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Resumo: A pos-graduacdo em comunicagao tem por objetivo formar pesquisa-
dores e docentes. Mas como se da a formagao docente em publicidade nesses
programas? Buscando pistas sobre esses espagos formativos, realizamos uma
pesquisa exploratoria mapeando 59 cursos de mestrado e 30 cursos de doutorado
em comunicacao no Brasil. Com esses dados, desenhamos uma linha do tempo,
de 1970 a 2023, um mapa com as localizagdes geograficas desses programas
e um quadro com as tematicas das suas areas de concentracao. Analisando
esses dados e cruzando-os com um levantamento bibliografico, conseguimos
perceber que os espacos formativos da publicidade foram sendo criados e ex-
pandidos conforme as necessidades do campo e que, com as transformacdes
da contemporaneidade, € 0 momento de olharmos com mais detalhes para a
formacao docente na pds-graduacgao.

Palavras-chave: ensino; formagao docente; pds-graduacdo em comunicagao;
publicidade.

Abstract: The postgraduate degree in communication aims to train researchers
and teachers. But how does teaching training in advertising take place in these
programs? Looking for clues about these training spaces, we carried out an
exploratory search mapping 59 master's courses and 30 doctorate courses in
communication in Brazil. With this data, we drew a timeline, from 1970 to 2023,
a map with the geographic locations of these programs and a table with the
themes of their areas of concentration. Analyzing this data and crossing it with
a bibliographical survey, we were able to see that advertising training spaces
were being created and expanded according to the needs of the field and that,
with contemporary transformations, it is time to look in more detail at teacher
training in postgraduate studies.

Keywords: teaching; teacher training; postgraduate degree in communication;
advertising.

Resumen: El posgrado en comunicacion tiene como objetivo formar investi-
gadores y docentes. Pero ;como se desarrolla la formacion docente en publici-
dad en estos programas? Buscando pistas sobre estos espacios de formacion,
realizamos una busqueda exploratoria mapeando 59 cursos de maestria y 30
cursos de doctorado en comunicacion en Brasil. Con estos datos, trazamos una
linea de tiempo, de 1970 a 2023, un mapa con las ubicaciones geograficas de
estos programas y un cuadro con las tematicas de sus areas de concentracion.
posgraduacion. Analizando estos datos y cruzandolos con un relevamiento
bibliografico, pudimos ver que los espacios de formacion publicitaria se fueron
creando y ampliando de acuerdo a las necesidades del campo y que, con las
transformaciones contemporaneas, es momento de mirar con mas detalle la
formacion docente en posgrado.

Palabras clave: ensefando; formacion de docentes; postgrado en comuni-
cacion; publicidad.
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O campo da publicidade (Petermann, 2017)
apresenta algumas especificidades: é preciso
estar sempre atento as mudangas da socieda-
de, conectado as tecnologias, buscando prever
transformacdes, aliando estratégias a conceitos
criativos, dando sentido a imagens e textos,
retratando com proximidade o publico, e, claro,
tendo como finalidade uma relacdo comercial,
mas podendo também ampliar debates sociais, a
partir de uma consciéncia mais critica. Sao varias
nuances de uma profissao que esta sempre em
transformacao.

E essa transformacao movimenta o mercado
e o ensino. O mercado, de maneira mais rapida,
agrega essas volatividades, pois possui um tempo
mais agil para a pratica do que para a reflexao e
debate. O ensino, de maneira mais lenta, aprimo-
ra-se, pois € pautado por estruturas mais rigidas,
como a matriz curricular, regras e exigéncias ins-
titucionais. A esfera académica também traz suas
contribuicdes, com um tempo mais direcionado
para analises, ela estuda a sociedade, a cultura,
e a publicidade em seu passado, presente e em
suas possibilidades futuras.

