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RESUMO

A producdo cientifica na &rea de Publicidade e Propaganda é recente e isto mostra que
esta atividade merece maior reflexdo tedrica. O presente trabalho visa identificar as
tematicas estudadas pelos alunos do curso e Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario Franciscano - Unifra. Para tanto, foi feito um levantamento sobre as
palavras-chave utilizadas nos Trabalhos Finais de Graduacéo apresentados entre 0s anos
de 2006/2 e 2012/1. Este estudo exploratorio e descritivo faz parte de um Projeto
PROBIC Unifra que visa identificar linhas de pesquisa para o curso e estd em
andamento no Laboratorio de Pesquisa em Comunicacdo — LAPEC, do Curso de
Publicidade e Propaganda da Unifra. Constatou-se que a pesquisa em publicidade no
curso é bastante diversificada.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade, pesquisa em publicidade, trabalho final de
graduacéo.

1. INTRODUCAO

Este projeto surgiu da necessidade de se identificar novas linhas de pesquisa
para o curso de Publicidade e propaganda da Unifra ja que o interesse dos alunos por
novas areas de estudo é crescente, assim como a producdo dos docentes da area. Jacks
(2001) identificou tendéncias de pesquisa da época, como “globalizagdo, novas
tecnologias, e-commerce, empresas ponto.com, nova economia, virtualidade”. Hoje,
esses temas se consolidaram e se tornaram mais segmentados e ha uma gama muito
maior de interesses. Essa mudanca da pesquisa é um reflexo da realidade do mercado,
que passa por diversas transformacOes, conforme atesta Gracioso (2008, p. 480):

“vivemos atualmente uma fase de perplexidade diante dos problemas enfrentados pela
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propaganda em geral e pelas agéncias de propaganda em particular”. Para apresentar
esse cenario, o autor discorre sobre as modificagdes no papel da propaganda no pais.

Gracioso (2008) explica que a propaganda ja viveu uma época “gloriosa” no
Brasil, quando representava 70% da verba de marketing, impulsionado pela expansao
econdmica, sofisticacdo do consumo e a segmentacdo de mercado que caracterizaram 0s
anos 1960 e 1970. Nesse periodo, os donos de agéncias obtinham altos lucros e
disputavam com altos salarios os profissionais mais talentosos, vivia-se a era de ouro da
criacdo publicitaria. Ja nos anos 1980, a inflagdo fez com que as empresas diminuissem
os investimentos em publicidade e o mercado de trabalho se retraiu. Apds 1994, as
empresas voltaram a investir e houve um crescimento do setor. Hoje, a atencdo dos
grandes anunciantes ¢ para a “nova classe C”, ou conforme Gracioso (2008) previa para
o “marketing dos pobres”. Assim, percebe-se que o mercado publicitario é influenciado
diretamente pela economia e, da mesma forma, os interesses de pesquisa. Nesse sentido,
Jacks (2001) contribuiu ao identificar o estado da arte da pesquisa académica em
publicidade dos anos 1990, resumido nos seguintes temas: linguagem publicitaria,
publicidade eleitoral, comunicacdo mercadoldgica, identidade visual, pesquisas de recall
e consumo. A autora chegou a tais temas a partir do levantamento da produgéo
cientifica da area junto a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior — CAPES.

Da mesma forma, esta pesquisa objetiva reunir e categorizar os trabalhos
cientificos produzidos pelos alunos e professores do curso de Publicidade e Propaganda
do centro Universitario Franciscano em Santa Maria, RS para que estes resultados
contribuam para redefinir as linhas de pesquisa. E ainda o perfil dos pesquisadores,
permitindo o exercicio, na universidade, da reflexdo sobre a reflexdo, ou o pensar o
pensamento, conforme sugere Morin (2001). O autor acredita que o primeiro passo para
pensar bem seria a autorreflexdo: “a aprendizagem da vida seré realizada por duas vias,
a interna e a externa. A via interna passa pelo exame de si, a autoanalise, a autocritica”
(MORIN, 2009, p. 77). Também para evitar o estudo de temas que ja estejam saturados
ou até para demostrar as mudancas no ser e no fazer da atividade.

