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Resumo

Este artigo se propde a tratar das relacdes esfpeoscessos de ensino, aprendizagem e
pratica da publicidade. Diante de ambientes conatin@ms cada vez mais complexos e
diversificados, buscam-se solucdes alternativaa gasinar e praticar a publicidade, e
que atendam as suas novas configuracfes. As técagdeorias, a aprendizagem e a
pratica da publicidade estdo em momento de rupparadigmatica. Conceitos e
principios estdo sendo revistos e adaptados a énatdnder & demanda da nova
realidade mercadoldgica.
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1. O que se ensina, 0 que se aprende, 0 que seipeat

Como adequar o ensino da publicidade a pratica @gado atual e a iminente
chegada de novas configuracbes comunicacionaia,\a@mais complexas e hibridas?
Tal questionamento tem sido cada vez mais frequarite pesquisadores e docentes da
area publicitaria, ante novos desafios que o merpagfissional tem apresentado. Esta
o publicitario recém saido da graduacgéo apto a deienodo eficiente e competitivo? O
presente artigo busca fazer algumas ponderacdes esie assunto, trazendo a luz para
discusséo e reflexdo como esta o processo de emsipendizagem da publicidade em
relacdo a pratica mercadologica. Especial focodaaé aos conhecimentos empiricos e
cientificos da area de criagcdo publicitéria, nobiantes educacional e profissional.

Na absoluta maioria das matrizes curriculares dosos de graduacdo em
Comunicacéo Social, habilitacdo em Publicidadeap®ganda, figuram as cadeiras de
Redacéo Publicitéaria e Diregdo de Arte dentre asilinas que constituem a base
técnica de formacdo para a area de criagdo, ecarainte a elas se resumem o0s
conteudos trabalhados para preparar o novo pmfigkcriativo. Ha evidentemente
excecbes, como as disciplinas correlatas de Criac@tmovacdo, Criacdo e Design,
Criacdo para Meios Audiovisuais, dentre outras, cu&ribuem para a ampliacéo e
diversificagao formacional do futuro profissiona criacdo. Mas em tempos de novas
configuracdes publicitarias, vigentes e vindoueste arcabouco técnico-tedrico se faz
suficiente? O jovem publicitario estd apto a cadwertainmentadvergameproduct
placementambient media Eis o cerne da reflexdo proposta.

Em estudo sobre a interacdo na formacdo em Congdinicdocial, recorre-se a
epistemologia genética de Piagapid TONUS, 2008), recomendando para 0 processo

de aprendizagemaprender fazendseguindo-se quatro principios:

1. atividades ou situagbes que envolvam o0s aprendz requeiram
adaptacao facilitam o desenvolvimento cognitivojrateriais didaticos e
atividades que envolvam o apropriado nivel de @d®s mentais ou
motoras do aprendiz; 3. solicitacdo aos aprengiaes execucdo de tarefas
além de sua capacidade cognitiva; e 4. métodosatdos que envolvam
ativamente os aprendizes e apresentem desafios.

Mas quantos professores e profissionais da comgavcapublicitaria
aprenderam, e por extensao, ensinaram ou praticguanem caso de duvida de qual
solucao e estratégia devem ser adotadas e, pafagodicerem em erro, recomendaram

o0 comercial na tevé aberta, de 30 segundos e eamidiovobre? Desde que Hal Riney
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declarou, em meados de 2002Advertising Age que a era dos comerciais de 30
segundos havia acabado, poucos ouvidos, algunsosioderam a devida atencéo ou
sequer demonstraram preocupacdo a fala contundEntRiney. Algo estava em
transicdo, e a maxima “mudar ou fechar” foi vivawlel por muitas empresas da area.
Portanto, receitar solu¢des que até recentemeragage o efeito desejado ja ndo mais
cabe no cenario presente. Mais do que estar ceEntplesmente, de novos rumos que o
mercado esta seguindo, urge refletir sobre o quensea, para verificar o que se
aprende e se adequar ao que se pratica.

