» Xl Jornada Cientifica

s Faculdades Integradas de Bauru - FIB
FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358_6044

2017

COMUNICACAO POLITICA E CONSUMO DE INFORMAGAO POR UNIVERSITARIOS
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda ou Demais areas
Palavras-chave: Consumo de Informacao; Jornalismo; Internet; Politica; Universitério.

Introducdo: A comunicagdo mediada e massiva decorre da transmissdo de mensagens de
um emissor para um receptor, com a utilizagdo de suportes fisicos impressos, ou de sinais
eletrénicos (analdgicos ou digitais), em ag¢fes regulares de publicacdo que geram fluxos
informativos dotados de quatro elementos primordiais: fonte, destino, meio e mensagem
(SCHIFFMAN; KANUK, 1991).

Na perspectiva de Jappe (2006), a comunicagéo e o consumo interligam-se em, pelo
menos, trés aspectos: o proprio consumo tem capacidade de comunicar-se diretamente com
0 publico devido a sua linguagem facil, que se aproveita da compulsdo natural das pessoas
para consumir bens materiais e simbolicos; a divulgagdo de produtos e de servicos nas
diversas esferas coletivas passa a atuar como indices sociais; a importancia comunicativa que
a publicidade assumiu na era moderna, a partir do momento que a industria simbdlica
conseguiu a transformar em mercadorias, a cultura e até os sentimentos coletivos.

A juventude brasileira, definida pela UNESCO no Brasil como todo individuo entre 15
e 29 anos de idade enquadra-se na Geragdo Y e, consequentemente, carrega consigo
caracteristicas em comum, principalmente quando relacionadas ao uso e as apropriacfes de
conteudo midiatico. Neste sentido, optou-se por abordar como se da o consumo de
informac&o jornalistica sobre politica dos jovens universitarios bauruenses, cidade que tem
um contingente de 31 mil alunos universitarios (SOUSA, 2015).

Objetivos:

A pesquisa de iniciagdo cientifica em andamento a que se refere este resumo tem como
objetivo identificar os principais veiculos de comunicacéo utilizados por jovens universitarios
bauruenses para a informag&o politica. Entre os objetivos destacam-se: a) verificar de que
maneira 0 consumo de informacdo sobre politica difere-se de acordo com as seguintes
variaveis: faixa etaria, renda familiar e género; b) identificar usos e apropriacbes das
tecnologias digitais para a informacgédo e suas possiveis consequéncias.

Relevancia do Estudo: A cibercultura e a convergéncia de midias faz com que os meios
tradicionais de comunicagcdo cedam espaco como Unicas fontes de apuragdo, absor¢céo e
disseminacdo das informacdes para os diversos recursos multilaterais de comunicagéo
possibilitados a partir do uso da Internet.

Com a tecnologia informatica englobada no cotidiano dos jovens, as técnicas da
comunicacdo disseminam-se cada vez mais entre a sociedade. Dessa forma, faz-se
necessario desenvolver maneiras de produzir comunicacao no contexto das midias digitais,
além da atualizacdo das midias tradicionais, de forma a criar um vinculo entre os produtores
de informacao e os atores sociais. Para Miguel (2002), a midia € o principal mecanismo de
divulgacéo dos pontos de vista e dos programas sociais e politicos.

De acordo com os dados coletados pela Pesquisa Brasileira de Midia de 2016
(SECOM), é possivel notar que a internet é o segundo meio de comunicagcdo mais
mencionado como forma de informacdes sobre o Brasil (26%). A mesma pesquisa ainda
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mostra que 72% das pessoas que costumam utilizar a internet o fazem isto a partir de
dispositivos moveis, como 0s smartphones.

Materiais e métodos: Propbs-se andlise qualitativa a partir da aplicacdo de questionario
online para duzentos jovens universitarios bauruenses com questdes pré-definidas que
incluem respostas abertas e fechadas. Como técnica quantitativa, serdo realizados grupos
focais a fim de com representantes das 10 faculdades bauruenses que comp&em a amostra.

Resultados e discussdes: Espera-se identificar quais séos veiculos de comunicagcdo mais
utilizados pelos jovens bauruenses como fontes de informacdo, a partir da analise das
variaveis de género, faixa etaria e renda familiar. Além disso, procura-se obter como resultado
as consequéncias geradas pelo consumo de informagdes em dispositivos digitais e de quais
maneiras séo utilizadas e apropriadas as informagdes jornalisticas obtidas com tais recursos
online.

