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DEDICATORIA

Tudo tem o seu tempo determinado, e h4 tempo para todo o propdsito debaixo do céu.

Hé& tempo de nascer, e tempo de morrer;

Tempo de plantar, e tempo de arrancar o que se plantou;

Tempo de matar, e tempo de curar;

Tempo de derrubar, e tempo de edificar;

Tempo de chorar, e tempo de rir;

Tempo de prantear, e tempo de dangar;

Tempo de espalhar pedras, e tempo de ajuntar pedras;

Tempo de abragar, e tempo de afastar-se de abracar;

Tempo de buscar, e tempo de perder;

Tempo de guardar, e tempo de langar fora;

Tempo de rasgar, e tempo de coser;

Tempo de estar calado, e tempo de falar;

Tempo de amar, e tempo de odiar;

Tempo de guerra, e tempo de paz.

Que proveito tem o trabalhador naquilo em que trabalha? Tenho visto o trabalho que Deus
deu aos filhos dos homens, para com ele os exercitar.

Tudo fez formoso em seu tempo; também pds 0 mundo no cora¢do do homem, sem que este

possa descobrir a obra que Deus fez desde o principio até ao fim.

Eclesiastes 3:1-22



https://www.bibliaonline.com.br/acf/ec/3/1-22+

RESUMO

As Instituicdes de Ensino Superior no Brasil tém buscado solidificar sua imagem perante a
sociedade através do marketing institucional. A publicidade desempenha o papel de fortalecer
0s canais de comunicacdo das instituicbes a fim de manter a imagem viva na mente das
pessoas. Este trabalho visa compreender a relacdo entre publicidade e Educacdo. O objetivo
geral busca constatar de que forma a publicidade € utilizada na Educacdo. Os objetivos
especificos visam: 1) Averiguar de que forma os discentes e docentes percebem a publicidade
dentro da Universidade; 2) Investigar de que maneira a propaganda influenciou os alunos na
escolha da UFC e do curso frequentado; e 3) Qual a percepcdo dos docentes quanto ao ensino
da publicidade no ambito da Comunicagdo Social. Define-se como um estudo de natureza
qualitativa e quantitativa, atraves da pesquisa exploratoria, de natureza descritiva,
desempenhado por meio de revisdo bibliogréafica, foi realizado um estudo de caso na
Universidade Federal do Ceara, localizada na cidade de Fortaleza. Em sintese, concluiu-se
que a publicidade se correlaciona com 0 ensino por meio de seu objeto de estudo no campo
comunicacional, oferecendo, dentre outras coisas, padrdes comportamentais, modos de dizer e
de fazer sob essa 6tica, publicidade e ensino podem convergir ou divergir.

Palavras-chave: Publicidade. Educacdo. Marketing. Universidade. Campo comunicacional.



ABSTRACT

The Institutions of Higher Education in Brazil have sought to solidify their image before the
society through institutional marketing. Advertising plays the role of strengthening the
communication channels of institutions in order to keep the image alive in people's minds.
This work aims to understand the relationship between advertising and education. The overall
goal is to find out how publicity is used in education. The specific objectives are: 1) To find
out how students and teachers perceive publicity within the University; 2) Investigate how
advertising influenced the students in the choice of the UFC and the course attended; and 3)
What teachers perceive the teaching of advertising in the Social Communication. It is defined
as a qualitative and quantitative study, through the exploratory research, of a descriptive
nature, performed through a bibliographic review, a case study was carried out at the Federal
University of Ceard, located in the city of Fortaleza. In summary, it was concluded that
advertising correlates with teaching through its object of study in the field of communication,
offering, among other things, behavioral patterns, ways of saying and doing in this way,
advertising and teaching can converge or diverge.

Keywords: Advertising. Education. Marketing. University. Communicational field.
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INTRODUCAO

A estrutura deste trabalho estd organizada da seguinte forma: inicialmente, sera
abordado de modo proémio a delimitagdo da temética deste estudo, demonstrando a
relevancia dessa abordagem tanto no universo da publicidade como na Educacéo, dessa forma
se faz relevante pela justificativa dessa pesquisa. Apos esta explanagdo, 0s proximos topicos
discorrem sobre a problematizacdo da pesquisa, a finalidade deste trabalho, expresso pelos
objetivos distribuidos de modo geral e especificos, logo apds é apresentada a justificativa e
expostos os recursos metodoldgicos. Por fim, comenta-se a composi¢do das demais partes do
trabalho.

As Instituicbes de Ensino Superior no Brasil formam uma alianca de ensino a fim de
criar uma imagem solidificada perante a sociedade, por meio do marketing institucional. A
publicidade veio para desempenhar o papel de fortalecer os canais de comunicacdo das
instituicGes, de dentro para fora, com o intuito de manter uma relacdo estreita com a
sociedade, a fim de divulgar os servigos educacionais, e manter a imagem viva na mente das
pessoas.

De acordo com os tedricos Kotler e Keller (2006), as organizacBes utilizam a
publicidade com o proposito de vender informacdo por uma dimensao demografica ilimitada
com o objetivo de promover o seu produto ou servico para todos. Essa ferramenta promove o
crescimento da organizacao gerando confianca e credibilidade com o seu publico, implicando
maiores beneficios para a instituicdo e para o seu desenvolvimento.

Desde o final da década de 1970, as institui¢cbes educacionais tiveram um crescimento
consideravel, no decurso da evolu¢do da comunicacdo de massa. Com isso, as instituicdes
consagradas ao ensino procuravam atualizar-se por meio da concorréncia que pairava no
mercado educacional, uma vez que ja ndo se podia mais permanecer com 0s modelos
tradicionais e sim uma nova era exigia uma atualizacdo na nova forma de agir (Colombo,
2005).

Muitos paradigmas precisaram de ser rompidos com o passar do tempo, pois a
idealizagcdo de que marketing ndo combina com a instituicdo de ensino ainda predominava
fortemente. A partir de entdo foi percebido que ndo basta apenas formar pessoas, é necessario,
paralelamente, a isso vincular uma imagem da instituicdo em seu meio, ou seja, a comunidade
(Colombo, 2005).

Uma instituicdo educacional tera de saber das percepcdes que o seu publico tem sobre

a sua marca, como também é necessario que se reconheca, internamente, as forgas e fraquezas
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para as atitudes necessérias a serem tomadas. Com isso, a autora afirma que uma imagem €
capaz de conservar-se por um bom tempo na mente das pessoas, especialmente quando as
experiéncias sdo unicas e perduraveis, passando assim a adquirir maior encantamento por
parte de seus alunos (Carneiro, 2015).

Conforme afirma Carneiro (2015), a busca pela Universidade é motivada por véarios
fatores, dentre eles estdo: o prego da mensalidade, o custo de vida, incentivos aos estudos
como bolsas e programas estudantis. Vale salientar que a boa imagem institucional favorece a
captacdo e ingresso de novos alunos, desse modo, a medida que o estudante adquire confianga
na imagem da instituicdo concomitantemente se alcanca alto grau de satisfagéo e aprendizado.

Diante do exposto, esta pesquisa busca a correlacdo entre a publicidade e educacéo,
considere-se, nesse sentido, seis vertentes a serem aprofundadas posteriormente: universo da
publicidade e educacdo; a publicidade e as teorias da comunicacdo; marketing educacional; a
publicidade como objeto pedagdgico; a propaganda, a multimodalidade e o ensino e o
contexto historico da educacdo brasileira.

Assim proposto, levanta-se a seguinte pergunta de pesquisa: De que forma a
publicidade é aplicada no ensino superior?

De acordo com essa questdo, ha varios objetivos a definir, que se passam a descrever:
como objetivo geral procura-se constatar de que forma a Publicidade é utilizada na Educacéo;
em termos de objetivos especificos, € nosso proposito 1) Averiguar de que forma os discentes
e docentes percebem a publicidade dentro da Universidade; 2) Investigar de que maneira a
propaganda influenciou os alunos na escolha da Universidade Federal do Ceardo curso
frequentado; e 3) Qual a percepcdo dos docentes quanto ao ensino da Publicidade no ambito
da comunicacdo social.

A Universidade Federal do Ceara (UFC) existe hd mais de 50 anos mantendo o
compromisso de servir a regido, a semelhanca de suas produc@es universais, chegou hoje a
todas as areas do conhecimento representadas em seus campi. Tal escolha foi pelo fato de ter
sido, por quatro anos consecutivos, a instituicdo de ensino mais procurada em todo o Brasil no
Sistema de Selecdo Unificada - SISU. Com isso, a pesquisa legitima-se por explorar o
conhecimento pelo método de investigacdo, numa universidade de dimensdo extensa,
acredita-se que ha um vasto campo para pesquisa, € que por meio desta trara contribuicGes
cientificas para a academia na area de Publicidade e Educagéo.

E uma autarquia vinculada ao Ministério da Educacéo. Nasceu como resultado de um
amplo movimento de opinido publica. Foi criada pela Lei n® 2.373, em 16 de dezembro de

1954, e instalada em 25 de junho do ano seguinte. No inicio, sob a direcdo de seu fundador,
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Prof. Antbnio Martins Filho, era constituida pela Escola de Agronomia, Faculdade de Direito,
Faculdade de Medicina e Faculdade de Farmacia e Odontologia. Sediada na cidade de
Fortaleza, Capital do Estado, a UFC é um bracgo do sistema do Ensino Superior do Ceara e sua
atuacdo tem por base todo o territorio cearense, de forma a atender as diferentes escalas de
exigéncias da sociedade (Universidade, 2018).

A Universidade é composta de sete campi, denominados Campus do Benfica, Campus
do Pici e Campus do Parangabucu, todos localizados no municipio de Fortaleza (sede da
UFC), além do Campus de Sobral, Campus de Quixada, Campus de Cratets e Campus de
Russas. A Universidade Federal do Ceard, que h& mais de 50 anos mantém o compromisso de
servir a regido, sem esquecer o carater universal de sua producédo, abrange todas as areas do
conhecimento representadas em diferentes regiGes (Universidade, 2018).

Conforme Braga (2016) afirma, a UFC é um brago do sistema do Ensino Superior do
Ceard e sua atuacdo tem por base todo o territorio cearense, de forma a atender as diferentes
escalas de exigéncias da sociedade. De acordo com a autora:

1. Pelo quarto ano consecutivo, a UFC foi a instituicdo de ensino superior mais
procurada em todo o Brasil no Sisu. Foram mais de 184 mil inscricdes para as 6.268
vagas oferecidas. O numero de ingressantes aumentou em 19,3%, passando de 6.105,
em 2014, para 7.29, em 2015.

2. A oferta de cursos Stricto Sensu passou de 110 cursos, ofertados em 2014, para 116
cursos, no ano de 2015.

3. No ano de 2015, foram aprovadas 1.101 dissertacdes e 404 teses.

4. O numero de bolsas de graduacdo, ofertadas no ano de 2015, teve um aumento de 7%
em relacdo ao ano anterior, passando de 5.485 para 5.847.

5. A UFC conta com 3416 servidores técnicos administrativos. No periodo de 2013 a
2015, observa-se uma queda de 24% no ndmero de servidores com Ensino
Fundamental e de 17% no numero de servidores com Ensino Médio. Em contrapartida,
houve um acréscimo de 31% de servidores com Ensino Superior.

6. Em relacdo ao ano de 2014, o numero de docentes na UFC teve um aumento de
aproximadamente 10%, passando de 1.955 para 2.152, no ano de 2015.

Mediante as informagdes anteriormente mencionadas, a escolha do local desta
pesquisa se deu em virtude de alguns fatores: i) estar dentro do rol das melhores
Universidades no Brasil, conforme mencionado na matéria de Savio Manfredini do jornal
Tribuna do Ceard, divulgada em fevereiro de 2019. Ademais, a Universidade Federal do

Ceara (UFC) apareceu na 11° posicéo entre todas as universidades do pais, no ranking web of
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universities, que classifica as melhores institui¢des” (Manfredini, 2019: 1). ii) possui uma
diversidade no meio cientifico para pesquisas em virtude das caracteristicas de ensino da
mesma; e iii) ser universidade publica e ofertar cursos de comunicacdo social que € o publico
alvo deste trabalho.

O presente trabalho classifica-se como pesquisa exploratéria, de natureza descritiva,
com abordagens combinadas, ou seja, qualitativa-quantitativa, pois esse tipo de natureza
permite uma melhor analise dos fendmenos respaldados em dados concretos e possibilita a
maximizacao das informacdes do banco de dados obtido.

Foi utilizado o estudo de caso pois é um dos melhores métodos para compreender 0s
comportamentos humanos. Esta pesquisa é classificada ainda como ocasional, na qual forma
como foram analisados os fatos dentro de um periodo determinado.

Quanto a amostragem, foi constituida por estudantes dos cursos de Publicidade e
Propaganda e Jornalismo. Participaram também professores de ambos os cursos e o
Coordenador de Marketing da Universidade Federal do Ceard, campus de Fortaleza.

A coleta dos dados ocorreu por meio de questionarios, considerando o publico
pesquisado: alunos (questionario estruturado com perguntas fechadas); docentes e
coordenador de marketing (questionario estruturado com perguntas abertas). O método
utilizado para analise dos dados ser4 comparativo, que segundo a conceituacdo de Marconi e
Lakatos (2010), é recomendado quando o estudo busca encontrar semelhancas e diferencas
entre grupos, sociedade ou povos.

O presente trabalho encontra-se classificado em 5 capitulos. A Introdugédo
apresenta as preliminares deste estudo, como a sua delimitagdo, a descricdo da
problematizacdo da pesquisa, a finalidade, expressa nos objetivos geral e especificos, a
justificativa da escolha do tema, a metodologia utilizada e a estrutura integral do
trabalho.

O capitulo 1 aborda o universo da publicidade e educacdo, elencando as
ligagBes entre as areas, resgatando uma contextualizacdo sobre a educagcdo no ensino
superior, destacando a importancia dos meios de comunicacdo como forma de difundir
e estreitar caminhos com alunos e comunidade, a publicidade e as teorias da
comunicacdo, a publicidade institucional e marketing educacional.

O capitulo 2 discute a publicidade como objeto pedagdgico e suas vertentes,
como producdo simbolica e o seu papel no contexto pedagdgico, a propaganda, a
multimodalidade e o ensino. Nos dias de hoje, marcado pela globalizacdo e tecnologia,

podemos elencar os agentes socializadores na formacgdo dos individuos — Escola,

13



familia e midia, as quais detém grande poder na formacéo de valores e na orientacdo quando o
assunto é comunicacao/educacao.

O capitulo 3 apresentamos a Historia da educacdo no Brasil, realcando marcos de
grandes efeitos no contexto da educacdo brasileira, enquadrado na lei das diretrizes e bases
educacionais; e a formacao de professores de ensino superior, evidenciando que a préatica da
docéncia requer condi¢Oes adversas de trabalho, pois se trata de um amplo espaco de
diversificacao.

O capitulo 4 apresenta os recursos metodologicos empregados quanto a categorizacao
da pesquisa, definicdo da amostragem e o método de coleta de dados.

O capitulo 5 propde os resultados e discussdo obtidos na pesquisa, posteriormente
ficam expostas as consideracdes finais, enfatizando barreiras enfrentadas e as orientacdes
sugestivas de novos estudos a serem realizados. Na parte final do trabalho constam as

referéncias bibliogréaficas, apéndices e anexos.
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| UNIVERSO DA PUBLICIDADE NA EDUCACAO SUPERIOR

A publicidade tem o objetivo de persuadir as pessoas com o intuito de provocar no
consumidor o desejo de consumo. Frequentemente, presenciamos as mais diversas ofertas do
mercado, um meio pela qual é utilizado comumente ¢ a publicidade, que segundo a defini¢do
dos autores Kotler e Keller (2006: 54), “é uma forma custeada pelo empresério que visa a
promocdo de ideologias, bens ou servicos”. Os anuncios visam lucratividade e propagar
mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia ou para instruir as pessoas.

No entanto a publicidade pode ser referida como um processo de semear informacdes
para fins ideoldgicos (filosoficos, politicos ou religiosos) ou para fins comerciais. Tornando-
se um conjunto de informacdo e persuasdo destinadas a subsidiar as opinides, 0s sentimentos
e as atitudes do publico, visando reter a atencdo e produzir estimulos positivos em
determinados produtos, gerando recordacdes sobre a marca. Mas para isso ocorrer de fato, é
necessaria uma acdo planejada e racional, desenvolvida pelos veiculos de comunicacdo, para a
divulgacdo dos beneficios, qualidades e superioridade de um produto (Kotler e Keller, 2006).

Barbosa e Rabaca (2001) definem publicidade como a arte de divulgar e tornar publico
uma informacdo com poder de promogdo de vendas e também manter as relages publicas de
rapido acesso aos consumidores finais, fazendo com que essa informacdo atinja o mercado em
massa, independentemente da regido geografica e da localizacdo, repercutindo em
comportamentos singulares nos receptores da mensagem.

A publicidade é responsavel por gerar emprego e principalmente lucro por meio do
contetdo publicitario propagado por veiculos de comunicacdo pagos, com o foco em chamar
a atencdo dos consumidores para uma marca ou produto, com o intuito de provocar
comportamentos perante a marca ou produto ofertado. Com isso, podemos perceber que a
publicidade é uma atividade que busca a promocdo de ideias, produtos ou servicos (Estrela,
2004). A publicidade tem um papel sedutor e eficaz no dia a dia das pessoas, é pelos meios de
comunicacgéo que a ela provoca seus efeitos (Pinto, 1997).

A comunicacdo € a area gque estuda 0s processos comunicacionais, sejam eles digitais
ou ndo, mediante a organizacdo da sociedade por meio da cultura massificada nos meios de
comunicacgdo, nessa perspectiva surgiram os cursos de comunicagédo social, e posteriormente a
publicidade embarcada com a familia real, instalando-se no Rio de Janeiro (Viana, 2017).

A publicidade é um meio de comunica¢do composta por elementos simbolicos que
espelham os interesses da sociedade, essa dimensdo simbolica provoca o desejo, a ousadia, a

necessidade de consumo por meio do discurso publicitario. Esse consumo pode ser além de
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produtos ofertados, de modo intangivel, estilo de vida, percep¢bes do mundo, emocGes e
relacbes humanisticas. Desse modo, o estudo da publicidade busca compreender fatores
humanisticos e sociais embutidos na publicidade (Viana, 2017).

Na tangente educacional, a publicidade passou a ser amplamente utilizada com o
advento das Instituicbes de Ensino Superior, 0 que atualmente tem sido um desafio
permanente em virtude de razGes econOmicas, aumento de concorréncia e escassez de
recursos, elevacdo dos custos diretos e indiretos e, em decorréncia da nova era tecnologica
que reconfiguram as instituicbes de ensino superior em estabelecimentos comerciais,
atingindo uma diversidade de pessoas as quais sofrem constantemente com a exposicéo de
informacdes midiaticas (Caetano e Silva, 2004).

A publicidade associada aos estimulos de marketing no contexto educacional
incorpora-se ao servi¢co da sociedade, uma vez que, é necessario entender a singularidade da
educacdo. A natureza deste servico é particularmente intangivel, assim sendo o publico
interessado acaba recorrendo a fontes de informacgdes na qual j& tiveram experiéncia com o
servico, influenciando, de forma direta, a decisdo do consumidor (Ayrosa e Faco, 2010). A
comunicacdo dos servicos educacionais adquiriu valor na atualidade, colaborando na
resolucéo de debates de interesses da propaganda.

Neste sentido, é construtivo mencionar as quatro estratégias de comunicacao utilizadas
nos servicos intangiveis, de modo particular os de carater educacional. Sao eles: visualizacao,
associacdo, representacdo fisica e documentacdo. A visualizacdo estd relacionada a imagem
constituida na mente das pessoas, tal fato ocorre pela recordacdo positiva conquistada pela
demonstracdo da qualidade do servico ofertado. Outro recurso estratégico utilizado é a
associacdo, que tem o intuito de tornar tangivel o servico de modo a considerar os elementos
extrinsecos, tais como pessoas, lugar, objeto e etc. Nesta perspectiva o profissional de
marketing focaliza o seu trabalho na assimilacdo do servi¢o aos elementos extrinsecos. A
estratégia da representacéo fisica é apresentada de modo parecido ao de associacdo, sendo que
os elementos utilizados nesta sdo intrinsecos ao servico, de modo a evidenciar suas
caracteristicas por meio da representatividade. E por fim, temos a estratégia da documentacéo,
que se utiliza de dados estatisticos para elencar a qualidade do servigo (Ayrosa e Faco, 2010).

Conforme mencionado anteriormente, as estratégias de comunicacdo sao apresentadas
das mais diversas formas, a fim de conquistar o cliente, ou seja, o aluno. A confianca dar-se
por um processo gradativo e diario, somado as influéncias sociais entre os individuos. Com
isso, é torna-se relevante a premissa de que a propaganda boca a boca no contexto

educacional, proporciona uma maior propagacdo da marca na sociedade (Borges et al., 2014).
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A divulgacéo da imagem institucional acontece quando o aluno atinge um o grau de apego
com a marca, tal processo ocorre de modo emocional, em que o0 ambiente proporciona o bem-
estar e satisfacdo de modo individual, sendo que esse valor percebido integra a sua identidade
pessoal, e consequentemente a recomendacdo acontece de forma positiva por parte do
estudante, agregando valor a imagem da instituicdo (Borges et al., 2014).

De modo exteriorizado, a propaganda boca a boca acontece quando as relagdes entre
ambos adquirem afinidade, impulsionando a comunicacdo informal de pensamentos, ideias e
percepcOes entre as pessoas. Contudo, essa tipologia de comunicacéo requer das instituicdes
um alto grau de relacionamentos com os seus clientes, pois eles influenciam fortemente o
ambiente social, considerando o0s valores culturais, variaveis psicolégicas e as
comportamentais. Assim, a propaganda boca a boca € um instrumento eficaz no cenério
educacional, podendo elevar a imagem de forma positiva ou negativa, a depender das

experiéncias vivenciadas pelos clientes (Borges et al., 2014).

1 Marketing de Relacionamento nas IES

O marketing praticado pelas instituicdes de ensino superior é composto por elementos
de criacdo e comunicacdo visando a entrega de valor em forma de servigos aos envolvidos
neste processo, desde os familiares do aluno, ao proprio aluno, professores e comunidade,
mediante a manutencdo dos relacionamentos rotineiros, motivados pelas estratégias de
captacdo, retencdo e fidelizacdo do aluno. Uma das estratégias utilizadas na retencdo de aluno
é identificar as suas necessidades e anseios, assim sendo, o marketing educacional é
responsavel por desenvolver planos de acdo para evitar a evasao académica (Schmidt, 2013).

Captar aluno e € apenas o ponto inicial do processo comunicativo de marketing
educacional, contudo, observa-se no ensino superior, principalmente nas instituicdes
particulares, que as grandes campanhas mediaticas tém sido utilizadas a favor da retencéo de
talentos para academica, em paralelo a isso sdo desenvolvidos programas de marketing
interno visando fidelizar o cliente e diminuindo o a escala de evasdo dos cursos de ensino
superior (Nunes et al., 2008).

Quanto mais qualidade e valor for injetado na formacao do aluno, com a finalidade de
solidificar a imagem institucional, levando em consideracdo as expectativas discentes,
maiores serdo as chances dessa marca se propagar nas geragoes futuras deste aluno, desde que

0 marketing seja aplicado corretamente, contribuindo assim com a publicidade espontanea —
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boca a boca. Acdes singelas direcionadas a seduzir o aluno, consumidor do servico
educacional, impulsionardo a recordacdo da marca da instituicdo (Schmidt, 2013).

No entanto, para que as estratégias de marketing surtam efeitos positivos e alcancaveis
se faz necessario buscar entender o cliente por diversos angulos, tais como as perspectivas
pessoais e académicas, visando um alinhamento entre ambas por meio do estreitamento das
relacbes. Para que isso aconteca é essencial que a instituicdo analise suas abordagens de
marketing, tanto no modo tradicional quanto no modo relacional (Nunes et al., 2008).

Conforme menciona Nunes et al (2008), ndo se pode equiparar as abordagens de
marketing na perspectiva tradicional e de relacionamento, no entanto é importante que a
instituicdo as reconheca e se adapte-se as novas exigéncias do marketing relacional para a
manutencdo do seu capital humano, a seguir serd apresentado de modo sintético as principais

caracteristicas de cada abordagem,

Quadro 01— comparativo marketing tradicional e de relacionamento

Busca a atrac¢édo dos alunos ) N
o O enfoque é dado na manutencgéo
de forma tradicional, com _ _ 3
o dos clientes e na integracéo das
alcance limitado, e com )
o _ areas
baixo investimento.

Segmentacdo do mercado o _
) Identificagéo do perfil dos alunos
que se deseja penetrar, sem ) ] 3
) para difundir as relagdes e
longas perspectivas de o
_ ) fideliza-lo.
Marketing |alcance. Marketing

Tradicional _ . Relacional | O valor das relagdes na cadeia de
O fator considerado é _ o
cliente — fornecedor é visto de
sempre de natureza )
o modo duradouro e considerando a
quantitativa. _ )
qualidade como essencial.

Conquista do mercado de Criacdo de mercado

massa, sem especificacdes personalizado e de comunicacéao
determinadas. unilateral

Tangibilidade da oferta. Intangibilidade na oferta

Fonte: Adaptado de Nunes et al., (2008).
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Este processo de relacionamento gera a transmissdo de valor em que esté alicercado o
marketing, uma vez que é por meio deste processo de valorizagdo que se constitui o
diferencial competitivo.

Na educacdo superior, logo apds a captacdo de alunos, o proximo desafio consiste no
desenvolvimento de relagfes duradouras com os alunos, a fim de incorporar a fidelizagéo, na
qual se almeja atingir um alto grau de afinidade do aluno com a institui¢do, tornando-o imune
a decisdo de partida para outra instituicdo de ensino (Schmidt, 2013).

Dentre as varias atribuicdes que competem ao marketing de relacionamento, mediante
a concepgdo de Nunes (2018) em sua obra, ficam expostos seis fatores pertencentes a
abordagem relacional:

i) O uso da tecnologia na comunicacgdo facilita a geracdo de valor com os clientes,

auxiliando na identificacdo das expectativas e interesses do publico em questao;

i) A expansdo de produtos e servigos, de forma direta ou indireta, com parcerias de

diversas areas fortalece o embrido que os une;

iii) Selecdo de clientes favoraveis e com necessidades que possam ser atendidas pela

estratégia adotada;

iv) Expandir os programas de relacionamento reorganizando as estratégias de

marketing ja existentes;

v) Revisar a aplicacdo dos 4Ps do marketing, verificando suas variaveis como

vantagem no alinhamento de rela¢cdes mutuas;
i) Usar pessoas com capacidades de relagdes interpessoais para integrar os elementos: a
comunicagéo, as medias digitais e as pessoas neste processo de geracao de valores.

Conforme exposto nesta secao, as duas vertentes do marketing, tradicional e relacional,
ndo sdo eliminatorias ou sobrepostas, mas anexadas de forma que a primeira possui o papel de
captacdo de alunos, ficando aos cuidados da segunda no que concerne a manutencdo do

relacionamento e fidelidade (Nunes et al., 2008).
Nesse contexto, 0 marketing educacional baseia-se em quatro pilares essenciais: curso
de ensino superior, servicos aos alunos, pessoas que trabalham na instituicdo e o
local/campus. Partindo da convicgao de que o relacionamento néo acontece se ndo houver um
firmamento nas variaveis acima citadas: no que se refere a curso de ensino superior: respalda-
se com apoio teorico na definicdo do P de produto do mix de marketing; 0s servicos
tencionam adicionar valor aos cursos ofertados, tais como, assisténcia psicoldgicas; as

pessoas constituem o capital humano, que executam o servico com qualidade no atendimento
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fornecido aos alunos, e por dltimo, o ambiente, relaciona-se com a estrutura fisica da
instituicdo e os materiais concretos a disposic¢ao do aluno (Schmidt, 2013).

Depois de construida a relacdo baseada nos 4 pilares, 0s mesmos devem passar por uma
avaliacdo frequentemente, visando o aperfeicoamento continuo e a satisfacdo do aluno. Néo
perder o contato com o aluno, mesmo depois de sua graduacdo é também uma forma de gerar
valor vitalicio e desse modo proporcionando a fidelizagdo por vérias geracbes (Schmidt,
2013).

Para retratarmos 0s aspectos inerentes ao ensino da publicidade na graduacgéo, faremos
mencdo ao tratado de Bolonha, a fim de enriquecer o conteddo mencionado nesta secéo.
Inicialmente, utilizaremos a explanacdo de Araljo, Silva e Durdes (2018), na qual se diz que a
premissa do tratado € pautada no ensino superior com 0 propodsito da inovacdo,
competitividade e produtividade no ensino na base da comunicacdo contemporanea.

O autor faz mencdo ao curriculo de oferta no ensino superior, em que deveriam ser
fundamentados, de certo modo, a atender as exigéncias que o mercado determina para oS
profissionais, e para que isso de fato aconteca, é necessario que o0 ensino passe por uma
reformulacdo nas préticas didaticas visando o fortalecimento e reconfiguracdo do novo perfil
profissional, baseado ndo apenas em aporte tedrico, mas principalmente em competéncias e
habilidades (Araujo, Silva & Durdes, 2018).