Em meio a todos esses cenarios, encontramos
0s sujeitos da publicidade. Temos os profissionais
do mercado, os pesquisadores, os discentes da
graduacao, os docentes e os discentes da pos-
-graduagao. Em nossa pesquisa, nos interessa
olhar para o sujeito da publicidade, o discente
da pos-graduacao, tendo em vista sua formagao
como docente na area. Se vivemos em um campo
que exige criatividade e estratégia frente a tantas
movimentacoes, como estamos formando os
docentes que atuarao na formagao dos profissio-
nais que irao trabalhar nesse mercado? Embora
sejam elos importantes nessa engrenagem, os
discentes da pos-graduacao e, até mesmo, os
docentes da publicidade sao sujeitos que pouco
aparecem nas pesquisas. A formacao docente,
processo que se da na pos-graduagao (pois o
Ministério da Educacao exige a titulacdo minima
de doutorado para o cargo na carreira de docente
no magistério superior e IES particulares tambéem
exigem titulagdes como mestrado e especiali-
zacao na contratacao de seus docentes) € outra

tematica pouco explorada.

Esse dado vem de um movimento inicial de
pesquisa da pesquisa (Wottrich, 2021), onde bus-
camos a partir de palavras-chave como ensino de
publicidade, docéncia de publicidade, pés-gra-
duacao de publicidade e professor publicitario,
entre os anos de 2015 e 2023, € encontramos
apenas 15 trabalhos, entre teses, dissertacdes
e artigos. Nenhum dos trabalhos encontrados
tratava diretamente sobre os discentes de pos-
-graduacao e a formagao docente de publicidade.
Essa baixa incidéncia reforca a necessidade da
nossa pesquisa e nos indica alguns caminhos
a seguir.

Nesse segundo movimento de pesquisa, que
apresentamos neste artigo, pretendemos fazer
um levantamento dos cursos de pos-graduagao
em comunicacgao no Brasil. Aintencao € perceber
0s espacgos formativos que esses publicitarios e
publicitarias encontram para se tornar docentes
da area. Com um levantamento exploratorio
qualitativo e quantitativo, aproveitamos tambéem
para fazer um historico da pos-graduacao em
comunicacao no Brasil, compreendendo como
esse espaco surgiu, como ele se espalhou pelas
regides de nosso pais, quantos cursos de mestra-
do e de doutorado temos, quais sao suas areas
de concentracao e como se relacionam com a
publicidade e a docéncia.

Para guiar nossa busca, definimos o problema:
quais pistas a historia da pos-graduagao em
comunicacao no Brasil nos da sobre a formacao
docente em publicidade? Partindo disto, estabe-
lecemos trés objetivos especificos:

a) compreender as relacdes entre o
ensino de publicidade, a pos-gradu-
acao em comunicacao e a formacao
docente da area;

b) realizar um levantamento dos pro-
gramas de pos-graduagcao em comu-
nicacao do Brasil; e

¢) relacionar os dados coletados com
a formacao docente em publicidade.

Como esse movimento faz parte da nossa
pesquisa da tese, partimos do nosso metodo,
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que é a cartografia, (Deleuze; Guattari, 1995)
para, nesse momento, utilizar como coleta de
dados a técnica da pesquisa documental aliada
a pesquisa bibliografica. Na pesquisa documental
(Moreira, 2011), realizamos uma coleta exploratoria
de dados na Plataforma Sucupira, no Programa
de Governanca Colaborativa de Informacodes da
Pos-Graduacao (GoPG).2

Na busca, utilizamos os seguintes filtros: ano
da coleta (sendo 2022, o ultimo disponibilizado no
momento da nossa busca exploratoria), grande
area de conhecimento (Ciéncias Sociais Aplica-
das), area de conhecimento (Comunicacao), area
de avaliacao (Comunicacao e Informacao). Do
resultado dessa coleta, excluimos dois programas
por serem voltados exclusivamente ao Jornalismo
(Universidade Federal de Santa Catarina e Uni-
versidade Federal de Ponta Grossa, no Parana).
Também optamos por nao colocar o Programa
de Pos-graduacao da Universidade do Vale dos
Sinos, por estar em processo de desativacao.