Conclusdo: As mudancas registradas em quase duas décadas impulsionaram o
desenvolvimento de novas formas de comunicacdo e consumo digital de todos os tipos de
informacgédo, um cenario que refletiu, sobretudo, na mudanca geral de padrées e habitos de
producao, difusdo, consumo e comportamento cultural coletivo.
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda ou Demais areas.
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Introducéo: Com a ascensédo da internet, o jornalismo viu-se obrigado a migrar para os meios
digitais. Dados do Instituto Verificador de Comunicagéo (IVC) apontam que entre 0s meses
de janeiro e dezembro de 2014, por exemplo, houve um crescimento de 78% na circulagéo
de jornais nas suas edi¢fes digitais. Foi também nesta plataforma que a Midia Independente
encontrou sua vez:

Além da independéncia da autoridade do estado e/ou interesses comerciais,
independéncia também se refere a um modo particular de fazer as coisas que
€ alternativo a midia mainstream e a sua légica. Enquanto oposi¢do dentro
do complexo da industria de midia, independéncia, deste modo, vem no
sentido de distancia “do mainstream”, que é visto como refletindo o
convencional ou os gostos da massa e restringindo a liberdade criativa.
(KARPPINEN e MOE, 2016, p. 110).

Para Fuchs e Sandoval (2010), a midia independente, ou alternativa, deve se
diferenciar da mainstream nos aspectos estrutural e individual, proporcionando produtos néo
comerciais e abrindo o processo de producédo a participacdo dos consumidores. No contexto
brasileiro, a preocupacdo com uma separacao da l6gica mainstream parece ser a esséncia
das iniciativas que hoje atua em paralelo ao jornalismo tradicional.

Entre as iniciativas de jornalismo independente destaca-se o Jornalismo Feminista
(BANDEIRA, 2015), aquele que busca por em pauta questdes relativas ao debate e equidade
de género. Acredita-se que o uso deste jornalismo pode ser uma pratica educomunicativa
eficiente na reflexdo da tematica de género e protagonismo feminino. Entende-se a
Educomunicagdo como “um conjunto das a¢des destinadas a integrar as praticas educativas
0 estudo sistematico dos sistemas de comunicagdo”. E, entre essas agdes, “observar como
0s meios de comunicacdo agem na sociedade e buscar formas de colaborar com nossos
alunos para conviverem com eles de forma positiva, sem se deixarem manipular” (SOARES,
2004, p. 2).

Objetivos: O objetivo da pesquisa de iniciacao cientifica em andamento é analisar os veiculos,
classificados no que se denomina Midia Independente, “Género e Numero” e “Revista
Capitolina”, ambos disponibilizados no meio digital, como ferramenta de Educomunicacéo
para o debate de pautas voltadas especificamente sobre o género feminino. A pesquisa se
voltara a identificacdo de elementos que sirvam de abordagem na exploracédo de estratégias
educomunicativas. Essas estratégias visam a aproximacdo e o compartilhamento entre
consumidores e produtores de informacéao.
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Relevancia do Estudo: O estudo busca abrir espaco para a discusséo sobre a representacao
das mulheres no jornalismo e como essa pauta tdo atual pode ser debatida no ambiente
escolar. Para tanto, é necessario refletir sobre como alunos e professores enxergam a referida
tematica, como consomem midia e qual o tipo de midia chega ao alcance destes.
Posteriormente, tem-se aval para desenvolver estratégias educomunicativas satisfatorias em
tal ambiente que também criard uma relacdo mutua de evolucao criativa, critica e reflexiva
sobre e entre a comunicacdo e educacao.

Materiais e métodos: A proposta de pesquisa analisard as publicacdes de Agosto de 2016 a
Setembro de 2017 de ambos os veiculos e visara os seguintes métodos para coleta de
resultados: levantamento quantitativo de amostra para posterior andlise que levara em
consideracao critérios como a) géneros e formatos / b) caracteristicas da linguagem aplicada
nas publicacdes/ c) possibilidades de interagdo com o publico/ d) recursos audiovisuais
disponibilizados /e) temas abordados / f) atores sociais; para posterior aplicacdo da amostra
em grupos focais formados por professores e estudantes do Ensino Médio da ETEC
Rodrigues de Abreu, em Bauru.