A proposta curricular deve ser formulada visando a capacitacdo dos estudantes para o
mercado publicitario, abrangendo a area da pesquisa garantindo liberdade de conteddos aos
cursos sob as quatro vertentes do conhecimento: i) tedricos-conceituais; ii) analiticos-
informativos inerentes a atualidades; iii) linguagens técnicas e tecnologias midiaticas; e iv)
éticos-politicos. Alem disso, consideram-se dois fatores especificos no campo da publicidade
e propaganda, quais sejam: i) sobre as praticas da comunicacao e ii) sobre as técnicas da
publicidade e propaganda (Figueira Neto, 2015).

A submissdo do ensino superior as exigéncias impostas pelo mercado profissional
ainda é uma preocupacdo, pois ao receberem a outorga de grau, muitos estudantes ainda
continuam desprovidos de habilidades e competéncias que o mercado requer, tais atributos
precisam ser desenvolvidos ainda dentro da academia. Essa perspectiva € trabalhada por
Araujo, Silva e Durdes (2018), ao categorizarem as competéncias-chaves: a) comunicagao na
lingua materna; b) dominio de lingua estrangeira; c) conhecimento e dominio da matematica,
tecnologia e ciéncia; d) ferramentas digitais; e) aprender a aprender; f) aptiddes interpessoais,

interculturais, sociais e civicas; g) espirito empreendedor e h) expressao cultural.
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O ensino superior, especificamente a area da publicidade, ainda é considerado um
campo pouco explorado em pesquisas, tal fato decorre por falta de autonomia curricular,
baseando-se na limitacdo e restricdo do ensino publicitario em algumas areas em detrimento
de outras, a titulo de exemplo, temos 0 ensino da publicidade incorporado nos cursos de
administracdo, ciéncias empresarias e marketing, em contrapartida ficam descobertos os
cursos como Design Gréafico ou Multimidia. Desse modo, enquanto ciéncia comunicativa e
estratégica, 0 ensino da publicidade torna-se indispensavel, igualmente, para a formacao
humanistica e artistica por intermédio da préatica publicitaria, sem desconfigurar a figura
profissional do publicitario (Camilo e Gongalves, 2006).

Nessa sequéncia, Figueira Neto (2015: 5) diz que é impensavel ndo comparar a
publicidade do passado com a contemporanea,

Enguanto num passado ndo muito remoto se buscavam formulas e pardmetros ideais, como frequéncia
eficaz (no caso da midia) ou a criacdo de borddes repetitivos para fixar por longos periodos o
awareness, hoje procura-se predominantemente envolver individuos com experiéncias diferenciadas e
inesperadas proporcionadas pelos contatos com 0s produtos e marcas.

A publicidade solidificada nos cursos de comunicagdo, de modo universal, vem
sofrendo por modificacBes na sua estruturacdo académica em virtude da vulgarizacdo dos
medias digitais, impulsionando a reflexdo sobre a elaboracdo de planos de ensino, como
também nas atividades praticas e cientificas do curso, ponderando as singularidades culturais,
sociais, etnograficas de um povo (Camilo e Gongalves, 2006).

Assim sendo, a formacdo superior em publicidade desenvolve habilidades em
producdo de conteddos publicitarios, reais e comunicacionais, através da linguagem e técnicas
de “fazer comunicacdo”, de forma autonoma no campo da midia, por outro lado, temos uma
parcela coadjuvante que ditam o comportamento na midia. Neste caso é imprescindivel que o
comunicador/publicitario detenha competéncias para geréncia da marca e da informacdo na
midia, e isso requer um trabalho criativo e minuciosos, (Camilo e Goncalves, 2006). Essa
performance sé sera possivel se houver uma habilitacdo adequada na area da
comunicacgéo/publicidade.

As propostas das matrizes curriculares em vigor nos cursos de Publicidade e
Propaganda, em alguns casos, possuem uma flexibilizacdo na qual fica a critério do docente
sobre como desenvolver as competéncias daquela unidade. Nos cursos de Publicidade no
Brasil, a matriz curricular foi renovada no inicio deste século, sendo que o cenario na época

era diferenciado, no qual ndo se tinha a convic¢do do cenario atual em que se encontra a
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publicidade, dai entdo percebe-se que existe a necessidade de atualizagdo das diretrizes
curriculares (Figueira Neto, 2015).

Modificar as diretrizes curriculares a fim de atribuir aos alunos competéncias e
habilidades necessarias para o mercado de trabalho ainda € um uma realidade surreal em
muitas InstituicOes de ensino superior, uma vez que estas se detém aprisionadas em modelos
obsoletos de curriculos de oferta no curso de publicidade, sendo necessaria a renovagao
emergencial para que se capacite os alunos as necessidades impostas pelo mercado (Figueira
Neto, 2015).

O tratado de Bolonha, citado por Camilo e Gongalves (2006: 56), divide-se em cinco

perspectivas, conforme mostra o quadro abaixo:

Quadro 02- Perspectivas do Tratado de Bolonha

12 Perspectiva A formacao de habilidades e competéncias
22 Perspectiva Investigacdo a acdo

32 Perspectiva A reformulacéo do papel do docente

42 Perspectiva A reformulacéo do papel do aluno

52 Perspectiva A reformulacdo do papel do empregador

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Na 12 perspectiva sobre a formacéo de habilidades e competéncias no ensino superior
do contetdo de comunicacdo € classificado em trés niveis: 1° ciclo (graduacgdo) que se refere
ao saber fazer, buscando desenvolver as competéncias necessarias para a identificacdo da
falha na comunicacdo para que seja solucionada de forma correta; 2° ciclo (mestrado) almeja
aprofundar o conhecimento de forma especifica referente a acdo publicitaria para que os
contetdos sejam apresentados de forma alinhada com a especificidade da investigagdo; e 3°
ciclo (doutoramento) esta relacionado com o enriquecimento da producdo publicitaria de
conteddos e a partir dessa prerrogativa desenvolver contetdos com propriedade e dominio.

A 22 perspectiva trata-se da investigacdo da acdo fundamentando o desenvolvimento
das competéncias, alicercada na conveniéncia do mercado publicitario, considerado um

conjunto de requisitos a serem seguidos pelo publicitario:

a) avaliacdo da eficiéncia da publicidade nos media tradicionais e digitais; b) definicdo da figura do
publicitario; c) reflexdo sobre a dimensdo deontoldgica e ética da publicidade; d) reflexdo critica
inerentes a manutencdo da identidade por meio da publicidade; e) analise das varidveis do
multiculturalismo e da ética do trabalho publicitario; f) aprofundamento nos estudos comportamentais
e g) revisdo de contetdo das teorias de comunicacdo e tendéncias (Camilo e Gongalves, 2006: 9).

22



A 32 perspectiva diz respeito a reformulacdo do papel do docente em que a figura do
professor-pesquisador é direcionada para aplicagdo da pratica em sala de aula, permitindo que
a atividade didatica seja mais dindmica com o intuito de garantir mais aprendizado. Por meio
de uma relacdo estreitada entre 0 mundo profissional e académico. Com isso o perfil do
docente passard a exigir habilitagdes também no campo profissional agregando valor a sua
titulacéo.

A 42 perspectiva relata-se a reformulacdo do papel do aluno, neste sentido € exigido
maior atuacdo nas aulas praticas, desconfigurando a esséncia do aluno impassivel, posto que
ele agora é motivado pelo docente a captar, gerenciar e criar sua propria informagéo dentro
das unidades curriculares propostas com objetivos e metas definidos. Com essa transformagéo
eleva-se 0 nivel de aprendizagem, tém-se melhor aproveitamento das aulas e adquire-se
habilidades técnicas e profissionais da publicidade.

Na 52 perspectiva discorre da reformulacdo do papel de empregador, nessa légica
pode-se perceber que as agéncias de publicidade e demais empresas que tém seu Viés
publicitario tém influéncia na formacdo do profissional publicitario, uma vez € preciso essa
ligacdo com a academia, de modo ndo apenas financeiro, mas como campo de apoio as
atividades na éarea da comunicacdo, pois € imprescindivel a utilizagdo de matérias
tecnoldgicos a fim de desenvolver as aulas praticas. Vale ressaltar que nesta perspectiva é
vital que o corpo diretivo dessas empresas reconheca a necessidade de profissionais munidos
de conhecimentos tedricos e praticos, assim sendo, a universidade pode promover atividades
que se ajustem a essa relacdo, por meio de seminarios, palestras, workshops dentre outros
programas de extensao académica.

Em sintese, e em concordancia com o que foi mencionado acima por Camilo e
Gongcalves (2006), os autores consideram que o perfil do profissional graduado em ciéncias da
comunicacdo engloba fatores como, grau de conhecimento nas areas humanas e sociais, como
também exceléncia na comunicacdo, conhecimentos das ferramentas tecnolégicas, dentre
outras. Diante dessas caracteristicas, o graduado passara a deter habilidades de saber fazer, e
consequentemente aprofundar os conhecimentos do saber (Camilo e Gongalves, 2006).

A proposta curricular nos cursos de comunicagdo social ndo pode caminhar na
contramao da realidade, nessa perspectiva € essencial que novas diretrizes sejam tracadas a
fim de contemplar a multimodalidade do ensino da publicidade, a fim de que os alunos
adquirem competéncias necessarias para que se aprenda a fazer, e paralelo a isso se aprenda

na execugdo da atividade. O fortalecimento de ambas é imprescindivel na formacdo num
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curso de publicidade e propaganda, garantindo assim o upgrade na carreira académica e
profissional (Figueira Neto, 2015: 50).

Como ja exposto por Camilo e Gongalves (2006) na 52 perspectiva, e corroborado por
Figueira Neto (2015), na qual afirma que as universidades, modificando ou ndo as suas
diretrizes curriculares, devem promover aos alunos cursos de curta duragdo, palestras,
workshops, dentre outras agles que enfatizem a multidisciplinaridade no ensino da
publicidade (Figueira Neto, 2015).

2 Cenario da Educagdo Superior

Conforme informacbes do INEP (Instituto Nacional e de Pesquisa), as IES
apresentaram uma evolucdo no numero de Instituicdes no Brasil, tendo como base o0 ano de
2016, considerando-se que um total de 2.407 instituicbes que participaram do Censo da
Educacdo Superior, sendo que 2.111 sdo IES privadas e 296 pertencentes a esfera publica
subdivididas em 107 - Federais, 123 - Estadual e 66 — Municipal (Teixeira, 2016).

E importante salientarmos que apenas em 2016 foram ofertados 15.767 cursos de
graduacdo (bacharelado, licenciatura), divididos entre Universidades publicas e privadas, o
que possibilitou a matricula de 6.058.623 estudantes (Teixeira, 2016).

Essa situacdo exige das Instituicdes de Ensino Superior um cuidado redobrado, visto
gue emerge a necessidade de aplicacdo das estratégias de marketing para a sobrevivéncia das
mesmas, com vista ao mercado de alta competitividade que se faz presente no cenario
educacional.

Vale considerar o fato de que a queda do poder aquisitivo da populacdo massificada
se reflete na baixa demanda do servico ofertado, ocorre que 0s custos administrativo e de
manutencdes estruturais e de pessoal ficam onerosos, a0 mesmo tempo a pressdo desenfreada
de baixos precos nas mensalidades e o nivel de exigéncia dos clientes colabora para com a
evacuagao nos bancos das academias (Caetano e Silva, 2004).

No contexto de um cenério tdo competitivo, o que deve ser feito para que o aluno
escolha a sua universidade? Por mais variadas que sejam as opcdes, 0 que prevalece é o
marketing educacional. Apesar de parecer facil falar sobre essa tematica, € indispensavel a
analise de varios fatores que podem influenciar na escolha de uma instituicdo de ensino.
Como afirma Caetano e Silva (2004), o marketing utilizado pelas IES busca reter e manter o
aluno, mesmo diante do contexto mercadologico existente na sua realidade. Portanto €

necessario acompanharmos os 4 pilares basicos do marketing ou como comumente
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conhecidos, manter o mix de marketing: (produto, preco, praca/distribuicdo e promogéo) sao
instrumentos essenciais para a aplicabilidade a qualquer negdcio, neste estudo em particular,
as universidades.

Dessa forma, o quadro 03 apresenta as especificacdes do composto de marketing:

Quadro 03 - Mix de marketing (4Ps)
Refere-se ao que ¢é ofertado no mercado em prol da satisfacdo da

necessidade, ou aspiracao dos consumidores, incluindo bens fisicos,
Servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
Produto o 5 o
organizacdes, informacdes e ideias.

Utilizando atributos na caracterizacdo do produto ou servico, tais

como: qualidade, design, embalagem, marca e etc.

Valor monetario que o consumidor desembolsa para aquisicdo do
produto ou servico, baseando-se na politica de descontos e condicdes
de pagamento.

Preco O prego é o elemento de comparacao entre as marcas e baseado nisso,
precisa estar em conformidade com as estratégias de marketing,
podendo ser definido, levando em conta os dispéndios, poder de

compra e a concorréncia.

Esté relacionado ao local fisico em que o produto ou servigo pode ser
adquirido, incluindo também, o ambiente nas plataformas online.
Praca No tocante aos meios de distribuicdo, é necessario que seja elencado
0s seguintes fatores: localizacdo, deslocamento e cobertura de

mercado.

E o0 processo de comunicacdo entre empresa para com os clientes,
procurando manté-los informados, persuadindo e influenciando, de
forma direta ou indireta, com relacdo a produtos e marcas que
Promocdo | consomem.

A promocdo favorece a empresa a divulgacdo do seu produto e, para
1SS0, recorrem aos cinco meios de comunicagdo: promogéo de vendas;

relacGes publicas; publicidade; publicidade direta e a forca de vendas.

Fonte: adaptado de Muradian (2016: 30).
Ao utilizar o produto “ensino”, as IES sempre buscam desenvolver meios de

comunicacdo, visando afunilar suas relagdes com a sociedade e comunidade local, a titulo de
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exemplo, as agdes sociais, entretenimento, cultura, desporto, dentre outras favorecidas aos
individuos agregam valores a imagem/marca, ocupando espaco na mente das pessoas,
despertando o desejo aos que visam uma educacdo superior a conquista da vaga (Caetano e
Silva, 2004).

Uma propaganda! bem elaborada pode surtir efeitos satisfatorios para a IES, no
entanto, 0 que se pode observar, segundo a visdo de Braga (2002), é que a publicidade nos
dias de hoje é apresentada sob o prisma da exploracdo de materiais mediaticos, uma vez que
acaba deixando em segundo plano o enfoque central no produto “ensino”. Isto se concretiza
por meio do poder da seducdo a conquista dos alunos, muito embora seja necessario sempre
estar enfatizando a relagdo de qualidade do ensino através do servico educacional ofertado. O
autor alerta ainda para que seja avaliado com cautela o que estd sendo oferecido pela IES, a
fim de que tenha uma exceléncia na formacéo académica dos discentes.

Livremente do que cada instituicdo deseja oferecer ao seu cliente, no caso o aluno,
todas as campanhas sdo pautadas na formacgéo profissional, despertando neles o desejo e a
motivacao de que é possivel obter uma carreira de sucesso por meio do ensino superior.

Caetano e Silva (2004), afirmam que sdo varios 0s reveses que as Instituicbes passam
para se manterem ativas no mercado de forte concorréncia. Hoje em dia, estabeleceu-se que o
ensino superior é uma exigéncia na ascensdo no mundo profissional, além disso, vale ressaltar
que, além do titulo adquirido na graduacdo/licenciatura, é necessario que 0s estudantes,
recém-formados, busquem aprimorar os conhecimentos adquiridos ainda na Universidade,
através da troca de conhecimentos e experiéncias, sendo que estas experiéncias adquiridas
causam momentos e sensacdes positivas quanto a imagem da Universidade na mente das
pessoas.

A propaganda de servicos € um instrumento de promocao e de comunicacdo entre a
empresa e 0 seu cliente que estreita o contato, mantém relacionamentos, possibilitando
informagdes de persuadir o consumidor a um comportamento. Vale destacar que a
publicidade ndo é um fator inédito na relacdo da empresa de comunicacdo, contudo, é
desconhecida uma outra ferramenta que crie tanto impacto com a mesma proporcao nos
resultados (Brasil, 2010).

1O termo propaganda é utilizado no Brasil para expressar, de modo conotativo, 0s anlncios e as pecas
publicitérias, quanto a publicidade € entendida como o meio pela qual é transmitida a mensagem publicitéria. Ja
em Portugal utiliza-se apenas a palavra publicidade, pois a expressao propaganda é vista com sentido negativo,
associada a regimes totalitaristas ou partidos politicos.
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O alcance da publicidade ndo elimina as suas relagdes de grande concorréncia e a luta
por clientes, uma vez que a publicidade néo é tdo simples quanto se imagina, sendo necessaria
a aplicacdo de normas e técnicas visando o cumprimento do objetivo da matéria publicitaria,
promovendo nomes de marcas, amplificando e educando o mercado, uma vez que estes
necessitam de ser estudados na profundidade dos seus interesses a fim de ser cativado pela
mensagem.

Levando em consideracdo os efeitos causados pela publicidade na perspectiva
informacional, Brasil (2010) menciona trés atributos pelos quais a informacao é propagada na
publicidade: 1) a parcialidade do conhecimento transmitido, 2) a intencionalidade do
contetido e 3) independéncia dos meios de divulgacdo. Reforca-se, nesse sentido, a atencdo
quanto ao uso da parcialidade na constituicdo da publicidade, uma vez que a composi¢do da
informacdo depende de fatores como a referéncia e intencionalidade para que se sobressaiam
os beneficios desejados, vale relatar que na publicidade se fala a verdade, mas nao
completamente, uma vez que o destaque incide no objetivo de seduzir o cliente mediante a

intencionalidade da publicidade.

A publicidade é um processo de comunicacdo persuasiva, de carater impessoal e controlado que,
através dos meios massivos, e de forma que o receptor identifique o emissor, da a conhecer um
produto ou servico, com o objetivo de informar e influir em sua compra ou aceitacdo (Gomes, 2003:
42)

Pode-se perceber que, na atividade publicitaria, o0 meio que leva ao convencimento é
através da informacdo. Uma comunicacdo persuasiva resulta na transformacdo do
comportamento de quem recebe a mensagem, levando em consideragdo as vertentes
psicoldgica, intencional, receptibilidade e o feedback. Baseado nesses fatores € possivel
verificar se 0 emissor e 0 receptor estdo aptos a compreender e a identificar a mensagem que
estd sendo anunciada, e é nessa perspectiva que as informagdes sao moldadas em pecas
publicitarias e espalhadas por diversos formatos a fim de propagar o produto fim (Brasil,
2010).

A publicidade procura despertar nos consumidores comportamentos positivos por
intermédio de técnicas potentes que introduzem desejos que tocam o oculto da necessidade
humana, implicando numa série de reac6es, exaltando o sucesso da mensagem publicitaria de
forma a atingir um numero consideravel de consumidores. Mas vale lembrar também que
existe uma amostragem de individuos que se classificam como “conservadores” a tal ponto
que, conforme necessitem de seguranca e de credibilidade, fazem do medo o caminho do

retrocesso diante do “novo” ou inexplorado. Atualmente, as grandes fontes de estimulos para
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aderir a algo de forma segura sé&o as celebridades/ator/atriz/cantor/cantora que possuem
grande poder de penetrar, influenciar e modificar os gostos como forma certificagdo de que
possuem uma condicdo diferenciada por aderir algo similar as celebridades mediéticas (Brasil,
2010).

Sao as necessidades que conduzem a acgdo, dessa forma a publicidade pode despertar
comportamentos especificos em cada pessoa. Diante do exposto, é lembrada a teoria do
estado de consciéncia, conhecida comumente como (AIDA) - Atencdo, Interesse, Desejo e
Acdo, segundo a qual, por meio da mensagem publicitaria, o consumidor é levado a
encontrar-se diante das seguintes condigdes mentais, que consequentemente implicardo em
reacOes positivas: A) Estimulo/resposta - o comportamento de um individuo sofre reacdes
internas e externas, no que diz respeito aos estimulos internos sdo as necessidades de
consumo e os impulsos involuntarios, quanto ao aos estimulos externos pode causar respostas
favoraveis e despertar as necessidades essenciais, ou desejos  universais, causando
possivelmente uma satisfacdo plena. B) Necessidade/solucdo - A acdo do individuo
dependerd, especialmente, das condicdes internas. C) e os fatores de influéncia que séo -
sugestdo, imitacdo e empatia (Sant”Ana, 2000). Vale salientar que o nivel de abundancia das
necessidades béasicas ndo permite reconhecé-las de imediato e por isso as necessidades
psicolgicas e sociais sdo tidas como fundamentais.

Uma campanha institucional tem por objetivo propagar a imagem ou marca de uma
empresa, pois independentemente da esfera publica ou privada, em determinado momento se
fard necessaria a utilizacdo dessa ferramenta de comunicacdo com o intuito de obter maior
afinidade com o publico, propiciando um clima favoravel e confiavel (Brasil, 2010).

Para reforcar o que se referiu Brasil (2010) anteriormente, Sant”Ana (2000) afirma que
a propaganda institucional é utilizada em prol da consolidacdo da imagem que deve agir com
a comunidade e enriquecer a sua credibilidade, através da politica de suavizar conflitos e bom
relacionamento entre as partes, com isso se adquire simpatia e encantamento com o publico.
A propaganda institucional é caracterizada por agir constantemente sobre a sociedade e nédo
sobre os produtos, e outra, deixa de ser uma informacdo totalmente redigida, passando a

influenciar também pela sua cor, simbologias e local de visualizag&o.

O publicitario deve buscar a verdade sensorial subjetiva, deve recorrer ao realismo concreto,
expressdo viva da realidade, com aquilo que o publico se sente familiarizado, preferencialmente sobre
todas as combinacOes das tendéncias intelectuais da arte (Sant”Ana, 2000: 93).
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Desta forma, é preciso que a arte seja enriquecida pela publicidade colaborando
sempre da forma mais apropriada, porquanto o publico entenderd mais didaticamente o que o

anuncio tenta revelar.

3 A Publicidade e as Teorias da Comunicagédo

As teorias da comunicacao representam um conjunto de estudos relacionados com a
comunicacdo social, integrado com as demais areas da filosofia, sociologia, psicologia,
relativamente ao tipo de abordagem que sera analisada. Segundo Wolf (2003), a exposi¢éo e
andlise das teorias ndo seguem uma ordem cronoldgica, encontrando-se organizadas em trés
classificacOes, quais seja: a) 0 contexto social, historico e econémico do periodo em que essas
comunicacdes de massa surgiram; b) a teoria social pressuposta, pertence a modelos
socioldgicos e c) processos comunicacionais que cada teoria utiliza. Verificar as relacGes
entre essas trés categorias nos permite enxergar a ligacdo entre as demais teorias da
comunicacdo, dessa forma, passaremos a compreender as adversidades enfrentadas nas
comunicagdes em massa, que foram abordados como importantes e essenciais.

Os padrdes/modelos, aqui apresentados por Hohlfeldt et al (2001) fazem referéncia a

nove teorias sobre os estudos dos meios de comunicagéo, conforme expresso no quadro 4.

Quadro 04 - 9 Teorias da comunicagdo
Desenvolvida na década de 30 por meio de uma pesquisa norte

americana, tem os seus estudos baseados na comunicagdo de massa.

Teoria Ela diz que uma mensagem enviada pela midia ao publico é aceita e
hipodérmica |espalhada entre todos os receptores em igual proporcdo. A teoria
hipodérmica esta diretamente ligada a manipulacdo e as formas de

dominac&o social atreladas a interesses econdmicos ou politicos.

Em 1948, Lasswell criou um modelo de comunicacdo que seria uma
evolucdo e superacdo da teoria hipodérmica conhecida como modelo

5 “Q”. Este novo modelo possui cinco fases: quem? o emissor; 0 que
Modelo de

diz 0 que a mensagem; em que canal ou meio de comunicagdo?. a
Lassweel

quem?, receptor, com que efeitos? A partir da obtencdo das respostas
para as perguntas, a mensagem era caracterizada como clara e

completa.
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Teoria da
abordagem
empirico-

experimental

Desenvolvida na década de 40, considera-se os fatores psicologicos
experimentais, partindo do principio de que grupos de pessoas
reagem de modo distinto as mensagens, indo contra 0 que €
estipulado pela teoria hipodérmica. Neste modelo tedrico, o da
persuasdo, argumenta-se que as mensagens mididticas ndo sdo
absorvidas de imediato pelos individuos, dependendo das diferencas
individuais. Um dos fatores a considerar é o interesse por novas
informacdes, pois quanto menor for o conhecimento sobre o assunto
de uma campanha publicitaria, menor serd o interesse do individuo

em perceber a informagéo

Teoria
empirica de

campo

Um dos fundamentos desta teoria é que os media possuem influéncia

limitada nas relacdes individuais, ou seja, ndo manipulam

diretamente, mas tém o papel de interferéncia na vida das pessoas,
assim como a familia, igreja, partidos politicos, etc.

Teoria da base
estrutural-

funcionalista

Originou-se na década de 70 considerando as fun¢des que 0s meios
de comunicacdo em massa exercem na sociedade. Dentre as funcdes
identificadas, sdo caracteristicas da sociedade e dos individuos, a
saber: a) a vigilancia que tem por objetivo informar e alertar sobre os
riscos e ameacas de determinado conteudo mediatico; b) coesdo que é
a conexao entre as partes da sociedade; transmissdo dos bens sociais
que esta relacionada com algo cultural, educativo e ludico, que tenha
a finalidade de divertir e entreter o publico.

Teoria critica

dos mass media

Fundada na escola de Frankfurt objetiva verificar as influéncias dos
media na sociedade e na vida dos individuos. A cultura é conhecida
como elemento transformador da sociedade, e o termo inddstria
cultural pode ser compreendida como cultura das massas. A industria
cultural trabalha com a premissa de manipulacdo dos individuos,
tornando-os naquilo que deseja e necessita, bloqueando o pensamento
critico das pessoas, liberto ou capaz de julgar ou decidir

involuntariamente.
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Foi desenvolvida no ano de 1960, se difere das demais por nao
conceber o fato de que a inddstria cultural é o meio pela qual os
individuos sdo manipulados. Para os estudiosos desse assunto, a

Teoria cultura de massa adapta-se as finalidades e motivacgdes, procurando
culturoldgica |cada vez mais a autorrealizacdo no dia a dia. E importante destacar
que 0 processo transitorio entre o mundo real e irreal acaba
reconfigurando as culturas ja existentes que mantém contato como

mundo fantastico/irreal (televisao, cinema, etc).

Iniciou-se em 1922, no entanto s6 foi desenvolvida no ano de 1970
pelos tedricos Donald Shaw, Maxwell McCombs. Essa teoria revela
_ gue os media estabelecem quais os assuntos noticiados serdo pautas
Teoria do o ) ) _
na comunicacdo entre os consumidores, a fim de darem mais
agendamento ) ) )
notoriedade aos assuntos que tiverem em destaque nos meios de
comunicagdo. Sendo assim, os media sdo 0s que fazem circular o

assunto mais falado no meio social.

Foi desenvolvida pelo alemdo, socidlogo e filésofo, Jurgen
Habermas, e teve o0 seu nome associado a teoria critica assim como
Adorno, Marcuse, Horkheimer e Benjamin. Ao contrario do
) pensamento desses teoricos, Junger faz uma critica extremista a
Teo-rla- sociedade industrial contemporanea, no sentido de que as
comunicativa
transformacdes que as industrias vém passando na sociedade é uma
forma de racionalidade instrumental, isto é, a racionalidade industrial
tem definido os seus proprios meios pelas quais visa alcancar 0s

objetivos-fins.

Fonte: elaborada pelo autor (2019)

Com isso, é notorio que a publicidade, revestida por uma simplicidade, tem o seu
papel na transformacdo de opinies de carater comunicativo revestido de um conjunto de
técnicas que sdo capazes de despertar comportamentos, e por intermédio do marketing e

alicercadas nos fundamentos da comunicagdo visa seduzir o consumidor (Brasil, 2010).
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4 A Publicidade Institucional no Ensino Superior

A concepcdo de que a propaganda institucional concebe ou modifica a imagem de
uma organizacao ou a sua marca € duvidosa, muito embora ela auxilie no estimulo de reforco
da imagem ja desenvolvida e influenciada por outros elementos, a forma como ela é percebida
no mercado, no ambiente em que atua, e a forma de comunicagdo interna e externa facilitam o
fortalecimento da imagem desde que se preze pela qualidade dos servigos prestados, bom
relacionamento com seus stakeholders, e responsabilidade social para com a comunidade na
qual estd inserida. Nesse cendrio, a propaganda institucional age como elemento de
complementacdo ou ajuste da imagem ja conceituada (Gracioso, 2006).

Pelo exposto acima, nota-se que uma boa imagem institucional se conquista e ndo se
determina, e isso se da por meio dos objetivos estratégicos bem definidos e claros que elevam
0 patamar da marca. Por essa razao, é que a empresa/instituicdo deve saber se posicionar de
forma exata perante o publico, tendo cuidado naquilo que se expde, pois para cada acéo terd
uma reacdo, principalmente nos meios de comunicacdo em massa, que elevam e também
denigrem a reputacdo da imagem em curtos espacos de tempo. Nossa mente possui um
dominio gigantesco sobre nds mesmo, e ao perceber de modo Unico e particular a imagem,
coberta de vérios artefatos que implicam em reacdes, variando de pessoa para pessoa, a
depender do estado emocional, fara a selecdo entre o conveniente e 0 inconveniente
(Gracioso, 2006).

