2015).

% Segundo o MEC, s&o 11 as competéncias, citadas no capitulo 3 dessa monografia.
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Curiosamente, segundo um dos graduandos, o de maior experiéncia em
agéncias de publicidade, “Eu acho que sou uma das poucas pessoas que eu
conheco que estdo na faculdade e ainda pensam em agéncia de propaganda
como uma alternativa viavel para o futuro. Eu pretendo continuar no ramo, e com
isso todos os Onus e bonus que vém. Prémios, demissbes em massa, pisos de
salario dispares etc.” revela que é da ciéncia dos futuros profissionais as
condic¢des de trabalho em agéncias e considera a pratica publicitaria apenas mais
um trabalho, compatibilizando com o perfil racional proposto por Casaqui (2011),
no que se diz respeito as relacdes de trabalho. Uma possivel inferéncia é a de que
a experiéncia como estagiario ja exaure a vontade criativa do futuro publicitario na
fala de outro estudante: “ja fui efetivo e agora no final do curso, jA nem sei se
tenho vontade de trabalhar como publicitario, em agéncia” ou que o “6nus” seja
bem maior do que o prazer em trabalhar com a criatividade e por isso muitos
graduandos buscam outros caminhos ja que se consideram com um perfil
“‘empreendedor e criativo por natureza”, de acordo com outro pesquisado que nao
pretende seguir a carreira de publicitario a longo prazo. E possivel notar uma
contradicdo com os estudos de Carrascoza (2011), na constru¢cdo de que o
publicitario € um ser que “faz tudo por um prémio”, visto que varios estudantes
dessa pesquisa (jA no fim de suas gradua¢bes) ndo buscam nem mesmo 0
trabalho publicitario, tanto menos um prémio.

Os pontos positivos levantados pelos estudantes foram a aparente
gratuidade de uma universidade publica, a boa “comunidade” de colegas
veteranos, a presenca de projetos de extensdo e workshops, os professores com
experiéncia no mercado publicitario (ainda que os estudantes sintam certa aversao
pelo mercado publicitario, professores com experiéncia parecem, na visao dos
graduandos, que possuem maior vivéncia de mercado e, por isso, sdo um dos
pontos positivos citados), os professores com conhecimento e extensa formacao
em comunicacédo, a experiéncia de estudar no exterior.

Partindo do primeiro ponto positivo citado, 0 curso em uma instituicao
federal é aparentemente gratuito porque a propria populagdo € quem a mantém
em funcionamento e, na visao dos estudantes, a falta de alguns contetudos os
obriga a buscarem esse conhecimento em outros locais, como cursos, meios
eletrébnicos ou workshops. Para sanar a falta de contato com o mercado, fruto de

uma monografia, o Ponto Pasta é um projeto de extensao da Universidade Federal
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do Parana no qual o principal objetivo € aproximar os alunos da graduacédo
interessados em criacdo ao mercado de trabalho, através de palestras semanais
com profissionais do mercado, eventuais workshops (geralmente introdutorios
para a utilizacdo de ferramentas como Photoshop, llustrator, Premier etc.) e com o
langcamento de briefings com o intuito de formar a pasta - portfolio - dos futuros
publicitarios. E importante mencionar que essa foi uma iniciativa de estudantes, e
sua perpetuacdo desde 2008 acontece gracas ao acompanhamento de um
professor e de varios graduandos do 42 ano de curso. Mesmo que seja um projeto
de extensdo? vinculada a Universidade, geralmente ndo é a percepcdo que 0s
estudantes possuem, visto que o grupo de veteranos que participam do Ponto
Pasta € quem levam os louros. Para os estudantes o Ponto Pasta € “tipo um guia
para quem quer criagdo ou redacao”, ou ainda o “responsavel por impulsionar
minha pasta criativamente a ponto de eu conseguir meus primeiros estagios”,
além de gerar o contato entre estudantes do Ultimo ano e entre os calouros, que
pouco sabem sobre as préticas do mercado publicitario e, entdo, tém a
possibilidade de montar sua prépria pasta e de serem avaliados pelos colegas
mais experientes e, ao final de cada ano, por profissionais do mercado que
elegem as melhores pecas para que apare¢cam em um anuario.

Visto que o Ponto Pasta ndo requer um processo seletivo ou avaliacdes
prévias para o0s estudantes dos primeiros anos participarem como ouvintes,
infelizmente, uma das poucas op¢des que podem gerar um avanco no curriculo
criativo de calouros, além de visar majoritariamente a area criativa no que diz
respeito a relacdo com o mercado de trabalho, uma vez que os workshop
promovidos por esse projeto de extensdo sdo escassos e, normalmente, ndo ha
uma continuidade para a melhoria constante dos futuros publicitarios. Porém, isso
demonstra que iniciativas dos proprios graduandos podem e devem ser bem
aceitas pela academia, ja que séo eles quem vivenciam os problemas de sua
prépria formacdo, por exemplo: projetos de extensdo que garantissem aulas
semanais de softwares utilizados em agéncias (alunos do segundo ano poderiam