Esta necessidade nédo € exclusiva do curso de Publicidade e Propaganda, mas,
por seu carater multidisciplinar, por sua juventude académica na Unifra e pelo crescente
interesse de outras areas como a da psicologia, acredita-se que seu estudo &, entre as
areas das ciéncias sociais um dos mais importantes. Nesse sentido, conceituar o tema

apresenta-se como primeira etapa para justificar este projeto.
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Para Castro (2006, p.110): “a publicidade, tal como hoje é entendida, ¢ uma
forma de comunicacdo voltada para a divulgacéo positiva de produtos ou servigos com
o objetivo de despertar interesse de consumo”. Sob esta defini¢do, pode-se afirmar que a
publicidade tem uma identidade bem limitada. No entanto, Giacomini Filho e Licht
(2006, p. 45) atestam

(...) a publicidade ¢ um campo com clara identidade profissional e
académica e, a0 mesmo tempo, participe de um mosaico de areas do
conhecimento, como psicologia, economia, educacdo e sociologia. Tal
insercdo a qualifica como setor multidisciplinar, 0 que a torna objeto
complexo para quaisquer sistematizagdes”.

Essa constatacdo apenas colabora para aferir a necessidade de estudos
diagnosticos na area da pesquisa académica sobre a publicidade.

Em um dos poucos estudos com esse intuito, em que enfocou a perspectiva
analista da recepc¢do publicitéria, Jacks (2008) encontrou algumas limitacGes, como
fragilidades metodoldgicas e tedricas. Acredita-se que estes problemas sdo decorrentes
da juventude cientifica da area da publicidade e propaganda, conforma atesta Gomes
(2008, p.111): “foi no ano de 1992 que nasceu o Grupo de Trabalho de Propaganda, por
ocasido do XV Congresso Brasileiro de Pesquisadores da Comunicagdo”. Outro ponto
que pode dificultar a pesquisa da area € o seu carater multidisciplinar. Ou seja, diversas
areas se preocupam em estudar a Publicidade, ou seja, contribuindo para gerar uma
ampla gama de vieses analiticos que, por outro lado, também geram certa confuséo
metodoldgica.

Por ser a publicidade uma area multidisciplinar, as pesquisas
realizadas ndo se restringem somente as realizadas nos cursos de
Publicidade e Propaganda, mas estas sdo objetos de estudos de outras
areas, tais como a das Letras, da Sociologia, da Psicologia, da
Antropologia, da Histdria, do Direito, da Administracdo e, inclusive,
da Saude (GOMES, 2008, p.112).

Esta multidisciplinariedade origina-se do proprio uso da palavra propaganda,
que, segundo Martins (2010), foi empregada primeiramente pelo Vaticano, no inicio do
século XVIII, para designar a Congregacao para a Propagacdo da Fé. A partir de entéo,
segundo o autor, diversos governos identificaram “uma metodologia, um conjunto de
técnicas de persuasdo [...] o inicio da Propaganda como atividade racional, pensada e
eficiente nos resultados que ¢ capaz de colher” (MARTINS, 2010, p. 6). O passo

seguinte da histéria da propaganda continua o autor, foi levado a cabo por Joseph
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Goebbels, o ministro da comunicagdo de Hitler, durante a Segunda Guerra Mundial. O
método publicitario criado pelo nazismo para convencer a populacdo a apoiar o governo
foi refinado e hoje é aplicado pela maioria dos grandes anunciantes. Esta curiosa e
contraditdria origem da area parece ser uma das motivacGes que leva pesquisadores de
diversas &reas a debrucarem-se sobre a publicidade e propaganda. Contudo, e,
justificadamente, a maioria das pesquisas multidisciplinares sdo estudos criticos, que
apontam os efeitos nocivos da propaganda, como aqueles visados por Goebbels. A
maioria das pesquisas académicas engendradas por publicitarios adota estudos sob a
Otica da retorica, com foco na linguagem, na semiotica e nas andlises de discurso,
afirma Gomes (2008). Os trabalhos sobre os efeitos da publicidade também aparecem,
mas com objetos bem especificos, como a publicidade voltada ao publico infantil.

