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RESUMO

As relagdes produto-mercado que permeiam as praticas da Administracao, do Marketing e do
Marketing Digital se ampliaram nos ultimos anos, instaurando a necessidade de estudos
cientificos e terminograficos acerca desses campos do saber. Servindo-nos dos fundamentos
teoricos da Terminologia e Terminografia (BARROS, 2004; KRIEGER; FINATTO, 2004) e
da Linguistica de Corpus (BERBER SARDINHA, 2004; TEIXEIRA, 2008; TOGNINI-
BONELLI, 2001), objetivamos construir uma proposta de vocabuldrio bilingue
(portugués/inglés) bidirecional do Marketing Digital, visando atender a discentes dos cursos de
areas de negocios e a profissionais da Tradugdo. O vocabulario esta publicado no ambiente web
de gestao terminoldgica denominado VoTec (FROMM, 2007, 2022), disponivel para acesso
gratuito em: http://pos.votec.ileel.ufu.br. Tivemos como objetivos especificos: (i) demonstrar o
método de constru¢do dos mapas conceituais das areas de Administragdo, Marketing e
Marketing Digital; (ii) estabelecer uma proposta de modelo de defini¢do para termos do
Marketing Digital e (iii) disponibilizar os verbetes e suas definicdes no VoTec. O quadro
teérico-metodologico, baseado na Teoria Comunicativa da Terminologia (CABRE, 1993,
1999), nos conceitos de vocabulario (BARBOSA, 1992) e de contextos definitorios (AUBERT,
2001) e nas intersecgdes entre Linguistica de Corpus, Tradugdo, Fraseologia e Ciéncia da
Informagao (CARLAN, 2010), embasou a construcao das arvores de dominio e a confecg¢ao do
vocabulario do Marketing Digital. Apds a constru¢do dos mapas conceituais, procedemos a
compilagdo de corpora e a identificacdo de candidatos a termos. Para as analises, utilizamos o
programa WordSmith Tools 7.0 (SCOTT, 2016). Os resultados obtidos demonstraram que a
taxonomia da drea de negdcios presente nos meios cientificos esta defasada ou em falta. Dessa
forma, pdde-se construir uma taxonomia baseada em critérios especificos de frequéncia e
relevancia das fontes, juntamente com o uso de analises componenciais (ILARI, 2002). Os
subcorpora de estudo, em portugués e em inglés, sdo compostos de textos dos géneros
cientifico-académico e instrucional (blogs). Chegamos a defini¢do de 16 termos que compdem
o vocabulario proposto, que sdo os nomes das subespecialidades do Marketing Digital e os
nomes dessa mesma especialidade. A microestrutura do vocabulério segue os paradigmas do
VoTec e as definigdes sdo contrastivas e baseadas nos contextos definitorios analisados a partir
dos subcorpora de estudo.

Palavras-chave: Terminografia/Terminologia. Linguistica de Corpus. Vocabulario Técnico
Bilingue. Administracao. Marketing Digital.
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ABSTRACT

The product-market relations which permeate the practices of Management, Marketing, and
Digital Marketing have expanded in recent years, creating the need for scientific and
terminographic studies about these fields of knowledge. Using the theoretical foundations of
Terminology and Terminography (BARROS, 2004; KRIEGER; FINATTO, 2004) and of
Corpus Linguistics (BERBER SARDINHA, 2004; TEIXEIRA, 2008; TOGNINI-BONELLI,
2001), we focus on building a proposal for a bilingual and bidirectional vocabulary
(Portuguese/English) for Digital Marketing, aiming to meet the needs of students of business
courses and Translation professionals. The vocabulary is published in the Terminology
management web environment called VoTec (FROMM, 2007, 2022), available for free access
at: http://pos.votec.ileel.ufu.br. Our specific objectives were: (i) to demonstrate the method of
construction of concept maps for the fields of Management, Marketing and Digital Marketing;
(ii) to establish a proposed definition model for Digital Marketing terms, and (iii) to make the
entries and their definitions available on VoTec. The theoretical and methodological
framework, based on the Communicative Theory of Terminology (CABRE, 1993, 1999), on
the concepts of vocabulary (BARBOSA, 1992) and definitional contexts (AUBERT, 2001), and
on the intersections between Corpus Linguistics, Translation, Phraseology, and Information
Science (CARLAN, 2010), provided the basis for building the domain trees and for creating
the Digital Marketing vocabulary. After building the concept maps, we proceeded to the
compilation of corpora and the identification of term candidates. For the analyses, we used the
WordSmith Tools 7.0 program (SCOTT, 2016). The results obtained showed that the taxonomy
of the business area present in the scientific means is outdated or missing. Thus, a taxonomy
could be built based on specific criteria of frequency and relevance of the sources, along with
the use of componential analysis (ILARI, 2002). The subcorpora of study, in Portuguese and
English, are composed of texts of the scientific-academic and instructional genres (blogs). We
arrived at the definition of 16 terms that compose the proposed vocabulary, which are the names
of the Digital Marketing sub-branches, plus the names of this branch of study. The
microstructure of the vocabulary follows the VoTec paradigms, and the definitions are
contrastive and based on the definitional contexts analyzed from the subcorpora of study.

Keywords: Terminography/Terminology. Corpus Linguistics. Bilingual Technical
Vocabulary. Management. Digital Marketing.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Configuracdes prototipicas de termoOS ........c.eeeeuieerieeriieeeiiieeeieeeeieeeeveeesereeeseaeeenes 38
Figura 2 — Representagdo grafica das estruturas constituintes de um dicionario ..................... 42
Figura 3 — Modelo de microestrutura de um diCiONArio .........c.ceceeeieereierieeniieeiienieereeneee e 43
Figura 4 — Tela inicial do VOTEC......coiiiiiiiiiiiiiiiiiecieccceeeee e 45
Figura 5 — Constituicdo de um campo disciplinar com base em Barros (2011).........c.cccuueee.. 49
Figura 6 — Tela inicial Ao WST Versao 7.0.....ccueeiuieiieeiieiieeieecie ettt 57
Figura 7 — Subareas da Administracdo encontradas na base de dados do CNPq..................... 61
Figura 8 — Subareas da Administracdo encontradas na base de dados da CAPES.................. 61
Figura 9 — Planilha para comparacao das subareas da ADM — Parte 1: Conselhos.................. 63
Figura 10 — Planilha para comparagdo das subareas da ADM — Parte 2: Associacoes............ 64

Figura 11 — Planilha para comparagao das subareas da ADM — Parte 3: Entidades paraestatais
© COTLZTESSOS +euvteeruurterauteesuteestteesatteesasteesasteesasteeaasteesaseeesataeessseeasteeesseeensseeenaseessbeessseesnseeennne 64
Figura 12 — Planilha para comparagao das subareas da ADM — Parte 4: Congressos ............. 65
Figura 13 — Exemplo de busca por correspondentes em inglé€s no Linguee e na Wikipedia ...67
Figura 14 — Exemplo de busca por correspondentes em inglés em artigos cientificos ............ 67
Figura 15 — Exemplo de busca por correspondentes em livros que contenham termos da ADM,
do MKT € do MD €M INEIES.......eeiuiieiiiiiiiiieeie ettt et 68
Figura 16 — Arvore de dominio da AdminiStragio — PT ........c.ourveeueeueeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 69

Figura 17 — Exemplo de verificagdo de repeticao de nome de disciplinas na lista de palavras do

COTPUS — P ettt et e ettt e et e st e e s bt e e st e e sabteesabeeesnbeeennseesnnne 71
Figura 18 — Construcdo da arvore de dominio da subarea do Marketing — PT ................c...... 74
Figura 19 — Jungao das arvores de dominio da Administracao e do Marketing — PT .............. 74
Figura 20 — Arvore de dominio do Digital Marketing segundo a AMA .........c.cccooovveeeeeueen. 75
Figura 21 — Arvore de dominio do Marketing Digital — IN ...........ccccoviveieveimeeeeieeeeeeeennns 75
Figura 22 — Marketing Digital localizado na 4rvore de dominio da grande area das Ciéncias
NTe16 E TN o) 1o 1 P TP 76
Figura 23 — Arvore de dominio completa da ADM, com grande 4rea, subareas, especialidades
do MKT e subespecialidades do MD — PT........oooiiiiiiiiiiieeeee et 78
Figura 24 — Capa de TCC de uma universidade sueca, escrito em inglés padrao.................... 80

Figura 25 — Resultado de busca por palavras-chave em inglés no COCA, com exibi¢do por
GENETO TEXTUAL ..viiieiiii ittt s e e st e e s e e e s atee e sbae e sseeesssaeessseeensseeesseannns 81

Figura 26 — Resultado de busca on-line a partir de “dicas de marketing de afiliados™ ............ 83



Figura 27 — Resultado de busca on-line em inglés a partir de “how to PPC ............cccceuun..... 83

Figura 28 - Organizacao e armazenamento doS SUDCOTPOTA .........c..eeecueeecereecieeeiieeeiieeeieeenns 86
Figura 29 — Arquivamento dos textos do COmMAIPe.........cccueeeriieriireriiireeiieeeiieeeieeeeveeesevee e 86
Figura 30 — Arquivamento dos textos do Comdiin...........ccveevieriieriiieniienieeie e 87
Figura 31 — Especificagao dos codigos de nomeagao dos arquivos do corpus de estudo ........ 88

Figura 32 — Recorte das listas de palavras dos subcorpora de estudo do MD antes da stoplist

.................................................................................................................................................. 92
Figura 33 — Listas de exclusdo (stoplists) para aplicagdo nos subcorpora (visao parcial)....... 93
Figura 34 — Recorte das listas de palavras apos aplicagao de Stoplists .........cceeevvevveecveennnennnen. 94
Figura 35 — Recorte da lista de palavras do corpus de referéncia — Banco do Portugués........ 95
Figura 36 — Recorte da lista de palavras do corpus de referéncia — COCA..........ccoeeveeneennnen. 96
Figura 37 — Recorte da lista de palavras-chave do Comdipe ..........cccovveeviiieniiieenciieeniieeieens 97
Figura 38 — Recorte da lista de palavras-chave do Comdiin ............ccceevuerienienenienienienieneens 97

Figura 39 — Recorte da lista de palavras-chave em PT apds limpeza e lematizacdo, por ordem
de ChAVICIAAAR ..ottt ettt 99

Figura 40 — Recorte da lista de palavras-chave em IN ap6s limpeza e lematizagao, por ordem

de ChAVICIAAAR .....eieeeee ettt sttt et sttt et nae e 99
Figura 41 — Deteccdo de CEs, via Clusters, a partir da palavra-chave Marketing no Comdipe
(VISAO PATCIAL) ettt ettt et et e et esab e e bt e s st e ebeesnbeebeesnseenees 102
Figura 42 — Deteccdo de CEs, via Clusters, a partir da palavra-chave Marketing no Comdiin
(VISAO PATCIAL) .vieeiiie ettt ettt et e e e et e e st e e s steeessteeesnseeesseeenssaeensseeesseeesseean 103
Figura 43 — Exemplo de linhas de concordancias para Marketing............cccccceeeueevveecvvennnans 105

Figura 44 — Exemplo da func¢ao de ordenagdo de concordancias (Concordance Main Sort) — IN

................................................................................................................................................ 106
Figura 45 — Busca de concordancias e contextos definitorios para a CE Marketing de Afiliados
................................................................................................................................................ 107
Figura 46 — Subespecialidades do MD cadastradas na base de dados do VoTec................... 108
Figura 47 — Cadastro enquanto pesquisador-editor da plataforma VoTec...........ccceeeuveennenn. 109
Figura 48 — Tela inicial de /ogin do VoTec — modo administrador ...........cccccveevvieenveeennnnn. 109
Figura 49 — Primeiro passo para criacdo de um termo no VoTec —PT e IN........cccccoceenins 110
Figura 50 — Segundo passo para criagdo de um termo no VoTec — PT........ccccoevvvviiininnnnns 111
Figura 51 — Finaliza¢do do segundo passo para criacdo de um termo no VoTec — PT.......... 112
Figura 52 — Segundo passo para criagdo de um termo no VoTec —IN ........cccoveeviieecvieennnn. 113

Figura 53 — Finalizacdo do segundo passo para criagdo de um termo no VoTec — IN .......... 114



Figura 54 — Terceiro passo para criacdo de um termo no VoTec —PT e IN .......ccccocveeienenne 115

Figura 55 — Quarto passo para criacao de um termo no VoTec — PT e IN........cccvvvevieennnenn. 116
Figura 56 — Quinto passo para criacao de um termo no VoTec — PT e IN........cccvvvevirennnenn. 117
Figura 57 — Sexto passo para criagdo de um termo no VoTec —PT e IN........ccceeviieiiennnnnn. 118
Figura 58 — Sétimo passo para criagdo de um termo no VoTec —PT e IN .........ccccvveirennnnne. 119
Figura 59 — Oitavo passo para criagdo de um termo no VoTec —PT e IN........ccocoeeriiiins 120
Figura 60 — Nono passo para criagao de um termo no VoTec —PT e IN.......c.cccevveevinennnenn. 121
Figura 61 — Décimo passo para criagdo de um termo no VoTec —PT e IN.......c.cccvveirenenns 122
Figura 62 — Busca pelo termo Publicidade Nativa 10 VOTEC ........ccceeveevciienieeiieiieeieeieeans 125
Figura 63 — Consulta ao termo Publicidade Nativa no modo Normal e Total....................... 125

Figura 64 — Consulta ao termo Publicidade Nativa no modo Descritivo e Total — PT e IN (visao
[0 (oA T 1 ) USRS 127
Figura 65 — Consulta ao termo Publicidade Nativa no modo Descritivo e Modular — PT e IN

(VISAO PATCIAL) ..ottt ettt ettt et e e bt e sab e e bt e ssbeebeesnbeenseesnseenees 128



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Caracteristicas das subareas das Ciéncias do LEXiCO ........coeevviiriiiiiiiiieiiiiiieeens 29
Quadro 2 — Tipologia de obras lexicograficas e terminograficas conforme Barbosa (2001)...36
Quadro 3 — Niveis de hierarquia das arvores de dOminio...........cceeeveerveerieerieeniieenieeieeee e, 50
Quadro 4 — Tipos dos corpora segundo Teixeira (2008) ......ccceeveeriieiienieiiieeieeie e 55
Quadro 5 — Resultados: subareas da ADM obtidas por meio das planilhas comparativas....... 65
Quadro 6 — Equivaléncia das subareas da Administragdo — PT € IN ......cccoovvviienieicieenieennn. 66
Quadro 7 — Especialidades do MKT com equivalentes em IN, obtidas como resultado do critério
A€ FTEQUENCIA. ...ttt et ettt e et e bt e et e e sate e beesateebeesnbeeseesateas 73
Quadro 8 — Resultados das subespecialidades do MD obtidas por meio do site da AMA........ 77

Quadro 9 — Links de blogs instrucionais e identificacdo de subespecialidades do Marketing

DIEGILAL ...ttt et et e et e e et e et e e erb e e taeenbe e bt e enbeensaeeareas 84
Quadro 10 — Verificacao do tamanho e balanceamento dos subcorpora de estudo................. 89
Quadro 11 — Lista com candidatos a termos em PT e suas equivaléncias em IN .................. 100
Quadro 12 — Termos em PT e IN do vocabulario de MD definidos no VoTec...................... 104

Quadro 13 — As 20 CEs mais frequentes no Comdipe € no Comdiin ..........cceeevveevrenneennnennne. 104



LISTA DE ABREVIATURAS, ACRONIMOS E SIGLAS

AD — Arvore de Dominio

ADM — Administracao

AMA — American Marketing Association

ANGRAD - Associacao Nacional de Cursos de Graduagao em Administracao
ANPAD - Associagao Nacional de Pos-Graduacao e Pesquisa em Administragao
CAPES — Coordenacao de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior
CASI — Congresso de Administragdo, Sociedade e Inovacao

CE — Colocagao Especializada

CFA — Conselho Federal de Administracao

CLE — Combinatoria Léxica Especializada

CNPq — Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
Comdiin — Subcorpus do Marketing Digital em Inglés

Comdipe — Subcorpus do Marketing Digital em Portugués

CONAD - Congresso Nacional de Administragao

EBA — Encontro Brasileiro dos Administradores

FAGEN - Faculdade de Gestao e Negocios

FGV — Fundagao Getulio Vargas

GPDE — Género Proximo e Diferenga Especifica

IN — Inglés/Lingua inglesa

LC — Linguistica de Corpus

MBA — Master in Business Administration

MC — Mapa Conceitual

MD — Marketing Digital

MKT — Marketing

PPGA — Programa de Pos-Graduacdo em Administracao

PT — Portugués/Lingua portuguesa

Sebrae — Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
SemeAD — Seminarios em Administragao

TCT — Teoria Comunicativa da Terminologia

TGT — Teoria Geral da Terminologia

UFE — Unidade Fraseoldgica Especializada

UT — Unidade Terminologica



VoTec — Vocabulario Técnico Online

WST — WordSmith Tools



SUMARIO

1 INTRODUGAOQ . ....ouiiniinicississasssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 18
1.1 Administracdo, Marketing e Marketing Digital: relevincia e definicdes.................... 20
1.2 Objetivos da PeSUISA ....ccvvvuerierissrnricsssnricsssssssessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 23
1.3 Justificativa e contextualizacido do problema de pPesquiSa ......cccccereececnrrccscsanrrccsssnnsees 23
1.4 Organizacio da diSSEIrtaACA0 .....cccvvererrercrseicsssnicsssnisssnsesssssessssesssssssssssssssssssssssssssssssnssss 25
2 FUNDAMENTACAQ TEORICA .....uiirrisnnsisnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 26
2.1 Terminologia — ImMpOortancia € CONCEItoS......ccuuveereecserrsensuecsercseesuessaessessaecssesesssessessasane 26
2.1.1 Ciéncias do Léxico € TerminOolOQiA.......uuueeeeeosueereossssuneiossssassosssssarsssssssssssssssssesssssssssss 28
2.1.2 O termo como objeto de estudo da Terminologi@...........uaceueeeoeueeeosuerooserosssersssarosssenes 29
2.1.2.1 Estudo dos termos sintagmdticos: categoriza¢do e padronizag@o....................ccoeevvevennenn. 30
2.1.3 A Teoria Geral da Terminologia — TGT ............uuueceuuueeesueeecssueicsssencsssesssssssssssossssssssssnes 32
2.1.4 A Teoria Comunicativa da Terminologia — TCT ..........ueuueevevssrnereossssnnsecsssnssosssssessens 33
2.1.5 Terminologia e tipologias de 0DraS [eXICAIS.....uuueveuueeeesaeesssarosssaresssvresssarssserssssersssnenes 35
2.1.6 Terminologia € TrAAUQGAO ......uecueeeeooeneeosnesosnviossavisssarisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 37
2.1.7 MacroeStrutur@ @ MiICTOCSIIUTUFG ......ueeeueeeeesueeessaeiosssseossssiosssssssssssssssesssssssssssssssssssassess 40
2.2 Arvore de DOMINIO (AD) .....ececeeeecsereencsencsessescsssssssssssssesssscssssssessssssssssssssssssesssassessssssssesss 45
2.2.1 Dominios € SUDAOMINIOS .......uuenueeneensueecueiseinsrenseicsseissecsssessssissssssssssssesssssssssssssssssassns 47
2.3 LIiNGUISICA A€ COFPUS ccvcueeerevuricsvurisssnresssnrsssssnsssssnssssssossssssssssssssssssssssesssssessssssssssssssssssssnss 51
2.3.1 LC: Metodologia, Teoria ou ADOYAAGEM.............euuenuonnneonnneeneennneinnenneennensannssaensanennee 53
2.3.2 Tipologia e caracteriSticas de UM COYPUS......ueeueereossssavieossssassossssssssssssssssssssssssssssssssssss 54
2.3.3 Ferramentas de analiSe 1eXiCal .......uuuenuennnecnneenuercnenseensuensseensueissuesssessssesssessssssssaccsns 56
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS......cimmisnsssnssssssssssssssssssssssssssssssssasess 59
3.1 A construgio das arvores de dOMINIO ......cccecvreriecscssnricsssssnrecssssneesssssssscsssssssesssssssssssssasse 59
3.1.1 Arvore de Dominio da AAMIRISIEACHO ...euueeceeveeeercrsreressssssssessssssssssssssssssssssssssssssssseses 60
3.1.2 A elaboragao e delimitagdo da darvore de dominio do Marketing ...............eeeeeueresnenen. 69
3.1.3 A delimitacio e elaboracio da Arvore de Dominio do Marketing Digital ................... 74
3.2 Compilacio do corpus de estudo do Marketing Digital — PT e IN ......c.cceeeevueeruercnnene 78
3.2.1 Dos métodos de compilacio e dos contendos cOMPIlAAOS........uueeeeeseuereosssaseeossssassossans 79
3.2.2 Da organizagdo dos dados e Seu ArqUIVAMENLO.......ueceuseeosraveossaressssrsossasssssssssssssssssssoses 85
3.2.3 Nomenclatura dos arquivos doS SUDCOFPOTA .....u..eeueeoeneevosenviossasesssseiossssssssssssssssssssssnes 88
3.2.4 Do tempo de COMPILACAQ.....uuuaeeseosssvereossssasiiossssssiosssssssesssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssse 88

3.2.5 Balanceamento e representatividade dos SUDCOTPOTA c...uauueeeneaaaevoossnnereoossnneneosessassossnns 89



3.2.6 Dos procedimentos de limpeza do corpus de eStUAQ..........eeueeneeevonneevonneeiosursssnrossnenones 90

3.3 Processamento dos subcorpora no WST para identificacio de candidatos a termos do

VOCADUIATIO de MD ..uuuciniiiiiiiniiniiiiiniinniinnecsnecsnissnnissssssessssiessesssssssssssssssssassssssssassssssssase 91
3.3.1 WordList - Lista de PAlAVIasS..........eeceeeeerosuerossaencsssssosssssosssssosssssssssees 91
3.3.1.1 APlICAGAO A SIOPLISES ..ot 92
3.3.2 Os corpora de referéncia, as listas de palavras-chave e a chavicidade .................u...... 94
3.3.3 Clusters (agrupamentos) e Concord (concordanciador)...........eeeceeeeeeseneressneroseerosnns 101
3.4 A elaboracao das definicoes na plataforma VoTecC.....cuecevveicvvrinsnrcnssnncssnrcssnnrcscnenes 108
4 RESULTADOS ...couiiniiiinensnicensecssecssissesssessssssesssessssssesssessssssssssssssessassssssssssasssssssssssssaes 124
4.1 ConSultas 20 VOTEC ...ucccceeririeicssnennssnninsnnessnncsssncsssnscssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssses 124
4.2 Analise dos resultados finais: ODJEtiVOS ...ccccuierreicrssercssnicssanicssanesssenesssenesssenssssesessssseses 128
5 CONSIDERACOES FINALIS ......cueeovverurrsresnsssssssesessssssessesessessssessessssesssssssessssessesessessese 131
REFERENCIAS......coiieinenmnscnsnssasssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssess 134
APENDICES ...ocueuuneinneenseenssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 145
Apéndice A — Planilhas comparativas das areas da ADM, do MKT e do MD no Microsoft
EXCEL.nnnannnonneinveinnensnnennennnenssicnesssesssesssessssssssessssssssessssssssesssasssssssssssssasssssssssssssssssasssssssass 145
Apéndice B — Arvores de dominio eXpandidas ..........e.eeeeeeeseeeeserseseesesesessessssessessssessesessene 153
Arvore 1 — Arvore de Dominio da AAMIRISIIACGO — PTaueueueucuceeeveeerenesersesesssssssssssssssssssenes 153
Arvore 2 — Construcio da Arvore de Dominio da subdrea do Marketing — PT.................. 153
Arvore 3 — Juncio das Arvores de Dominio da Administracio e do Marketing — PT........ 154
Arvore 4 — Arvore de Dominio do Digital Marketing segundo a AMA — IN .........oeverveeee. 154
Arvore 5 — Arvore de Dominio do Marketing Digital — IN ............eeeerevesrersseesseressessesessessese 155
Arvore 6 — Marketing Digital localizado na Arvore de Dominio da grande drea das Ciéncias
SOCIALS APLICAAQAS «anennnnannnnnenonnnenonnneiinnnencsanncrsresssissssisssssiesssisssssssssssssssssssssssessssssssssssssssseses 156
Arvore 7 — Arvore de Dominio do Marketing Digital — PT...........uuueeerererernecreresseressesesenses 157
Arvore 8 — Arvore de Dominio completa da Administracdo, com subdreas do Marketing e
especialidades do Marketing Digital — PT ..............ueeeeueeesvuencssuencssuencsssnsssssnsssssssssssssssssssanes 158
Apéndice C — Lista de palavras-chave em portugues..........ceceeecsecseecseccsensecssecsacsseesae 159
Apéndice D — Lista de palavras-chave em INGIES......c.ccccervuercirurisssarcsssaressaressnerssssersssasscses 162
ANEXOS..utiiitinteitinntinniniiinnissesssissseississsssssstsssessssssssasssssssssssssssssassssssssassssssssasssss 165

Anexo A — Fluxograma da constitui¢do de um campo disciplinar (BARROS, 2011) ....165

Anexo B — 10 primeiros colocados no ranking dos 50 melhores cursos de MK e 10 melhores
faculdades de Marketing do PaiS......ccccevrererercsssercssnncssnncsssnssssasssssasssssassssssssssssssssssssssnsssses 166



18

1 INTRODUCAO

Sendo o autor desta dissertacdo bacharel em Administragdo ¢ licenciado em Letras
portugués-inglés, com experiéncia de trabalho em ensino de idiomas, administragdo escolar e
Marketing, pudemos verificar que hd uma falta de organizacdo taxonOmica da area de

negocios!

, assim como uma escassez de obras terminograficas bilingues de Marketing Digital,
de facil acesso, que auxiliem tanto discentes universitarios da area quanto profissionais da
Tradugdo a aprenderem e a usarem os conceitos e defini¢des de forma facilitada e precisa. A
Terminologia e a Terminografia, subareas da Linguistica, podem contribuir para a realizagdo
desse empreendimento.

O Marketing, tratado neste trabalho sob a sigla MKT, que também recebe o nome de
Mercadologia?, ou Mercancia, é uma disciplina cujos atuais conceitos advém de tempos
recentes, especificamente com a escrita do livro The Practice of Management, em 1954, por
Peter Drucker.

Sendo considerada uma subarea da Administragdo (doravante ADM) — juntamente com
Financgas, Operacdes, Gestao de Pessoas, dentre outras — o MKT revolucionou a maneira como
sdo abordadas as necessidades do consumidor, pois busca satisfazé-las eticamente, assim como
trazer valor para produtos e empresas, cujo alvo destas ¢ o lucro. O MKT ¢ conceituado por
Kotler e Keller (2012, p. 3) como “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar,
manter e fidelizar clientes por meio da criacao, entrega € comunicagdo de um valor superior
para o cliente”.

Assim, as praticas relacionadas ao MKT tém transformado o mundo em que vivemos
ha décadas, fazendo com que a inovagdo, o empreendedorismo e os esfor¢os em aprimorar as
organizagoes suplantassem o estado caotico que muitas vezes presenciamos durante este século
e no século passado.

De modo geral, agdes coordenadas e planificadas do MKT s3o implementadas, nos
tempos atuais, por meio ndo somente de empresas com fins lucrativos, como antes era
apregoado, mas também por organizagdes publicas ou sem fins lucrativos e até mesmo por
individuos comuns ou politicos que fazem uso das teorias e ferramentas do MKT, contempladas

nos meios fisicos e digitais.

! Referir-nos-emos a Administracio, Marketing e Marketing Digital, no contexto deste trabalho, sempre que
abordarmos o termo drea de negocios.

2 Em alguns contextos, Mercadologia é usada como sindnimo da palavra Marketing, porém, “na pratica, seu uso
ndo ¢ tdo recorrente quanto o da palavra em inglés que o originou” (SANTA MARIA, 2017, p. 35), sendo a
variante inglesa a mais utilizada.
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Ressaltamos também que, ha meio século, essa area de estudo relacionava-se as vendas
de empresas e aos seus vendedores numa visdo microscopica. Porém, a area foi definindo-se
com uma visdo orientada aos consumidores e outra orientada a producdo, o que faz com que
tenha se inter-relacionado com outras areas organizacionais € com o publico externo.

Em termos de classificagdo hierarquica, o Marketing Digital® (doravante MD?) ¢ uma
especialidade® do MKT, que, por sua vez, é uma subarea da ADM. De certa forma, todos esses
campos de conhecimento® estdo imbricados e, por isso, faz-se necessario o seu detalhamento
taxondmico (classifica¢io, arvore de dominio — AD — ou mapa conceitual — MC’) para melhor
circunscricdo desse campo do conhecimento e para a instru¢do de estudantes da area de
negocios e de profissionais da Tradugdo, além de viabilizar a confec¢do do vocabulario bilingue
de MD proposto neste trabalho.

Para tal procedimento, nos ancoramos na metodologia-abordagem da Linguistica de
Corpus (doravante LC), com o uso de corpora compilados a partir de dados auténticos do
campo do saber enfocado. As andlises dos dados foram feitas por meio das ferramentas
computacionais desenvolvidas pela Linguistica Computacional. Utilizadas no ambito
académico, envolvendo, por exemplo, a LC, a Lexicografia, a Terminografia, dentre outros,
essas ferramentas sdo fundamentais e oferecem consideravel precisdo e eficacia, conforme ja
comprovado em estudos anteriores de Cardoso (2017), Carvalho (2015), Fromm (2002),
Teixeira (2008), Yamamoto (2015, 2020) e outros.

Quanto aos procedimentos realizados, que envolveram a ciéncia da Terminologia e da
area organizacional ou empresarial, vale ressaltar as consideragdes de Cabré (2004, p. 31,

traducdo nossa®):

3 Segundos Torres (2009), o Marketing Digital pode também ser chamado de E-Marketing, Web Marketing e
Marketing Online, sendo que, nesta dissertagdo, tratamos esses termos sob a sigla MD.

4 Para evitar demasiadas repeticdes da mesma sigla neste trabalho, ora utilizaremos MD, MKT e/ou ADM, ora
utilizaremos os termos por extenso.

3> De acordo com o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq) (BRASIL, 2005),
especialidade pertence ao 4° nivel de classificacdo das areas de conhecimento disponivel. Quanto a ciéncia da
ADM, o 1° nivel ¢ a grande area (Ciéncias Sociais Aplicadas), o 2° nivel é a area (ADM), o 3° nivel suas
subareas (p. ex. MKT, Finangas, Operagdes etc.) e, como dissemos, o 4° nivel representa as ramificagdes dessas
subareas, ou seja, seus campos hipénimos, chamados de especialidades (p. ex. MD, Gestao de Marcas etc.).

% Ressaltamos que campo(s) de conhecimento, campo(s) do saber ou dominio(s) sdo utilizados neste trabalho
como termos que abrangem qualquer ou quaisquer tipo(s) de area(s), subarea(s), especialidade(s) e/ou
subespecialidade(s), ou que seja(m) sinénimo(s) desse(s), para fins de simplificagdo. Utilizamos também os
termos subcampo(s) e subdominio(s), de forma genérica e conforme necessidade, para nos referirmos a uma
rela¢@o hiponimica entre um campo e um outro qualquer.

7 Esclarecemos que utilizamos tanto o termo arvore(s) de dominio quanto mapa(s) conceitual(is) no contexto de
nossa dissertacdo, pois tomamos ambos como sinénimos. Assim, retomamos tanto suas formas por extenso
quanto suas abrevia¢des AD(s), ¢ MC(s), a fim de evitar demasiadas repeti¢gdes do mesmo termo.

8 Todas as tradugdes nesta dissertagio sio de nossa autoria, salvo quando pertencer a outro autor, que sera
mencionado.
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No que diz respeito as atividades que afetam as atividades empresariais, todas
as areas de negocios devem ser consideradas separadamente, porque sao
realizadas atividades diferentes em cada uma delas. A formacdo para a
aquisicdo de competéncia comunicativa operacional e eficiente envolve a
especificacdo de todas as situagdes de comunica¢do em cada uma das areas.
[...] E também necessario conhecer os documentos normativos do campo ou
de cada um dos seus subcampos. E converter toda esta informagdo num
programa de atividades destinado a adquirir competéncia comunicativa no
ambito dos negdcios’.

Para a autora, que estuda linguas de especialidade'®, para cada situagio comunicativa
em cada area, as tematicas e discursos devem ser levados em conta. Considerando que o ambito
dos negdcios cobre um complexo conjunto de temas, fazer o delineamento vocabular de uma
area, subarea ou especialidade demanda um trabalho de arte, visando estabelecer relagdes e
comunicagdes proficuas nas comunidades de pratica e de fala.

A Terminologia, a Terminografia e suas interse¢cdes com a LC perpassam ndo somente
aspectos linguisticos, mas também culturais e técnicos. Os usos proprios a determinada area do
conhecimento podem ser identificados e definidos de forma eficiente com a contribui¢ao do
processamento eletronico de corpora, que facilita a identificacdo de palavras-chave e de
candidatos a termos com alta precisdo estatistica, bem como viabiliza a constru¢do de defini¢des

por meio da andlise dos conteudos presentes nos contextos definitdrios e explicativos

(AUBERT, 2001).

1.1 Administra¢do, Marketing e Marketing Digital: relevancia e defini¢des

O conhecimento da area da ADM, de forma ampla e genérica, tem sido alicerce para a
reconstrug¢ao dos paises em meio ao contexto pandémico em que vivemos, pois as organizagdes
estdo presentes em todos os ambitos e sdo as responsaveis por empregar pessoas, por
desenvolver ou ofertar solugdes (produtos e servigos) ao consumidor e por trazer inovagdes €
organizagdo a sociedade. Tais benfeitorias sdo detalhadas no conceito de ADM, dado por

Chiavenato (2009, p. 6, grifo do autor!'!):

“En lo que concierne a las actividades que afectan la actividad del ambito de los negocios hay que tener en
cuenta separadamente todas las dareas que conciernen los negocios, porque en cada una de ellas se realizan
actividades distintas. La formacion de cara a la adquisicion de una competencia comunicativa operativa y
eficiente supone especificar todas las situaciones de comunicacion de cada una de las areas. [...] Hay que
conocer también los documentos normativos del ambito o de cada uno de sus subambitos. Y convertir toda esta
informacion en un programa de actividades orientadas a la adquisicion de competencia comunicativa dentro
del marco de los negocios”.

19 Entendemos lingua de especialidade como um conjunto vocabular caracteristico de um campo sociolinguistico

de interacdo, vinculado geralmente a uma profissdo e com estilo e conceituagdes proprios.

" Todos os grifos de citagdes diretas nesta dissertacdo serfio do proprio autor citado, salvo quando apontarmos
serem de nossa autoria.
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A palavra administragdo vem do latim, ad (junto de) e ministratio (prestagao
de servigo) e significa a agdo de prestar servigo ou ajuda. Em outras palavras,
aquele que presta um servigo a outro ou uma atividade que se recebe por
delegacdo de outrem. Modernamente, administragdo representa o governo ¢ a
conducao de uma organizacdo ou empresa por meio de atividades relacionadas
com o planejamento, organizagdo, dire¢do e controle da agdo empresarial.

Neste trabalho, chamamos a atengdo para a importancia do MKT como subdominio da
ADM e, principalmente, para sua especialidade virtual, o MD, visto que o meio digital tem
alcangado destaque no crescimento e na geragao de lucro empresarial, tem prestado servigos e
ajuda aos consumidores (cf. citagdo acima) e tem possibilitado transacdes econdmicas num
contexto remoto.

De acordo com Brandao (2016, p. 44),

Em face do exposto, avulta a constatagdo de que marketing digital consiste
num processo de comunicacdo empresarial por meio da Internet e demais
tecnologias da informag&o e comunicagdo, por exemplo, as redes sociais web,
como possibilidade de impulsionar a promoc¢ao e divulgacao dos produtos e
servigos dos empreendimentos com o objetivo de comercializagdo através
dessas midias sociais. Outro aspecto abordado com relagdo ao marketing

\

digital diz respeito a questdo do relacionamento empreendimento-
consumidor, de modo a proporcionar uma interagdo mais rapida,
personalizada e de certa maneira mais eficiente, ou seja, melhorando assim a
rede de relacionamentos com os potenciais consumidores.

A relagdo reciproca entre MKT e MD e a importancia dessa especialidade ¢ destacada

por Vettori e Ferreira Jinior (2013, p. 6):

[...] marketing digital por si s pode gerar 6timos resultados, porém, se for
aplicado em conjunto com taticas do marketing tradicional, o efeito sera o
melhor possivel. Pode-se, por exemplo, utilizar as estratégias do marketing
tradicional para divulgar as atividades de marketing nas midias sociais e vice-
versa.

A partir das reflexdes apresentadas nos excertos anteriores, pode-se inferir que esses
trés campos do saber estdo inter-relacionados, de modo que a ADM, campo mais extensivo,
necessita da subarea de MKT para estabelecer sua comunicacgao e relagdo com o publico ou
com os consumidores, € 0 MD faz parte desse processo, alcangcando o mercado por meio da
internet.

E importante trazer a baila as mudancas significativas que tém ocorrido na forma como
trabalhamos e convivemos no meio social, que nos propiciaram novos habitos de vida e que
fizeram com que o MD se transformasse na ferramenta escolhida pelas empresas e pelos
consumidores para as relagdes mercadoldgicas; isso porque o meio on-line pds-se em voga e
proporcionou crescimento as empresas, que puderam conduzir seus negocios pelo meio virtual.

Os nimeros impressionam, como se 1&: “Vendas online aumentam mais de 50% com a
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pandemia e maiores empresas do setor movimentam R$ 94 bi” (TERRA, 2021). Isso ¢
corroborado também pelo relatorio da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel)

(BRASIL, 2021, p. 52):

[...] como impacto imediato, o grupo de especialistas afirma que a pandemia
acelerou, ndo s6 no setor de telecomunica¢des, mas também em todos os
demais setores da economia, a transformagao digital. De certa forma, houve a
caracterizagao até de uma certa digitalizagdo forgada por parte das pessoas,
familias, instituicdes e agentes publicos. Logo, a pressdo criada nas redes de
telecomunicacdo pela migragdo de atividades offline para online foi enorme.
Dessa forma foi necessario que todos os atores do setor repensassem seus
modelos de negocio para postergar lancamentos, realinhar investimentos e
simplificar procedimentos.

Segundo Martins (2021), o mercado de MD teve um crescimento de 103% no ano de
2020, sendo um dos responsaveis por essa faganha a relacao entre o comércio eletronico € os
consumidores, que agora estdo mais exigentes. A tendéncia desse aumento nao diminuira até
2022, segundo o autor. O MD e o E-commerce, por exemplo, seguem sendo uma das 15 areas
mais promissoras para se atuar, conforme o LinkedIn (GAVIOLI, 2020).

De acordo com Torres (2009), inumeras organizagdes vém utilizando o MD como forma
de estimular a realizagdo de negdcios on-line, oferecendo servicos e informagdes aos

consumidores e identificando seu publico-alvo através da internet. O autor acrescenta que:

A Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicagdo corporativa seja na publicidade, e
continuard afetando o marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela.
Ao contrario da midia tradicional, em que o controle ¢ dos grupos
empresariais, na Internet o controle ¢ do consumidor. Assim, mesmo que vocé
ndo participe dela, seus consumidores estardo 14, falando sobre seus produtos
e servigos, comparando sua empresa com as dos concorrentes, ¢ buscando
formas de se relacionar com sua marca (TORRES, 2009, p. 61).

O meio virtual tornou-se, entdo, o favorito para se concretizar transagdes comerciais €
pessoais. O contexto atual acelerou o mercado da internet e, por esse motivo, as pessoas tém
buscado mais por carreiras que permitam trabalhar de onde estiverem. Nesse sentido, atividades
relacionadas a produgdo de contetido e venda digital tiveram alto crescimento.

Temos visto, também, os esfor¢os de diversas organizagdes para refrearem a perda de
vendas e de funciondrios devido a crise, assim como o envolvimento de esforgos
mercadoldgicos conjuntos com vistas a inovacao de produtos e servigos, que engloba, inclusive,

a producdo de vacinas para o Coronavirus por empresas farmacéuticas globais.



23

1.2 Objetivos da pesquisa

Apo6s apresentar um panorama geral a respeito do nosso tema de interesse, expomos
nossos objetivos para este trabalho.

Temos como objetivo geral: organizar e classificar em forma de MC a taxonomia da
ADM, MKT e MD e apresentar uma proposta de vocabulario bilingue (portugués/inglés) de
MD, bidirecional, on-line e gratuito, baseado e direcionado pela LC, e cujo publico-alvo sdo
aprendizes da area de negdcios e profissionais da Tradu¢do. Demonstramos que as etapas
metodologicas utilizadas para a realizagdo desse vocabulario poderao servir como modelo para
a confec¢do de vocabularios monolingues ou bilingues de outras especialidades do MKT ou
subareas da ADM, ou também da propria subarea de MKT ou da area de ADM como um todo.

Temos como objetivos especificos da pesquisa: (i) demonstrar o método de construcio
do MC da ADM, MKT e MD; (ii) estabelecer uma proposta de modelo de defini¢do para os

termos de MD e (iii) disponibilizar os verbetes e suas definigdes no ambiente on-/ine VoTec.

1.3 Justificativa e contextualizacio do problema de pesquisa

Desde nossa primeira graduacao, na area de ADM, observamos uma lacuna no que tange
a0 acesso a conceitos proprios da area de negdcios em geral, que ndo constavam em nenhum
glossario ou vocabulério disponivel e acessivel para estudantes da area de negocios e para
profissionais do ramo da Tradugdo. Essa necessidade nos motivou a estudar o tema e aprofunda-
lo a fim de obter um produto de alcance social, ou seja, que fosse gratuitamente acessivel a
outros estudantes que enfrentassem a mesma dificuldade nossa. De forma complementar,
observamos, ao longo dos anos, com o desenvolvimento do Marketing, e principalmente do
Marketing Digital de forma massiva em diversas plataformas, como nas midias sociais, que os
termos dessa especialidade sdao veiculados com grande frequéncia, o que nos demonstrou a
importancia de desenvolver um estudo como o que propomos, € refor¢ou nosso interesse,
motivando-nos ainda mais a investigar essas questdes por meio da Terminologia, Terminografia
e LC.

E importante ressaltar que, quando o foco ¢ a 4rea da educaciio, podemos perceber que
os cursos de ADM figuram como aqueles que mais alunos matriculados tém pelo pais
(CONSELHO FEDERAL DE ADMINISTRACAO, 2019). Convém lembrar que os cursos
superiores tecnoldgicos de MKT vém ganhando destaque com o avancgo da internet em fungao

da necessidade de inser¢do das marcas no contexto digital e do estabelecimento de
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relacionamentos com os usuarios das redes sociais. Vale salientar que, segundo o Ministério da
Educagdo, ha mais de 50 cursos desse tipo no Brasil, e eles estao entre as cinco graduacdes
tecnologicas mais procuradas no pais (SALLIT, 2020).

Sabendo-se que o MD ¢ estudado por todos esses alunos em qualquer curso da area de
negocios e que essa disciplina é de fundamental importancia para a compreensao do mercado,
uma obra bilingue que abrangesse os principais termos dessa especialidade mercadologica viria
ao encontro desses varios discentes. Nesse sentido, uma clara classificacao hierdrquica prévia
das areas de ADM, MKT e MD seria substancial para a compreensao precisa de seus dominios.

O estudo bilingue (portugués e inglés) vem a tona devido a importancia da lingua
inglesa, que, como lingua franca mundial, faz parte das comunicag¢des inseridas em tais areas
de estudo no pais, sendo o elo de entendimento entre individuos e organizacdes a nivel global.

Como lingua franca de destaque, esse idioma inseriu-se ja em varios dos cursos de
graduagdo e pos-graduagdo de Gestdo ou Negocios no pais, como, por exemplo, na graduacao
totalmente em inglés da FGV-EASP, que tem turmas, desde o segundo semestre de 2015, com
aulas totalmente ministradas em inglés (FGV, 2015). Outro exemplo sao os MBAs
internacionais ofertados pelo Instituto de Administracao (FIA), que oferecem trés cursos na
modalidade: o Americas MBA, o International MBA e o International MBA Full Time, em que
o0 acesso a qualquer um deles ¢ feito mediante uma prova e uma entrevista realizadas em inglés
(INSPER, 2016). H4 também disciplinas como Branding, ministrada em inglés no mestrado

académico da Universidade Federal de Uberlandia, conforme ¢ anunciado a seguir:

O Programa de Poés-graduacdo em Administragio (PPGA) — Mestrado
Académico —, da Faculdade de Gestdo e Negocios (FAGEN), da Universidade
Federal de Uberlandia (UFU), iniciou a primeira disciplina integralmente
ministrada em inglés. Ministrada pela coordenadora do International Office
da FAGEN, Veronica Angélica Freitas de Paula, a disciplina Branding
tem como objetivo atender as necessidades de formagao de quadros técnicos
de elevada qualificacdo, além de atrair alunos e pesquisadores estrangeiros e
possibilitar a participagdo de alunos e professores de outras institui¢des,
brasileiras e internacionais (GOULART, 2017, on-line).

Com base nessas informacodes, nota-se que ha uma énfase para que os programas de
graduacao e de pos-graduacdo na area de negdcios sejam ministrados e cursados em lingua
inglesa dentro do territorio brasileiro, tendo em vista que o ingl€s permite um maior intercambio
de conhecimentos.

Em conformidade com a relevancia da ADM, MKT e MD que foi explicitada no topico
anterior, podemos citar agora os fatores decisivos que justificam nossa escolha em trabalhar a

taxonomia de tais areas de negodcios e confeccionar um vocabuldrio bilingue de MD: (i) a
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influéncia macro e microecondmica desses campos de conhecimento no contexto de crise atual,
(ii) a falta de trabalhos em portugués e inglés de cunho administrativo, mercadologico ou das
Ciéncias da Informacao que organizem cientificamente a ADM, o MKT e o MD sob a forma
de AD ou MC e (iii) a falta de um vocabulario de MD bilingue e on-line, a luz da LC, que além
de servir aos discentes da area, sirva como modelo metodologico para a confeccdo de outras
obras terminograficas da area administrativa ou mercadolégica.

Isso posto, tivemos o intuito de propor um trabalho, por meio da LC, Terminologia e
Terminografia, de confeccdo de uma proposta de vocabulario bilingue, primeiramente
construindo-se as AD de ADM, MKT e MD, que nos guiaram e circunscreveram a pesquisa
quanto a compilagdo de corpora bilingues (portugués e inglés), com vistas a criagdo de um

vocabulario-modelo que foi disponibilizado em plataforma on-line.

1.4 Organizacio da dissertaciao

Esta dissertagao ¢ composta por cinco capitulos, sendo que, neste primeiro, fizemos uma
conceitualizacao e contextualiza¢do da relevancia da ciéncia da Administragdao, do Marketing
e do Marketing Digital. Apresentamos também os objetivos, a justificativa e importancia do
trabalho a ser realizado.

No capitulo dois, expomos os referenciais teoricos que subsidiaram e guiaram o
percurso do fazer terminografico durante a pesquisa, sendo que seus procedimentos
metodoldgicos sdo, entdo, apresentados no capitulo trés, juntamente com as ferramentas da LC
que foram utilizadas.

O quarto capitulo demonstra os resultados obtidos com a pesquisa, trazendo exemplos
de verbetes produzidos, € o quinto capitulo versa sobre as consideracdes finais, visando mostrar
os resultados gerais obtidos com a dissertagao, informagdes importantes acerca da realizagao

do trabalho e sua possivel repercussao futura.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, destacamos as bases teoricas que consideramos fundamentais para a
realizacdo deste trabalho de cunho classificatério e terminografico, visto que buscamos a
identificacdo e a localizagdo do MD na arvore de dominio da ADM para chegarmos a produgao
de um vocabulério bilingue, objetivando criar um produto que envolva conceituagdes técnicas.
Em vista disso, sdo abordadas a seguir as disciplinas da Terminologia e Terminografia, e como
essas se relacionam com as demais Ciéncias do Léxico, que recebem seu devido tratamento.

Outrossim, detalhamos o surgimento da ciéncia terminoldgica, a conceituamos e
tracamos seu percurso até os dias atuais, contrastando a Teoria Geral da Terminologia (TGT),
de Eugen Wiister, com a Teoria Comunicativa da Terminologia (TCT), de Maria Teresa Cabré.
As tipologias das obras lexicais sdo entdo explanadas, tendo seus aspectos caracteristicos
delineados. Outras areas da Linguistica, como a Tradug¢ao e a Fraseografia, tém sua comparagao
tracada com a Terminologia, no tocante a termos equivalentes e colocacdes especializadas.
Partimos entdo para os constructos tedricos necessarios que visam ao entendimento da
taxonomia das areas de negdcios de ADM, MKT e MD.

A LC, que subsidia toda a parte metodologica do vocabulario proposto, tem sua
importancia e teorias destacadas, assim como sua relagdo com a Terminografia. Por fim, a
macro e microestrutura da obra e o ambiente web de gestdo terminoldgica VoTec (FROMM,

2007), plataforma utilizada para defini¢des dos termos, serdo apresentados e discutidos.

2.1 Terminologia — Importincia e conceitos

A globaliza¢do da economia e a internet resultaram no acréscimo do namero de leis,
normas, regulamentos e documentos diversos que tendem a estar obsoletos em poucos anos e
que precisam de equivaléncia em inumeros idiomas para possibilitar a comunica¢do mundial.
A denominacdo de objetos e produtos que recebem novos termos (especialmente em inglés)
demanda uma ciéncia propria para isso. Uma boa atividade terminoldgica facilita as relagdes
comerciais entre os paises, organiza o conhecimento e alcanga um numero maior de usuarios
(RIEDIGER, 2014).