Resultados e discussdes: Espera-se que os resultados demonstrem que a utilizacao dessas
publicagbes em sala de aula auxilia nas praticas educomunicativas, como a reflexdo e o
desenvolvimento da andlise critica das informagGes sobre género veiculadas na midia, a
relacdo entre publico e produtor de conteudo, a recepcdo do publico com determinados
assuntos relacionados a tematica de género e fomento no debate sobre alternativas na
producéo de conteudo.

Conclusdao: Espera-se que a utilizacao de contetdos midiaticos sobre a temética de género
utilizados em préaticas educomunicativas no ambiente escolar auxiliem na sensibilizagéo e
reflexdo entre alunos e professores. Também é esperado que estes atores percebam a
importancia de formas alternativas de jornalismo, e que seu uso em sala de aula possa ser
continuo e relevante no aprendizado.
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Introducao: A pesquisa de iniciacao cientifica a que se refere este resumo tem como objetivo
analisar o impacto que as redes sociais - neste caso, especificamente o Facebook - tém na
opinido publica em relagao a politica. Sabe-se o impacto que as redes sociais tem na vida dos
brasileiros - segundo a pesquisa Futuro Digital em Foco Brasil, de 2015, o Brasil gasta 650
horas por més em redes sociais, enquanto que, para sites de entretenimento, o acesso é
reduzido para somente 290 horas mensais. Pela mesma pesquisa, s6 o Facebook possui 58
milhdes de visitantes Unicos, o que representa 78% dos usuarios Unicos no pais.

Objetivos: O objetivo geral da pesquisa é verificar como se da a interagao entre usuarios do
Facebook em postagens de temas relacionados a politica no contexto das eleicbes
presidenciais de 2018. Como objetivos especificos, pretende-se: a) buscar possiveis relagoes
entre a participagdo online e off-line; b) verificar em que medida a internet pode ser
considerada esfera publica; e ¢) questionar se a superficialidade das redes gera polarizacao.

Relevancia do Estudo: O seguinte estudo se faz relevante, pois as redes sociais,
especificamente o Facebook, sdo muito usadas para o compartiihamento de noticias.
Segundo pesquisa feita pelo Instituto Reuters para o Estudo do Jornalismo, da Universidade
de Oxford, 57% dos brasileiros entrevistados afirmaram usar a rede social em questao para
acessar e compartilhar noticias. Esse grande nimero de compartiihamentos pode gerar
debates entre os usuarios nas redes sociais e fazer com que a internet seja ambiente propicio
a conversacao civil. Para Martino (2014), os usuarios conseguem fazer discussdes
consideradas racionais e que podem alcancar resultados praticos fora do meio virtual. No
entanto, essa visao € refutada por varios autores, como Marques (2006, p.172), que vé a
internet como

um lugar de debates de naturezas distintas (uns mais sérios, outros nem tanto), mas
sem maior viabilidade de se aliar a deliberacdo plena, a deciséo efetiva quanto a
implantacéo das politicas publicas.

Logo, mostra-se necessario investigar o papel das redes sociais na participa¢do politica dos
cidadaos, principalmente em época de elei¢cbes.

Materiais e Métodos: Para a aplicacdo da pesquisa serdo analisadas as paginas do
Facebook dos dois candidatos a presidéncia com maior intencado de votos. A partir de uma
analise quantitativa, sera levantado o numero de postagens a serem analisadas no periodo
de junho, julho e agosto de 2018, para, entdo, ser aplicada a analise de conteudo das
postagens a partir das seguintes categorias de analise: a) Temas; b) Atores Sociais; c)
postagens com marcas de humor/utilizagdo de memes; d) Discurso de édio/violéncia; e)
Informagao/Repercussao; f) Curtidas/comentarios.
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Resultados e Discussdes: Pressupde-se que a internet, apesar de suas caracteristicas
democraticas, nao alcance a esfera publica, sendo apenas espaco de visibilidade de
tematicas e disponibilizacdo de informacado, o que favorece a polarizagdo e enfraquece o
debate. De Oliveira, Da Costa e Sigiliano (2016, p. 119) afirmam que, cada vez mais, as redes
digitais tém se mostrado arena politica,

onde fervilham argumentos que vao desde uma busca de uma discussdo madura,
buscando consensos e entendimentos; a uma violéncia simbdlica em que o
pensamento alheio é totalmente ignorado ou mesmo da luta por hegemonia e
posicdes na estrutura social.