Uma tentativa de mensuracao da qualificacdo dougmina area se deu com a
instituicdo do Exame Nacional do Desempenho dasdastes — ENADE, que objetiva
avaliar o desempenho dos discentes quanto aosudost@rogramaticos previstos nas
Diretrizes Curriculares, as habilidades e compéénaferidas pelos estudantes ao
longo do curso, conforme o perfil desejado do exgresbaseado no que prevé a Lei de
Diretrizes e Bases da Educacao Nacional — LDB. &0 cla habilitagdo em Publicidade
e Propaganda, propfe-se uma formacao integradbmaizontalizada, “genérica e ao
mesmo tempo especializada de seu campo de tragbadisdilitando o entendimento da
dindmica das diversas modalidades comunicacionagase suas relacbes com o0s
processos sociais que as originam e que destasrel®tpo como sugere o perfil
desejado do graduado na area. Deve possuir ainciEpacidade de compreensao,
discernimento e aplicacdo de “planejamento, criagiioducdo, difusédo e gestdo da
comunicacao publicitéria, de acdes promocionaig éndentivo, eventos e patrocinio,
atividades de marketing, venda pessoal, design rdbalagens e de identidade
corporativa, e de assessoria publicitaria de indgdn”. Nota-se que pouco ou nada se
contempla em relagdo ao que se conhece hoje pasnoanfiguracdes, frutos de
ambientes mediaticos hibridos e de interacdes timdsicada vez mais complexas. A
IES que oferta o curso de Comunicagao Social tggreaogativa de estabelecer sua
matriz curricular, evidentemente contemplando ateamentos da LDB

O Curriculo Minimo néo prevé o desdobramento dagniaa em disciplinas
especificas, nem estabelece a abrangéncia da gboragaos procedimentos
de ensino a serem adotados, dando margens a urassifitacdo do
contetido programatico a ser desenvolvido. Aperasefaréncia as ementas
anexadas a Resolucdo n.° 02/84, para a elaborac&ardiculo Pleno, que

3 Lei n.2 9.394 (de 20/12/1996), Art. 53. No exdrcfte sua autonomia, sdo asseguradas as universjdasm
prejuizo de outras, as seguintes atribuicdesll(=.Jixar os curriculos dos seus cursos e progsrabservadas as
diretrizes gerais pertinentes.
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permite a inclusdo de disciplinas conforme a oagid das instituicbes de
ensino. (MOURA, 2002, p.14)

Breve analise das matrizes curriculares de gra@sapértencentes a grandes
grupos educacionais, que em geral dispde de npatdmnizada e aplicavel a toda rede
de unidades filiadas, apresenta estruturas um tagyitias, talvez ndo condizentes com o
dinamismo do mercado profissional, que evolui veleate na busca incessante por
solugcbes comunicativas inovadoras e eficazes.cbaiiguracdes publicitarias recentes
exigem rupturas paradigmaticas, tanto no ensinoseus aspectos epistemoldgicos,
quanto na interacdo universidade e mercado, distive e ndo participes de uma
relacdo dialdgica. Produto da especializacdo iofisl, que por vezes a concorréncia
mercadoldgica exige, claramente se percebe hojesirecia de ao menos dois tipos de
publicitario: o de atuacado académica e o de prégecmercado. E, invariavelmente, um
criticando ao outro quanto a aplicacdo das teerias exercicio das praticas, de parte a
parte.

A variedade dos estudos e das andlises comunicégipar parte dos
académicos expande-se, assim, a sua maneira daappyatica
midiatica, sem maior vigilancia epistemoldgica, umea que nao se
obtém uma reflexividade tedrica sobre os limitescdmpo, nem se
otimiza um dialogo entre os pesquisadores capazutar resultados
de investigacbes diversas sobre o mesmo objetairdeja vista, o
campo tedrico da comunicacio € autista. (SODRE3,20808)