Em 7 de junho de 20233, a CAPES“ anuncia o
resultado da avaliacao de novos cursos de mes-
trado e doutorado. Neste momento oito novos
mestrados em comunicacao sao aprovados,
incluindo nos Estados do Amazonas e Rondonia,
que nao possuiam nenhuma pos-graduagao na
area até entdo. Sao quatro em instituicdes pu-
blicas e quatro em instituicdes privadas, sendo
trés novos na regido Sudeste (regido com a maior
incidéncia de cursos). Ha tambéem a aprovagao
de um novo doutorado, na Fundacao Universida-
de Federal de Mato Grosso do Sul. Estes novos
CUrsos apenas irao iniciar suas atividades, com
processos seletivos, em 2024. Apesar de ainda
nao estarem no GoPG, ja adicionamos em nossa
coleta.

Assim, a partir dessas definicdes, foram en-
contrados 58 Programas de Pos-graduagao em
Comunicacao com a possibilidade de serem
espacos formativos de docentes da publicidade.
Divididos pelos Estados brasileiros temos: sete
programas na regiao Sul, 28 programas na regiao

Sudeste, seis programas na regiao Centro-Oeste,
12 programas na regiao Nordeste e cinco progra-
mas na regiao Norte.

Ja na pesquisa bibliografica (Stumpf, 2011),
levantamos textos de autores sobre ensino de
publicidade e pos-graduacao, para dar emba-
samento na analise dos nhossos dados. Comeca-
mos por um historico sobre o ensino no Brasil,
compreendendo como ocorre a atuagao dos
professores e professoras nesse processo evolu-
tivo para entdo chegarmos a um debate sobre a
formacao docente nesse campo da publicidade.

O ensino de publicidade e a formacao
dos seus docentes

Nao podemos falar da pos-graduacao sem
antes falarmos do ensino de publicidade. Isso
porque a base de tudo esta em como a publi-
cidade se tornou uma area profissional com a
necessidade de uma formacao superior. Além
disso, é fundamental compreender como essa
formacao surgiu no Nosso pais e como os profis-
sionais se qualificaram para ministrar aulas sobre
a publicidade. Duas teses contribuem nessas
questdes ao trazerem um levantamento historico
do campo da publicidade no Brasil. A primeira &
de Aucar (2016) intitulada “A publicidade no Brasil:
agéncias, poderes e modos de trabalho (1914 -
2014)", e a segunda, de Pedrini (2018), € intitulada
‘Docéncia Universitaria: Ideacdes sobre a pratica
docente de professores atuantes em cursos de
Publicidade e Propaganda’.

Segundo Aucar (2016), o ensino formal de
publicidade surgiu no Brasil em 1951 pela Es-
cola de Propaganda de Sao Paulo. Isso porque,
anteriormente, o conhecimento era ensinado
dentro das proprias agéncias, sendo um modelo
pratico importado dos Estados Unidos. Pedrini
(2018) complementa dizendo que, antes de um
curso formal em publicidade, aprendia-se seja
por meio de exemplos ou de forma autodidata.

O primeiro curso de publicidade veio com a

2 Disponivel em https:./sucupira-beta.capes.gov.br/sucupira4. Acesso em: 1 nov. 2023.

3 Disponivel em:

http:/portal.mec.gov.br/secretaria-de-regulacao-e-supervisao-da-educacao-superior-seres/180-estudan-

tes-108009469/pos-graduacao-500454045/6697-sp-403979398 ACesso em: 3 nov. 2023

4 Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.
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premissa de ser um ensino voltado para a pra-
tica (Pedrini, 2018), voltado para as agéncias de
publicidade, afinal “o aparecimento das agéncias
organizou e demarcou o mundo profissional da
publicidade" (Aucar, 2016, p. 103) € “uma agéncia
de publicidade se distingue de qualquer outra
empresa do mundo corporativo principalmente
por seus departamentos de Atendimento, Plane-
jamento, Midia e Criagao" (Aucar, 2016, p. 105). Se
formos analisar, até hoje (mesmo apos mais de 70
anos), ainda encontramos essas caracteristicas no
ensino da publicidade: uma premissa de ensino
voltado para a pratica e uma matriz curricular
apoiada nas areas da agéncia de publicidade.