Concluséo: Considerando o maior acesso a informagéo a partir da digitalizagédo dos meios
de comunicagdo, espera-se que os cidaddos estejam mais informados e aptos para o
engajamento e a participacao politico social em questdes de interesse publico. No entanto, o
que se vé é a polarizacdo de ideias e ndo o alcance do debate ou deliberacdo. Segundo
Dahlberg (2001, p.10): “as comunidades virtuais sdo muitas vezes baseadas em pessoas com
valores, interesses e situacdes semelhantes”, o que justifica a pouca efetividade deliberativa
da internet. Por ndo haver pessoas de opinides divergentes na rede, as redes sociais acabam
ndo sendo um espaco de discussao politica adequada. Segundo Marcondes (2007, p.6):

As tecnologias ndo determinam o procedimento da interagdo comunicativa, tampouco
garantem ou promovem a reflexdo critico-racional; tdo somente facilitam o
armazenamento e a circulacdo dos estoques informativos e agilizam as buscas por
uma diversidade de fontes informativas.

Referéncias

DAHLBERG, L. Computer-mediated communication and the public sphere: a critical analysis.
Journal of Computer Mediated Communication 7,1, 2001.

DE OLIVEIRA, L.A.; DA COSTA, A. A; SIGILIANO, D. M. V. Facebook: uma mesa de debates
ou uma arena politica digital?. Revista de Estudios para el Desarrollo Social de la
Comunicacion, n. 14, p. 104-137, 2016.

MARCONDES, V. Novas tecnologias de conexdo e o futuro da esfera publica. Trabalho
apresentado no Intercom  Sul. Passo  Fundo, 2007. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/regionais/sul2007/resumos/R0195-1.pdf. Acesso: 01 out.
2017.

MARQUES, F. P. J. A. Debates politicos na internet: a perspectiva da conversacgao civil.
Opinido publica, Campinas, v.12, n° 1, p. 164-187, Abril/ Maio, 2006

MARTINO, Luis Mauro Sa. Teoria das midias digitais: linguagens, ambientes e redes.
Petrépolis: Vozes, 2014. 296 p.


http://www.intercom.org.br/papers/regionais/sul2007/resumos/R0195-1.pdf

» Xl Jornada Cientifica

s Faculdades Integradas de Bauru - FIB
FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358_6044

2017

SICOM - PET E A EXPERIENCIA DO JORNALISMO TRANSMIDIA
Gabrielli Cristina da Silva®; Aline Cristina Camargo?;

1Aluna do Curso de Jornalismo na FAAC Unesp/Bauru. gabrielics97 @gmail.com

2Docente do Curso de Jornalismo na FAAC Unesp/Bauru. alinecamargo@faac.unesp.br

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA ou Demais areas
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Introducgdo: O SICOM — PET (http://petrtv.com.br/) € uma das atividades do Projeto PET
(Programa de Educacao Tutorial) de Radio e Televisdo da Faculdade de Arquitetura, Artes e
Comunicacao (FAAC) da Unesp, campus de Bauru, grupo que pretende promover, no espago
académico, a indissociabilidade entre ensino, pesquisa e extensdo como fatores de mudancas
e melhorias para a graduacéo.

Um dos desafios atuais do projeto é a producéo de reportagens transmidia. De acordo com
Jenkins (2009, p. 138).:

Uma histéria transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de
midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o
todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que sabe fazer
melhor — a fim de que uma histéria possa ser introduzida em um filme, ser
expandida pela televisdo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser
explorado em game ou experimentado como uma atragdo de um parque de
diversdes. Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nao seja
necessario ver o filme para apreciar o game, e vice-versa

Gosciola (2012) acrescenta que o que difere a narrativa transmidia de outras historias € que
suas partes sdo veiculadas em diferentes meios de comunicacdo. Entretanto, pelo fato de a
Assessoria de Comunicagéo do Sistema de Comunicacdo PET, SICOM — PET, possuir uma
plataforma limitada, propde-se a utilizacdo das midias sociais como instrumento para a
producao das reportagens.

Objetivos: A pesquisa a que se refere este resumo expandido tem como objetivo propor um
manual de jornalismo transmidia a partir das conceituacfes de Campalans; Ren6; Gosciola
(2012) e Jenkins (2009), bem como considerar o contexto de producdo jornalistica
experimental do projeto SICOM — PET. O manual tem a finalidade de incentivar e facilitar que
0 SICOM - PET crie reportagens transmidia de maneira mais acessivel, por meio das midias
sociais, uma vez que, frequentemente, o processo de producdo de reportagens transmidia
despende alto custo.