A comunicagdo especializada, assim como a comunicacdo geral, manifesta-se por meio
da linguagem. Contudo, a comunicagdo cientifica e ocupacional faz uso de uma fala/escrita
especifica, utilizada por especialistas de determinada area do conhecimento ou de uma area

profissional. E da necessidade da comunicagdo qualificada, usada para adquirir e compartilhar
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o conhecimento, que surgem as terminologias e as linguagens de especialidade.

Assim resume Cabré (1993), quando diz que “para os especialistas, a terminologia ¢ o
reflexo formal da organizacdo conceitual de uma especialidade, ¢ um meio inevitavel de
expressio e de comunicagio profissional” (CABRE, 1993, p. 37)'2. Pavel e Nolet (2002, p. 124)
tratam das linguas de especialidade como “sistema de comunicagdo oral e escrita, usado por
uma comunidade de especialistas de uma area particular do conhecimento”.

Ademais, para os ultimos autores supramencionados, ha duas acepgdes para a palavra
terminologia. A primeira seria um “conjunto de palavras léxicas pertencentes a uma ciéncia,
uma arte, um autor ou um grupo social” (PAVEL; NOLET, 2002, p. xvii). Sendo assim, temos
a terminologia da Filosofia, da Astronomia, da Medicina etc. A segunda acepg¢ao seria referente
a “disciplina lingiiistica consagrada ao estudo cientifico dos conceitos e termos usados nas
linguas de especialidade” (/bidem). Para fins de clareza, grafamos terminologia, em mintsculo,
quando nos referirmos a primeira acep¢do (conjunto vocabuldrio) e Terminologia, em
maitsculo, para a segunda acepg¢ao (area, ciéncia) (L’HOMME, 2020).

Krieger e Finatto (2004, p. 22) resumem ¢ agregam que:

Essa dupla face, tedrica e aplicada, que retine tanto a descricdo e a explicagdo
dos termos, fraseologias e definigdo terminoldgica'® quanto o conjunto de
diretrizes metodologicas para o tratamento desses objetos, configura a
identidade da disciplina denominada Terminologia.

Neste trabalho, fazemos uso tanto da Terminologia, enquanto ciéncia que nos direciona
para a confec¢do de um vocabulario bilingue, quanto da terminologia (com t mintsculo), pois
tratamos do conjunto de termos do MD.

Para designar os termos e os conceitos que circundam esse discurso técnico-
profissional, dispomos da Terminologia enquanto disciplina, técnica ou ciéncia que se insere
nas Ciéncias do Léxico, interagindo com suas demais subareas. Portanto, intentamos
compreender melhor seus subdominios e como todos se associam em prol do tratamento
lexical. Lembramos que as tipologias das Ciéncias do Léxico sdo tratadas por diversos autores
que trazem um vasto conhecimento da area, garantindo uma identidade cientifica propria a
cada uma dessas ciéncias ou disciplinas, por meio de modelos teoricos especificos (BARROS,
2004).

Além de se associar as Ciéncias do Léxico, hd outras ciéncias com as quais a

12 “para los especialistas, la terminologia es el reflejo formal de la organizacion conceptual de una especialidad,
y un medio inevitable de expresion y de comunicacion profesional”.

13 “Para a elaboragio das linguagens documentarias, a definigdo terminoldgica é preferida a lexicografica porque
delimita o universo focalizado: a primeira ¢ utilizada pelos dicionarios de especialidade; a segunda ¢ propria dos
dicionarios de lingua geral” (LARA, 2004, p. 94).
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Terminologia se correlaciona, conforme afirmam autoras que sdo referéncia a respeito desse

tema:

Em sua estruturagdo, a Terminologia vincula-se a Linguistica, a Ontologia, as
Ciéncias da Informagdo e aos diferentes dominios técnicos e cientificos.
Dessas areas especificas, a disciplina toma aquilo que considera pertinente e
adequado para articular e aprofundar o seu saber sobre o termo e as
fraseologias, seus objetos principais (KRIEGER; FINATTO, 2004, p. 69).

Assim, essa interdisciplinaridade torna a Terminologia uma ciéncia vasta e variada, que
se associa a diferentes ciéncias, como foi supramencionado, ensejando um tratamento lexical

de abordagem satisfatoria e util aos futuros consulentes.

2.1.1 Ciéncias do Léxico e Terminologia

A guisa de compreensio, apresentamos as subareas das Ciéncias do Léxico, ressaltando
que nosso foco se dard, neste trabalho, na Terminologia e na Terminografia para o
desenvolvimento do vocabulério bilingue de MD.

Definimos previamente, grosso modo, o termo ou unidade terminoldgica (doravante
UT) como “unidade lexical pertinente a pelo menos um campo de conhecimento (cientifico,
técnico etc.)” (POLGUERE, 2018, p. 17). Por sua vez, o léxico, segundo Silva (2006, p. 15),
“¢ o conjunto de vocabulos de uma lingua”.

Dando seguimento a nossa explica¢do, apontamos a diferenca entre a Lexicologia e a
Terminologia, sendo a primeira o estudo cientifico do 1éxico geral de uma lingua, cuja unidade
padrio é a unidade lexical ou linguistica (BARROS, 2006; BIDERMAN, 2001; CABRE, 1993).
Ja a Terminologia ¢ a disciplina cientifica que estuda as UTs das areas de especialidade e que,
para Barbosa (1992), trata-se de uma ciéncia das designacdes. Quanto a diferenca no nivel de
atualizacdo lexical, “a Lexicologia estuda a palavra no nivel do sistema linguistico (lingua
global) e a Terminologia a estuda em nivel da(s) norma(s) de universos de discursos
especializados (linguas de especialidade)” (BARROS, 2004, p. 61).

Ainda sobre as Ciéncias do Léxico, no ambito da pratica, temos a Terminografia e a
Lexicografia, sendo a Terminografia responsavel pela elaboragdo de obras terminograficas e a
Lexicografia' pela elaboragdo de dicionarios gerais de lingua ou especiais (BARROS, 2004).

A Onomastica também se inclui no ambito das Ciéncias do Léxico, sendo a disciplina que

14 “Dessa Lexicografia pratica distingue-se a Lexicografia tedrica, ou Metalexicografia, que estuda todas as
questdes ligadas aos dicionarios (histdria, problemas de elaboracdo, analise, uso)” (ZAVAGLIA; WELKER,
2008, on-line).
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estuda a designag¢ao dos nomes proprios de coisas ou pessoas. Contudo, ela ndo sera focalizada
nesta dissertacao.

Lexicologia, Lexicografia, Terminologia e Terminografia, embora mantenham relagdes
préximas, tém epistemologias especificas, como podemos observar no Quadro 1 abaixo, em

conformidade com Barros (2004):

Quadro 1 — Caracteristicas das subareas das Ciéncias do Léxico

LEXICOLOGIA | LEXICOGRAFIA | TERMINOLOGIA | TERMINOGRAFIA
Campo de e el i linguas de linguas de
atuaciio especialidade especialidade
Unidade unidade lexical, unidade lexical, unidade unidade terminologica,
padrio lexema lexema terminolodgica, termo termo
Nivel de
atualizacao sistema sistema normag(s) de normag(s) de
da unidade especialidade especialidade
lexical
Tipo de
disciplina basica basica/aplicada basica basica/aplicada
cientifica
. dicionarios de vocabularios técnicos,
Tipos de . .. .
obras lingua, especiais e c1en.t1ﬁcos,
outros especializados

Fonte: Barros (2004, p. 64).

2.1.2 O termo como objeto de estudo da Terminologia

No principio, os terminoldgos cldssicos definiram principios e métodos para descrever
o significado de termo, ou UT, diferenciando-o do objeto de estudo da Lexicologia e da
Lexicografia (WUSTER, 1998). Nesse contexto, segundo Krieger (2001), prezava-se a
invariancia conceitual e também a exclusividade denominativa. Assim discute Rondeau (1984,

p- 19 apud KRIEGER; FINATTO, 2004, p. 77), ao afirmar que

O termo carateriza-se (sic) no sentido de que para uma nog¢do dada, ha
teoricamente, uma Unica denominagdo. Esta caracteristica do termo se funda
sobre um postulado da terminologia: o da relagdo de univocidade entre
denominag@o (significante) e nogao (significado, relagdo do tipo reflexiva).

Krieger e Finatto (2004) consideram que as novas correntes de estudos terminologicos
fizeram com que o termo ganhasse um carater distinto do que vinha sendo ensinado, fugindo
entdo do carater reducionista e idealista (ALMEIDA, 2003) da TGT. Assim, as autoras
afirmam:

A valorizagdo do termo como unidade de conhecimento, e ndo como unidade
lingiiistica, revela um posicionamento distinto daquele assumido pelas novas
correntes dos estudos terminologicos, segundo os quais os termos sdo itens

lexicais que ndo se distinguem da palavra do ponto de vista de seu
funcionamento. Conseqiientemente, os contextos lingiiisticos e pragmaticos
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sdo componentes que contribuem para a articulagdo do estatuto terminolégico
de uma unidade lexical [...]” (KRIEGER; FINATTO, 2004, p. 78).

Segundo Carneiro (2016), nos ultimos anos do século passado, novas teorias
terminoldgicas sugiram, como a TCT, a Terminologia Textual, a Socioterminologia, a Teoria
Sociocognitiva da Terminologia, a Terminologia Cultural e a Etnoterminologia. Dessa forma,
o termo ganhou um aspecto “poliédrico” — que destoa da univocidade reducionista, ou seja, que
tem muitas faces (CABRE, 1999) — com a importancia dada aos contextos pragmaticos-
comunicativos, cognitivos e linguisticos, adquirindo um carater poliss€mico, em conformidade

com o que cita Carneiro (2016, p. 76):

Cada uma dessas vertentes enfoca o fendmeno terminologico sob angulos
diversos, ressaltando suas diferentes dimensoes. De modo geral, como as
proprias denominagdes sugerem, elas contribuem para o entendimento de que
a Terminologia ¢ um fendmeno comunicativo, social, sociocognitivo, textual,
cultural e etnoliterario. Apesar de seus enfoques distintos, elas apresentam
certas convergéncias, como a aceitagdo da varia¢do terminoldgica, e o estudo
de termos em ambientes naturais de ocorréncia, que sdo pressupostos opostos
a TGT.

Nesse sentido, o termo ¢ uma palavra ativada singularmente por suas condigdes
pragméticas de adequacio a um tipo de comunica¢io (CABRE, 1993). Para Andrade (2001, p.
193), “tal como as palavras do Iéxico geral, os termos sao unidades signicas distintivas e
significativas a0 mesmo tempo, apresentando-se de forma tao natural no discurso especializado,
quanto as palavras, nos discursos que se valem da lingua comum como forma de expressao”.

Por ultimo, Barros (2004) e Krieger e Finatto (2004) fazem uma distingdo entre UTs
formadas por um Unico lexema e as constituidas de diversos lexemas. Conforme Barros (2004,

p. 101),

As unidades terminologicas formadas por um unico lexema podem ainda ser
chamadas de termos lexematicos ou termos-palavras ¢ as unidades
terminoldgicas constituidas de diversos lexemas (termos complexos) sdo
também ditas termos-sintagmaticos, termos-sintagmas ou ainda sintagmas
terminolégicos.

Haja vista que os sintagmas terminologicos compreendem a maioria dos termos com 0s
quais trabalhamos em nosso vocabulario bilingue, importa fazer seu detalhamento teérico na
subsecdo 2.1.2.1 abaixo.

2.1.2.1 Estudo dos termos sintagmaticos. categorizagdo e padroniza¢do

Neste trabalho, consideramos que termos sintagmaticos, fraseologia especializada ou
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sintagmas-termo recebem o nome de Colocacdes Especializadas (doravante CEs). Para
Orenha-Ottaiano (2012, p. 154-155), “[...] no caso das colocagdes especializadas, a base ¢ uma
unidade lexical com um conteudo especifico em um dominio de especialidade especifico, ou
seja, a base ¢ um termo ou uma unidade terminologica”. Segundo Rocha (2017, p. 68-69, grifo
nosso), “ha uma diversidade de denominagdes para se referir aos fraseologismos especializados
[...]. Em um desses grupos, os fraseologismos aproximam-se das defini¢des e estruturas comuns
as colocacdes, constituidas por uma base (um termo) e um colocado”.

Nota-se que as CEs referem-se a um termo sintagmatico mais abrangente e genérico,
englobando Unidades Fraseologicas Especializadas (UFEs) — cujos constituintes sao
prioritariamente verbos ou substantivos derivados deles — e Combinatorias/Combinagdes
Léxicas Especializadas (CLEs), que tem seus constituintes formados pelas seguintes
combinagdes: (i) verbo + substantivo, (i1) substantivo + adjetivo, (iii) substantivo + substantivo.
Portanto, em virtude de as CEs permitirem tanto combinagdes do tipo nominal, verbal, adverbial
e adjetiva (ORENHA-OTTAIANO, 2012, p. 157), consideraremos, para fins de simplificacao,
todo tipo de fraseologia especializada deste trabalho como CEs.

A seguir, destacamos parametros que tratam das especificidades das CEs, conforme cita

Rocha (2017, p. 72, grifo nosso):

e Frequéncia relativa: a combinagdo precisa apresentar certa regularidade
de ocorréncias, evidenciando-se tratar-se de uma associagdo nao aleatéria
e que apresente sentido.

e Pertencem a norma: sao combinagdes linguisticas de duas ou mais
palavras convencionalizadas, habitualmente compartilhadas por uma
comunidade nas mais diversas situagcdes comunicativas.

o (Contexto sociocomunicativo: ha um contexto social e comunicativo que
requer a utilizagdo da combinagao.

e Estruturag¢do sintagmadtica: seus constituintes, em geral, estdo em relago
sintagmatica, com destaque para as associacdes adjetivo + substantivo;
substantivo + substantivo; substantivo + preposicdao + substantivo, verbo
+ advérbio, verbo + substantivo etc., ndo necessariamente adjacentes.

o Composicionalidade: seus elementos possuem uma semantica mais
transparente, o que nao os impedem de apresentar idiomaticidade.

e Idiomaticidade relativa: embora caracterizadas pela composicionalidade,
seus elementos podem adquirir uma dimensdo metaforica que as
qualificam como idiomaticas.

A guisa de aprofundamento teérico, podemos inferir diferencas entre uma UFE e uma
CLE, que aqui sdo alvo de nossa pesquisa e que permeiam os termos do vocabulario bilingue
de MD. A titulo de exemplificagdo, o termo Otimiza¢do para motores de busca se constitui
como uma UFE, pois otimizagdo advém do verbo otimizar, porém, o termo Marketing Digital

¢ um sintagma nominal no qual Digital funciona como um adjetivo e o ntucleo Marketing ¢
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nominal e, por isso, com base nos autores supracitados, ndo pode ser categorizada como uma
UFE, e sim como CLE, ja que o termo CLE abrange sintagmas nominais.

Em conformidade com L’Homme (2000, p. 94), as CLEs compreendem combinagdes
como as de substantivo + verbo ou combinagéoes verbais como nas UFEs (p. ex. criar um /ink,
promover o marketing), substantivo + adjetivo (p. ex. Marketing Digital, Publicidade nativa),
e substantivo + substantivo (p. ex. mecanismos de busca). Quanto as UFEs, que costumam ser
eventivas, o nucleo serd um verbo ou entdo sera derivado de verbo por meio da substantivagao
verbal (p. ex. promover um produto, promog¢ao de um produto).

Convém lembrar que em virtude de as CEs serem mais abrangentes que UFEs ou CLEs,
numa hierarquia de termos sintagmaticos, justamente por permitirem que seus colocados fagam
parte de sintagmas verbais ou nominais a0 mesmo tempo (L’HOMME, 2000), utilizaremos
nesta dissertagcdo o termo CE(s) para todo tipo de UFE, CLE ou outro termo sintagmatico que
receba outro nome.

Por fim, ap6s detalhamento das caracteristicas dos termos (sendo eles sintagmaticos ou
nao), entendemos que, sob os parametros da TCT, fundamentamos teoricamente de modo
satisfatorio alguns aspectos deste trabalho. Nesse sentido, consideramos que os termos e, do
mesmo modo, as CEs podem ser tratados a partir das perspectivas linguistica, cognitiva e

comunicativa. A TCT sera melhor circunscrita no topico 2.1.4.

2.1.3 A Teoria Geral da Terminologia — TGT

A TGT surge em meados dos anos 1960, com os estudos do engenheiro Eugen Wiister,
embora seus estudos remontem aos anos 30. Essa teoria tinha como objetivo estabelecer um
modo de comunicagdo entre usuarios técnicos para trocar informacoes e facilitar o comércio
internacional. Portanto, visava a designacao de nomes aos objetos, de forma uniforme, como
modo de normatizagdo técnica, recorrendo a abordagem onomasiologica (BARROS, 2006;
CABRE, 1993, 2005; WUSTER, 1998).

Abordagem onomasioldgica € aquela que toma como base o conceito para se chegar a
denominacdo do termo, interrogando-se “como ¢ ou como deve ser denominado um
determinado objeto concreto ou abstrato em uma ou mais linguas” (RIEDIGER, 2014, p. 15)%°.

Para L’Homme (2020, p. 9)'®, quanto a onomasiologia, “a teoria da terminologia tradicional

15 “Ci s’interroga com’é o come deve essere denominato un determinato oggetto concreto o astratto in una o piu
lingue”.

16 “Traditional terminology theory postulates that concepts are the starting point of the analysis of terms”.
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postula que conceitos sdo o ponto de partida da analise dos termos”. Portanto, os terminolégos
devem comegar identificando os conceitos e, em seguida, achar ou atribuir designagdes a eles,
dando origem a UT.

Segundo Daille (2017, p. 4), a vertente terminoldgica wiisteriana ¢€ prescritiva e enfatiza
a rigidez das formas dos termos. A proposta de Wiister era normalizadora (padronizadora) e
normatizadora (reguladora), visando atender especialistas de todas as areas. De acordo com
Barros (2004), o principio que regia tal objetivo era o da univocidade entre o conceito € o termo
que o designa (um Unico termo pode designar um conceito). Sua metodologia era baseada na
sistematiza¢do dos conceitos e na internacionaliza¢do dos conceitos e termos.

Lara (2005, p. 4-5) aponta que “na origem da concepgao classica da TGT estd a busca
da objetividade, da precisao e da ndo-ambiguidade”. A teoria de Wiister tem a “crenca na
homogeneidade do conhecimento cientifico”, postula “a possibilidade de uma linguagem
universal” e “propde a observagdo das questdes terminologicas fora do universo da linguagem”.

De acordo com Krieger e Finatto (2004, p. 32), “a TGT ¢ o pilar referencial dos estudos
terminoldgicos, apesar do seu objetivo ultimo de padronizar os léxicos especializados para
favorecer a eficacia das comunicagdes cientificas e técnicas em plano internacional”. Dessa
maneira, sua teoria tem valor historico e ainda segue sendo usada em terminologias
internacionais com énfase em campos de especialidade, com o propdsito de harmonizar,
normalizar (padronizar) e normatizar os termos (CABRE, 1993; CARVALHO, 2015; LISBOA,
2021).

2.1.4 A Teoria Comunicativa da Terminologia — TCT

O tratamento polissémico do termo como unidade pragmaética-comunicacional, que
comunica tanto na linguagem especializada quanto na lingua de forma geral, comeca com os
estudos de Maria Teresa Cabré a partir de 1990 (CABRE 1993, 1995), cujo enfoque é descritivo
e denominativo, ao invés de normativo e prescritivo.

Temos entdo uma reformulacdo da TGT, e ndo um isolamento. As criticas a TGT se
baseavam no fato de que ndo podemos dizer que ha uma clara separagao entre conhecimento
geral e especializado. Nesse sentido, os conhecimentos especializados de um saber e os que, ao
contrario, sdo abrangentes, ndo sdo analisados de maneira isolada pela TCT, visto que ambos
compodem a lingua e as ciéncias. Ainda nessa perspectiva, podemos inferir que o conhecimento
geral facilita o aprendizado do conhecimento técnico, pois considera a “bagagem” que o

aprendiz traz, seus conhecimentos preconcebidos de mundo e suas cognigdes prévias.
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Para os criticos a TGT, a linguagem técnica surge de fatos culturais, textuais e
comunicacionais ¢ disso nao se pode abrir mao. Assim surgem novos postulados para explicar
essa linguagem (ALMEIDA, 2003; KRIEGER, 2001).

Para a TCT, a padronizacdo ndo favorece a comunicagdo especializada quando ndo ¢é
considerada no seu sentido polissémico e poliédrico (como unidades linguisticas, cognitivas e
sociocomunicativas). Sendo assim, “a pratica terminoldgica, portanto, passa a ser considerada
tridimensional e a Terminologia passa a ser caracterizada como multifuncional [multifacetada]”
(PORTOLAN, 2016, p. 48).

Por meio da circunscri¢do na Linguistica, ha, portanto, uma delimitagdo epistemoldgica
com a relacdo a linguagem natural. A UT tem seu carater modificado, pois ja ndo ¢ estatica,
mas sim uma unidade de conhecimento (cognitivo), de linguagem e comunicagdo. Os termos
sdo palavras, mas nem todas as palavras sdo termos, somente aquelas que se inserem num
discurso especializado (CABRE, 2005).

A partir dos pontos de vista cognitivo, pragmatico, funcional e contextual, um termo,
para ser termo, depende do contexto tematico e ocupa um lugar especifico em uma estrutura
conceptual, pois seu conceito especifico depende dos usos, acepcdes e contextos particulares
em que esta nessa estrutura. Nesse sentido, o termo esta termo naquele momento e nao significa
que seria permanentemente termo. Ele varia de acordo com o contexto (FROMM, 2020). Isto
¢, ele ndo é fixo, como na teoria anterior.

Do ponto de vista linguistico, as UTs sdao unidades I€xicas ou sintagmas que passam a
fazer parte de um acervo terminolédgico, participando, inclusive, do processo de formagado de
novas palavras. Elas ndo estdo restritas a classe dos substantivos, podendo compreender outras
categorias gramaticais, bem como pertencem a categorias semanticas amplas.

Segundo Portolan (2016, p. 50), hd uma diferenciagdo entre terminologia
representacional do conhecimento in vitro (consensual, estandardizado), com a TGT, e do
conhecimento in vivo (espontaneo, natural), com a TCT. Pode-se perceber que a TGT abriu
caminho para os estudos iniciados pela TCT e que “cada trabalho em particular adota uma
estratégia em fung¢do da sua tematica, objetos, contexto, elementos implicitos e recursos
disponiveis” (CABRE, 1999, p. 137)"7. Segundo Portolan (2016, p. 62), de acordo com essa

perspectiva,

determinado trabalho pode anotar, por exemplo, uma abordagem
semasiologica ou onomasioldgica para o estudo terminologico conforme os

17<[...] cada trabajo en concreto adopta una estrategia en funcién de su temdatica, objetivos, contexto, elementos

implicados y recursos disponibles”.
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objetivos de seu estudo, ou seja, tal trabalho poderia partir dos conceitos para,
entdo, chegar as suas denominagdes (abordagem onomasiologica) ou, entdo,
realizar o processo inverso: a partir das denominagdes para entdo chegar aos
conceitos (abordagem semasiologica). Destarte, a TCT permite que o trabalho
terminoldgico tenha autonomia ao oferecer pardmetros mais maledveis, se
comparados aos da TGT que prevé somente a abordagem onomasiologica.

Em sintese, enquanto a TGT se esquiva do universo da linguagem em suas observagoes
das questdes terminoldgicas, tendo sido criticada por seu carater reducionista, visando a
constructos ideais isentos de polissemia e ambiguidades, a TCT aceita a possibilidade de
variagdo conceitual e denominativa ao estabelecer um elo entre Terminologia e fungdo
comunicativa, linguistica e cognitiva (KRIEGER, 2001; LARA, 2005).

Portanto, como guia de orientagdo para este trabalho, utilizamos a TCT, pois
acreditamos que os termos encontrados em corpora estao inseridos tanto na area técnica quanto
no sistema geral da lingua, visto que esses sistemas sdo correlacionados, diferindo apenas no
uso em determinados contextos, aspectos esses abrangidos por essa teoria e que foram

verificados em meio aos dados desta pesquisa.

2.1.5 Terminologia e tipologias de obras lexicais

O fazer terminografico, com o qual procederemos para a elaboracdo de um vocabulario
bilingue, tem sua parte metodoldgica ancorada na ciéncia da Terminografia. Conforme

explicitam Krieger e Finatto (2004, p. 50),

Tendo em vista que a Terminologia compreende uma face aplicada, voltada a
produgdo de glossarios, dicionarios técnicos ou terminologicos e bancos de
dados, a atividade relacionada a essas aplicagdes ¢ chamada de Lexicografia
Especializada ou Terminografia.

Alguns aspectos do universo da pratica e da metodologia terminografica, referentes a
produgdo de dicionarios, apresentam uma grande variedade tipoldgica (KRIEGER, 2006) e, por
1sso, € importante expor as razoes pelas quais denominamos o nosso trabalho terminografico de
vocabulario.

Para tal, nos respaldamos em Barbosa (2001), que trata precisamente, a luz da
Semidtica, das diferencas entre um vocabulario, um dicionério e um glossario. Para a autora, o
vocabulario situa-se no nivel da norma, que recobre o universo das linguagens de especialidade,
e tem no termo sua unidade linguistica padronizada. Enquanto o diciondrio se situaria em um
nivel mais abrangente (sistema), de todo o 1éxico, e trataria das unidades lexicais ou lexemas.

Por tltimo, hé a defini¢do de glossario que se situa no nivel da fala, trabalha com conjuntos de
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textos de determinada obra ou autor e tem como unidade linguistica padrdo a palavra. Tal

explicacdo ¢ sintetizada no Quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Tipologia de obras lexicograficas e terminograficas conforme Barbosa (2001)

DICIONARIO

VOCABULARIO

GLOSSARIO

Nivel do sistema

Nivel da norma

Nivel da fala

Trabalha com todo o léxico
disponivel e o 1éxico virtual

Trabalha com conjuntos
manifestados dentro de uma area
especializada

Trabalha com conjuntos
manifestados em um determinado
texto

Unidade: lexema (significado
abrangente; frequéncia regular)

Unidade: vocabulos/termos
(significado restrito; alta frequéncia)

Unidade: palavras (significado
especifico; inica apari¢do)

Apresenta (teoricamente) todas
as acep¢des de um mesmo
verbete

Apresenta todas as acepgdes de um
verbete dentro de uma area de
especialidade

Apresenta uma unica acepgao do
verbete (dentro de um contexto
determinado)

Perspectivas: diacronica,
diatdpica, diafasica, diastratica

Perspectivas: sincronica e sinfasica

Perspectivas: sincronica, sintopica,
sinstratica, sinfasica

Fonte: Barbosa (2001 apud FROMM, 2002, p. 17).

Ao verificarmos

trabalhos terminograficos

disponiveis

nos repositorios de

universidades brasileiras, nos deparamos com o termo glossdrio para dicionario de termos

técnicos, ao invés do uso de vocabulario. Convém lembrar que, segundo Barros (2004, p. 136-

137), a visdo de glossario

[...] ndo é, todavia, consensual entre os especialistas em Terminologia. [...] O
termo glossario ¢ freqiientemente confundido com vocabuldrio ou dicionario,
o que se explica pela sua polissemia [...] o termo glossdrio € utilizado na
linguagem corrente para designar tanto um vocabulario, dicionario ou ainda
uma colegdo de palavras-ocorréncia de um discurso [...].

Isso posto, utilizamos neste trabalho o termo vocabuldrio, porém, ao levantarmos

trabalhos j4 realizados para fins de comparagdo e conhecimento, buscamos por trabalhos que

utilizassem também as designagdes glossdrio e vocabuldrio.

Embora haja diversidade de distingdes estruturais entre vocabulario, glossario e

dicionario, Krieger e Finatto (2004, p. 51-53) apontam alguns principios que sdo comuns ao

modo como a Terminografia trata seus objetos, e que os diferencia da Lexicografia:

a) O objetivo primeiro do fazer terminografico € organizar conjuntos
terminoldgicos;

b)

especializada;
¢) Procura-se fazer uma padronizacdo terminoldgica por meio de sua funcao
normalizadora;

d)

comunicacdes profissionais;
e) E registrado no feminino ou plural, ndo sofrendo reduc¢io a uma forma

canonica;
f) Termos na forma de sintagmas sd@o também entradas de verbete;
g) Nao registram as chamadas palavras gramaticais;

Cada termo constitui a entrada do verbete das obras de referéncia

O termo ¢ reproduzido em sua forma plena, conforme utilizado nas
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h) Propde ao consulente informacdes especificas da area de conhecimento
cujo léxico ¢ repertoriado;

i) Nao trabalha com acepgdes, tratando de distingdes sob a forma da
homonimia.

J& para Andrade (2001, p. 195), ao contrastar as etapas do fazer terminografico e
lexicografico, a autora encontra uma série de similitudes. Portanto, para ela, a preparacao de
uma pesquisa terminologica compreende as mesmas fases da preparagdo de uma pesquisa

lexicografica, nos seguintes aspectos:

a) Determinacdo da area de pesquisa;

b) Conhecimento do tema;

¢) Delimitagdo da amplitude e profundidade da pesquisa;

d) Fixa¢o dos objetivos — gerais e especificos;

e) Elaboragdo de um plano de trabalho, o mais minucioso possivel;
f) Documentagdo preliminar;

g) Confeccao de fichas de pesquisas;

h) Constituigdo do corpus;

i) Ordenagdo do corpus em partes.

No tocante ao corpus, que sera explicado na se¢dao 2.3, Andrade (2001) recomenda
cuidado com seu levantamento, pois o rigor terminologico e o valor do 1éxico dependerao desse

Pprocesso.

2.1.6 Terminologia e Traducao

Com relagdo ao desenvolvimento de produtos terminograficos e suas relagdes com a
Tradugdo, nos baseamos nos apontamentos de Orenha (2009a). De acordo com a autora, o
corpus linguistico vem sendo amplamente utilizado para fins investigativos da linguagem e, a
partir dos conhecimentos empreendidos nesse contexto, tem sido considerado uma ferramenta
de apoio para a Tradugdo, assim como um recurso imprescindivel para o tradutor, levando em
consideragdo que a busca por novas ferramentas e tecnologias ¢ um fator primordial para um
bom profissional da 4rea em questao.

Segundo Bowker e Pearson (2002), o tradutor que ndo utilizar corpora eletronicos em
suas tradugdes podera ser considerado negligente. Arriscariamos dizer, ainda, ultrapassado.
Conforme esses autores nos lembram, ferramentas de processamento de corpora nao
substituem o profissional, porém, aquele que utilizar tais recursos podera substituir os que nao
os utilizam, ja que os rapidos avangos tecnoldgicos impdem algumas exigéncias de atualizagao
e capacitacdo dos profissionais, realidade na qual permanecer apenas com o uso de recursos

considerados obsoletos pode ser visto como algo “ultrapassado”. Ademais, considerando que
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vivemos numa era de Big Data (grandes conjuntos de dados a serem processados), as
informacgoes sdo geradas em grandes quantidades e, por isso, a LC contribui ao propiciar o
trabalho com uma grande quantidade de dados.

Outrossim, o embasamento referente a forma de obtengdo dos dados e a escolha dos
contextos, os quais orientam as identificacdes e definicdes de cada termo, também sdo
necessarios. Para isso, existe a opcdo de uso da ferramenta Concord do Wordsmith Tools
(doravante WST), em sua versao 7.0 (SCOTT, 2016), para a visualizagdo de ocorréncias e para
analises qualitativas. Tais contextos sdo imprescindiveis, pois acreditamos que, em

conformidade com Orenha (2009b, p. 234),

[...] Além de localizar os equivalentes por meio das linhas de concordancias
geradas, o tradutor aprendiz ou o profissional da area de traducdo tem a
vantagem de observar, em ambas as linguas, os mais diversos contextos em
que os termos buscados estdo inseridos e, desse modo, decidir pela opgao de
tradug@o mais apropriada ao contexto pesquisado. [...] Um corpus comparavel
bilingue igualmente pode ajudar a identificar a levantar, de maneira muito
mais rapida, colocacdes e unidades multipalavras [...].

Neste topico, convém abordar a questio dos equivalentes linguisticos, seja de unidades,
sintagmas ou signos terminologicos, conforme configuracdes prototipicas de termos

apresentados por Krieger e Finatto (2004, p. 82), na Figura 1:

Figura 1 — Configuracdes prototipicas de termos

Nomes: substantivos (dcido), adjetivos (endotérmica)
Sintagmas terminolégicos: (relatdrio de impacto ambiental)

Signos verbais plenos: (dguas servidas)

Signos verbais reduzidos: siglas (ONU); aerdnimos (TERMISUL);
abreviaturas (set =setembro)

Signos ndo verbais: féormulas (H,0)

Fonte: Krieger ¢ Finatto (2004, p. 82).

Em breve descrigdo, a Figura 1 apresenta configuragdes prototipicas dos termos,
segundo Krieger e Finatto (2004), que podem ser: (i) nomes, correspondentes a substantivos
ou adjetivos; (ii) sintagmas terminolégicos (colocacdes especializadas — CEs); (iii) signos
verbais plenos (palavras ou locugdes sem abreviagdes); (iv) signos verbais reduzidos, a
exemplo de siglas, acronimos e abreviaturas e, por ultimo, (v) os signos nao verbais (formulas).

Tais unidades, sintagmas e signos fizeram parte dos candidatos a termos a serem
identificados nos subcorpora bilingues utilizados para a constru¢do do vocabuléario proposto

neste trabalho. Assim, ressaltamos a importancia tedrica que nos permitiu localizar os
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equivalentes do portugués (PT) e inglés (IN), servindo também para a construcdo da AD

bilingue.

Além dos aspectos discutidos anteriormente, uma visao geral de termos equivalentes e

suas relacdes com a terminologia faz-se necessaria. Em conformidade com Cabré (1993, p. 107-

108):

Uma boa traducdo nao s6 deve expressar o mesmo conteudo que o texto de
partida, sendo deve fazé-lo com as formas que utilizaria um falante nativo da
lingua de tradugdo [...] a terminologia que os tradutores necessitam, além de
termos equivalentes em outras linguas, deve contar com contextos que deem
informag¢do sobre como utilizar linguisticamente cada unidade [...] A
equivaléncia terminologica ¢ a chave para a terminologia multilingue [...] a
estruturagdo de uma lingua de especialidade pode ndo coincidir em duas
linguas distintas, especialmente em campos pouco estruturados como os das
ciéncias humanas ou sociais'®.

Em relagdo aos sintagmas terminologicos, designados neste trabalho como CEs, eles

representam a maior parte dos termos, como afirmam Krieger e Finatto (2004, p. 71):

A identificacdo de um termo costuma ser problematica para os tradutores, mas
ndo deixa também de sé-lo para os que fazem Terminologia aplicada. As
razdes dessa dificuldade devem-se a uma série de aspectos, a iniciar pela
estruturagdo dos termos técnico-cientificos, que, em sua maioria, s3o unidades
lexicais complexas. Muitas vezes chamadas de sintagmas terminologicos,
essas estruturas alcancam mais de 70% de uma terminologia, conforme
estudos descritivos ja constataram. Nos novos campos de conhecimento, esse
indice tende a crescer, como é o caso do meio ambiente maci¢amente
dominado por sintagmas como: normas de emissio; normas de qualidade do
ar, entre tantos outros.

Quanto a equivaléncia supramencionada, Felber (1987, p. 12 apud RODRIGUES;

BARROS, 2005, p. 687) identifica quatro possiveis (ou mais frequentes) tipos de equivaléncia

ou correspondéncia terminoldgica, a saber:

a) equivaléncia exata dos conteidos: A=B;

b) interseccdo dos conteudos: ANB (existem alguns tragos semanticos
comuns entre os termos que possibilitam o estabelecimento de
correspondéncia);

c) superioridade: A>B (a extensdo de A ¢ maior do que a de B,
consequentemente, A possui menos tragos conceptuais);

d) ndo equivaléncia dos conteudos: A # B (os termos trabalhados ndo
apresentam nenhum traco seméantico em comum).

18 “Una buena traduccién no solo debe expresar el mismo contenido que el texto de partida, sino que debe hacerlo
con las formas que utilizaria un hablante nativo de la lengua de traduccion [...] la terminologia que los
traductores necesitan, ademas de términos equivalentes en otras lenguas, debe contener contextos que den
informacion sobre como utilizar lingiiisticamente cada unidad [...] La equivalencia terminologica es la clave de
la terminologia multilingiie [...] la estructuracion de una lengua de especialidad puede no coincidir en dos
lenguas distintas, especialmente em campos poco estructurados como los de las ciencias humanas o sociales”.
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As solucdes metodologicas indicadas pelos especialistas em Terminologia para esses
casos geralmente sdo: o estabelecimento de um empréstimo para a lingua de chegada, fazendo
o registro dessa diferenca, conforme argumenta Fromm (2002, p. 5); a criacio de um
neologismo; a descri¢do do contetido conceptual do termo, ou, ainda, a indicacdo da auséncia
de equivalentes ou correspondentes (BARROS, 2004). Nos casos de auséncia de equivalentes'®,

Talavéan (2016, p. 20) sugere percorrer os seguintes passos:

a) Reproduza o termo original em italico ou parafraseie-o;

b) Crie um novo termo seguindo as regras de formacao de palavras no idioma
de destino e inclua uma nota de rodapé explicando os motivos que levou a
criacdo deste novo termo;

c) Atue como termindgrafo ativo, observando sistematicamente termos de
obras especializadas e registrando a Terminologia dos textos traduzidos em
memorias de tradu¢do e similares?”.

Na escrita desta dissertacdo, o leitor perceberd uma alta presencga de anglicismos, pois o
discurso da ADM e do MKT no Brasil, detectados em corpora, evidenciaram essa pratica
rotineira, que se justifica pela influéncia de obras de autores norte-americanos desde o
surgimento da area. A cultura de receptividade brasileira aos estrangeiros, conforme
evidenciado por Santa Maria (2017), também aponta que os termos estadunidenses se
adaptaram bem por aqui. Assim, nesta dissertagdo, estrangeirismos como marketing, email ou
site, t€m seus equivalentes em portugués no original e sdo tomados como empréstimos.
Segundo Fromm (2002, p. 5), “o tradutor pode simplesmente deixar a palavra no original, com
sua respectiva carga semantica, ao invés de tentar traduzi-la, j& que o leitor especializado esta

acostumado com isso”.

2.1.7 Macroestrutura e Microestrutura

Para a organizacao e elaboragdo dos verbetes com as defini¢des, € preciso compreender,
de antemado, os conceitos de macro e microestrutura em uma obra de referéncia. Em sintese, a
macroestrutura refere-se a forma como as entradas sdo organizadas dentro de um
dicionario/vocabuldrio/glossario. Geralmente, ela consiste na ordem alfabética dos itens

lexicais (PONTES, 2009). Segundo Polguere (2018, p. 244): “ela se organiza em torno de uma

19 Nesse caso, pode haver termos correspondentes, quando o termo de uma lingua recobre apenas parcialmente o
campo de significacdo do termo da outra lingua (RODRIGUES; BARROS, 2005).

20 “q) Reproduce the original term in italics or paraphrase it. b) Create a new term following word formation
rules in the target language and include a footnote explaining the reasons that have led us to the creation of this
new term. c) Act as an active terminographer, systematically observing terms of specialized works and
registering the Terminology of translated texts in translation memories and the like”.
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sucessdo de descri¢des de vocabulos, ordenados alfabeticamente [...] utiliza-se normalmente a
forma candnica! para nominar um vocabulo no dicionario”.

Podemos utilizar o termo nomenclatura (ou em inglé€s word-list) para nos referirmos a
lista de entradas ou conjunto de lemas que compde a macroestrutura (BARROS, 2004). J4 o
termo megaestrutura, segundo Hartmann e James (1998), comporta a macroestrutura e os textos
externos que podem ser visualizados na Figura 2 logo adiante. Nao havendo um consenso entre
autores quanto a isso, Hausmann ¢ Wiegand (1989, p. 331 apud WELKER, 2004, p. 80),
afirmam que “apenas o corpo do dicionario ‘parece obrigatorio’, mas ¢ 6bvio que as listas de
abreviaturas e/ou siglas usadas no dicionario sdo imprescindiveis”.

Numa outra acep¢ao, usada por Welker (2004, p. 81), a

macroestrutura (nomenclatura) refere-se a forma como o corpo do dicionario
¢ organizado. Empregando-se o termo nesse sentido, pode-se caracterizar a
macroestrutura mediante as respostas a perguntas como: [i] O arranjo das
entradas € tematico ou alfabético? [ii] Os verbetes tém todos o mesmo
formato? [iii] Ha ilustra¢des graficas e/ou tabelas no meio dos verbetes? [iv]
Informagdes sintaticas ou outras estdo colocadas fora do bloco do verbete?

Como também nos apontam Hartmann e James (1998, p. xii, grifo nosso),

A macroestrutura ¢ complementada pela outside matter, tais como front
matter (p.ex. prefacio, guia do usuario), middle matter (p. ex. painéis, placas,
ilustragdes) e back matter (listas de nomes, pesos e medidas, abreviagoes etc.),
podendo a totalidade ser chamada de megaestrutura. A microestrutura refere-
se ao formato da entrada, como as informagdes sobre o termo base sdo
fornecidas e apresentadas e a adequagdo da estrutura do discurso da entrada
para o beneficio do usudrio previsto??.

A Figura 2, abaixo, torna mais clara a percepcao desses elementos por meio da

visualiza¢dao do esquema apresentado.

21 Conforme Houaiss (2009), “construgdo que é conforme as normas mais habituais da gramatica, consideradas
basicas”.

22 “The macrostructure is supplemented by outside matter such as the front matter (e.g. preface, user’s guide),
middle matter (e.g. panels, plates, illustrations) and back matter (lists of names, weights and measures,
abbreviations etc.), the totality of which may be called the megastructure. The microstructure refers to the format
of the entry, how information about the headword is provided and presented, and the appropriateness of the
discourse structure of the entry for the benefit of the anticipated user”.
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Figura 2 — Representacdo grafica das estruturas constituintes de um dicionario

Outside Matter

Front Matter Middle Matter Back Matter
MEGA-
STRUCTURE
Entry 1 Entry n
MACROSTRUCTURE

MICROSTRUCTURE

Teft-core Right-core

(formal) (semantic)

Comment Comment

Fonte: Hartmann (2001, p. 59).

Quanto a microestrutura, que possui alto grau de diferenciagdo entre as obras de
referéncia, refere-se ao padrdo de organizagdo interna dos vocabulos. Segundo Polguére (2018,
p. 248), “esse padrdo se caracteriza pela maneira de apresentar a estrutura poliss€mica e, para
cada acepcao, pelo ordenamento e pela formatacgdo tipografica das informagdes sobre a lexia-
vedete [palavra de entrada]: eventual datacdo, marca de uso, defini¢do, exemplos lexicograficos
etc.”. Para Pontes (2009, p. 95), a microestrutura “consiste em um conjunto de paradigmas (ou
informagdes) ordenados e estruturados, dispostos horizontalmente, ou seja, linearmente, apos a
entrada, dentro de cada verbete”.

Barbosa (1999) argumenta que o enunciado lexicografico ou terminografico se organiza
em trés macroparadigmas (ou quatro, se contarmos as obras bilingues ou multilingues), isto &,
trés zonas semantico-sintaticas formadas por microparadigmas. Essas zonas variam em
qualidade e quantidade, de acordo com a natureza da obra lexicografica, seus objetivos, limites
e publico-alvo. Segundo Andrade (2000 apud FROMM; YAMAMOTO, 2020, p. 201-202),

esses quatro macroparadigmas sdo os seguintes:

* Paradigma Informacional (PI): englobando abreviaturas, categoria
gramatical, género, nimero, pronincia, conjuga¢ao, homonimos etc.;

* Paradigma Definicional (PD): composto pelos semas ou unidades de
sentido;

» Paradigma Pragmatico (PP): disponibiliza dados provenientes de contextos
reais de lingua (como corpora) ou literarios (abonagoes).

* Paradigma de Formas Equivalentes (PFE): basicamente, a traducdao da
entrada.

Sabe-se que, com exce¢ao do Paradigma Definicional, que ¢ considerado como
essencial na composi¢do da microestrutura, os outros paradigmas podem ser variaveis

(FROMM; YAMAMOTO, 2020).
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Sendo assim, os verbetes podem apresentar-se da seguinte maneira:

Figura 3 — Modelo de microestrutura de um dicionario
Verbete = [+ entrada + Enunciado Lexicografico (+/- PI1, + PD, +/- PP, +/- P12, ... PIn] em que

Paradigma informacional = [categoria gramatical, género, namero, conjugagfo, proniincia,
abreviagGes, homonimos, campo léxico-semantico e outros];

Paradigma definicional = [sema 1, sema 2... sema n];

Paradigma pragmatico = [classe contextual 1, classe contextual 2... classe contextual n].
Fonte: Adaptado de Barros (2004, p. 157) e de Barbosa (1992).
Para Barros (2004, p. 158), definiciao “¢ o enunciado que descreve e explica o termo”.
Quanto aos tipos de definicdo, pode-se dizer que ha trés fundamentais: lexicografica,
enciclopédica e terminologica. Para este trabalho, utilizamos a defini¢do terminolégica (DT)

(ou terminografica) que ¢ o tipo de definicao que

[...] descreve, delimita e distingue os conceitos [...] € classificadora,
hierarquizante, estruturante; relaciona-se a defini¢do da coisa, ao contrario da
definigdo lexicografica que se relaciona a palavra e ¢ feita pela identificagdo
de tragcos semanticos que caracterizam o significado. O significado ¢
linguistico; o conceito ¢ terminologico (LARA, 2004, p. 94).

Lara (2004, p. 94) também afirma que “a definicdo terminolodgica liga-se a definicdo
aristotélica” (por compreensido ou GPDE — Género Proximo e Diferenca Especifica). Segundo
Pontes (1996 apud MEDEIROS, 2012, p. 56), “a definicdo por compreensdo descreve o
conteudo do conceito. Parte-se do conceito genérico imediatamente superior (ja conhecido ou

definido) e indicam-se os tracos semanticos distintivos (e a relagdo entre estes)”. Ainda, para

Medeiros (2012, p. 56),

esse tipo de defini¢do ¢ ideal para a criagdo de vocabuldrios técnicos,
cientificos e especializados. Sendo assim, a definigdo por compreensdo ¢é a
mais satisfatoria em terminologia, pelo fato de o conceito ser formado por
tracos e que ha entre esses tragos, relagdes logicas e ontologicas bastante
estreitas.

Quanto ao contexto, entendemo-lo como o conjunto de elementos linguisticos presentes
no texto, tanto um trecho escrito (uma frase, um paragrafo) no qual o termo encontra-se
atualizado (contexto imediato) quanto uma situagdo discursiva (contexto mais amplo). Em
sintese, ele contém partes do texto do corpus que utilizamos para chegar a defini¢ao do termo.
Barros (2004, p. 110) aponta a existéncia de contextos definitorios, explicativos, associativos,
de uso na lingua, metalinguisticos e enciclopédicos. Porém, para nosso trabalho, utilizamos os

contextos definitdrios e explicativos, conforme conceituados pela autora (2004, p. 110):

(i) Contexto definitorio: oferece informagdes precisas sobre o conceito
designado pelo termo estudado.
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(i1) Contexto explicativo: por sua vez, apresenta sucintamente dados a respeito
da natureza e de certos aspectos do termo, sem defini-lo claramente.

J& para Aubert (2001, p. 69, grifo nosso):

[...] contextos explicativos apresentam alguns tragos conceptuais pertinentes
especificos do termo sob observacdo, freqiilentemente relativos a
materialidade, finalidade, funcionamento, e similares. [...] Talvez mais
desejaveis, mas certamente menos encontradi¢os, os contextos definitorios
proporcionam um conjunto completo dos tragos conceptuais distintivos do
termo.

Para o preenchimento da ficha terminologica, devem ser privilegiados os contextos mais
informativos (definitérios e explicativos). Assim afirma Barros (2004, p. 111), ao dizer que “em
uma pesquisa terminologica, os tipos de contextos mais interessantes sdo o definitdrio e o
explicativo”. Confirma Aubert (2001, p. 69) que “a terminologia descritiva monolingue e
bilingue utilizara, mais comumente, o contexto explicativo como registro do conceito de cada
termo, suplementado, quando possivel, pelo contexto definitorio”.

Por ultimo, salientamos que, para chegarmos a definicdo final de um verbete, sdo
indispensaveis as producdes de fichas terminoldgicas. Essa questao também € corroborada por

Krieger e Finatto (2004, p. 136), que definem a ficha terminolédgica

Como um registro completo e organizado de informagdes referentes a um
dado termo. Nela, constam informagdes indispensaveis, tais como a fonte
textual de coleta de um termo, segmentos de texto onde esse termo co-ocorre,
seus contextos de uso, informacdes sobre variantes denominativas, sinénimos,
construgdes recorrentes que o acompanham.