As mensagens publicitarias de uma instituicdo devem estar elaboradas mediante o que
ela pratica diariamente, por meio de seus produtos ou servigos e por meio de suas acbes com a
comunidade, pois de nada valera se as mensagens institucionais nao penetrarem o publico
alvo. Para avaliarmos os resultados obtidos, é primordial que seja definido, de modo anterior,
0s intentos e metas que se deseja obter, de modo quantitativo, no final do processo, bem como

0s de ponto de vista, as preferéncias e acdes gracioso (2006).

5 Marketing Educacional

O departamento de marketing de uma instituicdo de ensino possui papel fundamental,
desde a captacdo de alunos ate o fortalecimento da imagem institucionalizada. Durante o
progresso do marketing, a énfase no cliente atribuiu-lhes valorizacéo e satisfacdo para com o
produto ou servico adquirido, visando o fortalecimento nas relagdes mutuas. Quando a raiz do

marketing é direcionada a educacdo, podemos dizer que ela possui um papel essencial na
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disseminacdo de campanhas institucionais, uma vez que o profissional de marketing devera
compreender 0 que é educacdo como parte integrante da obtencdo de resultados a curto,
médio e longo prazo (Colombo, 2005).

Colombo (2005), afirma que o marketing de relacionamento nos dias de hoje busca
tocar na intimidade dos individuos, conhecendo a realidade de forma pontual com o intuito de
direcionar os esforcos e acdes para o publico-alvo. Podemos dizer que essa transformacéo
chegou no termo “branding”, filosofia defendida na atualidade que determina o foco na
marca, agregando valor para o negocio. Considerando que a marca € um bem precioso da
empresa, ela assume o papel principal, tomando posicdo estratégica dentro da instituic&o,
transformando o escopo dos processos sendo melhor praticando diferente.

Em um ambiente tdo imprevisivel, uma instituicdo de ensino ndo pode mais se apoiar somente em
seus produtos (cursos, producdo académica), servigos (objetividade do atendimento, solucéo
personalizada e agil) e ativos (campi, laboratdrios, etc). Desenvolver uma estratégia de marca coerente
e consistente com seu mercado ¢é questdo de sobrevivéncia na era do conhecimento, em que qualquer
deslize é percebido rapidamente e por muitos individuos (Colombo 2005: 37).

Uma gestdo focada na marca, é vital que sua identidade possua atributos
diferenciados, ou seja, a esséncia de uma marca € o valor que o seu cliente percebe. Desse
modo, as marcas de fortalecem sob as perspectivas desses fatores: diferenciacdo, relevancia,
estima e familiaridade. A administracdo eficiente de uma marca leva em consideracdo 0s
pormenores como a reputacdo, visibilidade e empatia para com os clientes Colombo (2005).
Todos esses aspectos influenciam a tomada de decisdo na escolha de uma instituicdo de
ensino. O diferencial entre as instituicdes sdo as formas de comunicacdo entre as partes
envolvidas, como por exemplo, colaboradores, comunidade, fornecedores, alunos, etc. O fator
essencial ndo se encontra apenas nos cursos, mas nos servicos oferecidos e o
comprometimento com suas responsabilidades enquanto instituicdo.

Carneiro (2015) relata que o ensino superior € um servico de natureza educacional que
necessita de uma abordagem de marketing diferenciada, pois trabalha com pessoas e por se
tratar de educacdo - atividade humana permanente que requer a transformacdo do
conhecimento e das habilitagBes. E preciso um esforco a fim de buscar a ligacdo entre
marketing e educacéo.

Ainda que proceda as diferencas existentes nos ambientes entre instituicdes de ensino,
0 marketing educacional guarda definicdes e fundamentos do marketing de servicos,

respectivamente. As instituicbes de ensino devem priorizar suas metas e planos para a atracéo
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e captacdo das potencialidades, no caso os estudantes, estabelecendo um posicionamento
estratégico no mercado competitivo (Carneiro, 2015)

Kotler e Fox (1994) atestam o fato de que o mercado das IES ser subordinado ao que
elas oferecem, os autores afirmam ainda que quanto maior for o valor pago, menor sera a
tendéncia de pessoas a comprar. Com isso, as instituicbes necessitam reformular suas
estratégias a fim de buscar melhorar, manter-se funcionando e eliminando possiveis riscos
apontados pela concorréncia. Dessa forma, 0s gestores educacionais assumem a
responsabilidade de rever os programas que viabilizam a situacdo atual e prospera, analisando
as perspectivas, tendéncias e terreno fértil para se penetrar a educacéo e buscar atrair alunos
mais capacitados.

Carneiro (2015) esclarece que o mercado académico € por sua vez classificado por
trés divisOes: estudantes internacionais, estudantes adultos e estudantes oriundos de ensino
médio. Ao se fazer um estudo sobre as necessidades desse publico, destaca-se: planos de vida,
lazer, socializagdo, conhecimentos e vivéncia para o lado profissional. No Brasil, as
universidades sdo compostas por publicos variados, tais como jovens em formacéo,
principiantes pertencentes aos cursos de graduacdo ou de pés-graduacdo, como também
profissionais com formacgdo continuada e adultos buscando atualizagbes para agregar
conhecimento as vivéncias profissionais.

O PNE - Plano Nacional de Educacdo em vigor aborda os desafios do ensino superior
brasileiro, citando a popularizacdo do acesso a formacdo profissional dos professores e a
seguranca do financiamento de um curso superior, a educagdo de qualidade, a motivagéo a
pesquisa cientifica, a tecnologia em virtude do advento da educacdo a distancia, propostas de
intercdmbios e a inclusdo cosmopolita da educacdo Speller (2010).

O autor afirma ainda que a privatizacdo do ensino superior é onerosa para 0 governo,
visto que a privatizacdo demonstra a insuficiéncia de recursos financeiros para investimentos.
A retencdo de recursos financeiros em épocas de crises, ndo deve impedir a transformacdo do
conhecimento humano, uma vez que a importancia do conhecimento é soberana a producéo
de bens fisicos, devido a sua exceléncia com um bem puablico pertencente a toda comunidade.

Sampaio (2005) comenta que ndo podemos imaginar que praticas educativas de
décadas atrds possam causar efeitos na realidade contemporénea, visto que o professor € o
elemento forte no mix de marketing, passando a criar o quinto “P”, pois com a modernidade
tecnolodgica, ainda notamos, no ensino, modelos ultrapassados e concepcdes estereotipadas de

alunos, desconsiderando que estes sdo seres passiveis de mudangas sociais e
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comportamentais. Esta questdo ultrapassa os principios pedagdgicos enraizandos numa
estratégia de marketing.

Quando o aluno é tratado como peca integrante de uma instituicdo, ele estara
envolvido fortemente e proporcionara a divulgacdo da imagem positivamente. E preciso
também conscientiza-los de que as suas responsabilidades vdo muito além da dedicacdo na
formacéo profissional, € preciso que seja desenvolvido o respeito, a valorizagdo dos mesmos
para a obtencao de bons resultados (Sampaio, 2005).

Sampaio (2005) relata que os medias digitais, assim como a internet, sdo ferramentas
que estdo a disposicao para o professor e aluno, que podem auxiliar no processo de construcao
do marketing de relacionamento. Vale ressaltar que as estratégias de marketing necessitam de
um alinhamento com o planejamento da instituicdo, nenhum esforco despendido para a
imagem se fara construtivo se ndo houver préaticas claras e conhecidas, o contrario levara o

marketing digital a percorrer em correntes contraditorias ou inexistentes (Lima, 2005).
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Il A PUBLICIDADE COMO OBJETO PEDAGOGICO

Este capitulo potencializa uma viséo sobre a publicidade a fim de enxergar o seu lado
cultural, em que ela surge como producdo simbdlica. Assim, tem como proposito
compreender que, por ser também producdo cultural, a publicidade influencia em opinides,
gostos, crencas e com isso colabora para a construcado intelectiva do agente social.

Sob esse olhar, aparece o questionamento sobre o possivel abeiramento entre a
publicidade e o espaco escolar, a fim de compreender como poderia ocorrer esse dialogo.
Serdo estudados os padrdes de discurso adotados pelas informagdes publicitéarias e a forma
como eles poderiam incentivar na construcdo de uma aceitacao critica, com o papel da escola,
que entre outras obrigacdes, deve formar individuos com conhecimento e criticidade coletiva
e individual.

Nos dias de hoje, marcados pela globalizacdo e tecnologia, podemos elencar os
agentes socializadores na formacgdo dos individuos — Escola, familia e midia os quais detém
grande poder na formacdo de valores e na orientacdo quando o0 assunto é
comunicacdo/educacdo, a combinacdo entre eles recriou um novo senso critico, em
decorréncia da era digital que passou-se a exigir mais criticidade do posicionamento das
pessoas, pois desempenham papel importante na construgdo cultural e social, editando e
moldando interesses apresentados pela media a fim de gerar novas percepcdes (Baccega,
2015).

A publicidade como producao simbdlica; possui padrdes de consumo moldados pelo
conjunto de propagandas das empresas capacitam as instituicdes comerciais como professoras
do novo milénio” (Steinberg cit in Kincheloe, 200: 15).

Depois do debate potencializado, que uniu esses setores da educacdo e comunicagao,
analisando a escola ndo como um monopolio do conhecimento, mas sim ligada a outros
espacos pedagdgicos, destacamos agora uma dessas areas: a publicidade.

Buscamos entender como a producdo publicitaria contemporanea se encaixa no papel
que determina, apesar da mera producdo comercial, localizando-a como uma forma de
producdo cultural, que leva consigo valores simbolicos, 0s quais apoiam a construgdo e
transformacéo dos sujeitos sociais e da sociedade na qual a publicidade encontra-se integrada.
Segundo Holf (2000: 2):

Enquanto producdo cultural, o discurso publicitario constroi-se a partir das representaces
do consumo e registra 0o(s) imaginario(s) dos grupos sociais aos quais se destina. Uma
campanha publicitaria -- ou mesmo uma pega publicitaria — contém tragos do imaginario de
um grupo social acerca de um determinado aspecto da vida.
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A partir de um linguajar particular (verbal e ndo-verbal) torna-se possivel alcancar o
objetivo da publicidade. Trata-se de uma metodologia que deseja movimentar o recebedor a
acOes singulares, sejam estas acfes de compra, de aceitacdo ideoldgica, dentre outras.

Compreendemos agora 0 que € a publicidade, como ela passou a atingir um lugar téo
especial nas sociedades humanas, e como na atualidade ela é um dos fundamentais agentes
que orientam as sociedades contemporaneas, espalhando ideologias e movimentando
economias com sua autoridade de construir clientes para os seus produtos e seus pensamentos.
Assim: “A edificacdo de uma peca publicitaria pode ser classificada uma mistura de arte,
ciéncia e técnica” (Sampaio, 1999: 23). Pela imposi¢do de informar o receptor num tempo de
exposicdo muito breve, é fundamental que exista criatividade na informacdo, para tanto o
linguajar usado € de essencial necessidade. Ao edificar uma peca publicitaria o verbal é
combinado, quase sempre, com o nao verbal, isso devido “a combinagdao do texto verbal e
ilustracdo, se torna cada vez mais necessario em nossa cultura” (Vestergaard e Schroder,
1994: 29).

Trata-se de uma estratégia que propicia o dinamismo, o receptor entende a informacao
ndo somente pelas palavras, mas também diversas vezes somente pela imagem, assim, numa
peca de publicitaria simbdlica e palavras podem ser olhadas como meandros complementares.
Esta mescla de linguagem verbal e ndo verbal é fundamental para chamar a atencdo do
receptor, por isso € comumente usada nas edificacfes de pecas publicitarias (Cury, 2015).

Por meio deste método, a producao publicitaria termina por extrapolar o seu carater
somente comercial, ela é também uma producdo cultural, que se integra diretamente com a
sociedade, colaborando para as associagdes que sdo definidas e para as representagdes sociais
que fazem parte da imaginacéo coletiva. Para se fazer compreender, a informacéo publicitaria
deve respeitar o cenario em que esta integrada (Cury, 2015).

Com isso, ndo significa dizer que ndo podera infligir normas ou romper habitos e
costumes, mesmo para que isso se faca necessario ela tomar como referéncia a realidade
atuante em que vive. Atraves de suas diversas formas, a publicidade configura-se como uma
forte propagadora de sentidos e representacdes, definindo modelos estéticos, ideoldgicos,
morais; configura-se, no entanto, como um expressivo recinto de representacdo midiatica
(Cury, 2015)

Essas personificagdes divulgadas pela publicidade atingem o “processo de
autoconstrucdo dos humanos no sujeito, tanto em sua medida individual quanto social”
(Teixeira, 2008: 19). Assim, apesar de sentir-se convicto a adquirir ou ndo um

produto/ideia/servico, o receptor da informacgéo publicitaria reconhece com o conteudo, o que
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pode intrometer tanto em seu autoconhecimento, quanto em seu processo de incorporagéo do
mundo e do outro — ele podera edificar um comportamento baseando-se naquilo que observou
a partir do contato com a informacao publicitaria.

A producdo publicitaria parece se localizar em um contexto dicotdmico, ja que se
integra tanto em uma medida cultural como mostra também um forte marco comercial. Este,
por sua vez, é quase que especifico a propaganda, que se encontra, invariavelmente ligada aos
interesses do marketing. Segundo Kotler & Keller (2006: 532), a propaganda se caracteriza
como uma das ferramentas de comunicacdo do marketing e colabora para que uma empresa
informe e lembre os seus clientes — direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que
negocia; ela é, no entanto, um meio pelo qual a instituicdo debate com os seus publicos de
interesse. Este carater comercial, ndo descarta, no entanto, a possibilidade de usar como

objeto pedagogico.

1 A Publicidade e o Seu Papel no Contexto Pedagdgico

A identificacdo da publicidade como objeto pedagogico define questdes, ja que 0 mais
popular é concebé-la como ferramenta que atende a gostos comerciais e que ndo mostra
qualquer classificacdo que possam aproxima-la de forma pedagdgica. Na realidade, os
interesses comerciais sdo verdadeiros, mas nao descarta a probabilidade de entendé-la como
um lugar de gostos culturais, que realiza sentidos e que se torna contetdo referencial para
aqueles que gastam. Segundo Hoff (2002: 2),

A publicidade pode ser considerada uma espécie de cronica social, uma vez que estabelece
um didlogo com os acontecimentos do presente e com as tendéncias de comportamento,
expectativas, desejos e percepgdes do publico e que traduz a concepgdo econdmico-
mercadoldgica da sociedade em que esta inserida.

Para nds tomarmos a publicidade como um objeto pedagogico, narramos aqui de uma
pedagogia cultural, que pode ser entendida como “qualquer empresa ou dispositivo cultural
que, tal como a escola, esteja envolvida (...) no processo de alienagdo de atitudes e valores”
(Silva, 2000: 89); dessa maneira, ao classificarmos a publicidade como “objeto pedagogico” a
classificamos como um dispositivo cultural, que assim como o cinema ou televisdo, por
exemplo, sugere sentidos e precos aos seus receptores. Referimo-nos a ela, no entanto, como
objeto passivel de colaborar com os aprendizados da educacéo.

Parece audacioso dizer que definidos contetdos midiaticos, como a publicidade,

possam responsabilizar um espaco pedagdgico dentro da sociedade, isso porque é comum
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entendermos que esses conteldos seguem a coeréncia da cultura em massa, apresentando
meramente comerciais e manipulativos, edificados a partir de estratégias que visam conquistar
0 publico e conduzir a um consumo imediato, seja de um produto ou de um pensamento.

No entanto, essa andlise parece calcada em certos paradigmas e pensamento advindos
de um senso popular; devemos assumir que “os produtos e informacgdes midiaticas podem
servir como método cultural, podem ser utilizadas como veiculos difusores de um saber que
em situacdes apropriadas pela socializacdo passam a agir como componentes distintivos”
(Setton, 2004: 1). Além disso, entender que o conteldo ofertado pelas midias interfere
diretamente na maneira como aqueles que o consomem irdo analisar e interpretar o cenério
em que estdo inseridos.

Vé-se, no entanto, que as informacgdes midiaticas podem (também) ser compreendidas
como espacos educativos, pois ja existe um recurso natural ao retrocesso do monopolio
escolar, indicada pelas “novas linguagens e pelas modificagdes cientificas, tecnoldgicas,
culturais e de comportamento que apontam o universo contemporaneo” (Citelli, 2002: 83).

Esta atual realidade “apresenta uma nova organizacdo de pensamentos e
personifica¢des sobre o mundo” (Setton, 2004: 68) e edifica um cenério propicio para
despertar nas geracdes que vivem essa realidade, um imediato gosto e uma predisposi¢édo para
receber as ideias difundidas por diferenciadas agéncias midiaticas, tornando-as referencial
necessario para a construcao do reconhecimento coletivo e individual.

Ao consumirmos uma capacidade (seja esse de qualquer natureza) absorvemos
valores, formamos opinides, criticamos e consideramos antigos olhares, construimos atuais
visdes. O emissor do conteddo também participa de um processo parecido, em que faz
assimilacGes, organiza pensamentos, edifica valores, desta maneira se define uma acéo reativa
em que “ndo ¢ sO6 quem escreve que significa; mas quem I& também produz sentidos”
(Orlandi, 2006: 101). Sob essa possibilidade, os conteudos ofertados pela midia podem ser
entendidos como “registros histéricos de uma época, portanto, passiveis de serem olhados
como reveladores de valores e significados culturais e, nesse sentido, fundamentalmente
educativos” (Setton, 2004: 67). A publicidade, se observada como produgdo simbolica e
cultural, também adquire esse carater de documento histérico, com eficiéncia de revelar
valores e significados, e, resultante deste perfil (que lhe € intrinseco, aléem de seu carater
comercial) podemos conceituar como um setor pedagogico (Steinberg cit in Kincheloe, 2004:
14). Logo, entendendo-a desta maneira, devemos estuda-la como uma ferramenta que, entre

outros, colabora para a auto identificagdo da pessoa como ser social, integrante de um grupo.
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E essencial, no entanto, o entendimento de que essa suposta atividade educativa da
informacg&o publicitaria apareca como um complemento, ou como integrante de um todo, ou
seja, localizando entre os tantos outros setores pedagdgicos mencionados no capitulo anterior.
Assim, 0s possiveis impactos que se soltaram da leitura de uma informacéo publicitaria
decorrerdo de um saber j& existente, pré-construido e incentivado pelo grupo de espacos
pedagdgicos com que a pessoa entra em contato.

Desta maneira, a publicidade surge como essencial dispositivo de socializacdo e de
dificuldade da cultura (Favaretto, 2004: 13) e isso ndo se da somente com a publicidade, mas
“qualquer produto da cultura de midia, independentemente de sua especificidade, (...) pode ser
usado como um recurso pedagdgico, desde que obrigado a uma analise critica e
interpretativa” (Setton, 2004: 67). Sera exatamente esse trabalho de analise que tornard
possivel a visdo da publicidade como um componente significativo, capaz de contribuir com

0s estudos que tangem esse setor da comunicagéo.

2 A Propaganda?, a Multimodalidade e o Ensino

Parte-se para este capitulo com a questdo a qual se procura responder, entretanto: O
que €é propaganda? Propaganda € qualquer maneira de comunicacdo remunerada, de
demonstracdo ndo pessoal e promocional de pensamentos, bens ou servigos e principios, por
um anunciante patrocinador ndo reconhecido. Os anuncios propagados sdo uma forma
rentdvel de disseminar informacdes, seja para ampliar uma preferéncia de marca, seja para
apoiar. Ja a publicidade é midia espontanea, ou seja, de graca (Kotler e Keller, 2006).

Conforme Giacomini (1991), no Estagio do Capitalismo Primitivo, ha um célculo que
no Brasil, em meados dos séculos XVIII e XIX, a economia movimentava-se atraves da
transicdo e das empresas pelas quais as produces acontecem de maneira artesanal para
conseguir lucros. Primeiro, vem a sobrevivéncia pessoal ou familiar e, em seguida, conseguir
lucros. As propagandas ocorrem de maneira direta, ou seja, pelo comprador, vendedor ou

préprio produtor, mas acontecia, igualmente, a propaganda boca a boca, através da qual o

2 O termo propaganda € utilizado no Brasil para expressar, de modo conotativo, 0s anincios e as pecas
publicitérias, quanto a publicidade € entendida como o meio pela qual é transmitida a mensagem publicitéria. Ja
em Portugal utiliza-se apenas a palavra publicidade, pois a expressao propaganda € vista com sentido negativo,
associada a regimes totalitaristas ou partidos politicos.
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cliente ficava sabendo dos produtos e das novidades, através de amigos, conhecidos e
pequenos impressos promocionais de emocao limitadas.

Ja na era da producdo em massa, conforme Giacomini (1991), esse tempo € marcado
pela importancia da produtividade, como o foco no aumento dos lucros, através dos agentes
produtores e comercializadores. Todavia, a maioria das Organizagdes brasileiras ndo se
enquadra nesse cenario, mas certas evolugdes tecnologicas do comeco do seculo XX
oportunizaram o emprego na linhagem de producdo e a comercializagdo massiva dos bens e
servigos. Segundo o que relata o autor,

As revistas trazem uma nova forma jornalistica, ou seja, valendo-se mais da mensagem
visual e do texto “leve” do que paginas all type com textos magantes. Notabilizaram-se
revistas como a Revista da Semana (lancada em 1900), O Malho (1902), seguindo-se Fon-
Fon, a Careta, Arara e Vida Paulistana, entre outras. As duas Ultimas eram publicadas em
S&o Paulo, mantendo-se gracas a anunciantes locais. (Giacomini, 1991: 30).

E por ultimo, no Estagio da Sociedade Afluente, o contexto das comunica¢cdes muda
rapidamente no pais conseguindo mais forca ainda com a entrada das TVs. Em 1951, foi
inaugurada a TV Tupi no Rio de Janeiro; dois anos apos, foi criada a TV Paulista, que depois
faria parte da nova TV Globo, e a TV Record. Até 1962, a historia da TV Brasileira s6 é
mostrada por fotos e folclore, até o surgimento do video. J& em 1964, as Organizacdes Globo
conseguiram a permissao do governo para se instalar de forma definitiva como um canal no
Rio de Janeiro; a partir de 1968, formando um grupo de emissoras, ficaria integrada a Rede
Globo de Televisdo, que dois anos mais tarde se tornaria a emissora de grande audiéncia no
Brasil, expandindo sua cobertura para mais de 90% de toda area nacional até o fim da década
de 1980 (Giacomini, 1991).

E as publicidades nos dias de hoje? Os propositos da propaganda nos dias atuais sdo
reflexos das resolucdes anteriores sobre o mercado, a posicdo das empresas e marcas (qual
mensagem/atributo deve ser passado[a]/trabalhador[a]) e os programas de marketing. Um
objetivo de publicidade é uma meta determinada de comunicacdo e um nivel de sucesso a ser
atingido em meio a definido publico-alvo, em um flight determinado (Kotler e Keller, 2006).

A publicidade interfere sobremaneira em uma sociedade, é feita da linguagem humana
é formada de dinamismo. No processo criativo, a ideia humana e sua eficiéncia de percepcéo
socio sensorial propiciam o uso (ou ndo) de forma privilegiada dos varios caracteres
linguisticos para a comunicagdo, de maneira que possam ser tdo objetivos ou generalizantes
qguando o sentido se torna alguma coisa situada, gerado e ajustado, fruto de impactos

enunciativos, e ndo algo prévio, imanente e somente reconhecido como o conteudo.
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Muitas atividades humanas, inclusive a publicidade, estdo associadas ao uso da lingua
que se destaca em maneira de enunciados orais e escritos, dinamicos ou ndo. Esses
enunciados retratam atividades sociais, diversas definidas, pelo seu conteddo tematico, as
vezes seu “estilo” verbal (sele¢do de recursos lexicais, fraseologicos e gramaticais da lingua),
e, fundamentalmente, sua composic¢éo organizacional (Bakthin, 1997).

Assim, compreendemos que a formulagdo e o entendimento de um enunciado
precisam ser olhados sob uma perspectiva interativa e contextualizada, e essa abordagem
solicita, do pesquisador, saberes e habilidades importantes, visto que 0s sujeitos estdo
introduzidos dentro de um contexto socio histérico profundamente ideoldgico, que reflete na
producéo das propagandas e estas se concretizam como resultado da criatividade e inovagéo
humana.

Esse momento dindmico é incentivado por transformacdes sociais. Por isso, Predebon
(2013) diz que, em seu dia a dia, 0 homem cria, recria, modifica, hibridiza saberes para cobrir
suas demandas interativas. 1sso torna-se presente quando acompanhamos as modificagoes
ocorridas nas diferenciadas geracfes. Nelas, ha a presenca de diferenciadas linguagens e
maneiras de pensarmos dos individuos, incentivadas por fatores sociais, culturais, pessoais e
psicolégicos, prop8em-se, e impdem-se, atuais exercicios de criatividade atraves do
publicitério.

Neste sentido, notamos que as propagandas multimodais distorcem dos padrdes mais
conservadores e convencionais, auxiliando no comportamento criativo dos individuos, pois
mostram atuais possibilidades de criacdo, leitura e releitura, através dos seus mais diversos
signos, favorecendo projetos, carreiras e a vida em geral dos individuos. H4 um beneficio
especialissimo para reforcar a descoberta de atuais possibilidades e solucdes, trata-se da
interacdo do individuo com o seu mundo: o encontro consigo.

Diante disto, o que pode ser compreendido por propaganda multimodal? Onde esta
ancorado esse principio? Pela ldgica, toda e qualquer linguagem €é semidtica, inclusive o
linguajar publicitario: sua significacdo procura a construcao cultural e social.

A Semidtica considera todos o0s signos e as varias maneiras de demonstracdo e
manifestacdo desses signos, de maneira linguistica ou ndo. A propaganda multimodal esta
integrada em multiformas, multilinguagens, multimidias, multissignos, multissentidos.
Conforme Marcuschi (2007), o sentido pode ser classificado como um fendmeno socialmente
realizado e quando ndo existe a integracdo, ndo ha sentido algum. O autor complementa ainda

que, nas suas mais varias maneiras de manifestacdo, o cenario é inaliendvel e participativo

42



para producdo de sentido. Dessa maneira, podemos dizer, entdo, que a propaganda
multimodal é imensamente interativa.

Para Santaella (2007: 29), a Semiotica tem como atividade classificar e descrever
todos os modelos de signos possiveis de maneira logica. Isso poderia caracteriza-la como de
maior importancia sobre as outras ciéncias, uma vez que todas sdo feitas de linguagens, signos
a serem estudados na procura de uma razdo. A partir da Fenomenologia, devemos “ler o
mundo como linguagem” (Santaella, 2007: 30). A Fenomenologia periciada considera como
impacto tudo aquilo que a nosso pensamento nota, ndo fazendo quaisquer decisbes de falsos
ou reais: engloba tudo aquilo que notamos, também ndo decide se sdo fatos verdadeiros ou
ilusdrios, certos ou errados.

Assim, seriam a descricdo e a pesquisa das experiéncias que ocorreram em nosso dia a
dia:

Entendendo-se por fendmeno qualquer coisa que esteja de algum modo e em qualquer
sentido presente & mente, isto &, qualquer coisa que apareca, seja ela externa (uma batida na
porta, um raio de luz, um cheiro de jasmim), seja interna ou visceral (uma dor no estdbmago,
uma lembranca ou reminiscéncia, uma expectativa ou desejo), quer pertenca a um sonho,
ou uma ideia geral e abstrata da ciéncia, a fenomenologia seria, segundo Peirce, a descri¢do
e analise das experiéncias que estdo em aberto para todo homem, cada dia e hora, em cada
canto e esquina de nosso cotidiano (Santaella, 2007: 32).

Na visdo de Rojo (2009), existem diversos géneros em questdo que exigem leitores
aptos a compreender as mais variadas maneiras de construcdo expressiva, 0s sentidos com
propdsito formados. Os textos multimodais integram as modalidades de linguagem verbal
(oral e escrita) e ndo verbal, e podem ser denominadas de textos multissemidticos.

Rojo (2009: 107) inclui que a multissemiodtica ou a multimodalidade de linguajar,
explora um grupo de signos/linguagens “exigidos pelos textos contemporaneos, expandindo a
nocdo de letramentos para o campo da imagem, da musica, das outras semioses que nao
apenas a escrita”.

Por isso, as questdes que envolvem o processo de ensino-aprendizagem devem ser um
permanente objeto de reflexdo na atividade docente, essencialmente, porque estdo em jogo
varias formas de informacdo e de estudos por parte dos educandos. Muito relevante também é
o0s alunos estarem de fato aprendendo com os atuais modelos adotados pelos professores a
partir de uma profunda reflex&o.

A sociedade do conhecimento faz que os professores repensem a maneira de ensinar e
a comunidade a repensar o saber, impactando, consideravelmente, no aprendizado do pais. O

aprender vive uma imensa mudanca, segundo Andersen (2015), com reconfiguracdes da
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informagao, incentivadas pela acdo mediadora, praticamente universal, das atuais tecnologias
e que favorecem as complexas aprendizagens.

Andersen (2015) afirma que a sociedade do conhecimento precisa tornar-se uma
sociedade da descoberta. Precisa de uma ideia inclinada e projetos multidisciplinares que
procuram informac@es e conhecimento. Por isso, 0 uso de recursos tecnoldgicos pode ser uma
opcéao propicia para o ensino. O desenvolvimento e as melhorias dos programas (softwares)
sdo parceiros para a guarda de uma enorme quantidade de dados: midias estaticas (textos,
fotografias, graficos) e meios de difusdo de informacgdes dindmicas (videos, audios,
animacdo), propiciando esses recursos em enorme escala, desenvolvendo a educagéo para a
realidade atual.