ensinar os do primeiro, desde que 0 projeto seja organizado com uma ementa

L por vias de fato, o Ponto Pasta ndo é um projeto de extensao. Explicado por um professor da
instituicdo, o Ponto Pasta age como um projeto de exntesdo mas, por conta dos tramites
necessarios para sua validacdo como um, foi concebido como uma disciplina optativa na qual o
requerimento para cursa-la é a de que o estudante esteja nos ultimos periodos da graduacao.
Nessa monografia, o Ponto Pasta sera tratado como um projeto de extenséo.
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formulada e com a disponibilidade de bolsas auxilio para que o estudante que
ensina, perceba isso como uma oportunidade de aprendizado e que ndo o
atrasard na experiéncia como estagiario); outros projetos de extensdo que
garantam uma maior utilizacdo da infraestrutura da universidade, como programas
de radio e de televisdo, assim como de pesquisa. Mesmo que projetos como
esses demandem mais salas e a atencdo de professores, o ideal € que sejam
dirigidos por proprios estudantes bolsistas que, necessariamente, prestem contas
de suas atividades na Semana Integrada de Ensino, Pesquisa e Extensdo
(SIEPE), o que forca tanto os graduandos quanto os professores orientadores a
nao deixarem que o0 projeto caia em esquecimento, mas, evidentemente, nao
deve-se esquecer do pacto da mediocridade nesse instante: o projeto deve ser
feito com o intuito de melhorar a formacao dos futuros publicitarios e ndo somente
apenas para garantir horas extracurriculares para os envolvidos.

Uma inferéncia sobre a utilizacdo de projetos de extensdo para ensinar as
ferramentas para o fazer publicitario € a de que os estudantes possuirdo um meio
acessivel e garantido de aprendizado dos softwares requisitados pelo mercado,
além de que os professores poderdo focar suas disciplinas no aprendizado que
melhor julgarem para a formacdo completa de um publicitario e, ao mesmo tempo,
“forcar” os graduandos a se esforgarem mais - visto que as desculpas pela falta de
dominio da ferramenta ja ndo poderdo ser aceitas com tanta facilidade.

Outros beneficios que, embora mais escassos na presente Universidade,
ainda fazem parte dos pontos positivos do curso de Publicidade e Propaganda
séo, de acordo com os graduandos, os professores com experiéncia de mercado
(seja em agéncia ou cliente). Porém, professores com essas caracteristicas
raramente sdo de dedicacdo exclusiva da instituicdo de ensino e doutores - titulo
necessario para conquistar um cargo de professor concursado na Universidade
Federal do Parana; geralmente, mestres podem lecionar por até 2 anos na mesma
instituicdo -, uma vez que, geralmente, um doutorado requer muito tempo e
dedicacdo a pesquisa de uma pessoa, torna-se quase impossivel o labor em uma
agéncia e os estudos para a formacdo académica. Mas, em contrapartida, mestres
muitas vezes possuem experiéncia de mercado recente ou, em alguns casos,
dividem o ensino e o trabalho em agéncia ou cliente (quando ndo estao no regime
de Dedicacdo Exclusiva). Sendo assim, tornam-se fascinantes para jovens
deslumbrados com o mercado de trabalho que tanto almejam, angariando mais
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atencdo dos estudantes que tornam-se mais dedicados para a disciplina, devido a
empatia pelo mestre. Os pontos levantados nesse paragrafo podem ser
observados também em Gomes (2007), em seus estudos discorre sobre como a
Publicidade e Propaganda é uma das areas de menor numero de doutores
formados no Brasil, sendo um indicio de que o concurso para mestres poderia ser
uma opcao a ser pensada para a instituicdo de ensino; ainda, para Gomes (2007),
o mercado de trabalho e (por influéncia deste) os estudantes atribuem o esterotipo
de “quem n&o sabe, ensina” para o professor de Publicidade e Propaganda. Dessa
forma, explica-se a veneracdo de professores com experiéncia recente no
mercado, pelos estudantes entrevistados nessa monografia.

Workshops, semanas teméaticas (como de filmes, sobre o feminismo etc.)
tendem a complementar a formagcdo do estudante tanto como
publicitario/comunicador, quanto como cidadao e, normalmente os organizadores
sdo elogiados e recheados de sugestdes dos participantes. Mas, um empecilho é
gue nao ha uma frequéncia exata para quando irdo ocorrer e tornam-se eventos
esporadicos, sem continuidade, com pouca divulgacdo e sem a participacdo da
comunidade externa. Ou seja, torna-se quase um evento fechado e exclusivo para
os estudantes de comunicacéo, tendo em vista que palestras com autores de best
sellers, com especialistas em cinema ou movimentos sociais, com deputados e até
com uma profissional do sexo, podem tornar-se uma atracdo para estudantes e
para outros cidaddos, com o intuito de tornar publico algum fato marginal da
sociedade; ou ainda tornar-se uma semana organizada e que gere fundos para,
por exemplo, o centro académico e que essa rigueza seja transferida para os
préprios graduandos em forma de beneficios?.