Para a confec¢@o de nosso vocabulario de MD, prezamos pela escolha do ambiente web
de gestdo terminoldgica VoTec? (FROMM, 2007), por ser este um ambiente terminografico
desenvolvido por nosso orientador Guilherme Fromm em sua tese de doutorado e que durante
anos prestou-se util e eficaz no desenvolvimento de vocabuldrios voltados a discentes de
variados cursos. Também ressaltamos sua importancia, pois esse ambiente fornece todo o
subsidio adequado para a elaboragdo da definicao terminoldgica, aristotélica e semasioldgica
das UTs e CEs, cujas definicoes sdo acessadas de forma facilitada (on-/ine) e cujo cadastro do
termo na ficha terminolédgica, em paradigmas bem definidos, nos ¢ fornecido gratuitamente.

Carvalho (2015, p. 91-94), cuja dissertacao utilizou-se do ambiente VoTec, descreve de
forma sucinta os passos que sao feitos na criagdo da microestrutura de um vocabulério em tal

plataforma:

[...] as fichas devem ser preenchidas para a criagdo da microestrutura e

23 Disponivel em: http://pos.votec.ileel.ufu.br/. Acesso em: 3 jan. 2022.
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posterior definigdo do verbete. [...] Com base na Arvore de dominio, cria-se a
ontologia da area e define-se onde ocorrera a inser¢do de dados. O primeiro
passo para o preenchimento da ficha terminologica na plataforma € o cadastro
do termo, da lingua e sua ontologia. [...] Os dados que compdem a
microestrutura do verbete, para posterior criagdo de uma definicao, devem ser
inseridos nas abas dados, tragos distintivos, semantica, termo equivalente,
termos remissivos e informagdes enciclopédicas. [...] Apos o preenchimento
dos paradigmas que formam a microestrutura do verbete, o conceito final
(onde inserimos os conceitos dos tragos distintivos) e a defini¢do (uma
reestruturagdo do conceito final que define o termo) sdo criados pelo autor.

Na Figura 4 ¢ possivel visualizar a tela do VoTec, em sua versao atual (FROMM, 2022),
e os modos de exibi¢do dos termos em inglés e portugués de uma area. Ressaltamos que as
defini¢des para os termos nos diferentes idiomas sdo em contraste e advindos de corpora

comparaveis, ou seja, as defini¢des ndo sdo a traducdo uma da outra.

Figura 4 — Tela inicial do VoTec

VoTec - Vocabulario Tecnico Online Tela cheia English  Ajuda

Tipos de Exibigdo
Normal
Descritiva Faga uma pesquisa,

| Buscar

Modular <|PORTUGUES

Consultas Externas
Google Por Favor entre com o termo de Busca.

| Escolha uma Area V‘

Tipos de Consulta
Total

Please Enter a search term.

09/01/2022 12:51 v1.5.4 © 2022 Guilherme Fromm - Atualizacio: Samuel Victor Silveira de Lima - Desenvolvimento (VoTec v1.0 - 2007): ICMC Jr

Fonte: VoTec (http://pos.votec.ileel.ufu.br/).

Alguns vocabularios bilingues, bidirecionais, on-/ine e gratuitos, como o da Linguistica
Historica (YAMAMOTO, 2015), o da Linguistica (YAMAMOTO, 2020) e o do Turismo de
Negocios e Eventos (CARVALHO, 2015), foram elaborados utilizando esse ambiente do qual

agora fazemos uso para a elaboracao de propostas de defini¢ao de termos do MD.

2.2 Arvore de Dominio (AD)

Desde a reconhecida Colon Classification, tentativa mundial de classificacdo da ciéncia
por parte da biblioteconomia, elaborada por Ranganathan (1933 apud SCHREINER, 1979),
varias tentativas de taxonomizagdo das ciéncias vém sendo desenvolvidas. Os Conselhos
Nacionais de Pesquisas de diversos paises tém desenvolvido e divulgado mapeamentos de suas

areas e subareas do conhecimento.
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A partir de 2005 no Brasil, a Comissdo Especial de Estudos, nomeada pelo CNPq
(BRASIL, 2005), vem elaborando um mapa conceitual com subareas correspondentes, a fim de
propor uma nova tabela das Areas do Conhecimento. Nesse contexto, a ADM e o MKT (que
ali recebe o nome de Mercadologia), sdo objetos de estudo.

Dessarte, neste topico, temos a intengdo de apontar os principios tedricos na constru¢ao
de uma taxonomia que nos servira de base para a classificagdo da area da ADM, da subarea do
MKT e da especialidade de MD, priorizando a identificagdao de seu repertorio terminologico.

Tal representagdo, segundo Krieger e Finatto (2004, p. 56),

[...] configura-se por meio da chamada drvore de dominio, um constructo
teorico que desenha a hierarquia tematica de cada dominio de saber,
pretendendo, com isso, representar o sistema logico-cognitivo que
particulariza os universos de conhecimento especializado. Por isso, a drvore
funciona como uma espécie de mapa conceitual do dominio, auxiliando a
reconhecer a vinculagdo terminoldgica, nessa medida, a pertinéncia dos
termos a uma area.

E vélido apontar a importincia de uma AD que, para Almeida (2000), possibilita que o
campo de especialidade tenha uma abordagem mais sistematica, bem como viabiliza uma
circunscricdo mais adequada da pesquisa, visto que as ramificacdes da area-objeto terdo sido
consideradas de antemao. Essa classificacdo serve para estabelecer as relagcdes entre varios
conceitos que podem ser correlatos ou que estao hierarquicamente acima ou abaixo um dos
outros.

O sistema conceitual, para Riediger (2014, p. 19),

Constitui a base para a unificacao e normaliza¢do da terminologia e permite o
confronto dos conceitos e dos respectivos termos nas diversas linguas. No caso
dos sistemas organizados em modo hierarquico (ou arvore) se fala de
taxonomias, enquanto sistemas mais detalhados que incluem relacGes
semanticas que descrevem em que modo os conceitos sdo inter-relacionados,
sdo chamados ontologias*.

Tendo isso em mente, para identificar o vocabulario proprio da especialidade de MD e
os seus candidatos a termos, ¢ imprescindivel identificar a hierarquia da ADM e do MKT,
dentro de um processo de classificagdo (taxonomia) do campo como um todo e, assim, localizar
as palavras-chave dentro de seus dominios, bem como os conceitos subjacentes a especialidade

focalizada.

Para Langridge (1977 apud OLIVEIRA et al., 2013, p. 62), toda classificacdo esta

24 “Constituisce la base per I'unificazione e la normalizzazione della terminologia e permette il confronto dei
concetti e dei rispettivi termini nelle diverse lingue. Nel caso di sistemi organizzati in modo gerarchico (o ad
albero) si parla di tassonomie, mentre sistemi piu dettagliati che includono relazioni semantiche che descrivono
in che modo i concetti sono interrelati sono chiamati ontologie” (RIEDIGER, 2014, p. 19).
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relacionada a um propdsito e os mesmos objetos podem ser classificados de maneiras diferentes

dependendo do propdsito a que se destinam. Para os autores,

[...] podem-se construir tantas tabelas de areas do conhecimento quanto forem
os diferentes propodsitos de sua construgdo. A expectativa esta em torno das
possiveis perguntas a serem contempladas em fungdo de determinada
ordenacao de dados, atendendo a demandas especificas que, necessariamente,
podem ser as mais diversas (OLIVEIRA et al., 2013, p. 62).

2.2.1 Dominios e subdominios

A definicdo dos conceitos de grande area, area, subarea e especialidade pela
Coordenacgdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) (BRASIL, 2005) ¢
de fundamental importancia para conseguirmos localizar cada campo de conhecimento na

classificagdo ou taxonomia criada. Segundo a classificacdo da CAPES (BRASIL, 2005, p. 14):

Por area do conhecimento entende-se o conjunto de conhecimentos inter-
relacionados, coletivamente construido, reunido segundo a natureza do objeto
de investigacdo com finalidades de ensino, pesquisa e aplicacdes praticas.

A grande area ¢ a aglomeragdo de diversas areas do conhecimento em virtude
da afinidade de seus objetos, métodos cognitivos e recursos instrumentais,
refletindo contextos sociopoliticos especificos.

Por sub-area entende-se uma segmentacdo da area do conhecimento
estabelecida em fungdo do objeto de estudo e de procedimentos metodologicos
reconhecidos e amplamente utilizados.

Por especialidade entende-se a caracterizagdo tematica da atividade de
pesquisa e ensino. Uma mesma especialidade pode ser enquadrada em
diferentes grandes areas, areas e sub-areas.

Quanto a defini¢do acima e de acordo com a tabela CAPES (BRASIL, 2005), a grande
area de nossa pesquisa ¢ a de Ciéncias Sociais Aplicadas, a drea ¢ a ADM, que tem como
subarea o MKT, e ali estaria localizada a especialidade MD.

Embora os conceitos supramencionados sejam bem definidos e delimitados,
percebemos que vdarios autores tratam da interdisciplinaridade, multidisciplinaridade e
transdisciplinaridade (BARROS, 2011; BRICK; BORGES, 2017; BITENCOURT, 2008;
MORIN, 2007) entre os termos dreas de conhecimento, campos do saber, areas tematicas,
disciplinas, dentre outras formas de classificar as ciéncias num campo especifico de

conhecimento. Brick e Borges (2017, p. 8), por exemplo, entendem

[...] a drea de conhecimento como o lugar do encontro, o lugar em que a
inter/transdisciplinaridade pode acontecer. E o lugar do didlogo e da
construgdo de um objeto de conhecimento que se quer partilhar, pois exige
disposi¢do para tal. E o lugar da suspensio tedrica, da(s) teoria(s) dos distintos
campos disciplinares a servigo da produgdo do novo. A drea de conhecimento
¢ um devir.
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Bitencourt (2008) discorre a respeito da proximidade e da relacdo entre os conceitos de
areas de conhecimento e campos de saber. Para o autor, “dreas de conhecimento € campos de
saber sdo contiguos e intercambiaveis, multiplos saberes estio um para o outro; ndo sao
esquemas paralelos de formagao (BITENCOURT, 2008, p. 61-62)” e “campos de saber seriam,
entdo, campos abertos e ainda ndo profundamente delimitados nem reconhecidos pelas
epistemologias tradicionais que fundam o conhecimento especifico” (Ibidem).

Tais apagamentos de fronteiras disciplinares, juntamente com suas intersecgdes,
respaldam o processo de constru¢ao das ADs da ADM, MKT e MD neste trabalho, ja que, para
chegarmos aos subdominios de cada uma dessas ciéncias, ora utilizamos um recorte de areas
tematicas ou do conhecimento, ora utilizamos disciplinas académicas.

Barros (2011) trata, em seu artigo, das chamadas disciplinas académicas, que, para ele,
sdo instancias tedricas e metodologicas que levam a constante redefinicao de seus objetivos de
estudo e a sua singularidade. Na Figura 5, que reproduz de forma adaptada o diagrama
sintetizado por Barros (2011), em forma de fluxograma, percebemos o entroncamento de
modalidades de campos de saber que circulam e se concatenam, levando a constitui¢ao de um

campo disciplinar®.

25 Haja vista que o diagrama de Barros (2011) apresentava baixa resolugdo, a diagramagio original pode ser
visualizada com melhor resolugdo no Anexo A.
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Figura 5 — Constitui¢ao de um campo disciplinar com base em Barros (2011)

ADAPTACAO DO FLUXOGRAMA DE BARROS (2011)
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*Ainda segundo Barros (2011) “todo campo de saber surge por desdobramento, transformacio, oposicio ou combinacio de outros - no
caso da Musicoterapia, uma combinacio entre Musicologia e Ciéncias terap8uticas” (BARROS, 2011, p. 268).

Fonte: Barros (2011, p. 268).

Em suma, o fluxograma originalmente proposto por Barros (2011) expde uma sequéncia
de dez itens que compdem um campo disciplinar. A fim de permitir uma melhor percepcao dos
conteudos apresentados na Figura 5 ¢ no Anexo A, descrevemos tais elementos sucinta e
respectivamente: (i) campo de interesses; (ii) singularidades; (iii) campos intradisciplinares;
(iv) aspectos expressivos (v) aspectos metodoldgicos; (vi) aspectos tedricos; (vii) oposi¢des e
dialogos interdisciplinares; (viii) interditos; (xix) rede humana e (x) olhar sobre si.

Aos aspectos mencionados no paragrafo anterior, adicionamos a consideragao de que
existe uma falta de consenso entre especialistas sobre a composi¢ao da taxonomia de um campo
do saber (CARLAN, 2010). Ressaltamos que ha critérios que ndo sdo universalmente aceitos,
tratando-se de uma tarefa subjetiva (VERGUEIRO, 2010). Por tais razdes, tratamos neste
trabalho dos termos drea de conhecimento, dreas temdticas ou disciplinas como campos
sindnimos no processo de construcao das ADs.

Classificamos os mapas conceituais segundo critérios de frequéncia, que, em seguida,
foram confirmados, contrastados e validados junto as informagdes do corpus de estudo,

almejando sempre por trabalhar com um rol exemplificativo de resultados, e ndo
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exaustivo/taxativo®®.

A fim de padronizar a defini¢do dos termos com relagdo ao lugar em que ocupam nos
niveis dentro da AD por nés produzida, e conforme pressupostos tedricos apresentados nesta
secdo, nomeamos os niveis hierarquicos dos campos de saber como grande darea, drea, subarea,
especialidade e subespecialidade (ordem decrescente). Os respectivos equivalentes em inglés
(cf. Quadro 3) foram nomeados como big ou large area, field, subfield, branch e sub-branch
(ou subbranch).

Tais equivaléncias em ingl€s, assim como o termo subespecialidade em portugués, que
ndo consta na tabela das areas de conhecimento do CNPq (BRASIL, 2005), foram obtidos apds
buscas em sites universitarios diversos, nacionais e internacionais (p. ex. Harvard University*’)
que apresentavam a classificagdo de campos de estudo. Também realizamos buscas sobre areas
de estudo em artigos cientificos, como os de Glidnzel e Schubert (2003), lemos discussdes em
foruns dos sites Thefreedictionary®® e Thescienceforum?’, assim como consultamos dicionarios
on-line de portugués (Priberam®®) e inglés (Merrriam Webster’'), que nos forneceram o
significado concernente aos tipos de ramifica¢des das areas de estudo. Por ltimo, fizemos uma
busca sobre disciplinas e subdivisdes académicas na Wikipedia®? para comparar a tradugiio que
era disponibilizada.

Isso posto, podemos resumir que partimos da classificagdo brasileira do CNPq
(BRASIL, 2005) e de sua divisdo hierarquica das areas de conhecimento, adicionamos um
campo hipdnimo a especialidade (subespecialidade), para depois buscarmos os equivalentes

em lingua inglesa, conforme exibido no Quadro 3 a seguir.

Quadro 3 — Niveis de hierarquia das arvores de dominio

NiVEL DECRESCENTE | PORTUGUES INGLES
Ciéncias Sociais Aplicadas Grande area Large/Big area
ADM Area Field
MKT Subarea Subfield
MD Especialidade Branch
SEO, SMM, PPC etc. Subespecialidade | Sub-branch/Subbranch

Fonte: Elaboragéo propria.

26 O rol exemplificativo trata-se de “uma amostra, podendo se estender de acordo com futuras interpretacdes. Ja o
rol taxativo ou exaustivo expressa uma lista definitiva (limitada), sem possiveis altera¢des futuras” (ROL, 2020,
on-line).

27 Disponivel em: https://histlit.fas.harvard.edu/subfields. Acesso em: 15 jan. 2022.

28 Disponivel em: https://forum.thefreedictionary.com/postst60442_branch-of-study-vs--field-of-study.aspx.
Acesso em: 15 jan. 2022.

2% Disponivel em: http://www.thescienceforum.com/education/44716-branch-study-vs-field-study.html. Acesso
em: 15 jan. 2022.

30 Disponivel em: https://dicionario.priberam.org/subespecialidade. Acesso em: 15 jan. 2022.

3! Disponivel em: https://www.merriam-webster.com/dictionary/subbranch. Acesso em: 15 jan. 2022.

32 Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Academic_discipline. Acesso em: 15 jan. 2022,


https://histlit.fas.harvard.edu/subfields
https://forum.thefreedictionary.com/postst60442_branch-of-study-vs--field-of-study.aspx
http://www.thescienceforum.com/education/44716-branch-study-vs-field-study.html
https://dicionario.priberam.org/subespecialidade
https://www.merriam-webster.com/dictionary/subbranch
https://en.wikipedia.org/wiki/Academic_discipline
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2.3 Linguistica de Corpus

As pesquisas terminologicas baseadas em corpus passaram a ter um grande
desenvolvimento nas ultimas décadas, e isso se deve aos novos paradigmas tedricos da TCT,
que passam a considerar o termo em seu contexto de uso, e ao fato de que houve a consolidacao
da LC acompanhada do desenvolvimento de ferramentas computacionais (ALMEIDA;
CORREIA, 2008).

Para a realizacdo de um trabalho terminografico moderno e baseado na TCT, o uso de
corpora textuais e ferramentas computacionais de extra¢do de informacdo linguistica sdo
essenciais, ja que os termos “devem ser identificados e descritos in vivo, ou seja, em seus
contextos de uso, os textos especializados [...]” (BEVILACQUA, 2013, p. 11). Por conseguinte,
1sso trouxe a necessidade de analises textuais com auxilio computacional, auxilio esse visto
como “garantia de seguranca e confiabilidade cientificas” (MACIEL, 2013, p. 29).

Temos em Tagnin (2013a, p. 216) a defini¢do de corpus, cujo plural é corpora, como
sendo a “coletanea de textos entendidos num sentido amplo, em formato eletronico, compilados
segundo critérios especificos para o estudo a que se propdoem”. Viana (2010, p. 24) vai além e

detalha, com clareza, que um corpus

a) deve ser compreendido como um conjunto de textos;

b) contempla textos (orais ou escritos) que tenham sido efetivamente
produzidos por falantes de determinada lingua;

¢) consiste numa forma de representar empiricamente o uso que se faz de uma
lingua em seu sentido geral ou especifico;

d) € uma reproducao da producao linguistica de toda a populag@o que se quer
investigar ou uma amostra representativa dessa populagdo, com base em
principios claros e bem definidos;

¢) assume a forma eletronica com vistas a ser investigado pelo computador;
f) € concebido com o objetivo de possibilitar a realizagdo de uma pesquisa
linguistica.

Ja para Rojo (2021, p. 1)*3, ““os textos que integram o corpus devem ter sido produzidos
em situacdes naturais”. Assim, conforme o mesmo autor (2014a, p. 317 apud ROJO, 2021, p.

D,

um corpus € um conjunto de (fragmentos de) textos, orais ou escritos,
produzidos em condigdes naturais, conjuntamente representativos de uma
lingua ou uma variedade linguistica, em sua totalidade ou em algum(ns) de
seus componentes, que se armazenam em formato eletronico e se codificam

33 “Los textos que integram el corpus deben haber sido producidos em situaciones reales.”
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com a intengdo de que possam ser analisados cientificamente’*.

O conhecimento cientifico, instrucional, informativo e de outros géneros esta hoje
depositado em bancos de dados de que outrora ndo faziam parte. Assim, a exploracdo da
linguagem passou, desde o inicio do uso do computador, do meio fisico para o meio digital, e
isso inclui a compilacdo de grandes corpora de autores e fontes diversos que sdo agora
processados de forma rapida e eficaz.

Portanto, os procedimentos que utilizamos para a exploracdo de dados linguisticos
auténticos, contendo inimeras amostras da tematica alvo de nossa pesquisa, sdo realizados por
meio do computador, e permitem um exame minucioso, viabilizados por meio da LC, definida

por Berber Sardinha (2004) da seguinte forma:

A Lingiiistica de Corpus ocupa-se da coleta e da exploragdo de corpora, ou
conjuntos de dados lingiiisticos textuais coletados criteriosamente, com o
propdsito de servirem para a pesquisa de uma lingua ou variedade lingiiistica.
Como tal, dedica-se a exploracao da linguagem por meio de evidéncias
empiricas, extraidas por computador (BERBER SARDINHA, 2004, p. 3).

Outra defini¢do pode ser dada, de forma resumida, por Stefanowitsch (2020, p. 55), ao

citar que “Linguistica de Corpus ¢é a investigagao de questoes de pesquisas linguisticas baseadas

na analise completa e sistemética de distribui¢cio de fendmenos num corpus linguistico®>”.

Parodi (2010, p. 15) também define a LC, strictu sensu, como,

uma metodologia para a investigacdo das linguas e da linguagem, a qual
permita levar a cabo investigagdes empiricas em contextos auténticos e que se
constitui em torno de certos principios reguladores [...] a LC contribui com o
estudo de corpora textuais digitais preferencialmente de tamanho amplo e
com suporte em tecnologias computacionais de variada indole, com énfase em
uma aproximacdo empirica, baseada em amplos conjuntos de dados reais ¢
majoritaria, mas ndo exclusivamente, com o apoio de técnicas estatisticas®.

Como podemos perceber, a LC trabalha com corpora digitais utilizando-se da

tecnologia computacional para identificagdo e analise de dados linguisticos.

34 “Un corpus es un conjunto de (fragmentos de) textos, orales o escritos, producidos en condiciones naturales,
conjuntamente representativos de una lengua o una variedad lingtiistica, en su totalidad o en alguno(s) de sus
componentes, que se almacenan en formato electronico y se codifican con la intencion de que puedan ser
analizados cientificamente”.

35 “Corpus Linguistics is the investigation of linguistics research questions based on the complete and systematic
analysis of the distribution of linguistic phenomena in a linguistic corpus”.

3 “una metodologia para la investigacién de las lenguas y del lenguaje, la cual permite llevar a cabo
investigaciones empiricas en contextos auténticos y que se constituye en torno a ciertos principios reguladores
[...] la LC aporta al estudio de corpus textuales digitales preferentemente de tamaiio amplio y con soporte en
tecnologias computacionales de variada indole, con enfasis en una aproximacion empirica, basada en amplios
conjuntos de datos reales y mayoritaria, pero no exclusivamente, con apoyo de técnicas estadisticas”.
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2.3.1 LC: Metodologia, Teoria ou Abordagem

Algumas questdes sobre o estatuto da LC podem ser levantadas, como, por exemplo, se
ela seria uma metodologia ou teoria. Nesta secdo, para além disso, apresentamos também o que
seria uma abordagem baseada em corpus e em que se diferenciaria de uma abordagem guiada
ou orientada por corpus.

Partimos do fato de que, na analise baseada em corpus, o linguista teria hipoteses
preconcebidas com relagdo a pesquisa e as validaria por meio do corpus. Uma abordagem
guiada ou orientada por corpus pressupde a ndo existéncia de hipdteses prévias e, dessa forma,
o pesquisador ¢ levado, durante a pesquisa, a novas descobertas por meio de fendmenos
contemplados durante o percurso (MAHLBERG, 2005; TOGNINI-BONELLI, 2001). Assim,
podemos tecer um vinculo entre a abordagem baseada em corpus, como sendo aquela que
caracteriza a LC como metodologia, e a abordagem guiada por corpus, que traz a LC o conceito
de abordagem.

Conforme atribuem Matuda e Tagnin (2014, p. 222): “Na abordagem direcionada pelo
corpus [...] o corpus mostra-lhe o caminho a ser percorrido. As descrigdes sao feitas sempre
com base nas evidéncias do corpus, possibilitando assim, novas descobertas”. Para Tognini-
Bonelli (2001 apud BEILKE, 2016, p. 77), a abordagem baseada em corpus

¢ uma visdo mais restrita, por tratar a evidéncia do corpus como meio
para extragdo de exemplos e checagem de hipdteses |[...] geralmente, se
limita a quadros tedricos prévios e corre o risco de tentar ‘encaixar a
evidéncia’ nesse quadro.

Segundo Parodi (2008), a LC tem uma natureza interdisciplinar com outras disciplinas,
ja que fornece subsidio de pesquisa para qualquer area do conhecimento, sendo a tecnologia
computacional indispensavel para a andlise dos corpora de estudo. Todavia, para o autor
supracitado, a LC ndo seria uma area da linguistica e nem teoria, ndo alcancando status
cientifico, visdo essa que contraria outras concepcoes, como as de Nicolas Martinez (2012),
Teubert (2010) e Tognini-Bonelli (2001).

Nicolés Martinez (2012) destaca a importancia da LC como mais do que uma técnica
metodoldgica que tem sido de grande importancia hd varios anos; antes, trata-se de uma
teoria/abordagem que utiliza o computador e que nos traz fatos novos € nos surpreendem por
meio da observagdo de novos fendmenos linguisticos, o que estd alinhado com o que diz

Fillmore (1992, p. 35): “cada corpus que tive a chance de examinar, mesmo pequeno, ensinou-
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me fatos que ndo poderia imaginar encontrar de nenhum outro modo™’. Ainda, para Nicolas

Martinez (2012, p. 12),a LC

[...] vai além de uma simples metodologia uma vez que, ao realizar estas
analises, verifica-se que sao os resultados que sdo extraidos e observados nas
concordancias que efetivamente indicam o caminho a seguir na investigagao
em curso [...] na observagdo dos fendmenos linguisticos e em ser orientado
pelos resultados observados; pode-se fazer dedugdes ou apenas apresentar
descri¢des bem fundamentadas baseadas em dados reais da fala’®.

Neste trabalho, tomamos a LC como uma abordagem eficiente e eficaz para tratar textos,
tendo em vista que ja vem sendo considerada dessa forma, quando se afirma que: “A LC ¢ um
campo que se dedica a criagdo e andlise de corpora” (BERBER SARDINHA, 2009, p. 7). Por
outra via, Mello (2012, p. 53) define a LC tacitamente como campo disciplinar: “[...] Linguistica
de Corpus, campo disciplinar que agrega inovagdes paradigmaticas calcadas na interlocucao
dos estudos linguisticos com principios da Estatistica e da Ciéncia da Computagao”.

Outrossim, Beilke (2016) acrescenta a defini¢do da LC o aspecto interdisciplinar, pelo
fato de produzir diversificados estudos e olhares sobre a linguagem em geral, por ser ao mesmo
tempo abordagem e metodologia e por produzir inimeros conhecimentos inovadores, tendo em
vista o dialogo com outras disciplinas (viabilizando pesquisas com textos do Direito, Filosofia,
Historia, Sociologia, dentre outras disciplinas que envolvam tratamento de dados diversos) e
subareas da Linguistica (Sociolinguistica, Lexicologia, Terminologia, Tradugdo, Dialetologia,
Linguistica Historica, Linguistica Forense) e da Letras (Literatura etc.).

A partir das reflexdes apresentadas anteriormente e da conceituagdo encontrada em
Beilke (2016), consideraremos que a LC abrange ndo somente uma metodologia empirica eficaz
para os estudos descritivos, mas também uma abordagem com caracteristicas e principios

proprios que contribui para diversos tipos de investigacdes de linguagem.

2.3.2 Tipologia e caracteristicas de um corpus

Tendo sido definida a LC e discutido o seu status, além das defini¢des de corpus e

corpora, apresentamos agora a nomenclatura empregada na LC para definir o conteudo, a

37«[...] every corpus that I've had a chance to examine, however small, has taught me facts that I couldn’t imagine

finding out about in any other way”.

38 11 ..] va mas alld de una simple metodologia puesto que, al practicar estos andlisis, se constata que son los
resultados que se extraen y se observan en las concordancias los que en realidad van indicando el camino que
hay que seguir en la investigacion en curso [...] en la observacion de los fenomenos lingiiisticos y en dejarse
guiar por los resultados observados, se pueden sacar deducciones o tan solo presentes descripciones bien
fundadas basadas en datos del habla real”.
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tipologia e os propdsitos dos corpora. Sendo muito extensa a lista, com diversas opgoes,

trazemos a classificacao proposta por Teixeira (2008, p. 161-163).

Quadro 4 — Tipos dos corpora segundo Teixeira (2008)

Monolingues: os corpora podem conter textos escritos em apenas uma lingua ou variedade
linguistica.

Bilingues/Multilingues: os corpora podem conter textos escritos em mais de uma lingua ou
variedade linguistica.

Multivarietais: os textos dos corpora sdo provenientes de variantes regionais ou nacionais
distintas de uma mesma lingua.

Lingua Comparaveis: compostos de dois ou mais | Paralelos: compostos de textos originalmente
subcorpora de textos originalmente escritos | escritos numa lingua, acompanhados de suas
em uma dada lingua ou variante linguistica, | respectivas traducdes para uma ou mais
que tenham  caracteristicas semelhantes | linguas.
relacionadas a tipologia textual, género, | Paralelos alinhados: as sentengas do original
tamanho, data de publicagdo, area e subarea | e da(s) tradugdo(des) podem ser vistas lado a
tematicas, etc. lado ou uma abaixo da outra.

Sincronico: recorta um periodo de tempo especifico.
Diacronico: contém textos representativos de diferentes periodos de tempo.
Historico: contém textos de valor documental.
Contemporaneo: contém textos atuais.
Data de | Fechado: ndo ha possibilidade ou intengdo de se acrescentar mais textos apos a conclusdo da

publicacio | compilagdo.
Aberto: ha possibilidade ou intengdo de se acrescentar mais textos apds a conclusdo da
compilagdo.
Monitor: corpus aberto que é constantemente atualizado com a adicdo de novos textos de
modo a refletir o estado atual de uma dada lingua ou variedade linguistica.
Escrito: o corpus pode conter textos escritos.

Modo Transcrito: o corpus pode conter transcrigoes de textos orais.

Escrito/Transcrito: o corpus pode conter textos escritos e transcri¢des de textos orais.
Representativo da lingua geral: os textos do corpus apresentam um numero balanceado de

Conteiido textos em géneros ¢ tipos textuais diversos relacionados a lingua geral.
Representativo de qualquer parte da lingua: os textos do corpus apresentam um nimero
balanceado de textos em géneros e tipos textuais especializados, regionais etc.

Uso na De estud?: a.quele que se prgtende analisar. A i

pesquisa De referengla: em ge.ral maior que o corpus de estudo, usado como pardmetro de comparacao
de frequéncia proporcional.

Nativos: textos do corpus sdo escritos por falantes nativos.
Nao-nativos: textos do corpus sdo escritos por falantes ndo-nativos (aprendizes de uma segunda

Autoria ling-uat, tradutores);

Individual
Coletiva: corpus composto por artigos cientificos etc.
Institucional: corpus de empresas, 6rgios governamentais etc.
Pequeno: até 80 mil palavras.
Pequeno-médio: de 80 a 250 mil palavras.

Tamanho | Médio: de 250 mil a 1 milhdo de palavras.
Médio-grande: de 1 milhdo a 10 milh3es de palavras.
Grande: acima de 10 milhodes de palavras.

Nivel de | Acrescidos de informacdes extratextuais. Acrescidos de informacées linguisticas: ambos por

codificacdo | meio da inser¢do de cabecalhos e etiquetas.

Fonte: Adaptado de Teixeira (2008, p. 161-163).

Segundo Fromm e Yamamoto (2021, p. 2044), “o tamanho do corpus, o
balanceamento ¢ a representatividade sdo conceitos e principios inerentes a LC” que
norteiam a elaboracdo dos corpora. Também para Andrade (2001) e Szudarski (2018), € preciso

se atentar a fase de compilacdo do corpus para que o trabalho terminologico seja bem realizado.
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O corpus tem de ser representativo e balanceado (homogéneo). Aconselha-se também recolher
o maior nimero de dados para depois fazer uma triagem de acordo com os objetivos do trabalho.

Ainda com relagdo ao tamanho do corpus, Almeida (2006, p. 88) afirma que:

Ha, via de regra, uma grande preocupagdo com o tamanho do corpus,
entretanto, um corpus médio, porém mais balanceado e diversificado, ¢ muito
mais representativo, pois constitui uma amostra mais fiel das possibilidades
comunicativas de determinado dominio.

Vemos que a “adequacdo do conteudo de um corpus deve prevalecer sobre questdes
acerca de seu tamanho” (VIANA, 2010, p. 26). Ja quanto ao balanceamento’’, ¢ desejavel que
haja um equilibrio entre o nimero de fokens*’ no corpus, visto que é importante a distribuigio
do numero total de palavras do corpus de estudo entre os diferentes géneros textuais ou subareas
de uma AD utilizados na pesquisa.

A representatividade do corpus esta relacionada ao seu tamanho e trabalha com a
questdo de quao bem o corpus representa uma dada lingua ou a variedade que esteja sob estudo,
sendo importante ter em mente que o conjunto de textos coletados para a pesquisa deve
representar autenticamente a lingua trabalhada (SZUDARSKI, 2018).

Embora haja corpora disponiveis para download na internet, na maioria das vezes,
devido ao proposito especifico da pesquisa, deve-se compilar o proprio corpus. Almeida e
Correia (2008, p. 76) apresentam as etapas para a compilagao de um corpus, que nos guiaram
durante o percurso deste trabalho. Para as autoras, deve-se: (i) delimitar o dominio, elaborando
0 mapa conceitual da area de conhecimento trabalhada; (ii) selecionar as fontes, prestando-se
atencdo aos critérios recomendados pela LC; (iii) compilar e organizar os textos; (iv) converter
formatos de arquivos para possibilitar que sejam lidos na ferramenta de andlise de corpora

escolhida; (v) limpar o corpus; (vi) nomear 0s arquivos.

2.3.3 Ferramentas de andlise lexical

Para a realizagdo de trabalhos envolvendo a LC, sdo oferecidos hoje diversos programas

3 De acordo com exposicdes de Lisboa (2021, p. 72-80), é relevante distinguir que ha varias formas possiveis de
atingir o balanceamento de corpora. Segundo o autor, o balanceamento pode ser feito a partir do numero de
autores, do nimero de arquivos, pela origem dos arquivos, dentre outras possibilidades, conforme também
ressalta Stefanowitsch (2020, p. 28-29). Tradicionalmente, o balanceamento ¢ feito por meio do nimero de
tokens, com base em Biber (1993). Entretanto, autores como Cabré et al. (1998) e Sinclair (1991, 2005) defendem
outros parametros para se obter o balanceamento, tais como o nimero de textos, haja vista que textos sdo
unidades e ndo devem ser fragmentados, o que acaba resultando em tamanhos diferentes de amostras. Portanto,
Lisboa (2021) conclui que ha diferentes tipos de balanceamento que servem a diferentes propositos de pesquisa.

40 Tokens, ou itens, significam todas as ocorréncias da palavra no texto. Enquanto #ypes sdo as formas Gnicas
individuais de uma palavra, conforme aparecem no texto.
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ou conjunto de programas de analise lexical computadorizados. Alguns sdo gratuitos, como o
AntConc e o Voyant-Tools; ja outros nao, como o WordSmith Tools (WST) e o Sketch Engine.
Tais programas t€ém em comum fazer o levantamento de palavras de um corpus ou corpora, de
forma automadtica e rapida em uma lista, extrair candidatos a termos, mostrar as concordancias
e padrdes fraseoldgicos, dentre outras opgdes. Nossa escolha nesta pesquisa se deu pelo WST,
em sua versdao 7.0 (SCOTT, 2016), por ser um recurso ja consagrado na area de LC, com
fungdes com as quais ja estamos familiarizados e que permitem uma série de possibilidades de
analise do corpus que compilamos.

O WST*, a que nos referimos como uma suite de programas ou ferramentas para
analises lexicais, dentre outras pesquisas com dados possiveis no ambito da LC, ¢ definido por
Berber Sardinha (2009, p. 6) como um “conjunto de programas integrados (‘suite’) destinado a
analise lingiiistica”. Tendo sido desenvolvido em 1996 por Mike Scott na Universidade de
Liverpool, possui um concordanciador*? para analise de um conjunto de dados escritos. A seguir
sdo apresentadas algumas ferramentas do WST, por meio da Figura 6.

Figura 6 — Tela inicial do WST versao 7.0
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Fonte: Scott (2016).

4! Disponivel em: www lexically.net/wordsmith. Acesso em: 26 dez. 2021.

42 Para Tagnin (2013a, p. 216), concordanciador € o “programa que extrai todas as ocorréncias da palavra de busca
num corpus juntamente com seu cotexto, apresentando-as na forma de uma concordancia”.


http://www.lexically.net/wordsmith
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Para Berber Sardinha (2004, p. 112), “¢ facil perceber que se trata de um programa que
retne as principais ferramentas que o linguista de corpus precisa para identificar € comparar
frequéncias e listar palavras no seu contexto original”. O WST ¢ composto das seguintes
ferramentas:

a) WordList — gerador de lista de palavras, que podem aparecer em ordem de frequéncia
ou alfabética e que fornecem dados gerais sobre o corpus.

b) KeyWords — compara a lista de palavras do corpus de estudo* com a lista de palavras
do corpus de referéncia, a fim de, por meio do contraste entre elas, verificar o quanto as
palavras presentes no corpus de estudo sdo proporcionalmente mais frequentes nele do
que no corpus de referéncia, gerando, ao final, uma lista de palavras-chave do corpus,
ou seja, uma listagem das palavras altamente relevantes do corpus de estudo.

c¢) Concord — produz as concordancias, que, para Tagnin (2013a, p. 216, grifo nosso), sdao
uma “relacdo de todas as ocorréncias da palavra de busca em um corpus junto com seu
cotexto®. Em geral, apresenta a palavra de busca em posigdo central [...]”. Assim,
podemos também expandir a busca e analisar o contexto (ambiente linguistico em que
uma palavra estd inserida), que ¢ util para a constru¢do de obras lexicograficas ou
terminograficas durante o processo de elaboragao/construcao de defini¢des, com base
em conceitos presentes nos conteidos, quando se procura analisar os contextos
definitorios e/ou explicativos).

O WST lista agrupamentos de palavras (lexicais, gramaticais, combinagdes e
coocorréncias) de forma que facilita a observagao do pesquisador, que pode analisar e avaliar
se os dados constituem-se CEs, no caso da presente pesquisa. A suite possui diversos programas
acoplados, sendo um deles o alinhador de texto para corpora paralelos, que auxilia no processo

comparativo do analista.

43 Corpus de estudo ¢ definido como “o corpus em que se baseia a pesquisa a ser desenvolvida. J& o Corpus de
referéncia significa o “corpus que serve de termo de comparagdo para o corpus de estudo. Em geral, deve ter
trés a cinco vezes o tamanho do corpus de estudo” (TAGNIN, 2013a, p. 216).

44 Para Viana (2010, p. 68, grifo nosso), “emprega-se o termo ‘cotexto’ para se referir ao ambiente linguistico, ou
seja, aos itens que sdo utilizados a esquerda e a direita de uma dada palavra de busca”. Sabe-se também que
“emprega-se atualmente o termo ‘cotexto’ em substituicdo a ‘contexto’ para se referir ao entorno linguistico de
uma palavra” (VIANA, 2010, p. 70).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do, abordamos os procedimentos utilizados para a elaboragcdo das ADs, cuja
composi¢do e organizagdo sao fundamentais para o estudo terminoldgico/terminografico que
propomos. Também abordamos o passo a passo seguido para a compilagdo dos nossos
subcorpora de estudo — um em portugués brasileiro e outro em inglés padrdo®. Tratamos
também de descrever os procedimentos para processamento dos dados e as ferramentas do WST
7.0 utilizadas para a identificagdo dos candidatos a termos e para a construcdo de suas
defini¢des. Outrossim, descrevemos os procedimentos para a elaboragdo das defini¢cdes dentro
do ambiente web de gestdo terminoldgica VoTec 1.5.4 (FROMM, 2022), assim como
descrevemos os campos presentes nessa plataforma. Salientamos que o VoTec comporta ndo
somente a versao exibida para os consulentes, mas também permite fazer a gestdo dos dados

pelo administrador.

3.1 A construcio das arvores de dominio

Primeiramente, temos de ter em mente que uma AD ndo possui representagdes
padronizadas e, a priori, podem ser diferentes a depender do critério utilizado para sua
construgdo e para a organizacdo do conhecimento (FIGUEIREDO; SALES, 2016). Em vista
disso, tivemos de fazer selegdes e opgdes a partir dos dados encontrados.

Com relagdo ao processo de construgao das arvores de dominio, que foi realizado com
base na taxonomia, demonstramos as etapas de organizac¢ao desse conhecimento classificatorio
e identificatério em forma de organograma hierarquico. As éareas, subareas, especialidades e
subespecialidades, que estdo dentro uma das outras hierarquicamente, foram conectadas por
meio de um trago de ligamento vertical. Ja os diversos campos de conhecimento, localizados
dentro de um mesmo nivel, assim pertencentes a0 mesmo patamar, estdo posicionados lado a
lado, unidos por trago de ligamento horizontal.

Observamos que devido ao fato de a cor azul safira ser a cor representativa da area da

ADM e da subarea do MKT, conforme publicagdo do Conselho Federal de Administragao

43¢0 Inglés escrito padrio ou Standard Written English refere-se a forma culta do inglés, pois estd escrito de
acordo com autoridades prescritivas associadas a editoras ¢ escolas; as variedades padrdo de inglés em todo o
mundo se alinham em grande parte aos padrdes ortograficos britdnicos ou americanos. Como nao ha um érgao
regulador para o inglés, ha algum desacordo sobre o uso formal ou padrdo, embora haja concordancia suficiente
de que a forma escrita do inglés ¢ relativamente transcendente da variagdo dialetal. Além de ser usado em midias
escritas como livros e jornais, também é a base do inglés manualmente codificado” (INGLES, 2022).


https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Prescritivismo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Norma_culta
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ingl%C3%AAs_manualmente_codificado
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(GONCALVES, 2021), decidimos construir as arvores em cor azul, discriminando que quanto
mais especifico o nivel dentro do organograma hierarquico e mais abaixo estiver no
posicionamento de cada item, mais claro foi o tom de azul utilizado para dar a ideia da gradagao.
Desse modo, estabelecemos a cor azul safira para a &rea da ADM, a cor azul royal para a subarea
do MKT, a cor azul cobalto para a especialidade do MD, e as subespecialidades localizadas
dentro dela estao identificadas, por sua vez, em cor azul celeste. Lembramos ainda que a grande
area de concentragdao, Ciéncias Sociais Aplicadas, na qual a ADM esta localizada pela
taxonomia, segundo o CNPq (2022) e a CAPES (2020), foi destacada em escala cinza, pois dela
advém outros campos, € ndo somente a ADM e os demais subdominios que sdo temas de nosso
estudo.

Dividimos esta subsecdo em: elaboragao da AD da ADM, do MKT e do MD, pois
diferentes critérios foram utilizados para delinear a estrutura desses campos. Adiante,
apresentamos o passo a passo utilizado para se chegar a cada uma delas. Partimos
primeiramente para a descricdo de como identificamos as subareas, especialidades e
subespecialidades, que fazem parte da composi¢ao das arvores, para, em seguida, demonstrar a
representacao grafica das arvores, tanto de forma a destacar cada uma delas em separado quanto
de maneira conjunta. Ao final, obtivemos a arvore completa da Administracdo, com destaque

para a especialidade foco de nossa pesquisa, o0 MD.

3.1.1 Arvore de Dominio da Administracio

Primeiramente, realizamos uma pesquisa virtual por meio de motores de busca, grandes
portais e websites, a fim de conhecer o estado da arte, na medida em que pudéssemos verificar
a existéncia prévia de algum modelo de arvore de dominio da area de Administragao
genuinamente brasileira. Dessa forma, efetuamos a busca pela tipologia oficial no site do CNPq
e a encontramos com a especificacdo dos ramos do conhecimento da ADM, e, de forma similar,
localizamos outra no site da CAPES, como exibimos nas Figuras 7 e 8. Também fizemos o
levantamento desses dados em outras institui¢des, conforme planilhas que apresentamos

posteriormente nas Figuras 9, 10, 11 e 12.
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Figura 7 — Subareas da Administracdo encontradas na base de dados do CNPq
6.02.00.00-6 Administragdo
6.02.01.00-2 Administracao de Empresas
6.02.01.01-0 Administragao da Producao
6.02.01.02-9 Administragdo Financeira
6.02.01.03-7 Mercadologia
6.02.01.04-5 Negdcios Internacionais
6.02.01.05-3 Administragdo de Recursos Humanos
6.02.02.00-9 Administracdo Publica
6.02.02.01-7 Contabilidade e Financas Publicas
6.02.02.02-5 Organizacgtes Publicas
6.02.02.03-3 Politica e Planejamento Governamentais
6.02.02.04-1 Administragdo de Pessoal
6.02.03.00-5 Administracdo de Setores Especificos
6.02.04.00-1 Ciéncias Contabeis

Fonte: Captura de tela do CNPq (2022).

Figura 8 — Subareas da Administragao encontradas na base de dados da CAPES

AREA DE AVALIAGAO: ADMINISTRAGAO PUBLICA E DE EMPRESAS, CIENCIAS
CONTABEIS E TURISMO

60200006 ADMINISTRAGAO
60201002  ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS
60201010  ADMINISTRAGAO DE PRODUGAO
60201029  ADMINISTRAGAO FINANCEIRA
60201037 MERCADOLOGIA
60201045  NEGOCIOS INTERNACIONAIS
60201053  ADMINISTRAGAO DE RECURSOS HUMANOS
60202009  ADMINISTRACAO PUBLICA
60202017  CONTABILIDADE E FINANGAS PUBLICAS
60202025  ORGANIZAGOES PUBLICAS
60202033  POLITICA E PLANEJAMENTO GOVERNAMENTAIS
60202041  ADMINISTRAGAO DE PESSOAL
60203005  ADMINISTRAGAO DE SETORES ESPECIFICOS
60204001  CIENCIAS CONTABEIS

Fonte: Captura de tela da CAPES (2020).

Nessa etapa, percebemos que os titulos das areas e subareas entre a CAPES e o CNPq
coincidiam entre si, porém, apresentavam termos obsoletos como Mercadologia, que hoje ¢
referida como Marketing, subareas como Ciéncias Contabeis, que atualmente compde uma area
cientifica diferenciada da Administragdo, e Organizagoes Publicas, que se situa
hierarquicamente abaixo de Administracdo Publica, conforme verificado em conversas por
email com especialistas em ADM da Faculdade de Gestao e Negocios (FAGEN-UFU).

Ressaltamos que Administragdo de Empresas ndo ¢ um termo em uso ativo e que ja caiu
em desuso, visto que utiliza-se hodiernamente, no Brasil, somente Administra¢do em seu lugar,
pois tal termo engloba todo tipo de organizacdo. Segundo Chiavenato (2014, p. 8), “as
organizagdes sdo extremamente heterogéneas e diversificadas [...] Existem organizacdes
lucrativas (chamadas empresas) e organizagdes ndo lucrativas [...]”. Isso faz com que a ADM
tenha ganhado esse carater amplo, genérico e abrangente.

A priori, vislumbramos a necessidade de apresentar uma visao holistica dos campos do
saber da ADM e de dois campos de conhecimento delimitados dentro de nossa pesquisa, os

quais sdo aprofundados neste estudo (MKT e MD). Tendo em vista esse foco inicial de
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demonstrar de forma abrangente todo o dominio da referida ciéncia da ADM e, assim,
contemplar as suas subareas, realizamos a organizag¢ao dos contetidos localizados nos sites de
instituigdes brasileiras renomadas e associadas a area da Administragdo e/ou de Gestao, sejam
publicas ou privadas, de forma a compara-los e verificar as similaridades e discrepancias entre
os nomes das areas tematicas disponibilizadas em seus portais de acesso on-line, utilizando-se
de Analise Componencial (ILARI, 2002)%.

Desse modo, elencamos as areas tematicas da ADM segundo o CNPq e a CAPES
(citados anteriormente), o Conselho Federal de Administragio (CFA*"), a Associagdo Nacional
de Pos-Graduagio e Pesquisa em Administragio (ANPAD*), a Associagiio Nacional de Cursos
de Graduacdo em Administracio (ANGRAD?¥), o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae™) e os nomes de areas tematicas disponibilizadas nos sites de cinco
consagrados congressos de ADM, a saber: (i) ADM2021°! — Congresso Internacional de
Administragdo; (ii) CASI®? — Congresso de Administracdo, Sociedade e Inovacdo; (iii)
CONAD?*® — Congresso Nacional de Administracio; (iv) EBA3* - Encontro Brasileiro dos
Administradores e Académicos de Administracio e (v) SemeAD2021°° — Seminarios em
Administragao.

Para essa etapa, desenvolvemos uma planilha no Microsoft Excel (versdao 2019), a fim
de colocar os titulos das areas tematicas (subareas da ADM) em paralelo, compara-los e, dessa
forma, chegar a uma nomenclatura final para o nome de cada titulo e, portanto, subdrea a
compor a arvore. Para tanto, consideramos a frequéncia com que nomes iguais se repetiam,

sendo que os que apresentassem uma repeticdo de 50% ou mais dentro da planilha passariam

46 «A Andlise Componencial se faz por meio da comparacio de lexemas dentro de um campo lexical, ou seja,
comparando unidades 1éxicas que dividem entre si uma zona comum de significagdo com base em oposi¢des
imediatas (VILELA, 1979, p. 61 apud VITA, 2010, p. 278). Ja para Ilari (2002, p. 39), ela “parte do principio de
que a significagdo das palavras pode ser 'quebrada' em unidades menores (geralmente chamadas de 'componentes'
ou 'tragos semanticos') e que as unidades encontradas na analise de uma determinada palavra reaparecerdo em
outras palavras. Seria possivel, assim, verificar que duas ou mais palavras tém em comum, realizando operagdes
que lembram a fatoracdo da aritmética”.

47 Disponivel em: https://certificacao.cfa.org.br/wp-content/uploads/2020/05/Conte%C3%BAdo-Programatico-e-
Bibliografia-Certifica%C3%A7%C3%A30.pdf. Acesso em: 2 maio 2022.