Toaldo (2006) lembra que existem estudos que refletem tanto sobre a
caracteristica da publicidade como intermediadora dos processos de consumo quanto
sobre 0s conteudos das mensagens. Segundo a autora, estes estudos reconhecem a
publicidade como “instrumento persuasivo, capaz de legitimar sistemas, modelos e
tendéncias, mobilizando desejos e induzindo comportamentos” (TOALDO, 2006, p.
131). Nesse sentido, extrapolam-se os limites técnicos da area, e, para tanto, segundo a
autora, 0s pesquisadores devem imergir em reflexdes sobre como as pessoas vivenciam
seus vinculos, seus valores e relacionamentos interpessoais, incluindo questdes
relacionadas ao dever e & moral. Contudo, esta € uma caréncia na area. Em estudo sobre
0 tema, a autora evidenciou dois casos de anuncios publicitarios em que fica evidente a
presenca de problemas morais e dilemas éticos, e sugere um aprofundamento do estudo
a esse respeito.

De uma maneira geral, pode-se dizer que a area da publicidade e propaganda
ainda estd em fase de legitimacdo académica, o que dificulta o seu entendimento como
objeto de pesquisa cientifica. Gomes (2008) concorda e afirma que a area ainda
demonstra imaturidade quanto ao entendimento da publicidade e propaganda no &mbito
da comunicacéo e talvez, este seja 0 motivo pelo qual ndo tenha um local privilegiado
nas discussdes sobre o campo da comunicagdo, tema que a autora sugere que seja
discutido junto a comunidade académica.

Assim, justifica-se esse projeto, pois se acredita que

A Universidade necessita aperfeicoar constantemente o0s processos de
ensino no saber-fazer pragmaético profissional, oportunizando
producdes de qualidade; experimentando alternativas tecnoldgicas e
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expressivas; gerando alternativas produtivas;, vinculando 0s
procedimentos de trabalho pratico com as novas possibilidades que as
transformacdes tecnoldgicas apresentam (UNISINOS, 2006, p.12).

Ou seja, a identificacdo das tendéncias e potencialidades da pesquisa da area da
publicidade e propaganda sera o primeiro passo para estimular os alunos a refletir sobre
a pratica, expandindo os horizontes da pesquisa meramente técnica. Gomes (2008, p.
116) corrobora essa necessidade, ao afirmar que, no caso da publicidade e propaganda,
“¢€ necessario que haja oportunidade para que se experimente mais na universidade, com
mais ousadia e profundeza nas suas pesquisas, incentivando, inclusive, um pensamento
mais reflexivo e critico no ensino de graduacédo, através da selecdo de temas para as
monografias de final de curso”.

Além disso, em diagnostico realizado pelos professores do curso da Unifra em
2009, identificou-se a necessidade de se reestruturar 0s grupos de pesquisa, com a
definicdo de tematicas e sub tematicas pertinentes a area, 0 que esta em aberto e busca-

se alcancar com esta pesquisa.

2. PUBLICIDADE E CONTEMPORANEIDADE

A partir do que foi citado acima, ainda € valido relacionar o papel da publicidade
na sociedade contemporanea. Atualmente, ndo existem consensos sobre até onde se
pode chocar ou provocar para construir uma marca, por exemplo. E uma questdo de
consciéncia, com respostas incertas. E isto depende do contexto cultural em que a
publicidade é produzida, o que remete ao conceito de esfera publica. A conduta social
da sociedade de massas uniformiza a esfera publica e privada atraves do comportamento
consumista, conduzindo ao conformismo e evitando a pluralidade da discusséo.