Ainda, o intercambio é um dos pontos positivos que o estudo em uma
universidade permite aos alunos, mesmo que nem sempre seja custeado pelo

governo e o estudante tenha que complementar sua renda a partir de outros

* E de conhecimento do autor dessa monografia que existe, por exemplo, a Semana
Académica de Odontologia Julio Estrela Moreira, um evento anual, organizado por
estudantes de Odontologia da UFPR; que conta com a presenca de profissionais da area,
diversas palestras e workshops, ensino de técnicas odontologicas e administrativas etc.
Essa Semana Académica gera renda através das inscricdes de alunos de quaisquer
cursos superiores de odontologia, assim como patrocinadores interessados na
comunidade odontoldégica e, o lucro, € retornado para os estudantes do curso em
beneficios como a possibilidade de locacdo de jalecos ou ferramentas odontologicas. De
forma analoga, uma semana académica bem estruturada pode gerar renda suficiente para
custear inscricdo em concursos nacionais de publicidade, viagens académicas etc.
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fundos. Na visdo de um intercambista “ndo trocaria esse ano da minha vida por
nada, me abriu muito a cabeca, me trouxe novas perspectivas”. Além disso,
mesmo gue tenha sido 1 ano inteiro fora do curriculo previsto pela UFPR, algumas
disciplinas cursadas no exterior foram validadas como carga horéria de disciplinas
optativas (ponto ja citado anteriormente como um problema sério para a
integralizacdo dos estudantes dessa graduacdo). Segundo o relato da mesma
pessoa “consegui matar todas as optativas que me faltavam”; ou seja, assim como
pressuposto nessa pesquisa, 0 intercambio ndo € percebido pelos estudantes
como um atraso, € considerado um enriquecimento em sua vida e uma forma de
ampliar os horizontes para seu futuro. Uma pena nao existirem mais bolsas,
auxilios ou facilitacdes para cursos de comunicacdo no Brasil.

A partir das construgdes e relatos das entrevistas com os estudantes, foi
possivel fazé-los refletir sobre o curso de Publicidade e Propaganda da UFPR a
fim de um ultimo questionamento: “Se, em um passe de magica, vocés pudessem

melhorar o curso de publicidade, o que fariam?”

5.4 E SE, EM UM PASSE DE MAGICA...

Por fim, como ultima pergunta para os estudantes foi dada a opc¢éo de que
mudassem qualquer aspecto na universidade, como em um “passe de magica’,
nao importando custos, dificuldades ou tempo para implementacdo. O intuito
desse questionamento foi desvendar o que tornaria o0 aprendizado em
comunicacéo e Publicidade e Propaganda o mais préximo da perfeicdo possivel,
na visdo dos estudantes. Ainda, como objetivo, verificar quais saos as principais
motivacOes para os estudantes atrasarem a sua graduacao a partir do que pode-
se inferir de seus anseios para as mudancas no curso de Publicidade e
Propaganda da UFPR. Essa também é uma forma de tentar quebrar a “via de
mao-unica” que é a academia publicitaria no Brasil (HANSEN, 2013), a qual sofre
influéncia somente do mercado e, portanto, quase nédo exerce dominio sobre ele.

As respostas foram bastante variadas e, algumas vezes, ja citadas até esse
momento. Para um dos entrevistados, mais radical, “o curso de comunicacao na
Federal ndo deveria existir. A gente finge que tem aula e no final vocé ganha um

diploma. Se quem ta no curso quer tanto ir pro mercado, tem que fazer um curso
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técnico e ndo uma graduacgao”. Nessa fala é perceptivel o descontentamento com
varios aspectos do ensino em publicidade e propaganda na UFPR, visto que o
mesmo estudante também é descontente com varios aspectos como a falta de
comprometimento de si e dos colegas com a universidade ou a falta de motivagao
dos professores. Essa foi a Unica pessoa que ndo via um futuro para o curso de
Publicidade como ensino superior.

Os outros colegas salientaram a falta de estrutura e por isso gostariam que
fossem adquiridos diversos materiais como cameras digitais fotograficas e de
video, laboratorios de edicdo com computadores equipados com pacotes de
softwares originais utilizados em agéncias publicitarias (e com requisitos que
suportem esses programas); apesar de estudios de filmagem, de fotografia e de
audio existirem no campus de comunicacao, sdo muito pouco utilizados ja que néo
h& incentivo e nem razbes para explorar esse tipo de equipamento. Na posicao
proposta por Carrascoza (2011), a universidade tem a possibilidade de ser um
ambiente que possibilita 0 desenvolvimento sem limitagcdes impostas pelo cliente,
residindo ai, entdo, uma chance de proporcionar um ambiente académico mais
préximo das praticas de mercado (inclusive com prazos mais curtos e avaliacdes
mais severas, quando possivel). Sendo assim os estudantes afirmaram que
sentem falta do estimulo para usa-los, seja como disciplinas que prevejam o
registro de audio, de video, de impressdo ou de fotografia em suas avaliacdes
com maior frequéncia que o normal (por exemplo, em Criacdo Publicitaria
estimular os estudantes a realizarem todas as etapas que envolvem a criacao,
desde a elaboracédo de um briefing ideal até a producéo de fotografias, edicédo e a
simulagéo de veiculagdo com os custos envolvidos. Afinal, criar pegas fantasmas
para garantir a aprovacdo em uma disciplina é diferente do que produzir material
com o intuito de ser veiculado; pode-se pensar na mesma comparagdo de
agéncias que fazem pecas para ganhar prémios ou fazem para solucionar um