Sintomaticamente, esta burocracia epistemolégidecasta por Muniz Sodré
acaba por restringir os estudos neste campo, hootap desenvolvimento tedrico da
area e paralisando iniciativas que trariam luz gsudsfes sobre os temas deste
contexto. Nessa mesma linha, observa a Professloia Mcks §pudPIEDRAS, 2007),
que as pesquisas cientificas em comunicacao, o tema a publicidade, ainda séo
incipientes no cenario brasileiro e, como afirnestdo longe de atender as necessidades

sociais e culturais que o momento historico requer”

2. O mercado publicitario e a habilitagdo em Publiclade e Propaganda

Em 2008, o mercado publicitario no Brasil movimen®®,4 bilhdes de reais. A
distribuicdo dos investimentos em publicidade ndés REemonstrou mais uma vez a
concentracdo na Televisdo Aberta, que aferiu 508ovdebas dos anunciantes, seguida

dos Jornais (25%) e das Revistas (9,3%). Depais Tevé por Assinatura (8,1%),
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Radio (4,3%) e Internet (2,7%). Os outros meios a&toa ndo amealharam 1%,
incluindo-se ai Cinema, Outdoor, entre outros, @omé dados do IBOPE Monifbr
Mesmo diante destes dados estatisticos é fato rqueles anunciantes tém diminuido
drasticamente a verba para a publicidade em suzaftnadicional. Redes de televisao
tém buscado alternativas para manter o volume destimento dos anunciantes,
oferecendo maior flexibilidade e soluc¢des criativas

A notoria ma distribuicdo dos investimentos, outailmanho das fatias do bolo
publicitario como alguns preferem definir, ndo éné&ca demonstracdo de desequilibrio
neste setor. Cerca de metade de tudo que se ineestpublicidade no Brasil se
concentra na maior cidade do Pais. Em Sdo Paulmvestimentos ja ultrapassam a
casa dos R$14 bilhdes ao ano. L4 também se coagersts maiores agéncias de
publicidade, alias, em torno de 40% do total naalioBas dez que mais faturam no
mercado brasileiro, todas estdo sediadas na capatalista. Segundo o CENP —
Conselho Executivo das Normas-Padrdo, o Pais temalnsnte 3.684 agéncias
certificadas e em situacdo regular de funcionamento; desté &8& delas, ou quase
18%, na capital paulista. A cidade ainda conce®@acursos de graduacdo em
Publicidade e Propaganda, o que representa aprdaimente 13% do total de cursos
em funcionamento no Brasil. No vestibular da Fuyvesnais concorrido do Pais, que
seleciona candidatos para as universidades pubpeadistas, o bacharelado em
Comunicacdo Social — Publicidade e Propagandaigeo moranking dos cursos mais
procurados. Em janeiro de 2009, mais de 40 caraidisputaram cada uma das vagas
para este curso. Uma concorréncia evidentement® mcirrada, que antevé a disputa
pelas colocacdes no mercado de trabalho. E hajeadempara absorver tantos novos
profissionais a cada ano. As estatisticas apordanrdvelmente. Na ultima década, os
investimentos em publicidade vém crescendo anuaéreemaxas superiores a maioria
dos outros setores, mesmo em tempos de crise.

Porém, a realidade que se observa pelo restaniradil difere muito desse
panorama, seja no aspecto educacional ou no poofe@sAfora algumas capitais que
formam o grande eixo da comunicacdo do Pais — &#tn,PRio de Janeiro, Belo
Horizonte, Curitiba e Porto Alegre — que concentfdB1das agéncias nacionais, pelo
interior brasileiro h4 uma significativa carénce dbcentes e de profissionais. Muitas

pracas fora desse grande eixo ainda dao os prengBssSOS no processo de

4 Fonte: IBOPE -Monitor Evolution Dezembro/2008.
5 Fonte: CENP — Conselho Executivo das Normas-Padrao.
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profissionalizacdo, encontrando-se em estagiosiaigicde uma comunicagado
publicitaria e muito aquém do que hoje ja é redkdiaas metrépoles comunicativas.