Analisando especificamente na propaganda como instrumento de ensino, consentimos
gue muita coisa se transformasse em alinhamento com as pondera¢des de Cabral (2001: 122):

A publicidade era ainda um jogo em que se ganhavam e perdiam fortunas dos outros,
especulando-se sobre o poder de persuasdo da mensagem. Entdo, como uma das principais
consequéncias desse fendmeno, a intuicdo, que servira de base na troca de mercadorias e
produtos por milhares de anos, foi finalmente substituida pelo conhecimento cientifico e
pela experimentacéo de novas e poderosas técnicas de vendas e estimulos de consumo.

Conforme Andersen (2015), as transformagfes nos aspectos comportamentais,
psicoldgicos e intelectuais ja podem ser analisadas em um ser humano cada vez mais inserido
com os projetos de pesquisa, que enternece uma sociedade necessitada de estudos sobre 0s
diversos temas disponiveis. A propaganda ndo pode ser descartada, precisa fazer parte desse
cenario, nos bancos das instituicbes de ensino superior, acima de tudo, nos cursos de
Publicidade e Propaganda.

Para Coll e Monereo (2010), o dever do professor enquanto educador ndo deve ser
apenas transmitir conhecimento, mas de selecionar e criar 0s varios recursos disponiveis na
educacdo, através dos quais o aluno deverd gerenciar seus estudos e conviver
harmoniosamente com as tecnologias relacionadas. De qualquer maneira, ndo podemos
contestar as contribuicdes histéricas e atividades pedagogicas que os padrdes até entdo usados
e sugerem, por exemplo, as aulas assertivas.

Conforme menciona Marques de Melo (1991: 11) “crise de identidade” em referéncia
aos obstaculos que as escolas de comunicagdo passaram, vale salientar que ao utilizarmos o
termo “identidade” ndo esta relacionado com valores e visdes substanciais sobre um

determinado grupo, dessa forma aplicamos a definicdo de identidade para avaliar as
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abordagens de ensino praticada por professores, estudantes e técnicos da escola de
comunicacéo brasileira (Salter e Martins, 2018).

Na década de 90, Marques de Melo (1991) se preocupava de imediato em novas
estratégias de ensino em comunica¢do, uma vez que as praticas pedagogicas estavam
obsoletas. Nesse momento marcante da historia era habitual ele se propds averiguar o
desempenho da Universidade de forma individual defendendo a ideia de que a formagéo
requer do aluno constantes desafios, com énfase no curso de comunicacdo (Salter e Martins
(2018).

O fio condutor dessas observagdes multifacetadas é o desejo de avaliar criticamente o
desempenho da universidade enquanto espaco de criacdo de novos conhecimentos e
formacao profissionais capacitados para atuar em jornais, revistas emissoras de radio e TV,
agéncias de publicidade, editoras, servicos de relagdes publicas, empresas cinematogréficas
etc (Marques de Melo, 1991: 7)

Lopes (2003) complementa afirmando que os modelos de ensino-aprendizado eleito
pelas escolas de comunicacgdo sdo estruturados por conceitos culturais, no Brasil e em outros
paises, as escolas de comunicacdo de comunicacdo tém discutido sobre a formacdo de um
comunicador “generalista” ou especialista. Que na verdade refere-se de dois modelos de
ensino — (humanista) que ¢é caracterizado pela formagdo “completa”, e — (tecnicista) que tem
por objetivo principal a formacéo alicercada na especializacdo em saberes mais aprofundados.

Percebemos que esse debate nos leva ao pensamento de que a Universidade, em
especifico o ensino na graduacdo em comunicagdo ndo se pode conceber a singularidade do
papel da Universidade no ensino da propaganda e publicidade, uma vez que ndo ha
homogeneidade do que deve ou ndo ser o ensino das areas em questdo, muito embora
acredita-se que as divergéncias de concepgoes fortaleca as “identidades™ (Salter e Martins,
2018).

Conforme Figueira Neto (2010) menciona sobre o ensino da publicidade e
propaganda, afirmando que muitas profissdes se aprende primeiramente na academia por
meios de pesquisas e desenvolvimentos para que sejam postos em pratica nas empresas, ja na
propaganda acontece 0 processo inverso, as empresas buscam, verificam possiveis
direcionamentos e introduzem dentro de suas rotinas, e somente apos € que as escolas de
propagandas reproduzem aos discentes.

Segundo Marques de Melo (1990) o ensino superior poderia se desenvolver mais ainda
com o apoio das “mindwares”, do intelecto, que passariam a ter mais capacidade de realizar

uma leitura dos ambientes em que irdo trabalhar e com isso aprender constantemente e
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reinventar o que ja existe auxiliando nas suas carreiras. Como diz Figueira Neto (2010) as
atribuicBes publicitarias sofrem e passam por profundas transformacBes desempenhando
novas atuacbes de modo apressado em unido as plataformas digitais que modificam os
sujeitos e assim sendo havera também mudancas em comportamentos e a¢des. O autor ainda
reitera a inexisténcia de um perfil profissional exclusivo, uno ou singular que defina
corretamente a polivaléncia e complexa o formato do publicitario.

Salter e Martins (2018) afirmam que a atencdo dispensada pelos educadores na pratica
do ensino de forma peculiar embaraca o aprimoramento do projeto educativo mais forte, desse
modo, quando o professor visualiza o educando como estudante e ndo como cliente, o
processo de aprendizagem tende a ser mais eficaz. Como diz Costa (2006) a construgdo do
comunicador social ndo é uma tarefa simples e de ser revelada no contexto educacional
brasileiro.

Refere Reis (2017) que habitamos em um universo onde a tecnologia tem se
expandido grandemente e com isso as informacGes sem limitagcdes de fronteiras e espagos
geograficos, com isso, as imagens de propagandas tém se consolidado ainda mais, exercendo
grande influéncia na cultura dos individuos, em alguns casos, oferecendo lhes valores morais
como o machismo, racismo ou xenofobia. Essas percepcdes e valores das imagens que
expressam o sentido de verdades poderiam ser utilizadas como instrumentos pedagdgicos a
fim de promover a reflexdo, e 0 pensamento critico dos individuos.

Essas transformacdes da imagem de propaganda merecem ser melhor analisadas no
ensino superior, uma vez que, a proposta curricular ndo pode ser compreendida como “Gnica”
e “exclusiva” pertencente um grupo de regras, restricdes ou regulamentos proprios da
Universidade, mas sim deve ser assistido como um espago, um campo de constituicdo,
geracdo, formacdo de novos significados (Silva, 1999).

Ao ser docente, um dos principais elementos chave é a imagem. Entretanto, essa
imagem pode ser utilizada como elemento em discursos a fim de gerar criticas e novos
significados em prol de pensamentos preconceituosos, abusivo, soberanos, patriarcal e
capitalista, que sdo lancados na nossa realidade que faz parte do mundo visual. Com isso 0s
professores ao trabalhar com imagens desperta nos alunos uma analise sobre a referida
propaganda para que o estudante ndo se prenda a um pensamento popular, o objetivo é fazer
com que ele saiba se posicionar de forma critica identificando os sentidos implicitos pela
imagem da propaganda, essa metodologia analitica pode ser aplicada a todas as areas no

universo académico (Reis, 2017).
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A figura do professor é vista como um ser que propaga informac6es, compartilha
conhecimento e ajuda no crescimento do educando mostrando novos caminhos, anunciador de
mudancas. Como diz (Freire, 1997: 110)” enquanto presen¢a ndo posso ser uma omissao, mas
um sujeito de op¢oes”. Nesse entendimento, o aluno também é motivado a opinar em relagdo
a imagens de propaganda, simultaneamente, para algumas pessoas, estudar a imagem é um
saber ignorado. Pois pensar sobre a influéncia que a midia detém sobre nds, significa
desmontar conceitos predefinidos que até entdo tinhamos como auténticos (Reis, 2017).

Reis (2017) afirma que a sutil arte da docéncia se estende no desejo de levar os
académicos a sobrexceder racionalmente as suas percepc¢des de mundo e com isso obter nova
perspectivas sobre verdades por meio de debates entre os professores seria possivel adquirir
um olhar critico e a ampliacdo do rol de conteido, uma vez que o curriculo das universidades
ainda sao pouco recheados de contetdos que facilite aos estudantes um pensamento critico,
com excecao 0s curso especificos.

Ao falarmos em pedagogia na pratica do ensino de publicidade, em especial ao
trabalho em buscar novas estratégias que proporcionem inovacdo na educacdo superior,
salientamos a interferéncia dos trés fatores, de investigacdo minuciosa. O primeiro fator
pedagogico visa o confronto entre professor e aluno, sendo o professor como o facilitador em
sua didatica ndo deve causar lesdo a autonomia do aluno. Na concepcdo de Paulo Freire
(1997) as indagacOes referentes a auséncia diante o estagio criativo com os alunos no
desenvolvimento publicitario fogem do nosso objetivo quanto educador, pois temos a missao
de fazé-los refletir sobre a criticidade baseada no compromisso responsavel com seus
trabalhos. O Segundo fator possui um viés “formal” que investiga as condi¢des técnicas em
gue os estudantes necessitam do apoio do docente no processo de criagdo publicitéria, sendo
que este processo pode sofrer por interferéncias do conhecimento da pratica por parte do
facilitador. O terceiro fator considera as condicgdes fisicas e estruturais em que o professor se
deparard em sala, como por exemplo, 0s meios tecnolégicos, 0 nimero de alunos por turma e
também as atividades desenvolvidas em conjunto para melhor aprendizado (Corréa,
Petermann & Hansen, 2018).

Somos seres passiveis de mudangas ao longo de nossa trajetoria e ndo estamos
totalmente prontos, mesmo que a Universidade nos provoque um amadurecimento, €
necessario que estejamos conectados para que se adquira maior visdo, como assegura Piaget e
Inhelder, (1986) o conhecimento ndo vem com o individuo, mas é adquirido pelo seu convivio
com o0 meio em que habita, aflorando novos descobrimentos. O autor afirma ainda que

estamos sempre em constante aprendizado e que as interagcdes, assimilagcbes em sua bagagem
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mediante os desafios que lhes sdo confiados e motivados pela ag¢do do professor, é o alicerce
para o construtivismo social.

Corréa, Petermann e Hansen (2018) corroboram a teoria de Piaget onde menciona que
a conquista do conhecimento esta relacionado com o surgimento de novas situac@es, sendo
uma variavel indispensavel para que o individuo desenvolva o seu intelecto, pressupde ainda
que para existir uma “evolucgdo da inteligéncia” ¢ necessario uma a¢do com esfor¢co motivador
por parte do educando para que essa evolugédo de fato aconteca.

Na construcdo cultural do aluno, o professor, detém sobre esse processo fatores
importantes, a titulo de exemplo, a promocdo de ideias auxilia no processo criativo da
publicidade e pode ser considerada como uma proposta pedagégica que favorece a
aprendizagem, pois como menciona Tavares (2012), as condicdes iniciais dos alunos
apresentam pouquissimo conhecimento sobre publicidade de modo que, ao ser estimulado e
instruido pelo professor ele passa a recriar situagdes as quais o autor chama de “fotografia de
briefing” que em sentido didatico quer dizer “empacota e manda”. E um processo considerado
rudimentar pois séo regras feitas e atua como chaves no sentido figurado (Corréa, Petermann
& Hansen, 2018).

O professor, ao buscar novas estratégias ludicas e compativel ao perfil dos estudantes,
acaba que optando por seguir o padrdo de técnicas e normas habitual ja expostas no meio
profissional, mas que Ihe garante seguranca e uniformidade perante aos alunos. Tal pratica
reflete em um padrdo analogo de instrucdo adotados pelas universidades brasileiras para com

o0s que fazem a publicidade, no caso os estudantes. (Corréa, Petermann & Hansen, 2018).
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111 EDUCACAO NO BRASIL

A Educacao no territério brasileiro, segundo Cacete (2014) iniciou-se na década de 30,
nesta época a sociedade passava pela revolucdo industrial e as cidades do Sudoeste
comegaram a concentrar um numero considerdvel de pessoas a procura de emprego, com isso
a necessidade de um capital humano qualificado para o mercado de trabalho, sendo que, a
partir de entdo, surgirdo as primeiras correntes da Educacéo de ensino superior.

Segundo Teixeira (1989), a caréncia de estudos voltados para o ensino superior para a
formacédo de docentes, com destino as universidades, impactou bastante as pessoas, pois ndo
havia, até entdo, formacgdo nas areas de humanidades e demais ciéncias para que se pudesse
ensinar nas escolas secundarias pesquisas avancadas, como aconteceu na trajetoria da
formacdo dos primeiros professores. Cacete (2014) diz que com o inicio do governo
provisorio de Vargas em (1930-1934) foi criado o Ministério da Educacéo e com ele o decreto
19.851 de 11 de abril de 1931 (Estatuto das Universidade brasileiras) que protege e garante a
formacdo de docentes de nivel universitario, em que previa o sistema universitario oficial,

salvaguardado pelo governo estadual e federal.

1 Contexto Historico da Educagdo Brasileira

Para avancarmos no estudo historico e processos que marcaram a educagdo no ensino
superior, faz-se necessario mencionar a categoria impresnicndifvel para a construcao do saber
nessa perspectiva, a definicdo de tempo. Segundo Maia (2010: 137), “O tempo constitui-se
um elemento constante no presente, deduzindo em todo seu movimento e dinamica a partir de
registros do passado encontrados pelas ciéncias e praticas cotidianas.”

Nas literaturas, encontramos diversas obras que relatam o processo historico do ensino
superior no Brasil que se destacaram no século passado, no quadro 3 apresentaremos 0s 0ito
acontecimentos marcantes na educacao superior baseado nos estudos de Barreto (2017):
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Quadro 05 - Histdrico de acontecimentos relevantes na Educacéo

Ano

O que aconteceu?

1951

Em 1951 originou-se o (CNPQ) Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico que tem o objetivo desenvolver a formacéo de
pesquisadores por meio da ciéncia e tecnologias. Paralelo a isso, criou-se a
CAPEPS - Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
que tem o papel de expandir os cursos de mestrados e doutorados

1968

1968: foi instituida a Lei 5.540/1968 que aborda as mudancas no modelo
das universidades, dando énfase a pesquisa cientifica. Por meio desta lei
ficou definido que apenas as instituicbes que ofertam cursos de pds-
graduagdo e pratiquem as pesquisas cientificas foram denominadas de
universidades e que os professores universitarios precisam atender tanto no

ensino como na pesquisa.

1988

Por meio da constituicdo federal de 1988, decretou autonomia académica,

monetaria e gerencial as universidades publicas.

1989

Foi aprovado na constituicdo do estado de S&o Paulo que 9,57% dos

encargos do estado passaria a financiar a USP, Unesp e Unicamp.

1996

A (LDB) - Lei de Diretrizes e Bases buscou reforcar as universidades
publicas, privadas ou com fins lucrativos, a contratacdo de professores com
regime de trabalho integral e a cota de pelo menos um terco de seu corpo
docente habilitados com p6s-graduacéo.

1995

2002

O ministério da educacdo buscou fortalecer o (INEP) Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais, entidade federal responsavel por
conduzir o sistema educacional brasileiro, avaliando escolas, universidades
com o propdsito de melhorar a educacéo no pais. Neste intervalo de tempo
surgiu uma nova categoria - centro universitario - que nao é obrigatdrio
desenvolver pesquisas cientificas, e as faculdades integradas com

configuragdes diferenciadas das universidades.

2003

2010

Durante esses anos o (PDE) Plano de Desenvolvimento da Educacdo, em
especifico a educacdo no ensino superior estabeleceu as diretrizes baseadas
na expansdo na oferta de cursos, garantindo a qualidade promovendo a
inclusdo de todos na educacdo, levando a educagdo nas zonas desprezadas

do pais.
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2014 | Foi instituido o Plano Nacional De Educacdo (PNE) que tem como meta
- elevar a qualidade do ensino superior pela formacdo académica, exigindo

2024 | uma dimensdo de 75% mestres e 35% doutores no seu corpo de professores

Fonte: Elaborada pelo autor (2019)

Considerando a realidade brasileira, em tese, nas universidades publicas os processos
seletivos sdo bastante concorridos e complexos para o ingresso no universo académico, além
disso, as vagas ofertadas ndo sdo suficientes para atender a demanda da populacdo, estes
fatores dificulta o acesso para muitos alunos que almejam adentrar 0 ensino superior.
Mediante essa realidade é que as universidades privadas, ou com fins lucrativos busca atender
essa parcela descoberta pela caréncia de oportunidades na esfera publica (Moretti, 2013).

Na esfera privada, o processo de chegada é flexibilizado uma vez que as instituicdes
oferecem um maior nimero de vagas, mas o problema encontra-se no elevado valor que se
paga nestes cursos. Para aliviar essa dicotomia o governo federal criou programas de
incentivos estudantis, a titulo de exemplo, temos o (FIES) - Financiamento Estudantil e
(PROUNI) - Programa Universidade Para Todos (Moretti, 2013).

O PROUNI € uma alternativa para os estudantes que possuem baixo poder financeiro,
muitos dos que conseguem essa modalidade de ensino na IES privadas sdo estudantes
trabalhador que, mesmo com uma fonte de renda fica impossivel arcar com o dispéndio do
curso de nivel superior em decorréncia do elevado valor das mensalidades, pois sdo inimeras
as obrigacdes em virtude das despesas com: familia, saude, alimentacdo, locacdo de moradia,
dentre outros. Essa desigualdade econémica circula desde o término do ensino médio, quando
grande parte dos jovens ndo conseguem acessar 0 ensino superior por um tempo determinado
(Almeida, 2012).

Sendo gratuito ou pago, os incentivos oferecidos atraves de bolsas e financiamentos
fortalece as politicas publicas e demonstram foco na educacao através de formas diferenciadas
para todos os publicos, em especial aqueles que ndo podem arcar com o investimento no curso
de graduacdo. Em sintese, 0 que preocupa € que essas politicas visam a expansdo do ensino
por meios estatisticos, o que implica em indagacgdes sobre o principio da qualidade do ensino
conforme elenca o PDE (Barreto, 2017).

E preciso considerar o fator qualidade dos cursos de ensino superior como elemento
essencial para que aconteca a formacéo integral dos estudantes, implicando assim em chegada
a patamares diferenciados e carreiras de sucesso. E por essa razio que a distin¢do na escolha

de uma universidade bem mais privilegiadas com formatos tradicionais de ensino, com cursos
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de duracdo entre 4 e 5 anos, tendo como publico os alunos de bairros mais centralizados
dentre outras caracteristicas que os torna socialmente melhor situados (Almeida, 2012).

Segundo Sirvanci (1996) conforme citado por Barreto (2017) o modelo de trajetoria
tomada pelos estudantes no ensino superior € comparada a uma cadeia de producdo, onde 0s
fabricantes inspecionam a qualidade da sua matéria-prima utilizada, e descartam as que ndo
atendem aos critérios e padrdo de qualidade, assim também acontece nas universidades que
ndo aprovam todo perfil dos candidatos, exigindo critérios especificos e habilitacdo minima.
Uma vez aprovados, os discentes evoluem ao longo da graduacdo, visando a obtencdo do
diploma. como forma de atestado de qualificacéo, os estudantes passam por testes e cumprem
requisitos obrigatorios para a obtencéo do grau que Ihe confere.

Segundo Silva (2014) existe na contemporaneidade, a ideia de que a universidade
precisa se ajustar as necessidades da sociedade, mas sem abandonar a sua doutrina
conservadora, a difusdo de conhecimento cultural de seu povo. concomitantemente, a pressao
de que o ensino precisa ser modelado conforme as exigéncias econdmicas do mercado,
transformando suas técnicas e administrativas em prol mercado. Assim sendo, reprimia-se aos
poucos a formacdo intelectual, sobreposta ao processo educacional, implicando assim na
marginalizagdo da cultura humanista.

A contar de sua origem europeia sucedida nos séculos XII e XIlII, a universidade
publica sempre foi uma instituicdo aberta a todos, alicercada no principio da soberania que
Ihe concede autonomia, gerenciada por suas normas exclusivas, libertas de opressdes
econdmicas e politicas, sendo um laboratério de construcdo e desenvolvimento de pesquisas
e mentes pensantes autbnomas, contrério ao que propde 0 projeto de reorganizacdo da
universidade que almeja transforma-la em uma entidade administrada, desvinculando a
concepcao de autonomia, com isso ela se tornaria unicamente uma geréncia de receitas e
despesas, que sob a razdo do capital, tais mudancas converte tudo em mercadoria, inclusive a
producdo do saber (Silva, 2014)

O ensino superior no Brasil aparenta estar em meio a fogo cruzado, submisso a
influéncias de outras organizagdes estrangeiras, coerc¢des politicas e sobretudo a passagem de
um sistema universitario independente para um sistema de massas, que objetiva o
atendimento de novas demandas diversificadas. O ingresso de um elevado indice da
populacdo na educacgdo superior requer que os instrumentos de selecdo sejam readaptados as
necessidades atuais, com o intuito de confirmar o0 acesso como uma garantia e ndo mais como

uma vantagem de classe (Silva, 2014).
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Ainda sobre o espaco educativo, é essencial verificarmos dois olhares, o primeiro
emergencial, de perto e curto alcance, um olhar que nos auxilia na resolugdo dos problemas
rotineiros que provoca em nos o encadeamento e ndo nos permitem visualizar a realidade
vindoura. Esse olhar de pouco alcance nos ajuda no segundo olhar, isto €, um olhar mais
aprofundado. Praticar essa dindmica de ampliacéo significa mergulhar a fundo, mesmo que
arriscado ou surreal, pois, tal exercicio nos auxiliard na avaliagdo de como foi a nossa
educacdo no passado, o que foi implementado de novo no presente, o que devemos planejar
para o futuro (Imbernén, 2010)

A educacdo nos favorece a igualdade de possibilidades e a imparcialidade, ao
contrario disso, ela seria um critério de sele¢do para a exclusdo de muitos. Primeiramente,
devemos considerar a singularidade de cada individuo no meio social, independente de classe
social, supostamente, 0 que marca as pessoas sdo as diferencas e as experiéncias de vida, e a
forma que cada um tem de perceber o mundo a sua volta e ser capaz de reconhecer que a sua
diferenca é capaz de buscar o engrandecimento educacional. E necesséario incluir as
diversidades nas IES como pluralidades de vivéncias capazes de transformar o ambiente
educacional em um acervo de experiéncias vivas que faz parte da estrutura interna da
instituicdo e do aprendizado (Imberndn, 2010).

A Constituicdo Federal de 1988 foi o marco da autonomia das universidades,
estabelecendo uma unido entre ensino, pesquisa e extensdo, garantindo a gratuidade das
universidades, concurso publico e regime juridico. Anterior a isso, no inicio do ano 1960, foi
criado a Lei das Diretrizes e Bases Educacionais cuja finalidade é a Educacdo, do direito a
Educacdo, da liberdade do ensino, da administracdo do ensino e dos sistemas de ensino, que
expressavam as diretrizes da Educacdo nacional, com isso ndo era mais necessario ter

obrigatoriamente o curso de filosofia para a criagdo de uma nova universidade (Saviani, 2010).

2 Lei das Diretrizes e Bases Educacionais

O direito a educacao no Brasil, é garantido no Art. 6° da Constituicdo Federal de 1988
junto ao rol de direitos fundamentais, enfatiza que a educagéo é um direito social pela qual se
dignifica a pessoa humana.

A educagdo, direito de todos e dever do Estado e da familia, serd promovida e incentivada
com a colaboracéo da sociedade, visando ao pleno desenvolvimento da pessoa, seu preparo

para o exercicio da cidadania e sua qualificacdo para o trabalho (Art. 205 Constituicdo
Federal de 1988).
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Nos termos da Lei das Diretrizes e Bases da Educagdo em seu Art. 3° O ensino sera
ministrado com base em alguns principios — i) igualdade de condigdes para 0 acesso e
permanéncia na escola; ii) — pluralismo de ideais e de concepc¢des pedagdgicas; iii) —
coexisténcia de instituicdes publicas e privadas de ensino; iv) gratuidade do ensino; v)
garantia de padrdo de qualidade; e vi) — valorizagédo da experiéncia extraescolar.

Dada a correlagcdo expressa no topico acima, entre os estabelecimentos de ensino na
rede publica e privada, ambas concorrentes e regidas pelas mesmas normas que ordena a
educacdo, isto é, ndo ha supremacia de uma em detrimento da outra. Além disso a garantia do
padrdo de qualidade do ensino € dever de todas as instituicdes.

Conforme expresso no Art® 7° da (LDB) o ensino é livre a iniciativa privada, desde
que “ atenda as condi¢des de cumprimento das normas gerais de educacdo e do respectivo
ensino” e “autorizagdo de funcionamento e avaliacdo do poder publico” a livre iniciativa
também é conferida na Constituicdo Federal de 1988, Art. 206 no inciso Il e Ill, conforme
mencionado anteriormente.

Assim sendo, com o intuito de garantir o acesso e a manutencdo do padrdo de
qualidade, nos meados de 1990 ficou marcado por um movimento importante na educacao no
ensino superior, encarregado de uma readaptacdo dos métodos que caracterizam a relagdo do
Estado e Educacdo superior, substituindo assim o controlo burocratico, que até aquele
momento era o elo de ligacdo da relacdo do Estado e a educacdo superior, por uma nova
modelagem de cultura administrativa que introduziu a politica de avaliacdo como elemento
estratégico da gestdo publica (Rangel, 2012).

A partir de entdo foi desenvolvido um sistema de avaliagdo regular e permanente, com
a certeza de que o Estado atuara no ensino superior por meio deste processo avaliativo, com
isso podemos perceber que a inspecdo foi concebida na educacgdo superior brasileira em 1995
(Rangel, 2012).

Conforme mencionado no Art. 14. da (LDB) confirmou que a autorizagcdo e 0
reconhecimento de cursos, assim como credenciamento das instituigdes de ensino superior,
serdao fornecidos por prazo limitado, sendo renovados, regularmente mediante 0 processo
regular de avaliacdo. Dessa forma as instituicdes passaram a ser avaliadas pelo Ministério da
Educacéo e do Desporto, conforme expresso no inicio 2° deste mesmo artigo.

Esse sistema de avaliagcdo passou a ser regulamentado pelo decreto n® 2.026, até que,
futuramente, a Lei n° 10.861, aplicou o (SINAES) Sistema Nacional de Avaliacdo da
Educagéo Superior, compondo assim trés elementos fundamentais: i) a avaliacdo das IES; ii)

a conferéncia dos cursos de graduacdo; e iii) a avaliacdo de desempenho dos alunos dos
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cursos de graduacéo realizada pelo Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes -ENADE
(RangeL, 2012).

A garantia da qualidade contida na Constituicdo Federal, € uma premissa obrigatoria
que deve ser cumprida pelo Estado. Conforme defende Filho (2010) a qualidade do ensino
estd submetida aos fatores intrinsecos e extrinsecos. Intrinsecos refere-se a organizacao das
instituicOes de ensino que deveréo estar equipadas para o curso oferecido, em todas as etapas
da sua formacdo profissional, envolvendo uma boa qualificacdo dos profissionais, vale
considerar 0s aspectos estruturais, como as condi¢cbes dos materiais de laboratérios,
tecnologias modernas de ensino que requer atencdo da esfera governamental. Extrinsecos diz
respeito as condicGes econdmicas familiares, para que os filhos tenham possibilidades de
obter conhecimento, € necessario estar munido de material apropriado, pois o padrdo de
qualidade do ensino leva em consideracdo apenas o rendimento do estudante no ambiente
educacional, o que independe da qualificacdo do corpo docente (Tropardi, 2010).

No Art.18 (LDB) decreta que anterior a cada periodo letivo, as IES deverd tornar
publico os critérios de selecdo dos novos estudantes nos termos desta Lei e sob orientacéo do
Conselho Nacional de Educacdo, também deve ser publicado e acessivel a qualificacdo do
seu corpo docente dos cursos de graduagdo, como também a instituicdo deve dispor de
computadores, acesso a internet e biblioteca, do mesmo modo que os resultados da avaliagéo
dos cursos que passam pelo reconhecimento do Ministério da Educacéo.

Em 2007 criou-se a portaria de n° 40 posteriormente editada em 2010, que determina
as fungbes da regularizacdo, supervisdo e avaliacdo das IES e seus respectivos cursos.
Mediante os resultados obtidos pelo ENADE, em 2008, foram instituidos dois parametros de
qualidade: o Conceito Preliminar de Curso (CPC) que avalia o curso posterior ao ano que foi
realizado o ENADE, com base nos resultados obtidos no exame ele avalia o desempenho
individual por aluno, considerando aspectos como a formacdo do corpo docente,
infraestrutura e recursos pedagogicos. E o indice Geral de Cursos (IGC) realizado uma vez
por ano, observando os aspectos de modo geral, como a média dos trés tltimos CPCs, nimero
de matriculados por periodo letivo, média dos conceitos atribuidos aos programas de pés-
graduacédo (quando houver) gerenciados pela Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior - CAPES; e a distribuicdo de alunos entre graduagdo, ou pos-graduacéao
(Rangel, 2012).