48 Disponivel em: http://anpad.com.br/pt_br/theme/list. Acesso em: 2 maio 2022.

4 Disponivel em: https://doity.com.br/32-enangrad/blog/descritores-das-areas-tematicas. Acesso em: 2 maio
2022.

30 Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrac/UFs/PB/Anexos/areasesubareasdeconhecimentoversaofin
al.pdf. Acesso em: 2 maio 2022.

5! Disponivel em: https://admpg.com.br/202 1/areas-tematicas/. Acesso em: 2 maio 2022.

32 Disponivel em: http://congressocasi.com.br/areas-tematicas/. Acesso em: 2 maio 2022.

33 Disponivel em: https://conad.adm.br/2019/wp-content/uploads/2020/07/regras-para-submissaxxo-conad-
2020.pdf. Acesso em: 2 maio 2022.

>4 Disponivel em: https://doity.com.br/eba2018/artigos. Acesso em: 2 maio 2022.

55 Disponivel em: https://semead.com.br/21/areas/cientificas/. Acesso em: 2 maio 2022.


https://certificacao.cfa.org.br/wp-content/uploads/2020/05/Conte%C3%BAdo-Programatico-e-Bibliografia-Certifica%C3%A7%C3%A3o.pdf
https://certificacao.cfa.org.br/wp-content/uploads/2020/05/Conte%C3%BAdo-Programatico-e-Bibliografia-Certifica%C3%A7%C3%A3o.pdf
http://anpad.com.br/pt_br/theme/list
https://doity.com.br/32-enangrad/blog/descritores-das-areas-tematicas
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/PB/Anexos/areasesubareasdeconhecimentoversaofinal.pdf
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/PB/Anexos/areasesubareasdeconhecimentoversaofinal.pdf
https://admpg.com.br/2021/areas-tematicas/
http://congressocasi.com.br/areas-tematicas/
https://conad.adm.br/2019/wp-content/uploads/2020/07/regras-para-submissaxxo-conad-2020.pdf
https://conad.adm.br/2019/wp-content/uploads/2020/07/regras-para-submissaxxo-conad-2020.pdf
https://doity.com.br/eba2018/artigos
https://semead.com.br/21/areas/cientificas/
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a compor a AD de ADM como uma subarea. Focamos em considerar os nomes que mais
representassem de maneira completa os conteudos das subareas.

Realizamos buscas, leituras e observagdes comparativas das informacdes levantadas,
objetivando identificar a equivaléncia e/ou correspondéncia das diferentes nomeagdes para as
areas tematicas fornecidas por essas institui¢des, pois, conforme constatamos, nao existe padrao
para nomeagdo dos termos referentes a elas, ainda que se trate das mesmas matérias e tenham
os mesmos conteudos. Portanto, o processo de alinhar as designagdes paralelamente em modo
horizontal nas planilhas do Excel, de comparar e de extrair o nome mais completo para detectar
cada area foi um procedimento metodologico que a necessidade de pesquisa nos fez
desenvolver. A partir dele, alcangamos os resultados necessarios no que tange a identificacao
do nome mais plausivel dos dominios e subdominios que sao foco de nosso estudo.

Outrossim, cabe-nos trazer um exemplo de como equiparamos termos semanticamente
semelhantes, que foram alocados na mesma linha da planilha®®, assim como a escolha pela
designacdo eleita para fazer parte do mapa conceitual da ADM: (i) Gestao Socioambiental
(Associagdo: ANGRAD, Congresso: SemeAD2021); (ii)) Gestdo da Sustentabilidade
(Congresso: CONAD); Economia das Organizagcoes e Sustentabilidade/Gestao e Meio
Ambiente (Congresso: CASI) e (iii) Sustentabilidade (Entidade Paraestatal: Sebrae,
Congresso: EBA). Tais titulos foram postos na mesma linha da planilha, e essa varidncia
resultou no titulo que comp0s a subarea Gestio Socioambiental e Sustentavel, pois a palavra
gestdo se repetia, bem como ambiental e a ideia da sustentabilidade também estava presente
mais de uma vez. Consequentemente, optamos pelo nome que resumisse e representasse a
disciplina da melhor maneira possivel. Esse procedimento foi repetido da mesma forma para as
outras matérias e fez parte de um processo de harmonizagao terminoldgica para que pudéssemos
alcancar um consenso quanto a nomenclatura da area, sem o intuito de normatiza-la.

As referidas planilhas comparativas podem ser visualizadas a partir das Figuras 9, 10,
11 e 12, na sequéncia. Porém, como se trata de um conteudo demasiadamente extenso, ndo ¢
possivel visualiza-lo com boa resolugdo em sua completude. Portanto, sugerimos consulta aos

nossos Apéndices, onde as planilhas se encontram na integra e em tamanho maior (Apéndice

A).

Figura 9 — Planilha para comparagdo das subareas da ADM — Parte 1: Conselhos

36 Deixamos na mesma linha os titulos cujos termos tinham correspondéncia ou equivaléncia, e deixamos em
branco a linha da coluna nos casos em que ndo houve area tematica, daquela instituigdo, que correspondesse
semanticamente ao titulo anterior.



CNPg

MERCADOLOGIA (Marketing)
ADMINISTRAGAO FINANCEIRA

ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS

ADMINISTRACAD DE PRODUCAO
ADMINISTRACAD PUBLICA
ADMINISTRACAD DE EMPRESAS

CONSELHOS
CFA

ADMINISTRACAC MERCADOLOGICA/MARKETING
ADMINISTRACAD DE FINANCAS CORPORATIVAS
ADMINISTRACAD DE RECURSOS HUMANODS
ADMINISTRACAD DA PRODUCAO

CONTABILIDADE DE FINANGAS PUBLICAS

NEGOCIOS INTERNACIONAIS

POLITICA DE PLAMEIAMENTO GOVERNAMENTAIS

ADMINISTRAGAO DE PESSOAL

ADMINISTRACAO DE SETORES ESPECIFICOS

CIENCIAS CONTABEIS
ORGANIZACOES PUBLICAS

ADMINISTRACAD DE MATERIAIS/LOGISTICA

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 10 — Planilha para comparagdo das subareas da ADM — Parte 2: Associacdes

ANPAD

MARKETING
FINANCAS

GESTAO DE PESSOAS E RELACOES DE TRABALHO
GESTAO DE OPERACDES E LOGISTICA
ADMINISTRACAO PUBLICA

CONTABILIDADE

ADMINISTRACAO DA INFORMACAD
ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

ENSING E PESQUISA EM ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE

ESTRATEGIAS EM ORGANIZACDES
INOVACAO, TECNOLOGIA E EMPREENDEDORISMO

ASSOCIACOES
ANGRAD

MARKETING
FINANCAS

GESTAD DE PESSOAS

OPERACOES DE LOGISTICA

ADMINISTRACAO PUBLICA, GOVERNO E TERCEIRO SETOR

ADMINISTRACAO DA INFORMACAO

ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

ENSING-APRENDIZAGEM, PESQUISA E FORMACAOQ DE PROFESSORES
ESTRATEGIA

EMPREENDEDORISMO, STARTUPS E INOVACAD

GESTAQ SOCIOAMBIENTAL

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 11 — Planilha para comparagdo das subareas da ADM — Parte 3: Entidades paraestatais e congressos

ENTIDADES PARAESTATAIS

SEBRAE

MARKETING E VENDAS

FINANCAS, CONTABILIDADE E SERVICOS FINANCEIROS

PESSOAS
GESTAQ DE PRODUGAQ E QUALIDADE
POLITICAS PUBLICAS

NEGOCIOS INTERNACIONAIS

DESENVOLVIMENTO SETORIAL

EDUCACAO

EMPREENDEDORISMO/INOVACAO/TECNOLOGIA
SUSTENTABILIDADE

PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL
LEGISLACAO APLICADA ADS NEGOCIOS
DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL

ARQUITETURA E ENGENHARIA

CONGRESSOS
ADM2021 CAsI
MARKETING MARKETING
FINANCAS FINANCAS

GESTAD DE PESSOAS
GESTAO DE OPERAGOES E LOGISTICA
ADMINISTRACAO PUBLICA

ADMINISTRACAO DA INFORMACAD

ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

ENSINO E PESQUISA EM ADMINISTRACAD
ESTRATEGIAS EM ORGANIZACOES

INOVACAO, TECNOLOGIA E EMPREENDEDORISMO

COMPORTAMENTO HUMANOS NAS DRGANIZACE)ES
ADMINISTRA(;&;D DE DPERACl—jES PRODUTIVAS E SERVICOS
ADMINISTRACAO PUBLICA

CONTABILIDADE

ADMINISTRACAO ESTRATEGICA
GESTAO TECNOLOGICA, INOVAGAO E EMPREENDEDORISMO
ECONOMIA DAS ORGANIZACOES E SUSTENTABILIDADE/GESTAO E MEIO AMBIENTE

DESENVOLVIMENTO LOCAL E URBANO
GESTAO EM TURISMO
ORGANIZAGAO E SOCIEDADE

Fonte: Elaboracao propria.
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Figura 12 — Planilha para comparag@o das subareas da ADM — Parte 4: Congressos

CONGRESS0S

CONAD EBA SemeAD2021

MARKETING MARKETING MARKETING

FINANCAS E ECONOMIA FINANCAS CORPORATIVAS FINANCAS

GESTAO DE PESSOAS E RELACOES DE TRABALHO GESTAO DE PESSOAS GESTAO DE PESSOAS

GESTAO DE OPERACOES DE LOGISTICA OPERACOES

ADMINISTRAGAO PUBLICA GESTAO PUBLICA ADMINISTRAGAO PUBLICA

GESTAO DE INFORMAGAO E TECNOLOGIAS TECNOLOGIA DA INFORMACAO

TEORIA GERAL DE ADMINISTRACAD ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

ENSINO, PESQUISA E CAPACITAGAD DOCENTE ENSINO E PEQUISA
PLANEIAMENTO ESTRATEGICO ESTRATEGIA EM ORGANIZACOES

EMPREENDEDORISMO EMPREENDEDORISMO/INOVACAD INOVACAO/TECNOLOGIA/EMPREENDEDORISMO

GESTAO DA SUSTENTABILIDADE SUSTENTABILIDADE GESTAO SOCIOAMBIENTAL

TURISMO E HOSPITALIDADE
GESTAO DE PROCESSOS E QUALIDADE
LIDERANCA
LIDERANCA, GESTAO E NEGOCIOS GESTAO EMPRESARIAL

GESTAO DE SERVICOS
ETICA NA ADMINISTRACAO

Fonte: Elaboragdo propria.

Apos todo o levantamento realizado, a verificagao e a analise comparativa por meio da
planilha do Excel, com alocagdo das subareas da ADM com os termos repetidos no minimo

50% das vezes, chegamos ao seguinte resultado tangente a nomenclatura das subareas da ADM:

Quadro 5 — Resultados: subareas da ADM obtidas por meio das planilhas comparativas
RESULTADOS DAS SUBAREAS IDENTIFICADAS PARA A
CONSTRUCAO DA ARVORE DA ADMINISTRACAO
MARKETING
FINANCAS
GESTAO DE PESSOAS
PRODUCAO, OPERACOES E LOGISTICA
GESTAO PUBLICA
ESTUDOS ORGANIZACIONAIS
ADMINISTRACAO DA INFORMACAO
ENSINO E PESQUISA EM ADMINISTRACAO
ESTRATEGIAS EM ORGANIZACOES
EMPREENDEDORISMO, TECNOLOGIA E INOVACAO
GESTAO SOCIOAMBIENTAL E SUSTENTAVEL

Fonte: Elaboracao propria.

Lembramos que nosso planejamento teve inicio com a busca da tipologia oficial da area
de ADM e, primeiramente, a partir da classificagdo dada pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), que organiza as ciéncias na forma de MCs.
De acordo com a Figura 7, dos campos do conhecimento classificados pelo CNPq, pudemos
atribuir & Administracdo o nome de area, que esta sob o dominio da grande area das Ciéncias

Sociais Aplicadas. J4 as subdreas, resultado de nossa pesquisa, sdo 11, conforme Quadro 6 a
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seguir, ja com vistas a apresentagdo da equivaléncia das areas em lingua inglesa.

Quadro 6 — Equivaléncia das subareas da Administragdo — PT ¢ IN

ARVORE BILINGUE EQUIVALENTE DAS SUBAREAS DA ADMINISTRACAO
PORTUGUES | INGLES
MARKETING MARKETING
FINANCAS FINANCE
GESTAO DE PESSOAS HUMAN RESOURCES MANAGEMENT
PRODUCAO, OPERACOES E LOGISTICA PRODUCTION, OPERATIONS AND LOGISTICS
GESTAO PUBLICA PUBLIC ADMINISTRATION
ESTUDOS ORGANIZACIONAIS ORGANIZATIONAL STUDIES
ADMINISTRACAO DA INFORMACAO INFORMATION MANAGEMENT
ENSINO E PESQUISA EM ADMINISTRACAO BUSINESS EDUCATION AND RESEARCH
ESTRATEGIAS EM ORGANIZACOES STRATEGIES IN ORGANIZATIONS
EMPREENDEDORISMO, TECNOLOGIA E ENTREPRENEURSHIP, TECHNOLOGY AND
INOVACAO INNOVATION
GESTAO SOCIOAMBIENTAL E SOCIAL, ENVIRONMENTAL AND SUSTAINABLE
SUSTENTAVEL MANAGEMENT

Fonte: Elaboragéo propria.

Salientamos que apds a finalizagdo do mapa conceitual em sua versdo portuguesa,
procedemos a busca de seu equivalente em inglés. A fim de verificar os correspondentes para
as subareas da ADM, contrastamos titulos de capas de manuais disponiveis para venda em lojas
virtuais da internet ¢ observamos como se dava a traduc¢do de seus titulos (muitas vezes o
mesmo autor tinha seu livro traduzido em variados idiomas). Também realizamos pesquisa em
trabalhos de citacao cruzadas em periodicos (MINGERS; LEYDESDORFF, 2017) e de revisao
bibliografica (SOUZA; REINERT; SPROESSER, 2009) da area de Administragdo. Também
fizemos a observacdo dos termos em dicionarios bilingues on-line, como o Linguee’’, cujas
tradugdes sdo baseadas em contextos traduzidos oficialmente, e observamos as equivaléncias
ou correspondéncias bilingues em sites enciclopédicos como a Wikipedia.

A fim de exemplificar os procedimentos descritos para encontrar 0s termos
correspondentes em inglés, organizamos trés figuras compostas por imagens agrupadas de
alguns de nossos procedimentos de buscas, conforme pode-se visualizar por meio das Figuras

13, 14 e 15, dispostas em sequéncia.

37 Disponivel em: https://www.linguee.com/. Acesso em: 2 maio 2022.
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Figura 13 — Exemplo de busca por correspondentes em inglés no Linguee e na Wikipedia
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Public administration

From Wikipedia, the free encyclopedia

This article is about the discipline. For the journal, see Public Administration (journal). For the journal, see Public Policy and Adminisiration
See aiso: Pubiic policy, Political science, and Nonprofit Management

political science taught in public policy schools known as Public Policy and Administration that studies this implementation and
prepares civil servants specially for administrative purpose for working in the government and non profit sector./' As a "field of inquiry
with a diverse scope" whose fundamenial goal is to "advance management and policies so that government can function "l some of
the various definitions which have been offered for the term are: "the management of public programs":[3] the "translation of politics
into the reality that citizens see every day":!* and "the study of government decision making, the analysis of the policies themselves
the various inputs that have produced them, and the inputs necessary to produce alternative pohciesf’[s]The word public

This article's tone or style may not reflect the encyclopedic tone used on Wikipedia. See

administration is the combination of two words—public and administration. In every sphere of social, economic and political life there is
administration which means that for the proper functioning of the erganization or institution it must be properly ruled or managed and

from this concept emerges the idea of administration.

Fonte: Captura de tela do Linguee e da Wikipedia.
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Public administration is both an academic &7
discipline and a field of practice; the latter is
depicied in this picture of United States federal
public servants at a meeting.

Part of the Politics series
Politics

Figura 14 — Exemplo de busca por correspondentes em inglés em artigos cientificos
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Fonte: Captura de tela dos artigos de Mingers e Leydesdorff (2017) e de Souza, Reinert e Sproesser (2009) em

PDF.
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Figura 15 — Exemplo de busca por correspondentes em livros que contenham termos da ADM, do MKT e do
MD em inglés

PREMIER REFERENCE SOURCE

INFORMATION 28 MANAGING

TEGHHﬂlﬂGY Concise Guide to d
ENTREPRENEURSHIP E:‘;T,ﬁgi’,‘:;iﬁgtjf;g"- ENTREPRENEURSHIP, EN%‘%QgggE%ﬁS%JP
AND INNOVATION e mnoree TSI |\ TT.CINOLOGY

BASED FIRMS

—
e

Edited by
David B. Audretsch,
Christopher §. Hayter
Albert M. Link

DAE F. EOCAGELD,

FANG ZHAO

Fonte: Captura de tela da capa de livros.

Os mesmos procedimentos demonstrados por meio das Figuras 13 a 15 também foram
executados eficazmente para identificar os termos equivalentes para compor as ADs do MKT
e do MD, e ndo somente da ADM.

Por meio de tal procedimento, pudemos verificar que Gestdo de Pessoas, subarea da
ADM, ja esta presente em quase todos os trabalhos académicos, livros, associagoes etc., € seria
um termo cunhado para substituir os termos Recursos Humanos ou Gestdo de Recursos
Humanos, devido a produgdo académica de renomados autores da area, que consideram Gestdo
de Pessoas como sendo mais abrangente e humanitario. J4 na busca pelo seu equivalente, a
traducdo literal People Management resultou em buscas de baixa frequéncia, e pudemos
perceber que, no mundo anglofono, Human Resources Management continua sendo o nome da
subdarea utilizada para Gestdo de Pessoas e esta presente nos nomes dos manuais mais recentes,
da mesma forma que tem alta frequéncia nas buscas on-/ine, sendo assim seu equivalente neste
trabalho.

Outros casos em que nos guiamos por esse procedimento foi ao harmonizarmos as CEs
correspondentes aos nomes dos subcampos que comporiam 0s mapas conceituais nas planilhas,
reunindo nomes semanticamente correspondentes. Por vezes, priorizamos a palavra Gestdo, em
detrimento de Administra¢do, como no caso de Gestdo Publica, justamente pelos resultados
das buscas que fizemos e ao obedecimento aos critérios de frequéncia.

A seguir, na Figura 16, apresentamos a arvore da Administracdo em lingua portuguesa,
a que chegamos ao fim desse processo de delimitacdo e pesquisa, e a qual elaboramos em forma
de organograma. Essa e todas as outras arvores apresentadas nesta dissertacdo podem ser

visualizadas em tamanho maior no Apéndice B.
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Figura 16 — Arvore de dominio da Administragdo — PT
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados desta pesquisa.

3.1.2 A elaboracdo e delimitacdo da darvore de dominio do Marketing

O processo de elaboragdo da arvore do MKT utilizou-se do critério de frequéncia (por
repeticdo) de disciplinas inseridas em grades de cursos de graduagdo dessa especialidade,
conforme elucidado adiante. Embora a inten¢ao inicial fora a de seguir as mesmas etapas do
fazer metodologico da AD de ADM, no qual foram utilizadas dreas tematicas, percebemos que,
apos consultas as bases de dados dos centros de pesquisa e 6rgaos oficiais do pais (Fundagoes,
Conselhos, Associacdes e Entidades Privadas), os termos ou areas tematicas fornecidos para a
area de MKT ndo eram concisos o suficiente para fornecerem um campo semantico unificado
que possibilitasse agrupa-los para tragar um critério de repeti¢do por Andlise Componencial
(ILARI, 2002), se comparados aqueles fornecidos para a Administragao.

A guisa de exemplificagdo, nos deparamos com éareas tematicas extensas de MKT
fornecidas pelo CFA e pela ANPAD, como: (i) Desenvolvimento de Taticas e Estratégias
Mercadolégicas e de Vendas; Teoria, Epistemologia e Métodos de Pesquisa em Marketing; (ii)
Administragdo de Comunicagdes com o Mercado, Propaganda, Publicidade, Promog¢do de
Vendas e Relacdes Publicas; (iii)) Marketing Publico, Educacional, Green Marketing e
Marketing para Organizagdes Sociais e sem fins lucrativos. Tais titulos apresentavam mais de
um termo, formando um grande enunciado, e a dificuldade para aproxima-los com outros,
visando criar um critério de frequéncia, dificultaria o processo.

Outrossim, a fim de esclarecer melhor como determinamos as especialidades para a
composi¢ao da arvore do Marketing em lingua portuguesa, reunimos uma lista contendo as
disciplinas de 20 cursos superiores de Marketing (tecndlogos/superiores de tecnologia), dentre

eles os 10 primeiros colocados no ranking dos 50 melhores™, retirados de sites que publicam

38 H4 diversos portais e sites disponiveis na internet que publicam o ranking das melhores universidades de acordo
com o curso pesquisado pelo consulente nos motores de busca. Tais enderegos eletronicos publicam, inclusive,
o nome das universidades com o hiperlink para que o consulente possa acessar o site dos cursos de tais
instituigdes de ensino superior. Um dos sifes mais divulgados é o Quero Bolsa, em que os candidatos aos cursos
pesquisam por oportunidades de desconto para ingressar no ensino superior na area desejada. O ranking dos 50
melhores cursos de Marketing no Brasil foi publicado em: https://querobolsa.com.br/revista/melhores-
faculdades-de-marketing-do-brasil. Acesso em: 3 maio 2022.
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essas pesquisas e avaliagdes do MEC, e também os 10 cursos tecnologos de Marketing do pais
(conforme pode-se verificar no Anexo B), que puderam ser encontrados por motor de busca, a
fim de saber se as grades curriculares de faculdades de menor destaque midiatico abrangeriam
as mesmas disciplinas ou, ao menos, fossem correspondentes/similares aquelas ranqueadas. Ao
observarmos tais dados levantados, selecionamos as disciplinas com nomeacdes recorrentes, ou
seja, que fossem frequentes e se repetissem em, pelo menos, 10 vezes com relagdo ao total de
ocorréncias nas planilhas, estabelecendo-se, assim, um corte de frequéncia objetivo, como
fizemos ao extrair as subareas da ADM™.

Para contemplarmos esse critério, elencamos em colunas de planilhas do Microsoft
Excel as disciplinas dos referidos cursos tecnélogos de graduacao (2 anos de duragdo) em vigor
no Brasil, os quais possuem a chancela do Ministério da Educacao, totalizando 20 faculdades,
conforme j4 explicitado anteriormente.

As designagdes dessas disciplinas também foram confrontadas com dados publicados
em portais de outros 6rgdos de prestigio da area, como associagdes, conselhos e entidades (os
quais ja tiveram seus nomes descritos nesta obra, como CFA, ANPAD, ANGRAD, dentre
outros especificados na se¢do 3.1.1), cujas nomenclaturas de areas tematicas também foram
consideradas para essas comparacdes e cuja visualizagao se da no Apéndice A desta obra. Sendo
assim, durante o referido procedimento comparativo por meio das planilhas, fomos optando por
nomes de disciplinas bem delimitadas dentro do MKT®.

Ademais, esclarecemos que a ferramenta WordList do WST foi utilizada para auxiliar o
procedimento comparativo das planilhas, com a finalidade de determinar as especialidades que
comporiam nossa AD. Para isso, carregamos as grades dos cursos no programa®' objetivando
gerar uma lista de frequéncias e verifica-las quanto a repeti¢cdo dos nomes das disciplinas. Desse
modo, aquelas que se repetiam de maneira idéntica e/ou similar foram consideradas. As que se
repetiam de maneira similar foram agrupadas e quando atingiam no minimo 10 repeticdes
(corte de frequéncia), lematizadas ou ndo, entravam para a composicao da AD, justificadas por

meio desse critério, a fim de alcangarmos um parametro objetivo de selegdo.

39 No entanto, utilizamos como base disciplinas de cursos de Marketing em vez de areas tematicas disponibilizadas
por institui¢cdes diversas.

% Um exemplo dessa situacdo pode ser exemplificado pela CE Comportamento do Consumidor, que é uma
especialidade do Marketing, mas que em sifes de algumas associagdes recebia nomes mais extensos e complexos,
porém, ao verificarmos seus contetidos, a CE tratava-se justamente de estudos do comportamento do consumidor
em geral. Dessa forma, optamos sempre pela maior representatividade e, ao mesmo tempo, clareza nas
nomenclaturas.

%1 Para isso, copiamos os nomes presentes nas planilhas para um documento .txt, em codificagdo Unicode, para
servir de corpus para a leitura pelo WST. Em seguida, procedemos a geragdo da lista de palavras com o devido
ranqueamento por frequéncia.
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Nesse interim, observamos as relagdes semanticas das palavras dispostas com alta
frequéncia na lista de palavras e confirmamos, por meio dos contextos presentes nas
concordancias, se tratavam-se ou nao de nomes de disciplinas aptas para compor especialidades
de nossa arvore do MKT. Em caso afirmativo, tomamos a decisdo de inseri-las na AD, a partir
do critério da frequéncia minima de 10 ocorréncias dessas palavras e/ou das palavras que
coocorriam com elas, desde que estabelecessem a relacdo semantica apropriada, ou seja, se
representassem os nomes das disciplinas, conforme constava nas grades curriculares dos cursos
pesquisados. Essa relacdo estd demarcada na Figura 17 por meio de retdngulos com cores
diferentes, em que cada cor representa a jungdo dos termos que cumpriram o critério de

frequéncia e passaram a fazer parte das especialidades do MD.

Figura 17 — Exemplo de verificagdo de repeticdo de nome de disciplinas na lista de palavras do corpus — PT
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gl MERCADOLAGICA 7 0,70 1 100,00 0,55
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34 EORMAGAD 3 0,60 1 100,00 0,58

1 1

35 FUNDAMENTOS 0,60 100,00 0,35

frequency | alphabetical  statisis  filenames  notes

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

A partir do Quadro 7, apresentado a seguir, exibimos os resultados que alcangamos na
delimitagdo das especialidades do MKT, obtidas por meio dos procedimentos comparativos
supracitados. Nos ativemos a existéncia de sinonimia para termos como Branding, que
corresponde a Gestdo de Marcas. Somamos a frequéncia de canais juntamente com
distribui¢do, assim como a de Composto Mercadologico com a de Mix de Marketing.
Verificamos os agrupamentos lexicais, na funcao Clusters, por meio das linhas de concordancia
do WST, para encontrar CEs que poderiam compor o MC de MKT na forma de CEs.
Ressaltamos que a expertise do pesquisador foi de grande importancia nessa etapa, € assim
testifica Cabré (1999), ao apontar a importancia do conhecimento do especialista na area
trabalhada num trabalho terminoldgico bem estruturado.

Evidenciamos que nosso proposito baseou-se na razoabilidade vinculada a um critério
numérico estabelecido para que a parte pratica do processo pudesse ser desenvolvida. Assim,
caracterizamo-lo como um procedimento exemplificativo, mas com arcabougo cientifico. Ao
fim desses procedimentos, chegamos a um resultado de 13 especialidades para o MKT, sendo
uma delas o MD. Todavia, atentamo-nos ao fato de que nem todos os termos, embora tenham
existéncia nas praticas mercadologicas, como MKT de Servigos, compuseram nossa AD, por

nao preencherem aos critérios estabelecidos nesta pesquisa.
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Quadro 7 — Especialidades do MKT com equivalentes em IN, obtidas como resultado do critério de frequéncia

RESULTADO DAS ESPECIALIDADES IDENTIFICADAS COM VISTAS A
CONSTRUCAO DA ARVORE DO MARKETING, COM VERSAO EM INGLES
PORTUGUES INGLES
Comportamento do Consumidor Consumer Behavior
Pesquisa Mercadologica Market Research
Comunicac¢ao Integrada de Marketing Integrated Marketing Communication
Marketing Digital Digital Marketing
Marketing de Servigos Services Marketing
Empreendedorismo Entrepreneurship
Gestdo e Desenvolvimento de Produtos Product Management and Development
Distribuicao Distribution
Gestao de Vendas Sales Management
Marketing de Relacionamento Relationship Marketing
Gestdo de Pregos Price Management
Gestao de Marcas Branding
Planejamento e Gestdo Estratégica Strategic Planning and Management

Fonte: Elaboragdo propria.

Conforme explicado anteriormente, para as versdes em lingua inglesa, o critério que se
somou aos nossos métodos e principios objetivos foram versdes em lingua portuguesa de livros
de especialistas da subarea em questdao, publicados originalmente em inglés. Também
recorremos a enciclopédia multilingue on-line Wikipedia, que disponibiliza em versao
portuguesa e inglesa os termos buscados, bem como a diciondrios on-line, como o Linguee € o
Reverso Context®, que fornecem contextos traduzidos. Ademais, ndo deixamos de checar a
existéncia e a frequéncia das especialidades do MKT por meio de buscas no Google, cujos
resultados, quando constantes, validaram a utilizagdo dos termos. Para tanto, observamos
diversas publicagdes e verificamos uma quantidade consideravel de titulos e capas de livros a
fim de detectar como eram traduzidos esses nomes das especialidades do MKT para o portugués
brasileiro. Por fim, checamos se os termos por nds encontrados se encaixavam nas areas
tematicas do MKT disponibilizadas pelo CFA, ANPAD, ANGRAD e Sebrae (Apéndice A).

Ao produzir a AD do Marketing, ndo nos furtamos da responsabilidade de observar
conceitos fundamentais da area, segundo nossos ja mencionados referenciais teoricos, tendo em
vista ndo nos limitarmos aos principios da LC. Observamos o quanto os resultados dos nossos
critérios também atendiam as nog¢des basicas no escopo do Marketing. Logo, um conceito
fundamental e de relevancia impar para a representatividade desse campo do saber ¢ o Mix de
Marketing (KOTLER; KELLER, 2012; URDAN; URDAN, 2013), que caracteriza os
elementos essenciais do conceito basico de MKT, a saber: aquele que ¢ referido comumente
como os 4 P’s: Preco, Produto (inclui Servigo), Praga (Distribui¢do) e Promogao.

De posse de todos esses conhecimentos reunidos, realizamos a constru¢do da AD da

%2 Disponivel em: https://context.reverso.net/traducao/. Acesso em: 17 abr. 2022.
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subarea do Marketing para depois uni-la a arvore da ADM (campo hiperénimo). Na sequéncia,

podemos visualizar a AD do MKT por meio da Figura 18.

Figura 18 — Construcdo da arvore de dominio da subarea do Marketing — PT
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados desta pesquisa.

Em seguida, reunimos as duas arvores, a da ADM e a do MKT, ambas em portugués
brasileiro, a fim de permitir a localizagao da grande area, area e subareas, estabelecendo, assim,
uma classificagdo hierarquica. Essa versdo da arvore da ADM com o MKT enquanto sua

subarea, bem como suas ramificacdes, pode ser observada na Figura 19:

Figura 19 — Jungdo das arvores de dominio da Administracao e do Marketing — PT
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados desta pesquisa.

3.1.3 A delimitaciio e elaboragio da Arvore de Dominio do Marketing Digital

No caso especifico da arvore de dominio do MD, a sua delimitagdo e elaboracao foi
mais simples. Primeiramente, ao buscarmos nas bases de dados on-/ine, por meio dos motores
de busca mais conhecidos, como o Google, localizamos no site da American Marketing
Association®® (doravante AMA), em lingua inglesa, as subespecialidades do MD ja bem
delimitadas e coerentemente estruturadas. A partir dos dados publicados no site, construimos a

arvore em forma de um organograma, conforme demonstra a Figura 20:

9 Disponivel em: https://www.ama.org/pages/what-is-digital-marketing/. Acesso em: 20 abr. 2022.


https://www.ama.org/pages/what-is-digital-marketing/
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Figura 20 — Arvore de dominio do Digital Marketing segundo a AMA

DIGITAL
MARKETING

B

Affiliate | Native | Pay-Per-Click [SeaiEnEine !Sear_ch_Eng-me SLAEIEL I Content | Email
i o Marketing Optimization Marketing - | <
Marketing Advertising (PPC) (SEM) (SEQ) (sMM) Marketing Marketing

Fonte: Organizada pelo autor a partir da AMA.

Em seguida, localizamos as subespecialidades contidas dentro do MD (seus hiponimos)
€ acrescentamos a que subareas ou areas pertence o MD (seus hiperonimos), considerando a
versao em inglés, Digital Marketing, de acordo com as informagdes que encontramos nas bases
de dados brasileiras, a fim de localizar e organizar o conhecimento para, em seguida, fazermos
a versao brasileira da mesma arvore. A referida arvore em lingua inglesa esta apresentada na

Figura 21, a seguir:

Figura 21 — Arvore de dominio do Marketing Digital — IN

DIGITAL
MARKETING

Affiliate Native Pay-Per-Click seard.l'(En.gme Sear.c h_Eng_me | SocuaIkMgma Content Email
Marketing Advertising (PPC) Marketing Optimization) g eMarketing Marketing Marketing
(SEM) | (SEO) (SMM)

Fonte: Adaptada e organizada pelo autor a partir da AMA.

Os nomes ¢ a identificacdo da grande area (Ciéncias Sociais Aplicadas) ¢ da area
(Administracao) foram localizados diretamente em lingua portuguesa. Sendo assim, traduzimos
esses dois primeiros termos superordenados (do portugués para o inglés) de nossa arvore e
chegamos a arvore do MD totalmente em inglés. Posteriormente, realizamos a tradugdo da
arvore da AMA e construimos uma primeira versao em portugués dos seguimentos abrangidos

pela versao inglesa da arvore, conforme € possivel observar na Figura 22:
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Figura 22 — Marketing Digital localizado na arvore de dominio da grande area das Ciéncias Sociais Aplicadas
'CIENCIAS

MARKETING

MARKETING
DIGITAL

o Links Marketing para(ll Otimizagdo paral] Marketing de ;
Pu:l;::ﬂ:de Patrocinados (giMecanismos dejg Mecanismos dejg| Midia Social Mg;'::gzg : .
(PPC) Busca (SEM) Busca (SEO) (SMM) I ‘

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados desta pesquisa.

Marketing de Email
Afiliados Marketing

Justificamos nossa decisdo em adotar a taxonomia da AMA, pois ja haviamos percebido,
ao construir as duas arvores anteriores, que havia certa discrepancia nos nomes das subareas da
ADM e das especialidades do MKT. Portanto, pesquisamos a frequéncia com que a AMA
aparecia nos trabalhos cientificos publicados por especialistas (HALLGRIMSDOTTIR, 2021;
MARINS, 2016; SCHNEIDER, 2018; SETKUTE, 2018) e consideramos tanto sua
credibilidade quanto as possibilidades de replicabilidade.

Chegamos aos equivalentes em portugués dos termos (subespecialidades) da arvore de
dominio da Figura 22, com suas siglas e empréstimos, por meio da exploragdo de nosso
subcorpus de MD em portugués, que, pela frequéncia, nos forneceu equivalentes utilizados para
designar as subespecialidades correspondentes do inglés. Como nosso trabalho taxondémico
utilizou, nos primeiros passos, a lingua portuguesa como base, consideramos mais coerente
adotar, no caso do MD, a versdo em portugués dos campos delimitados pela AMA e, por fim,
fundamentamo-nos no pressuposto dessa Associa¢cdo como fonte plausivel para a construcao
da AD.

No tocante a tradugdo, além de sermos guiados pelo corpus, traduzimos o nome dos
campos de conhecimento levando também em consideragdo as formas utilizadas nas tradugdes
de obras e em anais de congressos especializados no Brasil. Além disso, consultamos
enciclopédias e dicionarios on-line, de maneira similar ao que fizemos na construcido das
arvores de dominio anteriormente apresentadas. Ao final desses procedimentos, concluimos
que o MD, especialidade do MKT, ramifica-se em 8 subespecialidades, como ¢é possivel

verificar no Quadro 8, a seguir:
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Quadro 8 — Resultados das subespecialidades do MD obtidas por meio do site da AMA

RESULTADO DAS SUBESPECIALIDADES IDENTIFICADAS PARA A CONSTRUCAO DA
ARVORE DO MARKETING DIGITAL - MD
PORTUGUES - tradugio e adaptaciio INGLES - AMA
Otimizagdo para Mecanismos de Busca (SEQ)** Search Engine Optimization (SEQ)®
Marketing para Mecanismos de Busca (SEM) Search Engine Marketing (SEM)
Links Patrocinados (PPC) Pay-Per-Click (PPC)
Marketing de Midia Social (SMM) Social Media Marketing (SMM)
Email Marketing Email Marketing
Marketing de Afiliados Affiliate Marketing
Marketing de Contetido Content Marketing
Publicidade Nativa Native Advertising

Fonte: Elaboracao propria.

Convém  ressaltar que um  estudo taxondOmico no  ambito da
Terminologia/Terminografia, orientado pelos principios da LC, como o que propomos, pode
ser desenvolvido em duas modalidades, a saber: corpus-based (baseado em corpus) e corpus-
driven (direcionado/guiado por corpus). Na primeira modalidade, delimita-se e identifica-se os
campos do saber por meio do corpus, sendo possivel validar seus conteudos e classifica-los
com base nos dados. Na segunda, compila-se primeiro um conjunto de dados representativos e,
ap6s sua andlise, constroi-se sua classificacdo direcionada pelos dados. Ha também a
possibilidade de utilizagdo de ambas as abordagens, de modo que o estudo seja tanto corpus-
based quanto corpus-driven. Essa possibilidade dupla ¢é referida e nomeada como
correspondéncia biunivoca entre arvore de dominio e os corpora (FROMM; YAMAMOTO,
2021; YAMAMOTO, 2020).

Ambas as modalidades supramencionadas (corpus-based e corpus-driven) se aplicaram
a0 nosso caso, pois na medida em que observamos o estado da arte com base no que ja estava
convencionado na 4drea e nas andlises em corpus, também permitimos que os dados nos
auxiliassem no processo de classificacao, direcionando-nos.

Por fim, juntamos a arvore do Marketing Digital a arvore apresentada anteriormente na
Figura 19, que reuniu as arvores da ADM e do MKT. Assim, ao final, chegamos a arvore de
dominio completa da 4rea de negdcios, com inclusdo de todas as areas, subareas, especialidades
e subespecialidades que identificamos apds os procedimentos taxondmicos apresentados nesta

subsecao.

% Embora os nomes das subespecialidades do Marketing Digital em portugués estejam a esquerda da tabela,
optamos por manter a sigla em inglés entre parénteses, pois esses nomes sdo retomados e referidos através das
siglas nessa lingua, ndo sendo utilizadas em portugués na literatura encontrada.

%5 Nesse caso, construimos o organograma da versdo em lingua inglesa para representar a arvore de dominio do
MD, pois ja havia uma delimitagdo clara, especifica e publicada pela AMA. Nao encontramos em nenhuma outra
fonte ou base de dados uma outra Associag¢ao que disponibilizasse as subespecialidades do MD em inglés com
a mesma precisdo e confiabilidade. Vale ressaltar que a AMA ¢ constantemente citada em diversas dissertagdes
e teses, dentro e fora do Brasil.
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Na Figura 23, apresentamos a versao final de nossa arvore de dominio, que inclui nossa
area de especialidade em estudo, o Marketing Digital, e seus campos hiperdnimos e hipdnimos,
da forma mais integral que pudemos alcangar, dentro dos limites deste estudo.

Figura 23 — Arvore de dominio completa da ADM, com grande area, subareas, especialidades do MKT e
subespecialidades do MD — PT

Ciéncias Sociais
Aplicadas

Administracio

Comportamento
do Consumidor
Marketing de Publicidade
Afiliados Nativa

Isso posto, procederemos a apresentagdo do processo de compilagao dos subcorpora de

= = . = Gestio e = = =
Mahalirg_dehl'lia I EE o —
[shana}

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados desta pesquisa.

Memnismos de Busa Meanismos de Busca

Marketing para
[sEm]

estudo (em portugués e inglés) na préxima subsecao.

3.2 Compilagao do corpus de estudo do Marketing Digital — PT e IN

Nesta subsec¢do, detalhamos como realizamos o processo de compilagdo de nossos dois
subcorpora de estudo do MD, detalhando as fontes e textos considerados e como os dados
foram arquivados, nomeados e balanceados. Lembramos que uma pesquisa em LC requer a
compilacdo de um corpus eletronico construido com objetivos especificos e desenhado e
delineado com rigor (BERBER SARDINHA, 2004). Isso ¢ corroborado por Almeida e Correia
(2008, p. 79), ao dizerem:

Escolhido o subdominio com o qual se vai trabalhar, passa-se, entdo, a
recolher informagdes para melhor conhecé-lo, para, a partir dai, chegar-se as
fontes confiaveis de onde provera o corpus. Assim, ¢ necessario realizar
pesquisas (que podem ser realizadas facilmente pela Internet, utilizando

motores de busca como o Google, por exemplo) para conhecer quais sdo as
institui¢oes [...] que tem tradi¢do no referido dominio.
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Inicialmente, informamos que foram seguidas as mesmas diretrizes para ambos os
subcorpora do MD, sempre tentando equipara-los ao maximo possivel, sendo um em lingua
portuguesa, intitulado Comdipe, ¢ o outro em lingua inglesa, denominado Comdiin. As
designagdes desses subcorpora sdo acronimos, respectivamente, de SubCorpus do Marketing
Digital em Portugués e SubCorpus do Marketing Digital em Inglés. Cada um deles ¢ composto
por textos de fontes auténticas, obedecendo ao critério de legitimidade dos dados no contexto

daLC.

3.2.1 Dos métodos de compilacio e dos conteudos compilados

De modo geral, para o género académico, coletamos textos disponiveis na internet ja
em formato PDF (Portable Document Format), sendo eles: artigos cientificos de periddicos,
dissertacdes, teses e trabalhos de conclusdo de curso (doravante TCCs). Para a compilagao
desses tipos textuais, buscamos por palavras-chave (nomes das subespecialidades do MD) em
sites que fornecem bibliografia académica gratuita (como https://oatd.org/ e https://doaj.org),
assim como em portais e repositorios on-line de universidades nacionais e internacionais. No
que tange a compilacdo de textos do género instrucional, também buscamos por palavras-
chave relacionadas aos nomes das subespecialidades, mas objetivando a obtencdo de /inks de
acesso aos hlogs® dos quais extraimos os textos do referido género®’.

Em seguida, todos os arquivos do tipo PDF foram armazenados em pastas em nosso
computador e convertidos® em documentos do tipo Microsoft Word (.docx). Os links dos blogs
acessados tiveram seus textos copiados para esse formato também, pois viabilizaria o posterior
processo de limpeza. Finalmente, todos os documentos do tipo .docx foram convertidos® para
o formato .txt, em codificagio Unicode’®, sendo esse um arquivo sem formatagio conhecido

como texto plano, para a leitura facilitada do WST.

% “Blog é um sitio eletrdnico cuja estrutura permite a atualizaco rapida a partir de acréscimos dos chamados
artigos, postagens ou publicagdes. Estes sdo, em geral, organizados de forma cronoldgica inversa, tendo foco a
tematica proposta do blog, podendo ser escritos por um numero variavel de pessoas, de acordo com a politica do
blog” (BLOG, 2022).

67 Salientamos que a escolha dos blogs, em detrimento de outros materiais instrucionais, sera abordada ainda neste
topico.

%8 Para essa conversdo, utilizamos a ferramenta on-line llovePDF, disponivel em: https://www.ilovepdf.com/.
Acesso em: 12 mar. 2022.

% Para essa conversao, utilizamos a ferramenta on-line Convertio, disponivel em: https://convertio.com/. Acesso
em: 12 mar. 2022. Para fazer a conversao da codifica¢@o dos arquivos .txt, de UTF-8 (salvamento padrdo) para
Unicode, servimo-nos do utilitario Text Converter, disponivel no WST, que permite a conversdo de arquivos em
massa.

0 Codificagdo que permite a leitura de arquivos de texto na suite de programas WST, sendo que os arquivos
também podem ser salvos e lidos em codificagdo do tipo ANSI ou UTF-16 LE para esse fim.


https://oatd.org/
https://doaj.org/
https://www.ilovepdf.com/
https://convertio.com/
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A principio, quanto ao Comdiin, pretendiamos compilar textos que fossem de origem
nativa dos Estados Unidos. Todavia, devido ao fato de o MD ser um campo do saber recente e,
como delimitamos que compilariamos somente materiais publicados ou escritos apos o ano de
2010, por se tratar de matéria com teor contemporaneo, buscando assim maior fidedignidade
para as defini¢des, muitas vezes faltaram-nos trabalhos cientificos especificamente dos Estados
Unidos que versassem sobre determinada temadtica sob estudo. J4 em repositorios
internacionais, abundava aquele tema, e o idioma utilizado nas publicagdes era o inglés padrao.
E o caso de artigos, TCCs, teses e dissertacdes de universidades internacionais, como suecas
(conforme Figura 247"), austriacas, hiingaras, finlandesas e de outros paises que ndo tém o

inglés como lingua oficial, mas cujos trabalhos eram totalmente produzidos em inglés.

Figura 24 — Capa de TCC de uma universidade sueca, escrito em inglés padrdo

iR

Bachelor Thesis, 15 credits, for a Bachelor of Science in Business
and

Spring 2017

The Confusion of Content Marketing
A study to clarify the key dimensions of con-
tent marketing

Amanda Claesson and Albin Jonsson

Hégskolan Kristianstad | www.hkr.se

Fonte: Captura de tela de TCC de Claesson e Jonsson (2017).

A escolha pelo uso de blogs para a compilagao de textos do género instrucional se deu
apos inserirmos palavras-chave em inglés no site do COCA’%, que nos apontou uma alta
recorréncia dessas palavras em blogs, conforme apresentado na Figura 25 a seguir, cujas
palavras de busca foram, respectivamente e a titulo de exemplificacdo, SEO, SMM (Social
Media Marketing) e Marketing. No tocante as buscas dos termos em portugués, feitas em

motores de busca, observamos a mesma situagdo, visto que os resultados listados eram

0 exemplo do TCC exposto pode ser encontrado na integra em:

https://researchportal.hkr.se/sv/studentTheses/the-confusion-of-content-marketing-2. Acesso em: 10 maio 2022.
20 COCA (Corpus of Contemporary American English) possui 1,1 bilhdo de palavras do inglés americano, criado
e gerido pelo professor Mark Davies. Disponivel em: https://www.english-corpora.org. Acesso em: 20 jun. 2022.


https://researchportal.hkr.se/sv/studentTheses/the-confusion-of-content-marketing-2
https://www.english-corpora.org/
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compostos majoritariamente de blogs, de onde pudemos extrair os contextos para as definigdes

de nosso vocabulario.

Figura 25 — Resultado de busca por palavras-chave em inglés no COCA, com exibi¢@o por género textual
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B ___ _ _

BLOG = WEB TW/M SPOK  FIC MAG NEWS ACAD

1. {Internet} {{initialism of | search engine
optimizati __!.Iang:en}}
DMOCGE;

] +» YouGlish PlayPhrase Yarn

& Translate: choose language

SEARCH

CLICK TO SEE CONTEXT
SECTION ALL BLOG WEB | TV/M | SPOK FC MAG | NEWS | ACAD
FREQ 425 264 126 0 0 1 3 29 2

WORDS (M) 993 1286 | (1243 | 1281 | 126 1183 | 1261 121.7 | 1198
PER MIL 0.43 2.05 1.01 0.00 0.00 0.01 0.02 0.24 0.02
SEEALL

SUB-SECTIONS

AT ONCE

@ Corpus of Contemporary American English Il

SEARCH

CLICK TO SEE CONTEXT

SECTION ALL BLOG WEB

FREQ 44322 1319 7119

WORDS (M) 993 1286 1243

PER MIL 4463 102.60 57.29

SEE ALL
SUB-SECTIONS

AT ONCE

=l

Fonte: Capturas de tela do COCA.
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Outrossim, ¢ mister ressaltar que, para ambos os idiomas, outros tipos de materiais
instrucionais haviam sido considerados de antemao, como manuais (p. ex. livros e e-books).
Contudo, devido ao fato de o MD tratar-se de matéria atual, foram encontrados poucos manuais
em lingua portuguesa e inglesa, e isso deixaria a questdo de balanceamento e de extensdo do
corpus prejudicada. Os blogs, para nossa surpresa, encontraram-se disponiveis em grande
quantidade e continham textos que vieram a fazer parte dos contextos definitorios e explicativos
desta pesquisa. De forma sucinta e sempre atualizada, esse tipo de sife apresentou postagens
recentes e com nivel de detalhamento necessario para compor os subcorpora.

Passemos ao detalhamento sequencial referente ao passo a passo de compilacdo dos
textos do género instrucional dos subcorpora. Para o Comdipe, foram realizados os seguintes
procedimentos:

(1) Busca on-line com palavras-chave, as quais definimos como as subespecialidades do
Marketing Digital (p. ex. Marketing de Afiliados, E-mail Marketing, Marketing de
Contetdo etc.), seguidas ou ndo de extensdes que lembrem o tipo textual injuntivo’:
“como”, “aprenda”, “passos para”, “dicas de”, conforme Figura 26 a seguir. Por vezes
modificamos algum termo das palavras-chave para possibilitar uma busca mais extensa.
Dessa forma, em vez de buscar por Marketing de Afiliados, buscamos também por
Marketing de Influenciadores, por terem uma relacdo proxima. Outro exemplo foi a
busca tanto por E-mail Marketing quanto por Email Marketing (sendo este tltimo sem
hifen). Ademais, na maioria das vezes, faziamos buscas tanto pelo nome por extenso
(Links Patrocinados) quanto pela sigla em inglés (PPC). A Figura 26 ilustra uma das

buscas realizadas:

73 Para Pestana (2015, p. 528), “esse tipo de texto indica como realizar uma agdo, aconselha, impde, instrui o
interlocutor, chamado também de instrucional”.