Um dos grandes dilemas do mercado publicitariol sua da opcao entre a
generalizacdo e a especializacdo. De um lado asl@gacorporacbes oferecem uma
ampla variedade de servicos, que vao das solugdeadoras, a experiéncia na midia e
as equipes altamente criativas. Mas existe tamb@m husca por agéncias de menor
porte, sustentadas por conhecimentos e habilidadpgcializadas, mais ageis e
suscetiveis a quebra dos, aparentemente, imutfpariadigmas da comunicacao
publicitaria. E a medida que os mercados se tormais globais e multiculturais,
anunciantes e agéncias se veem diante de novodiodes® desenvolvimento
econdmico e 0 avancgo tecnologico propiciaram aurggsento do que se pode chamar
de aldeia globa] como previu McLuhan, ha mais de 40 anos. O mutidanuiu,
distancias se encurtaram, culturas se aproximatawmo defende Canclini (2008),
acerca do hibridismo cultural, hoje néo se podesriaar da distingdo entre o massivo,
o culto e o popular. Assim, também a publicidadeeiga ser culturalmente exportavel,
adaptavel. Conforme Burtenshaw (2006), “uma mesamapanha deve funcionar em
diversos mercados nacionais e para publicos cirterde distintos”.

Em outro viés de interpretagdo sobre o momento piEreate crise da
publicidade, questiona-se o papel que a criacaontemmontexto publicitario. Austin e
Aitchinson (2006) discutem a real importancia dpattamento de criagcéo, inclusive da
manutencdo dele dentro das estruturas das agéseiasio é hora de os proprios
anunciantes constituirem equipes autbnomas padimstindagam ainda se “a questao
vital que precisa ser enfrentada pelas equipesgars globais e das agéncias é como
organizar o talento criativo, dispendioso porénticerj de forma a garantir relevancia
aos clientes e conseguir sucesso comercial cortfintiedo mais implacavel ainda tem
o0 guru doMedia Labdo MIT®, Nicholas Negroponte: “qualquer empresa com avpala
agéncia em seu nhome esta morta”. Em linha mendasatachas ndo menos catastrofica,
o entdo presidente da Coca-Cola, Steven J. Heyar,discurso inaugural da
Conferéncia Madison & Virleda Ad Age declarou: “a magnitude e a urgéncia das
mudancas necessarias ndo sdo as de uma evolugBdemma transformacao... se ndo

desenvolvermos um novo modelo j&, o velho vai eetmracolapso”.

® Massachusetts Institute of Technology.
" Expresséo cunhada para se referir as avenidasoeenYork e Hollywood, a forma abreviada com a qsal
profissionais do ramo aludem respectivamente assinds da publicidade e do entretenimento.
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3. Mercado educacional e formacéo técnica

A formacéo técnica na area de publicidade no Bjasilemonta a algumas
décadas, mais consistentemente a partir do surtpmda Escola Superior de
Propaganda e Marketing — ESPM, em 1951. Mas, de ¢akegou-se ao cenario atual
com a profusdo de centenas de instituicbes de aemssiperior, afora cursos técnico-
profissionalizantes, somente muito tempo depois.

A publicidade brasileira ja viveu varios estagidé ahegar a um nivel de
exceléncia e profissionalismo. Nessa trajetérigspa por fases em que determinados
principios ou caracteristicas se evidenciavam, cordiza Predebon (2004), houve a
época dasgags e trocadilhos; do posicionamento; das pesquisadictonal e
motivacional; dos concursos, incentivos e promadéivendas; da midia alternativa e
da publicidade interativa. E assim se encaminhauligidade, ora sofrendo as
influéncias do acelerado avanco tecnoldgico, onds@rrebatada pela complexificacdo
do ambiente mediatico.