Nieves (2008) caracteriza a publicidade como uma serie de tramas discursivas
dominantes que penetram o tecido social e seu universo simbolico gragas a
determinados processos que nao dependem tanto da exposicdo direta do sujeito as
mensagens, quanto das dinamicas sociais que geram uma filosofia de consumo
mobilizada pela publicidade. Desta forma, a publicidade cria um filtro sobre seu objeto
de venda, de maneira que, mesmo este ndo deixando de ser apenas aquele objeto, é
mostrado aos consumidores como algo especial, muito mais interessante do que
realmente €.

Gomes (2008) relata que a pesquisa académica em publicidade no Brasil, ha

pouco tempo ainda estava pulverizada em diversas areas do conhecimento, ndo havendo
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sequer uma compilacdo desses estudos. Esta realidade foi comprovada por Jacks,
quando a autora constatou que havia pouca producdo cientifica, 0 que se evidenciava no
namero insignificante de estudos realizados por docentes da area, se comparados as
outras areas da comunicacdo (JACKS, 2001). Torna-se pertinente, assim, destacar
alguns vieses da critica a publicidade. Para Crichton (1980), existem trés aspectos da
publicidade que sdo alvo de discussbes veementes envolvendo a moral e a ética. O
primeiro ¢ sua caracteristica de advogar. Para o autor, a publicidade sempre advoga,
defende sua causa nos termos mais fortes e persuasivos, ndao sendo nem objetiva, nem
neutra. A dramaticidade, levada ao extremo, faz uso de palavras, imagens e musica,
visando a aten¢do, absorcao, convicgao e acdo, por parte do publico alvo.

Este aspecto instiga os criticos, que, segundo o autor, defendem que a
publicidade deveria ser objetiva, informativa, desapaixonada e principalmente, ndo
persuasiva. Crichton (1980) acrescenta que esses criticos pensam assim, pois
confundem a publicidade com etiquetas, “bulas”, manuais de uso com instru¢des para
compradores individuais. O segundo aspecto ¢ a exatiddo, termo que Crichton (1980)
prefere ao invés de verdade, por considerar mais facil de definir. O autor afirma que a
maioria dos publicitarios acredita que a publicidade deve ser exata, ou seja, 0 produto
nédo deve ser vendido como algo que ele ndo ¢, nem devem ser feitas promessas que néo
possam ser cumpridas. E 0 terceiro aspecto ¢ a ganancia. Muitos criticos, segundo o
autor, enxergam a publicidade como um simbolo da preocupacdo da sociedade com
coisas materiais em detrimento de valores espirituais. Nesse sentido, a presenca
constante da publicidade acabaria por “enfeitigar” e iludir o receptor, que gradualmente
seria corrompido e se tornaria ou hedonista ou consumista.

Camargo (2007) afirma que a defesa e o ataque a publicidade e propaganda estdo
embasados em visdes de mundo diferentes. Desta forma, vieses negativos consideram o
capitalismo nocivo e vieses positivos acreditam que este € o sistema que deve
permanecer. Como contraponto as criticas em relagdo a publicidade, remete-se a
Charaudeau (2006), que afirma que a midia (neste caso, o contetdo publicitario que
veicula na midia) é acusada de manipula¢do em prol do lucro. Esta acusacdo afasta as
manifestacOes em defesa da midia por parte dos tedricos, uma vez que estes evitam ser
taxados de “capitalistas mercenarios”. Nesse sentido, o autor alivia o peso da acusacao

esclarecendo que
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(...) toda manipulagdo se acompanha de uma enganagao cuja vitima ¢é
0 manipulado. N&o se pode dizer que as coisas acontecem exatamente
assim entre as midias e os cidaddos. Ndo se pode dizer que 0s
primeiros tenham a vontade de enganar os demais nem que estes
engulam todas as informacdes que Ihes sdo dadas sem nenhum espirito
critico. A coisa é bem mais sutil [...] a5 midias manipulam de uma
maneira que nem sempre é proposital, a0 Se automanipularem, e,
muitas vezes, sdo elas proprias vitimas de manipulagdes de instancias
exteriores (CHARAUDEAU, 2006, p. 252).