problema de comunicacéo do cliente®).

# E de experiéncia do autor dessa monografia que quando os professores eram mais
exigentes em suas avaliagdes, requerendo pecas impressas, gravadas etc., 0s estudantes
reclamavam. Mas, se desde os primeiros semestres houvesse esse tipo de avaliacao,
tornaria-se algo normal e ndo mais uma excecéo. Ora, se 0 estudante ndo conhecia como
era anteriormente, achara que sempre foi assim e, portanto, ndo sabera que deveria
reclamar. Essa pode ser uma forma de romper com o pacto da mediocridade.
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Ainda, como formas de estimulo para o desenvolvimento da pratica
publicitaria, sugestiona-se a abertura de concursos para professores com a
titulacdo de mestre e com experiéncia de mercado. Mesmo que seja uma das
melhorias propostas pelos estudantes, ao se pensar em longo prazo sobre esse
aspecto € dedutivel que essa medida nao funcionaria, ja que quanto mais tempo
um professor leciona, ha mais tempo estaria distante do mercado de trabalho
publicitario. Para sanar esse problema, os workshops, as semanas académicas e
0s projetos de extensdo poderiam tornar-se mais abundantes e disponiveis para
os estudantes perceberem como é o mercado de trabalho. Dessa forma existiria
mais tempo para o professor trabalhar, em sala de aula, uma formacdo mais
humanistica, posicao defendida por Gomes (2007), Carrascoza (2011), Casaqui
(2011) e Hansen (2013).

Em Casaqui (2011), nota-se que um problema recorrente para 0s
estudantes € o medo de aprender conhecimentos que serdo obsoletos ao final da
faculdade. Dessa forma, a expansdo de projetos de extensdo, como ja
mencionado, seria uma forma de manter alguns estudantes ainda sobre tutela da
Universidade, com bolsas de auxilio, e também de sanar a falta de tempo
disponivel nas disciplinas para ensinar as ferramentas e softwares necessarios
para o fazer publicitario. Sendo assim, o dominio das ferramentas basicas para o
futuro profissional poderiam ser parte da Universidade e liberando o estudante
para especializar-se em cursos extracurriculares em temas que for de seu agrado
pessoal.

Seguindo essa logica, tanto os programas de edicdo de imagem, de audio,
de video e de diagramacédo, quanto os de edicao de texto, de planilhas e quicé e,
por que néo, os de programacgéao de computadores e criagdo de sites poderiam ser
ensinados. Mesmo que seja necessario o comprometimento dos estudantes para,
por exemplo, comparecer todas as tardes nesses cursos, € uma oportunidade
gratuita de aprenderem técnicas importantes para seu futuro profissional e, para
guem ensina, de lecionar e tornar-se uma referéncia entre os colegas. Vale
mencionar que cada um dos cursos deveria ser ensinado por um aluno do
segundo ano “especialista” nisso, tendo como publico-alvo os calouros ou
interessados.

A auséncia de questbes relacionadas a ética também pbde ser observada,
assim como previsto por Barros Filho (2012). Essa area tende a ser esquecida
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pelo estudante e também pelo profissional publicitario. Segundo o autor, € um
fator decorrente da submissdo das agéncias em relacdo ao cliente, assim
transmitindo para os funcionarios criativos que precisam ndo pensar na ética para
manter seus empregos.

Fruto das reclamacdes dos estudantes pesquisados e por sondagens
informais anteriores, a grande carga horaria de optativas poderia tomar dois
caminhos distintos: o primeiro seria reduzir a carga total e substitui-la por
disciplinas obrigatérias e que previssem as areas deficientes no atual curriculo; a
segunda opc¢ao seria manter a carga horaria elevada, porém ofertar disciplinas
optativas fixas para que o estudante possa realmente escolher o que pretende
cursar. Na atual forma as disciplinas optativas sdo, muitas vezes, lecionadas por
mestrandos que ministram temas interessantes, porém relacionados as suas
pesquisas, de forma que a cada semestre € um “sorteio de temas” - pautados
pelos temas das pesquisas dos mestrandos, sem manter disciplinas obrigatérias
fixas e, portanto, proporcionando a escolha de um caminho para o aluno se
especializar, por exemplo: em dado semestre sdo ofertadas as disciplinas de
“‘Comunicacédo e Politica”, “Comunicacdo Alternativa” e “Educomunicagcao”; no
seguinte, “Fotografia Pinhole”, “Cinema” e “Publicidade para impressos” - e,
disciplinas que deveriam ser cursadas por estudantes interessados em algum
tema especifico (como radio, televisdo etc.), tornam-se um peso que precisa ser
carregado durante a graduacgéo, sdo as, apelidadas no campus de comunicacéo
da UFPR, “obrigativas” ou “optatdrias” (neologismo proveniente das palavras
“optativas” e “obrigatorias”).