Figura 26 — Resultado de busca on-line a partir de “dicas de marketing de afiliados’

Connect with the w...
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dicas de marketing de afiliados X i

https-#imarketingdigitalnapratica.com.br » afiliados > co... *

5 Dicas de Como Fazer Sucesso no Marketing de Afiliados
5 —Dicas para ter Sucesso no Marketing de Afiliados - 1 — Criar conteddo de qualidade - 2—
Melhorar sua presenca nas midias sociais - 3 — Seja auténtico - 4 - Njo

hitps:/Awww.iset. com.br » blog » melhores-dicas-afiliad... ~
As melhores dicas para AFILIADOS DECOLAREM suas ... - ISET

As melhores dicas para afiliados decolarem suas vendas! - A jornada do Afiliado - Escola
IMonetizze - Escolha um niche que vocé domine - Entenda a persona do seu ...
jornada do Afiliado - Escola Monetizze - Crie suas listas de contatos - Conclusdo

https:#iblog.resolvvi.com » trabalhar-como-afiliado v

Como trabalhar como afiliade de sucesso em 7 dicas

5 de out. de 2019 — Como trabalhar como afiliado de sucesso em 7 dicas - 1. Conhega bem o
seu publico antes de comegar - 2. Defina qual o nicho em que vocé ird atuar ...

Trabalhar como afiliado: saiba... - Como ser um afiliado de...

https://blog.eadplataforma.com » marketing-vendas > di... *

Dicas para afiliados iniciantes: descubra o que NAO fazer
4 de nov. de 2021 — Por isso, invista tempo em aprender as melhores técnicas de marketing,
em suas devendae &o, para que vocé se

Fonte: Captura de tela de busca no Google.

(i1) Verificagdo dos links pertencentes a blogs;
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il

(ii1) Acesso e copia do conteudo para um documento .docx, que foi posteriormente

renomeado, conforme critérios explicitados no topico 3.2.2, e passou pelo processo de

limpeza, sendo, por ultimo, convertido para .txt com a codificagdo correta para

processamento pelo WST.

J& a compilacdo do Comdiin, para o género instrucional, seguiu as mesmas regras.

Porém, as palavras de extensdo utilizadas durante a busca foram “how to”, “learn”, “steps to”

e “tips/ways/hints”, seguidas dos nomes das subespecialidades do MD em inglés, considerando

tanto as siglas como os nomes por extenso. A Figura 27 ilustra uma das buscas realizadas:

Figura 27 — Resultado de busca on-line em inglés a partir de “how to PPC”

Google

how to ppc X | m 4

hitps://basis net » Blog

5 Simple Steps to Develop an Effective PPC Campaign Strategy

@ Sobretrechos em destaque - I Feedback

https://www.ppchero.com » ppc ~ Traduzir esta pagina

The Ultimate Guide to PPC Marketing (Pay-Per-Click)
PPC (pay-per-click) marketing is a form of online advertising in which advertisers accrue costs
when users click their ads. Advertisers bid on the perceived ...

https:/ww.marketingdonut.co.uk » ...+ Traduzir esta pagina

Setting up a pay-per-click campaign | Marketing Donut

How to set up a pay-per-click campaign - Work out your goals. - Decide where 1o advertise. -
Choose which keywords you want to bid on. - Set your bids for different ...

https://blog.hubspot.com » marketing « Traduzir esta pagina

The Ultimate Guide to PPC Marketing - HubSpot Blog

1 de jul. de 2021 — Pay-per-click, or PPC, is a form of advertising that allows you to pay a fee to
have your website on the search engine result page (SERP) when ...

Fonte: Captura de tela de busca no Google.
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E relevante evidenciar que, a principio, pretendiamos contemplar géneros variados.
Além do género académico, haviamos contemplado a possibilidade de compilar textos do
género informativo, bem como regulamentag¢oes. Porém, ao iniciar o processo de busca,
observamos que os textos do género informativo obtidos relacionavam-se a assuntos sobre
Marketing Digital de forma muito generalizada e nada especifica, contrariando as ambigdes do
vocabulario almejado. Os artigos informativos, como matérias jornalisticas, suficientemente
aprofundados e potencialmente relevantes para compor os subcorpora ndo chegavam a dez.
Portanto, foram descartados. No tocante as regulamentacdes, o nimero de textos era muito
baixo e a maioria versava sobre acesso € prote¢ao de dados no comércio eletronico, assunto que
foge do escopo do trabalho.

Quanto ao género instrucional, os blogs seriam apenas um dos exemplares, pois tivemos
a inten¢do de trabalhar também com manuais instrucionais e relatdrios empresariais. Entretanto,
o numero de manuais encontrados foi consideravelmente baixo e grande parte ndo obedecia ao
recorte cronoldgico estabelecido (textos a partir de 2010). Também ndo encontramos relatdrios
empresariais a partir das buscas descritas nesta subse¢do. Portanto, eles também foram
descartados.

Em sintese, como ja explicitado anteriormente, contamos neste trabalho com os géneros
académico e instrucional, e representados por textos do tipo artigos cientifico-académicos,
dissertacdes, teses, TCCs e textos retirados de blogs.

Dentro dos links que continham enderecos de sites (blogs) com contetido do género
instrucional, identificamos textos que puderam ser localizados dentro das subespecialidades do
MD, conforme taxonomia da AMA. Apresentamos alguns exemplos desses casos no Quadro 9,
a seguir.

Quadro 9 — Links de blogs instrucionais e identificacdo de subespecialidades do Marketing Digital
BLOGS INSTRUCIONAIS E IDENTIFICACAO DE SUBESPECIALIDADES DO MD DE ACORDO
COM A TAXONOMIA DA AMA:

SUBESPECIALIDADES IDENTIFICADAS LINKS CONTENDO EXEMPLOS:
https://neilpatel.com/br/blog/sem-o-que-e/
https://blog.lahar.com.br/marketing-digital/o-que-e-sem
https://ebaconline.com.br/blog/o-que-e-social-media-
marketing
https://herospark.com/blog/social-media-marketing/

SMM — Marketing de Midia Social https://www.rankingcoach.com/pt-pt/marketing-de-rede-
social
https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-email-
marketing/

Email Marketing https://resultadosdigitais.com.br/marketing/o-que-e-email -

marketing/

https://neilpatel.com/br/o-que-e-seo-0-guia-completo-da-
otimizacao-dos-motores-de-busca/

SEM — Marketing para Mecanismos de Busca

SEO — Otimizagdo para Mecanismos de Busca



https://neilpatel.com/br/blog/sem-o-que-e/
https://blog.lahar.com.br/marketing-digital/o-que-e-sem
https://ebaconline.com.br/blog/o-que-e-social-media-marketing
https://ebaconline.com.br/blog/o-que-e-social-media-marketing
https://herospark.com/blog/social-media-marketing/
https://www.rankingcoach.com/pt-pt/marketing-de-rede-social
https://www.rankingcoach.com/pt-pt/marketing-de-rede-social
https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-email-marketing/
https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-email-marketing/
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/o-que-e-email-marketing/
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/o-que-e-email-marketing/
https://neilpatel.com/br/o-que-e-seo-o-guia-completo-da-otimizacao-dos-motores-de-busca/
https://neilpatel.com/br/o-que-e-seo-o-guia-completo-da-otimizacao-dos-motores-de-busca/
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https://resultadosdigitais.com.br/blog/como-comecar-no-
marketing-de-afiliados/

Publicidade Nativa https://neilpatel.com/br/blog/anuncios-nativos/

Fonte: Elaboragéo propria.

Marketing de Afiliados

Observamos que os blogs foram altamente produtivos como fontes. Acreditamos que
isso se deva ao fato de o MD se tratar de uma area voltada ao mundo digital, a tecnologia e ao
estilo de linguagem injuntiva (instrucional) que guia, instrui e atrai leitores na sociedade atual,
na qual as publicacdes sdo cada vez mais objetivas e otimizadas devido a rapidez e ao
imediatismo dos meios de comunica¢ao de massa, como as redes sociais. Os textos cientificos
também apresentaram produtividade relevante durante o processo de compilagdo,

proporcionando alta confiabilidade aos dados da pesquisa.

3.2.2 Da organizagdo dos dados e seu arquivamento

Em nosso planejamento inicial, estabelecemos que a compilagcdo dos dados atingisse
500 mil tokens (palavras corridas) para cada subcorpus. Tal meta fora tracada tendo em vista o
parametro desejavel de 500 mil itens (corridos) para cada lingua, desenvolvido a partir dos
estudos terminograficos de Fromm (2013, 2018) e Fromm e Yamamoto (2013). Esse padrao foi
quase integralmente atingido, pois, ao final, conseguimos coletar aproximadamente 450 mil
tokens para cada lingua trabalhada.

Nesse interim, buscamos obter o maior nimero possivel de dados, sendo que
compilamos 25 mil tokens’ para cada género (cientifico e instrucional), totalizando
aproximadamente 50 mil tokens por subespecialidade do MD em cada idioma. Por fim,
alcangamos um dimensionamento total de quase 1 milhdo de tokens, somando-se os dois
subcorpora. Precisamente, foram compilados 447.322 itens” e 23.383 formas’® para o
Comdipe e 430.147 itens e 14.528 formas para o Comdiin.

Apo6s fazermos uma analise qualitativa dos dados compilados, por meio do WST,

constatamos que os numeros supracitados foram suficientes para a obten¢do de uma quantidade

74 Conseguimos compilar no méaximo 25.000 tokens para o género académico de cada subespecialidade e por
idioma, e que fossem representativos, ja que ndo houve quantidade a mais de documentos disponiveis desse género
para alguns subdominios. Assim, focando no balanceamento, compilamos também 25.000 tokens para o género
instrucional dentro desse mesmo campo, visando ao equilibrio, ¢ totalizando aproximadamente 50.000 tokens no
total, por subespecialidade em cada lingua. Dessarte, podemos dizer que houve uma limitagdo no tocante ao
numero de textos cientifico-académicos disponibilizados on-line e disponiveis para compilagdo, isso devido ao
fato de o teor ou contetdo da matéria ser demasiado recente e moderno dentro do MD. Isso ndo impds obstaculos
a atingir quase 500.000 tokens compilados (nosso alvo) com relagdo ao numero total e final de tokens do Comdipe
e Comdiin.

75 Referimo-nos a fokens como itens ou niimero de ocorréncias.

76 Formas é o termo equivalente a types.


https://resultadosdigitais.com.br/blog/como-comecar-no-marketing-de-afiliados/
https://resultadosdigitais.com.br/blog/como-comecar-no-marketing-de-afiliados/
https://neilpatel.com/br/blog/anuncios-nativos/
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relevante de contextos definitorios e explicativos necessarios a pesquisa. Posteriormente, o
Quadro 10, exposto no topico 3.2.5, trata do balanceamento dos subcorpora bilingues, trazendo
os tamanhos precisos de cada um deles, assim como uma sintese que elaboramos com as
informagoes acerca de seu balanceamento.

Tratando-se primeiramente da organizac¢ao do corpus de estudo, apresentamos o local e
a forma de armazenamento do corpus de estudo na Figura 28, a seguir:

Figura 28 - Organizacdo e armazenamento dos subcorpora

= | CAUsersiWindows 107 Desktop\Mestrade
Irmitia Compartilbar Exibsir
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= Fax T mcerso avanada
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Mome Data de maodificagio Tipe Tarnznho

CORPLIS MD 2022022 13145 Pasta de arquivos

I Indzin Cospartilhar Exifir
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;; Gravar em disco - X |5—1
=L Ieprinnil £ Pesions eipealicas,. ~4
ilnar Empdl T _ REmower  SEgurangs
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Erwisr Compartilhar com

L » Mestrade s CORPUS MDY

P

Hame Diata de medificagia Tipo Tamanha
INLIMPD TN 1346 Pasta de arquas
PTLIKMPD ITA0R2022 1145 Pasta de arquivas
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Home Data de moddicacio Tipa Tomanki
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FDFLCT 4, Pasta de arquives
T ZTI0 3032 13:45 Pasta dz arquives

Fonte: Captura de tela do arquivo virtual do autor.

O arquivamento de todos os textos que compdem os dois subcorpora compilados, tanto
em inglés quanto em portugués, pode ser verificado por meio das Figuras 29 e 30, que mostram

as subpastas onde os documentos estao localizados.

Figura 29 — Arquivamento dos textos do Comdipe



v » Mestrado » CORPUSMD » PTLIMPO » TXT
Mome . Data de medificagio Tipo Tamanho
PT-CT-AR-COM-2020-RESEARCH-19IAN...  27/01/2022 12:47 Documento de Te.. 52 KB
PT-CT-AR-5EM-2015-LETROMICA-19JAM...  27/01/2022 12:47 Documento de Te.. 46 KB
PT-CT-AR-5EQ-2016-BLUCHER-17JAN20...  27/01/2022 12:47 Documento de Te... 628 KB
PT-CT-DS-EMA-2018-UFCG-T0JIAN2022 bet  27/01/2022 12:47 Documento de Te... 124 KB
PT-CT-D5-MAT-2018-UNB-26JAN2022 bt 27/01/2022 12:47 Documento de Te.. 163 KB
PT-CT-DS-MAT-2019-USP-26JAN2022. txt 2770172022 12:47 Documento de Te.. 50 KB
PT-CT-DS-PPC-2016-UFRGS-19JAN2022.t  27/01/2022 12:31 Documento de Te.. 76 KB
PT-CT-D5-PPC-2019-PUCSP-19JAN2022 ... 27/01/202212:31 Documento de Te.. 173 KB
PT-CT-D5-5MM-2014-UNB-19JAN2022. 5t 27/01/2022 12:51 Documento de Te... 123 KB
PT-CT-D5-5MM-2020-PUCMG-19JAN202...  27/01/2022 12:51 Documento de Te... 7 KB
PT-CT-TC-AFI-2018-IFSC-26JAN2022 bt 2770172022 12:51 Documento de Te.. 109 KB
PT-CT-TC-CON-2014-UFRGS-19JAN2022....  27/01/2022 12:31 Documento de Te.. 130KE
PT-CT-TC-PPC-2014-UFP-19JAN2022 Bt 2770172022 12:51 Documento de Te.. 39KB
PT-CT-TC-SEM-2012-UFC-19JAN2022 &t 2770172022 1251 Documento de Te.. 142 KB
PT-CT-T5-SEQ-UFRGS-2018-17JAN2022 bet 27/01/2022 12:51 Documento de Te... 228 KB
PT-IT-BL-AFI-2018a2022-WEB-26JAN2022...  27/01/2022 12:51 Documento de Te... 146 KB
PT-IT-BL-COM-2018-2022-WEB-17JAN20...  27/01/2022 13:02 Documento de Te.. 152 KB
PT-IT-BL-EMA-2018a2022-WEB-19JAN20...  27/01/2022 13:03 Documento de Te.. 188 KB
PT-IT-BL-NAT-2018a2022-WEB-26JAN202...  27/01/2022 13:03 Documento de Te.. 29 KB
PT-IT-BL-PPC-2018-2022-WEB-18JAN202...  27/01/2022 13:03 Documento de Te.. 170 KB
PT-IT-BL-SEM-2018a2022-WEB-15JAN202...  27/01/2022 13:03 Documento de Te... 114 KB
PT-IT-BL-SEQ-2018a2022-WEB-15JAN202...  27/01/2022 13:03 Documento de Te... 163 KB
PT-IT-BL-5MM-2018a2022-WEB-17JAN20...  10/02/2022 07:15 Documento de Te.. 150 KB
Fonte: Captura de tela do arquivo virtual do autor.
Figura 30 — Arquivamento dos textos do Comdiin
1 » Mestrado » CORPUSMD » INLIMPO » TATING
-
MNome Data de modificagdo Tipo Tamanho
IN-CT-AR-PPC-2015-ELSEVIER-23JAN202...  27/01/2022 1451 Documento de Te... 54 KB
IN-CT-AR-PPC-2016-TMR-23JAN2022.bet 27/01/2022 14:51 Documento de Te... 48 KB
IN-CT-D5-AFI-2011-HHS-23JAN2022 £t 27/01/2022 1451 Documento de Te.. 123 KB
IN-CT-D5-EMA-2013-TWENTE-24AM202...  27/01/2022 1&:17 Documento de Te., 140 KB
IN-CT-D5-EMA-2019-MNBS-24 AMN2022 bt 27/01/2022 14:52 Documento de Te... 64 KB
IN-CT-D5-NAT-2016-KALMAR-24JAN202...  27/01/2022 1452 Documento de Te... 123 KB
IN-CT-D5-NAT-2016-UR-23JAN201 8.kt 27/01/2022 14:52 Documento de Te... 117KE
IN-CT-D5-5MM-2019-MASARYK-23JAN2...  27/01/2022 1452 Documento de Te.. 141 KB
IN-CT-TC-AFI-2011-WKO-241 AN 2022 bt 2770172022 14:52 Documento de Te... 76 KB
IN-CT-TC-COMN-2017-HKR-23JAN2022.0xt  27/01/2022 1452 Documento de Te... 133 KB
IN-CT-TS- CON-2019-UL-23JAN2022 txt 27/01/2022 16:17 Documento de Te... 5% KB
IN-CT-TS-SEM-2017-CPUT-23JANZ022.0et 27/01/2022 16:17 Documento de Te.. 181 KB
IN-CT-TS-SEQ-2018-WESTLOMDON-23JA..,  27/01/2022 1&:17 Documento de Te.. 136 KB
IN-IT-BL-AFI-2018A2022-WEB-25JAN202...  27/01/2022 1617 Documento de Te... 141 KB
IN-IT-BL-CON-2018A2022-WEB-25JAN20...  27/01/2022 1&:17 Documento de Te... 130 KB
IN-IT-BL-EMA-2018A2022-WEB-25JAN20...  27/01/2022 16:18 Documento de Te... 152 KB
IN-IT-BL-NAT-2018A2022-WEB-25JAN202...  27/01/2022 16:18 Documento de Te.. 151 KB
IN-IT-BL-PPC-2018A2022-WEB-25JAM202..,  27/01/2022 16:18 Documento de Te.. 114 KB
IM-IT-BL-SEM-2018A2022-WEB-23JAN20...  27/01/2022 16:18 Documento de Te... 163 KB
IN-IT-BL-SEQ-2018A2022-WEB-25JAM202...  27/01/2022 16:21 Documento de Te... 188 KB
IN-IT-BL-5MM-201842022-WEB-25JAN20...  27/01/2022 16:21 Documento de Te... 136 KB

Fonte: Captura de tela do arquivo virtual do autor.
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O titulo de cada arquivo foi gerado segundo critérios de nomeagao que desenvolvemos
para organizacao das informacdes contidas, visando facilitar a identificacdo dos documentos
quando processados pelo programa WST. O significado especifico das abreviagdes constantes
nos nomes dos arquivos ¢ explicado detalhadamente no tépico 3.2.3.

Como base nos pressupostos tedricos abordados anteriormente e ancorados em Teixeira
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(2008), a classificacdio de nosso corpus se da da seguinte maneira: lingua: bilingue e
comparavel; tempo: contemporaneo ¢ fechado; modo: escrito; finalidade: de estudo; autoria:
de autoria nativa ¢ nao nativa, coletivo ¢ institucional; tamanho: médio (at¢ 1 milhdao de

palavras); nivel de codificacdo: acrescido de informacdes linguisticas (cabecalhos).
3.2.3 Nomenclatura dos arquivos dos subcorpora

A forma de nomeacgdo dos arquivos foi estabelecida de acordo com uma logica que
facilitasse a identificacdo da origem dos dados e que implicasse em sua organizagao estratégica.
Sendo assim, a nomeagdo consistiu em uma sequéncia de siglas, cada uma delas com a
indicacdo de uma informacao especifica, na seguinte ordem: idioma, género, tipo (meio), nome
da subespecialidade, ano da publicacdo, local de origem (p. ex.. proveniente de qual
universidade, editora, periddico ou proveniente da internet) e, por ultimo, data de compilagao.
A fim de apresentar a estrutura dos codigos de nomeacdo de forma didatica, elaboramos a

Figura 31 em forma de esquema, exemplificando o significado de cada campo:

Figura 31 — Especifica¢do dos codigos de nomeacgao dos arquivos do corpus de estudo

ESPECIFICACAO DO SIGNIFICADO DOS CODIGOS DE NOMENCLATURA DOS ARQUIVOS DO
CORPUS DE ESTUDO

EXEMPLOS: NOME DO ARQUIVO:

LA =
PT-CT-AR-SMM-2018-UFMG-26JAN2022
&5 i

Campo 1 Campo 2 Campo 3 Campo 4 Campo 5 Campo 6 Campo 7
PT CcT AR SMM 2018 UFMG 26JAN2022

Portugués Cientifico Artigo Social Media Ano da Universidade Data da
Marketing Publicagdo Federal de compilagdo

Minas Gerais

IN IT BL SEO 2018-2022 WEB 26JAN2022
Inglés Instrucional Blog Search Intervalo de Internat Data da
Engine ano da compilagdo
Optimization  publicagdo
IN CcT AR PPC 2015 ELSEVIER 23JAN2022
Inglés Cientifico Artigo Pay-per-click Ano de Editora Data da
publicagdo compilagdo
PT IT BL AFI 2018-2022 WEB 26JAN2022
Portugués Instrucional Blog Marketing de  Intervalo de Internat Data da
Afiliados ano da compilagdo
publicagdo
Observacdes:

*Ano ou intervalo de ano da publicagio do material.
**| ocal de publicagdo e/ou coleta (universidade, editora, revista, Internet).
***Data de coleta e/ou compilagdo.

Fonte: Elaboracao propria.

3.2.4 Do tempo de compilagdo



&9

O processo de compilacao dos dois subcorpora foi desenvolvido durante quatro meses
de trabalho. Em meio a esse processo, percebemos a amplitude dos dados da area para os limites
temporais de uma pesquisa de mestrado (dois anos), o que fez com que restringissemos o escopo
de compilagdo de um projeto inicial que abrangeria toda a area da ADM, focalizando, ao final,
somente a especialidade do MKT. No entanto, dentro do MKT, percebemos que também havia
muitas subdivisdes, o que dificultaria alcangar com éxito a confec¢ao do vocabulario nos limites
temporais para defesa da pesquisa. Em virtude disso, tivemos de fazer a opcao metodologica de
compor um vocabulario focalizado em uma especialidade do MKT, o MD, a fim de que o
recorte fosse apropriado para o que conseguiriamos aprofundar em termos de andlise e

confeccao de defini¢des.

3.2.5 Balanceamento e representatividade dos subcorpora

De modo geral, pudemos organizar os dois principais géneros, cientifico (textos
académicos) e instrucional (blogs), de modo que o critério do balanceamento fosse
minimamente atendido. Conforme ja salientamos por meio de nosso arcabougo tedrico,
embasado em Almeida (2008), Andrade (2001), Fromm e Yamamoto (2021), Szudarski (2018)
e Viana (2010), o tamanho, o balanceamento e a representatividade dos subcorpora foram
considerados na etapa de compilagao dos dados. Intentamos, também, compilar o maior nimero
possivel de dados dentro dos limites temporais da pesquisa, bem como realizamos triagens a
fim de representar adequadamente as subespecialidades sob enfoque. Sendo assim, procuramos
alcangar o balanceamento em relacdo ao nimero de tokens e a distribui¢do entre os dois géneros
textuais. As informagdes de tamanho e de balanceamento do corpus de estudo estdao

apresentadas no Quadro 10, a seguir.

Quadro 10 — Verificagdo do tamanho e balanceamento dos subcorpora de estudo

DIMENSIONAMENTO E BALANCEAMENTO DOS SUBCORPORA DE ESTUDO
Subcorpus de Estudo do Marketing Digital em | Subcorpus de Estudo do Marketing Digital em
portugués inglés
Nome do subcorpus: Comdipe (SubCorpus do | Nome do subcorpus: Comdiin (SubCorpus do
Marketing Digital em Portugués) Marketing Digital em Inglés)

Numero de arquivos: 23 Numero de arquivos: 21

Tamanho em MB: Tamanho em MB:

Tamanho bruto: 2,72 MB Tamanho bruto: 2,55 MB

Tamanho em disco: 2,76 MB Tamanho em disco: 2,59 MB

Tamanho em tokens: 447.322 Tamanho em tokens: 430.147

Tamanho em types: 23.383 Tamanho em #ypes: 14.528

Tipo e quantidade de textos: 3 artigos cientificos, 7 | Tipo e quantidade de textos: 2 artigos cientificos, 6
dissertagdes, 4 trabalhos de conclusdo de curso, 1 | disserta¢des, 2 trabalhos de conclusdo de curso, 3




90

Tese, 8 textos instrucionais de blogs. \ teses, 8 textos instrucionais de blogs.

Resultado: Balanceado por aproximacgdo quanto ao tamanho e ao numero de fokens.

Observacdes: E comum, na area da LC, haver um standard deviation (desvio padrio), mesmo porque as
condigdes de compilagdo variam, assim como a densidade lexical (riqueza vocabular) de cada lingua também
apresenta diferenciacdes.

Fonte: Elaboracao propria.

3.2.6 Dos procedimentos de limpeza do corpus de estudo

Apo6s compilagdo, salvamento dos dados nos formatos legiveis por computador,
arquivamento, nomeacio dos arquivos, organizacdo e insercdo de cabegalhos’’, também
realizamos o procedimento de limpeza do contetido dos arquivos no formato .docx, antes de
converté-los em .txt, excluindo dados desnecessarios que poderiam comprometer os resultados
alcangados durante a pesquisa.

Os procedimentos de limpeza de nosso corpus de estudo consistiram, sobretudo, em
replicar o método de Lisboa (2021, p. 95-96) e adapté-lo a especificidade de nossa pesquisa no
que concerne a exclusdo de contetdos localizados fora do escopo de nossos objetivos e,
portanto, irrelevantes para compor os conteudos dos subcorpora, de modo que ndo agregassem
as frequéncias, evitando, dessa forma, que influenciassem as estatisticas contabilizadas pelo
WST. Em vista disso, o corpus passou pela limpeza de conteudos pré-textuais, textuais, pos-
textuais e extratextuais.

Isso posto, adaptando os pardmetros definidos pelo autor supramencionado as
especificidades de nossa pesquisa, realizamos a limpeza nos documentos tipo .docx procedendo
a exclusdo de: (i) elementos pré-textuais: capas, contracapas, sumarios, resumos em lingua
estrangeira, listas de figuras, tabelas e quadros, como também epigrafes e segdes de
agradecimentos; (ii) elementos textuais: figuras, tabelas, exercicios complementares ao final
de capitulos, comentarios irrelevantes no caso de referéncias comentadas, traducdes em rodapés
e cabecalhos; (iii) elementos pos-textuais: referéncias bibliograficas, apéndices, anexos,
indices remissivos e indicagdes de outras obras das mesmas editoras e/ou colegdes que
geralmente vém no final de alguns livros e, finalmente (iv) elementos extratextuais: dados
biograficos de autores.

Apoés a aplicagdo dessas condutas técnicas e conversdes para o formato .txt em
codificagdo Unicode, os dados estavam prontos para serem processados pelo WST, em

especifico, pelas seguintes ferramentas: WordList (lista de palavras), KeyWords (lista de

7 Fontes com links de websites foram postas em colchetes angulares (< >) no cabegalho dos arquivos .docx e .txt.,
para possiveis pesquisas futuras. O restante das informagdes, como data de publicacdo e tipo de arquivo, constam
no nome do arquivo.
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palavras-chave) e Concord (concordanciador). Na sequéncia, tratamos das etapas de

processamento dos dados do corpus de estudo.

3.3 Processamento dos subcorpora no WST para identificacdo de candidatos a termos do

vocabulario de MD

A suite de programas WST possui diversas ferramentas que permitem a andlise
eletronica de dados de corpora. Para os procedimentos de analise, langcamos mao desses
recursos para otimizar o processamento dos dados e, assim, obtermos candidatos a termos por
meio de critérios de pesquisa objetivos e cientificos.

As fungdes que utilizamos foram: a WordList, com a geragao de listas de palavras de
ambos os subcorpora, a KeyWords, para visualizacdo e extragdo de palavras-chave, e o
Concord, para verificacdo dos contextos por meio de linhas de concordancia. Quanto a geracao
das listas de palavras, ressaltamos que foram aplicadas listas de exclusdao (stoplists, cujo
detalhamento se dé na subsecao 3.3.1.1), de modo a visualizarmos somente os dados relevantes
para esta pesquisa (itens lexicais). No tocante as KeyWords, utilizamos a lista de palavras de
corpora de referéncia, tanto do inglés (COCA®) quanto do portugués (Banco do Portugués’),
para gerarmos listas de palavras-chave a partir de cada um de nossos subcorpora de estudo e,
por meio do indice de chavicidade®, chegar a identificagio dos candidatos a termos pela
observagao das estatisticas calculadas pelo WST.

Por ultimo e ndo menos importante, a funcdo Clusters (agrupamentos) teve papel
fundamental na detec¢ao de CEs que vieram a compor o vocabulério proposto neste trabalho, e
a funcdo Resort auxiliou-nos a ordenar as linhas de concordancia para melhor observar os
contextos presentes nelas, de onde extraimos os conceitos para as definicdes de nossa obra
terminografica bilingue. Todos esses procedimentos sdo demonstrados nas se¢des a seguir e

ilustrados por meio de figuras.

3.3.1 WordList - Lista de palavras

78 Informagdes disponiveis em: https://www.english-corpora.org/coca/. Acesso em: 11 ago. 2022.

7 Informagdes disponiveis em: https://www.pucsp.br/pesquisa-seleta-2011/projetos/047.php. Acesso em: 11 ago.
2022.

80 De acordo com Gongalves (2008, p. 390), a chavicidade “D4 a medida em que uma palavra é original e
caracteristica do Corpus de Estudo, em relagdo ao Corpus de Referéncia”. Ainda, para Ourique (2018, p. 59),
“se a frequéncia da palavra for muito alta no corpus de estudo e muito baixa no corpus de referéncia, significa
que o indice de chavicidade ¢ alto, indicando que a palavra ou expressdo tem ocorréncia estatisticamente
relevante, configurando em candidato a termo”.


https://www.english-corpora.org/coca/
https://www.pucsp.br/pesquisa-seleta-2011/projetos/047.php
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A WordList do WST ¢ uma ferramenta que ordena tanto em ordem alfabética quanto em

ordem de frequéncia (crescente e decrescente) os itens mais repetidos dentro de um corpus. A

repeticdo das palavras € contabilizada em nimero de tokens e types. Essas listas foram geradas

para ambos os subcorpora, cujas visdes parciais estdo apresentadas na Figura 32, a seguir.

Figura 32 — Recorte das listas de palavras dos subcorpora de estudo do MD antes da stoplist
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18 SE 2816
F2] NAD 2877
Fil HA 237
2 au 2,692
23 Mals 2637
24 MARKETING 2424
2 vocE 2.325
8 oS 2295
= SA0 14908
i HEL 1820
] SUA 1,760
CONTECDO 1757
1 A0 1.666
12 SER 1.655
13 (L] 1.653
14 GOOGLE 1.425

38 FODE 1350
.fuqn.-!nq-’ alphabeticd  statisses filenzmes  notes

0%

Eile Edit Mew Compute Settings Windows Help

% Texts | 1 Viard]
538 23 | ; THE
2,24 23 | 2 To
3,81 23 3 oF
350 23 [ i AND
250 23 [ 3 A
155 23 [ 8
130 23 | 7 Ird
130 23 | B THAT
120 23 | 9 FOR
1,02 23 | 0 Py
101 23 | 11 YOUR
057 23 | 12 YOu
0,86 = H 13 CONTENT
0,93 23 : 14 AS
0,85 23 [ 15 ARE
051 = o 18 MARKETING
0o 23 | 17 THIS
0.r2 23 | 18 T
085 C | 1 WITH
0,54 23 [ 20 BE
b2 23 | 21 e
050 23 [ = e
0,58 23 | 23 SEARCH
0,54 22 [ =4 ar
0,52 14 [ =5 fis
051 23 | ) AOVERTISING
0,43 23 | 27 HAVE
41 3 | 28 THEY
038 23 | 20 THEIR
023 o N 30 MORE
0,37 23 [ £ FROM
0,37 23 | EF] WOT
037 23 | 33 SEQ
32 19 | 34 i
031 23 | 35 WHICH

l'reqncnnl: alphabetical  statistis filenames

Frea
23686
13.500
11673
11.324

2257
G.GER
G411
5211
4652
4643
4.508
3452
3408
3283
3987
M
3063
3013
2889
2580
2397
2228
2208
2104
1825
17568
1611
1.586
1.555
1534
1.524
1.368
1344
1207
1.191

notes

1,56

1,49

0,42
0,41

U::‘H
028
n2a

[ 14.526 entrie:  Row 1 0%

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

Ao observar essas listas de palavras, percebemos que as palavras que ocupam as

primeiras posi¢cdes em ordem de frequéncia mais alta foram itens gramaticais, como a

preposicdo de em portugués, a esquerda, e o artigo the em inglés, a direita, que foram seguidas

de palavras significativas para nosso trabalho, como Marketing. A fim de excluir itens

gramaticais altamente frequentes em ambas as linguas, porém irrelevantes para a identificacao

de candidatos a termos, utilizamos stoplists (listas de exclusdo), conforme discriminamos no

proximo topico.

3.3.1.1 Aplicagdo de stoplists

Realizamos a aplicacdo de stoplists para o processamento do Comdipe e do Comdiin.

Com essas listas de exclusdo, numeros e palavras gramaticais, como artigos, preposi¢des,

conjungdes e pronomes, foram eliminados das listas de palavras, restando apenas as palavras
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lexicais (substantivos, adjetivos, verbos e advérbios) encontradas no corpus.

No caso do Comdipe, utilizamos uma versao de stoplist preexistente, elaborada por
Flavia Silva (2010, [ndo publicada]) e adaptada por nos aos interesses de nossa pesquisa. De
forma consoante, para o Comdiin, utilizamos uma lista de exclusdo que também adequamos
(ampliamos, acrescentamos numeros) em conformidade com nossa demanda de pesquisa.
Dessa forma, ambas essas listagens foram personalizadas de acordo com nossas necessidades,
pois foi necessario acrescentar itens, principalmente na versao em inglé€s (itens tais como et, al,
it’s e‘ll). Também foi necessario acrescentar as particulas ef e al e retirar a preposi¢ao sem da
lista em portugués, pois, do contrdrio, a stoplist eliminaria o candidato a termo SEM
(subespecialidade do MD). Uma prévia de ambas as listas, em portugués (PT) e em inglés (IN),

pode ser visualizada em paralelo na Figura 33.

Figura 33 — Listas de exclusdo (stoplists) para aplicagdo nos subcorpora (visdo parcial)

Mguiva  Editar  Exibir Arquive  Editar  Exdbir
o 0

1 1

2 2

3 3

4 4

5 5

[ 6

7 7

B 8

g 9

et et

al al

sim about
certamente above
deveras according
realmente accordingly
incentestavelmente across
talvez actually
acaso after
porventura afterwards
provavelmente again
quica against
decerto almost
bastante along

bem already
demais also

mais although
menos always
muito amang
pauco amongst
assaz and

quase another
guanto an

tanto anybody
140 . anyhow
demasiado anyane
pew anything

Fonte: Captura de tela de ambas as stoplists — versao PT e IN.

Apoés a aplicagdo das listagens de exclusdo, geramos novas listas de palavras que
apresentaram a ordenag¢ao das palavras mais frequentes nos subcorpora, sem exibir aquelas que
nao eram desejadas para o nosso escopo de pesquisa. Uma visdo parcial das listas de palavras

resultantes sdo exibidas lado a lado na Figura 34, sendo a lista em PT a esquerda e IN a direita:
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Figura 34 — Recorte das listas de palavras ap6s aplicagdo de stoplists

File Edit Wiew Compute JSettings Windows Help Eile Edit Wiew Compute Settings Windows Help
N Werd Fregq. % Texld N Veard Fredq % Taxls
1 3 5791 1,29 bT 2
2 [T 2877 0,654 3 1 ;e i Iek £1
= PPl s e = 2 CONTENT 3,408 0,70 21

{ 5

5 e T P i 3 ARE 3487 0,74 21
5 CONTEIDE 1.752 0,34 23 L MARKETING am 074 21
& SER 1655 0,37 23 § BE 2.589 0,60 2
7 GOOGLE 1,425 0,32 19 [ CAN 2,307 0506 21
L] PCOE 1,390 0,31 3 7 SEARCH 2200 0,51 20
3 AR e 02 £ 3 ADVERTISING 1.758 0,41 21
10 STTE 1,102 0,25 22 5 HAVE 1611 037 29
11 RESLLTADOS 10 0,24 22 : '
] TAMBEM 384 o a3 ] SEQ 1.344 0,31 13
3| ED 905 0,20 13 i SOCIAL 1,183 028 20
14 A 885 3,20 3 12 wWiLL 1,166 0,27 |
15 FCAMA 845 0,19 23 13 RESEARCH 1145 0,27 2
16 FESE0AS 821 0,18 23 14 HAS 1,138 0,26 21
2 g :;3 %4 £ 15 AFFILIATE 1,003 0,25 8
i L r [
; Roomoweoono |l [ — -
20 SEM 792 0,18 23 : i
1 PESQUISA 785 0,38 23 8 AD 1051 024 16
kE] ANONCIOS Fik 0,17 1] 18 RESULTS 1.039 0,24 21
33 PAGINA 760 0,17 20 2 EMAIL 1.018 0,24 16
il EMPRESA 731 0,17 22 1 WEBSITE 7o 0,23 20
53 PUBL]CLDE ;;-: g.:g 331' 2 B o S L)
5 ESTh 9 B, 15 3 i WAS 44 0,22 21
38 QUANDE 08 0,16 23 24 PFG aen 0,20 12
a =1 Y &7 1,15 ag 23 FAGE ard 020 19
£ EMAIL &0 0,15 11 & GOOGLE a1 0,20 19
3 LINKS 660 0,15 o a7 OMLINE a45 0,20 21
3z USWSJEG 636 0,14 2 FL] AUDIENCE 839 0,20 18
35 INFORMACOES 632 0,14 23 %
34 ESTRATEGEA 625 0,14 19 ;-:. INFGRM“’T&?\E zig g':g E:
% FAZER 609 0,14 23 : = '
%6 DADOS £03 0,13 21 H BUSINESS T3 018 20
37 CLIENTES 583 0,13 2 o KEYWORDS 7a 017 17
5 FOI 553 0,13 23 n STRATEGY 724 0,17 19
39 MARCA, 566 0,13 2 <2 CLSTORERS 718 0AT 19

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

A eficiéncia do procedimento de gerar listas de palavras com uso de stoplists pode ser
constatada, pois logo nas primeiras posicdes da lista ja apareceu um candidato a termo para
nosso vocabulario, percebido pela alta frequéncia das palavras Marketing e Conterido em
portugués, a esquerda, e Content ¢ Marketing em inglés, a direita, que vieram a formar os
sintagmas Marketing de Conteudo e Content Marketing. Como tratavam-se de provaveis CEs,

recorremos a funcdo Clusters para confirmar a frequéncia desses candidatos a termos.

3.3.2 Os corpora de referéncia, as listas de palavras-chave e a chavicidade

A ferramenta KeyWords apresenta listas de palavras-chave geradas a partir de um
calculo estatistico no WST que contrasta a propor¢do de frequéncia das palavras em um corpus
geral e maior, contrastando-a com os dados do corpus de estudo. A importancia da listagem
resultada desse procedimento ¢ evidenciada por Novodvorski (2013, p. 88), ao mencionar as

razdes pelas quais foram extraidas palavras-chave em sua tese de doutorado:

[...] o levantamento das palavras-chave foi considerado um procedimento
oportuno, uma vez que possibilita a observacdo contrastiva de aspectos
linguisticos, tais como a criatividade lexical e aspectos morfossintaticos. Mas,
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para além dessa finalidade, o procedimento € relevante, principalmente porque
proporciona a identifica¢do dos assuntos sobre os quais versam as obras, isto
¢, a tematica do corpus [...].

Para realizar a extragdo de palavras-chave, € necessario obter um corpus representativo
para a lingua e para o contexto de pesquisa (VIANA, 2010). Obtivemos acesso a dois corpora
de referéncia, um para contrastar com o Comdipe e outro para contrastar com o Comdiin. As
informacgoes sobre esses corpora de referéncia e sobre o processamento das listas de palavras-
chave estdo descritas a seguir.

Para gerar a lista de palavras-chave do Comdipe, optamos por utilizar o Banco do
Portugués, com um recorte de 100 mil #pes. O recorte da lista de palavras desse corpus de

referéncia do portugués brasileiro pode ser visualizado na Figura 35.

Figura 35 — Recorte da lista de palavras do corpus de referéncia — Banco do Portugués
File Edit View Compute Settings Windows Help

M Word Freq. %o Texts %| Dispersion| Lem
1 CE 31,575,728 4,54 118,846 94,89 nfa
2 A 20,460,655 2,94 118.550 94,65 nfa
3 a 16.410.988 2,36 115.004 92,30 nfa
4 E 16.114.721 2,32 118.411 94,54 nfa
5 QUE 12,260,763 1,76 112,181 89,57 nfa
6 Lo 10,300,422 1,57 111,194 88,73 nfa
7 DA 9.970.057 1,43 109.0238 87,05 nfa
3 EM 8,124,807 1,17 109,585 87,49 nfa
9 PARA 6,233,464 0,90 99.747 79,64 nfa
10 CoM 5,459,020 0,79 106,947 85,39 nfa
11 05 5,210,759 0,75 102,529 31,86 nfa
12 NO 5.135.723 0,74 106.047 834,67 nfa
13 SE 4,766,534 0,69 104,891 83,73 nfa
14 NA 4,381,905 0,63 103,235 82,42 nfa
15 E 4,348,566 0,63 102,270 81,65 nfa
16 umM 4,335,726 0,62 105,234 34,06 nfa
17 NED 4.108.713 0,59 103.058 82,28 nfa
18 Dos 3.887.914 0,56 92.042 73,49 nfa
19 UmMa 3,858,981 0,56 103,550 82,68 nfa
20 AS 3,728,301 0,54 101,885 81,35 nfa
21 POR 3.398.915 0,49 99.743 79,64 nfa
22 CoMO 2,802,419 0,40 97.326 77,71 nfa
23 AO 2.637.833 0,38 91.139 72,77 nfa
24 Das 2,383,585 0,34 87,673 70,00 nfa
25 MAIS 2,326,655 0,33 95,084 75,92 nfa
26 A 2,141,656 0,31 86,904 69,33 nfa
27 sk0 1,999,459 0,29 87.843 70,13 nfa
28 FOI 1.957.908 0,28 82910 66,20 nfa
29 THE 1,720,987 0,25 64,528 51,52 nfa
30 au 1,691,320 0,24 88.047 70,30 nfa
31 OF 1.639.315 0,24 64,395 51,41 nfa
32 SER 1,436,875 0,21 82,328 65,73 nfa
33 ENTRE 1.316.622 0,19 75.908 60,61 nfa
34 PELA 1,279,951 0,18 75,719 60,45 nfa
35 PELO 1,229,774 0,18 76,480 61,06 nfa
36 SUA 1,220,558 0,18 75.765 60,43 nfa
37 MAS 1.204.641 0,17 73.020 58,30 nfa
38 MNOS 1.203.324 0,17 73,680 62,82 nfa
39 AND 1,142,782 0,16 62,826 &80,16 nfa
40 SOBRE 1.087.757 0,16 71,208 56,85 nfa

frequency | alphabetical statisic  filenames  notes

| 0%
Fonte: Captura de tela do WST 7.0.
Para gerar a lista de palavras-chave do Comdiin, optamos por utilizar o COCA como
corpus de referéncia, especificamente sua lista de palavras de 100 mil #ypes. Nesse caso, foi

utilizado o mesmo critério quanto ao tamanho minimo, conforme o parametro apresentado por
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Berber Sardinha (2004). O recorte da lista de palavras do COCA ¢ exibido na Figura 36, onde

podemos visualizar os dados de frequéncia que serviram como referéncia para o calculo

estatistico realizado pelo WST para a extracdo de palavras-chave.

Figura 36 — Recorte da lista de palavras do corpus de referéncia — COCA

File Edit View Compute Settings Windows Help
M Word Freq. % Texts %| Dispersion L
1 THE 25.131.726 6,01 nia nfa nfa
2 AND 12.368.293 2,96 n/a nfa nfa
3 OF 11.971.724 2,86 n/a nfa nfa
4 A 10.327.063 247 n/a nfa n/a
5 IN 8.035.789 1,92 nfa nfa nfa
6 TO 7.277.326 1,74 nfa nfa nfa
7 | 4725236 1,13 nla nfa nla
8 TO 4.456.281 1,07 nfa nfa nfa
9 T 4.453.425 1,06 nfa nfa nfa
10 IS 4.237.443 1,01 nfa nfa nfa
1 THAT 3.921.414 0,94 nfa nfa nfa
12 FOR 3.787.585 0,91 nfa nfa nfa
13 YOu 3.568.520 0,85 nfa nfa nfa
14 WAS 3.384.649 0,81 nla nfa nla
15 HE 3.323.458 0,79 nfa nfa nfa
16 WITH 3.095.076 0,74 nfa nfa nfa
17 ON 2.871.374 0,69 nfa nfa nfa
18 'S 2439692 0,68 n/a nfa n/a
19 AT 2.275.149 0,54 nfa nfa nfa
20 THIS 2.174.041 0,52 nfa nfa nfa
21 THEY 2.131.0¢1 0,51 nla nfa nla
22 BE 2.118.716 0,51 nfa nfa nfa
23 ARE 2.104.334 0,50 nfa nfa nfa
24 HAVE 2.095.853 0,50 nfa nfa nfa
25 WE 2.092.768 0,50 n/a nfa n/a
26 HIS 2.054.779 0,49 nfa nfa nfa
27 BUT 2.048.800 0,49 nfa nfa nfa
28 THAT 1.968.632 0,47 nla nfa nla
29 FROM 1.884.593 0,45 nfa nfa nfa
30 NOT 1.871.822 0,45 nfa nfa nfa
3 NT 1.858.869 0,44 nfa nfa nfa
32 SHE 1.719.851 0,41 nfa nfa nfa
33 BY 1.698.219 0,41 nfa nfa nfa
34 OR 1.562.165 0,37 nfa nfa nfa
35 DO 1.620.565 0,36 nla nfa nla
36 AN 1.485.549 0,36 nfa nfa nfa
37 AS 1.480.797 0,35 nfa nfa nfa
38 HAD 1.385.700 0,33 nfa nfa nfa
38 WHAT 1.361.267 0,33 nfa nfa nfa
40 WERE 1.239.291 0,30 nfa nfa nfa
41 THEIR 1.236.355 0,30 nfa nfa nfa
42 ALL 1.227.134 0,29 nla nfa nla
43 HAS 1.192.491 0,28 nfa nfa nfa
AA VATLIMY 1 A7 N0 [a%ele] nln L ey nla
frequency | alphabetical statistics filenames  notes

0%

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

Apos obtencao das listas de palavras dos corpora de referéncia, utilizamos a ferramenta

KeyWords para ter acesso as palavras-chave de nossos subcorpora de estudo. As Figuras 37 e

38, a seguir, apresentam a visao parcial das listas de palavras-chave do Comdipe e do Comdiin.



Figura 37 — Recorte da lista de palavras-chave do Comdipe
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Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

Figura 38 — Recorte da lista de palavras-chave do Comdiin
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4.764,71
4.713,09
470577
4612,71
4.528,64
4.498,38
4.117,79
4.098,46
4.096,35
4.061,53
4.040,03
3.929,94
3.903,99
3.861,561
3.726,85
3 692,08
3 669,19
3.434,01
3.379,44
3.287,24

2 2920 ca

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.
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As listas de palavras-chave apresentadas acima apresentam elementos com alto indice
de chavicidade®!, ou seja, muito frequentes nos subcorpora de estudo em contraste com as listas
de palavras dos corpora de referéncia. A alta chavicidade ¢ um indicativo de que essas palavras
sao candidatos a termos na especialidade abarcada em nosso corpus de estudo e, portanto, sao
potenciais candidatos a comporem nosso vocabulario.

Para a confec¢do de um vocabulédrio de MD, faz-se necessario também proceder a um
processo de limpeza das listas de palavras-chave, visando melhor identificar os candidatos a
termos. Nesse processo, deve-se priorizar os substantivos, especialmente os que tenham
equivaléncia terminologica, ja que a pesquisa trata-se de um trabalho bilingue (YAMAMOTO,
2015; CARVALHO, 2015).

Para isso, fizemos uma limpeza nas listas de palavras-chave para manter os substantivos
e eliminar aquilo que ndo era do nosso interesse da pesquisa, como algarismos romanos, a
maioria dos adjetivos, comandos ou termos de informatica, nomes proprios, dentre outros
elementos. Diversas siglas relacionadas ao contetdo de MKT foram mantidas, devido a seu
carater abundante no Marketing Digital, e alguns adjetivos relacionados a especialidade, como
automatizado, efetivo, pago etc., foram mantidos para posterior verificacdo de CEs.

Apo6s a limpeza, agrupamos via lematizagio® as palavras que apresentavam desinéncias
e derivacgdes relevantes, para junta-las numa s6 entrada. Esse processo resultou em uma lista
com 251 palavras-chave em portugués e outra com 243 palavras-chave em inglés, ambas
lematizadas e limpas. Nos Apéndices C e D, apresentamos um quadro com todas essas palavras-
chave, em portugués e em inglés, respectivamente. Ressaltamos que, por padrao, o WST reporta
automaticamente até 500 palavras-chave, caso haja essa quantidade.