Desta forma, por mais que a publicidade lance méo de recursos persuasivos e
sedutores, evolvendo o consumidor, simulando vantagens e beneficios e projetando um
mundo de sonhos, ela depende da adeséo deste para ser considerada eficaz. Em defesa da
publicidade estdo ainda as argumentacdes sobre sua importancia na economia brasileira,
uma vez que atua como instrumento de estimulo ao mercado consumidor. As
justificativas nesse sentido passam pela alavancagem da oferta de produtos e servigos,
promogdo da concorréncia entre as empresas, informacdo ao consumidor sobre as
vantagens e diferenciais dos produtos e servi¢os, geracdo de ideias e propostas de
natureza politica e social.

No entanto, o pretexto que parece mais explicito no discurso dos profissionais de
pesquisa da area ao defenderem a publicidade é que esta sustenta financeiramente 0s
veiculos de comunicacdo. No caso especifico de emissoras de radio e TV aberta, a
publicidade ¢ a Unica fonte de recursos. J4 em veiculos impressos como jornais e
revistas, a publicidade representa mais da metade dos lucros. Assim, segundo o
Conselho Executivo das Normas Padrdo - CENP? (2012), a publicidade “financia” a
cultura nacional e a liberdade de expressao, dois dos valores mais caros a sociedade.

Distanciando-se da dicotomia bem versus mal e considerando mais produtivo
abordar a publicidade como realidade histérica, Camargo (2007) estuda este fenbmeno
em uma visdo multifacetada. Assim, para o autor, a publicidade pode ser vista atraves
de suas possibilidades de adotar um carater formador, educativo e cultural, assumindo
seu papel na sociedade de consumo de forma responsavel. A atividade publicitaria ndo
seria entdo taxada de “boa ou ma, perniciosa ou benéfica, mas de mais ou menos
adequada em funcao de suas bases, a fim de que possamos operar com mais consciéncia
diante dos seus envolvimentos e suas implica¢bes” (CAMARGO, 2007, p. 153).

Lipovetsky (1989) conceitua a publicidade como a modalidade discursiva

dominante na sociedade contemporanea. Para este autor, a mentalidade publicitaria —

* Informagao disponivel em: < http://www.cenp.com.br/> Acesso em ago. 2012.
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organizada esteticamente de forma espetacular através da énfase na aparéncia, na
superficialidade, no ludico, na magia dos artificios, na fantasia, nas imagens, na
velocidade e estruturada logicamente através da originalidade a qualquer preco, da
criatividade, da efemeridade — esta em toda a parte.

Assim, o autor inocenta a publicidade contemporénea ao afirmar que esta ndo
visa mais a persuasdo e a dominagdo através da captacdo de mentes e da sujei¢cdo dos
individuos a servidd@o do sistema, sendo inofensiva para a democracia. Para Lipovetsky,
1989) a publicidade interessa-se mais em entreter e surpreender do que em convencer,
tomando o homem tal como ele é e empenhando-se em estimular uma sede de consumo
que ja existe.

Pode-se dizer que € grande a diversidade de abordagens nas pesquisas realizadas
na publicidade, e isso ndo se restringe somente aos anos 90, podendo ser vistas até hoje
no ambito académico. Segundo a autora, as pesquisas em publicidade sdo muito pobres
com relacdo a problematizacdo e ao instrumento teérico-metodoldgico para enfrenté-las:
“o grande problema encontra-se no desenvolvimento de teorias e metodologias
adequadas para pensar o fendmeno publicidade no mundo contemporaneo” (JACKS,
2001, p. 211). Percebe-se, assim, que apesar de haver uma distin¢do de abordagens nas
pesquisas no campo da publicidade, deveria ser enriquecida a problematizacdo e o

instrumento tedrico-metodoldgico nesta area.