A classificagdo dada pela (LDB) no Art. 8° concernente a organizacdo académica das
instituicOes de ensino superior sdo: i) universidades; ii) centros universitarios; iii) faculdades

integradas; iv) faculdades; v) institutos superiores ou escolas superiores. A dicotomia entre as
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entidades educacionais dando origem cinco categorias distintas, requer cuidados quando a
qualidade oferecida por cada uma, a fim de consolidar o que € garantido pela Constituicdo
Federal de 1988.

Pelo que ja foi mencionado nesta secdo, presume-se que € essencial a boa qualificacdo
do corpo docente de uma instituicdo para que os resultados sejam alcangados em parceria com
toda a comunidade educacional. Com isso, a (LDB) traz especificamente no Art. 52. a
pluridisciplinaridade na formacdo dos profissionais de nivel superior, abrangendo a pesquisa,
extensdo e o conhecimento humano. ainda no mesmo artigo, no inciso ii) discorre sobre a
especificacdo do corpo docente, que deve obedecer a cota minima de um terco dos efetivos
serem detentores do grau de mestres ou doutores, posteriormente no inciso iii) diz que um

terco do regime dos professores deve ser em formato de tempo integral.

3 Formacao de Professores de Ensino Superior

Preparar e continuar os alunos sdo atributos do professor, como também promover
debates sobre os valores éticos e humanos para que possam compreender melhor a sociedade
que vivem. Nesse sentido, o acesso a educagdo superior evoluiu significativamente nos
ultimos tempos, uma vez que a ampliacdo no segmento de instituicGes privadas é beneficiada
por incentivos federais, como € o caso do PROUNI que oferece bolsas integrais de estudo em
IES privadas (Belletati, 2011). Com isso, a formacdo profissional tem sido o foco destas
instituicOes, por outro lado a pesquisa fica esquecida.

A préatica da docéncia requer condi¢cdes adversas de trabalho, pois trata-se de um
amplo espaco de diversificacdo,

Diferencas de toda ordem, dependendo do tipo de universidade, do regime de trabalho e

vinculo do professor com a universidade, faculdade ou instituto. Ha diferencas abissais nas
condices de trabalho, na qualificacdo dos professores, nas origens sociais dos docentes, na

participagdo em 0Orgdos de classe e nas praticas que desenvolvem no ensino, na pesquisa e

na extensdo (Mancebo, 2004: 248).

As exigéncias de qualificagdo do corpo docente dependem do engquadramento da
instituicdo, quanto ao regime de trabalho se classificam em: tempo integral, tempo parcial e
horista. O professor de tempo parcial representa um baixo percentual em todas as institui¢coes
de ensino, seja ela publica ou privada, o que prevalece é o regime especial horista, a
dedicacédo de tempo integral requer do docente a préatica de trés aspecto educacionais: ensino,
pesquisa e extensdo; que compdem o (PPP) Projeto Politico-Pedagogico Institucional; a
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efetivacdo do docente em formato de horista € concentrado apenas em horas de aulas na
graduacéo, geralmente os professores desse grupo trabalham em diversas institui¢des a fim de
obter uma renda padrdo, vale salientar que ensinar requer tempo e dedicacdo em atividades
extra sala o que pode ser uma barreira enfrentada pelos horista (Belletati, 2011).

Diante dos estudos que envolvem o ensino superior, sua contextualizacdo e politicas,
esbarramos na temaética sobre a pedagogia universitaria. Para melhor esclarecimento traremos
a definicdo desse termo segundo Torres (2014: 23) “a pedagogia universitaria remete para a
instituicdo de ensino e ndo apenas ao conteddo educacional - ensino “. Existe ainda a
concepgdo contraditdria de que essa pedagogia é focada apenas no ensino desconsiderando a
figura da instituicdo como elemento constituinte.

Por ser um terreno fértil e pouco explorado, a pedagogia universitaria embora tenha se
amplificado nos ultimos tempos, ainda é perceptivel a contradicdo da sua funcdo. Portanto,
conforme apontado por Belletati (2011) esse campo plurivoco de elaboracdo do conhecimento
pedagogicos exige estudos aprofundados sobre a docéncia no ensino superior considerando a
condicdo individual de cada instituicdo apreciando as vivéncias no mundo académico.
Entretanto, se faz importante verificar as relacdes institucionais para a formacdo de
professores do ensino superior.

A formacdo necessaria para o docente no campo do ensino superior dar-se pelas
politicas institucionais que devem garantir a qualidade do trabalho educacional, para que haja
uma sintonia nesse processo de formacdo é indispensavel o conhecimento de ensino de
graduacdo, que se caracteriza pela pesquisa e extensdo. tomando o conhecimento como
insumo no processo de producdo de novos conhecimentos e a conquista de novos caminhos.
A autora afirma ainda que o investimento no ensino superior emerge como papel do docente,
mas sem desconsiderar a esfera da pesquisa e extensdo académica, uma vez que a ampliacéo
das funcdes do professor, em alguns casos, esta relacionado a posse de cargos administrativos
de nivel estratégico dentro da universidade, como direcdo e coordenagdo, que exige do
professor além de conhecimentos do ensino, pesquisa e extensdo, da mesma forma ele tera
que buscar uma formacdo a nivel administrativo para liderar as demandas institucionais
(Torres, 2014).

Desse modo, é importante analisar as configuraces do trabalho na docéncia, nesta
perspectiva é que a tedrica Belletati (2011) comenta que os professores universitarios que
assumem funcdes administrativas, normalmente, em setores que atuam juntamente com o
curso de graduacdo. De modo geral, a autora destaca a atuacdo do docente como forma

pessoal e individual, a comecar pela producdo de aulas e responsabilidade pelo ensino.
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Acontece que os frutos obtidos no ensino de graduacgdo ndo sdo explorados pelo curso, ndo se
faz acerto de contas, nem relatérios como geralmente ocorre na realidade de pesquisas
académicas, que é um fator de preocupacao institucional.

Retomando a concepcéo de formacédo do professor, Torres (2014) comenta que esse
investimento na formacgdo do docente é revertido para as instituicbes por meio dos saberes e
na troca de experiéncia na relacdo professor - aluno, uma vez que esse processo de
reconhecimento é essencial para o desenvolver das adversidades enfrentadas no ambiente de
ensino superior. Com isso, pode-se perceber que a formacao continuada € uma tendéncia que
esta a cada dia mais ligada aos atributos do professor.

Os cursos de formacdo de professores hoje em dia precisam de oferecer uma
qualificacdo profissional sob as perspectivas pedagogicas, psicoldgicas e principalmente
tecnoldgicas, mostrando novos caminhos para que valorizem essas ferramentas e sua
aplicabilidade na educacdo. E inevitavel ndo pensar na implementacio de uma pedagogia
moderna que busque uma reflexdo critica e compartilhada, contribuindo para a formacéo de
estudantes criticos diante da enxurrada de informacdes, que ao serem tratadas consolidam no
aprendizado de todos (Parente, Vale & Mattos, 2015).

E necessario que haja mudancas nas praticas pedagogicas no ensino superior, adotando
uma postura mais criativa e tentadora, para 0 dominio de uma tecnologia capaz de colocar o
conhecimento tedrico em préatica de varias formas, pois um novo tempo é chegado, como o
ensino de educacdo a distancia; dentre outras modalidades de ensino que favorecem a
acessibilidade ao ensino superior (Parente, Vale & Mattos, 2015).

A Educacdo a Distancia (EaD) ja se encontra presente na educacao brasileira e por isso
surge a necessidade de formacdo especifica para os professores dessa modalidade de ensino,
uma vez que a (LDB) prevé que pra atuarem no Ensino a Distancia, os professores devem ter
uma capacitacdo em recursos tecnolégicos (Torres, 2014).

Neste cenario de oferta de cursos de graduacdo ou po6s graduacdo na modalidade EaD
surgiu a necessidade de uma formacéo especifica do corpo docente para 0 ambiente virtual de
aprendizagem, contudo, ainda os curriculos tradicionais e ndo abrangentes do uso da
tecnologia na educacdo, assim sendo, a formacdo desses professores garantird o crescimento
das atividades em plataformas digitais e semipresenciais, estabelecidas pelas IES como uma
nova estratégia de aprendizado, a fim de minimizar as despesas e também oferecer novas
opcodes de ensino aos estudantes (Machado e Moraes, 2015).

Pode-se destacar neste estudo que o perfil do professor de ensino superior é

heterogéneo, uma vez que, alguns produzem ciéncia, outros valorizam a vivéncia de sala de
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aula, e o conhecimento, sendo necessario a ligacdo entre esses fatores para o desenvolvimento
da prética docente. Conforme apontado por Barbosa (2006) os nove atributos para o exercicio
da prética do ensino superior: 1) boa capacidade de comunicacgéo; 2) atitudes oportuna para
com os estudantes; 3) dominio do conteldo; 4) organizagdo l6gica dos conteudos curriculares;
5) motivacdo com a disciplina que leciona; 6) justica nas avaliagdes; 7) inovador; 8) incitar o
pensamento dos estudantes e 9) capacidade de meditacdo. Essas variaveis dizem respeito
exclusivamente a intervencao do professor em sala de aula.

Os requisitos para a docéncia no ensino superior além dos que ja foram mencionados,
consideram-se: a) acGes em prol do conhecimento; b) a participacdo em cursos como forma de
upgrades na sua habilitacdo académica; c) participacdo em congressos; d) escrita de artigos
cientificos e na vertente pedagogica. Sao ainda elencadas mais quatro tematicas que integram
a pratica do ensino superior: a correlagdo entre ensino-aprendizagem, a fecundacéo e geréncia
do curriculo, compreensdo das relagdes professor e aluno e entre os proprios alunos, e por
ultimo a tecnologia no ambiente de aprendizado (Barbosa, 2006).

Além da formacdo especifica na sua area de atuacdo, o professor necessita de
transmitir conhecimentos humanisticos, éticos e comportamentais a fim de compreender a
importancia do professor para a formagdo do comunicador. Conforme Carvalho (2013) na
maioria das IES, os requisitos basicos de contratacdo de professores € o dominio do contetdo
especifico, desconsiderando fatores como a didatica, e os procedimentos metodoldgicos para
a aplicacdo da ementa e consequentemente mensuracao do aprendizado dos estudantes.

Na educacdo de ensino superior é necessario destacar que o professor é o elemento
constituinte das partes integrantes do PPl - Projeto Pedagdgico Institucional que é
desenvolvido sob duas perspectivas: a responsabilidade do docente em colaborar com a
formacdo académica e profissional, distorcendo a ideia una de regente de unidade curricular; e
a outra vertente que busca aprofundar os estudos do conhecimento do perfil dos estudantes
que a instituicdo propde com o0s objetivos individuais almejados pelos mesmos (Carvalho,
2013).

A prética pedagogica busca nortear os individuos conforme a consciéncia humana que
Ihe oportuniza uma visdo de mundo, com isso, a relagdo entre o conhecimento e os métodos
de aprendizado classificam essa demarcagdo por duas visOes: a inicial, que refere-se a
pedagdgica auténtica, repetitiva ou imitadora que resulta na visdo dividida, separando a teoria
da prética e levando os professores a utilizacdo de métodos repetitivos e predeterminados;

guanto na segunda, ocorre uma aplicacdo de pedagdgica pensativa, criativa e moderna, a qual
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defende a inseparabilidade entre a teoria e pratica e proporciona o desenvolver de novas
praticas modifique a prdpria sociedade (Carvalho, 2013).

Segundo a visdo de alguns estudiosos, as dificuldades encontradas na pratica do ensino
nos cursos de graduacdo sdo justamente as mdltiplas linguagens utilizadas pelos alunos
devido as influéncias externas, ou do ensino anterior ao superior. Para reforcar esse
pensamento, Carvalho (2013) enfatiza que a técnica de memorizacdo dos contetdos, principio
da educacdo anacronica, ndo pode ser utilizada nas praticas do ensino contemporaneo. Dessa
forma, acredita-se que limitar o ensino a sala de aula em plena era da comunicacédo
tecnoldgica seja prejudicial ao aprendizado, uma vez que a educacdo estd contida em diversos
lugares.

O ensino conservador é por sua vez firmado nos pilares da repeticdo e de imitacdo de
praticas retrogradas, fazendo com que as dificuldades de aprendizagem na
contemporaneidade enfrentadas pelos alunos sejam dificeis de resolucdo, pois é de grande
valia o papel do professor na utilizacdo de ferramentas e métodos que promovam nos
estudantes a construcdo social do conhecimento alimentado por préaticas inovadoras e
dindmica. Assim sendo, Zebalza (2004: 156) considera que “o importante ndo ¢ que se fale ou
expliqgue bem os conteldo: o importante € como eles sdo entendidos, organizados, e

integrados em conjunto significativo de conhecimento e habilidades novas”.
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IV METODOLOGIA

De forma conjunta ao problema de pesquisa desta dissertacdo, este trabalho abordara a
classificacdo da pesquisa, a delimitacdo da populacdo e amostra, os métodos utilizados na

obtenc¢éo dos dados para a composic¢éo do capitulo 5 que aborda os resultados e discursodes.

1 Classificacdo da Pesquisa

Baseado na problematizacdo dessa pesquisa: “De que forma a publicidade é
aplicada no ensino superior? buscou-se respostas através do estudo de caso de categoria
exploratdria descritiva de métodos combinados, tendo como base a obra de Mattar (2007).

Segundo Mattar (2007) existem diversas formas para classificar uma pesquisa,
contudo o autor menciona as seguintes abordagens utilizadas:

I) O objetivo e o grau em que o problema de pesquisa esté cristalizado;

As pesquisas subdividem-se em exploratorias e conclusivas. As primeiras tém a
intencdo de amplificar o conhecimento do caso estudado, em oposicdo, as segundas procuram
uma resolucao conclusiva para os pressupostos definidos na pesquisa (Mattar, 2007).

A pesquisa exploratoria tem a finalidade de promover ao pesquisador um maior
conhecimento da tematica abordada e da problematica da pesquisa, normalmente um mesmo
acontecimento pode ter diversas explicacdes e alternativas, com isso a pesquisa exploratoria
favorece um leque de alternativas de respostas a problematica da pesquisa (Mattar, 2007).

E recomendado a pesquisa exploratoria quando o objetivo do pesquisador é obter mais
conhecimentos sobre o problema abordado, também quando se pretende clarificar os
conceitos e obter informacdes relevantes referentes ao problema em questdo (Mattar, 2007).

Considerando este critério, esta pesquisa foi classificada como exploratéria, conforme
corroborado por Gil (2008) esse tipo de pesquisa busca a formulagdo das ideias para que se
compreenda a problematica através da familiarizacdo com o objeto pesquisado.

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacéo de problemas mais precisos ou
hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos 0s tipos de pesquisa, estas sdo as

que apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso (Gil, 2008: 27).

1) A natureza do relacionamento entre as variaveis pesquisadas;
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De acordo com Mattar (2007) as pesquisas podem ser categorizadas por dois tipos:
descritiva e causal. A primeira busca responder trés perguntas: quem, o qué, e onde, sendo
que a segunda busca encontrar os fatores determinantes que contribuiram para o fato gerador,
a questdo abordada é: por qué?

Na pesquisa descritiva é permitido o pesquisador emergir no fato analisado, desde que
ndo o modifique, conforme menciona (Andrade, 2009: 6)

Possivel a observacdo, o registro, a analise, a classificacdo e a interpretacdo, sem que haja a

interferéncia do pesquisador, desse modo, os fendmenos sdo estudados, mas ndo sdo
manipulados pelo pesquisador.

Dessa forma, essa pesquisa possui carater descritivo, conforme confirmado por (Gil,
2008: 28) “é comumente utilizada por pesquisadores sociais preocupados com a atuagédo
pratica e também as mais solicitadas por organizagdes como instituigdes educacionais”.

Iy A natureza das variaveis pesquisadas;

As pesquisas podem ser qualitativas e quantitativas. A abordagem qualitativa desdobra
0 conhecimento por meio da interpretacdo dos sujeitos, ocasionando uma maior profundidade
dos fenbmenos estudados. Ja a andlise quantitativa visa a mensuracdo dos dados de modo
estatistico e quantico (Mattar, 2007).

Marconi e Lakatos (2010) fundamentam a abordagem qualitativa referindo-se a
pesquisa que tem como principio averiguar e compreender 0s aspectos mais ocultos,
detalhando as diversidades dos individuos constatando percepcdes minuciosas da pesquisa,
tais como acOes e aspectos comportamentais.

Deste modo, podemos perceber que o foco na analise qualitativa é na dindmica dos
processos, conforme menciona Araujo (2013) considerando a abordagem qualitativa como o
meio de exploracdo e entendimento comportamentais dos individuos e dos grupos que
possuem problema social.

O método qualitativo difere do quantitativo ndo s6 por ndo empregar instrumentos

estatisticos, mas também pela forma de coleta e andlise dos dados. A metodologia

qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo a

complexidade do comportamento humano. Fornece andlise mais detalhada sobre as

investigacOes, habitos, atitudes, tendéncias de comportamento etc (Marconi e Lakatos,

2011: 269)

Os procedimentos da pesquisa quantitativa implicam no tratamento e coleta dos dados
por meio da quantificacdo da informacdo, empregando técnicas estatisticas com a finalidade
de que garantir a integridade da analise dos resultados, normalmente, a coleta de dados é

obtida por meio de questionarios, onde os resultados sdo apresentados em forma quéantica
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(tabelas e gréficos). Este método é bastante utilizado nos estudos descritivos, com o intuito de
novas descobertas as quais caracterizam um acontecimento (Marconi e Lakatos, 2011).
Entre uma primeira fase da pesquisa e a coleta de dados da segunda fase da pesquisa [ou]
[...] o pesquisador pode coletar os dados quantitativos e qualitativos concomitantemente e
integrar, ou entdo fundir os bancos de dados, transformando os temas qualitativos em
contagens e comparar essas contagens com dados quantitativos descritivos (Creswell, 2010:
244).

Considerando a percepcdo de Creswell (2010), esta pesquisa foi categorizada com
abordagens combinadas, ou seja, qualitativo-quantitativo, pois segundo o autor esse tipo de
natureza permite uma melhor andlise dos fendbmenos respaldados em dados concretos e
possibilita a maximizacdo das informacdes doo banco de dados obtido.

Iv) A forma utilizada para coleta de dados primarios;

Conforme Mattar (2007), as pesquisas sdo categorizadas por comunicacdo ou por
observacdo. As pesquisas por comunicacdo colhem as informagdes de modo direto ao
pesquisado, utilizando-se dos mecanismos como entrevistas e questionarios. As pesquisas por
observacao recolhem os dados por meio da observacdo comportamental dos pesquisados.

Para coleta dos dados deste trabalho utilizou-se 0 método da comunicagéo (estruturado
ndo disfarcado) que consiste na recolha dos dados necessarios para a composicao da pesquisa,
dessa forma a classificacdo da comunicagdo. O método consiste em:

Compreender basicamente os instrumentos utilizados em pesquisas cujo o objetivo é

levantamento amostrais e estudo de campo. Nesse instrumento, comumente denominado

questionario, as perguntas sdo apresentadas exatamente com as mesmas palavras, sempre ha

mesma ordem, e com as mesmas respostas a todos os respondentes. 0 objetivo dessa

padronizacao é ter certeza de que todos responderam a mesma pergunta (Mattar, 2007: 65).
v) O escopo da pesquisa em termos de amplitude;

No que diz respeito ao objetivo da pesquisa, nos termos de amplitude e profundidade,
0 autor evidencia os levantamentos amostrais, estudos de caso e estudos de campo Mattar
(2007)

Para a realizagdo deste trabalho dissertativo utilizou-se o estudo de caso, como
menciona (Marconi e Lakatos, 2011: 169) o estudo de caso é um dos melhores métodos que
busca compreender 0s comportamentos humanos, Gil (2008) corrobora esta técnica
considerando a mais completa dentre as outras, uma vez que, esta utiliza dados de pessoas e
documentos.

vl) A dimensdo da pesquisa no tempo;
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A cerca da dimensdo do tempo, as pesquisas se classificam em ocasionais e evolutivas,
sendo que as ocasionais delimitam o estudo por um prazo determinado, enquanto as segunda
acompanham o processo de evolucdo de acordo com o tempo (Mattar, 2007).

Assim sendo, esta pesquisa foi denominada como ocasional, sendo que nela foram
analisados os fatos dentro de um periodo determinado.

vil) A possibilidade de controle sobre as variaveis em estudo;

Essa categoria ndo se emprega a este estudo, uma vez que este trabalho ndo possui

direcionamento para medicao e controlo das variaveis.
vii) O ambiente de pesquisa.

No que concerne ao ambiente, as pesquisas podem ser de campo, de laboratério ou por
simulacdo. A diferenciacdo entre elas é o a aplicabilidade que ocorrem em ambiente distintos,
no real, artificial ou simulado (Mattar, 2007).

Dessa forma, esta pesquisa ficou classificada como estudo de caso conforme afirma
Gil (2008) este estudo permite o aprofundamento dentro de uma realidade particular, realizada
por meio da observacdo na realizacdo de entrevistas com o intuito de sondar as descrigdes

daquela realidade estudada.

2 Populagéo e Amostra

A populacdo ou universo é determinado pela definicdo da area ou publico-alvo a ser
estudado. Acontece que uma pesquisa ndo abrange a totalidade do seu universo, com isso faz-
se necessario investigar uma parte dessa populacdo (Marconi e Lakatos, 2010).

Neste trabalho dissertativo, a populacdo foi determinada pelos estudantes
regularmente matriculados e professores ativos, da Universidade Federal do Ceara, sediada na
cidade de Fortaleza. Por ser um universo de grande abrangéncia fez-se necessario a definicédo
da amostragem com a finalidade de atender o propdsito desta pesquisa.

O método da amostragem consiste na obtencdo de uma parcela da populacdo na qual
se busca um juizo sobre o total do universo, conforme for a determinacdo da amostra,
probabilistica ou ndo probabilistica. A primeira esta relacionada com fatores probabilisticos,
na qual cada elemento da populacdo tem uma chance de ser incluido na amostra, e a segunda
0 pesquisador pode decidir quem fara parte da amostra (Marconi e Lakatos, 2010).

A esséncia deste estudo implicou a determinacdo amostral ndo probabilistica.
Acredita-se que o pesquisador detém o poder de escolha dos elementos constituintes na

composigdo da amostra. Como ndo ha determinacgdo probabilistica de escolha dos elementos,
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as técnicas de amostragem geralmente utilizadas sdo: por conveniéncia, por julgamento, por
quotas e bola-de-neve (Malhotra, 2006).

Esse tipo de amostragem requer do pesquisador um julgamento para a selecdo da
composicdo da amostra, além disso, o autor ressalta que a amostragem nao probabilistica
oferece boa afericdo das caracteristicas da populacéo (Mattar, 2007).

Neste trabalho a técnica utilizada foi a amostragem por conveniéncia, pois busca uma
definicdo amostral com base nos elementos convenientes. A selecdo da parcela amostral é um
atributo pertencente ao pesquisador, com que periodicidade, os pesquisados sdo selecionados
porque se encontram no lugar e no momento exato. (Malhotra, 2006). Essa técnica permite
encontrar opinides e intengdes do publico especifico da populacdo do estudo em questéo
(Carneiro, 2015).

No que diz respeito a grandeza da amostra, sofre influéncia dos estudos equivalentes
ja realizados, o tamanho amostral foi definido mediante a vivéncia de experimentos anteriores
realizados e que direciona a pesquisa, principalmente, quando se utilizam técnicas amostrais
ndo probabilisticas. Com isso o tamanho amostral minimo é de 200 e a amplitude media varia
de 300 a 500 pessoas (Malhotra, 2006).

No que se refere a amostragem desta pesquisa, ficou exposto que os critérios para a
participagdo dependem de duas variaveis, i) ser aluno de um dos cursos de graduacdo em
comunicacdo social — jornalismo ou publicidade; ii) ser professor efetivo da area da
comunicacdo socia e lecionar nos cursos de graduacdo em jornalismo ou publicidade, ambos
ligados a Universidade Federal do Ceara — complexo de cultura e arte — Benfica, Fortaleza —
CE.

A considerar a amostragem por julgamento segundo a visdo de Malhotra (2006: 327):

A amostragem por julgamento € barata, conveniente e répida, mas ndo permite
generalizacOes diretas para uma populagdo especifica, em geral porque a populagdo ndo é
definida explicitamente. E também subjetiva e seu valor depende inteiramente do
julgamento, da experiéncia e da criatividade do pesquisador.

Como forma de validacdo do questionario utilizado nesta pesquisa, foi realizada a
aplicacdo do pré-teste para constatar a confiabilidade a seguranca do questionario utilizado,
conforme citado por Mattar (2007) recomendando-se a utilizacdo do pré-teste na fase inicial
da pesquisa, objetivando sanar o erro na coleta de dados, que posteriormente serdo geridos
pelo pesquisador a fim de obter as melhores respostas.

A aplicagdo do pré-teste aconteceu no dia 12 de abril de 2019 no campus da

Universidade Federal localizada na cidade de Quixada — Ceara, na ocasido foi solicitado de
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modo informal, a autorizacdo para a aplicacdo da pesquisa, & pessoa responsavel, em que
concedeu parecer favoravel e liberdade para que o trabalho fosse realizado.

O local escolhido para aplicacdo do pre-teste se deu pelo facil acesso do pesquisador,
que por circunstancias do trabalho e indisponibilidade de tempo néo foi possivel a locomogéo
para a cidade de Fortaleza. Dessa forma, foi solicitado aos alunos participantes do pré-teste
que eles avaliassem o instrumento baseando-se na visdo de seu curso de origem, ndo se tendo
verificado quaisquer questionamentos sobre tal situacao.

A avaliacdo contou com a participacao de 10 alunos, todos do curso de Design Digital,
que por indicacdo da prépria coordenagdo, seriam as pessoas mais apropriadas naquele local
para avaliar o instrumento com criticidade, pois € um curso que tem percepgdo da area de
comunicacdo social. Partindo desse pressuposto, o pesquisador abordou os alunos na saida do
refeitdrio, na qual o critério de participacdo era ser aluno do curso de design digital.

O questionario fisico foi respondido com duragdo minima de 13 minutos e maxima de
15 min, o nivel de andlise do instrumento foi além do esperado, podendo afirmar-se que
foram construtivas todas as consideracBes. Ao todo foram feitas 11 observacGes no
questionario, sendo que 6 delas se referiam a mesma pergunta, na qual foi reestruturada
mediante as contribuicdes e, por fim as outras 4 criticas que surgiram foi em virtude da falta
de conhecimento sobre o assunto abordado na questdo, pois tratava-se de conhecimentos em
publicidade ou jornalismo.

Em sintese, ficou definido a Universidade Federal do Ceara como local de pesquisa,
distribuido em dois campus: no bairro Benfica fica localizado o curso de jornalismo e no
bairro Pici o curso de publicidade e propaganda, ambos na cidade de Fortaleza — CE.

Desse modo, esta pesquisa ficou enquadrada da seguinte forma: quanto a populacdo
foi formada pelos estudantes da Universidade Federal do Ceara, regularmente matriculados
nos cursos de graduacdo em ciéncias socias — jornalismo ou publicidade e propaganda, e
professores efetivos pertencentes aos cursos em questdo. A amostra é do tipo ndo-
probabilistica, e foi constituida por 150 alunos, sendo 89 de publicidade e propaganda e 61 de
jornalismo, quanto aos professores participantes da pesquisa obteve-se 12 participantes, pois
eram 0s que estavam disponiveis nos dias da pesquisa na instituicdo; e, para fechar para
fechar a composicdo da amostra foi aplicado um questionario com perguntas abertas ao
coordenador de marketing da UFC. A pesquisa ocorreu nos dias 17 e 23 de abril na cidade de

Fortaleza.
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3 Método de coleta de dados

De inicio foi cogitada a possibilidade da utilizacdo de instrumentos diferentes para a
coleta de dados, sendo que, para os alunos seria aplicado questionario estruturado e para 0s
docentes entrevista semiestruturada, no entanto, em virtude do tempo e da disponibilidade de
cada professor para participar da entrevista, levando em consideragdo 0os compromissos dos
mesmo apos a aula, dificultaria na coleta dos dados, por fim ficou definido que o método mais
viavel para ambos 0s puablicos seria questionario, pois no momento em que os alunos
participavam do questionario, os professores disporiam de tempo para que também
participassem da pesquisa. Ficando categorizado da seguinte forma:

1) Aos alunos (questionario estruturado com perguntas fechadas), conforme disposto nos
apéndices deste trabalho.

I1) Aos Docentes e Coordenador de Marketing (questionério estruturado com perguntas
abertas), conforme disposto nos apéndices deste trabalho.

A coleta dos dados que compde este trabalho dissertativo foi realizada nas salas de
aulas, com duracdo meédia de 15 minutos de aplicacdo, em alguns casos especificos o
professor levou tempo adicional de 05 minutos para a conclusdo, visto que as perguntas que
Ihe competia eram de caréter discursivo e naturalmente demandava mais tempo.

E de grande valia destacar o papel do questionério da fase de coleta dos dados, visto
que sera o meio pela qual o pesquisado podera expressar corretamente suas ideias sobre a
tematica abordada, com isso é necessario considerarmos 0s trés objetivos na construcdo de um
questionario. Conforme mencionado por Malhotra (2006) em primeira instancia o pesquisador
deve transformar as informacbes desejadas num conjunto de perguntas especificas que
impulsione o pesquisado a responder, em segundo lugar, é essencial que este instrumento
possua dinamica e interatividade, para que seja eliminado o cansago e o tédio em responder a
pesquisa, 0 terceiro e Ultimo objetivo relata sobre a minimizacgéo dos erros de resposta, para
isso € necessario que o pesquisador tenha dominio tedrico da tematica que facilitard na
construcdo do instrumento de coleta de dados.