Assim como o caso citado acima, reclamacdo unanime dos estudantes é
sobre a demora ou falta de vontade dos funcionarios administrativos no momento
em que os estudantes precisam de assinaturas de estagio. Para isso ser resolvido,
na visao dos participantes, a contratacdo de novos assistentes administrativos
diminuiria 0 acumulo de funcdes para os professores que precisam cumprir
grandes cargas horarias ao se somar as aulas, a pesquisa e a extensao as
atividades administrativas. Ou ainda, como ja citado, a aquisicdo de um sistema
gue possibilitasse o cadastro de estudantes e empresas por meios eletronicos,
agilizando os processos ao encurtar o nimero de impressdes e tramites na corrida

para angariar todas as assinaturas necessdrias para iniciar um estagio.
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Por dltimo, em um grande passe de magica, unificar todos os campi em um
anico campus, ja que atualmente o curso de comunicacao enfrenta o problema de
estar isolado de todos os outros: situacédo deveras cOmica ao se pensar que um
curso de comunicacao nao se relaciona com outros. As vantagens da unificacéo,
no imaginario do universitario sdo o aumento de contato com outros cursos e
visbes de mundo, assim como a expansao de networking e oportunidades futuras
(visto que um ambiente jovem é bastante efervescente em relagdo a novas ideias
e empreendedorismo, sendo que a publicidade tem grande parcela em novos
negocios que prosperam); a divulgacdo de trabalhos e eventos de comunicacdo
que, muitas vezes, sdo hobbies para quem ndo é do campo dessa ciéncia e assim
poderiam tomar conhecimento em eventos de cinema e de fotografia, por exemplo
(o contrario também vale, para os estudantes de comunicacdo que gostariam de
conhecer mais a fundo outras ciéncias que podem ou ndo ser Uteis para 0 seu
futuro publicitario. Como a estatistica, as artes, a arquitetura e infinitas outros
cruzamentos); a parceria entre empresas juniores; a infinidade de trabalhos que os
estudantes de publicidade poderiam fazer ao serem requisitados para desenvolver
a comunicacdo de quaisquer eventos académicos de outras graduacdes
(considerando que isso envolva criar logos, estampas de camisetas, pastas, folhas
timbradas, embalagens, cartazes, fotografias, pecas publicitarias, templates para
apresentacoes, desenvolvimento de redacdo e direcdo de criagdo para sites e
tantos outros materiais) - essa seria uma forma de proporcionar, como em
Carrascoza (2011), um ambiente académico que combina as praticas do exercicio
publicitario com a formacdo humanistica proporcionada pelas aulas; ainda a
grande variedade de optativas que estariam disponiveis para qualquer estudante.

Apbs a contemplagéo do referencial tedrico e do entrelaco com a coleta de
informacdes, foi possivel deduzir que existem certos aspectos latentes na visao
dos estudantes:

e Todos os estudantes entrevistados fazem parte da Geracao Y e isso
significa que estdo acostumados com a velocidade e as facilidades
gue a internet proporciona, ndo possuem relacdo afetivas fortes e
tendem a ndo pensar nas consequéncias de seus atos quando néo

lhe afetam diretamente;



68

Mesmo sem conhecer a nomeacao formal, o pacto da mediocridade
é respeitado pela grande maioria dos estudantes que, ao se
confrontarem com situacdes reais em seus estagios ou trabalhos,
tendem a culpar a falta de estrutura ou contetdo relevante nas salas
de aula;

O desencanto e a frustracdo com o curso, para esses estudantes, &
fruto do baque inicial ao ingressar em uma universidade publica.
Visto que, até esse momento, a expectativa era muito grande devido
a influéncia dos cursinhos preparatérios. Ou ainda do desgaste
sentido pela falta de estrutura, professores, corpo de funcionarios e
outros aspectos conhecidos durante a graduacao;

Os estudantes, em geral, s6 pensam pelo viés da instituicdo ou do
professor quando refletem sobre as condicbes em que estudam.
Esse aspecto foi notado em suas narrativas que, inicialmente focam
nos problemas externos e, s6 apdés algumas reflexdes € que
percebem a participacdo de si mesmos ou de possiveis
impedimentos em uma instituicdo publica para que as melhorias
fossem possiveis;