O Brasil tem atualmente 453 cursos de graduacao Rerblicidade e
Propagandi ja excluidos desta conta os cursos sequencidisriacéo especifica ou
de complementacéo de estudos. Estima-se que qiadandeste total de cursos esteja
em IES pertencente a grandes corporacdes educacidnaferta de acdes na bolsa de
valores possibilitou a alguns grupos, de atuaciémlmente regional, alcar voos mais
altos pelo Pais afora e resultaram em crescimemitiginosos, em nivel exponencial.
Anhanguera Educacional, Estacio Participacfes,ofr@ducacional e SEB — Sistema
Educacional Brasileiro sdo as corporacfes da &eaddcacao superior pioneiras na
abertura de capital. A comercializacao de acoesx¢ra estas sociedades anénimas uma
injecdo de investimentos, 0 que resultou em impaetovida dos estudantes, pois
melhorias em infraestrutura, qualidade de ensimvatbamento de mensalidades e
maior oferta de bolsas de estudos s&o, indubitargknaspectos positivos. O que gera
preocupacao junto a docentes e pesquisadoresgiagpuiscritos a area de publicidade,
€ de que nessa esteira vieram também as padrogeizqgé a economia de escala exige,
criando um processo de industrializagcdo de matrizagiculares, ementas e
bibliografias. Especificidades regionais e cultsifmram postas de lado, privilegiando

um curriculo mais enxuto, menos diversificado, isete certa ousadia e particularidade

8 Fonte: Portal SiedSup, Inep.
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que a prépria concorréncia mercadolégica possibdit pois em muitos casos ali
residiam os principais diferenciais competitivosud®a IES a outra.

Algumas dessas matrizes curriculares estardo savaldas pelo Inéppela
primeira vez este ano. Talvez haja consideracfesgavaliadores designados possam
fazer de modo a resultar em revisbes de tendéertmasadaptacées dos modelos ora
aplicados. O que parece imperativo é a necesstlatlaver maior discussdo no ambito
académico e estimulo a aproximacdo e interacdo aomealidade do mercado
profissional. Do modo como ha dicotomias atualmentenario se torna preocupante.
Ha quem diga que a industria publicitaria esta ambotlouca, e prescreve para se atuar
de forma condizente neste mercado certa dose deidagle. Mas, convenha-se, dificil

racionalizar e planejar o momento futuro em meianda digressao.
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Anexo |

MATRIZES CURRICULARES DA GRADUACAO EM COMUNICACAO SCIAL —
PUBLICIDADE E PROPAGANDA NOS PRINCIPAIS GRUPOS EDBCIONAIS DE
ENSINO SUPERIOR DO PAIS

ANHANGUERA EDUCACIONAL - Faculdades Anhanguera

DESENVOLVIMENTO PESSOAL E PROFISSIONAL; PESQUISA RTIVIDADES

COMPLEMENTARES |; TEORIAS DA COMUNICACAO |; REDACACE EXPRESSAO
NA COMUNICACAQ; INTRODUCAO A PUBLICIDADE E PROPAGARA |; ESTETICA
E HISTORIA DA ARTE; RESPONSABILIDADE SOCIAL E MEIOAMBIENTE;

PESQUISA E ATIVIDADES COMPLEMENTARES II; TEORIAS DAOMUNICACAO II;

ESTUDOS LINGUISTICOS DE TEXTOS PUBLICITARIOS; INTRIJCAO A
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PUBLICIDADE E PROPAGANDA Il; FOTOGRAFIA PUBLICITARA; DIREITO E
LEGISLACAO; PESQUISA E ATIVIDADES COMPLEMENTARES Il EDITORACAO
ELETRONICA; REDACAO PUBLICITARIA; PESQUISA EM COMUNACAO;
ESTATISTICA DESCRITIVA; DIREITOS HUMANOS E RELACOESNTERNACIONAIS;
PESQUISA E ATIVIDADES COMPLEMENTARES IV; CRIACAO DE TEXTOS
PUBLICITARIOS; PESQUISA DE MERCADO; CRIACAO E DESNs ESTUDO DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR; DESENVOLVIMENTO ECONOI@O E
ORGANISMOS INTERNACIONAIS; PESQUISA E ATIVIDADES CKAPLEMENTARES
V; PROMOCAO E MERCHANDISING; PRODUCAO GRAFICA; LINGAGEM E
PRODUCAO EM RADIO; GESTAO DE MARCAS; NOVAS TECNOLQOGS EM
COMUNICACAOQ; PESQUISA E ATIVIDADES COMPLEMENTARES i PROPAGANDA
POLITICA; LINGUAGEM E PRODUCAO EM TV; MIDIA; ADMINISTRACAO E
PLANEJAMENTO DE MARKETING; ETICA E LEGISLACAO PUBLCITARIA; PROJETO
EXPERIMENTAL |; ADMINISTRACAO DE AGENCIA; PLANEJAMENTO DE
COMUNICACAO; DIRECAO E PRODUCAO EM RADIO E TV; COMETENCIAS
PROFISSIONAIS; PROJETO EXPERIMENTAL II.