Relevancia do Estudo: O SICOM PET configura-se como um laboratorio de formato e
linguagens produtor de conteudo informativo e artistico, recriando, no espag¢o académico, um
ambiente de ensino-aprendizagem e de profissionalizacdo para a producdo e a difuséo de
conteudos de comunicagéo e cultura audiovisuais, reproduzindo caracteristicas funcionais do
radio, televisdo e impresso agregadas a Internet (HAGA et al, 2013). Por ser uma iniciativa
que envolve bolsistas e voluntérios dos cursos de Jornalismo e Radio e TV da Unesp/Bauru,
acredita-se no potencial laboratorial do projeto para buscar novas ferramentas e linguagens
jornalisticas.
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Materiais e Métodos: Sera feita uma revisao bibliografica dos conceitos que serao utilizados
na pesquisa. Além disso, haverd um levantamento de manuais da area de reportagens
transmidias para embasar a elaboracdo do manual. Apéds o inicio da producéo, o manual sera
aplicado na Assessoria de Comunicacgéo do Sistema de Comunicacdo PET, SICOM — PET, e
sua aplicabilidade sera avaliada pela equipe do projeto: bolsistas, voluntarios e tutor.

Resultados e Discussdes: Segundo Gongalves (2012) o ato de ‘contar histdrias’ esta na
esséncia do homem, visto que, por meio da narratividade, € possivel organizar o pensamento
e hierarquizar os fatos, ideias, pensamentos e emocbes, e, atualmente, 0s textos mais
consumidos séo as narrativas midiaticas. Com a evolugéo dos meios de comunicagéo, o termo
“multimidia” tornou-se corrente, compreendido como um conjunto de muitos meios; a mesma
mensagem é repetida nos diferentes meios, mas sem; necessariamente; utilizar-se do que ha
de melhor em cada um deles (GONCALVES, 2012). Portanto, € nesse sentido que as
narrativas transmidias se diferem, ja que utilizam distintas plataformas; assim cada texto
acrescenta algo novo a narrativa geral, como explica Jenkins (2009, p.138) “uma historia
transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com cada novo texto
contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo”.
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Introducgdo: Toda marca possui alguns elementos que precisam ser gerenciados ao longo de
sua historia; a essa gestéo, autores; como Hiller (2012), ddo o nome de branding. A identidade
visual composta por cores, logotipo, simbolo e outros fazem parte deste composto. Ela é
caracterizada por meio de signos criados e organizados, visando atingir critérios e principios
que representam uma empresa, resultando em uma personalidade. Sendo assim, ela é um
composto que proporciona unidade e identidade a uma empresa, a um grupo ou uma
instituicdo, tal como a seus produtos ou servigos. “As corporacdes podem fabricar produtos,
mas o que os consumidores compram sao marcas” (KLEIN, 2002, p. 31). Uma empresa, assim
como as pessoas, precisa de uma identidade propria: algo que a defina e a torne Unica.
Ela reflete as crencas, os sonhos e o caminho ja percorrido. A Coca Cola, por exemplo, tem
sua identidade muito consolidada no mercado, a cor vermelha esta fortemente ligada a marca,
gquando vemos uma simples tampa de garrafa vermelha ja a relacionamos a marca Coca Cola,
gue trabalha muito as sensag¢fes das pessoas com essa cor. Em resumo, o presente artigo
pretende analisar a importancia da identidade visual, em especial da marca Hello Brand, como
mostrar os seus diferenciais e significados perante o publico.

Objetivos: Apresentar a importancia da identidade visual no processo de constru¢éo de uma
marca.

Relevancia do Estudo: O estudo tem grande importancia para profissionais de Comunicacéo,
alunos e pesquisadores de Comunicagédo Social, tendo em vista as demandas existentes a
estudos que envolvem a identidade visual no processo de constru¢cdo de uma marca.

Materiais e métodos: Conforme Cervo; Bervian (2002), a pesquisa bibliogréafica visa explicar
um problema tendo como base as referéncias publicadas por outros autores, podendo ser
realizada independentemente ou como parte de pesquisa descrita ou experimental. Nesse
sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de pesquisa para elucidar o assunto proposto.
Além disso, como suporte, sera feito um estudo de caso a partir da empresa em criacao Hello
Brand. Segundo Gil (1996), o estudo de caso caracteriza-se pela analise de um ou de poucos
objetos, de maneira que se clarifique a proposta da pesquisa.