Os motivos para o atraso na integralizagdo curricular sdo, em linhas
gerais: a falta de comprometimento, de motivacdo, de pressao do
préprio estudante; a alta carga horaria de disciplinas optativas; o
ingresso como empregado efetivo no mercado de trabalho antes de
finalizar a graduacéo; e o intercambio como fonte enriquecedora,
N&o sdo motivos diretos para o atraso na integralizacao curricular,
mas ainda interferem quando somadas aos outros: a grade curricular
com muitas “janelas”; a falta de desafios proporcionados pelo curso;
a falta de infraestrutura e equipamentos de comunicagdo; a
localizagcéo e o isolamento do campus de comunicacdo em relagcéao
aos outros cursos da UFPR; os professores sem experiéncia de
mercado; a burocracia para firmar os contratos de estagio/termos de
compromisso para estagio; e a auséncia de uma cantina e

fotocopiadora;
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e Foram apontados como pontos positivos: a gratuidade, professores

gue lecionam disciplinas relacionadas a comunicagdo com grande

conhecimento da area (considerada as disciplinas mais teéricas do

curso, como Teoria da Comunicacgdo, Teoria do Conhecimento etc.),

a atuagédo do Ponto Pasta (um projeto de extenséo) como norteador

para os criativos, disciplinas optativas isoladas que despertaram o

interesse de alguns entrevistados (como Ficcdo Cientifica no

Cinema, Fotografia Pinhole ou Comunicacéao e Historia).

De uma forma condensada foram selecionados as seguintes causas para o

atraso na integralizacdo curricular. Aqui, separadas em causas primarias (de

acordo com as narrativas dos estudantes, foram fatores determinantes para o

prolongamento da graduacdo); e secundéarias, as quais estdo presentes para

todos os estudantes e que néo sdo determinantes para o prolongamento no curso,

porém sao motivos que somam-se ao todo e, assim, afetam

académicas. Sao elas:

Causas primarias para o atraso na integralizacao curricular

- Desencanto com a UFPR,;

- Alta carga horéria de disciplinas optativas;

- Falta de presséo do mercado, dos familiares e de si proprio;
- Ingresso no mercado de trabalho;

- Pacto da mediocridade;

- Intercambio.

Causas secundarias para o atraso na integralizacao curricular

- Janelas na grade curricular;

- Professores sem experiéncia de mercado;

- Localizacéo isolada do campus de comunicacéo;
- Complica¢gGes em assuntos administrativos;

- Auséncia de cantina e fotocopiadora.

suas decisoes
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o intuito de resgatar o que foi discutido nessa monografia e também
para uma comparagdo com as hipGteses previamente levantadas segue-se o
objetivo principal e os especificos a fim de relembrar o leitor sobre eles; seguido
de uma recapitulacdo das hipéteses e entdo um confrontamento de ambas as
partes.

O objetivo principal dessa pesquisa foi “desvendar razdes para o adiamento
da formacdo do estudante publicitario da UFPR”. Ja os objetivos especificos
estabelecidos séo: verificar o consumo simbdlico da(s) geracdo(6es) da juventude
ingressa na UFPR que estdo em situacao de atraso na integralizacdo curricular e
compreender a sua atuacdo no mundo profissional e estudantil; entender o
processo de ensino-aprendizagem do estudante publicitario, a partir dos ponto de
vista do estudante; relacionar as caracteristicas latentes da juventude atual com
as do estudante publicitario da UFPR.

As hipoteses levantadas no inicio dessa pesquisa em relacédo as possiveis
razdes pelo adiamento na integralizacdo curricular foram as de que os estudantes
seguiriam um certo padrao que justificaria o atraso. Sao as hipéteses:

a) Dependéncias em disciplinas: principalmente em relacdo as mais
tedricas ou ao abandono por faltas excessivas, pela dificuldade da disciplina ou
para evitar aulas de um determinado professor;

b) Ingresso no mercado publicitario: nos casos em que a experiéncia
proporcionada pelos estagios, por freelances ou por empregos sédo, na concepcao
do estudante, mais valiosas que o conhecimento proporcionado pela instituicéo.
Ou ainda a pratica de nao integralizar intencionalmente para garantir mais alguns
meses como estagiario (visto que nao teria vagas para trabalho o estudante
submete-se a salarios menores, sem apoio ou beneficios trabalhistas);

c) Desinteresse académico: também foram considerados os casos em que
o estudante tem um forte desencanto em relacdo aos estudos, uma descrenca no
poder da aprendizagem ou ainda uma falta de afinidade que o faz seguir para
outros caminhos;

d) Dificuldades pessoais: fatos na vida pessoal do estudante que o fizesse

atrasar seus estudos para resolver problemas mais urgentes em sua vida;
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e) Intercambio: uma forma de enriquecimento curricular, de aprendizado e
de vida que, apesar de prolongar a estadia do aluno na universidade, nédo seria
considerado (pelo estudante) um atraso, propriamente dito;

f) Deficiéncia do ensino publicitario: relacionado a problemas de
infraestrutura, de matriz curricular, de corpo docente e qualquer outro quesito que
nao atenda as expectativas do jovem.

