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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar as palavras-chave usadas nos trabalhos finais de graduacao pelos
alunos do curso de Publicidade ¢ Propaganda da Universidade Franciscana, desde a primeira turma (2006/2)
até a ultima (2018/2). Para isso, foi entdo feito um levantamento exploratoério e descritivo de todas as palavras-
-chave utilizadas durante as 24 turmas que passaram pela institui¢do. Com isso, foi identificado que a escolha
dessas palavras-chave ¢ muito ampla e diversa, tendo muitas palavras que ndo se repetem nenhuma das vezes.
A diversidade foi relevante, uma vez que as palavras repetidas foram poucas e prevaleceu uma contraposicao
de temas.

Palavras-chave: Comunicagdo; Publicidade e Propaganda; Palavras-chave.
ABSTRACT

This article aims to analyze the keywords used in final undergraduate projects by Advertising and Marketing
students from the Franciscan University, from the first class (2006/2) to the last one (2018/2). To do so, it
was made an exploratory and descriptive survey of all the keywords that were used during the 24 classes that
graduated. Thereby, it was identified that the choice of these keywords is very wide and diverse, and many
words were not repeated at all. Diversity was relevant because the repeated keywords were few and a contrast
of themes prevailed.
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INTRODUCAO

Este projeto nasceu com o objetivo de dar continuidade a uma pesquisa realizada em 2012
no curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Franciscana, pela entdo académica Elisiane
Rosa Carneiro, com orientacao da Professora Tais Steffenello Ghisleni. O trabalho, que foi intitulado
“Potencialidades e Tendéncias no Curso de Publicidade e Propaganda da Unifra”, surgiu a partir
percepcao do crescente interesse na busca dos alunos por novas tematicas de estudo, sentindo assim
uma necessidade de identificacdo de novas linhas de pesquisa para o curso.

As palavras-chave sdo uma forma de garantir sucesso na pesquisa de determinado tema, uma
vez que elas auxiliam e refinam as buscas de acordo com o interesse do pesquisador. O objetivo da
palavra-chave € representar o texto de forma mais pratica, de modo que possa sintetizar o conteudo

tematico. Por isso, as palavras-chave tém de ser termos de conhecimento da 4rea a qual o autor fala.

Portanto, para determinagdo de palavras-chaves o autor devera ter uma visdo sobre o texto ¢
a organizagao do seu contetido de modo a representd-lo conforme seu assunto principal e, em
outro plano, o objetivo de representacdo do conteudo documentario, a visdo sobre a demanda
do leitor previsto (FUJITA, 2004, p. 258b).

Ja as linhas de pesquisas sao definidas pelo crescente interesse em novas areas de estudo, uma
vez que os estudantes buscam ir além do que ja fora pesquisado antes, introduzindo cada vez mais
topicos e assuntos diferentes. Segundo Jacks (2008), as tendéncias de pesquisa da época eram definidas
como “globalizacdo, novas tecnologias, e-commerce, empresas ponto.com, nova economia, virtuali-
dade” (apud Carneiro, 2012). Agora pode-se dizer que esses temas nao estao mais tanto em uso, ja que
novas linhas de pensamento foram inseridas e geraram interesse em uma escala muito maior.

A transformagdo tdo instantdnea da publicidade faz com que os estudantes estejam sempre
atentos nas novas tendéncias. O que ¢ um contetido relevante agora, amanha pode nao ser mais.
A verdade ¢ que, com tantos conteudos disponiveis nas midias, os assuntos tornam-se efémeros e,
consequentemente, substituiveis. A midia passou por grandes evolugdes e diferentes momentos até
chegar ao cendrio atual.

Santaella (2007) relata que as pessoas “constituem-se como massa nao por estarem ligados
pela presenca em um mesmo local fisico, mas por adquirirem experiéncias similares através dos
meios de comunicagdo, sem que compartilhem contextos similares de vida”. A publicidade, entdo,
precisa girar em torno do conteudo que o espectador deseja, o que € esperado seja pela midia televi-

siva, internet, radio ou qualquer outro meio.