A seguir, por meio das Figuras 39 e 40, apresentamos um recorte de como ficaram as

listas de palavras-chave apds a limpeza e lematizagdo, no portugués e no inglés.

81 A coluna que indica o indice de chavicidade corresponde a coluna que contém o indice BIC nas versdes 7.0 e
8.0 do WST.

82 Para Fromm (2004, p. 3), “muitos termos mostram, dentro do corpus, variagdes quanto as desinéncias (verbos)
e derivagdes (substantivos e adjetivos), além de grau, nimero, etc. Essas variagdes devem ser agrupadas em uma
s6 entrada no vocabulario”.
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Figura 39 — Recorte da lista de palavras-chave em PT apos limpeza e lematizacdo, por ordem de chavicidade

File Edit ¥iew Compute Settings Windows Help
I Key word Freq. % BIC
1 MARKETING 2.421 35,563,?%
1 2 CONTEUDO 1.757 7 T 25804217
3 GOOGLE 1.425 20.924,44
1 4 BUSCA 1.186 7 " 17.411,59"7
1 5 SITE 1.102 "7 " 16.176,95"
6 SEC 906 13.286,12
I 7 FORMA 848 "~ T 12,414,237
8 INTERNET 805 11.811,61
9 SEM 792 11.620,54
1 10 PESQUISA 785" " 11.517,65"
1 di PAGINA 760" " 11.150,20"
1 12 EMPRESA 751" " 11.017,917
13 PUBLICIDADE 736 10.797,44
] 14 EMAIL 670" i 9.827,37"
1 15 USUARIO 636 " r 9.327,63"
1 16 ESTRATEGIA 625 " [ 9.165,95"
17 DADOS 603 8.842,59
1 18 MARCA 566 7 [ 8.298,77"
1 19 SOCIAL 561" r 8.225 27"
1 20 EXEMPLO 554 " r 8.122,38"
1 21 DIGITAL 527 " [ 7725547
22 GOMUNICAGAO 527 7.725,54
1 23 ANUNCIO 525 "7 [ 7.696,147
1 24 PRODUTO 484 " r 7.093,52"
25 TEMPO 458 6.711,37
] 26 RELACAC 445 7 i 6.520,30"
1 27 REDE 444 "7 r 6.505,60"
1 28 VALOR 442 7 [ 6.476,20"
29 PARTE 423 6.196,94
30 NUMERO 423 6.196,94
] 31 TIPO 402 7 i 5.888,28"
1 32 CLIENTE 307 " r 5814,78"
1 33 CASO ag1 " [ 5.726,60"
1 34 FERRAMENTA 300" r 5.711,90"
1 kR INFORMAGAO agg " [ 5.697,20"
36 MERCADO 374 5.476,73
1 37 CONSUMIDOR 374" r 5476737
1 38 CAMPARNHA ag2 " [ 5.300,35"
1 EE) PROCESSO 357 " r 5.226,86"
40 MECANISMOS 354 518277
41 COMPRA 349 5.109,28
1 42 PLATAFORMA 346 " r 5.065,18"
1 43 OBJETIVO 345" i 5.050,48"
ia ArEccn 554 A cad 74
KWs plot links clusters filenames source text notes

Log_L

35.584,11
25824 567
20.944,79
17.431,85
16.197,317
13.316,48
12.434,50"
11.831,97
11.640,80
11.538,01"
11.170,66"7
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5.497,00"
5320717
5247 22"
5.203,13
5.129,64
5.085,54"
5.070,85"7

A onE AT

Log_R|

141,47
141,01
140,71
140,44
140,33
140,06
139,05
139,88
139,86
139,85
139,80
139,78
139,75
139,62
139,54
139,62
139,47
139,37
139,36
139,34
139,27
139,27
139,27
139,15
139,07
139,03
139,02
139,02
138,05
138,95
138,88
138,86
138,84
138,84
138,83
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Lemmas

conteldo[1757] contelidos[366]

buscal[1186] buscas[224]
site[1102] sites[520]

forma[846] formas[158]

pesquisal[785] pesquisas[200]
paginal[760] page[141] paginas[363]
empresa[751] empresas[563]

email[670] e-mail[187] emails[287]
usuario[636] usuarios[441]
estratégia[625] estratégias[394]

marca[566] marcas[220]
social[561] sociais[818]
exemplo[554] exemplos[113]
digital[627] digitais[257]

andncio[525] andncios[782]
produto[484] produtos[532]

relagdo[445] relagGes[157]
rede[444] redes[507]
valor[442] valores[131]

tipo[402] tipos[166]

cliente[387] clientes[588]
caso[391] casos[97]
ferramenta[390] ferramentas[338]
informacao[389] informacdes[632]

consumidor[374] consumidores[405]
campanha[362] campanhas[309]
processo[357] processos[108]

plataformal[346] plataformas[228]
objetivo[345] objetivos[181]

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

Figura 40 — Recorte da lista de palavras-chave em IN apods limpeza

e lematizagdo, por ordem de chavicidade

File Edit Miew Compute Settings MWindows Help
M Key word Freqg. BIC Log_L Log_R Lemmas
1 CONTENT 3.408 32.635,4v2 32.655,27 2,61
2 MARKETING 3.171 25.653,61 25673,47 7,38
3 SEO 1.344 18.476,72 18.496,57 140,68
1 4 SEARCH 2209 " 14.584,387 14604,23"7 6,25 search[2209] searches[113]
5 ADVERTISING 1.758 12.964,30 12.984,15 6,84
5 PPC 880 12.091,00 12.110,85 140,07
1 7 PAGE g74 " 11.359,48" 11.379,337 13,04 page[874] pages[405]
B NATIVE 1.076 11.127,54 11.147,39 9,30
9 AFFILIATE 1.083 11.027,82 11.047 67 9,07
10 GOOGLE 871 9.621,81 9.641,66 10,01
| 11 EMAIL 1.018 7 8.743,617 8.763,46" 7,80 email[1018] emails[278]
1 12 WEBSITE 976 " 7.466,72" 7.486,57" 7,06 website[976] websites[527]
1 13 BRAND 622 " 7.158,06" 777,817 10,53 brand[622] brands[202]
14 ADS 1.051 7.151,38 7.171,23 6,41
15 SEM 482 6.751,21 6.771,07 138,23
16 AD 975 6.490,84 6.510,69 6,30
1 17 TIME 688 " 5526,31"7 5546167 7,36 time[688] times[140]
18 NUMBER 401 5.363,16 5.383,01 14,57
1 19 KEYWORD 488 " 5.349,70" 5.369,55" 9,94 keyword[488] keywords[733]
20 PERSONALIZATION 427 5.078,83 5.098,68 11,04
21 OMLINE 845 4.791,80 4.811,75 5,55
22 BASED 483 4.764,71 4.784,56 2,88
| 23 CLICK 619 " 4.528,64" 4.548.49"7 6,81 click[619] clicks[244]
1 24 CAMPAIGN 523 " 4.498 38" 4518247 7,82 campaign[523] campaigns[354]
25 MEDIA 1.076 4.098,46 4.118,31 4,13
1 26 CUSTOMER 699 " 4.061,537 4.081,38"7 5,66 customer[699] custormers[718]
27 PINTEREST 287 3.929,94 3.949,79 138,45
28 IMAGE 315 3.851,51 3.871,37 11,55
1 29 NETWORK 299 7 3.726,85" 3.746,707 11,96 network[299] networks([130]
| 30 MODEL 439 " 3.692,08" 3.711,837 7,68 model[438] models[116]
31 AUDIENCE 839 3.669,19 3.689,04 4,57
32 FACEBOOK 247 3.379,44 3.399,30 138,23
1 33 EMNGINE 659 " 3.287,247 3.307,097 5,04 engine[659] engines[469]
34 TARGET 426 3.157,96 3.177.81 6,89
1 35 STRATEGY 724 " 2.869,34" 2.989,19" 4,36 strategy[724] strategies[242]
36 STUDY 557 2.823,19 2.843,04 5,11
1 37 PART 269 " 2783487 2803337 9,36 part[269] parts[36]
38 ADVERTISEMENT 334 2.776,89 2.796,74 7,61
39 RESEARCH 1.145 2.740,33 2.760,18 3,01
40 INTENTION 454 2.681,68 2.701,54 5,75
a1 SOCIAL 1.183 2.653,09 2.672,95 2,88
I 42 GROUP 245 " 2.593,12" 2612987 9,60 group[245] groups[118]
43 SOURCE 200 2.512,87 2.532,72 12,21
aa TaDL = ~nn o £ne on o EnE 7o PP
KWs plot links clusters filenames source text notes

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.
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Prima facie, conforme observacdo visual das listas nas figuras supramencionadas,
percebe-se a alta presenca de termos relacionados a area de negécios, a ADM e ao MKT no
geral, bem como siglas especificas do MD e adjetivos que podem caracterizar CEs.
Concordamos com Magalhaes e Novodvorski (2012, p. 216) quando os autores afirmam que “a
analise da chavicidade possibilita [...] a identificagdo da(s) tematica(s) do corpus e de indicios
de estilo, uma vez que as palavras-chave funcionam como ‘ponteiros’ que indicam areas no
corpus que seriam de interesse para o pesquisador”.

Na etapa seguinte, com base na lista de palavras-chave em portugués, ja limpa e
lematizada, encontramos, por meio do corpus, os equivalentes tradutorios para o inglés dos

candidatos a (uni)termos identificados, conforme Quadro 11, a seguir.

Quadro 11 — Lista com candidatos a termos em PT e suas equivaléncias em IN

N. Keyword N. Keyword
KeyWords Comdipe KeyWords Comdiin
1 Marketing 2 Marketing
2 Conteudo 1 Content
3 Google 10 Google
4 Busca 3 Search
5 Site 12 Website
6 SEO 3 SEO
7 Forma | - | @
8 Internet 138 Internet
9 SEM 15 SEM
10 Pesquisa 39 Research
11 Pagina 7 Page
12 Empresa 94 Business
13 Publicidade 5 Advertising
14 Email 11 Email
15 Usuario 52 User
16 Estratégia 35 Strategy
17 Dados 114 Data
18 Marca 13 Brand
19 Social 41 Social
20 Exemplo 75 Example
21 Digital 99 Digital
22 Comunicagao 165 Communication
23 Anuncio 16 Ad
24 Produto 78 Product
25 Tempo 17 Time
26 Relagdo | - | e
27 Rede 29 Network
28 Valor 60 Value
29 Parte 37 Part
30 Nuamero 18 Number
31 Tipo 50 Type
32 Cliente 26 Customer
33 Caso | - | e
34 Ferramenta 45 Tool
35 Informacgao 86 Information
36 Mercado | @ - | e
37 Consumidor 26 Customer




38 Campanha 24 Campaign
39 Processo 49 Process
40 Mecanismos 33 Engine

Fonte: Elaboragéo propria.
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Podemos concluir que, quanto a esses (uni)termos, muitos deles sdo empréstimos do

proprio inglés, conforme percebido em Marketing, Email e Internet, assim como em siglas

referentes ao MD. Salientamos que alguns termos ndo tiveram equivalentes tradutorios dentro

das 500 palavras da lista de palavras-chave do IN, constituindo-se de uma minoria.

3.3.3 Clusters (agrupamentos) e Concord (concordanciador)

Para a identificagdo de candidatos a CEs (os termos sintagmaticos) e posterior

elaboragdo das defini¢gdes, além do uso das listas de palavras-chave, checamos o niumero de

ocorréncias dos clusters — agrupamentos recorrentes de palavras, apresentados pelo WST, cuja

listagem norteia a identificacdo de possiveis fraseologismos.

Por meio da fungdo Clusters, identificamos um niimero consideravel de CEs por meio

de buscas pela palavra-chave Marketing nos dois subcorpora. Alguns exemplos das CEs

identificadas estdo apresentados nas Figuras 41 e 42.
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Figura 41 — Deteccdo de CEs, via Clusters, a partir da palavra-chave Marketing no Comdipe (visdo parcial)

File Edit View Compute Settings Windows Help

N Cluster Freq.| Set| Length Related

1] 828 2 DE MARKETING DE (171),DE MARKETING DIGITAL (139),

2| 725 2 MARKETING DE CONTEUDO (337),MARKETING DE

3 358 2 MARKETING DE CONTEUDO (337),DE MARKETING DE

4| 337 3 MARKETING DE (725),0E CONTEUDO (358),DE MARKETING

5| 327 2 DEEMAIL MARKETING (110),0 EMAIL MARKETING (65),

6 286 2 DE MARKETING DIGITAL (139),ESTRATEGIA DE

7] 276 2 O MARKETING DE (160),0 MARKETING DE CONTEUDO (82)

8 DE AFILIADOS 237 2 MARKETING DE AFILIADOS (226),0 MARKETING DE

9| 226 3 MARKETING DE (725),DE AFILIADOS (237),0 MARKETING
10 195 2 DO MARKETING DE (75),D0 MARKETING DE CONTEUDO
11 ESTRATEGIA DE 174 2 ESTRATEGIA DE MARKETING (135),ESTRATEGIA DE
12| DE MARKETING DE 171 32E MARKETING (828),MARKETING DE (725),DE MARKETING
13| O MARKETING DE 160 3 MARKETING DE (725),0 MARKETING (276),0 MARKETING
14 DE MARKETING DIGITA 139 3 DE MARKETING (828),MARKETING DIGITAL (286),
15| ESTRATEGIA DE MARKETING 135 3 DE MARKETING (828),ESTRATEGIA DE (174),ESTRATEGIA
16| ENGINE MARR 124 2 SEARCH ENGINE MARKETING (111),5EM SEARCH ENGINE
17| DE EMAIL 116 2 DE EMAIL MARKETING (110),ESTRATEGIA DE EMAIL (18),
18| ARCH EN 113 2 SEARCH ENGINE MARKETING (111),5EM SEARCH ENGINE
19| i 3 ENGINE MARKETING (124),SEARCH ENGINE (113),5EM
20 DE EMAIL MARKETING 110 3 EMAIL MARKETING (327),DE EMAIL (116),ESTRATEGIA DE
21 MARKETING E 109 2 EMAIL MARKETING E (52),MARKETING E UMA (22),
22| QUEE 99 2 O QUEE (73),QUE E MARKETING (41),QUE E MARKETING
23] DE MARKETING DE CONTELUDO 93 4 DE MARKETING (828),MARKETING DE (725),DE CONTEUDO
24| OQUE 93 E E MARKETING (35),0 QUEE
25| SOCIAL MEDIA 93 A 5),0 SOCIAL MEDIA (17),0
2| MEDIA MARKETING a0 2 4 NG (88),0 SOCIAL MEDIA
27 MARKETING E 89 2  DEMARKETINGE (49),MARJ<E|1NG EM MIDIAS (15),DE
28| SOCIAL MEDIA MARKETING 88 3 SOCIAL MEDIA (93),MEDIA MARKETING (30),0 SOCIAL
29| O MARKETIMG DE CONTEUDO 82 4 MARKETING DE (725),DE CONTEUDO (358),MARKETING DE
30 DE BUSCA 78 2 MARKETING DE BUSCA (40),MECANISMOS DE BUSCA (17),
31 MARKETING PARA 78 2 EMAIL MARKETING PARA (19),DE MARKETING PARA (15),
32 DO MARKETING DE 75 3 MARKETING DE (725),0 MARKETING (276),00 MARKETING
33| UMA ESTRATEGIA 74 2 UMA ESTRATEGIA DE (62),UMA ESTRATEGIA DE
34| O QUE E 73 3QUE E (99),0 QIJE (93),0 QLE E MARKEFING (35),0 QUE E
35| E UMA 72 2 MARKETING E UMA (22),E UMA ESTRATEGIA (16),EMAIL
3 O EMAIL 69 2 OEMAIL MARKETING (65),00 EMAIL MARKETING (36),0
37| E-MAIL MARKETING 67 2 DEE-MAIL MARKETING (13),0 E-MAIL MARKETING (12),
33| O EMAIL MARKETING 65 3 EMAIL MARKETING (327),0 EMAILL (63),0 EMAIL
39| ESTRATEGIA DE MARKETING DE 63 4 DE MARKETING (828),MARKETING DE (725),ESTRATEGIA
40| UMA ESTRATEGIA DE 62 3 ESTRATEGIA DE (174),UMA ESTRATEGIA (74),UMA

concordance  collocates  plot  patterns  clusters | timeline  filenames  sourcetext notes

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.
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Figura 42 — Deteccdo de CEs, via Clusters, a partir da palavra-chave Marketing no Comdiin (visido parcial)
File Edit Miew Compute Settings Windows Help

| ] Clisiber Frog | Bat!  Lengh Relabed

; | % 290 2 OF CONTENT MARKETING {195),CONTENT
| £ A58 2 EMML MARKETING 15 [23)YOUR EMAIL
‘ 3 352 2 SOCIAL MEDIA MARKETING (296),0F SOCIAL
j : : 330 2 CONTENT MARKETING IS (118) MARKETING IS A
; £ 375 2 AFFILIATE MARKETING IS (51),0F AFFILIATE
| Lo WELHA MASRE [ 3 2 S0CIAL HEDIA MARKETIMNG (296),MEDLA
i 7 1AL HE DA HARKETIH 246 3 SOGMAL MEDIA (352) MEDIA MARKETING (301)A
' B LG THNE STRATEEY] 239 2 CONTENT MARKETING STRATEGY (51)MEDIA
; : OF CONTENT 202 2 OF CONTENT MARKETING (195),DIMENSIONS OF
; 10 OF CONTEMNT MARKETING 195 3 CONTENT MARKETIMG (990),0F COMTEMNT (202},
{ 11 SEARCH ENGIMNE 191 2 SEARCH ENGINE MARKETIMG (182),0F SEARCH

12 NGINE BARKE 187 2 SEARGH ENGINE MARKETING (182} ENGINE
' 12 | SEARCH ENGINE HARKETING 182 3 SEARCH ENGINE (191)ENGINE MARKETING (187)

14 176 2 OF DICITAL MARKETING (23).DIGITAL MARKETIMG
| 1% 143 2 GCONTENT MARKETIMNG AND (53} DIGITAL
5 18 IS A 121 ZMARKETING 15 A (64) 15 AFFILIATE MARKETING (24)
; 17 CONTENT MARKETING 15 118 3 CONTENT MARKETING (9901 MARKETING |5 (330),
| 13 OF THE a9 2 OF THE MAREETING (23),00ME OF THE (15),0F THE
14 OF MARKETING a4 4 TYPE OF MARKETING (100,0F MARKETING
5 20 WHAT 15 88 2 WHAT IS CONTENT (17)WHAT IS AFFILIATE (14),
; 2 N THE 85 2 MARKETING IN THE (11)IN THE CONTEXT (9)IN
| 22 MARKETING THE a4 2 CONTENT MARKETING THE (321 MARKETIMNG
] & THE MARKETING 21 - OF THE MARKEETING (22}, THE MARKETIMG
§ 24 18 THE 7 2 MARKETING IS THE (4715 THE PROCESS (6)
; 25 ONLINE MARKETING 68 2 OF ONLINE MARKETING (11),0NLINE MARKETING
] 28 MARKETING A 57 2 MARKETIMNG AS A (23} CONTENT MARKETING AD
; 1 MARKETING STRATEGIES &7 2 OTHER MARKETING STRATEGIES (21} COMNTENT

28 MARKETING 15 A 84 3 WMARKETING I3 (330015 A {121) MARKETING | (6)

2% AS A 81 2 MARKETING AS A (28),A5 A MARKETING (17)

20 INFLUENCER MARKETING o | INFLLUIENCER MARKETING OM (10),THE

1 HOW TO 54 2 HOW TO START (ZELMARKETING HOW TO (7}

22 CONTENT MARKETING AND 53 3 CONTENT MARKETING (350) MARKETING AND

33 MARKETING CAMPAIGNS 52 2 EMAIL MARKETING CAMPAIGNS (20} MARKETING
| 4 MARKETING IM a1 2 COMNTENT MARKETIMNG I (18),MARKETING IM THE
: NG CONTENT MARKETING LY | 3 CONTENT MARKETIMG (9390} MARKETING

fondordame . collocer  plot  patterrs | custers | Omefing  (Flenames Source [ext moles

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

Demonstramos, por meio das Figuras 41 e 42, a aplicacdo da funcdo Clusters a partir de
buscas pela palavra-chave Marketing. A maioria das CEs identificadas correspondem aos
nomes das subespecialidades do MD, razao pela qual focalizamos suas defini¢des em nosso
vocabulario, bem como a da propria especialidade Marketing Digital.

Nosso procedimento se deu comparando tanto o numero de ocorréncias da palavra-
chave (sigla ou ndao) quanto dos fraseologismos, nessa ordem, correspondentes aos nomes das
subespecialidades do MD. Em seguida, escolhemos como entradas os termos com maior
repeti¢do. Isso justifica a escolha da sigla SMM para compor a entrada do vocabulario em
portugués, em detrimento de Marketing de Midias Sociais ou Social Media Marketing (sendo

que a frequéncia da sigla SMM era maior que dessas ultimas duas CEs). A partir disso,
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organizamos no Quadro 12 os termos utilizados como entradas de nosso vocabuldrio de MD,

em portugués e em inglés.

Quadro 12 — Termos em PT e IN do vocabulario de MD definidos no VoTec

Termos do vocabulirio on-line de MD
Portugués Inglés
Marketing Marketing

Marketing Digital Digital Marketing
SEO SEO
SEM SEM
Links Patrocinados PPC
SMM Social Media Marketing
Marketing de Conteudo Content Marketing
Email Marketing Email Marketing
Marketing de Afiliados Affiliate Marketing
Publicidade Nativa Native Advertising

Fonte: Elaboracdo propria.

Ap6s a verificagdo de agrupamento dos termos principais, incluindo o termo Marketing,
de alta chavicidade, chegamos ao Quadro 13, abaixo, que reune 20 CEs com numero de

ocorréncias consideravel, que podem fazer parte dos candidatos a termos, e suas equivaléncias

em inglés.
Quadro 13 — As 20 CEs mais frequentes no Comdipe ¢ no Comdiin
Ord. CEs/Comdipe N° Ocor. CEs/Comdiin N° Ocor.
1 Marketing de Conteudo 337 Content Marketing 990
2 Email Marketing 327 Email Marketing 339
3 Links Patrocinados 315 Pay Per Click 173
4 Midias Sociais 303 Social Media 993
5 Marketing Digital 286 Digital Marketing 176
6 Publicidade Nativa 270 Native Advertising 809
7 Marketing de Afiliados 226 Affiliate Marketing 176
8 Motores de Busca 166 Search Engine 708
9 Estratégia de Marketing 135 Marketing Strategy 239
10 Comércio Eletronico 112 E-commerce 149
11 Search Engine Marketing 111 Search Engine Marketing 179
12 Landing Page 95 Landing Page 109
13 Social Media Marketing 88 Social Media Marketing 284
14 Antncios Nativos 77 Native Ads 167
15 | Search Engine Optimization 56 Search Engine Optimization 96
16 Taxa de Cliques 55 Click Through Rate 107
17 Pagina de Resultados 51 Results Page 38
18 Trafego Organico 36 Organic Traffic 32
19 Funil de Vendas 33 Sales Funnel 37
20 Taxa de Conversio 32 Conversion Rate 107

Fonte: Elaboracédo propria.
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A seguir, demonstramos como a fun¢do Concord (Concordance/concordanciador) foi
utilizada. Ela gera linhas de concordancias a partir de um item solicitado e permite observar o
contexto imediato em que ele se insere, viabilizando a checagem, de maneira rapida e de forma
qualitativa, de uma grande quantidade de dados (VIANA, 2010). Ainda, de acordo com Tagnin
(2013Db, p. 30), o concordanciador ¢ “a ferramenta que melhor permite observar as estruturas
convencionais existentes da lingua que produz resultados em forma de concordancias”. Um

exemplo de linhas de concordancias ¢ mostrado na Figura 43.

Figura 43 — Exemplo de linhas de concordancias para Marketing (visdo parcial)

Eile Edit View Compute Settings Windows Help

N Concordance Set| Tag Word #)
1 audience Source: (Pinterest.com, 2019) 2. MARKETING: What is marketing? Most of us think 5517
2 8: The Marketing Iceberg Source: (Hart, 2016) 2.1 Marketing Definition: Marketing has several 5.599
3 and Physical evidence (Booms and Bitner, 1981). 2.2 Marketing Process: According to Philip Kotler 6.080
4| the published content (Cosh, Burns, & Daniel, 2008). Marketing strategies changed from a one-way to a 124
5 of in- formation to its target audience (Pulizzi, 2012). Marketing, that used to be only push marketing, have 228
6 party and gets Y in return (Gary Armstrong, 2015). Marketing invelves bringing about profitable 6.508
7 us from one place to another (Gary Armstrong, 2015). Marketing is a collective process where individuals or 6.417
g ,2015). According to Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), marketing automation is "currently used to describe a 1.551
9 but also encourages other affiliates to work harder. 3.6 Marketing the Affiliate Program After the more 7.308
10 SEM expert like WebFX. We have a team of over 450 marketing experts ready to help your business build a 8.779
11| the spammers 5. Forgetting to do appropriate edits 6. Marketing without Strategy 7. Ignoring Feedback - 19.4061
12| and build a good relationship with them, it allows 24/7 marketing and captures the most energetic crowd, 7877
13 customer equity (Philip Kotler, 2015). Figure 9: Marketing process Source: (Philip Kotler, 2015) 6.170
14| in unveiling the pros and cons of employing PPC as a marketing/advertising strategy. This paper reviews 103
15 company's content marketing strate- gy they hired a marketing agency for expertise when working with 9.402
16 percent. Measurable Measuring the effectiveness of a marketing campaign is crucial, and automated email 917
17 advertising strategy. For effectively launching a marketing campaign, it is necessary to have a 18.238
18 are very important to remember while creating a marketing campaign. Promoted pins/ Pinterest ads 221911
19 by means of a website are taking advantage of a marketing channel that is changing the way in which 10.958
20 and to understand content marketing as a marketing concept. This is neither a pure inductive or 2592
21 academic research about content marketing as a marketing concept, content marketing is described 2749
22 decade. According to Fishkin et al (2015) SEO is a marketing discipline focused on growing visibility in 9.141
23 , It attracted many users and brands. Pinterest is a marketing force to be reckoned with, evolving on a 2.887
24 be hard to figure out what's an ad, and what's not. A Marketing Land survey shows that only 20% of 5103
25 occurs already when the customer is exposed to a marketing message (Goldschmidt et al., 2003). A 8.444
26 with complex strategies. Such strategy may need a marketing mix that benefits from a portfolio of 13.042
27 every month (Kahoot! Press Kit, 2019). From a marketing perspective, one of the critical managerial 4.581
28 (i.e. to specific pages and groups). From a marketing perspective, Facebook offers a wide 2.442
29| the payment plan defined, the next task is to develop a marketing plan to attract potential affiliates and to set 8.084
30 phenomena of the online business world. As a marketing platform, it offers many benefits to a 2.584
H Marketing Funnels A sales or marketing funnel is a marketing strategy designed to turn prospects into 6.764
32 of content marketing Content marketing as a marketing strategy has increased since the digital era 19.316
33 , which should allow any digital marketer to plan a marketing strategy in a way that will, for a specific 725
34 TOWARDS IT Online advertising refers to a marketing strategy that uses the Internet as an 4.038
35 customer needs and wants, designing a marketing strategy, constructing marketing programs 6.110
36 and respondent were asked. Content mar- keting as a marketing strategy has increased since the digital era 17.230
37 is described. Online advertisement is a marketing strategy that uses the internet to spread a 3.895
38 | . However, according to P3, content marketing is not a marketing strategy that involves the holistic 19.404
39 pros and cons. Which is why most businesses use a marketing strategy that includes a mix of SEO and 27.1891
40 | both SEO and PPC together - in a general sense it's a marketing strategy that involves managing a brand or 15.272
4 concept, content marketing is described as a marketing strategy in this dissertation to be clarified, 2.757
42 of content marketing Content marketing is a marketing strategy with many names, and examples 3.867
43| to be able to successfully use content marketing as a marketing strategy. P, and P7 emphasize that the 17.556
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0%
Fonte: Captura de tela do WST 7.0.
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Notamos a necessidade de ordenar as linhas de concordancias de acordo com o verbo

ser (PT) ou to be (IN), conjugado na terceira pessoa do singular do presente do indicativo (i.e.

¢ para PT e is para IN), que se ligava imediatamente a direita do item buscado, a fim de observar

os contextos definitorios. A guisa de exemplificagdo, seria o caso de “Marketing ¢” e/ou

“Marketing is”. Este ultimo caso pode ser visualizado na Figura 44, onde utilizamos a funcao

“Concordance Main Sort” para ordenar e obter a visualizacdo desejada, permitindo a

identificacao de contextos definitérios com maior facilidade.

Figura 44 — Exemplo da funcdo de ordenacdo de concordancias (Concordance Main Sort) — IN

aConcord
Eile Edit View Compute Settings Windows Help

N

1.660
1.661
1.662
1.663
1.664
1.665
1.666
1.667
1.668
1.669
1.670
1671
1672
1.673
1674
1.675
1.676
1.677
1.678
1.678
1.680
1.681
1.682
1.683
1.684
1.685
1.686
1.687
1.688
1.689
1.690
1691
1.692
1.693
1.694
1.695
1.696
1.697
1.698
1.699
1.700
1.701
1.702

Concordance

, 2016). Another important thing about social media marketing is the marketers can listen, track and
most important component of successful content marketing is a customer-centric culture that seeks to
more impertant than understand what content marketing is, is understanding why content marketing
easily. Another important type of social media marketing is Influencer marketing. Influencer is not a
marketing results in the following definition: Content marketing is the creation of interesting, entertaining,
and results in the following definition: Content marketing is the creation of interesting, entertaining,
(2008) emphasizes in her definition that content marketing is about "satisfy- ing customer demand to
. A presentation of the findings in the results of content marketing is presented in Table 5.3- Summary of the
it deserves a place in every marketer's toolbox. Email marketing is still ranked as the most effective
You Can Use Right Now In searching for what content marketing is and how to leverage it, it comes down to
is clear if you look in the right place. - Gontent marketing is essential. Ninety-two percent of
and content insights as critical components, content marketing is increasingly mare and more aligned with
interchangeably. That's wrong. Social media marketing is just a small slice of the big digital
high return on investment, getting started with email marketing is one of the best ways to grow your
Instagram. 5. SMM Is Cost-Effective Social media marketing is probably the most cost-efficient and
away! So what is content marketing really? Content marketing is the process of consistently publishing
strategy is (Jarvinen & Taiminen, 2016). Content marketing is still under researched in the academic
product or service, and this is the reason social media marketing is so different and challenging for
content marketing is, is understanding why content marketing is important to your business. First we
. Why is content marketing important? Content marketing is important because the world has
promoting, either. - It can be competitive. Affiliate marketing is relatively simple, so there will be plenty of
and help you rank in search. It is the macaroni. Email marketing is the cheese. It's the vital ingredient that
. But don't let its simplicity deceive you? affiliate marketing is an extremely effective and profitable
we receive, and it's actually quite simple: Affiliate marketing is a way for you (the affiliate) to earn a
blogging!" stories. Yes, it's nothing new, but affiliate marketing is still going strong. And you can make a
. According to Jarvinen and Taiminen (2016), content marketing is about target specific customers to build
P23, working as a journalist, and working with content marketing is no difference. He argues that it is easy to
digital marketing (JURAN, 2017). In short, digital marketing is the 21st century tool of marketing. It has
the model in Figure 3.1- Key di- mensions of content marketing, is a visualization of the process in content
, after 2 to 4 months you will knew if pay per click marketing is right for your business (or if your pay per
. 2. Get To Know Your Audience Screenshot Email marketing is most effective as a targeted marketing
you need to know about content marketing. Content marketing is a hot topic right now. Even Google
of the essential parts of learning how to start email marketing is understanding the kind of email you need
that opportunity. Let's look at what search engine marketing is and how to do it well. Here's what you'll
, Content Market Institute {(CMI, 2017}, content marketing is not 2 new concept. It has been around
of content marketing The strategy of content marketing is described by numerous of researchers
marketing {Holiman & Rowley, 2014). Content marketing is per- ceived and interpreted differently,
engine marketing," the shorter phrase "search marketing" is now often used as the umbrella term
good. ? Q: Is affiliate marketing a scam No. Affliate marketing is a legitimate, profitable, long-term
Social Media Marketing for Businesses Social media marketing is a powerful way for businesses of all
media marketing strategies. Organic social media marketing is the practice of creating high-quality,
of content marketing. she argues that content marketing is delivered through electronic channels,
using content marketing to understand what content marketing is, versus what it isn't. With this in mind,

Set| Tag

[oNcReRrRnRoRoRoRoRololcRrRnRoRoRoR o R ol ol oo RrRnRoR R R o R ol ol e RrRnR oo R o R o R ol oN o R o R i)

Word # Sent Sent F

2

9.017 447
12.466 717
6.3498 351
9.079 449
18.257 803
20.545 903
4.322 187
16.506 688
91 &
10.301 574
4.563 246
7.852 438
23.1631...5
6.051 368
7.788 430
7.545 419
1.388 56
8.781 434
6.3565 351
11.617 659
17.189 920
12.013 689
247 14
11.983 649
16.842 896
5.516 240
16.131 669
7.817 384
8.243 363
3.273 197
5.233 320
13.046 761
5.688 344
170 13
1M 7
5.207 227
956 39
6.848 362
3.202 215
10.905 630
24.9551..8
14.231 629
8.809 481

W © 0 .

29
31

12

15

12

24

[ ]

concordance | collocates plot patterns  clusters  timeline  filenames  source text  notes

Fonte: Captura de tela do WST 7.0.

Embora tenhamos utilizado exemplos do subcorpus em inglés, salientamos que as

mesmas etapas metodologicas foram seguidas para o subcorpus em portugués.

Para a analise de contextos definitorios de CEs, nosso proceder foi abrir uma janela do

Concord, carregar o subcorpus de IN ou PT, ir a aba Search Word, digitar a CE seguida da

conjugac¢do do verbo ser na terceira pessoa do singular do presente do indicativo e clicar em

OK. A Figura 45 ilustra esse processo a partir do exemplo da geracao de linhas de concordancia
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para a CE Marketing de Afiliados.

Figura 45 — Busca de concordancias e contextos definitorios para a CE Marketing de Afiliados

"C|
File View Settings Help
Getting Started... n
Texts | Search Word  Advanced Batch
oK
|marketing de af\liadosél v|
§ Help
or get search-words from a file
| 5
Load Edit
Examples: links patrocinades =3
book
(gets book but not books, boeking etc.)
book*
(gets book OR bocking OR books etc.)
book* a hotel
(gets 'book a hotel' OR 'booking a hotel' but not ‘book
a good hotel’)
==New==
(gets New but not new)
Paris/Moscow/Mew York
(gets Paris OR Moscow OR MNew York)
Version 7.0.0.213
0%
la#l Concord
File Edit Yiew Compute Settings Windows Help
N Concordance Set| Tag| Word #/Sent|Sent|Para|Para| H...| H...|Sect|Sect!
(¥ Pos . # Pos . # Pos & Pos
1 diferentes. O que é marketing de afiliados? Marketing de afiliados € uma forma de vocé gerar 12505580 2 0.4 02.. 4PT-T-BL-A
2 nessajomada!OQueEMarketing de Afiliados? Marketing de Afiliados € uma pratica em que um 226851..9 2 0.4 02 4PT-T-BL-A
3| tomar um Afiliado. O que é Marketing de Afiliados? Marketing de Afiliades é um tipo de relacio 4673233 2 042 04, 2PT-IT-BL-A
4 tdo lucrative. O que é Marketing de Afiliados Marketing de Afiliades € a relacio comercial na 6474312 8 03.3 03...3PTIT-BL-A
5 vocé terd também. Veja: - Trabalhar com marketing de afiliados € ilegal? Embora ndo exista 14429656 6 O01.8 01 BPT-IT-BL-A
€ utilizam o marketing de afiliados? A estratégia de marketing de afiliados € utilizada pelos mais 10368491 5 01.7 0)..7PT-IT-BL-A
7 com o evento Afiliados Brasil. O mercado de marketing de afiliados €, na verdade, uma 12404575 5 02.3 02 _3PT-IT-BL-A
8 se destacar e realmente ganhar muito dinheiro. - Marketing de afiliados & o mesmo que assistira 14840683 3 01.9 04, .9PT-IT-BL-A
de afiliados Uma das principais vantagens do marketing de afiliados € que se trata de umavia de 2609124 12 02.8 02, 8PT-IT-BL-A
10 criar seu produto. Qutra das grandes vantagens do marketing de afiliados € que vocé ndo precisa criar 15049697 7 038 03, 8PT-IT-BL-A
11 vidveis e geram resultados. O bom do marketing de afiliados € que vocé ndo precisa de 13001603 & 03.0 03 0PT-IT-BL-A
12 _Pois é. Esse & o principio fundamental do marketing de afiliados. E o fipo de parceira que 18313881 8 03.2 03..2PT-IT-BL-A
13 do tema ou ainda ndo sabe qual alternativa do Marketing de Afiliados € a mais vidvel para a sua 133 6 17 0132 0 132PT-T-BL-A
14 Em (ltima andlise, a publicidade nativa ainda é marketing de afiliados. E um anincio pago mesmo 8895436 17 034 03..4 PTHT-B
15 . Como eu disse anteriormente, saber o que € marketing de afiliados € imporante também para 10414492 10 01.3 03...3PTHT-BL-A
18 .-E possivel acompanhar tudo em tempo real. Em marketing de afiliados € possivel acompanhar tudo 15201707 3 03.0 03...0PT-IT-BL-A
17 no munde digital, a dica de como comecar no Marketing de Afiliados € buscar um programa que 11762548 18 011 01, 1PT-IT-BL-A
18| enquanto vocé dorme. Para 99% das pessoas, o marketing de afiliados € onde tudo comeca. Aideia 1702 777 014 01, APTHT-BL-A
19 _parece tudo a mesma coisa, mas nao é. - 0 Marketing de Afiliados € a estratégia em si, ou seja 10244 486 4 01.3 01, 3PT-IT-BL-A
20 todos documentos necessdrios. Como vocé viu, o Marketing de Afiliados € uma estratégia atual e 1508 66 6 O01.7 01..7PT-IT-BL-A
21 aspectos desta estratégia de marketing digital. O marketing de afiliados € uma estratégia de 9544457 3 01.3 03 3PT-IT-BL-A
22 afiliados Como ja foi adiantado no tdpico anterior, 0 marketing de afiliados € benéfico para os 8882422 16 D031 03, 1PT-IT-BL-A
231 0 que & marketing de afiliados e como funciona? O marketing de afiliados & um meio de ganhar 8676412 3 035 03, 5PT-IT-BL-A
24| . Conquistando bastante adeptos a essa pratica, o marketing de afiliados € um meio de ganharuma 8649410 9 038 03 8PT-IT-BL-A
25 no Renda Passiva Inteligente por Pat Flynn. O marketing de afiliados € o processo de ganhar 1864 86 3 01.3 01...3PT-T-BL-A
26 & porque ele é interessante para o seu negdcio? O Marketing de Afiliados € um novo formato de 4551227 3 040 04 0PT-IT-BL-A
27 como afiliado). O que & Marketing de Afiliados? O Marketing de Afiliados € um tipo de marketing com 18529891 3 03.8 03...8PT-T-BL-A
28 e comao vocé pode ganhar dinheiro com isso? O Marketing de Afiliados é uma estratégia de 7 1 3 016 0 16PT-T-BL-A
29 que vocé escolhe participar. A verdade € que o marketing de afiliados € uma renda vidvel sim para 2136710 7 016 01...6PT-IT-BL-A
30 OqueEeCGmo Comecar (Passo a Passo) Marketing de afiliados & uma daguelas 1579 69 15 01.8 01...8PT-IT-BL-A
3 de comiss3o Se engana quem pensa que marketing de afiliados & voltado s6 3 venda do 19.686 941 15 03.5 03 .5PTT-BL-A

Fonte: Capturas de tela do WST 7.0

Para a criagdo das defini¢des, observamos os contextos gerais dos textos que constituem
os subcorpora e também os cotextos imediatos das palavras-chave com maior indice de
chavicidade. A observagao se da tanto do ponto de vista quantitativo quanto do ponto de vista

qualitativo.
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3.4 A elaboracio das defini¢oes na plataforma VoTec

Previamente, antes de comegarmos efetivamente o nosso trabalho com o VoTec, foi
necessario que o criador da ferramenta on-line cadastrasse as subespecialidades do MD de
acordo com a taxonomia construida nas etapas anteriormente descritas nesta dissertagdo. A

Figura 46 apresenta as subespecialidades cadastradas.

Figura 46 — Subespecialidades®® do MD cadastradas na base de dados do VoTec
Sub-Areas Cadastradas

Nome Portugués Nome Inglés

E-mail Marketing Email Marketing

Link Patrocinado (PPC) Pay-per-click (PPC)

Marketing de Afiliados Affiliate Marketing

Marketing de Conteldo Content Marketing

Marketing de Midia Social (SMM) Social Media Marketing (SMM)
Marketing para Mecanismos de Busca (SEM) Search Engine Marketing (SEM)
Otimizacao para Mecanismos de Busca (SEQ) Search Engine Optimization (SEO)
Publicidade Nativa Native Advertising

Sub-Areas Cadastradas: &
Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).
Também foi necessario que ele nos cadastrasse como pesquisador, para que
obtivéssemos acesso enquanto terminodgrafo, editor ¢ administrador do nosso conjunto de
termos dentro do ambiente de criagdo do vocabulario, conforme ¢ possivel constatar na Figura

47.

8 Embora a captura de tela da Figura 46 cite o termo sub-dreas, enfatizamos que, de acordo com nosso referencial
teorico, tais sub-areas corresponderiam as subespecialidades (do MD).
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Figura 47 — Cadastro enquanto pesquisador-editor da plataforma VoTec

Cadastro de Pesquisadores Voltar ad

Novo Pesquisador

Dados do Pesquisador

Nome*: Lucas Amancio Mateus
Login*: lucas.mateus

Senha*: ssasss

E-mail: lucas.mateus@ufu.br
Sexo: Masculino
Nacionalidade: Brasileira

Telefone:

Instituicao: UFU

Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

Apo6s nosso cadastro, a etapa seguinte foi acessar o VoTec por meio de nosso nome de
usuario e senha e iniciar as etapas de constru¢cdo dos termos seguindo o passo a passo que esse
ambiente oferece. A imagem da tela inicial com o campo para login pode ser visualizada na

Figura 48.
Figura 48 — Tela inicial de login do VoTec — modo administrador

€ = 1 -:wmm.lmuiubrxaumqm«;m.m o2 % # O

Cornest with the we.

@ Yocabulario Tecnico Online

Entre com seus dados

Area Restrita

Mome de Usudrie

Senha

}1/05/2022 16:25 v1.5.4 © 2022 Gullhenme From - Aualizagho: Samuel Victor Silveira de Lima - Desenvolvimento (Voec «1.0 - 2007) IChC |

Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

Na figura acima, podemos ler o enderego de acesso (1), os campos para preenchimento
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dos dados de acesso (2) e a autoria do programa, sua versao e dados de copyright (3). Ja a Figura
49, a seguir, indica o primeiro passo para a criacdo de um termo no VoTec, tanto em portugués
quanto em inglés. Nele, preenche-se o nome do termo, em que lingua serd definido e em que

grande 4rea e subarea ele se localiza.

Figura 49 — Primeiro passo para criagdo de um termo no VoTec — PT e IN

@ Vocabulério Técnico Online

Novo Termo \ Voltar ao painel

=== | Passo 1
Termo: Marketing de conteudo
Escolha um tipo: Portugués ~
Grande Area: Marketing Digital ~

Subarea 1: Marketing de Conteudo ~

Préximo Passo (Contextos)

Passo 1 - Portugués

@ Vocabulério Técnico Online

Novo Termo \ Voltar ao painel

=) | Passo1
Termo: Content Marketing
Escolha um tipo: Inglés ~
Grande Area: Marketing Digital v

Subarea 1: Marketing de Conteudo ~

Préximo Passo (Contextos)

Passo 1 - Inglés

Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

Na Figura 50, temos o Passo 2, em que os contextos definitorios, de preferéncia, e/ou
explicativos, ja anteriormente localizados e selecionados por meio da andlise das linhas de

concordancia do WST, sdo inseridos e salvos.

8 De acordo com a hierarquia ou niveis de dominios e subdominios de conhecimento, verifica-se que a Grande
Area citada na Figura 49 deveria receber o nome de Especialidade, por tratar-se do Marketing Digital. Subdrea
receberia, entdo, o nome de Subespecialidade, por conter os hipénimos do MD.
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Figura 50 — Segundo passo para criagdo de um termo no VoTec — PT

Vocabulario Tecnict

Cadastro de Contextos para Marketing de conte Voltar 20 Painel || Proximo Passo

Novo Contexto

Passo 2

Dados do Contexto

‘ Exemplo™ & um canal eficiente para gerar mais oportunidades de negdcio, reduzir os custes de aquisicao dos clientes e aumentar as
vendas. Ao escrever sobre o seu segmento, voce dissemina informacdes Uteis que serdo utilizadas para capacitar seus
P 2 potenciais clientes e prepara-los para o momentc da compral
em ’
Conceito*:
Fonte™: OPDF 2 v

Cadastrar Nova Fonte

Data de Coleta™ dd/mm/aaaa B (dia/més/ano ex.: 18/03/2007)

Fonte™: OPDF 2 v

Cadastrar Nova Fonte

Uata e Coleta*: dd/mm/aaaa B (dia/més/ano ex.: 18/03/2007)
Continuacio
Salvar
do Passo|2 [so]

A
em Portu Es i
on:extos Cadastrados
- lo Conceito Fonte Acgdes
Marketing de Conteudo é uma estratégia focada em engajar estratégia focada em engajar com seu publico-alvo e PDF 2 editar -
com seu publico-alvo e crescer sua rede de clientes e crescer sua rede de clientes e potenciais clientes 12/02/2022 excluir

potenciais clientes

© mesmo esta estritamente relacionado ao contexto social. estritamente relacionado ao contexto social PDF 2 editar -
12/02/2022 excluir

0 marketing de contetdo é definido como "criacao, criacio, distribuicic e compartilhamento de PDF 2 editar -
distribuicdo e compartilhamento de contelido relevante, contetdo relevante, atraente e oportuno para 12/02/2022 excluir
atraente e oportuno para envolver os clientes ne ponto envolver os clientes no ponto apropriade em seus

apropriado em seus processos de consideracdo de compra processos de consideracio de compra

Contextos Cadastrados: 3

26/02/2022 12:48 v1.5.4 © 2022 Guilherme Fromm - Atualizacao: Samuel Victor Silveira de Lima - Desenvolvimento (VoTec v1.0 - 2007): ICMC Jr

Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

Na Figura 51, indicamos a finalizagdo da segunda etapa ao salvarmos a quantidade de
contextos decidida. Esses contextos subsidiaram a organizagdo dos conceitos e posterior
definicdo do termo (que descrevem os tragos semanticos distintivos dos conceitos de forma
designativa) (PAVEL; NOLET, 2002).

Em nosso caso, escolhemos cadastrar no minimo 5 e no méximo 10 contextos para cada

lingua e para cada termo, sendo salvo cada um em seu campo e um de cada vez.



Figura 51 — Finalizagdo do segundo passo para criacdo de um termo no VoTec — PT

Finalizacao do
Passo 2
em Portugués

LUTILEXLUS LdUudsL dUuus
Exemplo

Marketing de Contetido & uma estratégia focada em engajar com
seu plblico-alvo e crescer sua rede de clientes e potenciais
clientes

0 mesmo estd estritamente relacionado ao contexto social.

[+] ing de contetdo € definido como “criacdo, distribuicio e
compartilhamente de conteudo relevante, atraente e oportuno
para envalver os clientes no ponto apropriado em seus processos
de consideracio de compra

& um canal eficiente para gerar mais oportunidades de negécio,
reduzir os custos de aquisicdo dos clientes e aumentar as vendas.
Ao escrever sobre o seu segmento, vocé dissemina informagdes
Uteis que serdo utilizadas para capacitar seus potenciais clientes
e prepard-los para o momento da compra

Quando voc8 produz conteddo de qualidade para o publico-alvo
6 tende a aumentar o engajamento com a marca. lsso acontece
por um simples motivo: porque o usudrio percebe que sua
empresa estd ali para ajuda-lo a resolver suas demandas

Marketing de Conteddo é uma estratégia de Marketing

& uma iniciativa poderosa para aumentar a sua autoridade no
mercado e educar seu pblico e que deve crescer ainda mais nas
proximos anos

& uma tarefa delicada, trabalhosa e que exige dedicacio. £
necessirio garantir publicacdes constantes, inovaces de
contedidos, informacées que chamem a atenco e que os
consumidores enxerguem valor.