Quanto ao objetivo principal, foi atingido parcialmente. Essa € uma
consideracdo segura de que a representacdo dos entrevistados certamente nao
cobre todos os casos possiveis. No entanto, € essencial para o que foi derivado
dessa oportunidade de pesquisa. Feita essa ressalva, as razdes para o adiamento
dos estudantes de Publicidade e Propaganda da UFPR descobertas pela presente
monografia foram: a falta de pressdo do mercado ou de si mesmos para a
integralizacao curricular, reforcada pelo fato de que as comissdes organizadoras
de formatura jA levam em consideracdo que grande parte precisard de mais 1
semestre para finalizar a graduacdo (tornando-se um circulo vicioso: para que
terminar a graduacdo em 4 anos se a formatura sO sera seis meses depois?); o
ingresso como empregado efetivo em agéncias faz com que o futuro publicitario
(por formacao superior) torne-se um publicitario por experiéncia de trabalho e,
para o jovem estudante, a sensacado é a de que ndo precisa de uma graduacdo
para ser inserido no mercado de trabalho (o que €, segundo as narrativas do corpo
de estudo, veridico); e, por fim, o intercambio como forma de enriquecer a
experiéncia do estudante.

Ainda que nao sejam fatores determinantes, mas que apoiam a deciséo do
estudante em adiar sua integralizacdo tem-se: a baixa dificuldade do curso de
graduacdo, que gera uma sensacdo de que quando o individuo quiser, podera
finalizar seus estudos sem muita dificuldade; ainda a deficiéncia do ensino
publicitario, nos momentos em que citam a caréncia de equipamentos e de
professores; a localizagdo do campus que, por ndo ser de um acesso tao
facilitado, torna o consumo diario de tempo em transporte alto e, as vezes,
incompativel com a jornada de estagio/trabalho do estudante.

Sendo assim, das hipoteses previamente levantadas, pode-se identificar as
de ingresso no mercado publicitario; desinteresse académico; intercambio;
deficiéncia do ensino publicitario. A primeira suposicdo nao foi confirmada dentro
da unidade de estudo dessa monografia, visto que todos os participantes
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concordaram que o curso era, no geral, facil e as disciplinas mais teéricas s6
necessitavam de um pouco mais de dedicacdo. A suposicdo dos problemas
pessoais também ndo foi presenciada nas entrevistas.

Quanto aos objetivos especificos: o0s estudantes de Publicidade e
Propaganda da UFPR enquadram-se na Geracdo Y, uma vez que sao
essencialmente conectados e tendem a usar a internet como um meio de substituir
as relagcbes presenciais/afetivas com o Mundo e com 0s outros, assim como a
internet esta relacionada aos principais hébitos de consumo desse recorte: jogos
eletrénicos onlines, filmes, esportes e séries via streaming, conversas via
aplicativos de smartphones. Além disso, ndo pretendem morar sozinhos, possuem
uma visao otimista para o préprio futuro e defendem uma posicao de liberdade de
opc¢Oes de vida para a sociedade.

Na atuacdo desse estudante da UFPR no mundo profissional e estudantil
pelo olhar do estudante tem-se o descontentamento em relacdo ao ensino publico,
visto que a maioria considera-o deficitario em varios pontos (falta de professores,
equipamentos, organizacdo), mas nao deixam de ver a gratuidade e a notoriedade
de uma Universidade Federal como uma vantagem sobre outros cursos de
Publicidade e Propaganda. Ja no mercado, segundo alguns estudantes, a falta de
conhecimento técnico comeca a ser percebido no mercado publicitario, porém é
um tipo de saber que pode ser aprendido rapidamente através de cursos ou
tutoriais; diferente da postura em relagcédo ao trabalho ou aos deveres necessarios
para bem desempenhar a atividade publicitaria, como a proatividade e a forma
mais independente na resolucéo de problemas cotidianos.

Ao tratar sobre novidades que esse trabalho de conclusdo de curso possa
trazer € o de gerar uma discussdo em instancias maiores que a dos estudantes no
curso de Publicidade e Propaganda, a fim de aprimorar o ensino desse campo na
Universidade Federal do Parand e também de romper com o0 pacto da
mediocridade. Ainda, o foco no ponto de vista do graduando possibilitou apontar
as grandes deficiéncias nesse curso e ainda com algumas sugestées de melhorias
gue podem ser apenas imaginadas em uma utopia ou podem ser realizadas nos
préximos anos com algum apoio e for¢ca de vontade para melhorar a imagem dos
egressos publicitarios da UFPR - vale relembrar que algumas das sugestdes ja

sdo empregadas em outros cursos da prépria instituicao.
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Aspecto curioso € o de que o corpo de estudo dessa pesquisa, em sua
maioria, assume que nao dao o melhor de si para aumentar seus conhecimentos.
Entre as razdes dadas por eles mesmos para esse fato, figura a de que as aulas
nao requerem que se esforcem ou crie desafios que os estimule a pensar mais do
gue o necessario. Ou seja, se um professor resolve ser mais rigoroso,
aparentemente, os estudantes conseguirdo seguir o ritmo das aulas. Afinal, estdo
em uma universidade publica e ndo esperam muita “piedade” no seu cotidiano
académico (inclusive essa € uma das formas de diferenciar-se de estudantes de
faculdades privadas).