METODOLOGIA

Para atingir os objetivos propostos nesta pesquisa, iniciamos com uma fase
exploratoria para auxiliar na definicdo dos objetivos e levantar informagdes sobre o
objeto de estudo (MICHEL, 2009). Na sequencia utilizamos pesquisa descritiva, que
serviu para “verificar e explicar problemas, fatos ou fendmenos da vida real, com a
precisdo possivel, observando e fazendo relagdes, conexdes, a luz da influéncia que o
ambiente exerce sobre eles” (MICHEL, 2009, p.44).

A coleta de dados foi contemplada de forma quantitativa, e considerou todas as
palavras chaves utilizadas nos Trabalhos Finais de Graduacdo - TFG's produzidos pelos
alunos do Curso de Publicidade e Propaganda da Unifra. O periodo da coleta inclui
desde 2006, quando a primeira turma defendeu seus trabalhos finais, até o primeiro
semestre de 2012, que foram os ultimos trabalhos defendidos até o momento desta
pesquisa. Este periodo engloba 11 turmas defendendo suas pesquisas.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Com o levantamento de todas as palavras-chaves utilizadas nos Trabalhos Finais
de Graduagdo do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario
Franciscano (UNIFRA), foi possivel identificar as diferentes tematicas estudadas pelos
alunos. Nesta andlise identificamos que diferentes palavras foram usadas, evidenciando
a diversidade das tematicas estudadas.

A primeira turma defendeu suas pesquisas no segundo semestre de 2006 e
utilizou 59 palavras-chave diferentes, sendo que a Unica palavra-chave que apareceu em
mais de um trabalho foi a palavra “Identidade” que foi usada 3 vezes. Ja no 2° semestre
de 2007 foram utilizadas 79 palavras-chave. Neste periodo as palavras utilizadas como
chave comegaram a aparecer mais vezes em diferentes trabalhos. A palavra Publicidade
foi citada 4 vezes (4x); Internet, Comunicagédo e Posicionamento aparecem 3 vezes cada
(3x). E as palavras: Consumo, Marca, Marketing e Estratégia aparecem 2 vezes (2x).

No 1° semestre de 2008 foram utilizadas 77 palavras-chave nos TFG's. As
palavras-chave que mais apareceram foram: Publicidade (8x); Marca e Consumo (4x);
Midia, Marketing, Identidade, Comunicacdo e Propaganda (3x); e ainda, Fidelidade,
Moda, Consumidor, Internet e Vt (2x). E no 2° semestre de 2008 o nimero de palavras
utilizadas reduziu para 50 palavras-chave, e tiveram destaque: Estratégia, Consumo,
Comportamento do consumidor (4x) Marca, Marketing, Publicidade (3x); Comunicagéo
(2x).

No 1° semestre de 2009 foi constatado 50 palavras-chave nos Trabalhos Finais
de Graduacdo - TFG's também foi o nimero do e neste destacaram-se: Publicidade
(5x); Estratégia, Internet (3x); Propaganda; Midia, Cinema, Marketing e Mulheres (2x).
Novamente o leque de palavras-chave foi ampliado para 76 no 2°semestre de 2009, com
destaque as palavras: Marketing (5x); Publicidade, Percep¢cdes, Campanha publicitaria
(3x) Criatividade, Agéncias de Publicidade e Propaganda, Marketing de relacionamento,
Cultura, Estratégia, Comunicagdo, Consumidores, Marcas, Responsabilidade Social,
Advergame (2x).

No 1° semestre de 2010 foram utilizadas 68 palavras-chave nos TFG's. Sendo:
Publicidade, Internet (4x) Comportamento do consumidor (3x) Marketing, Linguagem
audiovisual (2x). E ampliou-se novamente o nimero total para 105 palavras-chave no 2°

semestre de 2010 com destaque para: Publicidade (7x) Comportamento do consumidor
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(3x) Comunicacdo, Internet, Marcas, Ferramentas de comunicagdo, Marketing,
Telenovelas, Identidades, Merchandising e Twitter (2x).