Resultados e discussdes: De acordo com Péon (2003), os elementos de identidade visual
normatizada podem ser divididos em elementos primarios, secundarios e acessorios.
Os elementos primarios sdo fundamentais para o funcionamento do sistema, sdo eles: o
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logotipo e o simbolo e a marca. Segundo o autor, estes sao definidos como: Simbolo - um
sinal grafico que substitui o registro de nome da instituicdo; logotipo - a forma particular e
diferenciada com a qual o nome da instituicédo é registrado nas aplicacoes.

A marca Hello Brand é uma empresa de consultoria em eventos, que tem como esséncia a
criacdo personalizada de cada um de seus servi¢os, tornando-o especial, em cada detalhe,
para cada cliente. Disponibiliza um servico de luxo que conquista cada pessoa que dele
usufrui.

Segundo Kotler (1996), um nome de marca € a arte pronunciavel, como: Coca, Del Monte etc.
J& um logotipo é aquilo que representa uma marca, mas ndo é pronunciavel, tais como: um
simbolo, um desenho, ou colorido ou letras distintivas. E um signo o que vemos e representa
certa empresa que conhecemos sem ao menos ter seu home escrito.

Em uma marca em construcdo, € necessario um trabalho cuidadoso para sua identidade
visual, j& que esta ingressando no mercado agora, e qualquer erro pode ser crucial. E
necessario demonstrar toda sua esséncia e qualidade pelo seu material institucional, para
atrair a atencao do target. Na empresa Hello Brand, cada detalhe € importante e, tratando-se
de uma marca que cuida de eventos, a perfeicdo € o que denomina o sucesso.

Concluséao: Conclui-se que, a identidade da marca é de grande importancia para uma
empresa, pois a identifica e a diferencia no mercado e apresenta sua esséncia para o
consumidor. Para Kotler (1996, pp. 233, 234) existem pelo menos quatro objetivos que faz o
produtor definir marca para seus produtos, sdo eles:

1. Podera querer uma marca para fins de identificagéo, a fim de simplificar o manuseio ou a
busca.

2. Podera querer uma marca registrada e uma patente para proteger as caracteristicas
peculiares do seu produto contra imitacéo.

3. Podera querer conotar certa qualidade que esta oferecendo, a fim de que os compradores
satisfeitos possam obter facilmente seu produto de novo, através do reconhecimento da
marca.

4. Poderéa querer ver a marca como uma oportunidade para dotar seu produto de uma histéria
e reputacao Unicas, que possam criar a base para a diferenciacdo de preco.

Ha diversos beneficios em criar uma identidade visual, cabe apenas ao publicitario cria-la da
melhor forma para cada empresa.
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Introducdo: Quando se fala em branding é possivel que algumas pessoas tenham em mente
técnicas relacionadas a design grafico, identidade visual ou pesquisa de mercado. Nao que
esses conceitos ndo sejam importantes, mas o conceito de branding é mais abrangente. Para
Hiller (2012) branding € uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a
marca no centro de todas as decisfes da organizacdo. De forma simplificada, Hiller (2012)
define branding como construcdo de posicionamento, que nada mais € do que construir
relevancia. O autor destaca duas metodologias, uma da Coca-Cola e outra definida pelo
mesmo. Para a Coca-Cola existem 3 niveis para que uma marca tome posi¢do: 1. publico-
alvo; 2. mercado e 3. diferencial. Para Hiller (2015) essa metodologia apesar de ser de uma
gigante do ramo bebidas, é muito limitada. Desconstruindo esse método o autor propde 5
niveis para uma marca se posicionar no mercado: 1. escolher 2. mergulhar; 3. afinar; 4.
consisténcia e 5. obsesséo. Para compreender melhor a proposta do autor, elegeu-se a marca
Nike para aplicar os conceitos desta metodologia definida por Hiller.

Objetivos: Esta pesquisa pretende comparar duas metodologias para construcdo de
posicionamento de marca, uma criada pela Coca-Cola e outra pelo autor Marcos Hiller,
utilizada pela empresa Hiller Consulting

Relevancia do Estudo: O estudo tem grande importancia para profissionais de comunicagéo,
alunos e pesquisadores de comunicagéo social, tendo em vista as demandas existentes a
estudos que envolvem branding e estudos relacionados ao posicionamento de marcas.