Como ja reiterado por estudiosos do ensino em publicidade, faltam mais
pesquisadores que se debrucem sobre essa area. A presente monografia € uma
tentativa (a principio sem o conhecimento do pesquisador-estudante sobre o baixo
namero de pesquisas nesse campo) de tornar o ambiente de ensino da
publicidade mais prazeroso para o estudante e também para o docente a fim de
aperfeicoar a formacgédo do estudante de Publicidade e Propaganda pela UFPR,
possibilitando que esse graduado tenha um patamar bastante diferenciado no
mercado de trabalho — a um nivel em que o fato isolado de ser um egresso
publicitario da UFPR seja suficiente para que os outros o reconhegcam como um
profissional superior em relagdo as outras instituicbes de ensino publicitario
(mesmo que isso seja confirmado atualmente, segundo o relato de um dos
graduandos a imagem de estudantes da UFPR estd comecando a ndo ser mais
um diferencial).

Considerando a soma das abordagens tedricas com as narrativas dos
estudantes, surgem algumas sugestdes de pesquisas futuras que visam o
progresso do ensino em publicidade, como: projetos de extensdo nos moldes do
Ponto Pasta (proposto, desenvolvido e mantido por estudantes) e que atendam
outras areas da Publicidade e Propaganda, assim como outros projetos que
tangenciam o campo publicitario (exemplos: ensino dos softwares mais
requisitados em agéncias publicitarias, ensino de técnicas de audio-visual, ensino
de programacdo de computadores etc.); estudos sobre novas formas de ensino
efetivas para os proximos discentes, como a possibilidade de aprimorar o EAD
dentro do conteudo; projeto de extensdo com a sugestdo de nome de

“‘Referéncias”, no qual semanalmente sdo discutidos campanhas, filmes, curtas-
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metragens, fotografias e fotografos, livros, noticias, novas tecnologias e quaisquer

outras pautas que possam somar a bagagem de referéncias de um publicitario.
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APENDICE 1

Entrevista - Grupo Focal

Breve Apresentacédo (Depoimento)
- Ano de ingresso na UFPR.
- Trabalho? Onde? Em qual &rea?
- Previsao de conclusao?
- Trajetoria estudantil (ensino superior)/profissional?

(facilidades/dificuldades enfrentadas).

1. Juventude

a. Quais séo os seus principais habitos de consumo/lazer
(simbdlico, cultural, social)? (perceber se estédo relacionados com
a internet e com as conexfes com outras pessoas).

b. Para vocés, qual o significado de “estar sempre conectado”,
podem dar exemplos? (perceber a dependéncia da internet, logo
a caracterizacdo dessa geracao).

c. Como vocés se imaginam em 3-5 anos? Ja sabem o que fazer
para chegar |a? (perceber se ainda néo fizeram planos, se ja

sabem o que querem).

2. Publicidade

a. Por que a publicidade?

b. No geral, vocés acharam o curso de publicidade e propaganda
facil, médio ou dificil? (caso tenham dificuldade em responder, o
moderador devera citar exemplos como: carga horaria, estudos
para avaliacGes, dependéncias etc.).

c. Quais aspectos positivos e aspectos negativos da vivéncia na
universidade? Seja ele pessoal, profissional, académico, em
relagdo ao administrativo...

d. Vocés gostariam de me falar os fatores/motivos, para o atraso na

conclusado do curso?



e. Como vocé se sente em relacido a esse atraso? Ha “pressao”
familiar, dos amigos, social, colegas de trabalho, presséo
pessoal/independéncia/autonomia financeira?

f. Acho que a maioria aqui ja trabalha ou esta no estagio, a matéria
das aulas foi relevante para vocés 1a? Ou de algum workshop,
palestra ou evento promovido pelo curso de Publicidade?

g. Alguém aqui pretende trabalhar, especificamente, em agéncia?
Por que e qual sua postura quanto a isso? (se estiverem com
dificuldade em desenvolver, estimular com: ganhar prémios,
ambiente divertido, trabalhar proximo a arte, sé ganhar
dinheiro/experiéncia).

h. Se, em um passe de magica, vocés pudessem melhorar o curso
de publicidade, o que fariam? (deixar em aberto, mas caso o
grupo tenha dificuldades em uma resposta, incentivar com 0s
exemplos: adicdo ou reducdo de carga horéaria, novos projetos de
extensdo, suporte ao aluno; infraestrutura, matriz curricular,

conteudos atualizados etc.).