Dependendo da midia em que o género publicitario ¢ veiculado, ele necessariamente tem de
se amoldar as exigéncias e possibilidades abertas pela midia em questdo. Quando se trata das
enumeraveis plataformas, ou melhor, distintas ecologias do “planeta internet”, as condi¢des
que se apresentam para a mensagem publicitaria se multiplicam (SANTAELLA, 2017, p. 151).
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De acordo com uma pesquisa realizada pelo Conselho Executivo de Normas-Padrdo -
CENP e divulgada no site Meio Mensagem, em abril de 2019, a compra de midia do ano de 2018
foi praticamente igual a de 2017, na qual continua a predominar a TV aberta como a midia com o
maior investimento e maior poder de atracdo das verbas dos anunciantes, com um total de 58,3%
dos investimentos. Em segundo lugar esta a internet, com 17,7%, uma grande diferenca ainda em
relagdo a televisao.

E ndo ¢ somente a publicidade que estd em constante mudanga: o telespectador também. Jus-
tamente por isso ¢ importante que as marcas saibam entender por que transformagdes o seu publico
estd passando. Ghisleni (2016, p. 52) cita que “com o passar do tempo os hébitos e comportamentos
dos individuos s3o modificados, e com a publicidade ocorre 0 mesmo”. A partir disso, ¢ importante
ressaltar como a publicidade estd em constante mudanga o tempo todo, e precisa buscar novas formas
para atrair o publico a partir do entendimento sobre o que cada espectador deseja.

A partir do contexto exposto, o presente artigo tem como objetivo analisar as palavras-chave
usadas nos trabalhos finais de graduacao pelos alunos do curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Franciscana, nas suas 24 primeiras turmas formadas, e isso inclui trabalhos de 2006
até 2018. De posse das informagdes sobre as palavras-chave utilizadas pelos alunos em suas mono-
grafias na pesquisa anterior € na pesquisa atual sera possivel analisar se houve ou ndo uma mudanca

nas tematicas que sdo estudadas no curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Franciscana.

PALAVRAS-CHAVE

As palavras-chave sdo o principal instrumento de buscas de um texto. Isso porque elas facili-
tam as buscas, refinando mais ainda os resultados e trazendo precisdo no assunto que o pesquisador
esta procurando. Este procedimento, no ambito dos artigos cientificos, pode-se revelar util para a
indexacdo em mecanismos de pesquisa ou categorizacgao do texto (ERCAN; CICEKLI, 2007). A or-
ganizac¢ao da informacgdo e a sua representacao sao aspetos essenciais da ciéncia da informagao, que
tem como uma das suas finalidades a partilha da informacao, enquanto recurso estratégico na cadeia
que gera o conhecimento (TONELLO; LUNARDELLI; ALMEIDA JUNIOR, 2012).

Segundo defini¢des da NBR 6028 da Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT,
2003), palavra-chave ¢ a palavra representativa do contetido do documento, escolhida, preferente-
mente, em vocabuldrio controlado. As palavras-chave devem figurar logo abaixo do resumo, an-
tecedidas da expressdo “Palavras-chave”, separadas entre si por ponto e finalizadas também por
ponto. O termo palavra-chave ndo precisa, necessariamente, ser composto de uma sé palavra. Pelo
contrario, quanto mais palavras-chaves forem definidas, mais refinadas serdo as buscas relaciona-

das aos mesmos assuntos.
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PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Partindo do conceito definido pelas “Normas-padrao da atividade publicitaria”, elaboradas a
partir da lei n. 4.680/65 e dos decretos n. 57.690/66 e n. 2.262/97, no item 1.1. do capitulo 1 (conceitos
basicos), a “Publicidade ou propaganda: € nos termos do art. 2° do dec. n. 57.690/66 qualquer forma
remunerada de difusao de ideias, mercadorias, produtos ou servigos por parte de um anunciante iden-
tificado” (CENP, 1998). Assim, a publicidade e a propaganda utilizam de novas formas para vender
um anuncio, a fim de chamar ateng¢ao do publico a partir de meios criativos e atrativos.

Embora paregam sindnimos, os conceitos de publicidade e de propaganda sdo diferentes.
Segundo Vasconcelos (2018, online), “propaganda ¢ a atividade associada a divulgacdo de ideias
(politicas, religiosas, partidarias etc.) para influenciar um comportamento”, ou seja, nada mais € do
que um conjunto de ideias com o objetivo de dar conhecimento a algo ou alguém. Quanto a publici-

dade, o autor conceitua como:

J& publicidade, em sua esséncia, quer dizer tornar algo publico. Com a revolucao industrial,
no fim do século 19, e o fortalecimento do capitalismo, a publicidade ganhou um sentido
mais comercial, ¢ passou a ser uma ferramenta de comunicag@o para convencer o publico a
consumir um produto, servigo ou marca. (VASCONCELOS, 2018, online).