Materiais e métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja 0 campo a ser pesquisado,
sempre sera necessaria a pesquisa bibliografica para se ter um conhecimento prévio do
estagio em que se encontra o assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de
pesquisa para elucidar o assunto proposto. Além disso, como suporte, sera feito um estudo
de caso a partir da marca Nike. Para Gil (1996) o estudo de caso se caracteriza pela analise
de um ou de poucos objetos, de maneira que se clarifique a proposta da pesquisa.

Resultados e discussdes: Para Kotler et al. (2002), posicionamento de marca se refere ao
lugar que a marca ocupa na mente do consumidor. Afirmam ainda que estes podem posicionar
a marca mesmo sem o auxilio das organizacdes e assim, gerar efeitos negativos. Serralvo e
Furrier (2004), definem posicionamento como o “processo de estudo, definicdo e
implementacao de uma oferta diferenciada”. Estes apontam que os atributos definidos no
posicionamento podem oferecer vantagem se comparados aos concorrentes. Existem
inimeras metodologias para se posicionar uma marca, para se construir relevancia. A Coca-
Cola utiliza o método Positioning Guide. Este consiste em trés passos: publico-alvo; mercado
e diferencial. No primeiro, o objetivo é identificar quem sdo os consumidores e suas
caracteristicas demogréficas, psicogréficas etc. No segundo passo, a marca busca identificar,
por exemplo, o mercado em que esta inserida, concorrentes e analise SWOT. No terceiro
passo, a marca visa identificar o atributo que o diferenciara de outras marcas. Hiller (2015)
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descontréi o modelo da Coca-Cola, por considerar limitado e propde, a partir estudos sobre
metodologias contemporaneas, o desenho de um método de construcdo de posicionamento
de marca. Este consiste em cinco passos, classificados como: “escolher”, “mergulhar”, “afinar”,
“consisténcia” e “obsessao”. Na etapa “escolher” a marca deve eleger um atributo que lhe seja
mais interessante e se posicionar. Na categoria calgado esportivo, por exemplo, as marcas
podem se apropriar de atributos como estilo, conforto, preco ou mesmo tecnologia. Ao analisar
a marca Nike, é possivel observar que o atributo mais relevante presente em sua comunicagéo
€ “performance”. O atributo deve ser relacionado a definigdo estratégica do negdcio. A etapa
“mergulhar”’ esta diretamente relacionada a pesquisa. Nesta, deve-se buscar conhecer o
consumidor extremo da marca e identificar qual o fator determinante para que o produto se
torne essencial em sua vida e os conecte. A Nike busca apresentar em suas campanhas,
personagens de alta performance e referéncias para seus consumidores, como o Neymar,
jogador de futebol da selecao brasileira. Na etapa “afinar”, a marca deve transformar o atributo
selecionado anteriormente em comunicacao através de uma frase de efeito. Esta deve ser
impactante para o consumidor, possivel razao para que as pessoas se tornem consumidoras
e deve nortear a marca. A marca Nike, por exemplo, utiliza a frase “Just do it”. O objetivo da
etapa “consisténcia” € a execugéo do propdsito da marca a partir de agbes, por exemplo, a
forma como se comunica com o consumidor através de contato via redes sociais, ambientacéo
no ponto de venda, postura dos vendedores e design. A etapa obsessao visa a execugao do
posicionamento definido durante as etapas anteriores. Os detalhes podem fazer diferenca
nesta etapa e podem ser percebidos através de pesquisas que devem ocorrer de tempos em
tempos.

Concluséo: A populagéo é bombardeada por diversas mensagens o tempo todo. Ter uma
marca bem construida e posicionada torna-se relevante para se comunicar com o publico.
Nao é necessério obter mais likes nas redes sociais que o0 concorrente, entretanto, tocar a
vida das pessoas pode envolvé-las profundamente envolvendo-as efetivamente com a marca.
O modelo desenhado por Hiller, quando comparado ao modelo positioning guide, utilizado
pela marca Coca-Cola, pode oferecer mais beneficios como maior detalhamento e
aprofundamento no processo de posicionamento da marca frente a seus consumidores e
mercados.

Referéncias
GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1996.
HILLER, Marcos. Branding: a arte de construir marcas. S8o Paulo: Editora Trevisan, 2012.

. Branding em tempos de crise: 5 etapas para garantir seu posicionamento. 2015.

Disponivel em: <https://endeavor.org.br/branding-crise-posicionamento>. Acesso em: 14 out
2017.