O padrdo das respostas deve ser considerado de acordo com o objetivo do trabalho
considerando as vantagens e desvantagens do formato das questbes, conforme determinado
por Mattar (2007):

As questdes classificam-se como:

I.  Abertas — os participantes sdo livres para expressar suas ideias com palavras

proprias sem limitacdes de alternativas
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Il.  Escolha multipla — os participantes possuem alternativas e optardo por apenas
uma delas
I1l.  Dicotdmicas — Sao aquelas que apresentam apenas duas op¢Oes de respostas,

geralmente, “sim” ou “nao”.

Quadro 06 — Formato das perguntas de um questionario

Formato Vantagens Desvantagens
e Proporciona melhor e Dificuldade de
avaliacdo das interpretacéo por parte
respostas; do pesquisador
e Menor influéncia do e O pesquisado pode
pesquisador nas desviar a resposta sobre
Abertas perguntas com 0 assunto abordado
alternativas; e Exige mais tempo na

analise e interpretacdo

e Liberdade de das respostas.
explicacédo e
esclarecimento das

respostas.

Mdltipla Escolha | e Facilidade na aplicagdo |e Exige bastante tempo

e analise dos dados; na elaboracdo para
e Praticidade em garantir qualidade nas
responder; perguntas e respostas;

e Baixa possibilidade de |e Influéncia pelas

erros. alternativas ofertadas;
Dicotdmicas e Rapidez naaplicacdoe |e Polarizagéo de
andlise dos dados; respostas;

e Baixa possibilidade de |e Passiveis de erros
erros. sistematicos

e Alto grau de

objetividade

Fonte: Adaptado de Mattar (2007)
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No questionario utilizado com alunos participantes, conforme ja mencionado
anteriormente, é pré-requisito estar matriculados em um dos cursos — publicidade e
propaganda ou jornalismo. O instrumento de coleta totaliza 22 perguntas variadas nos
formatos abertas e dicotbmicas, as perguntas foram divididas em 3 etapas ficando da seguinte
forma:

1?2 etapa — identificagdo do aluno: constam informagdes referentes ao sexo, idade,
estado civil, renda familiar e escolaridade;

2% etapa — Percepcdo dos alunos — Ensino: as perguntas inseridas neste rol buscam
verificar a percepgdo dos alunos quanto ao ensino na UFC.

32 etapa — Percepgéo dos alunos — Marketing: as perguntas inseridas neste rol buscam
verificar a percepcdo dos alunos quanto ao marketing e a publicidade institucional da UFC
por diversos angulos, de dentro para fora e de fora para dentro.

No questionario utilizado com os professores participantes, conforme ja mencionado
anteriormente, é pré-requisito lecionar em um dos cursos — publicidade e propaganda ou
jornalismo. O instrumento de coleta totaliza-se em 15 perguntas abertas discursivas, as
perguntas foram divididas em 2 etapas ficando da seguinte forma:

12 etapa — identificagcdo do perfil docente: onde constam informagdes referentes ao
sexo, idade, formacao base, titulagdo, tempo de profissdo, atividades profissionais, regime de
trabalho, tempo de trabalho na UFC e as trés disciplinas mais relevantes que leciona
atualmente;

2% etapa — Percepcdo dos Docentes quanto ao ensino e a publicidade da UFC: as
perguntas buscaram verificar de forma livre e espontanea a opinido dos professores quanto a
formacdo continuada dentro da UFC, propostas curriculares do curso que leciona, fatores
como ocorre a comunicacdo entre alunos, professores e coordenacdo, e a relacdo da
publicidade com o ensino superior.

Por fim, o questionario utilizado com o coordenador de marketing da UFC foi
composto por 7 perguntas abertas discursivas, todas direcionadas a visdao de marketing
institucional, na qual foram abordados assuntos referentes a programas desenvolvidos nas
escolas, sistemas de comunicacdo da UFC, pesquisa de marketing, desafios e perspectivas da
IES e programa de endomarketing.

O método utilizado para analise dos dados foi comparativo, que segundo a
conceituacdo de Marconi e Lakatos (2010), é recomendado quando o estudo busca encontrar
semelhangas e diferencas entre grupos, sociedade ou povos. O objetivo deste método é

constatar as similaridades e identificar as divergéncias, por meio da analise dos dados,
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constituindo-se uma experimentacdo indireta, e podendo ser utilizado em todas as fases da
investigacdo, a fim de constatar analogias ou apontar vinculos casuais entre os fatores
ausentes e presentes.

Em sintese, obteve-se trés publicos participantes desta pesquisa: alunos, professores e

coordenador de marketing. Os dados coletados foram apresentados e debatidos no capitulo 5.
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V APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados desta pesquisa realizada
na Universidade Federal do Ceard na cidade de Fortaleza. As analises sdo expostas com a

finalidade de corroborar ou refutar os objetivos e problemética deste estudo.

1 Apresentacao dos resultados — Alunos

1.1 Identificacéo do aluno

Nesta secdo serdo apresentados os dados que determinam o perfil sociodemografico
dos alunos participantes da pesquisa.

No que se refere a participacdo de alunos por curso, conforme apresentado no gréfico
1, podemos perceber que predominou o curso de publicidade e propaganda com 59,30% de

participantes, enquanto o curso de jornalismo representou 40,70% do publico pesquisado.

Grifico 1 - Alunos por curso

O gréfico 2 mostra que 51,30% dos entrevistados sdo do sexo masculino e 48,70% do
sexo feminino. Nota-se que 0s homens possuem um pequeno percentual a maior que as

mulheres na participacéo desta pesquisa.
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Grafico 2 - Sexo

No que diz respeito a idade dos participantes, podemos verificar no grafico 3 que
existe uma lideranca por parte dos jovens de faixa etaria entre 18 e 22 anos com uma
percentagem de 80,70%, observando-se de seguida observa-se se que 16,60% corresponde a
pessoas com idade entre 23 e 29 anos. Apenas 2% dos participantes se enquadra na faixa dos
30 e 35 anos, e com a menor representacdo temos 0,70% na faixa etaria acima de 45anos.
Constata-se que os alunos dos cursos de publicidade e propaganda - jornalismo sao

constituidos em grande parte por jovens.

Grafico 3 - Idade

< 45 anos;
<30e>=35 0,70%

anos; 2,00%

Relativamente ao estado civil temos 97,33% dos participantes solteiros e de modo
proporcional ficou 1,33% casados e 1,33% aos que possuem unido estavel.
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Grafico 4 - Estado civil

Unido Estavel ;
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O grafico 5 demonstra a renda familiar dos participantes, verifica-se que a
predominancia de 70% dos participantes por declararem renda familiar mensal entre R$
998,00 a R$ 3.000,00. 22,80% afirmam estar entre R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00 e 18,80%
possuem faturamento familiar superior acima de R$ 5.000, sendo que apenas 8,70% estdo na
classe de R$ 998,00.

Grafico 5 - Renda Familiar

Até R$ 998;
8.70%

Acima de R$
5.000; 18,80%

No gréfico 6 mostra-se a distribuicdo dos participantes com grau de escolaridade.
Pode-se perceber que 94% dos participantes estdo na graduacéo e que apenas 4% concluiram

0 ensino superior, e somente 1,30% possui pos-graduacéo e 0,70 cursos de mestrado.
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Grafico 6 - Escolaridade
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No que se refere ao tipo de escola o participante cursou o ensino médio, conforme
demonstrado no grafico 7, podemos perceber que 57% dos participantes classificaram 0s
estabelecimentos particulares, e em seguida, com 31% as escolas publicas e apenas 12%

concluiram o ensino médio em escola profissionalizante.

Grafico 7 - Local onde cursou o Ensino médio

Profissionalizante
12%

QO

1.2 Percepcéo dos alunos — Ensino

Nesta secdo serdo verificados os resultados das questdes 7, 8, 9,10, 11, 12 e 13 que
constituem a 22 etapa do questionario sobre a percepg¢éo dos alunos quanto ao Ensino na UFC.
Vale salientar que na elaboracdo das perguntas desta 22 etapa do questionério, buscou-

se a fundamentacéo tedrica mencionada no 1° capitulo que aborda o universo da publicidade e
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educacdo, elencando as ligacOes entre as areas resgatando uma contextualizacdo sobre a
educacdo no ensino superior.

Desse modo, as perguntas discorridas a seguir buscaram instigar a forma como os
alunos enxergam o ensino da UFC, sob a Otica da qualidade, influéncia da marca e motivos
pelas quais os levaram a escolher a Universidade em questio para formacao superior.

72 Questdo — Analisar a motivagéo de estudar na UFC

Esta pergunta buscou analisar o motivo que os alunos escolheram a UFC como
Instituicdo de ensino superior, para isso, foi solicitado que escolhesse a opcdo que melhor
representaria sua realidade, dentre as quais: Corpo docente qualificado, marca consolidada e
forte, natureza publica, incentivos de programas estudantis, localizacdo e acesso e melhor

estrutura de apoio aos estudos.

Grafico 8 - Fatores que motivou a escolha da UFC
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Conforme expresso no grafico 8, o motivo pela qual os estudantes escolhnem a UFC
justifica-se pela sua natureza publica (46,0%), em seguida temos a marca consolidada e forte
com (29,3%), corpo docente qualificado (11,3%), incentivo de programas estudantis (4,8%),
localizag&o e acesso (3,3%) e melhor estrutura de apoio aos estudos (5,3%).

Constata-se que a busca por Universidade publica tem sido o motivo pela qual os
estudantes tém priorizado na hora de cursar o ensino superior, vale ressaltar que a imagem
que a UFC possui, perante esse publico influéncia positivamente no ato da escolha, Com isso,
pode-se fazer a seguinte interpretacdo, 75,3% dos alunos optaram por estudarem na UFC por
ser publica e possuir uma forte imagem consolidada no mercado educacional.

82 Questdo - Analisar a motivagédo para o curso que frequenta
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Similar a questdo anterior, porém com a andalise voltada para os motivos que
impulsionaram na escolha do curso que frequenta, foi requerido ao estudante que considerasse
o item de maior relevancia pessoal dentre as opcdes: divulgacdo do curso por meio da
internet/redes sociais, orientacdo vocacional, indicacdo de amigo-parente-ex-aluno ou

qualidade do servico oferecido no ensino superior.

Grafico 9 - Fatores que motivou a escolha do curso
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Mediante o que foi demonstrado no grafico 9, infere-se que a maioria dos estudantes
dos cursos de publicidade e propaganda e de jornalismo escolheram o curso com o auxilio de
orientacdo vocacional (67,4%), sendo que a influéncia de escolha por meio de indicacdo de
amigo, parente, ex-aluno vem em segundo lugar (15,3%), posterior a isso temos, a qualidade
do servigo oferecido no ensino superior (9,3%) e por fim, a divulgagédo do curso por meio da
internet/redes sociais (8,0%) .

Descobre-se que, para 0s estudantes, o que prevalece antes de escolher um curso de
graduacdo, é a busca por orientacdo vocacional como forma de reconhecer suas habilidades,
gostos e aptiddes e assim escolher o curso ideal, reforca-se a ideia que a indicagdo de outras
pessoas ligadas ao estudante intervém durante o processo. Dessa forma, os fatores mais
avaliados antes de optar pelo curso de graduacdo sdo: orientacdo vocacional e indicacao por
outras pessoas.

92 Questdo — Indicagdo da UFC como referéncia no Ensino superior.

Nesta questdo, o participante teria como opgao de resposta “sim” ou “ndo”, sendo que,
se a resposta fosse positiva, 0 respondente prosseguiria para a 10* questdo, em caso de
resposta negativa, 0 mesmo passaria para a 11% questdo. Tal orientagdo contida no

questionario do participante deu-se pelo fato de a 10% questdo ser a justificativa de uma
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resposta positiva, sendo inviavel nos casos em que o respondente demonstrar negativa na

assertiva.

Grafico 10 - Indicacao da UFC como referéncia de Ensino

Nio ; 2%

O grafico 10 mostra de forma majoritaria que os participantes indicariam a UFC como
Instituicdo de referéncia no Ensino Superior (98%), enquanto isso, obteve-se um baixo
percentual no que concerne a negativa da indicagéo (2%).

102 Questdo — Fatores que justificam a indicacdo da UFC como referéncia no Ensino
Superior.

Como ja mencionado anteriormente, esta questdo ¢ o complemento de resposta da 92
questdo, procurando-se verificar quais 0os motivos que levaram os participantes a indicarem a
UFC como referéncia para outras pessoas, para isso, foi apresentado as seguintes opgdes de
respostas: exceléncia no servico educacional, atendimento diferenciado ao aluno,

transparéncia na comunicagdo e boas experiéncias na instituicéo.

Grafico 11 - Fatores que justificam a indicacdo da UFC
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Mediante as informacdes contidas no grafico 11, pode-se observar que a exceléncia no
servigo educacional foi a que mais se destacou (51,1%), em segundo lugar temos, as boas
experiéncias na instituicdo (42,1%), transparéncia na comunicacdo (4,8%) e atendimento
diferenciado ao aluno (2,0%), respectivamente.

Depreende-se que 93,2% dos respondentes indicariam a UFC pela exceléncia no
servico prestado e pelas boas experiéncias adquiridas na instituicdo, dessa forma, percebe-se
que quando o aluno identifica a qualidade do ensino que a Universidade possui e que a partir
dela se obtém boas experiéncias, 0 aluno passa a propagar naturalmente a marca da instituicao
sem estimulos diretos de marketing.

112 Questdo — Influéncia de conseguir emprego por estudar na UFC

Esta pergunta procurou aferir o grau de concordancia ou discordancia, na percepgao
dos alunos, se pelo fato de estudar na UFC influencia na hora de conseguir um bom emprego.
Os respondentes selecionariam uma das opgOes: concordam totalmente, concordam

parcialmente, discordam totalmente e discordo parcialmente.

Grifico 12 - Estudar na UFC influencia na hora conseguir um
bom emprego
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De acordo com as informacgBes expressas no grafico 12, percebe-se que 0s
participantes, em sua maioria, concordam parcialmente (61,3%), e 0s que concordam
totalmente (37,3%), de modo andlogo temos, discordo parcialmente (0,7%) e discordo
totalmente (0,7%).

Compreende-se que 98,6% dos alunos concordam parcialmente/totalmente com a
concepcao de que estudar na UFC influéncia positivamente na busca de um bom emprego.
Por ser uma Universidade de nivel nacional o seu poder de influéncia no mundo corporativo
implica no diferencial no ato seletivo no mundo profissional, é sabido que o mercado exige

profissionais competentes e que, sobretudo, detenham de uma base académica qualificada.
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122 Questdo — Diferencial competitivo do curso em relagdo as outras IES.

Nesta inquirigdo buscou-se analisar se o curso frequentado pelo participante na UFC
proporciona diferencial do mercado de trabalho em relagdo ao mesmo curso ofertado em
outras IES. O respondente teria como opc¢ao de resposta “sim” ou “ndo”, uma vez que, se a
resposta for positiva, 0 respondente prosseguiria para a 132 questdo, em caso de resposta
negativa, 0 mesmo passaria para a 142 questéo.

Grafico 13 - O curso frequentado proporciona um diferencial
competitivo

No grafico 13, mostra que (82,7%) dos respondentes confirmaram que 0 curso
ofertado pela UFC proporcionaliza um diferencial competitivo perante as demais instituigdes,
ja (17,3%) expressaram que nao.

132 Questdo — Fatores que justificam o diferencial competitivo.

A titulo de esclarecimento, esta pergunta é a suplementacdo da resposta da 122
questdo. Buscou-se consultar quais os fatores que colaborou com o diferencial oferecido nos
cursos da UFC perante os estudantes do mesmo curso de outras instituicbes de ensino

superior.
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Grafico 14 - Fatores que justificam o diferencial competitivo
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No gréfico 14 pode-se observar que houve umas variedade nos resultados apurados
nesta pergunta, o fator em destaque foi a qualidade oferecida na formacé&o dos alunos implica
em profissionais diferenciados, aptos e experientes (37,9%), em segunda colocagéo obteve-se
0 item pela sua natureza, publica e de nivel federal, o ensino é uma caracteristica das demais
instituicbes (23,4%), por sua vez, 0s programas de extensdo, assim COMO 0S CUrsSOS €
workshops oferecidos contribuem com a formagdo personalizada dos alunos (21,8%), e por
fim, a estrutura curricular do curso proposta pela universidade oferece componentes tedricos
que favorecem maior experiéncia adquirida em sala de aula (16,9%).

Crer-se por parte de 59,7% dos respondentes que o diferencial oferecido nos cursos de
publicidade e propagada, assim como em jornalismo, consiste na qualidade ofertada no ensino
de graduacdo da UFC que proporciona uma formacéao robusta e de grande influéncia quando
somadas aos programas de extensdo e workshops oferecidos pela coordenagdo dos cursos a
fim de oportunizar aos estudantes diversas formas de adquirir conhecimentos, uma vez que 0s
pilares da universidade estéo alicergados no ensino, pesquisa e extens&o.

Mediante os resultados expostos das questdes 7, 8, 9, 10, 11, 12 e 13, serédo discutidos,
a seguir, 0s pontos mais importantes.

Os alunos optam por estudar na UFC pela forte imagem que a mesma possui no
mercado educacional, e consequentemente, a indicacdo da Universidade ocorre boca a boca

para com as outras pessoas. Diante do exposto, fortificado pela fundamentacdo de Borges et
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al (2014), a divulgacéo da imagem institucional acontece quando o aluno atinge um o grau de
apego com a marca, tal processo ocorre de modo emocional, em que o ambiente proporciona
0 bem-estar e satisfacdo de modo individual, sendo que esse valor percebido integra a sua
identidade pessoal, e consequentemente a recomendacao acontece de forma positiva por parte
do estudante, agregando valor a imagem da Instituicao.

A exceléncia no servigo e as boas experiéncias adquiridas, fazem com que os alunos
externalizem a imagem da Universidade. Como citado por Borges et al (2014) a propaganda
boca a boca € um instrumento eficaz no cenéario educacional, podendo elevar a imagem de
forma positiva ou negativa, levando a depender das experiéncias vivenciadas pelos clientes.
Com isso, crer-se que a consolidacdo da marca UFC no mercado educacional €, também,
alimentada pela imagem repassada pelo corpo discente da Universidade.

A garantia da qualidade do Ensino, consoante nos temos do Artigo 3° da Lei das
Diretrizes e Bases da Educacdo, é um atributo de peso, ressaltando o que mostram os dados,
em que os fatores que impulsionaram a escolha da UFC, tendo sido baseados na sua natureza
publica no Ensino, associados a imagem consolidada e a qualificacdo profissional que o corpo
docente dispde.

Sustentado pelos argumentos tedricos de Schmidt (2013) quanto mais qualidade e
valor for injetado na formacdo do aluno, com a finalidade de solidificar a imagem
institucional, levando em consideracdo as expectativas do aluno, maiores serdo as chances
dessa marca se propagar nas geracdes futuras deste aluno, desde que o marketing seja
aplicado corretamente, contribuindo assim com a publicidade espontanea — boca a boca.
Acdes singelas direcionadas para seduzir o aluno, consumidor do servi¢co educacional,
impulsionara a recordacdo da marca da instituicao.

Os estudantes acreditam que a qualidade oferecida no ensino, implica diretamente no
seu diferencial como profissional no mercado de trabalho. Conforme corroborado por Salter e
Martins (2018), a atencdo dispensada pelos educadores na pratica do ensino embaraca de
forma peculiar o aprimoramento do projeto educativo tornando-o mais forte, desse modo,
guando o educador visualiza o estudante como educando, se torna mais profundo do que té-lo
como cliente.

Em confirmacéo do exposto, fortalecendo a qualidade do ensino oferecido na UFC,
faremos mencéo a 32 perspectiva do Tratado de Bolonha, que diz respeito a reformulacéo do
papel do docente, em que a figura do professor é direcionada para aplicacéo da pratica em sala
de aula, transformando a atividade didatica mais dindmica com o intuito de garantir mais

aprendizado. Por meio de uma relacdo estreitada entre o mundo profissional e académico.

81



Na 42 perspectiva, 0 mesmo tratado relata a reformulagcdo do papel do aluno, neste
sentido é exigido maior atuacdo nas aulas préaticas, desconfigurando a esséncia do aluno
impassivel, posto que ele agora é motivado pelo docente a captar, gerenciar e criar sua propria
informacdo dentro das unidades curriculares proposta com objetivos e metas definidos, com
essa transformacdo eleva o nivel de aprendizado, tém-se melhor aproveitamento das aulas e
adquire habilidades técnicas e profissionais da publicidade (Camilo e Gongalves, 2006).

Infere-se que, nas perspectivas 3 e 4 do Tratado de Bolonha, duas varidveis sdo
mencionadas: professor e aluno, em que ambos atuam de formas diferentes na manutencédo da
garantia da qualidade no ensino, uma vez que sdo pecas fundamentais dentro da Universidade,
de modo especifico na UFC, diante da percepcdo dos alunos, a qualidade oferecida ndo
apenas em sala de aula, favorece na formacdo muldisciplinar influenciando no mercado
profissional.

Na 5% perspectiva do tratado de Bolonha, discorre da reformulacdo do papel de
empregador, na qual é imprescindivel a utilizacdo de matérias tecnologicos a fim de
desenvolver as aulas pratica. Vale ressaltar que nesta perspectiva é elencado que o corpo
diretivo das empresas reconheca a necessidade de profissionais munidos de conhecimentos
tedrico e pratico, assim sendo, a universidade pode promover atividades que ajuste essa
relacdo, por meio de seminarios, palestras, workshops dentre outros programas de extensdo
académica (Camilo e Goncalves, 2006). Estas atividades citadas na 5% perspectiva foram

aludidas pelos respondentes na 13% questdo.

1.3 Percepcéo dos alunos — Marketing

Nesta secdo serdo analisados os resultados das questfes 14, 15, 16, 17, 18,19 20, 21 e
22 que constituem a 32 etapa do questionario sobre a percep¢do dos alunos quanto ao
Marketing utilizado pela UFC.

142 Questdo — Frequéncia com que os alunos opinam nas praticas de comunicacao
adotadas pela UFC.

O objetivo desta primeira questdo da 3?2 etapa foi averiguar a liberdade que os alunos
demonstram ter diante das praticas comunicacionais da universidade, em virtude do curso que
frequentam, presume-se que haja uma viséo construtiva e que pode beneficiar a UFC.

Conforme mostrado no grafico 15, a maioria, 87,3% dos pesquisados relatou que se
sentem a vontade para opinar quanto as praticas de comunicagdo da UFC, no entanto, 12,7%

refere-se a representatividade dos que responderam com a negativa.
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Grafico 15 - Frequéncia com que os alunos
opinam nas praticas de comunicacio adotadas pela UFC

152 Questdo — Meios de comunicacdo utilizados para divulgacdo da marca UFC

Este questionamento tencionava conhecer os meios de divulgagdo que a universidade
mais utiliza para a propagacdo de sua marca diante a comunidade externa. Os respondentes
poderiam selecionar duas alternativas, dentre as quais estavam: medias digitais, propaganda

(jornais ou revistas), internet (e-mail e websites); radio e emissora de televiséo.

Grafico 16 - Meios de comunicacio para divulgacio da marca

Radioe
emissora de
televisdo;
12,7%

Propaganda
(jornais ¢ ou
revistas); 8,7%

Nota-se no gréafico 16, que os principais meios de comunicacdo mais utilizados pela
UFC sdo as midias digitais com 90,7% da representatividade, e a internet (e-mail e websites)
com 66,0 %, sendo que, radio e emissora de televisdo ficaram com o percentual de votos

12,7% e propaganda (jornais ou revistas) 8,7%.

83



Descobre-se que os meios de comunicacdo mais representados estdo associados as
plataformas online e digitais, a exemplo temos, as midias digitais e o uso de e-mails e
websites como forma de divulgacdo da marca diante ao publico externo. Vale salientar que em
virtude da gratuidade das redes sociais e do facil acesso a rede mundial de internet € notério
que a UFC vem buscando acompanhar a evolucdo dos meios de comunicagédo, partindo para
0s meios de baixo custo e de grande alcance de publicos variados.

162 Questdo — Grau de satisfagdo quanto as midias digitais

Procurou-se verificar por meio desta indagacdo qual a percepcdo que 0s alunos
possuem em relagdo ao uso das midias digitais, de modo especifico, a analise foi realizada
sobre as ferramentas facebook e instagram.

Grafico 17 - Grau de satisfacio das midias digitais da UFC

Excelente;
10,7%

Ruim; 4,7%

Conforme expresso no grafico 17, a maior representatividade, 30,0% classificou as
ferramentas (facebook e instagram) como muito boa, sendo que 28,0% dos respondentes
determinou razoavel, e que 26,6% categorizou como boa, 10,7% excelente e 4,7% ruim,
respectivamente.

Interpreta-se de modo analitico que os participantes possuem uma boa percep¢do

guanto as redes sociais da UFC, contudo, cabe salientar que as opcbes de resposta foram
muito proximas nas 3 categorias: boa, muito boa e razoavel.
As questdes 17 e 18 sdo complementos, uma vez que na 172 questdo o participante teve
alternativas dicotomicas “sim” ou” ndo”, se a reposta fosse positiva, o respondente indicava o
motivo na 182 questdo, e se negativa a resposta 0 mesmo procederia para a pergunta de
namero 19.

172 Questdo — Acdo desenvolvida com alunos ingressos da UFC.
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O objetivo desta questdo foi analisar se aconteceu alguma acdo da coordenadoria do

curso, a fim de informar os alunos novatos sobre o curso.

Grafico 18 - Opinisio sobre acao desenvolvida quando ingressou
na UFC

O grafico 18 mostra que 77,2% dos pesquisados passaram por alguma acgdo
desenvolvida pelo curso, sendo que, 22,8% alegaram tal procedimento.

182 Questdo — Acdo desenvolvida com os alunos novatos

Esta questdo foi representada por 77,2% da amostra, correspondente ao nimero de
resposta positiva da questéo anterior. O intuito foi verificar, dentre as opg¢des ofertadas, qual

delas foi mais utilizada para com os respondentes.

Grafico 19 - Acdes desenvolvidas com os alunos novatos
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m Momenta de integracdo em que foram MW Palestra motivacional com
dados as boasvindas e informagdes especialista da drea
sobre o curso.

O Entrega do guia académico com @ Solenidade de integracdo com os
informacdes e detalhes dos alunos novatos e veteranos
processos da instituicdo.
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O gréfico 19 demonstra que dentre as agdes desenvolvidas, as que mais obtiveram
intencBes atribuidas foram: momento de integracdo em que foram dados as boas vindas e
informacdes sobre o curso (79,1%), posteriormente tem-se a solenidade de integragdo com
alunos novatos e veteranos (15,7%), entrega do guia académico com as informacdes e
detalhes dos processos da instituicdo (3,5%) e palestra motivacional com especialista da area
(1,7%), respectivamente.

Infere-se que os momentos de integracdo realizados pelos cursos, tanto publicidade e
propaganda quanto jornalismo valorizam os momentos de acolhimento dos alunos novatos.
192 Questdo — Estimulos de marketing utilizados para divulgacdo da marca UFC

Com o intuito de averiguar se 0s participantes possuem conhecimentos sobre 0s
estimulos que o marketing da UFC utiliza para divulgar a marca, as alternativas deram-se de
forma dicotémicas, “sim” ou ndo. E na questdo seguinte serd abordado tal percep¢do dos

participantes que declararem ter conhecimento sobre o assunto em quest&o.

Grafico 20 - Estimulos de Marketing que a UFC utiliza para
divulgar a sua marca

No gréfico 20 nota-se que 65% dos respondentes demonstraram conhecer os estimulos
gue o marketing utiliza, e 35% concluiram que ndo detém conhecimento sobre o fato
abordado nesta questao.

Pode-se perceber que o grau de desconhecimento sobre os estimulos de marketing é
fator considerdvel, para 35% dos participantes. Com isso, levantou-se um outro
guestionamento em que esse desconhecimento parte principalmente de qual curso?
publicidade e propaganda ou de jornalismo. Como o foco deste trabalho dissertativo nédo foi
aferir os resultados separadamente, salienta-se que foi considerada apenas a anélise sintéetica

da questéo.
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202 Questdo - Veiculo de comunicagdo mais utilizado internamente na UFC

Foi verificado por meio desta pergunta qual o veiculo de comunicacdo mais utilizado
internamente na UFC. Dentre as assertivas oferecidas constavam: radio, jornal, televisao,
mala direta/folders e medias digitas.

Como demonstrado no gréafico 21, o que prevaleceu foram as midias digitais com
88,1% de representacdo, em seguida, mala direta/folders 5,9% e radio com 4,0%, por fim,
jornal com ,2,0%.

Infere-se que as midias digitais obtiveram éxito com 88,1% de aprovagdo, com isso,
pode-se chegar a conclusdo de que as midias digitais sdo fortemente utilizadas no contexto
educacional da UFC, desde a divulgacdo da marca internamente, como também a utilizacéo

para comunicacao interna.