Com certeza, essa premissa também foi re-
passada para o papel da docéncia. Segundo
Pedrini (2018), ha uma presencga excessiva da
pratica como modo de aprender, e isso também
pode ser visto por questdes historicas. A Escola
de Propaganda de Sao Paulo escolheu seu cor-
po docente a partir de uma selecgao técnica: “foi
considerado prioritariamente o conhecimento
técnico e a experiéncia profissional. Embora se
tivesse nocao da necessidade do conhecimento
pedagogico, isso nao foi considerado” (Pedrini,
2018, p. 31). Mesmo que o conhecimento publici-
tario necessite de uma complexa interdisciplina-
ridade, pautada na ciéncia; "O saber publicitario
€ originado da apropriagao de conhecimentos
de outros setores, vindos da literatura, sociolo-
gia, psicologia, matematica [..] De forma geral,
qualquer experiéncia ou informacao de outra
ciéncia pode ser aproveitada na pratica publici-
taria" (Aucar, 2016, p. 108).

A pedagogia da época era tecnicista (Pedrini,
2018) e os docentes eram publicitarios e publici-
tarias que se dividiram entre atuar em agéncias
e dar aulas, sendo a docéncia a ultima opcao, de
forma a nao atrapalhar seus postos profissionais.
Logo, “o objetivo do curso era formar profissionais
para atuarem nas agéncias, as rotinas de trabalho
desses locais eram o proprio conteudo ministrado
em aula. Os professores, em verdade, treinavam
mao de obra" (Pedrini, 2018, p. 36). E em 1970
que tem inicio o primeiro curso de publicidade
em uma Instituicado de Ensino Superior (IES): o
curso de Comunicacao Social com Habilitacao

em Publicidade e Propaganda na Universidade
de Sao Paulo (USP).

Essa foi uma etapa importante para que a
formacao pudesse ser vista mais como ‘uma
perspectiva de formagao humanistica” (Trinda-
de, 2010, p. 106) do que apenas pratica. Poréem
a docéncia ainda trazia problemas: “a disciplina
de redacao publicitaria leral ministrada por um
docente de jornalismo” (Aquino, 2010, p. 33). As
disciplinas tambéem apresentavam problemas
estruturais, pois eram “mais ligadas a linguagem
dos veiculos do que propriamente atrelados a
técnica publicitaria” (Pedrini, 2018, p. 39). Ou seja,
eram passos iniciais da legitimacao da publicida-
de como uma formagao superior, mas que ainda
precisava de muita estruturacao.

Com o passar dos anos, 0os cursos foram se
consolidando e algumas coisas mudando. Temos
hoje docentes formados em publicidade, porem
ainda com deficiéncias na formacao pedagogica:

Essa dimensao da pratica pedagogica, indo
além da sala de aula, estendendo-se pela his-
toria de vida e profissional do professor, requer
uma abertura a reflexao da praxis [..] a preocu-
pagao com a docéncia s6 ganha corpo quando
o bacharel em publicidade tem pretensdes de
seguir carreira académica, com intuito de atuar
no ensino superior. Mesmo assim, a formagao
€, na maioria das vezes, cientifica, nao engloba
a docéncia como pratica (Pedrini, 2018, p. 52).

Essas questdes também sao levantadas no
livro Criacdo publicitaria: desafios no ensino, de
Hansen, Petermann e Correa (2020). Nesse es-
tudo, os autores comentam que “Via de regra,
nos, professores publicitarios, nao possuimos
preparacao prévia para o exercicio docente” e ‘A
pos-graduacao pouco se integra a uma politica
de formagao de professores. Os programas de
mestrado e doutorado, centrados na formacao de
pesquisadores, acentuam as falhas de formacao”
(Hansen, Petermann, Correa, 2020, p. 61). Vamos
falar, entao, sobre a pds-graduacgao.

A poés-graduacao em comunica¢ao: uma
linha do tempo de 1970 a 2023

Como comentamos, a partir do levantamento
realizado pela técnica da pesquisa da pesquisa, a
producao bibliografica sobre a pos-graduacao é
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escassa; portanto, iremos cruzar os apontamen-
tos sobre o ensino de publicidade e a formacao
docente com a nossa coleta de dados sobre a
pos-graduacao. Pedrini (2018, p. 38) comenta
que “[..] a falta de professores com experiéncia
profissional, principalmente para atuar em dis-
ciplinas especificas de perfil técnico, demoraria
até meados da década de 1970 para ter uma
solugao satisfatoria”. Se olharmos para a década

de 1970, podemos ver que é exatamente quan-
do comecam os cursos de pos-graduagcao em
comunicacao no Brasil.