Percebeu-se que no 1° semestre de 2011 o nimero total reduziu para 64 palavras
chave nos TFG's, com destaque para: Publicidade (3x) Consumo, Publicidade e
Propaganda (2x). E no 2° semestre de 2011 foram utilizadas 80 palavras-chave nos
TFG's, dando destaque para as palavras: Moda, Publicidade (6x) Marca, Audiovisual
(3x) Consumo (2x).

E pra encerrar, no 1° semestre de 2012 foram utilizadas 76 palavras chaves nos
TFG's, com destaque novamente para a palavra Publicidade (3x); Marca,
Posicionamento, Apelo emocional (2x). (Ver gréfico 01)

Na figura 1 sdo apresentados os resultados referentes as palavras-chave
utilizadas nos TFG’s de Publicidade ¢ Propaganda, sendo que os 11% referem-se a
palavra Publicidade, que foi a que mais apareceu nos trabalhos. Informa-se que os 33%
referem-se a vérias palavras, que aparecem menos de 5 vezes nos trabalhos, mas que no

total somaram 149 aparicdes.

33%

Figura 1- Percentagem de palavras-chave utilizadas nos Trabalhos Finais de Graduacdo - TFG's
do Curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano — UNIFRA. Santa
Maria, RS, 2012.

Vale salientar que durante os 6 anos de curso (2006-2012) de Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario Franciscano (UNIFRA) foram utilizadas nos
trabalhos finais de graduacdo (TFG's) 516 palavras-chave diferentes, sendo que dessas,
428 ndo repetiram nenhuma vez. As palavras que foram utilizadas algumas vezes
durante os trabalhos somaram 88. Dentre estas, 12 se destacaram a palavra Publicidade
(48x), Marketing (23x), Marca (20x), Internet (18x), Consumo (17x), Comunicagéo,
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Comportamento do Consumidor (15x), Moda (14x), Estratégias (12x), Midia,
Identidade (10x), Propaganda, Agéncias de Publicidade e Propaganda, Cinema (8x),
Consumidor, Persuasao, Merchandising (7x), Cultura, Redes Sociais (6x), Publicidade e
Propaganda, Telenovelas, Televisdo, Posicionamento, Responsabilidade Social,

Comunicacéo Integrada de Marketing, Percepcao, Mulheres (5x).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo evidenciou que apesar de diferentes palavras-chave
aparecerem nos Trabalhos Finais de Graduacdo a palavra mais recorrente e aparece em
varios trabalhos, mostrando que o curso esta alinhado com a principal palavra que o
representa € a Publicidade, e isso mostra que o que se estuda aqui reflete a tematica
central norteadora do curso.

Com este estudo foi possivel identificar as tendéncias e potencialidades da
pesquisa da area da publicidade e propaganda, que seriam o que poderiam estudar a
partir disso que é imposto pela midia. e a partir desta reflexdo serad possivel direcionar
os estimulos dos professores a seus alunos para que consigam pensar sobre as praticas
que seus pares vém desenvolvendo e expandir os horizontes da pesquisa meramente
técnicas, da qual as tematicas também seriam analisadas.

Percebeu-se que uma grande variedade de palavras foram utilizadas como
elementos chave dos trabalhos finais dos alunos e pensar sobre as mesmas direcionara a
construcdo de um diagndstico académico do curso e o delineamento de tendéncias para
0s préximos anos, a partir da identificacdo das potencialidades dos docentes e alunos.
Estes resultados com certeza irdo contribuir para o proximo passo da pesquisa a que este
estudo esta vinculado, que pretende atualizar as linhas de pesquisa em que 0s
professores e alunos do curso estdo inseridos, aumentando o foco dos estudos

desenvolvidos.
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