Grafico 21 - Veiculo de comunicacao utilizado internamente na
UFC
Radio: 4,0%_  Jornal; 2,0%
T Mala
Direta/Folders;
5.9%

212 Questdo — Relacionamento interno da UFC com o0s alunos
Esta questéo foi desenvolvida com o intuito de verificar como acontece, na pratica, as
relacfes académicas com o aluno dentro da UFC, os respondentes foram instruidos para que

assinalassem o item na qual mais retratasse a sua realidade e vivencia na instituigao.
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Grafico 22 - Relacionamento interno da UFC com os alunos
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Conforme exposto no grafico 22, pode-se observar que 36,0% dos respondentes
acreditam que a caracteristica principal do relacionamento interno na UFC acontece porque
0s estudantes possuem, dentro da propria universidade, a oportunidade de vivenciarem
experiéncias profissionais; em seguida temos a direcdo do curso que favorece a comunicacao
em prol dos alunos para a resolugdo das dificuldades rotineiras com 30,0%, o foco do curso
em preparar os alunos para o mercado de trabalho foi a percepc¢éo de 21,8% dos participantes,
e 11,6% afirmaram que na UFC existe a possiblidade de vivéncia de campo dentro da
universidade e também estagios nas empresas parceiras.

Constata-se que os trés itens mais escolhidos pelos respondentes estdo relacionados
com: 1) oportunidades, 2) resolucdo de problemas e 3) formacéo profissional. Ao realizar a
analise dos trés fatores, fica evidente que os estudantes reconhecem as oportunidades que a
instituicdo oferece, assim também como a formacdo profissional tém sido prioridade no
ensino, isso com o apoio da dire¢do do curso na resolugdo de problemas que emergem durante
esse processo.

A 222 questdo foi concebida de acordo com o aporte tedrico utilizado neste trabalho,
onde refere-se a teoria do estado de consciéncia, conhecida comumente como (AIDA) -
Atencdo, Interesse, Desejo e Ac¢do. Cada item dessa teoria foi elaborado 3 afirmativas,
totalizando em 12 afirmativas, na qual o respondente expressaria seu grau de concordancia em
cada afirmacdo. A andlise desta questéo foi feita considerando cada fator da teoria.

22? Questdo - Comportamento despertado por meio da mensagem institucional
Mediante o preludio feito anteriormente, o respondente demonstrou sua opinido de

acordo com a escala: concordo totalmente, concordo, indeciso, discordo, discordo totalmente.
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O primeiro fator analisado foi — ATENCAO — composto por trés afirmativas que
foram expostas e analisadas a seguir.
1) As pecas publicitarias da UFC chamam minha atencéo, pois sdo inovadoras.

Nesta afirmativa 0s respondentes, 39,3% demonstraram indecisdo, 30,0%
discordaram, 22,7% concordaram com a afirmativa, e 5,3% discordaram totalmente e apenas

2,7% concordaram totalmente.

Grafico 23 - As pecas publicitarias da UFC
chamam minha atencio, pois sao inovadoras
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2) As cores e design, sdo utilizados de modo atrativo.

Quanto a aplicacdo das cores e design nas pecas publicitarias, 44,3% dos participantes
declararam concordar, 29,3% manifestaram indecisédo no item avaliado, 16,4% discordaram,
enquanto 9,3% concordaram totalmente com a assertiva e apenas 0,,7% discordaram

totalmente.

Grafico 24 - As cores e desing utilizadas na
publicidade sdo atrativa
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3) A linguagem utilizada na mensagem € de facil interpretacéo.

Obteve-se um elevado grau de concordancia com a afirmativa, 60,0% concordaram
que a linguagem utilizada nas mensagens publicitarias é de facil interpretacdo, enquanto que
29,3% fortaleceu a afirmativa concordando totalmente, no entanto, 8,7% demonstraram

indeciséo e apenas 2,0% discordaram.

Grafico 25 - A linguagem utilizada na
mensagem € de facil interpretacao
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O segundo fator analisado foi — INTERESSE — a seguir foram comentados 0s
resultados obtidos nas trés afirmativas competentes a categoria em questao.
1) Os anuncios da UFC transmitem seguranca na informacéo.

Nota-se que por meio dos resultados obtidos, houve um elevado grau de apoio a
afirmacdo, em que 46,7% concordam que os anuncios da UFC transmitem seguran¢a na
informacdo, 38,0% concordam totalmente com a afirmacéo, 12,0% expressaram indecisdo, e

apenas 3,3% expressaram discordancia.

Grafico 26 - Os anincios da UFC transmitem
seguranca na informacao
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2) Busco informacg6es sobre as noticias divulgadas pela Universidade.

A representatividade de 40,0% concorda que busca por detalhes das informacoes e
noticias divulgadas pela UFC, no entanto, 22,0% manifestaram indecisdo em responder o
item, e 19,3% discordaram com o enunciado, em contrapartida, 16,7% concordaram

totalmente, e somente 2,0% discordaram totalmente.

Grafico 27 - Busco mais informacades sobre as
noticias divulgadas pela Universidade
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3) A impressdo transmitida pelos meios de comunicacéo é condizente com a realidade.

Observa-se, mediante aos resultados que 49,3% dos inquiridos concordaram que a
impressdo transmitida pelos meios de comunicacdo € condizente com a realidade da UFC,
todavia, 26,0% demonstraram indecisdo quanto a afirmacdo 13,3% expressaram discordancia,
ao mesmo tempo que 10,7% dos respondentes alegaram concordar totalmente, e apenas 0,7%
discorda totalmente.

Grafico 28 - A impressao transmitida pelos
meios de comunicacio é condizente com a
realidade
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O terceiro fator estudado nesta pesquisa foi - DESEJO — as afirmacgdes a seguir
abordam assuntos sobre a temética em anélise.
1) Estudar na UFC sempre foi um sonho.

Constata-se por meio dos resultados que 51,7% dos participantes concordaram
totalmente que sempre foi um sonho estudar na UFC, paralelamente, obteve-se 27,6%
referente a categoria de concordancia, 10,7% expressou discordar diante da assertiva, uma vez

que 8,7% manifestou indecisdo, e apenas 1,3% discordaram totalmente.

Grafico 29 - Estudar na UFC sempre foi um
sonho.
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2) Desde o ensino médio almejava ingressar na UFC.
Diante dos resultados obtidos, percebe-se que, 60,7% dos respondentes concordaram
totalmente que desde o ensino médio que almejavam ingressar na UFC, 24,0% concordaram,

6,7% demonstrou indecisao, 5,3% discordaram e 3,3% discordaram totalmente.

Grafico 30 - Desde o ensino médio almejava
conseguir ingressar na UFC.
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3) A credibilidade no mercado educacional me impulsionou a escolha da UFC.

Conforme mostram os resultados obtidos, conclui-se que 51,3% dos participantes
concordaram totalmente que a credibilidade no mercado educacional impulsionou na escolha
da UFC, diante disso, 33,3% concordaram, 10,8% expressam indecisdo, 3,3% discordancia e

1,3% discordaram totalmente.

Grafico 31 - A credibilidade no mercado
educacional impulsiona na escolha da UFC.
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O quarto fator citado nesta pesquisa foi — ACAO — constituido por trés afirmacdes que
foram expostas e analisadas a seguir.
1) As informagdes e indices divulgados da UFC me levou a tomar a deciséo de pertencer o
quadro de alunos.

Constata-se que 36,0% dos respondentes concordaram que as informacdes e indices
divulgados da UFC impulsionam na escolha da institui¢cdo, 22,0% concordam totalmente, do
mesmo modo que 22,0% se encontraram indecisos diante da afirmacdo, havendo ainda 16,0%

que discordam e 4,0% discordaram totalmente.
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Grafico 32 - As informacodes e indices
divulgados da UFC implulsionou a estudar
nesta Universidade
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2) A vivéncia na UFC confirmou as minhas impressdes obtidas pelos meios de comunicagéo.

Nesta assertiva obteve-se 0s seguintes resultados: 35,5% concordam que a vivéncia na
UFC confirmou as impressdes transmitidas pelos meios de comunicagdo, 25,4% indecisos,
20,7% discordaram, sendo que 13,3% concordam totalmente e apenas 5,3% discordam

totalmente.’

Grafico 33 - A vivéncia na UFC confirmou as
impressdes obtidas pelos meios de comunicacio.
40,0%
35.3%
35.0%

30.0%
0 25.4%

25.0%
He 20.7%
20,0%
10.0% 5.3%
N
0,0%

Concordo Concordo Indeciso Discordo Discordo
Totalmente Totalmente

3) A divulgacdo de cursos, palestras, seminarios sdo atrativos e me motivam a participar.
Nota-se que, 36,7 % dos respondentes concordaram que a divulgacdo de cursos,
palestras, seminarios sao atrativos e motivam a participacdo, no entanto, 26,0% se mostraram
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indecisos perante a afirmacgdo, e 19,3% discordaram, no entanto 12,0% concordaram
totalmente, e somente 6,0% discordaram totalmente.

Grafico 35 - A divulgacao de cursos, palestras,
seminarios sio atrativos e motivam a
participacao
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Conforme os resultados obtidos nas questbes 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20 e 21
decorreram posteriores discussdes tratadas a seguir.

Os estudantes possuem um grau de concordancia relativamente bom, no que concerne
aos media digitais da UFC. Desse modo, a perspectiva de Nunes (2018) sai reforcada em seis
fatores pertencentes a abordagem de marketing relacional, destacando-se dentre eles o uso da
tecnologia na comunicacao, pois facilita a geracdo de valor com os clientes, auxiliando na
identificacdo das expectativas e interesses do publico em questéo.

Considerando o Mix de Marketing, referenciado neste trabalho por Muradian (2016),
temos o0 seguinte quadro comparativo, entre o que foi abordado na teoria dos 4P’s com 0s
resultados que se obteve através desta pesquisa.
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Quadro 07 - Comparativo Mix de Marketing

4P’s

Definicéo

Resultados obtidos

Produto

Refere-se ao que é ofertado no mercado
em prol da satisfagdo da necessidade,
ou aspiracdo dos consumidores,
incluindo bens fisicos, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes,
informacdes e ideias.

Utilizando atributos na caracterizagédo
do produto ou servico, tais como:
qualidade, design, embalagem, marca e

etc.

Os alunos demonstraram que se
sentem a vontade para expressar
opinides sobre o produto “Ensino”
atraves das praticas de

comunicacdo adotadas pela UFC.

Preco

Valor monetario que o consumidor
desembolsa para aquisi¢cdo do produto
ou servico, baseando-se na politica de
descontos e condi¢des de pagamento.

O preco € o elemento de comparacéo
entre as marcas e baseado nisso, precisa
estar em conformidade com as
estratégias de marketing, podendo ser
definido, levando em conta os
dispéndios, poder de comprae a

concorréncia.

Né&o se aplica pelo fato de ser
Universidade publica e gratuita

Praca

Esta relacionado ao local fisico em que

0 produto ou servico pode ser

adquirido, incluindo também, o

ambiente nas plataformas online.

No tocante aos meios de distribuicdo, é
elencado os

necessario que seja

seguintes fatores: localizagéo,

deslocamento e cobertura de mercado.

Os estudantes afirmaram que as
midias digitais sdo 0s meios de
comunicagdo mais utilizado pela
Universidade, assim também

como os e-mails e websites.
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E o0 processo de comunicagdo entre
empresa para com 0s clientes,
procurando  manté-los  informados,
persuadindo e influenciando, de forma
direta ou indireta, com relacdo a|ldentificou-se que os estudantes
produtos e marcas que consomem. |tém conhecimento dos estimulos
Promocéo
A promocdo favorece a empresa a|de marketing utilizados nas
divulgacdo do seu produto e, para isso, | propagandas institucionais.
recorrem aos cinco meios de
comunicagdo: promocdo de vendas;
relacdes publicas; publicidade;

publicidade direta e a forca de vendas.

Fonte: adaptado de Muradian (2016)

Segundo a visdo de Caetano e Silva (2004) ao utilizar o produto “Ensino”, as IES
buscam desenvolver meios de comunicacgéo, visando afunilar suas relacbes com a sociedade e
comunidade local, a titulo de exemplo, as ac¢bes sociais, entretenimento, cultura, desporto,
dentre outras que levam os individuos a agregar valores a imagem/marca ocupando espaco na
mente das pessoas, despertando o desejo aos que visam uma educagdo superior a conquista da
vaga. Ao compararmos o que foi referido pelos autores, pode-se perceber que a UFC possui
uma forte participacdo nas redes sociais, fornecendo e divulgando informacdes internas, tais
como acgdes desenvolvidas pela Universidade e também informativos aos discentes e a
comunidade em geral.

Sdo as necessidades que nos conduzem a uma ac¢do, dessa forma, a publicidade pode
despertar comportamentos diferentes nos individuos. Respaldados pela teoria do estado de
consciéncia, conhecida comumente como AIDA - Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo, por
meio da mensagem publicitaria, o consumidor sofre influéncia dependendo das suas
condicBes mentais, que consequentemente, implicara causara reagfes (Sant”Ana, 2000).

Constatou-se, dentro das 4 categorias - Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo, as
afirmativas mais bem avaliadas pelos estudantes, logo obteve-se 0s seguintes comportamentos
em cada categoria:

e Atencdo — A linguagem utilizada nas mensagens é de facil interpretacéo.
e Interesse — A impressdo transmitida nos meios de comunicagdo é condizente com a

realidade.
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e Desejo - Desde 0 ensino médio almejava conseguir ingressar na UFC.
e Acdo - A divulgacdo de cursos, palestras, seminarios sdo atrativos e motivam a
participacao.

Diante do exposto, nota-se que, em ordem cronoldgica, 0s comportamentos
manifestado pelos estudantes foram positivos, uma vez que as mensagens publicitarias séo
de facil interpretacdo, e que a informacdo difundida pela UFC é concordante com o0s
acontecimentos, realcando o precedente desejo de estudar na Universidade, fazendo com que
0s estudantes participem das atividades académicas.

Corrobora-se com a teoria defendida por Sant”’Ana (2000) de que o comportamento
do sujeito € o culminar de reacfes que o individuo sofre: uma reacdo interna que sdo as
necessidades ou impulsos involuntario; e outra reacdo externa que € o estimulo propriamente
dito, que pode causar respostas favoraveis e despertando as necessidades essenciais, ou
desejos universal, causando o aspecto de satisfacdo plena.

No que se refere & linguagem utilizada nas mensagens publicitérias, resguardando-se a
afirmacdo de que se trata de uma estratégia que propicia o dinamismo, o receptor entende a
informacdo ndo somente pelas palavras, mas também, e diversas vezes, pela imagem. Assim,
numa peca de publicidade simbdlica as palavras podem ser olhadas de diversos angulos. Esta
mescla de linguagem verbal e ndo verbal é fundamental para chamar a atencéo do receptor,
por isso € comumente usada nas edificacdes de pecas publicitarias (Cury, 2015).

Quanto a impressao transmitida pelos meios de comunicacao, Brasil (2010) menciona
trés atributos pela qual a informacdo € propagada na publicidade,1) a parcialidade do
conhecimento transmitido, 2) a intencionalidade do conteudo e 3) independéncia dos meios de
divulgacéo.

Relativamente ao desejo de estudar na UFC, Brasil (2010) diz que a publicidade
procura despertar nos consumidores comportamentos positivos por intermédio de técnicas
potentes que introduz desejos que tocam o oculto da necessidade humana, implicando numa
série de reacOes, exaltando o sucesso da mensagem publicitaria em atingir um ndmero
consideravel de consumidores, pois as pessoas possuem tracos e peculiaridades semelhantes
aos outros consumidores e por isso as atitudes podem ser calculaveis e previstas.

No que diz respeito a participacdo dos estudantes nas atividades académicas. Sampaio
(2005) afirma que, quando o aluno é tratado como peca integrante de uma instituicdo ele
estard envolvido fortemente e assim proporcionard a divulgacdo da sua imagem

positivamente.
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2 Apresentagdo dos resultados — Docentes

Neste topico serdo apresentados os resultados obtidos por meio do questionario
aplicado aos docentes participantes da pesquisa. Salienta-se que a exposi¢do dos resultados,
exclusivamente nesta se¢do, ndo traz ilustracdo gréfica, em que o pesquisador optou por esta
estratégia porque seria a forma mais viavel de expor os resultados, descrevendo-os tendo em
conta as limitacOes técnicas de extenséo deste trabalho.

Nesta primeira parte do questionario, constituida pelas perguntas de 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,

8 e 9 procura-se tracar o perfil do docente participante.

2.1 Identificacao do perfil docente

1. Sexo
A primeira pergunta visou identificar o sexo dos participantes. Constatou-se uma
proporcao no apuramento quanto ao sexo dos respondentes, 50,0% eram do sexo masculino e

50,0% do sexo feminino.

2. ldade
Verificou-se que 50,0% dos professores participantes possuem idade na faixa etaria de
30 a 40 anos, 33,3 % estdo com idade entre 41 a 50 anos, e apenas 16,6% possuem idade igual

ou superior a 51 anos.

3. Formacéo base (graduacéo)

Foi feito o levantamento sobre o curso de graduacdo dos participantes, chegou-se a
conclusdo de que a maior representacdo foi de 58,3% que possuiam graduacdo em jornalismo;
logo seguidos de 16,7% classificados como bacharéis em publicidade e propaganda; e, de
modo similar, 16,7% correspondente aqueles em que possuiam graduacdo em comunicacdo

social; e por fim obteve-se 8,3% para bacharelado em ciéncias sociais.

4. Titulagdo académica
Investigou-se qual a ultima titulacdo que os respondentes detinham, dentre eles
estavam: Doutorado em Comunicacdo (25,0%), Pés-Doutorado em Comunicacdo (16,7%),

Mestrado em Comunicagdo (16,7%), Doutorado em Educagdo (8,3%), Doutorado em
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Sociologia (8,3%), Pds-Doutorado em Artes (8,3%), Pos-Doutorado em Histéria da Arte
(8,3%) e Pés-Doutorado em Sociologia (8,3%).

5. Tempo de servigo no Magistério.

O objetivo desta pergunta consistia em apurar o tempo, em anos, que 0s participantes
exerciam a profissdo de professor no ensino superior.

Dos respondentes, 33,3% afirmaram exercer a profissdo no intervalo de tempo entre 6
a 11 anos, enquanto que 25,0% estdo ente 12 a 20 anos, do mesmo modo, com 25,0% estdo
aqueles que exercem a profissdo hd mais de 21 anos, e por fim, com 16,7% estdo os que
pertencem a faixa entre 1 a 5 anos de profissao.

6. Exerce outra atividade profissional

Nesta inquiricdo procurou-se verificar se os participantes exercem outra atividade
profissional concomitante a docéncias. Constatou-se que 75% dos respondentes ndo exercem
outra atividade profissional, enquanto isso, 8,3% estdo relacionados com profissbes de
editor(a), assim como 8,3% pesquisador (a) e 8,3% produtor (a) de conteidos de ciéncias para

radios.

7. Regime de trabalho

No que diz respeito ao regime de trabalho dos respondentes, na sua totalidade, 100%
afirma ter regime exclusivo de trabalho, sendo assim, pode-se perceber que todos os
professores participantes desta pesquisa lecionam apenas na UFC, em virtude da modalidade

contratual que os torna restrito quanto a praticas laborais.

8. Tempo de trabalho na UFC
Esta pergunta buscou averiguar o tempo de trabalho na UFC dos participantes.
Obteve-se os seguintes resultados: 50,0% dos professores participantes lecionaram na
UFC entre 6 a 11 anos; 25,0% encontra-se na faixa entrel a 5 anos; 16,7% ja possuem tempo
superior a 10 anos, enquadrando-se entre 12 a 20 anos; e 8,3% correspondem aos que ja

possuem mais de 21 anos de docéncia na UFC.

9. Trés disciplinas mais relevantes
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Foi questionado ainda aos respondentes para que citassem trés disciplinas mais
importantes que lecionam, considerando o semestre em vigor, ou seja 2019/1. Veja-se, a

respeito, a tabela abaixo.

Quadro 08 — As trés disciplinas mais importantes

Participante 01

Técnicas de Investigacao Jornalistica, Etica e Praticas Jornalisticas e Semiética

Participante 02

Radiojornalismo, Eticas e Praticas Jornalisticas e Jornalismo Impresso

Participante 03

Sociologia e Comunicacdo, Sociologia 11l e Racismo

Participante 04

Producédo Publicitaria em Midias Sonoras, Producdo Publicitaria em Midias Digitais e

Oficinas de Midias Sonoras

Participante 05

Redacdo Publicitaria, Criacdo Publicitaria e Direcdo de Artes

o Etica e Legislagdo Publicitaria, Laboratério de Publicidade e Propaganda e Introdugéo
Participante 06 L
a Comunicagéo

Participante 07 | Teorias da Comunicagdo 11, Pesquisa em Comunicacdo Epistemologia

Participante 08 | Semidtica, Traducdo Intersemidtica e Estética e Comportamento de Massa

o Teorias da Comunicagdo, Pesquisa em Comunicacdo e Metodologia de Pesquisa em
Participante 09 Citnei
iéncia

o Laboratorio de Jornalismo Impresso, Jornalismo Impresso 11 E Jornalismo do Terceiro
Participante 10 S
etor.

Participante 11 | Teoria do Jornalismo, Teoria da Comunicagdo, e Pesquisa em Comunicacéo

Participante 12 | Etica e Legislac&o, Jornalismo e Multimidia e Metodologia do Trabalho Cientifico

Elaborado pelo autor (2019)

Depois da identificacdo do perfil do docente, abordou-se as questdes 10,11, 12, 13, 14

e 15 relacionadas com a percepcéo dos docentes quanto ao ensino e a publicidade da UFC.

2.2 Percepcao dos Docentes quanto ao ensino e a publicidade da UFC

10. Programas de formagéo continuada para Professores

Esta questdo trata da verificagdo do (s) programas (s) direcionados para formacéo
continuada dos professores, e qual a percepcdo que os docentes possuem em relacdo ao (S)
programa (S).

Obteve-se uma resposta positiva por parte da maioria dos respondentes, demonstrando
por meio dos resultados apurados que a UFC se preocupa com a atualizagdo didatica de seus
professores, promovendo assim cursos de capacitacdo e incentivos na busca do conhecimento

académico. Concluiu-se que a Universidade oferta um programa de formacdo docente
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intitulado de CASA, conforme corroborado pela declaracdo do participante 01 “4 UFC
dispbe do programa CASA. O programa consiste me atualizar as préaticas docente,
principalmente em termos de Ensino”.

Para os professores recém contratados, o programa disponibiliza disciplinas isoladas a
fim de desenvolver aptiddes e habilidades proprias do magistério. De forma pontual, na 6tica
dos professores do curso de publicidade, o programa acima mencionado possui uma
estruturacdo interessante, envolvente e organizada, contudo, devido as necessidades rotineiras
do ensino, o projeto acaba sendo pouco participado.

Segundo conceitos expostos pelos respondentes, o programa CASA é dedicado a
formagdo didatica docente e pertence a EIDEIA, uma nova unidade académica orientada a
Inovacdo na educacdo. Além disso, continuamente a universidade oferece cursos de
capacitacdo para os seus servidores em diferentes areas. Existe, ainda, a possibilidade de
pleitear recursos para viabilizar a participacdo em cursos e eventos formativos. Ressaltou-se
também que, aos docentes, a cada cinco anos, é concedida uma licenca para capacitacdo nos
cursos de mestrados, doutorados e pds-doutorados.

Houve, ainda, a mencdo dos estadgios de pds-doutorado, que de acordo com o
depoimento do participante 02 “é uma experiéncia fundamental e enriquecedora para o
professor”. Reforcou-se que o0s estagios de capacitacdo sdo vistos por parte dos respondentes
como fonte enriquecedora de conhecimentos, criando, desse modo, o engrandecimento na

pratica docente em sala de aula.

11. Propostas Curriculares do Curso.

Nesta pergunta o intuito foi verificar a opinido dos participantes no que concerne a
conciliacdo das propostas curriculares com o curso que leciona.

Analisando os resultados, observou-se que apenas 01 respondente demonstrou
discordancia diante das propostas curriculares oferecidas no curso de publicidade, informando
ainda que medidas estdo sendo avaliadas a fim de implementar uma reforma curricular no
curso em questdo a partir de 2020. Em paralelo a essa situacdo, temos a concordancia dos
demais participantes, uma vez que foi abordado o seguinte relato que fortaleceu a opinido do
participante 03 “Considero que as disciplinas que ministro no curso condizem com o previsto
no projeto pedagogico e com as praticas que os estudantes terdo no mercado ”.

Acredita-se por parte dos participantes que a proposta curricular é positiva, porém
necessita de acompanhar as mudancas e adaptacdes que a educacdo passa frequentemente.

Ainda assim, de modo especifico, no curso de publicidade, conforme relato do participante 04
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“a atual discussdo de reforma curricular propicia a mudangas no curso para a area de
negdcios e marketing”.

Segundo as respostas fornecidas pelos participantes, foi identificado que existe a
preocupacdo, no colegiado, em manter os docentes confortdveis com a carga horaria e
distribuicdo das disciplinas, além do Plano Pedagdgico atual. Ademais, é possivel sugerir
disciplinas opcionais para proposicdes especificas que integrem as habilidades,

conhecimentos e interesses dos docentes com os interesses dos alunos.

12. Publicidade Institucional da UFC.

Foi elaborada esta pergunta procurando aferir o grau de percepgdo dos respondentes
em relacdo a publicidade institucional utilizada pela UFC.

Nota-se que, de acordo com as informacGes obtidas, foi declarado pelos participantes,
que a aplicabilidade da publicidade institucional é satisfatéria e de boa qualidade, no entanto,
precisa de ser melhorada na comunicacéo institucional interna. Foi citado pelos respondentes
gue a marca UFC tem-se fortalecido e ampliado nos ultimos anos, diversificando nas redes
sociais e assegurando uma comunicacdo mais efetiva com o publico interno e externa.

Mediante o relato do participante 05 percebeu-se que os alunos sdo motivados a
demostrarem criticidade diante do assunto abordado: “Acredito que desenvolvemos uma boa
articulacdo entre teoria e pratica, possibilitando ao aluno o contato com aspectos técnicos da
profissdo, mas também promovendo um olhar critico”.

Realga-se que houve uma melhoria na qualidade visual “tem ficado mais leve e
amigadvel” conforme mencionado pelo participante 06. Apesar disso, cré-se que ainda ha
muito o que expandir em termos de publicidade institucional, destacando-se um fato
importante que é a ética aplicada na publicidade, transformando-a assim numa publicidade
mais social e facilitadora.

Os resultados expressados mostram que é preciso avangar muito na comunicagdo
promocional institucional, tendo ficado definido que a Coordenadoria de Comunicagdo Social
e Marketing Institucional demanda um incremento infraestrututural e humano para atender
melhor toda a universidade em seus campus espalhados pela capital e interior. Outrossim, ha
um esforco crescente da unidade para fortalecer o carater estratégico da comunicacdo na

gestéo universitaria.

13. Diferencial competitivo
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Foi analisada nesta questdo qual seria o diferencial que os alunos dos cursos de
publicidade ou jornalismo possuiam por terem formacéo em Universidade publica e gratuita.

Constatou-se que os fatores que diferenciam os alunos dos cursos de
publicidade/jornalismo decorrem da formacdo académica numa Universidade publica e
gratuita que advém da qualificacdo solida do corpo docente, interacdo com a sociedade e
mercado de trabalho por meio de projetos, aulas e eventos. Valorizou-se também, incentivos a
pesquisa e extensdo. De acordo com o relato do participante 07 as experiéncias diversas na
UFC colaboram com esse diferencial: “Considero que os estudantes da universidade publica
acabam por ter uma formagao mais critica e sensivel socialmente, além de ter uma formacéao
mais holistica, com experiéncias académicas que vao além do ambiente da sala de aula.”.

Outro fator considerado foi a pluralidade da Universidade destacada no ponto de vista
cultural e social, elencando o sistema de quotas como meio democratico de inclusdo de
grupos historicamente eliminados do mundo académico. Em seguida, referencia-se a
formacdo humanistica, de carater interdisciplinar, como fonte produtora de conhecimentos
necessarios para o mercado de trabalho. Assim como a liberdade de pensamento e
comportamento foram elucidados como diferenciais que 0s alunos possuem na academia
publica.

De acordo com o participante 08, o contexto em que o curso esté inserido colabora
com caracteristicas distintas: “No caso da publicidade, além da sua formacéo tedrica mais
aprofundada, o curso esta lotado dentro de um Instituto de cultura e arte e isto hoje é
discusséo de uma publicidade mais hibridizadas corresponde muito a um diferencial
importante“. Por fim, a informacdo colhida nesta perspectiva foi complementada com a
declaragdo do participante 09: “Os alunos da UFC Sao os melhores alunos que vao para a
UFC e isso reflete ndo nivel excelente de discussao nas aulas, motivados pelo senso critico e
por terem formacdo em ambientes de pesquisa e extensao ”.

Fortalecendo o que foi apresentado, os respondentes acreditam que a estrutura de
pesquisa e extensdo universitaria na UFC é mais desenvolvida. Além disso, as possibilidades
de formacdo complementar dentro da Universidade Publica — devido a superior oferta de
cursos de graduacdo e pos-graduacdo — sdo expandidas, frente as instituicbes privadas. A
gratuidade permite acesso mais amplo as ofertas da instituicdo, assim como os programas de

bolsas permitem que os estudantes permanecam mais tempo na Universidade.