Para uma melhor visualizagao, desenhamos
uma linha do tempo desde o surgimento dos
cursos até o ano de 2023, com dados coletados
na plataforma Sucupira da CAPES. Apresentamos
abaixo.

Figura 1 - Linha do tempo dos programas de pods-graduacao em comunicacao do Brasil

Fonte: Criacao das autoras (2023).

Olhando para a linha do tempo, percebemos
que a primeira pos-graduagao em comunicagao

do Brasil surgiu 1970, em uma IES particular (PU-
C-SP), e se uniu junto a uma importante area: a
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semiotica. Essa multidisciplinaridade é intrinseca
a publicidade, o que Aucar (2016) trata como saber
publicitario (quando a publicidade se apropria
de algumas questdes de outras ciéncias como
fundamentos para a construcao de seu proprio
conhecimento). Olhando para o histérico do cur-
s0, disponivel no sites do programa, vemos que:

em sua longa trajetoria de 45 anos como nucle-
ador e incentivador de investigacdes sobre fe-
ndmenos e processos comunicacionais a partir
de teorias semioticas, discursivas e da comu-
nicagao’ e “nesses processos, a Comunicacao
encontra na Semiotica um indispensavel arca-
bouco tedrico e metodologico de interpretacao
cientifica (PUC-SP, 2023).°

Com isso, podemos perceber que a semidtica
pode ter sido acionada como uma legitimadora do
campo da comunicagao como uma area cientifica.

Em 1972, tivemos a inauguracao de dois pro-
gramas de pos-graduagao em comunicagao no
Brasil: o da USP, em Ciéncias da Comunicacao
(provavelmente puxado pelo primeiro curso de
graduacao em universidade no pais, como vimos)
e na UFRJ, em Comunicacao e Cultura. Podemos
perceber que essas trés universidades também
foram as pioneiras no curso de doutorado, sendo
em 1978 na PUC-SP, 1980 na USP e 1983 na UFRJ.
No site” da USP podemos encontrar informagoes
de que, em 1980, 48% de toda pesquisa acadé-
mica (mestrado e doutorado) de Comunicacao
do pais era realizado em seu programa:

Esse foi um dos indicadores que levou as agén-
cias de fomento a pesquisa, como CAPES,
CNPq e FAPESP, ao reconhecimento da area
de Comunicacao com area de pesquisa auto-
noma, deixando de ser, como até entdo, uma
‘especialidade da Sociologia' (USP, 2023).

Anossa linha do tempo traz uma categorizacao
por cores para identificar as cinco regides bra-
sileiras. Assim, vamos olhar para a expansao da
pos-graduagcao em comunicacao por regides. A
primeira regiao a formar mestres e doutores da

comunicacao foi a regiao Sudeste, concentrada
nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, como
vimos. Na sequéncia, a expansao foi para a regiao
Centro-oeste com a UNB, em 1974, provavelmen-
te por Brasilia ser a capital do pais.

Segundo seu site®, o Programa de Pés-Gra-
duagao em Comunicagao da UNB € pioneiro na
énfase em epistemologia, teorias e tecnologias
de comunicacao, politicas de comunicagao e
de cultura. E também o primeiro programa a
trazer o curso de doutorado para essa regiao, em
2003, tambem pela UNB. Podemos perceber ai
um intervalo de 29 anos entre a criacao desses
cursos. E importante salientar que, nessa época.,
a exigéncia de formacgao para ministrar aulas nao
era a titulacao de doutorado (até hoje em IES
particulares é possivel dar aula como bacharel
ou especialista, porém, primando pela qualida-
de do ensino, € comum ser exigido no minimo
o titulo de mestre), o que pode justificar esse
espaco temporal.