Carga horaria total do curso: 3.200 horas/aula

Fonte: http://www.unianhanguera.edu.br/anhanguera/

ESTACIO PARTICIPACOES — Faculdades Estacio de S&

INTRODUCAO AS PROFISSOES EM COMUNICACAO, COMUNICAGA
COMUNITARIA, HISTORIA CONTEMPORANEA E CENARIOS, COMNICACAO
EMPRESARIAL, LINGUA PORTUGUESA, INTRODUCAO AO MARKEING, HISTORIA
DA COMUNICACAO, INTRODUGCAO A FOTOGRAFIA, COMPUTACAOGRAFICA E
EDITORACAO ELETRONICA, COMUNICACAO E LINGUAGENS ICOMUNICACAO E
MARKETING, FOTOGRAFIA PUBLICITARIA, COMUNICACAO E NDVAS
TECNOLOGIAS, METODOLOGIA CIENTIFICA, SOCIOLOGIA, CBIUNICACAO E
LINGUAGENS 1l, DIRECAO DE ARTE, ESTETICA E ARTE COREMPORANEA,
PRODUCAO GRAFICA, PESQUISA DE OPINIAO E MERCADOLOGA, TEORIA DA
COMUNICACAO |, CULTURA BRASILEIRA, REDACAO PUBLICIARIA |,
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, MIDIA, CRIACAO EM PUBICIDADE E
PROPAGANDA, ATENDIMENTO E PLANEJAMENTO EM PUBLICIDBE, TEORIA DA
COMUNICACAO I, FILOSOFIA E ETICA, REDACAO PUBLICIRARIA 1l, PRODUCAO
PUBLICITARIA EM RADIO, TV E CINEMA, PROJ. EXPERIMENAIS EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA |, PUBL. NO VAREJO, PROMDE VENDAS E
MERCHANDISING, MIDIAS DIGITAIS |, POLITICA DA COMUNICACAO, ESTUDOS
CONTEMPORANEOS DE COMUNICACAO, PROJ. EXPERIMENTAIS EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA I, CAMPANHA DE PRODUTO, NDIAS DIGITAIS I,
CULTURA DAS MIDIAS, ETICA E LEGISLACAO EM PUBLICIDADE,
EMPREENDEDORISMO, TECNICA DE ORGANIZACAO DE EVENTQSPROJ.
EXPERIM. EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA lIl, TOPICOS M LIBRAS: SURDEZ E
INCLUSAO (OPTATIVA).

Carga horaria total do curso: 2.700 horas/aula

Fonte: http://www.estacio.br/_cursos/graduacao/euoacao_social_publicidade propaganda/