Segundo Ghisleni (2016, p. 53), “para atingir o consumidor, a publicidade precisa estar aberta
para mudancgas nas suas praticas, tornando-a mais profunda, assertiva e consciente que as pessoas €
as marcas estdo constantemente mudando, buscando novas experiéncias e sensagdes”. Para que isso
acontega, entdo, o publicitario precisa entender e conhecer os desejos do seu publico-alvo, a fim de

atrai-lo para o ato da compra.

PUBLICIDADE: DO TRADICIONAL AO DIGITAL

De acordo com Gongalez (2009), a publicidade nasceu quando alguém disse a alguém que
tinha alguma coisa a oferecer. De fato, nunca se soube o momento exato em que a publicidade surgiu:
ela sempre esteve ali. Ha varios momentos em que foi usada esta técnica de comunicagao para vender

e criar habitos de consumo. O autor também cita que:

A propaganda que conhecemos, comegou a tomar forma com a igreja catélica, com a criacdo
de uma congregacao religiosa para propagar a f&é no mundo. [...] J& a publicidade toma a
forma que conhecemos no final do século XIX com a Revolugdo Industrial. [...] Assim como
na propaganda, o surgimento dos meios de comunicagdo, e seu desenvolvimento técnico,
contribuiram para o avango da publicidade (GONCALEZ, 2009, p. 9).

Ao longo dos anos, surgiram diversas formas de fazer publicidade: jornais, radio, televisao,

agéncias de publicidade, outdoors e varias outras opc¢des para aqueles que queriam vender algum
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produto ou servigco. Com isso, os vendedores também se utilizaram da internet para atrair um outro
olhar, buscando cada vez mais tecnologia e inovagdo para as suas empresas. Ghisleni (2016, p. 52)
cita que “desde o surgimento da internet e a criacdo de agdes de marketing voltadas para a rede
mundial, a publicidade também renovou em seus meios de expressdo e comunicagdo”. Com tantas
novas tecnologias, a publicidade precisou se adaptar as novas plataformas para atrair e causar de-
sejo aos consumidores.

Ap6s a onda dos computadores, surgiu uma nova tecnologia que, literalmente, cabia no bolso
de todos os usudrios: os smartphones. Com o surgimento dos celulares inteligentes, a publicidade teve
de se adaptar e incluir uma nova linguagem para atrair ateng@o do publico. Todos os dias os anuncios
invadem as telas dos celulares sem mesmo um aviso prévio, forcando o usudrio a assistir determi-
nada publicidade antes de poder continuar navegando na sua rede social. Ainda segundo Ghisleni
(2016, p. 68), “o panorama da publicidade mudou muito nos tltimos anos, e no setor online ¢ que
estas mudancas sdo mais visiveis, ja que a publicidade precisou se adaptar aos novos tempos, em que
a mobilidade e a comunicacao integrada estdo em foco”. Hoje em dia, com a praticidade do celular, a
compra por um clique tornou-se tdo normal quanto ir ao mercado. Com isso, as empresas tiveram que
buscar novas formas de comunicacdo, a fim de se engajarem nas redes sociais com uma linguagem

mais amigavel, mostrando que se importam com seus consumidores.

METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a construg¢ao desta pesquisa € exploratdria e descritiva. Inicial-
mente foi feito um levantamento das palavras-chave utilizadas nos trabalhos finais de graduacdo de
todos os alunos das 24 turmas que passaram pela instituicao. Os dados que relatavam as palavras-chave
utilizadas pelas 11 primeiras turmas foram coletados de uma pesquisa ja realizada por Carneiro e
Ghisleni (2012), e a esses dados somamos a coleta das proximas 13 turmas do curso.