A préxima regido a inaugurar um programa de
pos-graduagao em comunicagao € a Nordeste,
em 1989 na UFBA. Segundo seu site?, o programa
agrega comunicagao com cultura:

e dado pela compreensao de que, na contem-
poraneidade, esta em vigor uma nova cultura e
que esta cultura pode ser entendida de modo
fecundo apenas levando-se em conta o seu
essencial enlace com as novas formas, lin-
guagens e processos da comunicagao (UFBA,
2023).

O primeiro curso de doutorado da regiao tam-
bém foi pela UFBA, em 1995. A regiao Nordeste
expandiu para outros 12 cursos de mestrado e
quatro de doutorado.

Na sequéncia, encontramos a expansao para
aregiao Sul do Brasil, iniciada em 1994, na PUC-
-RS, e, em 1995, na UFRGS. No site’® da PUC-RS,
encontramos que o programa é “orientado por
uma perspectiva de reflexao e pesquisa sobre as

5 Os trechos institucionais apresentados neste artigo foram retirados diretamente dos websites dos programas de pds-graduacdo em
comunicacao. Os enderecos eletronicos dessas paginas estao indicados nos rodapés, como notas explicativas, e nao foram incluidos na
lista de referéncias bibliogréaficas, justamente para evitar redundancia e manter a clareza na indicacao das fontes.

6 Disponivel em: https./www.pucsp.br/pos-graduacao/mestrado-e-doutorado/comunicacao-e-semiotica. Acesso em: 9 jun. 2023.

7 Disponivel em: https:./www.eca.usp.br/pos/ciencias-da-comunicacao#sobre. Acesso em: 9 jun. 2023.

8 Disponivel em: http://ppgcom.fac.unb.br. Acesso em: 9 jun. 2023.
9 Disponivel em: http./www.poscom.ufba.br. Acesso em: g jun. 2023.

i Disponivel em: https.//www.pucrs.br/comunicacao. Acesso em: 9 jun. 2023.
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praticas e a cultura da comunicagao a partir dos
imaginarios, das tecnologias, do audiovisual, dos
poderes e das organizagdes” (PUC-RS, 2023). Jaa
UFRGS,* diz que “destaca-se o desenvolvimento
de atividades conjuntas de pesquisa, ensino e
extensao entre os cursos de graduacao e pos-
-graduacao, bem como integradas a comunidade
em geral" (UFRGS, 2023). Ambas as universidades
foram pioneiras também no curso de doutorado
na regiao, sendo em 1999 a PUC-RS e em 2001
a UFRGS.

A ultima regiao a receber cursos de pos-gra-
duagao em comunicagao é a regiao Norte, em
2010, pela UFPA. Segundo seu site®, o programa
evidencia o pioneirismo da IES na regido, mostran-
do que o curso de Comunicacao Social da UFPA
foi criado em 1976, sendo o primeiro do estado
do Para e o segundo da Regiao Norte. Em 1990,
a instituicao langa o primeiro curso de especia-
lizacao lato sensu intitulado Especializacao em
Teoria e Metodologia da Comunicagao, o que
Jja indicava um caminho para a pos-graduacao,
iniciada em 2010. E € em 2019 que a mesma ins-

tituicdo inaugura o primeiro curso de doutorado
da regiao amazénica/Norte:

Tal condicao pioneira salienta seu papel de
natural nucleador na regiao, seu compromisso
com a formacao de pesquisadores e o apri-
moramento de docentes, bem como com o
impacto de sua producao intelectual e a in-
clusao social de seus resultados (UFPA, 2023).

Eles também salientam que “o PPGCOM/UFPA
concretiza uma experiéncia singular de pesquisa,
sendo o unico no Brasil especializado na con-
juncao entre os trés campos de investigagao:
Comunicagao, Cultura e Amazonia" (UFPA, 2023).
Aregiao Norte € a que possui menos programas,
sendo seis cursos de mestrado e dois de dou-
torado. Porém percebemos que com a recente
histéria da pos-graduacao, a regiao ainda esta
em plena expansao, sendo que, em 2023, foram
aprovados sete novos cursos de mestrado e um
de doutorado, nas cinco regides do Brasil.

Fizemos também um grafico da posigao geo-
grafica desses programas, para auxiliar na nossa
analise. Apresentamos a seguir (Figura 2).