KROTON EDUCACIONAL - Faculdades Pitagoras

LEITURA E PRODUCAO DE TEXTOS, CULTURA E IDENTIDADEBRASILEIRA,
METODOLOGIA E INTRODUCAO A PRATICA DE PESQUISA, INBRMATICA
APLICADA A COMUNICACAO SOCIAL, LEITURA E PRODUCAO [E TEXTOS,
FILOSOFIA E ETICA, SOCIOLOGIA, ESTUDOS INTERDISCIMIARES: RELACOES
PUBLICAS, JORNALISMO E PP, LEITURA E PRODUCAO DE ¥XHEOS,
FUNDAMENTOS DE  COMUNICACAO INTEGRADA 1: JORNALISMO,
FUNDAMENTOS DE COMUNICACAO INTEGRADA 2: P&P, LITERAURA, TEORIA
DA COMUNICACAO, FUNDAMENTOS DE COMUNICACAO INTEGRAB 3:
RELACOES PUBLICAS, ATENDIMENTO E BRIEFING, INFORMAICA APLICADA A
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PUBLICIDADE E PROPAGANDA, PRODUC;AO GRAFICA, REDAQA(PUBLICITARIA
1, DIRECAO DE ARTE, COMUNICA(;AO E CULTURA, MARKETING ESTRATEGICO,
FOTOGRAFIA, REDA(;AO PUBLICITARIA 2, PRATICAS DE DIE(;AO DE ARTE EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA, LEGISLA(;AO E ETICA DA COMNICA(;AO,
PRODUCAO GRAFICA EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA, PESQSA DE
MERCADO, GESTAO DE MARKETING EM SERVICO, POLITICA EONOMICA DO
BRASIL NO POS-GUERRA, PSICOLOGIA, PLANEJAMENTO ESAREGICO EM PP 1,
MIDIA, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, RTVC: RADIO, EONOMIA EM
COMUNICA(;AO SOCIAL, SEMIOTICA, PLANEJAMENTO DE MIDA, RTVC:
TELEVISAO, CIENCIA POLITICA, PLANEJAMENTO ESTRATEGIO EM PP 2,
DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS, POLITICA DE COMUNICA(;@, GESTAO
EMPRESARIAL CONTEMPORANEA, AGENCIA SIMULADA, GESTACDE MARCAS,
DIREITO EMPRESARIAL E COMERCIAL, GESTAO DE CARREIRAELETIVA 1,
PROJETO EXPERIMENTAL EM COMUNICA(;AO SOCIAL 1A, PRGEG&JO
EXPERIMENTAL EM COMUNICA(;AO SOCIAL 1B, ELETIVA 2, ROJETO
EXPERIMENTAL EM COMUNICAQAO SOCIAL 2B, PROJETO EXFHMENTAL EM
COMUNICA(;AO SOCIAL 2A, PROJETO EXPERIMENTAL EM COMNICA(;AO
SOCIAL 3A, PROJETO EXPERIMENTAL EM COMUNICA(;AO SOEL 3B, PROJETO
EXPERIMENTAL EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA A, PROJETEGXPERIMENTAL
EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA B, PROJETO EXPERIMENTAEM PUBLICIDADE
E PROPAGANDA C, PROJETO EXPERIMENTAL EM PUBLICIDADE PROPAGANDA
D, LIBRAS (OPCIONAL, CARGA HORARIA EXTRA).

Carga horaria total do curso: 3.240 horas/aula

Fonte: http://www.faculdadepitagoras.com.br/esd@lbblicidadeePropaganda.pdf

SISTEMA EDUCACIONAL BRASILEIRO - Faculdades COC

ESTETICA, FILOSOFIA, LINGUAGEM AUDIOVISUAL, OFICINA DE TEXTO,
TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E COMUNICACAO, TEORIA DACOMUNICACAO,
TEORIA E PRATICA EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA 80 ANROPOLOGIA
CULTURAL, ATENDIMENTO EM PUBLICIDADE, FOTOGRAFIA EPERCEPCAO DE
ILUMINACAO, LABORATORIO DE REDACAO, PLANEJAMENTO GRFICO,
PRODUCAO PUBLICITARIA EM RADIO, TECNICAS DE FILMAGE E EDICAO,
COMPUTACAO GRAFICA, FOTOGRAFIA PUBLICITARIA, LABORAORIO DE
CRIACAO E REDACAO, OFICINA DE AUDIOVISUAL (ROTEIROE EDICAO),
REALIDADE SOCIO-ECONOMICA E POLITICA BRASILEIRA, SHIOTICA,

SOCIOLOGIA DA COMUNICACAO, COMUNICACAO DIGITAL, ESTDO DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, ETICA E LEGISLACAO PUBCITARIA,