& que ele deve se basear em uma estratégia organizada e

Contextos
cadastrados —

estruturada para gerar resultados

& compreender as intengées de busca, como o Google faz, para
entregar aos usudrios o que eles desejam. E a melhor forma de
entender a intencdo do usuario é recorrendo ao praprio Googlel

‘ontextos Cadastrades: 10

Conci

estratégia focada em engajar com seu plblico-alvo
& crescer sua rede de clientes e potenciais clientes

estritamente relacionado ao contexto social

criagdo, distribuicdo e compartilhamento de
contetdoa relevante, atraente e oportuno para
envolver os clientes no panto apropriado em seus
processos de consideracio de compra

canal eficiente para gerar mais oportunidades de
negdcio, reduzir os custos de aquisicao dos
clientes, aumentar as vendas, informagoes Uteis,
capacitar seus potencials clientes, prepard-los para
© momenta da compra

produz contetido de qualidade para o piblico-alvo,
tende a aumentar o engajamento com a marca,
ajudar o usurio a resolver suas demandas

estratégia de Marketing

iniciativa poderosa para aumentar a sua autoridade
no mercado, educar seu piblico

tarefa delicada, trabalhosa, garantir publicacfes

inovacdes de v i &
que chamem a atencao e que os consumidores
enxerguem valor

deve se basear em uma estratégia organizada e
estruturada para gerar resultades

& compreender as intencdes de busca, entregar aos
usudrios o que eles desejam, methor farma
entender a intencio do usuario

Fonte

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

PDF 2
12/02/2022

POF 2
12/02/2022

editar -
excluir

editar -

excluir

editar -
excluir

editar -
excluir

editar -
excluir

editar -
excluir

editar -
excluir

editar -
excluir

editar -
excluir

editar -
excluir
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Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

Nas Figuras 52 e 53, consecutivamente, repetimos os mesmos procedimentos, porém,

desta vez demonstramos o Passo 2 na versdo em lingua inglesa, conforme se segue:
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Figura 52 — Segundo passo para criagdo de um termo no VoTec — IN

Vocabulario Técnico Online

Passo 2
em Inglés

Passo 2

Cadastro de Contextos para Co

Novo Contexto

Dados do Contexto

Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and distributing valuable, relevant, and
consistent content to attract and retain a clearly-defined audience - and, ultimately, to drive profitable customer action.

strategic marketing, approach focused on creating and distributing valuable, relevant, and consistent content to attract ar

— Exemplo®:
Conceito™:
Fonte®: OPDF 2
Cadastrar Nova Fonte
Data de Coleta™: 12/02/2022 [  (dia/més/ano ex.: 18/03/2007)

@ Vocabulario Técnico Online

.
4

| Voltar ao Painel | Praximo Passo |

Cadastro de Contextos para Content Marketing

Continuacao
do Passo 2
em inglés

Fonte:

Novo Contexto

Passo 2
Dados do Contexto

Exemplo®:

Conceito*:

OPDF 2
Cadastrar Nova Fonte

Fonte*:

Data de Coleta*: dd/mm/ aaaa [m]

Contextos Cadastrados
Exemplo

Content marketing is about working more editorially with content that will
engage, and interest the target audience. The target audience will get
something out of the content [...] try to get a relationship with new
customers, existing customers, and co-workers. [...] is more like talking to
those who might be interested, and not just talking about themselves, but
talking about what the recipient cares about. [...] The content you make
should work for anyone who is interested in your product. [..] so it should
be both fun, easy and consumable, and it should be useful [...] brand

(dia/més/ano ex.: 18/03/2007)

Conceito Fonte Agdes
working more editorially with content that ~ PDF 2 editar
will engage, and interest the target 12/02/2022 -

audience, to get a relationship with new excluir

customers, talking about what the recipient
cares about; The content you make should
waork for anyone who is interested in your
product; easy and consumable, and it
should be useful, brand building in social

Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).



Figura 53 — Finaliza¢do do segundo passo para criacdo de um termo no VoTec — IN

Finalizacao do
Passo 2 em
Inglés

Contextos

content marketing is the process of creating personalized valuable content
to an interactive, engaged, and targeted audience (CMI, 2017). Both
definitions, marketing and content marketing, state that it is a process of
creating and delivering any offerings or content that contributes value for
customers,

develop a content marketing strategy to begin boosting your bottom line
today. [..] content marketing strategy (Pulizzi, 2012). There is no universal
definition of content marketing (Baltes, 2015), however Kee and
Yazdanifard (2015) defined content marketing as a set of management
steps where a firm first identifies, analyses and then seeks to satisfy
customer demand to gain revenue from the distribution of digital content
via an electronic channel. In Kee and Yazdanifard (2015)'s definition there
is a close relationship between marketing research and customer
behaviour and like most marketing activities, the customer's needs are the
focal point within content marketing. This implies that companies define
content marketing themselves through the methods in which they create
and distribute their content (Pulizzi, 2012).[...]

A content marketing strategy has different factors for success. One of
them is to match the message and content with the companies target
audience to achieve customer engagement (Kilgour, Sasser, & Larke, 2015).
However, generating content that appeals to a clearly defined audience is
a learning process that involves an ongoing analysis of the companies'
audience (Jarvinen & Taiminen, 2016).

content marketing is that the content has the perspective of help and
inform potential customers that will eventually lead to sales, marketing on
the other hand has the purpose of sales. This aspect is mentioned by P6,
who mentions that if their goal for a project is to make profit they are not
working with content marketing.

Acontent marketing strategy is a plan for building an audience by
publishing, maintaining, and spreading frequent and consistent content
that educates, entertains, or inspires to turn strangers into fans and fans
into customers. In other words, you're building relationships and solving
problems. If you create value and equip your readers with the information
they need to solve whatever problem they're facing, your content will
succeed.[...] Better still, if you can be the one to both make your
audience aware they have a problem they didn't know they had, and
provide them with a perfect solution, you'l create customers for life.

cadastrados o [

the process of creating personalized
valuable content to an interactive,
engaged, and targeted audience, itis a
process of creating and delivering any
offerings or content that contributes value
for customers.

strategy; a set of management steps where
a firm first identifies, analyses and then
seeks to satisfy customer demand to gain
revenue from the distribution of digital
content via an electronic channel; a close
relationship between marketing research
and customer behaviour and like most
marketing activities, the customer’s needs
are the focal point, the methods in which
they create and distribute their content

match the message and content with the
companies target audience to achieve
customer engagement, generating content
that appeals to a clearly defined audience

help and inform potential customers that
will eventually lead to sales

a plan for building an audience by
publishing, maintaining, and spreading
frequent and consistent content that
educates, entertains, or inspires to turn
strangers into fans and fans into customers,
building relationships and solving problems,
create value and equip your readers with
the information they need, make your
audience aware, provide them with a
perfect solution, create customers
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PDF 2
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PDF 2
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PDF 2
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PDF 2
12/02/2022
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Em seguida, preenchemos o Passo 3, referente ao paradigma informacional do VoTec,

que permite preencher a ficha terminografica com dados de ontologia, categoria gramatical,

nimero, género, entrada por extenso, lemas, etimologia, variagdes morfossintaticas (se

houverem), audio (caso queira-se demonstrar a prontincia do termo), posi¢cdo na ordem de

frequéncia do termo base, nimero de ocorréncias do termo base e nimero de ocorréncias do

fraseologismo. Esses 3 ultimos campos estdo diretamente ligados a logica da LC e trata-se de

dados que podem ser coletados por meio do WST.

A Figura 54 apresenta o Passo 3 com a tela da ficha terminografica, para a construgdo

da defini¢do tanto em portugués quanto em inglés, concomitantemente.



Figura 54 — Terceiro passo para criagdo de um termo no VoTec — PT e IN

Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informacdes Enciclopédicas Multimidia

]

Ontologia:

Categoria
Gramatical:

Género:

Lemas: peparaes por s sem
espages}

Etimologia:

Var.
Morfossintaticas:

Audio:

Corpus

Marketing Digital > Marketing de Conteudo

Marketing Digital - Marketing de Conteldo
Substantivo ~ Nimero: Singular
Masculino ~ Entrada por Extenso:

Escolher arquivo |Nenhum arquivo escolhido

Posicao na Ordem de 3 N° de QOcorréncias do 2421
Frequéncia do termo termo base:
base:
N° de Ocorréncias do 334
fraseologismo:
Passo 3 em Portugués
Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagoes Enciclopédicas Multimidia

]

Ontologia:

Categoria
Gramatical:

Género:

Lemas: tseparades por ; sem
espags)

Etimologia:

Var.
Morfossintaticas:

Audio:

Corpus

Posicao na Ordem de
Frequéncia do termo
base:

N° de Ocorréncias do
fraseologismo:

Marketing Digital » Marketing de Contetido

Marketing Digital ~ Marketing de Contetido
Substantivo ~ Ndmero: Singular
Neutro - Entrada por Extenso:

Content Marketing

Escolher arquive |Nenhum arquivo escolhido

4 N® de Ocorréncias do ER |
termo base:

990

Passo 3 em Inglés

Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).
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A Figura 55 apresenta o Passo 4, cujo objetivo € preencher os tracos distintivos para a
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elaboracdo dos conceitos, a partir dos contextos definitorios/explicativos extraidos,
anteriormente salvos na plataforma. Baseamo-nos na proposta de Analise Componencial de
Ilari (2002), em que os tracos distintivos semanticos (semas), oriundos dos conceitos, foram
postos em colunas. Cada sema distinto fez parte de uma coluna diferente, ao passo que semas
pertencentes a0 mesmo campo semantico, ou correspondentes, foram listados nas mesmas

colunas (YAMAMOTO, 2015).
Figura 55 — Quarto passo para cria¢do de um termo no VoTec — PT ¢ IN

Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagdes Enciclopédicas Multimidia

Mova Coluna |— Mao use aspas duplas

estratégia focada em . crescer su.. potenciais...
2 estritamen... ao context...
3 criacao, d... compartilh... atraente e... Processos ...
4 canal efic... informagoe... capacitar ... prepara-lo... reduzir os...
5 proeduz con... para o ptb... ajudar o u... tende a au...
[ estratégia... aumentar a...
7 iniciativa... educar seu...
8 tarefa del... trabalhosa garantir p... informacde...
9 uma estrat... para gerar...
10 compreende. .. entregar a... melhor for...

Passo 4 em Portugués
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Nova Coluna | — Nio use aspas duplas

working mo.. content th.. togetar. talking ab.. should be . support ou..
2 strategic ... focused on... to attract... to drive p...
3 higher eng... publish th... two-way co...
4 strategy i... totella ...
5 marketing ... to build t... one way of ... to provide...
[ the proces... of creatin... to an inte... delivering... content th...
7 strategy, ... analyses a... to satisfy... aclosere... distributi... the method...
8 match the ... generating... appeals to... to achieve...
9 help andi...
10  aplan for... provide th... publishing... educates, ... building ...

Passo 4 em Inglés
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Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).
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A préxima Figura, de nimero 56, traz o quinto passo para a construcao do verbete, que
consiste em informar se j& existe uma definicdao dicionarizada para o termo em questdo. Caso
haja, deve-se inserir uma defini¢do na plataforma, com o objetivo de orientar a constru¢do da
defini¢ao personalizada, pois, em caso de duvida, ¢ possivel consultar tal defini¢do salva no

banco de dados do VoTec.

Figura 56 — Quinto passo para cria¢do de um termo no VoTec — PT ¢ IN

Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagdes Enciclopédicas Multimidia
Termo I Definigoes Sim ~
Dicionarizado? Coincidentes?
Fonte: OPDF 2 A
Definicao "Estratégia de marketing que consiste em criar contelidos qualificados e relevantes sobre assuntos especificos para
Dicionarizada: atrair potenciais clientes para o site. Ela ajuda, ainda, a se tornar referéncia sobre o tema, facilitando a converséo
dos leitores em consumidores da marca” {Dicionario do marketing digital: 50 termos que vacé precisa conhecer. In:
Hostgator).
%
Hiperénimo de:
Hipfnimo de: Marketing Digital
Co-hipdnimo de:
Sinénimo(s): Marketing por contelido Anténimo(s):
Notas: Fonte: https://www.hostgator.com.br/blog/marketing-digital-30-termos-que-voce-precisa-conhecer
“

Passo 5 em Portugués

05/03/2022 15:46 v1.5.4 © 2022 Guilherme Fromm - Atualizacao: Samuel Victor Silveira de Lima - Desenvolvimento (VoTec v1.0 - 2007): ICMC Jr
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Termo I Definicdes Néo v
Dicionarizado? Coincidentes?

Fonte: OPDF 2 ~
Definicao Content marketing refers to the publishing and distribution of text, video or audio materials to customers online.
Dicienarizada: Blogs, videos and podcasts are common ways for businesses te engage in content marketing (Fonte: ama.org).

Hiperdnimo de:

Hipénimo de: Marketing Digital

Co-hip8nimo de:

Sindnimo(s): Antdnimo(s):

Notas: https:/ /www.ama.org/pages/what-is-digital-marketing/

Passo 5 em Inglés

Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).
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A Figura 57 exibe o campo denominado termo equivalente. Ele permite estabelecer a
ligagcdo (link) entre dois termos correspondentes, em contraste. Esse ¢ o caso de nossas
defini¢des no vocabulério proposto, pois definimos os mesmos termos, porém cada um com
base em seu subcorpus, sendo sempre um em portugués equivalente a outro em inglés.
Conforme podemos verificar no Passo 6, representado nessa figura, Content Marketing esta
listado na ficha da definicdo de Marketing de Contenido como termo equivalente e vice-versa,

pois, dentro de sua ficha, Marketing de Contetido também esta ligado a Content Marketing.

Figura 57 — Sexto passo para criagdo de um termo no VoTec — PT ¢ IN

Dados Tragos Distintivos Semdantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagées Enciclopédicas Multimidia

O termo equivalente deve ser um terme cadastrado em inglés, com a mesma ontologia e que
ainda nao esteja marcado como equivalente de outro termo.

Buscar Te o
. Buscar
Equivalente:

Content Marketing i

Passo 6 em Portugués
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Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagdes Enciclopédicas Multimidia

0 termo equivalente deve ser um termo cadastrado em inglés, com a mesma ontologia e que
ainda nio esteja marcado como equivalente de outro termo.

Busc o Termn
. Buscar
Equivalente:

Marketing de contetdo i

Passo 6 em Inglés
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Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

A Figura 58, por sua vez, demonstra o sétimo passo do VoTec para a elaboragao do
verbete. Esse refere-se aos termos remissivos, que se relacionam dentro do mesmo campo
semantico e que, segundo Barros (2004, p. 174), tem como “fun¢do corrigir o isolamento das
mensagens, ligando variantes”. No caso das defini¢des que construimos, ndo houve termos

remissivos.
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Figura 58 — Sétimo passo para criagdo de um termo no VoTec — PT e IN

Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagdes Enciclopedicas

Os termos remissivos devem ser termos cadastrado em portugués e com os respectivos cadastro
ja aprovados pelo administrador.

Buscar Termo
Remissivo:

Nenhum termo remissivo encontrado.

Passo 7 em Portugués

Multimidia

Buscar
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Dados Tragos Distintivos Semdntica Termo Equivalente Termos_ Remissivos Informacgdes Enciclopédicas
0Os termos remissivos devern ser termos cadastrado em portugués e com os respectivos cadastro
ja aprovados pelo administrador.

Buscar Termo

Remissivo:

Nenhum termo remissivo encontrado.

Passo 7 em Inglés

Multimidia

Buscar
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Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

A Figura 59 demonstra o Passo 8, no qual reside o campo das informagdes

enciclopédicas. Nesse campo, preenchemos as defini¢des do tipo enciclopédicas para os termos

em processo de construgdo, para que o termindgrafo possa consulta-las como recurso auxiliar

na elaboracdo da definicdo. As informacdes adicionadas também sdo exibidas na versdao

publicada do vocabulario.
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Figura 59 — Oitavo passo para criagdo de um termo no VoTec — PT e IN

Dados Tragos Distintivos Semdntica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagées Enciclopédicas Multimidia

Definicao:
Artigo:
Fonte:

Link:

N

Definigao Artigo Fonte Link Apagar

€ o processo de criar, publicar e promover contetidos personalizados para seu cliente,[1] esse  Marketing de Wikipédia

€ um metodo de marketing que se baseia na formacéo de um publico fiel por meio da criagde  conteudo = o
e compartilhamento de contetdo

Passo 8 em Portugués
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Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagées Enciclopedicas Multimidia

Definigao:
Artigo:
Fonte:

Link:

N

Definigao Artigo Fonte Link Apagar

Content marketing is a form of marketing focused on creating, publishing, and distributing Content Wikipedia Iz o
content for a targeted audience online. arketing

Passo 8 em Inglés
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Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

A Figura 60 apresenta o nono passo na criacdo de um termo no VoTec. Nele, hé espacgo
para inser¢do de arquivos multimidia. Nas versdes em PT e IN, inserimos videos explicativos

acerca do termo em questdo, oriundos do YouTube®’, proporcionando ao consulente um meio

instrucional e adicional de consulta.

85 Disponivel em: https://www.youtube.com/. Acesso em: 25 jun. 2022.
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Figura 60 — Nono passo para criacdo de um termo no VoTec — PT e IN

Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagoes Enciclopédicas Multimidia

Fonte:

Tipo: Selecione um tipo ~

1

Fonte Tipo Link Apagar

Youtube - O que & Marketing de Contedido, » T - o -
Passo 9 em Portugués I

Dados Tragos Distintivos Semantica Termo Equivalente Termos Remissivos Informagdes Enciclopédicas Multimidia

Fonte:

Tipo: Selecione um tipo v

Adicionar

Fonte Tipo Link Apagar

‘outube - What is Content Marketing? i o a

Passo 9 em Inglés

Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022).

A Figura 61, abaixo, apresenta o décimo e ultimo passo para a construcao da definicao.
Nele, hd os campos Conceito Final, Defini¢do ¢ Nota. Preenchemos os campos para
exemplificar o processo de criacdo das defini¢des e os demonstramos conjuntamente tanto em
portugués quanto em inglés.

Essa etapa foi realizada da seguinte maneira: extraimos o género proximo de acordo
com os alinhamentos realizados na etapa dos tracos distintivos e acrescentamos as diferencas
especificas e informagdes adicionais, até¢ utilizarmos as informagdes mais relevantes que
estavam presentes nos tracos. Nesse momento, chegamos ao conceito final, que era um pouco
mais extenso e completo do que deveria ser a defini¢do aristotélica. Entdo, procedemos a
sintetizacdo do conceito em uma sentenca ligada por conjungdes e virgulas, preenchendo,
assim, o campo da defini¢do. Em seguida, alocamos no campo da nota tudo aquilo que havia
de importante dentro do campo do conceito final, porém, que fora excluido da definicao.

Evidenciamos que o inicio da construcdo da defini¢do se dava utilizando o nivel de
dominio daquele campo de saber, segundo nosso detalhamento tedrico (cf. Quadro 3). A titulo
de exemplificacao, para o termo SEO, hiponimo da especialidade do MD e cujo nivel ¢ uma
subespecialidade, iniciamos a escrita da definicio com esse nome (subespecialidade) em

portugués. Para o inglés, utilizamos seu equivalente sub-branch. No tocante as notas, elas
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foram iniciadas com o nome do termo ja definido anteriormente e, apds isso, escreviamos 0s
tragos conceituais que ndo compuseram a defini¢do, mas que vinham a acrescentar informacoes
adicionais a respeito do termo.

Apo6s a finalizagdo dos procedimentos supramencionados, chegamos as defini¢des
apresentadas na Figura 61, juntamente com os conceitos e notas, onde podemos visualizar dois

exemplos, um em portugués € um em ingles.

Figura 61 — Décimo passo para criacdo de um termo no VoTec — PT e IN

Contextos Conceito Final / Definicao

Conceito Final: estratégia de Marketing organizada e estruturada que visa compreender as intencées de busca do cliente e enfocar
no engajamento do seu publico-alvo, estritamente relacionada & criacéo, inovagde, distribuicdo e compartilhamentas
constantes de informacdes Uteis e conteldos relevantes que chamem a atencao dos consumidores, produzindo
contelido de qualidade a fim de gerar mais oportunidades de negdcio envolvendo potenciais clientes, preparando-os
para o momento da compra, e direcionando seus processos de compra para entregar o que eles desejam, reduzindo
os custos e aumentando as vendas. Ele tende a aumentar o engajamento com a marca € sua autoridade no mercado
com o objetivo de gerar resultados

“
Definigao: Subespecialidade do Marketing Digital que representa uma estratégia relacionada & criagao, inovagao, distribuicao e
compartilhamentos constantes de conteldos relevantes que chamem a atengao dos consumidores, direcionando seus
processos de compra e entregando o que eles desejam, de modo a reduzir os custos & aumentar as vendas
“
Nota: 0 Marketing de Contelido produz contetido de qualidade com foco no engajamento do seu publico-alvo, a fim de
gerar mais oportunidades de negdcio, envolvendo potenciais clientes, preparando-os para ¢ momento da compra.
Tende a aumentar o engajamento com a marca e sua autoridade no mercado com o objetivo de gerar resultados
~

Termo: Content Marketing

Contextos Conceito Final / Definicao

Conceito Final: strategic marketing approach or marketing strategy in new maodern channels; includes higher engagement between a
customer and a company; gets a closer relationship with potential new customers behavior; contains a set of
management steps and plan for building relationship with an interactive, engaged, and targeted audience; also
attracts and retains a clearly-defined audience to satisfy your demand and to provide them with a perfect solution,
through creation and distribution of digital marketing contents, publishing, maintaining, and spreading frequent and
consistent information, that should be useful, brand building in social media, easy and consumable, delivering any
offerings to support the customers through the buying process

7~
Definigao: Sub-branch of Digital Marketing representing channels focused on creating and distributing personalized, valuable
and consistent content, which includes higher engagement to get a close relationship with potential new customers
and their behaviors, aiming to attract and retain a clearly-defined audience
Y
Nota: Content Marketing aims to provide customers a perfect solution through creation and distribution of Digital Marketing

contents, by publishing, maintaining and spreading frequent and consistent information, that should be useful, brand
building in social media, easy and consumable. It delivers any offerings to support the customers through the buying
process

Fonte: Captura de tela do VoTec v1.5.4 (FROMM, 2022)

Vale destacar que, dentre os tipos de definigdo existentes, como, por exemplo, a
enciclopédica e a aristotélica, optamos pela defini¢do aristotélica cujo foco estd no paradigma
GPDE — Género proximo e diferenga especifica.

As defini¢des que elaboramos ndo sdo coincidentes e nem idénticas, apenas
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aproximadas, ja que tratam dos mesmos termos, areas e contetidos. No entanto, elas ndo sao
traducdes do portugués para o inglé€s ou vice-versa. Cada uma foi construida com base no
subcorpus de estudo a que se refere, de acordo com os contextos selecionados. Desse modo, ao
final deste trabalho, obtivemos um vocabulario bilingue e bidirecional, com defini¢des que nao

estdo em relacao tradutdria, mas sim em contraste.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo, demonstramos as op¢des de busca do VoTec, em sua versdo 1.5.4
(FROMM, 2022), tais como os tipos de exibicio e consulta dos verbetes, apds divulgacao do
vocabulario bilingue de MD de forma on-line e gratuita®®. Exemplificamos com figuras os
possiveis modos de acesso a esses verbetes, com suas defini¢des terminoldgicas, notas,
exemplos e demais dados disponibilizados ao usuario. Na segunda parte da secao, abordamos
os obstaculos transcorridos durante o percurso de realiza¢do do trabalho, assim como fatos que
nos despertaram a atengdo. Salientamos também se, e de que forma, os objetivos tragados no
inicio da dissertagdo foram cumpridos.

Nossa proposta de vocabulario esta constituida por um total de 16 termos (cf. Quadro
12) que designam os 16 nomes das subespecialidades do MD (oito em PT e oito em IN), mais
duas defini¢des da especialidade do MD, uma em cada idioma. As defini¢des podem ser
visualizadas em contraste pelo VoTec, em ambas as linguas.

E importante ressaltar que, por meio deste trabalho, foi possivel extrair pelo corpus as
palavras-chave de alta chavicidade, identificadas por meio do WST, cujas listas podem ser
consultadas no Apéndice C (em PT) e Apéndice D (em IN), apds limpeza e lematizagdo.

Também selecionamos as primeiras 40 palavras-chave do subcorpus de MD do
portugués, por ordem de chavicidade, as quais procuramos seus equivalentes em inglés, quando
possivel (cf. Quadro 11), e chegamos a lista de CEs, no Quadro 13, enumeradas por ordem de
frequéncia (nimero de ocorréncias).

As listas supracitadas de palavras-chaves e CEs designam candidatos a termos que
poderdo ser utilizados em pesquisas futuras, seguindo-se a metodologia modelo que
explicitamos detalhadamente ao longo da dissertacdo, para a confeccao de vocabularios

monolingues ou bilingues de MD, visando a expansao do vocabulario aqui apresentado.

4.1 Consultas ao VoTec

Ap6s o preenchimento das fichas terminologicas e disponibilizacdo dos termos e
defini¢des de forma on-line e gratuita pelo VoTec, fazemos aqui ressalvas quanto ao modo de
realizar a consulta nesse ambiente.

Para visualizar os 18 verbetes construidos ao longo do trabalho, temos, a titulo de

8 Disponivel em: http://pos.votec.ileel.ufu.br/. Acesso em: 10 set. 2022.
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ilustracdo, as figuras a seguir, que tratam do modo de realiza¢do de buscas por um termo dentro
de nosso vocabulario. Utilizamos o termo sintagmético (CE) em PT, Publicidade Nativa, e em
IN, Native Advertising, para exemplificar esse processo de busca.

Desse modo, para consultar o verbete Publicidade Nativa, selecionamos na aba o item
Marketing Digital (drea de pesquisa), indicado pela seta em vermelho na Figura 62, e, na
proxima aba, escolhemos o termo com o qual trabalharemos. Essa busca pode ser feita em

portugués ou inglés (conforme destaque retangular em vermelho sobre a palavra English).

Figura 62 — Busca pelo termo Publicidade Nativa no VoTec

@ VoTec - Vocabulario Tecnico Online

Tipas de Exibigal - Mzrkeling Digital v Fublicidade Nativa v

Mormal
Buscar

Descritiva Faga uma pesguisa,
Tipos de Consulta

Total
Lty < PORTUGUES
Consultas Externas
Google Resultados da busca por:
* Publicidade Mativa na drea; Markeling Digital » Publicidade Nativa

Resulls from your search for;
* Native Advertising in the area: Cigital Marketing = Mative Advertising

AVORAA22 12:41 w154 £ W22 Guilherme Fromm - Atualizagao: Samuel Victor Silveira de Lima - Desenvolvimento (VoTec vi,0 - 2007 1CME Ir

Fonte: http://pos.votec.ileel.ufu.br.

Apos clicarmos no termo, ele sera aberto automaticamente no tipo de exibicao Normal

e tipo de consulta 7otal (Figura 63).

Figura 63 — Consulta ao termo Publicidade Nativa no modo Normal e Total

2 - Vocabuldtio Téenico Online

Tipos de Exibicso
Normal < PORTUGUES

Descritiva

Tipos de Consulta

o Publicdade Matrn. ks iaal » PGHGAG Nald. £, SUbespeciidads da Mhatng g Qs Ut de i 1o TSIAGD 0 BUDCA & CoRUAIE 0 -, AL S8 SnUncos S0 &

Meaular para isso, & capaz de gerar conteddo camuflado nos websites onde anuncia, de forma a prender a ateng30 do usudrio e suscitar-he interesse, sem que o mesmo perceba que estd acessanda contedda page. Nota: Com 3
Publichdacs Mativa, o usudrio tem menos interteréncias  distraqoes quanto 30 Lo do contedio, que foge de links patrocinados & Que 580 Comentes Com @ Conteddo do site. ASsinm, & hé malor engsjsmenta do Lsudria com o

Consultas Externas site na procura de informagdes, que também propicia diverséo. B A publicidade nativa ¢ uma nova forma de anundiar, que foge um pouco dos ou andncios de links patrodnados d nos canais.
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Go back 10 search results
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Terma slaborado por Lucas Améncie Matsus

Fonte: http://pos.votec.ileel.ufu.br.
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Com esse tipo de consulta ilustrada na Figura 63 acima, os dados sdo exibidos em
sequéncia, e € assim que primeiramente € feita a exibigao de um termo, de forma automatica.
Conforme ¢ possivel observar, informagdes como o nome do termo, nota, informagdes do
corpus e enciclopédicas estdo juntas, pois a visualizagdo normal se assemelha aquela dos
dicionarios impressos (YAMAMOTO, 2015).

Em contraposi¢do, ao clicarmos em Descritiva (Figura 64), a visualizacdo do verbete
nao vem de forma aglomerada e sequencial, mas sim de maneira detalhada, separada e
completa, em que informagdes mais detalhadas do termo (p. ex. sindnimos, antdnimos,
hiperénimos etc.), conforme informagdes colhidas do corpus, sdo apresentadas (mesmo que nao
tenham sido preenchidas). Segue a Figura 64, que demonstra um recorte do tipo de consulta

Descritiva e Total, em PT e IN.
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Figura 64 — Consulta ao termo Publicidade Nativa no modo Descritivo e Total — PT e IN (visdo parcial)

VoTec - Vocabulario Técnico Online

Tipos de Exibicao © PORTUGUES
Normal

Descritiva

Voltar ao resultado da busca
Tipos de Consulta Publicidade Nativa
Total

Subsspedialidade do Marketing Digital que trata de um modo diferenciado de anunciar & conquistar o publico-alvo, afastando-se de andncios tradicionais &, para isso, & capaz de gerar conteddo camuflado nas websites onde

Modular anuncia, de forma a prender a atengo do usudrio e suscitar-Ihe interesse, sem que o mesmo perceba que estd acessandoe conteddo pago.
Consultas Externas Nota: Com a Publicidade Nativa, © usudrio tem menos interferéncias e distragdes quanto ao uso do conteido, que fage de links patrocinados e que sio coerentes com o contetda do site. Assim, o hé maior engajamento do
Google usudrio com o site na procura de informagdes, que também propicia diversdo.

Etimologia: Nada encontrado
Categorla Gramatical: substantivo
Género: masculing
Nimero: singular
Cérpus
+ Posigho na Ordem de Frequéncia: 27

* N°de Ocorréncias do termo: 736
+ N° de Ocorréncias do fraseologismo: 269

Ontologia: Marketing Digital > Publicidade Mativa
Variag8es Morfossintéticas: Nada encontrado
Sindnimos: Nada encantrado

Anténimos: Nada encontrado

Hipénimo de: Marketing Digitel
Co-hipénimos: Nada encontrado
Hiperdnimo de: Nada encontrado

Exemplos
1. Publicidade nativa é um antndic identificado. Mas nao & um antncio normal e chato, & sim um que divulga um contelido camuflado @ que faz sentido dentro do canal no qual estd inserida. Por isso, a publicidade nativa & o
tipo de publicidade aue ndo interfere na experiéncia do usudrio, Ao contrério, se faz “nativa” a essa experiéncia, dando a ele a opcdo cu ndo de interagir com ela. ~

English Ay

Tipos de Exibicio

Normal

T Go back to search results

Tipos de Consulta Native Advertising

Total Sub-branch of Digital Marketing which is a less disruptive type of online advertising and that offers more desirable and receptive content than traditional ads.
Modular

Note: Native Advertising is different from conventional ads because it is not intrusive and offers interactive, subtle and attention-catching content based on the user’s permission. Sa it leads to increased consumer engagement
Consultas Externas and higher advertising value.
Gaogle

Etymology: Nathing found

Part of Speech: noun

Gender: neutral

Number: singular

Corpus
« Frequency order position: &
= Term number of occurrencies: 1758
« Phraseologism number of oceurrencies: 825

Ontology: Digitel Marketing > Native Advertising
Morphosyntatic Variants: Nothing found

Synenyms: Nothing found

Antonyms: Nothing found
Hyponym of: Digital Marketing
Co-hypenyms: Nothing found
Hypernym of: Nothing found
Examples
1. Online native advertising is more informative, amusing and less irmitating than banner advertisements for consumers. The participants of their study were also found ta be more skeptical towards banner advertisements.

Tute] and van Reijmersdal (2012) also write that the better a consumer understands the intent of the advertisement, the more irftated they will be. Native advertising is appealing as it is more integrated to the platform
where it is published (Federal Trade Commission, 2013; Levi, 2015). The editor and CEO of the American Journalism Review, Rim Rieder (2013) elaims that native advertisements are attractive for advertisers because of the

Fonte: http://pos.votec.ileel.ufu.br.

O tipo de consulta modular se diferencia dos demais ao permitir que o consulente faca
buscas pontuais dentro da microestrutura do verbete, exibindo caracteristicas especificas, cujas

opgoes podem ser notadas no destaque retangular em vermelho na Figura 65:
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Figura 65 — Consulta ao termo Publicidade Nativa no modo Descritivo e Modular — PT e IN (visdo parcial)

VoTec - Vocabulario Técnico Online

Tipos de Exibigao
Normal
Dest va

Tipos de Consulta
Total

Modu

Pré-definicao
Etim

ria Gramatical

Ontologia
Variages Morfossintéticas

Definiio
Definigao
Nota

Go back o search resuits
Native Advertising

= INGLES

Sub-branch of Digital Marketing which s a less disruptive type of online advertising and that offers more desirable and receptive content than traditional ads.

Note: Native Advertising is different from conventional ads because it is not intrusive and offers interactive, subte and attention-catching content based on the user's permission. So it leads to increased consumer engagement

and higher advertising value.
Etymology: Nathing found
Part of Speech: noun
Gender. neutral

Mumber: singular

Corpus
+ Frequency order position: &

* Term number of occurrencles: 1758
» Phraseologism number of occurrencies: 826

Exemplificagso
Ontology: Digital Marketing > Native Advertising
Morphasyntatic Variants: Nothing found
Synonyms: Nathing found

Antonyms: Nothing found

Hyponym of: Digital Marketing

Co-hyponyms: Nothing found

Hypernym of: Nothing found

Examples
1. Online native advertising is more
Tutj and van Reijmersdal (2012) also wiite that the better a consumer understands the intent of the advertisement, the more intated they will be. Native advertising is appealing as it is more integrated to the platform

Consultas Externas
Google

informative, amusing and lless irritating than banner advertisements for consumers. The participants of their study were also found to be more skeptical towards banner advertisements

Fonte: http://pos.votec.ileel.ufu.br.

Dessa forma, os tipos de consulta em tela advém da escolha do consulente e facilitam o
processo por meio de uma busca pontual. De acordo com sua necessidade, o consulente opta
pela exibicdo ou ndo de campos de um paradigma especifico para a composicdo da
microestrutura, seja ele informacional, definicional, pragmatico, enciclopédico ou semantico
(FROMM, 2007).

Por ultimo, para mais informag¢des sobre o termo, € possivel fazer consultas externas.
Ao clicar em Google, o usuario ¢ direcionado para a pagina desse motor de busca, com as

informagoes sobre o termo exibidas instantaneamente nesse portal.

4.2 Analise dos resultados finais: objetivos

Tivemos como objetivo geral organizar e classificar, em forma de mapa conceitual, os
dominios e subdominios da ADM, do MKT e do MD e, assim, confeccionar um vocabulario
bilingue bidirecional de Marketing Digital que servisse como modelo para futuros trabalhos
terminograficos na area de negdcios e que atendesse as necessidades de aprendizes dos cursos
supramencionados, assim como as de profissionais da Tradugao.

O primeiro objetivo geral, de carater taxonomico, foi alcangado a partir da compilacdo
de dados disponibilizados por entidades, conselhos, associagdes e congressos da area da ADM,
por meio da analise de disciplinas de cursos universitarios (MKT) e consultando um mapa
conceitual da AMA, que possui relevancia sobre o assunto a nivel global. Ap6s a compilagao,

fizemos a Analise Componencial dos dados (ILARI, 2002) e aplicamos critérios de frequéncia
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ou importancia da fonte (no caso da AMA). Dessa forma, chegamos as subareas da ADM,
especialidades do MKT e subespecialidades do MD. Tal AD pode ser vista de forma completa
na Figura 23. A demonstracdo do método de construcao das ADs foi pormenorizado a fim de
permitir sua replicabilidade.

Obstaculos foram encontrados nessa etapa da pesquisa, pois tivemos de ter acesso a sites
especificos que disponibilizassem as areas tematicas, assim como as matrizes curriculares dos
cursos tecndlogos de MKT. Muito tempo foi empregado nessa etapa de construgao taxondmica
para a selegdo final dos nomes que compdem as arvores de dominio.

Podemos também dizer que, majoritariamente, a constru¢cao de nossa AD foi realizada
em portugues, e teve seus equivalentes encontrados para o inglé€s. No caso do MD, encontramos
primeiramente as subespecialidades em inglés, que tiveram sua conversdo ao portugués. Esse
processo custou-nos esforgos para realizar uma traducao fidedigna, como foi o caso de Gestdo
de Pessoas, que outrora denominava-se Gestdo de Recursos Humanos, mas que, embora no
Brasil Gestdo de Pessoas seja o termo consagrado pelos autores da area, a tradugdo em inglés
ainda se apresenta da forma antiga (Gestdo de Recursos Humanos — Human Resources
Management).

Para atingir o objetivo de elaboragdo de uma proposta de vocabulario bilingue de MD,
a etapa seguinte foi a de compilar e explorar um corpus bilingue para identificar as palavras-
chaves candidatas a termos que vieram a fazer parte de nossos verbetes no VoTec. Toda a etapa
de compilagdo consumiu tempo consideravel (quatro meses) e foi feita de maneira meticulosa,
considerando os géneros cientifico e instrucional.

Percebemos que, em inglés, havia bastante material disponivel na internet, sendo eles
manuais ou blogs, que levavam o nome das subespecialidades do MD, por se tratar de uma
lingua relevante na area tecnoldgica e dos negocios. Dessarte, o balanceamento foi uma questao
observada com zelo, sendo que para areas que nao possuiam materiais suficientes em portugués,
tratamos de coletar o mesmo niimero em inglés do que fora encontrado em portugués. Assim
chegamos a 50 mil tokens por subespecialidade, e ndo mais.

Apos extrairmos as palavras-chave do corpus e identificarmos as candidatas a termo,
defrontamo-nos com tentativas de buscas por equivalentes em ingl€s, que nem sempre foram
alcancadas. Todavia, pudemos alcangar os equivalentes para a maioria dos 40 candidatos a
unitermos ¢ da lista de CEs, além de ranquearmos as palavras-chave de cada subcorpus por
ordem de chavicidade. Tal processo permite consulta e viabiliza a possibilidade de expansao
do vocabulario de MD em trabalhos futuros, seguindo-se a metodologia apresentada neste

trabalho.
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Por ultimo, os objetivos especificos foram realizados a contento devido a facilidade na

utilizacdo do WST e no acesso ao Votec, disponibilizado pelo professor Guilherme Fromm.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciarmos este trabalho, tinhamos inicialmente o objetivo de desenvolver um
vocabulario bilingue que contemplasse toda a area de ADM, cujas contribui¢des pudessem ser
uteis a estudantes desse curso, assim como a profissionais da Tradugdo. Nesse interim,
percebemos que o MKT era uma subarea da ADM e que o MD era uma especialidade do MKT,
e observamos que tais campos do saber detinham relevante importdncia nas transagdes
comerciais no contexto pandémico que recentemente vivenciamos.

Nesta pesquisa, notamos que a especialidade do MD ¢ um campo do saber ainda mais
recente que a subarea do MKT e que estd em pleno desenvolvimento, justamente por ter-se
desenvolvido com o advento da internet, dos recursos on-/ine € com a presenga e acessibilidade
dos microcomputadores e smartphones, que propiciaram que a area mercadoldgica e
publicitaria ganhasse um novo portal de comunicagdo com o publico-alvo. Desse modo,
percebemos que o MD tem crescido exponencialmente por meio das midias digitais,
principalmente durante a pandemia.

Em vista disso, a importancia das relagdes comerciais on-line ou digitais, que sao
hodiernamente comuns, levou-nos a trabalhar com o MD e a oferecer aos discentes das areas
de negocios (ADM, MKT e MD) e aos profissionais da Tradugdo um vocabulério bilingue com
os principais termos dessa especialidade mercadologica, pois, até entdo, ndo dispunham de uma
ferramenta on-/ine, bilingue e bidirecional, baseada e guiada por corpus, lacuna essa que nosso
vocabulario pode preencher.

Sendo uma realidade irrefutavel na area dos negdcios, o MD ainda nao recebeu estudos
cientificos significantes, conforme nossas buscas durante este trabalho. Suas areas
hiperonimicas (ADM e MKT) também datam de um momento recente. Sendo assim, delinear
a taxonomia da ADM, do MKT e do MD, que permita construir um vocabulario bilingue do
Marketing Digital e que também sirva como modelo para a constru¢ao de outros vocabularios
da area, ¢ relevante para sua consolidacdo como ciéncia. Vale ressaltar que a novidade da area
do MD trouxe consigo obstaculos na compilacdo do corpus de estudo e dos géneros que o
compoem. Nao havendo um estudo prévio da taxonomia das areas supracitadas, pudemos
realiza-la, de forma singular, por meio da Anéalise Componencial do conteudo obtido.

Embora a 4rea da ADM no Brasil possua uma tipologia oficial, disponivel na tabela das
areas do conhecimento do CNPq (BRASIL, 2005), ela se apresenta incompleta e ndo inclui as
ramificacoes do MKT e do MD. Portanto, para procedermos a elabora¢cdo de um vocabulério,

algumas objecdes foram encontradas ao longo do processo, como a necessidade de obter dados
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e estabelecer critérios que deram subsidios a constru¢do dessa taxonomia. Foi necessaria a
construgdo de uma AD nova, atual e abrangente, que guiasse a compilacao do corpus e posterior
identificacdo dos candidatos a termos a compor nosso vocabulario. Todo o trabalho foi
circunscrito dentro de nossas arvores de dominio da ADM, do MKT e do MD, pois foi
necessario fazer um delineamento desses campos de saber e de suas ramificagdes para proceder
a compilagdo do corpus.

Uma contribui¢ao importante a ser destacada foi a organizacao dos niveis a que pertence
cada campo do saber, com suas devidas nomeagdes quanto as relacdes hiponimicas e
hiperonimicas (cf. Quadro 3), partindo-se da organizagdo inicial da tabela das areas de
conhecimento do CNPq (BRASIL, 2005). Assim, organizamos cada dominio e subdominio
atribuindo-lhes nomes diferentes, sendo eles: Grande Area, Area, Subarea e Subespecialidade,
assim como os equivalentes em inglés: Large/Big Area, Field, Subfield, Branch e Sub-Branch.

Por conseguinte, todos os procedimentos utilizados permitiram utilizar o conhecimento
e rigor cientifico de areas diversas e que estabelecem relagdes mutuas, quais sejam: Ciéncias
da Informacao (para a taxonomia), Terminologia ¢ Terminografia bilingue e LC (para o
vocabulédrio). Em conjunto, essas areas ofereceram-nos subsidios tedricos e técnicos para
trabalharmos em prol de nossos objetivos.

Ressaltamos que, embasados nas teorias da Terminologia, especialmente na TCT (cuja
abordagem ¢ semasioldgica e apresenta dinamicidade do termo), na Terminografia e na LC,
construimos um corpus bilingue, constituido por um subcorpus em portugués e outro em inglés,
a partir de textos especializados dos géneros cientifico e instrucional. Baseados na TCT,
enfatizamos o percurso semasioldgico e descritivo que caracterizou o nosso procedimento
metodologico para a extragdao de candidatos a termos por meio do corpus, partindo da escolha
dos significantes para entdo encontrarmos os significados, cujos tracos semanticos foram
utilizados na construgao das definigdes no VoTec.

Quanto aos géneros utilizados para o corpus, no tocante ao instrucional, evidenciamos
que a utilizagdo de blogs para a extragdo de contextos definitérios cumpriu um proposito
primordial, devido a dinamicidade da area do MD, e pudemos perscrutar, pela LC, a linguagem
dessa especialidade e suas defini¢des de maneira concisa.

Quanto a fase de compilagdo dos corpora, apds o delineamento taxondmico, destacamos
a importancia do critério de chavicidade (e também de frequéncia), pois, por meio do WST,
pudemos chegar as palavras-chave de maior ocorréncia e ordend-las visando a escolha dos
candidatos a termos, sejam eles unitermos ou CEs. Assim procedemos ao escolhermos o termo

SEO em PT e em IN ao invés da elei¢do de suas formas por extenso, devido ao fato de a sigla
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ter maior niimero de ocorréncias.

E mister explicitar que, neste trabalho, optamos inicialmente pelo método corpus-based.
Porém, apds a constatacdo das subdivisdes iniciais esbocadas com base nas planilhas ja
mencionadas e nas informagdes observadas durante o processo de coleta dos subcorpora,
também verificamos a frequéncia das denominagdes dos campos por meio das analises no WST.
Dessa forma, o estabelecimento final do nome dos campos e subcampos de conhecimento,
assim como suas respectivas posi¢oes hierarquicas, foram confirmadas pelas informagdes
contidas nos subcorpora de estudo. Portanto, os critérios objetivos da LC validaram nossas
classificagdes, visto que nos permitiram ser guiados pelos dados de modo extensivo, ndo tao
facilmente observaveis a “olho nu”. E nesse sentido que consideramos a contribuicio da
abordagem corpus-driven neste trabalho.