Figura 2 - Mapa do Brasil com os cursos de pos-graduacao em comunicacao

Fonte: Criacao das autoras (2023).

2 Disponivel em: https./www.ufrgs.br/ppgcom. Acesso em: 9 jun. 2023.
2 Disponivel em: https./www.ppgcom.ufpa.br. Acesso em: 9 jun. 2023.
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Podemos perceber uma centralizagao dos
programas de pos-graduacao em comunicacao
nas capitais, com poucas opgdes em cidades do
interior dos Estados. Vemos a maior concentracao
dos programas na regidao Sudeste, principalmente
na cidade de Sao Paulo. Além disso, também
podemos perceber que trés estados nao pos-
suem nenhum programa de pos-graduacao em
comunicacao: Acre, Amapa e Alagoas.

Levando em consideracao o inicio da historia
do ensino de publicidade, com uma pedago-
gia mais tecnicista, com os primeiros docentes
sendo os proprios profissionais das agéncias
de publicidade e, posteriormente, surgindo os
cursos de pos-graduagao e formando docentes
e pesquisadores, podemos perceber que essa
€ uma historia bem recente em nosso pais. Sao

menos de 100 anos de historia, em um pais que
pOssui pouco mais de 500 anos.

Os programas que apresentamos, pioneiros
em suas regides, em suas breves descricoes,
apresentam em comum o estudo da comuni-
cacao permeado por outras areas e tematicas,
como semiotica, sociologia, cultura, tecnologias,
audiovisual, entre outros. Sao temas importan-
tes, poréem amplos. Pouco se fala sobre as areas
da comunicacao, especialmente a publicidade.
Por essa razao, olhamos para as areas de con-
centracao dos 58 cursos de mestrado e dos 29
cursos de doutorados. Excluimos desta analise a
palavra “‘comunicacao’, separamos por tematicas
e quantificamos as presencas. Organizamos no
Quadro 1 a segulir.

Quadro 1 - Tematicas das areas de concentracao dos cursos de pos-graduagdo em comunicagao

no Brasil
Midia 12 vezes Cultura 8 vezes
Processos 6 vezes Sociedade 5 vezes
Social 3 vezes Contemporanea 3 vezes
Inovacao 3 vezes Audiovisual 3 vezes
Organizacoes 2 vezes Tecnologia 2 vezes
Praticas Sociais 2 vezes Territorialidades 2 vezes
Amazédnia 2 vezes Informacao 2 vezes
Industria Criativa 2 vezes Ciéncia 1vez
Imagem 1vez Poder 1vez
Educacao 1vez Economia criativa 1vez
Signo 1vez Digital 1vez
Cidadania 1vez Mediacoes 1vez
Som 1vez Multiplataforma 1vez
Multimeios 1vez Discurso 1vez
Cinema 1vez Cultura de dados 1vez
Representacao social 1vez Formatos narrativos 1vez
Producao de sentido 1vez Arte 1vez
Linguagem 1vez Consumo 1vez
Temporalidades 1vez Linguagem 1vez

Fonte: Criacao das autoras (2023).

Essas tematicas configuram-se como possibili-

dades no campo da publicidade, principalmente
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o termo “midia”" que possui a maior incidéncia. Nos
chama atencao também a presenca, mesmo que
apenas uma vez, da tematica “educacao’, tendo
em vista que estamos olhando para a formacao
docente na pos-graduagao. Ha também outras
tematicas que se relacionam de forma contun-
dente com a publicidade, como "arte” e “signo”.

Olhando para os espacos formativos do do-
cente de publicidade, podemos compreender
que falamos de uma pods-graduacao ainda em
expansao. Se levarmos em consideracao que €
preciso ter a titulacao de doutor e doutora para
ministrar aulas (pensando em IES publicas), temos
29 cursos, a grande maioria na regiao Sudeste e
nas capitais dos estados. Entao, é provavel que
grande parte destes profissionais necessite fazer
deslocamentos de suas cidades natais para a
realizacao de sua formacao.