Refor¢amos que a coleta de dados foi contemplada de forma quantitativa e apreciou todas as
palavras-chave utilizadas nos Trabalhos Finais de Graduacao das 24 turmas que se formaram desde
o inicio do curso, em 2003 até 2018. O periodo da coleta incluiu desde 2006, quando a primeira tur-
ma defendeu seus trabalhos finais, até o segundo semestre de 2018. De posse dos dados a respeito de

todas palavras utilizadas foi realizado um cruzamento de dados e a escrita dos resultados coletados.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O levantamento de todas as palavras-chave utilizadas nos Trabalhos Finais de Graduacao,
do curso de Publicidade e Propaganda, da Universidade Franciscana (UFN) permitiu observar as

diferentes tematicas estudadas pelos alunos e a evolucao destas tematicas ao longo do curso. Nesta
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analise, identificou-se que muitas palavras foram usadas, deixando evidente a diversidade das tema-
ticas estudadas.

Uma pesquisa anterior, intitulada “Potencialidades e tendéncias no curso de publicidade e
propaganda da Unifra” e realizada pela entdo académica Elisiane Rosa Carneiro, com orientacdo da
Professora Tais Steffenello Ghisleni, que analisou 11 turmas do curso de Publicidade e Propaganda,
durante os 6 primeiros anos de curso, periodo de 2006 a 2012/1, resultou em 516 palavras-chave dife-
rentes, sendo que dessas, 428 ndo se repetiram nenhuma vez. Com isso, foi possivel perceber a grande
dispersdao de assuntos e palavras que sao pesquisados, embora, naquele momento a palavra-chave
mais utilizada foi “Publicidade”, repetindo-se 48 vezes, seguindo das palavras “Marketing”, num total
de 23 vezes, “Marca” (20x), Internet (18x), Consumo (17x), e outras mais.

O grafico 01 mostra que, de um total de 516 palavras utilizadas, apenas 98, ou seja 19% eram
recorrentes e se repetiam nos trabalhos. A maior soma, ou seja, 81% representavam palavras que se

ndo se repetiam em outras pesquisas.

Grifico 1 - Palavras-chave utilizadas nas 11 primeiras turmas.

= Unicas = Recorrentes
Fonte: Adaptado de Carneiro e Ghisleni (2012).

Essa pesquisa agregou aos dados anteriores a analise das proximas 13 turmas, contabilizando
os dados dos anos de 2012/2 a 2018/2, e neste periodo utilizaram-se, ao todo, 499 palavras, sendo que
384 palavras nao foram repetidas nenhuma vez. As palavras que mais se repetiram, em ordem decres-
cente, foram: Publicidade (58x), Comunicacao (45x), Marca (24x), Publicidade e Propaganda (14x),
Cinema (11x), Propaganda (11x), Audiovisual (10x), Cultura (10x), Facebook (10x), Marketing Digital
(10x), Consumo (9x), Estética (9x), Marketing (8x), Midias sociais (8x), e outras 101 outras palavras
diferentes que, somando as vezes que foram utilizadas, repetiram-se 314 vezes.

O grafico 02 mostra que, de um total de 499 palavras utilizadas, apenas 115, ou seja 20% eram
recorrentes e se repetiam nos trabalhos. A maior soma, ou seja, 80% representavam palavras que se
ndo se repetiam em outras pesquisas.

Um dado que foi possivel perceber nesta pesquisa ¢ que falta padronizagdo no uso das pa-

lavras-chave ja que, por exemplo: Publicidade foi utilizada 58 vezes, Publicidade e Propaganda foi
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utilizada 14 vezes e a palavra Propaganda foi utilizada 11 vezes. Se existisse uma padronizag¢ao pro-
posta pelo curso, todas essas versdoes poderiam refletir uma palavra unica, € que represente o curso

de maneira ampla.

Grifico 2 - Palavras-chave utilizadas nas 13 0ltimas turmas.

®m Unicas M Recorrentes
Fonte: Constru¢ao do Autor

A partir o quadro comparativo, é possivel perceber que a palavra ainda mais utilizada ¢
“Publicidade”, ficando em primeiro lugar em ambas as pesquisas. Nessa ultima pesquisa ¢ notavel
que as 4 primeiras palavras mais utilizadas sdo mais padronizadas em relacdo ao curso, sendo elas
Publicidade, Comunicagao, Marca, e Publicidade e Propaganda. Também se percebe a auséncia de
repeti¢do de algumas palavras-chave que apareceram na primeira pesquisa, como “Agéncias de Publi-
cidade e Propaganda”, e a inclusdo de outras como “Facebook”, “Audiovisual”, “Marketing Digital” e

“Midias sociais‘, mostrando como os interesses € a tecnologia mudou nos ultimos anos.