14. Comunicagéo Interna
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A finalidade deste questionamento é analisar se a comunicagdo entre coordenacdo de
curso, professores e alunos acontece de forma transparente e sem ruidos.

Os respondentes classificaram a comunicacdo como boa, realcando o fato de que
existem esforcos de melhoria constante na comunicagdo interna, a titulo de exemplo, foi
mencionado que as reunifes de colegiado versam frequentemente o alinhamento entre
professores e alunos, conforme corroborado pelo depoimento do participante 10 “Considero
que h& uma boa comunicacao, tendo em vista a postura horizontal que guia o olhar de boa
parte do colegiado, o que contribui para uma cultura de dialogo no curso”.

Segundo a opinido do participante 11, a comunicagdo apresenta-se de modo regular:
"Considero que, atualmente, o contato de professores e alunos com a coordenacdo esta
regular. Os coordenadores tém sido ativos na resolucéo das questdes quotidianas do curso. ”.
No que tange aos ruidos da comunicacdo, salientou-se que € inevitavel a ocorréncia desse
fato, ha, contudo, um esforgo por construir uma comunicagao mais transparente.

Os professores acreditam que os ruidos, no processo comunicacional, acontecem
incomensuravel, sendo o principal risco ¢ que a informacdo seja distorcida ou mal
interpretada. Ha, contudo, um esforgo por construir uma comunicacdo mais transparente. De
modo que todos, coordenadores, professores e alunos colaborem com o0 processo
comunicacional. Para fortalecer o que foi dito, obteve-se a percepcdo, por parte dos
pesquisados, que o0s atores deste processo buscam didlogo, independentemente do vetor
propositivo, a comunicacdo ocorre de forma amigavel e fluida. O relacionamento entre as

diferentes partes é, notavelmente, saudavel.

15. Publicidade e Ensino

Nesta pergunta, o objetivo consistia em verificar qual a visdo dos professores em
relacdo ao elo existente entre a publicidade e o ensino.

Mediante os relatos dos respondentes, constatou-se que 0s alunos demonstram
interesse pela publicidade institucional pelo fato de buscarem aplicacdo imediata do
conhecimento adquirido na graduacdo. Foi mencionado que a publicidade utilizada pela UFC
é relevante pois divulga pesquisas, resultados e os eventos. Além do mais, a publicidade
converge com o ensino pelas areas da comunicacgédo, economia e marketing.

Conforme exposto pelo participante 12, a publicidade contribui o ensino por meio de
seu objeto de estudo no campo comunicacional, “Leciono no curso de publicidade, portanto
ele permeia discursdes em sala de aula, como objeto de estudo, pratica profissional e mesmo

como parte do campo de pesquisa da comunicagdo”. O respondente reforcou ainda o fato
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mencionado pelo participante 01, que “através da publicidade pode-se conhecer melhor a
historia e a cultura de uma sociedade, algo também possibilitado pela educacéo .

Vale salientar que, de acordo com os resultados obtidos, a publicidade estd presente
em todas as esferas do quotidiano, atraves do pensar e interpretar criticamente fatos rotineiros
que acabam influenciando na vivéncia e formacdo cultural dos individuos. De modo
complementar, o participante 02 disse que “O ensino deve ser parecido com a publicidade no
sentido de ser atraente, usar imagens, ser dinamico, mas ndo para vender ideias e sim para
formar individuos criticos .

Salientou-se que a publicidade oferece, dentre outras coisas, padroes
comportamentais, modos de dizer e de fazer. Sob essa Otica, publicidade e ensino podem
convergir ou divergir. Ficou explicito, nas declaracdes dos participantes, que algumas técnicas
publicitarias, respeitando-se os limites pedagogicos, podem ser utilizadas nas estratégias e
procedimentos didaticos.

Diante das opinides coletadas e dos resultados apresentados, faz-se necessario realcar
0s pontos que fortalecem a temaética deste trabalho.

Em conformidade com as respostas obtidas na categoria de formacao continuada dos
professores. Torres (2014) destaca que a formacdo necesséria para o docente no campo do
ensino superior dar-se por meio das politicas institucionais que devem garantir a qualidade do
trabalho educacional, para que haja uma sintonia nesse processo de formacdo sendo
indispensavel o conhecimento de ensino de graduacdo, que se caracteriza pela pesquisa e
extensdo.

Além da formacdo especifica na sua area de atuacdo, o professor necessita portar de
conhecimentos humanisticos, éticos e comportamentais a fim de compreender a importancia
do professor para a formacdo do comunicador. Conforme Carvalho (2013) Nota-se que na
maioria das IES os requisitos basicos de contratacdo de professores sdo do dominio do
contetdo especifico, desconsiderando fatores como a didatica, e os procedimentos
metodolégicos para a aplicacdo da ementa e consequentemente a mensuracdo da
aprendizagem dos estudantes.

Pbde-se observar que a preocupacdo expressa por Carvalho (2013) em relagdo a
didatica dos professores se mostrou presente nos resultados desta pesquisa, uma vez que, na
UFC existe o programa CASA dedicado a formacdo didatica docente, oferecido
frequententemente, e de grande importancia para 0s novos professores, pois 0 programa visa

aprimorar as técnicas didaticas a serem trabalhadas em sala de aula.
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No que diz respeito a percepcao dos professores em relacdo a publicidade e o ensino,
serdo discutidos a seguir. Obteve-se 0 seguinte depoimento: “através da publicidade pode-se
conhecer melhor a historia e a cultura de uma sociedade, algo também possibilitado pela
educacéo ”.

Conclui-se que a producdo publicitaria acaba por extrapolar o seu cardter somente
comercial, ela é também uma producdo cultural, que integra diretamente com a sociedade,
colaborando para as associacfes que sdo definidas e para as representagcdes sociais que fazem
parte da imaginacdo coletiva. Para se fazer compreender, a informacdo publicitaria deve
respeitar o cenario em que esté integrada (Cury, 2015).

Para que a publicidade seja identificada como um objeto pedagdgico narrar-se aqui de
uma pedagogia cultural, que pode ser entendida como “qualquer empresa ou dispositivo
cultural que, tal como a escola, esteja envolvida (...) no processo de alienacdo de atitudes e
valores” (Silva, 2000: 89); dessa maneira, ao classificarmos a publicidade como “objeto
pedagogico”, a classificagdo como um dispositivo cultural, que assim como o0 cinema ou
televisao, por exemplo, sugere sentidos e precos aos seus receptores. Referimo-nos a ela, no
entanto, como objeto passivel de colaborar com os aprendizados da educacéo.

Diante do segundo relato, “O ensino deve ser parecido com a publicidade no sentido
de ser atraente, usar imagens, ser dinamico, mas nao para vender ideias e sim para formar
individuos criticos”, depreende-se que a publicidade, se observada como producdo simbdlica
e cultural, também adquire esse carater de documento historico, com eficiéncia de revelar
valores e significados, e, resultante deste perfil (que lhe é intrinseco, além de seu carater
comercial) podemos conceituar como um setor pedagdgico (Setton, 2004).

Nos resultados desta pesquisa, foi contatado que a publicidade oferece, dentre outras
coisas, padrdes comportamentais, modos de dizer e de fazer. Sob essa Otica, publicidade e
ensino podem convergir ou divergir. Ficou explicito, nas declara¢bes dos participantes, que
algumas técnicas publicitarias, respeitando-se os limites pedagdgicos, podem ser utilizadas
nas estratégias e procedimentos didaticos

Reforca-se por Andersen (2015), que as transformacbes nos aspectos
comportamentais, psicoldgicos e intelectuais ja podem ser analisadas em um ser humano cada
vez mais inserido com os projetos de pesquisa, que enternece uma sociedade necessitada de
estudos sobre os diversos temas disponiveis. A publicidade ndo pode ser descartada, precisa
fazer parte desse cenario, nos bancos das instituicdes de ensino superior, acima de tudo, nos

cursos de Publicidade e Propaganda
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Hoje, vive-se num universo onde a tecnologia se tem expandido grandemente, e com
isso as informagdes sem limitacdes de fronteiras e espacos geograficos, desse modo, as
imagens de propagandas tém se consolidado ainda mais, exercendo grande influéncia na
cultura dos individuos, em alguns casos, oferecendo lhes valores morais como 0 machismo,
racismo ou xenofobia. Essas percepcdes e valores das imagens que expressam o sentido de
verdades poderiam ser utilizadas como instrumentos pedagogicos a fim de promover a
reflexdo, e o pensamento critico dos individuos (Reis, 2017).

Quando se trata de publicidade utilizada pela UFC, temos a seguinte trecho de um dos
depoimentos: “Acredito que desenvolvemos uma boa articulacdo entre teoria e prética,
possibilitando ao aluno o contato com aspectos técnicos da profissdo, mas também
promovendo um olhar critico”. Desse modo, infere-se que,

Ao ser docente, um dos principais elementos chave é a imagem. Entretanto, essa
imagem pode ser utilizada como elemento em discursos a fim de gerar criticas e novos
significados em prol de pensamentos preconceituosos, abusivo, soberanos, patriarcal e
capitalista, que sdo lancados na nossa realidade que faz parte do mundo visual. Com isso 0s
professores ao trabalhar com imagens desperta nos alunos uma andlise sobre a referida
propaganda para que o estudante ndo se prenda a um pensamento popular, o objetivo é fazer
com que ele saiba se posicionar de forma critica identificando os sentidos implicitos pela
imagem da propaganda, essa metodologia analitica pode ser aplicada a todas as areas no

universo académico (Reis, 2017).

Apdbs a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos por meio dos discentes —
primeira analise — posteriormente teve-se as contribuicdes na visdo dos docentes — segunda
analise — agora, serdo exibidos os resultados da terceira e Gltima parte refere-se a percepc¢éo
do coordenador de marketing da UFC, visando o fechamento da composi¢do dos resultados

pertinentes a este trabalho.

2.3 Apresentacdo dos resultados - Coordenador de Marketing

1. Programas de captacédo de alunos

Procurou verificar-se a UFC dispde de programas de visitas e palestras nas escolas do
ensino médio a fim de captar alunos.

Constatou-se que ndo existe um programa especifico, no entanto, a Universidade é

bastante frequentada por grupos escolares em suas diversas unidades, com o intuito de
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apresentar os alunos o Universo académico contido na UFC. Corroborado conforme
comentario 01 “O Memoria da UFC estd apto para receber visitantes e apresentar a
Instituicdo. Além disso, € comum e frequente atividades de recep¢ao em centros, instituicoes e

cursos.”

2. Sistema de comunicagéo

Buscou-se verificar se a UFC possui sistema de comunicacdo, e se este sistema é
gerenciado pela prépria instituicdo, ou por meio de agéncia de comunicacao. De acordo com 0
participante, o sistema de comunicacdo da UFC é proprio da Universidade e gerenciado pela
CCSMI - Coordenadoria de Comunicacdo Social e Marketing Institucional - que esta

vinculado diretamente o Gabinete do Reitor.

3. Propagacéo da marca UFC
Nesta pergunta, procurou-se sondar se A UFC realiza estudos de acompanhamento da
propagacdo da sua imagem institucionalizada.

Apurou-se que a Universidade ndo realiza estudos de acompanhamento de sua marca.

4. Acompanhamento da concorréncia
O intuito desta questdo foi descobrir se A UFC utiliza ferramentas para acompanhar a
concorréncia no segmento educacional, mesmo sendo uma Instituicdo de Ensino publica.
Constatou-se que a Universidade utiliza estratégias de acompanhamento da
concorréncia de outras Instituicbes de Educacdo Superior. Conforme demonstrado no
comentario 02, “A participagdo em diferentes pesquisas nas quais IES pablicas e privadas
locais, regionais, nacionais e internacionais participam € um instrumento véalido e utilizado

para acompanhar concorrentes” .

5. Desafios enfrentados

Delineou-se constatar quais os desafios enfrentados pelo setor de marketing na
divulgacdo dos contetidos educacionais. Demonstrou-se que os desafios de marketing da UFC
consistem em que “o setor de marketing seja compreendido como vetor institucional
estratégico a Universidade e que para impulsionar sua participagdo na promocgao
institucional e fortalecimento dos relacionamentos e vinculos entre os diferentes publicos
estratégicos, sAo necessarias mais pessoas especializadas na area, infraestrutura e recursos

financeiros mais acessiveis.” Comentario 03.
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6. Perspectivas de marketing

Nesta questdo foi abordado quais as perspectivas do marketing da UFC para os
préximos 5 anos. Apurou-se que as perspectivas futuras de marketing e comunicacao estao
presentes e alinhadas ao Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) da UFC que aponta 0s
objetivos e metas até o0 ano de 2022. Sobre a comunicagdo e marketing, especificamente,
constam 36 a¢des previstas no documento, dentre elas, a primeira é aprimorar a comunicagao

institucional de forma a fortalecer a marca da UFC junto a populagdo Cearense.

7. Programa de Endomarketing

Objetivou constatar se na UFC possui programa de endomarketing e de que forma
acontece. Obteve como resposta 0 comentario 04 “A Universidade possui uma Proé-Reitoria
de Gestdo de Pessoas com diversas atividades, projetos e programas que podem ser
compreendidos como ac¢des de endomarketing. No campo da comunicacdo, por exemplo, é
veiculada uma newsletter digital chamada Conexdo que € produzida em parceria com a
CcCsMmL.”

No que concerne as discussdes perante ao Marketing da UFC, certificou-se que a
UFC busca fortalecer suas relagdes e vinculos com publicos diversos. Conforme corroborado
por Colombo (2005) o marketing de relacionamento nos dias de hoje busca tocar na
intimidade dos individuos, conhecendo a realidade de forma pontual com o intuito de
direcionar os esforcos e aces para o publico-alvo, pode-se dizer que essa transformacao
chegou no termo “branding” que ¢ a filosofia defendida na atualidade que determina o foco
na marca, agregando valor para o negécio. Considerando que a marca € um bem precioso, ela
assume o papel principal, tomando posicao estratégica dentro da instituicdo, transformando o
escopo dos processos.

No que tange as perspectivas de Marketing da Universidade, foi constatado que tais
perspectivas estdo expressas no PDI — em que 0s objetivos e metas sdo definidos até o ano de
2022. Definido por Carneiro (2015) o ensino superior é um servico de natureza educacional
gue necessita de uma abordagem de marketing diferenciada, pois trabalha com pessoas e por
se tratar de educagdo - atividade humana permanente que requer a transformacdo do
conhecimento e das habilitagdes. E preciso esfor¢co com o intuito de buscar a ligagdo entre
marketing e educacéo.

Segundo Sampaio (2005) os media midias digitais, assim como a internet, sdo
ferramentas que estdo a disposi¢do do professor e aluno, que podem auxiliar no processo de

construcdo do marketing de relacionamento. Vale ressaltar que as estratégias de marketing
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necessitam de um alinhamento com o planeamento da instituicdo, nenhum esforco despendido
para a imagem se fara construtivo se ndo houver préticas claras e conhecidas, o contrario
levard o marketing digital a percorrer em correntes contraditérias ou inexistentes (Lima,
2005).
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VI CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho dissertativo teve por objetivo geral constatar de que forma a Publicidade
é utilizada na Educacao.

Com os objetivos especificos, buscou-se: 1) Averiguar de que forma os discentes e
docentes percebem a publicidade dentro da Universidade; 2) Investigar de que maneira a
propaganda influenciou os alunos na escolha da UFC e do curso frequentado; e 3) Qual a
percepcdo dos docentes quanto ao ensino da Publicidade no ambito da comunicacao social.

A analise dos dados foi baseada na teoria de Mattar (2007), na qual foi adotada a
analise comparativa dos dados coletados com o que foi mencionado ao longo da
fundamentacdo teorica, a fim de refutar ou corroborar as informacg6es na atualidade.

No que concerne ao objetivo 1) veriguar de que forma os discentes e docentes
percebem a publicidade dentro da Universidade; pode-se afirmar que foi atingido, de acordo
com os resultados alcancados. Os estudantes reconhecem a publicidade da UFC
principalmente pelos medias digitais (90,7%) sobre os quais possuem um elevado grau de
satisfacdo, definindo-a como muito boa (30,0%) e boa (26,6%). Reforca-se a confirmacdo do
primeiro objetivo quando os alunos reconhecem os estimulos de publicitarios que a UFC
utiliza para divulgar a sua marca (65,0%). Na percepcdo docente, constatou-se que a
aplicabilidade da publicidade institucional € satisfatoria e de boa qualidade, no entanto,
salientou-se que precisa de ser melhorada na comunicacdo institucional interna. Foi citado
pelos respondentes que a marca UFC tem se fortalecida e ampliada nos ultimos anos,
diversificando nas redes sociais e assegurando uma comunicacdo mais efetiva com o publico
interno e externo.

No que diz respeito ao objetivo 2) Investigar de que maneira a publicidade influenciou
os alunos na escolha da UFC e do curso frequentado, pode-se afirmar que foi alcancado
parcialmente, sendo que 49,3% dos estudantes concordaram que a impressdo transmitida
pelos meios de comunicacdo € condizente com a realidade, e que a propaganda € o meio pela
qual instiga a curiosidade nos alunos 40,0%, enfatizando-se que os andncios da UFC
transmitem seguranca na informacgdo (46,7%), Além disso, a credibilidade no mercado
educacional impulsionou na escolha da UFC 51,3%.

Contudo, os alunos mencionaram que os fatores que motivaram a escolha do curso sao
inerentes a orientagdo vocacional (67,4%), em segunda colocacdo veio a indicagdo por

amigos, parentes e ex-alunos (15,3%), na terceira posi¢do foi mencionada a qualidade do
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servico oferecido no ensino superior (9,3%) e por fim, fez-se mengdo a divulgacéo do curso
por meio da internet e redes sociais.

Quanto ao objetivo 3) Qual a percepcdo dos docentes quanto ao ensino da Publicidade
no ambito da comunicacdo social, concluiu-se que foi atingido totalmente. A grande parte dos
professores afirmou que as propostas curriculares sdo positivas e condizentes com a realidade,
relatando-se que existe a preocupacao, por parte do aluno, em deixar os docentes confortaveis
com a carga horéria e distribuicdo das disciplinas, além do Plano Pedagogico atual. Além
disso, é possivel sugerir disciplinas opcionais para proposicdes especificas que integrem as
habilidades, conhecimentos e interesses dos docentes com 0s interesses dos alunos.

No que se refere a relagdo da publicidade com ensino, concluiu-se que a publicidade
contribui por meio de seu objeto de estudo no campo comunicacional, oferecendo, dentre
outras coisas, padrbes comportamentais, modos de dizer e de fazer sob essa 6tica, publicidade
e ensino podem convergir ou divergir. Para isso, algumas técnicas publicitarias, respeitando-
se os limites pedagogicos, podem ser utilizadas nas estratégias e procedimentos didaticos.

Depreende-se que a publicidade é aplicada no ensino superior de diversas formas, seja
no ensino em sala de aula, ou na formacdo comportamental dos estudantes, fazendo com que
se tornem mais criticos perante os conteddos midiaticos, afim de romper com paradigmas,
preconceitos, e etc. Ademais, a publicidade quando aplicada no contexto educacional, faz com
gue os alunos vivenciem a pratica ainda na académica, como foi elencado pelos professores, o
fato de que os alunos acabam por opinar a publicidade institucional pela necessidade da
aplicacdo dos contetdos estudados e pela formagédo critica que recebem na graduacéo.

Revela-se como limitacdo deste estudo a situagdo de que os resultados desta pesquisa
ndo podem ser universais, inclusive para as instituicdes de ensino superior de natureza
privada, pois trata-se de uma realidade bastante diferente, sendo necessario a aplicacdo de
novas pesquisas. Diante dos resultados obtidos, recomenda-se que esta pesquisa desperte 0
interesse em novos estudos no &mbito da publicidade educacional, para assim poder contribuir
com pesquisas, nas areas de marketing e educacéo.

A titulo de sugestdo de trabalhos futuros, menciona-se: 1) a aplicacdo deste estudo em
outras Universidades Publicas e Federais; 2) Realizacdo de um estudo comparativo entre
Universidade publica e privada; 3) Estender a pesquisa aos demais cursos da Universidade em
questdo, comparando a visdo dos alunos dos cursos de licenciatura e bacharelado; 4)
Verificar por meio de estudo de caso, as pecas publicitarias educativas, dos ultimos 10 anos

para constatar a evolugdo das mesmas.
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Assim sendo, este estudo respondeu a pergunta inicial onde buscou a relacdo da
publicidade com o ensino. Pode-se afirmar que houve uma parcela de contribuicdo com 0s
estudos realizados pela UFC e sobre a UFC, uma vez que a relacdo da publicidade e a
educacdo vai alem do que se pode perceber ante o olhar leigo, possibilitando assim, um
estudo de caso diferenciado e colaborativo na Universidade Federal do Ceard, que até o

presente momento, ndo houve pesquisas que retratassem esta abordagem
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Apéndice 01 — Questionario aplicado aos alunos

e Qual o seu curso de graduacio?
Jornalismo
Publicidade ¢ Propaganda

| 1* Etapa — Identificacio do aluno |

1. Sexo
|| Masculino | | Feminino |
2. Idade
<18 ¢ > 22 anos <36 ¢ >44 anos
<23 ¢ >29 anos <45 anos
<30 ¢ > 35 anos
3. Estado Civil
Solteiro Unido estavel
Casado Divorciado

4. Renda familiar mensal
Até R$ 998

De R$ 998 a R$ 3.000
De R$ 3.000 a R$ 5.000
Acima de R$ 5.000

5. Escolaridade
Superior incompleto
Superior completo
Pds-graduacio

Mestrado
Doutorado

6. Frequentou o Ensino médio em qual escola?
Publica Particular | Profissionalizante

Q) Q) Q)

| 2" Etapa — Percepcio dos alunos — Ensino |

7. O que te motivou a escolher a UFC como
institui¢ao de ensino superior? Assinale uma das
alternativas

() Corpo Docente Qualificado

() Marca Consolidada ¢ Forte

() Natureza publica

() Incentivo de programas estudantis

( ) Localizagio e acesso

() Melhor estrutura de apoio aos estudos

8. Por qual motivo escolheu este curso?
Considere o curso que vocé estd matriculado
(Jornalismo/Publicidade e propaganda).
() Divulgacio do curso por meio da
internet/redes sociais.

() Orientagdo vocacional

() Indicagdo (amigo, parente, ex-aluno)

() Qualidade do servigo oferecido no ensino
superior

9. Vocé indicaria a UFC como referéncia no
ensino superior?
[ | Sim | | Nao

Caso a resposta seja positiva, prosseguir para a
10* questao.

10. Conforme mencionado na questao anterior, a
indicagdo da UFC como institui¢cdo de referéncia
dar-se pelo fato de:

() Exceléncia no servico educacional

() Atendimento diferenciado ao aluno

() Transparéncia na comunicacio

() Boas experiéncias na instituicao

11. Na sua concepgdo, estudar na UFC influéncia
na hora conseguir um bom emprego, pelo fato de
ser uma instituicao renomada a nivel nacional?
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

12. Na sua percepgao, o curso que vocé frequenta
lhe proporcionara um diferencial no mercado de
trabalho em relagdo ao mesmo curso ofertado em
outras instituicdes de ensino superior?

[ | Sim | | Nao |
Se a resposta for positiva, prosseguir para a 13?
questdo.

13. Em relagdo a pergunta anterior, assinale a
alternativa que melhor justifica sua resposta:

() A qualidade oferecida na formagdo dos
alunos implica em profissionais diferenciados,
aptos ¢ experientes.

() Os programas de extensdo, assim como 0s
cursos ¢ workshop oferecidos sdo contribuem
com a formacao personalizada dos alunos.

( ) Pela sua natureza, publica e de nivel
federal, o ensino ¢ uma caracteristica das
demais institui¢des.

() A Estrutura curricular do curso proposta
pela Universidade oferece componentes
tedricos que favorecem maior experiéncia
adquirida em sala de aula.

| 3°Etapa—Percep¢io dos alunos — Marketing |

14 Vocé se sente a vontade para expressar sua
opinido com relagdo as praticas de comunicagao
adotadas pela UFC?

| [ Sim | | Nao |

15. Quais os meios de comunicacio utilizados
pela UFC para divulgar a imagem da institui¢ao
perante a comunidade externa? (assinale duas
opcoes).

() Midias digitais

() Propaganda (jornais e ou revistas)
() Internet, E-mail. Websites

() Radio e emissora de televisio.




16. No que se refere ao uso das midias digitais,
como o facebook e instagram, como vocé
classifica a usabilidade dessas ferramentas pela
UFC?

() Excelente
() Muito boa
( )Boa

( ) Razoavel
( ) Ruim
() Muito ruim

17. Quando vocé ingressou na UFC, aconteceu
por parte da institui¢do, alguma agdo com o
objetivo de comunicar aos alunos maiores
informacoes sobre o curso que estava iniciando?
| | Sim | | Nao |
Caso a resposta seja afirmativa, prossiga para a
18 questao.

18. Qual foi a agdo utilizada pela Universidade?
( ) Momento de integragdo em que foram
dados as boas vindas e informacdes sobre o
curso.

() Palestra motivacional com especialista da
area

() Entrega do guia académico com
informagoes ¢ detalhes dos processos da
instituicao.

() Solenidade de integracdo com os alunos
novatos € veteranos.

19. Vocé tem consciéncia dos estimulos de
Marketing que a UFC utiliza para divulgar a
instituicao:

[ | Sim | | Nao |
Caso a resposta seja afirmativa, prossiga para a
20? questdo.

20. Na sua percepgao, qual o veiculo de
comunicagio mais utilizado dentro da UFC?
() Radio () Mala Direta/Folders
( ) Jornal () Midias digitais
() Televisio

21. De que forma ocorre o relacionamento da
UFC com os alunos? Considere o seu curso como
critério avaliativo.

() Focaliza o curso e prepara os alunos para
as necessidades do mercado de trabalho.

() A direcao do curso favorece a comunicagao
em prol dos alunos para resolugdo das
dificuldades rotineiras.

() Possibilita vivéncias de campo/estagio nas
empresas da minha regido.

() Oportuniza os estudantes a vivenciarem
dentro da propria universidade a experiéncia

profissional

22. No meio digital, o modelo AIDA (Atengao,
Interesse. Desejo ¢ Agdo) ¢ um dos principios
mais utilizados para acompanhar o processo de
decisdo do cliente. Inerente a0 comportamento
despertado por meio da mensagem institucional
utilizada na publicidade. Avaliec as sentengas
abaixo, considerando:

(CT) Concordo Totalmente
(C) Concordo

() Indeciso

(D) Discordo

(DT) Discordo Totalmente
ATENCAO
As pecas publicitarias da UFC chamam minha atengdo, pois sao
inovadoras.
Len [ o [ o [ o [ on |
As cores e design, sdo utilizados de modo atrativo.
Len | © [ o | ®» | ©on |
A linguagem utilizada na mensagem ¢ de fécil interpretaco.
cn | o [ o [ ® [ ©on |
INTERESSE
Os anuncios da UFC me transmitem seguranca na informago.
Len | © [ o | ®» [ ©on |
Busco mais informacdes sobre as noticias divulgadas pela
Universidade.
Len [ o [ o [ o [ on |

A impressao transmitida pelos meios de comunicagao ¢

condizente com a realidade.

Len | © [ o | o [ on |
DESEJO

Estudar na UFC sempre foi um sonho.

Len | © [ o [ o [ ©on |

Desde o ensino médio almejava conseguir ingressar na UFC.

Len | o [ o [ ®» [ oD |

A credibilidade no mercado educacional me impulsionou a

escolha da UFC.

Len | o | o | o [ on |

ACAO

As informagdes e indices divulgados da UFC me levou a

tomar a decisdo de pertencer o quadro de alunos.

L cn | ©o | o | o

(DT)

|

A vivéncia na UFC confirmou as minhas impressdes obtidas

pelos meios de comunicagio.

L cn | ©o | o | o

(DT)

|

A divulgagio de cursos, palestras, seminarios sdo atrativos ¢

me motivam a participar

L en | © | o [ o

(DT)

|




Apéndice 02 - Questionario aplicado aos docentes.

1) Sexo
() Masculino () Feminino

2) Idade?

3) Qual a sua formacao Base?

4) Possui mestrado, doutorado, pés-doutorado? Em qual area? (considere a tltima
titulacao).

5) Ha quanto tempo exerce o magistério?

6) Atualmente exerce alguma atividade profissional? Caso exerca, qual?

7) Qual o seu Regime Trabalho?

8) Ha quantos anos leciona na UFC?

9) Quais disciplinas que geralmente leciona? Cite 3 mais relevantes.

Fortaleza, / /



Apéndice 03 - Questionario aplicado ao coordenador de marketing

1) A UFC dispoe de programas de visitas e palestras nas escolas do ensino médio

afim de captar alunos? Se sim, quais?

2) O sistema de comunicacao da UFC ¢ gerenciado pela propria instituigao, ou por

meio de agéncia de comunica¢ao? Existe uma agéncia universitaria?

3) A UFC realiza estudos afim de acompanhar a propagacao da sua imagem? Que

tipos de estudos?

4) A UFC Utiliza de ferramentas para acompanhar a concorréncia deste segmento

educacional, mesmo sendo uma Institui¢ao de ensino publica?

5) Quais os desafios enfrentados pelo setor de marketing na divulgagao de

conteudos educacionais?

6) Quais as perspectivas do marketing na UFC para os proximos 5 anos?

7) A UFC possui programa de endomarketing? Como acontece? Ha efetiva

participacao do Setor de RH?