Pensando que a pos-graduagao forma pesqui-
sadores e docentes, podemos ver uma grande
abertura para o campo da publicidade, para
aliar tanto a parte mais tecnicista (tecnologias,
arte, inovacao, digital) quanto a parte tedrica e
reflexiva (midia, cultura, sociedade, educacao).
Mas como esta a presencga destes publicitarios
e publicitarias na pos-graduacao? E como esta
sendo a formagao docente nesses espacos?
Ha um foco em pedagogias da comunicagao e
metodologias de ensino?

Proximos Passos

Nossa pesquisa de doutoramento busca
olhar para a formacao docente da publicidade
na pos-graduagcao em comunicagao. Para isso,
realizamos ja dois movimentos de pesquisa.
No primeiro, a partir da pesquisa da pesquisa,
podemos ver que sao poucos os trabalhos que
falam sobre o ensino de publicidade, a docéncia
e a pos-graduacao. Neste artigo, apresentamos
nosso segundo movimento de pesquisa.

Realizamos uma coleta documental de da-
dos na Plataforma Sucupira, no site da CAPES
€ nos proprios sites dos programas. Com isso,
mapeamos os cursos de mestrado e doutorado
em comunicacao no Brasil. Coletamos, também,
dados importantes desses programas e desenha-

mos uma linha do tempo, que inicia em 1970 e
vai até 2023, quando Novos cursos sao aprova-
dos pela CAPES. Com isso, percebemos que a
historia da pés-graduacao em comunicagao no
Brasil € recente.

Também desenhamos um grafico do mapa
geografico para ver onde cada um desses pro-
gramas esta localizado. Podemos perceber que
a regiao Sudeste possui a maior concentracao
de programas, principalmente a cidade de Sao
Paulo, enquanto a regiao Norte possui a me-
nor incidéncia. Também conseguimos ver que a
grande maioria dos programas esta localizado
nas capitais dos estados, centralizando o saber.
Apos isso, fomos olhar para as areas de concen-
tracao, ja que as informacdes deixadas nos sites
dos programas pioneiros de cada regiao apre-
sentavam a comunicacao aliada a outras areas
do saber, como semidtica e sociologia. Assim,
percebemos que a tematica de maior incidéncia
€ "midia", o que abre muitas opcdes ao campo
da publicidade.

Retornando ao problema norteador de nossa
busca: quais pistas a historia da pos-graduacao
em comunicacao no Brasil nos da sobre a for-
macao docente em publicidade? Podemos res-
ponder que os espacgos formativos foram criados
conforme as hecessidades do campo. Primeiro, foi
preciso qualificar profissionais para o mercado de
trabalho, e, assim, criaram-se 0s primeiros cursos
superiores de publicidade e propaganda. Depois
surge a necessidade de docentes, que tivessem
uma experiéncia pratica, mas tambéem tivessem
uma formacao humanistica e intelectual, assim,
comegaram a surgir os cursos de mestrado. As IES
comecaram a se qualificar e exigir mais de seus
docentes (assim como o Ministério da Educacao)
e, entao expandiram-se os cursos de doutorado.

Agora as especificidades do campo da pu-
blicidade exigem mudancas: tanto rapidas no
mercado, com um ensino que acompanhe as
transformagoes, quanto um espaco académico
que traga contribuicdes a partir de suas pesquisas
e foque na formacao de docentes aptos para atuar
nesses movimentos do campo, transformando o
ensino. Por isso, neste atual momento da con-
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temporaneidade, percebemos a necessidade de
repensar a formacao docente desses publicitarios
e publicitarias.

A partir dos dados apresentados neste artigo,
NOSSO Proximo passo sera aprofundar as questoes
relativas a insercao da publicidade na pos-gradu-
acao e sua formagao docente. Queremos assim,
analisar se a publicidade esta se apropriando des-
ses espacos e se esta debatendo as pedagogias
da comunicacao e as metodologias de ensino
para propor aulas mais criativas e assertivas. Alem
disso, também nos interessa saber as motivacoes
destes discentes da pos-graduagao, formados
em publicidade, em relacao a docéncia como
uma possibilidade de trabalho futuro. Para isso,
em um proximo movimento da pesquisa, serao
realizadas entrevistas em profundidade para
responder tais questoes e aprofundar as analises.
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