Quadro 1 - Comparagio entre as duas pesquisas sobre palavras-chave.

TURMAS 2006 — 2012/1

TURMAS 2012/2 — 20182

(11 TURMAS) (13 TURMAS)
Publicidade (48x) Publicidade (58x)
Marketing (23x) Comunicacio (43%)
Marca (20x) Marca (24x)
Internet (18x) Publicidade e Propaganda (14x)
Consumo (17x) Cinema (11x)
Comunicagéo (15x) Propaganda (11x)
Comportamento do Consumidor (15x) Audiovisual (10x)
Moda (14x) Cultura (10x)
Estrategias (12x) Facebook (10x)
Midia (11x) Marketing Digital (10x)
Identidade (10x) Consumo (9%)
Propaganda (8x) Estética (9x)
Agéncias de Publicidade e Propaganda (8x) | Marketing (8x)
Cinema (8x) Midias sociais (8x)
Consumidor (7x) Moda (8x%)

Fonte: Construc¢do do Autor.
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Os dados mostram que apesar de uma leve melhora na ampliacdo das recorréncias, ainda ¢
muito maior a utilizagdo de palavras-chave que sdo utilizadas uma tinica vez, e isso, apesar de eviden-
ciar a diversidade das tematicas estudadas no curso, nao fortalece as linhas de pesquisa e o contexto

do curso de forma geral.
CONSIDERACOES FINAIS

A partir das analises dos resultados, ficou claro como a area de Publicidade e Propaganda,
mais especificamente o curso de graduacdo da Universidade Franciscana, abrange varios temas
que podem ser estudados mais a fundo. Pode-se observar também que, com a grande diversidade
de palavras-chave escolhida pelos alunos, ainda assim algumas palavras em comum prevalecem,
aparecendo repetidamente em muitos dos estudos. A palavra-chave Publicidade ¢ a que mais apa-
rece dentre as demais, construindo assim, um alinhamento do curso em relacdo a palavra-chave
que mais o representa.

Apesar disso, ainda prevalecem as palavras que nao se repetem nenhuma vez, sendo essas
mais da metade dentre todas as palavras-chave pesquisadas em todos os trabalhos analisados.
Com isso, ¢ notavel que as pesquisas realizadas no curso ainda nao tém um foco especifico, uma
vez que sua diversidade ¢ exageradamente maior. Porém, mesmo com toda essa contraposicao,
os alunos ainda assim optam, muitas vezes, por utilizar palavras-chave mais comuns como “pu-
blicidade” e “comunicagao”.

A coleta realizada no primeiro trabalho, com as 11 primeiras turmas do curso e a coleta rea-
lizada nesse trabalho mostrou que ndo houve grande diferenca entre as duas pesquisas, uma vez que
dos resultados obtidos nas primeiras 11 turmas, 19% das palavras-chave sdo recorrentes, e 81% sdo
unicas. J4 na segunda pesquisa, mesmo com a diferen¢a de 2 turmas a mais, os resultados foram pra-
ticamente iguais, com 20% de palavras recorrentes e 80% de palavras unicas.

E importante lembrar que as palavras-chave variam de acordo com o contexto de cada pesqui-
sa, por isso ¢ comum que se tenha uma diversidade de palavras dentro de um curso, principalmente
na area da Publicidade e Propaganda, ja que € um curso de comunica¢do que abrange muitas areas
diferentes. Agora, com a ambiéncia digital, ¢ possivel que sejam inseridas ainda mais palavras rela-
cionadas a essa tematica.

A partir do resultado desta pesquisa, aliada as tematicas presentes na nova matriz curricular
que iniciou em 2019, o Laboratorio de Pesquisa em Comunicacdo se propde a organizar uma lista de
palavras-chave recorrentes que representem o curso e divulgar aos alunos e professores a partir do
proximo semestre, para que usem, preferencialmente as palavras com a grafia recomendada a fim de

otimizar as recorréncias e o fortalecimento das tematicas estudadas no Curso.
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