PRODUCAO EM TELEVISAO, RADIO DIGITAL, REDACAO PUBICITARIA, TEORIA
POLITICA, ADMINISTRACAO E ANALISE DE OPOTUNIDADE, [ESIGN E
PROCESSOS GRAFICOS, MIDIA, PLANEJAMENTO DE COMUNIGAO, REDACAO E
PRODUCAO DE ANUNCIOS, TEORIA E METODO DE PESQUISAAGENCIA
EXPERIMENTAL, DIRECAO DE ARTE, PESQUISA EM COMUNIGBAO,
PLANEJAMENTO DE MARKETING, PLANO DE MIDIA, PRODUGCAOEM RADIO E
TELEVISAO, ELETIVA |, ELETIVA Il, PLANEJAMENTO E DESIGN DE EMBALAGENS,
PROJETO EXPERIMENTAL |, TEXTO PUBLICITARIO, ESTAGIGUPERVISIONADO |,
PROJETO EXPERIMENTAL I, ESTAGIO SUPERVISIONADO II.

Carga horaria total do curso: 3.260 horas/aula

Fonte: http://www.sistemacoc.com.br/admCursos/amgib8.pdf

A Anexo |l
RANKING DE AGENCIAS (JANEIRO A MAIO 2009)
MOEDA: R$ (000)

Posicdo Agéncia Investimento
1 YR 1.860.878
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2 ALMAP BBDO 685.709
3 DM9DDB 544.046
4 JWT 518.727
5 BORGHIERH LOWE 496.542
6 GIOVANNI DRAFTFCB 468.392
7 FISCHER AMERICA MAIS FALA 455.691
8 AFRICA 448.757
9 OGILVY E MATHER BRASIL 444504
10 NEOGAMA 412.735
11 EURO RSCG BRASIL 392.857
12 MCCANN ERICKSON 380.035
13 FNAZCASES 379.925
14 TALENT 309.564
15 141 SOHO SQUARE 294.643
16 Z MAIS 291.512
17 LEO BURNETT 283.471
18 PROPEG 277.868
19 LEW LARA TBWA 274.575
20 PPR 264.893
21 DPzZ 220.322
22 PUBLICIS BRASIL 218.899
23 MY PROPAGANDA 196.523
24 NOVA SB 190.642
25 ARTPLAN 179.275
26 LODUCCA PUBLICIDADE 175.190
27 MULTI SOLUTION 166.694
28 MPM PROPAGANDA 148.897
29 SALLES CHEMISTRI 147.886
30 P A PUBLICIDADE 131.345
31 TATERKA 124.822
32 PRO BRASIL 121.553
33 MOHALLEM MEIRELLES 113.380
34 MASTER 111.138
35 EUGENIO PUBLICIDADE 106.279
36 FULLPACK COMUNICACAO 105.534
37 LUA BRANCA 105.244
38 MATOSGREY 102.239
39 QG PROPAGANDA 101.279
40 UNITED PUBLICIDADE 96.784
41 AGNELO PACHECO COMUNICACAO 91.684
42 GP7 77.773
43 PATRIA PUBLICIDADE 77.033
44 AGE 72.601
45 MATISSE PROPAGANDA 69.554
46 ESCALA COMUNICACAO 67.066
a7 PERALTA STRAWBERRYFROG 65.118
48 DABLIUS 63.485
49 P E M PUBLICIDADE E MARKETING 55.513
50 LONGPLAY COMUNICACAO 360 53.694

Fonte: MonitorEvolution— 8 Meios: Tevé Aberta (37 mercados), RevistanalpRadio, Outdoor, Tevé
por Assinatura, Cinema e Internet. Banco utilizaddaio/09. Dados em R$ (000). Os valores que seguem
reportam o Investimento Publicitario dos anuncisrgtendidos pelas respectivas agéncias. Os valores
ndo representam a Receita. Informacdes referentesperiodo: 01/jan/2009 a 31/mai/2009
(http://www.almanaqueibope.com.br).
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