A guisa de conclusio, ressaltamos que a estrutura deste trabalho e a construgdo de uma
metodologia modelo para a constru¢do e ampliacdo de vocabularios da area de negocios
possibilitam tanto que as palavras-chave e os candidatos a termos identificados sirvam para
expandir este vocabuldrio ou outros relativos a area, assim como proporcionam sua
replicabilidade e a oportunidade de defini¢ao dos termos em mais idiomas, ja que o ambiente
VoTec permite essa adaptagdo. Por fim, ¢ relevante destacar que, embora haja outros trabalhos
na area académica que apontem etapas do fazer terminografico bilingue, esta pesquisa foi

inovadora no que tange a focalizac¢do na area de negdcios.
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ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS GESTAO DE PESSOAS E RELACOES DE TRABALHO GESTAOTI

ADMINISTRACAO DE PRODUCAQ ADMINISTRACAO DA PRODUCAO GESTAO DE OPERACOES E LOGISTICA OPERACO

ADMINISTRACAO PUBLICA ADMINISTRACAO PUBLICA ADMINIST

ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

CONTABILIDADE DE FINANCAS PUBLICAS

NEGOCIOS INTERNACIONAIS

POLITICA DE PLANEJAMENTO GOVERNAMENTAIS

ADMINISTRACAO DE PESSOAL

ADMINISTRACAO DE SETORES ESPECIFICOS

CIENCIAS CONTABEIS CONTABILIDADE

ORGANIZACOES PUBLICAS

ADMINISTRACAO DE MATERIAIS/LOGISTICA

ADMINISTRACAO DA INFORMACAOQ ADMINIST
ESTUDOS ORGANIZACIONAIS ESTUDOS
ENSINO E PESQUISA EM ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE ENSINO-A
ESTRATEGIAS EM ORGANIZACOES ESTRATE(
INOVACAO, TECNOLOGIA E EMPREENDEDORISMO EMPREEN

GESTAO ¢
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ADMINISTRACAO DA INFORMACAQ ADMINISTRACAO DA INFORMACAO
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/ENSINO-APRENDIZAGEM, PESQUISA E FORMACAO DE PROFESSORES |EDUCACAO ENSINO E PESQUISA EM ADMINISTRACAO

ESTRATEGIA ESTRATEGIAS EM ORGANIZACOES

EMPREENDEDORISMO, STARTUPS E INOVACAO EMPREENDEDORISMO/INOVACAO/TECNOLOGIA INOVACAO, TECNOLOGIA E EMPREENDEDORISMO

GESTAO SOCIOAMBIENTAL SUSTENTABILIDADE

PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL
LEGISLACAO APLICADA AOS NEGOCIOS
DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL
ARQUITETURA E ENGENHARIA
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GESTAO DE OPERACOES E LOGISTICA
ADMINISTRACAO PUBLICA

ADMINISTRACAO DA INFORMACAO
ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

ENSINO E PESQUISA EM ADMINISTRACAQ
ESTRATEGIAS EM ORGANIZACOES

ADMINISTRACAO DE OPERACOES PRODUTIVAS E SERVICOS
ADMINISTRACAO PUBLICA

CONTABILIDADE

ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

INOVACAO. TECNOLOGIA E EMPREENDEDORISMO GESTAO TECNOLOGICA., INOVACAO E EMPREENDEDORISMO

ECONOMIA DAS ORGANIZACOES E SUSTENTABILIDADE/GESTAO E MEIO AMBIENTE

GESTAO DE OPERACOES DE LOGISTICA
ADMINISTRACAO PUBLICA

GESTAO DE INFORMACAO E TECNOLOGIAS
TEORIA GERAL DE ADMINISTRACAO
ENSINO, PESQUISA E CAPACITACAO DOCEN

EMPREENDEDORISMO
GESTAO DA SUSTENTABILIDADE
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FINANCAS E ECONOMIA FINANCAS CORPORATIVAS FINANCAS MARKETING
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GESTAO DE OPERACOES DE LOGISTICA OPERACOES GESTAO DE PESSOAS

ADMINISTRACAO PUBLICA GESTAO PUBLICA

GESTAO DE INFORMACAO E TECNOLOGIAS
TEORIA GERAL DE ADMINISTRACAO
ENSINO, PESQUISA E CAPACITACAO DOCENTE
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

EMPREENDEDORISMO EMPREENDEDORISMO/INOVACAQ
GESTAO DA SUSTENTABILIDADE SUSTENTABILIDADE
GESTAO DE PROCESSOS E QUALIDADE
LIDERANCA
LIDERANCA, GESTAO E NEGOCIOS GESTAO EMPRESARIAL
GESTAO DE SERVICOS
ETICA NA ADMINISTRACAO
MODELOS DE NEGOCIOS

ADMINISTRACAO PUBLICA

TECNOLOGIA DA INFORMAGCAO

ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

ENSINO E PEQUISA

ESTRATEGIA EM ORGANIZACOES
INOVACAO/TECNOLOGIA/EMPREENDEDORISMO
GESTAO SOCIOAMBIENTAL

TURISMO E HOSPITALIDADE

AGRIBUSINESS

PRODUGAO, OPERACOES E LOGISTICA
ADMINISTRAGAO PUBLICA

ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

ADMINISTRAGAO DA INFORMAGAO

ENSINO E PESQUISA EM ADMINISTRAGAO
ESTRATEGIAS EM ORGANIZAGOES
EMPREENDEDORISMO, TECNOLOGIA E INOVAGAO
GESTAO SOCIOAMBIENTAL E SUSTENTAVEL
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2 M - fr Unicarioca (Rio-EAD)
A 8 C 1} | E | F | G H | | J
10 cursos superiores tecnologicos de Marketing (os melhores)
Universidade Anhembi Universidade Positivo
Unicarioca (Rie-EAD) Unibra (Recife) EBAPEFGY (Ead) UNIFIA (Sio Paulo) UNIFACS (Salvador) ICESP (Brasilia) Morumbi (SP) TniDomBosce (EAD) Cesusc (Fleriandpolis) (Curitiba)
Gestio de Produtos e ‘Comportamento do
' |Comunicagio e expressdo Publicidade e Propaganda Marcas Comportamento do Consumidor |Fundamentos de MKT ADM mercadoldgica Fundamentos de MET Comunicagio Empresarial |Fundamentos de MKT Consumidor
Empreendedorismo e MEKT para mercados
' |Introducio a0 MKT ADM de MET MKT de Servigos MEKT de Relacionamento Comportamento do Consumid] ADM mercadolégica ‘Comunicagio* Inovagio Empreendedorismo ‘organizacionais
Gestio de Canais de
||Empreendedorismo Plansjamento de Midia Distribuigdo MEKT de Servigos Canais de Distribuigio ADM de servigos Estratégias de Negociagdo® |Fundamentos de MKT Comunicagio Empresarial | Gestdo de Vendas
Comportamento do MET de Produtos e
|Gestio de Servigos ‘Comunicagio Empresarial Consumidor MKT de Varejo MKT de Servigos Comportamento do consumidor |[Empreendedorismo™ Servigos Negociagdo MEKT digital
‘Comportamento do Gestio do composto
' |Comportamento do Consumidog E-MKT Estratégias de MET Pesquisa de MET Estratégias em Vendas Comunicagdo integrada de MKT |Consumidor Canais de MKT promocional ‘Gestido estratégica de MKT
Comunicacio Integrada de | Gestio estratégica de vendas e |Desenvolvimento de Desenvolvimento e gestio de
' |Pesquisa de Mercado ‘Gestio de Vendas e Servigo Gestio de Projetos* Varidveis mercadologicas MET relacionamento Produtos MEKT de Varejo produtos Pesquisa de mercado
‘Gestiio Estratégica de Marcas e Comunicagio Integrada de ‘Comunicagio integrada de
| |Gestio de Pregos Servigos Gestio Estratégica® Propaganda ¢ Publicidade Empreendedorismo Gestio de Produtos e Marcas | ADM de Vendas MET Gestio de servigos MET
‘Gestio e Desenvolvimento de |Gestio da Inovagiio e MKT para Pequenas e Médias Gestio de custos e formagiio |Projeto & desenvolvimento de
' |Produtos Empreendedorismo Negociagdo Estratégia de Produtos Gestio da Inovagio Empresas ‘Gestio de Marcas Inteligéncia de mercado de pregos produtos
Propaganda, promogio e
' |merchandising MEKT de Varejo ¢ Merchandising MEKT na Internet MKT de Relacionamento Pesquisa de MKT e plano de MK|Canais de Distribuigio Pesquisa de mercado Pesquisa de MKT Empreendedorismo
Sistemas e Canais de MKT em Pequenas e Médias Desenvolvimento de Produtos Comportamento do Anilise estratégica de
|| Distribuicio Pesquisa de MKT Empresas & Marcas Pesquisa de Mercado consumidor mercado MEKT de servigos
Plansjamento estratégico de Gestio de Vendas ¢ Desenvolvimento de novos | Canais de distribuigio e Trade|
' |comunicagio ‘Comportamento do Consumidor MKT Politico Desenvolvimento de Negdciod MET de Servigos Relacionamento negdcios MET
Promogio de vendas e Métodos de Preco, Custo e Planejamento estratégico de
||MKT estratégico ‘Gestio de Eventos Merchandising MEKT Digital Custeio Gestdo de Pregos MKT Visual Merchandising
Plansjamento Estratégico
|Gestio de Marca Gestio de Pregos Ambientes de MET Direito do Consumidor Planejamento de MKT de MET Gestio e identidade de marca|Gestio de Marcas
Midias e Redes Sociais - MKT Gestio Estratégica de Comportamento do ‘Gestio de Custos e Formagiio
||MKT de Varejo Digital Tépicos Especiais em MKT Pesquisa de MKT MEKT Social ¢ Ambiental  |Marcas consumidor de Pregos
Andlise ¢ Retorno de Comunicagdo integrada de
||MET Digital Investimentos em MEKT MET Social MET Digital MET Social marketing Projeto de inovagdo
||MET Saocial & Ambiental Gestio de Marcas e Propriedaded MET Digital MKT de relacionamento
Tdpicos contemporineos
' |Projeto Integrador de MET MEKT Internacional em MKT MEKT de varejo e atacado
| Varidveis logisticas de MKT MKT digital
| Publicidade e Criagio MKT social e ambiental
| Vendas, Logistica & Distribuigio Tépicos avancados em MKT
Gestio de vendas e politica
Tdpicos Avangados em MET comercial

Comunicacio Empresarial
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K L M N =} P ]
Outros cursos superiores tecnologicos de Marketing (EAD)
Estacio UNIP UNIFRAN UNOPAR UNIUBE SENAC ANHANGUERA
Analise de mercado e Comportamento do consumidor &
projecio de cendrios Comportamento do consumider marcas MKT Digital Comportamento empreendedor (Gestdo mercadologica Comportamento do consumidor
Empreendedorismo e desenvolvimento de  |Gestio de desenvolvimento de produtos

Antropologia do consumo | Comunicagio Empresarial Processo de formacio de precos |Empreendedorismo e Inovagio novos negocios & servicos Composto mercadoldgico
Inovagio e Empreendedorismo, Criatividade e
Empreendedorismo Inovagio Analise mercadologica aplicada  |Estratégia empresarial e negociagio  |MET bdsico Estratégias de precificacio Empreendedorismo
Gestdo estrategica de MKT |Estratégia competitiva Pesquisa e informagdo de MKT | Gestio de relacionamento com o chent{ MKT de relacionamento Gestdo de canats de MKT Estrategia empresarial e negociacio
MKT Digital e Midias
Sociais Fundamentos de MKT Comunicacdo mtegrada de MKT |Gestio mercadologica na era digital  |[MKT de servigos Comunicagio integrada de MKT MEKT de produtos e servigos
MKT Social, Ambiental Planejamento de MKT,
Esportivo Gestio de comunicacio e midia relacionamento e CRM MKT de produtos e servigos MEKT de varejo Gestio de marcas MEKT Digital
MKT de Produtos & Gestio estratégica de custos
Servigos formagio de pregos Técnicas de vendas e negociagio |MKT estratégico Estratégias de MKT e Pesquisa de mercado [MKT Digital Pesquisa de mercado

Inteligéncia de MKT: Pesquisa de Gestio de experiéncia e relacionamento
MKT 4.0 Mercado Ambiente mercadoldgico Pesquisa ¢ inteligéncia de MKT MKT Digital com o cliente Planejamento e inteligéncia de MKT
Formacio de pregos ¢
percepgdo de valor para o Pesquisa em comunicagio ¢
consumidor Marketing Digital ¢ Redes Sociais MKT Digital comportamento do consumidor Comportamento do consumo Trade MKT
Neurociéncia e
comportamento do Empreendedorismo. Inovagio e
consumidor MEKT internacional Trade MKT Economia criativa Gestio de relacionamento com o clien

Gerenciamento de produtos. servigos

€ marcas Comportamento do consumidor Pequiza & mercado e andlise de tendéncia|Gestio mercadoldgica na era digital

Distribuigdo e Trade MKT Composto mercadologico Analise predifiva e previsdo de demanda |MKT estrategico

E-commerce
Planejamento estratégico de MKT
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UVA UNICID UNICSUL
Comportamento do consumidor e
Fundamentos de MKT marcas Empreendedorismo

Comportamento do consumidor
MKT de Varejo

Empreendedorismo

Endomarketing

Comunicagio integrada de MKT
Novos negbcios para mercado global

Promogdo e Merchandising

Pesquisa de mercado

MKT Social e Cultural
MKT Digital

Gestdo de Servicos
Gestdo de Vendas

Planejamento e gestio estratégica de
MKT

Gestdo de atacado e varejo
Processo de formag3o de precos
Gestdo estratégica de negbcios
Andlise mercadologica aplicada
Pesquisa e informagio de MKT
Comunicacio integrada de MKT

Planejamento de MET,
relacionamento e CRM

Técnica de Vendas e Negociacio

Ambiente mercadolagico

MKT Digital

MKT e comércio eletrénico

Pesquisa de MKT

Psicologia e comportamento do consumidor

Técnicas de relacionamento com o cliente

Gestio de MKT
MKT de servicos

Segmentac3o de mercado

Técnicas de aprecamento estratégico

Técnicas de publicidade e propaganda

Técnicas de promogie de vendas e merchandising

Tépicos avangados de MKT

Comunicag3o aplicada aos negécios
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assoc_conselhos MKT_MODIF - Excel = (u]} x

quivo  Pagina Inicial  Inserir  Layout da PAgina  Férmulas Dados Revisdo  Exibir  Ajuda Q Diga-me o que vocé deseja fazer = Compartilhar
- _ﬁr Desenvolvimento de Taticas e Estratégias Mercadolégicas e de MKT
A B C | D E
Fundagdes Conselhos Associagbes Entidades privadas
CNPq/CAPES CFA ANPAD ANGRAD SEBRAE
Gestdo de MKT
Mercadologia |Introdug8o & ADM de MKT Comportamento do Consumidor Estratégias de MKT MKT Estratégico
Oportunidades de MKT - Analise e Alternativas Julgamento e Decisdo do Consumidor Comportamento do Consumidor MKT Territorial
Desenvolvimento de Téticas e Estratégias Mercadolégicas e
de MKT Cultura e Consumo MKT de Relacionamento Franquias
Planejamento Estratégico e de MKT Empresarial Construcgdo e Dindmicas de Mercado Endomarketing Vendas

ADM de Comunicagdes com o Mercado, Propaganda,

Publicidade, Promogdo de Vendas e Relagdes Publicas
MKT: avaliagdo de resultados

Teoria, Epistemologia e Métodos de Pesquisa em MKT
Estratégia e desempenho em MKT e Vendas

Avancos na Ciéncia dos Servigos

Gestdo de Marcas e do Relacionamento Consumidor-Marca
MKT e Sociedade

Abordagens Criticas e Emancipatérias em MKT

Gestdo de Marcas e do Relacicnamente Consumidor-Marca
MKT e Sociedade

Abordagens Criticas e Emancipatérias em MKT

Gestdo do Varejo e de Canais de MKT

MKT Digital e Inovacdo

MKT do agrenegécio, consumo de alimentos e sustentabilidade
Vulnerabilidade de Consumo e Decisdes Financeiras

MKT Publico, Educacional, Green MKT e MKT para Organizagdes
Sociais e Sem Fins lucrativos

Gestdo do Varejo

Pesquisa em MKT

MKT Digital e Inovacdo

Servigos Digitais

MKT via dispositivos moveis

Gestdo de Marcas

MKT ambiental

MKT para organizag8es sem fins lucrativos
MKT de moda e do luxo

MKT internacional

Redes sociais, ambientes e dispositivos digitais
Inovagdo de MKT em servigos

Gestdo de Canais e MKT e Cadeia de Suprimento

Mudangas nas tendéncias de MKT digital com a Covid-19

Negdcios Digitais
MKT de Relacionamento
Canais Digitais
Pesquisa de Mercado e Anélise Mercadolégica
Inteligéncia competitiva
Atendimento ao cliente
Gestdo de Categoria
MKT de Contetdo e Inbound MKT
Branding e Gestdo de Marcas e Patentes
Negdcios de Nichos - Novos Negdcios e Estratégias
de Diferenciagdo comercial
MKT Digital

Customer Centricity
MKT de Moda e MKT de Luxo
Gestdo de Marca de Lugar e MKT de Lugar

Impacto da Covid-19 ne Comportamento do Consumidor
Marcas transformaderas durante o processo de pandemia
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Apéndice B — Arvores de dominio expandidas

Arvore 1 — Arvore de Dominio da Administracdo — PT

ADMINISTRACAJ

PRODUCAQD, GESTAO DE \DMINISTRACAON — ENSINOE ESTRATEGIAS Neweresnoeorisvol]  GestRo |
OPERACOES E PESSOAS FINANCAS MARKETING PESQUISAEM EM TECNOLOGIAE |[NSOCIOAMBIENTALE

LOGISTICA INFORMAGAO § ADMINISTRAGAO| ORGANIZACOES | INOVACAO SUSTENTAVEL

ESTUDOS GESTAD

ORGANIZACIONAIS PUBLICA

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados desta pesquisa.

Arvore 2 — Construcio da Arvore de Dominio da subdrea do Marketing — PT

MARKETING

. _ | — = el " | PLANEJAMENTO
COMPORTAMENTY PESQUISA COMUNICAGAOIY o ierorismall MARKETING DE|J - MARKETING |l§ markeminoe || o ool v -l pierrisul cho GESTAO DE GESTAODE |fj GESTAO DE e
INTEGRADA SERVICOS DIGITAL RELACIONAMENTO ™\ Lol iroe VENDAS PRECOS MARCAS e E

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados desta pesquisa.
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Arvore 3 — Jungio das Arvores de Dominio da Administra¢do e do Marketing — PT

) PRODUCAD, 5 1 C ENSINO E ESTRATEGIAS | emprecNDEDORISM GESTAO
. G:;TI;’:C?;NAIS f:;:ﬁ OPERACOES E G:Esg?g A[;E PESQUISA EM EM TECNOLOGIAE  SOCIOAMBIENTALE
LOGISTICA ORGANIZACOES]  INOVAGAO SUSTENTAVEL

PLANEJAMENTO
E GESTAQ
ESTRATEGICA

PESQUISA GESTAO DE GESTAO DE GESTAD DE

DO CONSUMIDOR |§ MERCADOLOGICA

COMUNICAGAO MARKETING DE [l  MARKETING MARKETINGDEO‘ GESTAO E

DESENVOLVIMENTQ® DISTRIBUICAO
INTEGRADA SERVICOS DIGITAL RELACIONAMENT! DE PRODUTOS %

VENDAS PRECOS MARCAS

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados desta pesquisa.

Arvore 4 — Arvore de Dominio do Digital Marketing segundo a AMA — IN

DIGITAL
MARKETING

Search Engine| Search Engine | Social Media

Marketing |g Optimization Marketing Comtent Email

Affiliate Native Pay-Per-Click

Marketing Advertising (PPC) (SEM) | (SEO) (SMM) Marketing Marketing

Fonte: Organizada pelo autor a partir da AMA.
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Arvore 5 — Arvore de Dominio do Marketing Digital — IN

DIGITAL
MARKETING

Affiliate Native Pay-Per-Click Searcr;(En.glne SearF h_Eng.me Soc:aIka:dla Content Email
Marketing Advertising (PPC) Marketing SBUNICHaD LSt eetIng Marketing Marketing
(SEM) (SEO) (SMM)

Fonte: Adaptada e organizada pelo autor a partir da AMA.




Arvore 6 — Marketing Digital localizado na Arvore de Dominio da grande drea das Ciéncias Sociais Aplicadas

Marketing de

Afiliados

Publicidade
Nativa

ADMINISTRACA

MARKETING

MARKETING
DIGITAL

Links Marketing para | Otimizacdo para] Marketing de

Patrocinados [g Mecanismos de|g Mecanismos de Midia Social Dl s

Contetido

Email
Marketing
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(PPC) Busca (SEM) Busca (SEO) (SMM)

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados desta pesquisa.
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Arvore 7 — Arvore de Dominio do Marketing Digital — PT

MARKETING
DIGITAL

Links Marketing para|f§ Otimizagdo parall Marketing de
Patrocinados |g Mecanismos deg Mecanismos de Midia Social
(PPC) Busca (SEM) Busca (SEO)

Marketing de Email
Conteudo Marketing

Marketing de Publicidade

Afiliados Nativa

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados desta pesquisa.



Arvore 8 — Arvore de Dominio completa da Administra¢do, com subdreas do Marketing e especialidades do Marketing Digital — PT

Ciéncias Sociais
Aplicadas

Administracdo

Ensing Empreendedorismo
& Pesquisa em = Teoniologia
administrac3o Organzacoes & InoVagao

Producao, -
Operagies m Finangas Marketing
e Logistica

S : : . Gestiio & - = -
Comportamento Comunicagao . Marketi Marketi Marketing de . . - Gestao de | Gestao de | Gestao de
Afilizdos Nativa

Administrac3o Estratégias em

da iInformacao

Marketing para
Mecanismos de Busca Mecanismos de Busca
(sEM)

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados desta pesquisa.
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Apéndice C — Lista de palavras-chave em portugués

LISTA DE PALAVRAS-CHAVE EM
PORTUGUES, EXTRAIDA DO
PROCESSAMENTO NO WST

N | KEY WORD BIC
1 MARKETING 35.563,75
2 CONTEUDO 25.804,21
3 GOOGLE 20.924,44
4 BUSCA 17.411,59
5 SITE 16.176,95
6 SEO 13.296,12
7 FORMA 12.414,23
8 INTERNET 11.811,61
9 SEM 11.620,54
10 | PESQUISA 11.517,65
11 | PAGINA 11.150,20
12 | EMPRESA 11.017,91
13 | PUBLICIDADE 10.797,44
14 | EMAIL 9.827,37
15 | USUARIO 9.327,63
16 | ESTRATEGIA 9.165,95
17 | DADOS 8.842,59
18 | MARCA 8.298,77
19 | SOCIAL 8.225,27
20 | EXEMPLO 8.122,39
21 | DIGITAL 7.725,54
22 | COMUNICACAO 7.725,54
23 | ANUNCIO 7.696,14
24 | PRODUTO 7.093,52
25 | TEMPO 6.711,37
26 | RELACAO 6.520,30
27 | REDE 6.505,60
28 | VALOR 6.476,20
29 | PARTE 6.196,94
30 | NUMERO 6.196,94
31 | TIPO 5.888,28
32 | CLIENTE 5.814,79
33 | CASO 5.726,60
34 | FERRAMENTA 5.711,90
35 | INFORMACAO 5.697,20
36 | MERCADO 5.476,73
37 | CONSUMIDOR 5.476,73
38 | CAMPANHA 5.300,35

39 | PROCESSO 5.226,86
40 | MECANISMOS 5.182,77
41 | COMPRA 5.109,28
42 | PLATAFORMA 5.065,18
43 | OBJETIVO 5.050,49
44 | ACESSO 4.844,71
45 | WEB 4.741,83
46 | PATROCINADOS 4.741,83
47 | QUALIDADE 4.712,43
48 | ANALISE 4.683,03
49 | MANEIRA 4.594,84
50 | SERVICO 4.521,35
51 | uso 4.374,37
52 | TRABALHO 4.359,67
53 | ONLINE 4.286,18
54 | NEGOCIO 4.271,49
55 | CUSTO 4.198,00
56 | TRAFEGO 4.153,90
57 | FIGURA 4.139,20
58 | YOUTUBE 4.080,41
59 | SEARCH 4.051,01
60 | MUNDO 4.051,01
61 | MiDIA 4.021,62
62 | ADS 3.977,52
63 | ESTUDO 3.962,83
64 | TEXTO 3.933,43
65 | ACORDO 3.933,43
66 | NATIVA 3.889,33
67 | TAXA 3.815,84
68 | FREQUENCIA 3.742,35
69 | MOMENTO 3.698,26
70 | BLOG 3.683,56
71 | FONTE 3.580,67
72 | LINK 3.551,28
73 | BASE 3.507,18
74 | DIA 3.492,49
75 | LISTA 3.360,20
76 | OTIMIZACAO 3.330,81
77 | LEADS 3.316,11
78 | MODELO 3.257,32
79 | ATENCAO 3.198,52
80 | METRICAS 3.183,83
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81 | RESULTADO 3.169,13
82 | ORGANIZACAO 3.169,13
83 | CRIACAO 3.154,43
84 | DISPONIVEL 3.125,03
85 | VIRTUAL 3.110,34
86 | FACEBOOK 3.095,64
87 | EXPERIENCIA 3.080,94
88 | CONTEXTO 2.963,35
89 | CLIQUE 2.963,35
90 | SENTIDO 2.919,26
91 | RELACIONAMENTO | 2.875,17
92 | ASSUNTO 2.845,77
93 | ENGINE 2.786,98
94 | PROBLEMA 2.772,28
95 | VISIBILIDADE 2.742,88
96 | QUANTIDADE 2.742,88
97 | IMAGEM 2.654,69
98 | VIDEO 2.640,00
99 | AREA 2.640,00
100 | MOTORES 2.625,30
101 | AFILIADO 2.625,30
102 | RELEVANCIA 2.610,60
103 | PESSOA 2.610,60
104 | PASSO 2.610,60
105 | MENSAGEM 2.595,90
106 | FATO 2.551,81
107 | FATORES 2.537,11
108 | ESTABELECIMENTO | 2.537,11
109 | PALAVRA-CHAVE 2.507,71
110 | CANAL 2.434,22
111 | PONTO 2.419,52
112 | VENDA 2.390,13
113 | SUCESSO 2.375,43
114 | IMPORTANCIA 2.360,73
115 | ESCOLHA 2.360,73
116 | ARTIGO 2.360,73
117 | ACAO 2.360,73
118 | AUTOR 2.346,03
119 | COMPORTAMENTO | 2.272,54
120 | MODO 2.243,15
121 | INTERESSE 2.243.15
122 | CONCEITO 2.243,15
123 | TOTAL 2.228,45
124 | CONVERSAO 2.228.45
125 | ADWORDS 2.228,45

126 | ETAPA 2.213,75
127 | DESEMPENHO 2.199,05
128 | MEDIA 2.154,96
129 | CARACTERISTICAS | 2.154,96
130 | CONHECIMENTO 2.096,17
131 | TITULO 2.066,77
132 | CONTA 2.052,07
133 | COMERCIO 2.052,07
134 | pPERIODO 2.022,68
135 | ENGAJAMENTO 2.007,98
136 | DIVULGACAO 2.007,98
137 | PODER 1.963,88
138 | SISTEMA 1.949,19
139 | AMBIENTE 1.949,19
140 | FUNCIONA 1.905,09
141 | FORMATO 1.905,09
142 | COMENTARIOS 1.905,09
143 | NECESSIDADE 1.890,39
144 | ALCANCE 1.890,39
145 | PROPORCAO 1.875,69
146 | PRATICA 1.875,69
147 | HORA 1.861,00
148 | CONSUMO 1.846,30
149 | CONJUNTO 1.846,30
150 | IMPRESSOES 1.816,90
151 | GRUPO 1.816,90
152 | TEMA 1.802,20
153 | PRODUCAO 1.802,20
154 | MES 1.802,20
155 | MATERIAL 1.787,51
156 | INVESTIMENTO 1.787,51
157 | IDENTIFICAR 1.772,81
158 | CPC 1.772,81
159 | POSSIBILIDADE 1.758,11
160 | INTERACAO 1.758,11
161 | FORMULARIO 1.758,11
162 | PUBLICO-ALVO 1.743,41
163 | FOCO 1.743,41
164 | BUSCADOR 1.728,71
165 | PROGRAMA 1.714,02
166 | POST 1.714,02
167 | OPCAO 1.714,02
168 | POSICIONAMENTO 1.699,32
169 | DINHEIRO 1.699,32
170 | COLETA 1.699,32

160



171 | TERMO 1.684,62
172 | ENVIO 1.684,62
173 | EMPRESARIAL 1.684,62
174 | ARQUIVOS 1.684,62
175 | RECURSOS 1.669,92
176 | AUMENTO 1.669,92
177 | NOME 1.640,53
178 | MOSTRA 1.640,53
179 | TABELA 1.625,83
180 | ESPACO 1.625,83
181 | DIFERENCA 1.625,83
182 | DECISAO 1.611,13
183 | VANTAGENS 1.596,43
184 | QUESTAO 1.596,43
185 | POTENCIAL 1.596,43
186 | IDEIA 1.596,43
187 | PROFISSIONAL 1.581,73
188 | PAPEL 1.581,73
189 | MAIORIA 1.581,73
190 | DEFINICAO 1.581,73
191 | ELABORACAO 1.567,03
192 | POSICAO 1.552,34
193 | ANUNCIANTE 1.552,34
194 | CORPUS 1.537,64
195 | LUGAR 1.522,94
196 | PUBLICACAO 1.508,24
197 | CONTATO 1.508,24
198 | GERACAO 1.493,54
199 | AUTORIDADE 1.493,54
200 | TECNOLOGIA 1.478,85
201 | ESTRUTURA 1.478,85
202 | TRADUCAO 1.464,15
203 | COMISSAO 1.464,15
204 | SEGMENTACAO 1.449.45
205 | DESCRICAO 1.449,45
206 | CLASSIFICACAO 1.449,45
207 | ALGORITMO 1.449,45
208 | PLANEJAMENTO 1.434,75
209 | ELEMENTOS 1.434,75
210 | DICAS 1.434,75
211 | OFERTA 1.420,05

212 | DESENVOLVIMENTO | 1.420,05
213 | RETORNO 1.405,36
214 | GUIA 1.405,36
215 | BENEFICIOS 1.405,36
216 | VISITANTES 1.390,66
217 | URL 1.390,66
218 | ENDERECO 1.390,66
219 | ASPECTOS 1.390,66
220 | AGENCIA 1.375,96
221 | SOCIEDADE 1.361,26
222 | ORGANIZACIONAL | 1.361,26
223 | FUNCAO 1.361,26
224 | TESTE 1.346,56
225 | COISA 1.346,56
226 | CAPITULO 1.346,56
227 | ABERTURA 1.346,56
228 | UTILIZACAO 1.331,87
229 | sMO 1.331,87
230 | CRESCIMENTO 1.331,87
231 | coMUM 1.317,17
232 | ATIVIDADE 1.317,17
233 | PRIVACIDADE 1.302,47
234 | ORGANICOS 1.302,47
235 | DOMINIO 1.302,47
236 | COMERCIAL 1.302,47
237 | RESPOSTA 1.287,77
238 | NIVEL 1.287,77
239 | INDICE 1.287,77
240 | ENTREVISTADOS 1.287,77
241 | CONSTRUCAO 1.287,77
242 | VARIAVEIS 1.273,07
243 | PROPAGANDA 1.273,07
244 | LADO 1.273,07
245 | CONFIANCA 1.273,07
246 | AUDIENCIA 1.273,07
247 | VOLUME 1.258,37
248 | TECNICA 1.258,37
249 | HUMANOS 1.258,37
250 | ENTIDADE 1.258,37
251 | CATEGORIA 1.258,37
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Apéndice D — Lista de palavras-chave em inglés

LISTA DE PALAVRAS-CHAVE EM
INGLES, EXTRAIDA DO
PROCESSAMENTO NO WST

N | KEYWORD BIC

1 CONTENT 32.635,42
2 MARKETING 25.653,61
3 SEO 18.476,72
4 SEARCH 14.584,38
5 ADVERTISING 12.964,30
6 PPC 12.091,00
7 PAGE 11.359,48
8 NATIVE 11.127,54
9 AFFILIATE 11.027,82
10 | GOOGLE 9.621,81
11 | EMAIL 8.743,61
12 | WEBSITE 7.466,72
13 | BRAND 7.158,06
14 | ADS 7.151,38
15 | SEM 6.751,21
16 | AD 6.490,84
17 | TIME 5.526,31
18 | NUMBER 5.363,16
19 | KEYWORD 5.349,70
20 | PERSONALIZATION 5.078,83
21 | ONLINE 4.791,90
22 | BASED 4.764,71
23 | CLICK 4.528,64
24 | CAMPAIGN 4.498 38
25 | MEDIA 4.098,46
26 | CUSTOMER 4.061,53
27 | PINTEREST 3.929,94
28 | IMAGE 3.851,51
29 | NETWORK 3.726,85
30 | MODEL 3.692,08
31 | AUDIENCE 3.669,19
32 FACEBOOK 3.379,44
33 | ENGINE 3.287,24
34 | TARGET 3.157,96
35 | STRATEGY 2.969,34
36 | STUDY 2.823,19
37 | PART 2.783,48
38 | ADVERTISEMENT 2.776,89

39 | RESEARCH 2.740,33
40 | INTENTION 2.681,68
41 | SOCIAL 2.653,09
42 | GROUP 2.593,12
43 | SOURCE 2.512,87
44 | TABLE 2.505,86
45 | TOOL 2.479,22
46 | COST 2.394,27
47 | BLOG 2.377,53
48 | CHANNELS 2.347,53
49 | PROCESS 2.302,05
50 | TYPE 2.262,71
51 | POST 2.253,55
52 | USER 2.226,02
53 | TRAFFIC 2.225,68
54 | CONSUMERS 222331
55 | SECTION 2.132,31
56 | AFFILIATES 2.063,61
57 | PURCHASE 2.026,70
58 | ENGAGEMENT 1.982,70
59 | BID 1.963,37
60 | VALUE 1.951,83
61 | LIST 1.894,74
62 | PROGRAM 1.864,89
63 | NAME 1.852,73
64 | EFFECT 1.831,57
65 | BASE 1.808,36
66 | ADVERTISEMENTS 1.799,34
67 | ACTION 1.739,66
68 | VIDEO 1.735,97
69 | THINGS 1.714,90
70 | CONDITIONS 1.701,87
71 | METRICS 1.688,67
72 | SERPS 1.686,68
73 | INSTAGRAM 1.549,05
74 | ADVERTISERS 1.535,64
75 | EXAMPLE 1.522,33
76 | LINKEDIN 1.521,53
77 | QUERY 1.513,89
78 | PRODUCT 1.513,18
79 | NEED 1.508,09
80 | PAID 1.500,73
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81 | PLATFORM 1.497,45
82 | ANALYTICS 1.475,15
83 | WEB 1.464,72
84 | OPTIMIZATION 1.460,61
85 | PURPOSE 1.455,76
86 | INFORMATION 1.428,54
87 | ORGANIC 1.422,00
88 | LINK 1.414,77
89 | RANKING 1.392,49
90 | DISCLOSURE 1.385,81
91 | AMAZON 1.383,90
92 | QUALITY 1.333,09
93 | CPC 1.287,57
94 | BUSINESS 1.283,52
95 | FIGURE 1.275,20
96 | SERVICE 1.268,08
97 | MESSAGE 1.228,56
98 | ADVERTISER 1.227,42
99 | DIGITAL 1.219,26
100 | TRUST 1.188,36
101 | SITE 1.120,14
102 | LOYALTY 1.070,40
103 | BACKLINKS 1.067,37
104 | YOUTUBE 1.053,61
105 | ROI 998,56
106 | LEVEL 992,71
107 | KEY 991,49
108 | UNIBET 984,80
109 | CTR 984,80
110 | MARKETER 970,82
111 | WORD 960,20
112 | DESIGN 944,34
113 | INFLUENCER 929,75
114 | DATA 926,18
115 | TOTAL 916,82
116 | RESULT 912,21
117 | REASON 879,02
118 | CONVERSION 874,74
119 | HTML 860,94
120 | SET 852,43
121 | START 848,54
122 | ADWORDS 847,17
123 | SERP 833,41
124 | COURSE 806,37
125 | RETURN 795,88

126 | SMM 792,12
127 | AREN'T 792,12
128 | VISIBILITY 751,30
129 | www 737,08
130 | SALES 735,12
131 | TECHNIQUES 733,79
132 | AUCTION 731,64
133 | KNOWLEDGE 730,79
134 | TWITTER 728,37
135 | cPA 723,31
136 | DISPLAY 705,18
137 | B2B 695,79
138 | INTERNET 689,44
139 | REASONS 677,03
140 | TEXT 667,71
141 | GUIDE 657,13
142 | SUBSCRIBERS 638,64
143 | FUNNEL 631,63
144 | ACCOUNT 621,08
145 | WEBPAGE 620,31
146 | DECEPTION 615,94
147 | STATISTICS 599.45
148 | SEARCHERS 598,44
149 | YAHOO 585,69
150 | QUESTION 582,04
151 | RATE 578,85
152 | CONSTRUCTS 576,85
153 | SHARE 576,63
154 | ECOMMERCE 571,93
155 | PARTY 568,67
156 | GAME 568,08
157 | FOCUS 561,69
158 | REVENUE 560,17
159 | TIKTOK 558,16
160 | HTTP 558,16
161 | CRITERIA 552,48
162 | PAY 549,28
163 | CHOICE 548,08
164 | FORM 537,57
165 | COMMUNICATION 533,59
166 | SINGLE 525,72
167 | CHAPTER 522,94
168 | SIZE 520,78
169 | TITLE 516,65
170 | PODCAST 516,13
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171 | INDEX 509,20
172 | COMMERCE 508,89
173 | TERMS 506,20
174 | METACOST 503,12
175 | PINS 488,44
176 | DIMENSIONS 479,34
177 | FACTORS 476,26
178 | ORGANIZATION 466,27
179 | DECEPTIVENESS 463,67
180 | PHRASE 459,10
181 | LEAD 454,92
182 | CHANCE 45438
183 | CTA 448,07
184 | INFORMATIVENESS | 448,00
185 | STEP 446,39
186 | CONCERNS 440,86
187 | THESIS 436,96
188 | CPT 434,30
189 | LISTINGS 430,71
190 | RELEVANCE 423,29
191 | AUTOMATED 420,14
192 | PARTICIPANT 401,59
193 | DETAILS 399,37
194 | PIECE 396,72
195 | HOME 394,73
196 | ALT 393,02
197 | BANNER 390,73
198 | FORMAT 381,89
199 | ALGORITHMS 376,83
200 | ALGORITHM 375,47
201 | CREDIBILITY 372,39
202 | SCORE 371,01
203 | URL 369,44
204 | RETENTION 368,75
205 | KPIS 365,49
206 | INTENT 364,61
207 | MATCH 363,51

208 | TOPIC 357,10
209 | EXPERIENCE 354,07
210 | WORDPRESS 351,73
211 | SNAPCHAT 351,73
212 | HUBSPOT 351,73
213 | PERSUASION 349,37
214 | ADDITION 348,08
215 | PRO 346,12
216 | PAPER 342,65
217 | MEANS 341,18
218 | sD 337,97
219 | PRE 337,97
220 | MAIL 335,24
221 | GOALS 334,11
222 | AUTOMATION 328,74
223 | TIPS 327,75
224 | INFLUENCE 326,40
225 | AVERAGE 324,54
226 | MICROSOFT 324,21
227 | HTTPS 324,21
228 | ALIEXPRESS 324,21
229 | TAG 323,13
230 | PUBLISHERS 322,96
231 | COMPANIES 322,50
232 | FEATURES 322,14
233 | VOICE 321,55
234 | VISITORS 320,47
235 | PRIVACY 317,79
236 | CPM 310,44
237 | IMPLEMENTATION 310,40
238 | BLOGS 309,49
239 | ACHIEVED 307,52
240 | AWARENESS 304,30
241 | COMPETITORS 303,64
242 | REGRESSION 301,57
243 | AUCTIONS 299,09
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ANEXOS

Anexo A — Fluxograma da constituicio de um campo disciplinar (BARROS, 2011)

1
10
um CAMPO DE .
um OLHAR INTERESSES 2
9 SOBRE S SINGULARIDADES }
uma Adquilo que define a Disciplina
icd tro discipli
REDE HUMANA B ey

transformacio, oposicdo ou combinacio de outros)

\
Os seres humanos que a pensam e 4
praticam, combinados com o

8 conjunto de suas obras 3
INTERDITOS CAMPOS
Aquilo que ¢ proibido aos seus CONSTITUICAO INTRADISCIPLINARES
praticantes, e que.de.ﬁule o0 lado T
e DE UM CAMPO desenvolve certo ni7ve1 de
U DISCIPLINAR complexidade, cria
~ , especializacdes e ;
OPOSIC OES E DIALOGOS 4 desdobramentos internos) /
INTERDISCIPLINARES /
. Relacdes com os campos de saber 6 ASPECTOS
" com 0s quais a Disciplina Dialoga, EXPRESSIVOS /,-”'
\_ estabelece oposicdes, entra em ASPECTOS 5
concorréncia, reconhece filiades e TEORI cosS Discurso — Um Modo de Comunicar
) afinidades ASPECTOS Todo campo de saber envolve ung,mfodo
\ Teoria — Modo de Ver METODOLOGICOS | ecomuat s iestlados

Todo campo de saber envolve aspectos
. tedricos (modos de enxergar e conceber  Metodologia — Modo de Fazer
“a realidade; conceitos ¢ representagdes;  Lodo campo de saber envolve
““tendéncias argumentativas) aspectos metodoldgicos
R (modos de fazer) "
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Anexo B — 10 primeiros colocados no ranking dos 50 melhores cursos de MK e 10 melhores

faculdades de Marketing do pais

querobolsa.com.br/revista/melhores-faculdades-de-marketing-do-brasil

Quais sdo as melhores faculdades de Marketing?

Com a grande popularidade do curso de Marketing e o interesse de muitos pelo assunto, a

Revista Quero levantou as faculdades mais bem avaliadas pelo MEC.

Para isso, usou o Conceito Preliminar de Curso (CPC)*, avaliacdo feita pelo Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep), 6rgao vinculado ao MEC,
para classificar os cursos das instituicdes de ensino superior no Brasil. O CPC é uma nota que

pode variar entre um e cinco. Quanto mais proxima de cinco, melhor € a classificacdo do

© €9

curso da faculdade.

Ao consultar os dados do MEC, a Revista Quero selecionou as 50 faculdades de Marketing
com o maior indice do CPC. Ao todo, sao 41 cursos presenciais e nove de educacao a distancia
(EaD) de Marketing. Veja a lista:

Bolsas de estudo de até 80%? * ‘f% _

A ge nte tem! “Q querobolsa.com
CPC CPC
UNIVERSIDADE MODALIDADE CAMPUS CONTINUO FAIXA
. o s Rio de Janeiro
Centro Universitario UniCarioca EaD (RJ) - EaD 4,67 5
Centro Umvers'ltano Brasileiro Presencial Recife (PE) 439 5
(Unibra)
Centro Universitario Redentor De Presencial Campos dos 437 5
Campos (UniRedentor) Goytacazes (RJ) ’
Escola Brasileira De Administragdo
Publica E De Empresas EaD EaD 4,24 5
(EBAPE/FGV)
Centro Universitario Amparense .
(UNIFIA) Presencial Amparo (SP) 4,20 5
Universidade Salvador (Unifacs) Presencial Salvador (BA) 4,18 5
Centro Universitario ICESP Presencial Brasilia (DF) 4,17 5
Faculdade De Administragdo E . .
Negocios De Sergipe (Fanese) Presencial Aracaju (SE) 4,13 5
Centro Universitario UniCarioca Presencial Rio de Janeiro 4,08 5



https://querobolsa.com.br/unicarioca-centro-universitario-carioca/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/faculdades-e-universidades
https://querobolsa.com.br/faculdades-e-universidades
https://querobolsa.com.br/uniredentor-centro-universitario-redentor
https://querobolsa.com.br/uniredentor-centro-universitario-redentor
https://querobolsa.com.br/ebape-escola-brasileira-de-administracao-publica-e-de-empresas
https://querobolsa.com.br/ebape-escola-brasileira-de-administracao-publica-e-de-empresas
https://querobolsa.com.br/ebape-escola-brasileira-de-administracao-publica-e-de-empresas
https://querobolsa.com.br/unifia-centro-universitario-amparense
https://querobolsa.com.br/unifia-centro-universitario-amparense
https://querobolsa.com.br/unifacs/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/faculdades-icesp
https://querobolsa.com.br/fanese
https://querobolsa.com.br/fanese
https://querobolsa.com.br/unicarioca-centro-universitario-carioca/cursos/marketing

(RJ)

Barra do Gargas

Centro Universitario Cathedral Presencial (MT) 3,95
Centro Universitario Unifacig Presencial Manhuacu (MG) 3,93
Centro Universitario Paraiso (FAP- Presencial Juazeiro do Norte 388
CE) (CE) ’
Centro Universitario UniCarioca Presencial Rio d(eRJJa;nelro 3,84
Universidade Anhembi Morumbi Presencial Sao Paulo (SP) 3,80
Centro Universitario Unidombosco EaD EaD 3,74
Faculdade de Ciéncias Sociais de Presencial Floriandpolis 374
Floriandpolis (Cesusc) (SO ’
Faculdade Projec¢do De Taguatinga . -
Norte (UniProjecio) Presencial Brasilia (DF) 3,74
Instituto Infnet Presencial Rio de Janciro 3,73
(RI)
Universidade Positivo (UP) Presencial Curitiba (PR) 3,72
Faculdade De Tecnologia De . .
Piracicaba (FATEP) Presencial Piracicaba (SP) 3,72
Centro Universitario Farias Brito Presencial Fortaleza (CE) 3,72
Umvermdad? Do Grande Rio EaD EaD 371
(Unigranrio)
Un1ver51dad§ Santa Cecilia EaD EaD 3.68
(Unisanta)
Universidade Veiga De Almeida Presencial Rio de Janeiro 363
(UVA) (R)) ’
Centro Universitario Curitiba . .\
(Unicuritiba) Presencial Curitiba (PR) 3,67
Universidade Do Vale Do Itajai Presencial Balneario 367
(Univali) Camburit (SC) ’
Faculdade De Tecnologia Faesa Presencial Vitoria (ES) 3,60
Faculdade Alfa Umuarama Presencial Umuarama (PR) 3,54
Centro Universitario IBMR Presencial Rio de Janeiro (RJ) 3,51
Faculdade Grande Sao Paulo Presencial Sao Paulo (SP) 3,50
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https://querobolsa.com.br/faculdade-cathedral
https://querobolsa.com.br/unifacig-manhuacu-facig
https://querobolsa.com.br/fap-faculdade-paraiso-do-ceara
https://querobolsa.com.br/fap-faculdade-paraiso-do-ceara
https://querobolsa.com.br/unicarioca-centro-universitario-carioca/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/anhembi-morumbi/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/unidbsco-centro-universitario-unidombosco/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/fcsf-faculdade-de-ciencias-sociais-de-florianopolis
https://querobolsa.com.br/fcsf-faculdade-de-ciencias-sociais-de-florianopolis
https://querobolsa.com.br/uniprojecao
https://querobolsa.com.br/uniprojecao
https://querobolsa.com.br/infnet
https://querobolsa.com.br/up-universidade-positivo/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/fatep-faculdade-de-tecnologia-de-piracicaba
https://querobolsa.com.br/fatep-faculdade-de-tecnologia-de-piracicaba
https://querobolsa.com.br/ffb-faculdade-farias-brito/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/unigranrio
https://querobolsa.com.br/unigranrio
https://querobolsa.com.br/unisanta-universidade-santa-cecilia-ceproara/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/unisanta-universidade-santa-cecilia-ceproara/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/uva-universidade-veiga-de-almeida/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/uva-universidade-veiga-de-almeida/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/unicuritiba-centro-universitario-curitiba
https://querobolsa.com.br/unicuritiba-centro-universitario-curitiba
https://querobolsa.com.br/univali-universidade-do-vale-do-itajai
https://querobolsa.com.br/univali-universidade-do-vale-do-itajai
https://querobolsa.com.br/cet-faesa-faculdade-de-tecnologia-faesa
https://querobolsa.com.br/alfa-umuarama/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/ibmr/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/fagran-faculdade-grande-sao-paulo

(Fagran)

Centro Universitario Antonio

Eufrasio De Toledo De Presencial Pi?:;?:?gp) 3,48
Presidente Prudente (FIAETPP)
Faculdade De Tecnologia FTEC . Bento Gongalves
Bento Gongalves Presencial (RS) 347
Centro Universitario UNA EaD EaD 3,46
Faculdade De Tecnologia FTEC . Novo Hamburgo
Novo Hamburgo Presencial (RS) 3,45
Faculdade La Salle de Manaus Presencial Manaus (AM) 3,45
Centro Universitario Nossa .
Senhora Do Patrocinio (Ceunsp) Presencial Salto (SP) 3,44
Universidade Da Amazonia Presencial Belém (PA) 3.43
(Unama)
Faculdade Promove De Minas Presencial Belo Horizonte 342
Gerais (MG) ’
Faculdade Capital Federal Presencial Tabodo da Serra 339
(FECAF) (SP) ’
Centro Universitario Fanor Presencial | Fortaleza (CE) 338
Wyden
Faculdade De Tecnologia Fatec Presencial Sio Paulo (SP) 3.33
Sebrae
Universidade Ibirapuera (Unib) Presencial Sao Paulo (SP) 3,33
Centro Universitario Braz Cubas Presencial Mogi c(lg;)c ruzes 3,33
Centro Universitario Ceuni Presencial Manaus (AM) 3.32
(Fametro)
Centro Universitario Do Sul De
Minas (Unis-MG) EaD EaD 3,31
Universidade De Caxias Do Sul
(UCS) EaD EaD 3,30
Universidade do Contestado
(UNC) EaD EaD 3,29
Centro Universitario Sumaré Presencial Sao Paulo (SP) 3,27
Universidade Castelo Branco Presencial Rio de Janeiro (RJ) 3,27
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https://querobolsa.com.br/fagran-faculdade-grande-sao-paulo
https://querobolsa.com.br/fiaetpp
https://querobolsa.com.br/fiaetpp
https://querobolsa.com.br/fiaetpp
https://querobolsa.com.br/ftec/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/ftec/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/una/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/ftec/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/ftec/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/faculdade-la-salle-de-manaus/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/ceunsp-centro-universitario-nossa-senhora-do-patrocinio/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/ceunsp-centro-universitario-nossa-senhora-do-patrocinio/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/unama-universidade-da-amazonia
https://querobolsa.com.br/unama-universidade-da-amazonia
https://querobolsa.com.br/faculdade-promove/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/faculdade-promove/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/faculdade-fecaf/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/faculdade-fecaf/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/wyden-educacional/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/wyden-educacional/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/fatec-sebrae-faculdade-de-tecnologia-sebrae
https://querobolsa.com.br/fatec-sebrae-faculdade-de-tecnologia-sebrae
https://querobolsa.com.br/unib-universidade-ibirapuera
https://querobolsa.com.br/universidade-braz-cubas/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/fametro-faculdade-metropolitana-de-manaus
https://querobolsa.com.br/fametro-faculdade-metropolitana-de-manaus
https://querobolsa.com.br/unis
https://querobolsa.com.br/unis
https://querobolsa.com.br/ucs-universidade-de-caxias-do-sul
https://querobolsa.com.br/ucs-universidade-de-caxias-do-sul
https://querobolsa.com.br/unc-universidade-do-contestado
https://querobolsa.com.br/unc-universidade-do-contestado
https://querobolsa.com.br/faculdade-sumare/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/ucb-castelo-branco
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(UCB)

Centro Universitario de Maringa

3 Presencial
(Unicesumar)

Maringa (PR)

3,27

** Dados consultados em 21/06/2020.

*Universidades que ndo participam do Enade, como a USP, ndo entram no ranking.

Fonte: https://querobolsa.com.br/revista/melhores-faculdades-de-marketing-do-brasil. Acesso em: 13 out. 2022.

10 Melhores faculdades de Marketing do Brasil

Quer s2 tornar um empresrio? O Quers Balsa £ o site qus t= ajuda = entrar na faculdada! Vaja ab

com & média de avalisgies dos proprics slunas.

Marketing na UVV

AILAVELHA @ Diamante @B@DO 45
; 1005 dios alunos 264 avaliagbes
o recomendam esta instituicSo
Marketing na Descomplica g
2 | faculdade
descomplica & Oure BEBBD 47T
oz alunos 122 avaliaghes |
el e mee Q
Marketing na Uninove
é e dd BRBBO 5
Marketing na UNOESTE Universidade Nove de Julho 2107 avaliagbes
unneste 'ﬂ' Diamante @E@@®@D 47 v
423 =
o
Marketing na ENIAC
A ENLAC
Eucagdo Sisaa & Supeion @ Prata S®@®D 45
457 dos aluncs 255 avaliagies
BRIBD 46+

1.034 avaliagbes

Marketing na PUCPR

& oure @@B®D 46

dos alunos 455 avaliagbes

PRBPD 46w
1.948 avaliagSes

UniCesumar

Universidade
%’ POSITIVO

Marketing na Universidade Positivo

& Oure

68% dos ghmos
recomendam esta
nstituicEo

DR@OD 44~
1.063 avaliagbes

~alrm

Marketing na FAM

@ Prata

PR@@D 44 v
835 avaliagbes

Fonte: https://querobolsa.com.br/cursos-e-faculdades/marketing/melhores-faculdades. Acesso em: 13 out. 2022.


https://querobolsa.com.br/ucb-castelo-branco
https://querobolsa.com.br/unicesumar-centro-universitario-de-maringa/cursos/marketing
https://querobolsa.com.br/unicesumar-centro-universitario-de-maringa/cursos/marketing
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