KOTLER, P.; HAYES, T.; BLOOM, P. N. Marketing de servicos profissionais: estratégias
inovadoras para impulsionar sua atividade, sua imagem e seus lucros. 2. Ed. Barueri/SP:
Manole, 2002.

SERRALVO,F.; FU’RRIER, M. Fundamentos go posicionamento de marcas: uma revisao
tedrica. In: SEMINARIOS EM ADMINISTRACAO — FEA/USP, 2004, Sdo Paulo. Disponivel
em: http://ead.fer.usp.br/Semead/7semead/index.htm. Acesso em: 23 out 2017.



https://endeavor.org.br/branding-crise-posicionamento
http://ead.fer.usp.br/Semead/7semead/index.htm

» Xl Jornada Cientifica

s Faculdades Integradas de Bauru - FIB
FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358_6044

2017

UTILIZACAO DO ELEMENTO COR NA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA TODDY

Carla Negrim Fernandes de Paival; Vanessa Grazielli Bueno do Amaral?;

1Aluna do Curso de Publicidade e Propaganda —Universidade do Sagrado Coracdo — USC — carla-
paival@hotmail.com;
2Professora do Curso de Publicidade e Propaganda —Universidade do Sagrado Coracdo —USC-
vanessa.amaral@usc.br.

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: significado, cor, identidade visual, Toddy.

Introducdo: De forma a transmitir significados especificos, as marcas podem utilizar
determinadas cores para as auxiliar nesta missdo, com o intuito de conquistar seus
consumidores de maneiras diferenciadas, utilizando os elementos da psicologia da cor, como
€ 0 caso que sera analisado, da marca Toddy, com o intuito de observar e explicar o uso da
cor em sua identidade visual.

Objetivos: Estudar os significados da cor amarela, principalmente, muito presente na marca
Toddy, de maneira a explicar o motivo desse uso e como possivelmente se da esse processo
de significacdo para trazer beneficios a marca.

Relevancia do Estudo: O estudo sera relevante para melhor compreender técnicas que
auxiliem na construgdo dos elementos de uma imagem corporativa, de forma a trazer
melhores resultados para o trabalho de um designer ou de um publicitario e também para a
organizacao detentora da marca.

Materiais e Métodos: Os métodos utilizados para a realizacdo desse resumo serdo
levantamentos bibliograficos que, segundo Stumpf (2010), visam identificar informacdes
bibliogréficas pertinentes ao tema que se procura estudar. Portanto, a pesquisa se classifica
como explicativa, pois explicara um fenbmeno que acontece os fatores determinantes para
iSso0.

Resultados e Discussfes: Existem alguns elementos fundamentais que compdem a
identidade visual de uma marca, sendo, basicamente, os principais - logotipo e simbolo- e os
secundarios - cores padrdes e alfabeto padrao, sendo que todos esses serdo utilizados pela
empresa em todas suas formas de representacdo (STRUNK, 2012). Como forma de compor
tudo isso, as cores podem ser uma importante técnica adotada para essa identidade, ja que,
segundo Fraser e Banks (2012), se forem bem usadas, as cores podem comunicar a
mensagem de um anunciante mais claramente e com menos ambiguidade do que palavras.
Como afirmar Fraser e Banks (2012), algumas grandes corporag¢des até mesmo mudam as
conotacdes de uma cor com 0 seu proprio uso, como é o caso do vermelho da Coca-Cola. No
caso da marca em questdo, Toddy, a pensar de utilizar em seu logotipo cores como vermelho
e azul, ha tempos esta utiliza o amarelo como composi¢do de suas pecas publicitarias,
embalagens, filmes publicitarios etc. Amarelo € uma cor que sempre remete a otimismo,
alegria e espontaneidade, trazendo dinamismo e sentidos positivos (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2006). Agora, porque entdo o uso predominante dessa cor pela marca de
achocolatado?

Segundo o blog Mundo das Marcas (2006) e o proprio site da Pepsico (2017), o
posicionamento da marca consiste em sempre passar irreveréncia e dinamismo ao publico
por meio da musica, como é observado em varios comerciais com o uso de seu personagem,
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as vacas, além de seu publico ser composto por jovens. Com a andlise dessas informacdes
apresentadas, observa-se que a cor amarela tem uso predominante em toda identidade da
marca por ir ao encontro de seus objetivos e do publico-alvo, de maneira que a cor remeta a
significados e conceitos propostos pelo Toddy. Toda a composi¢cédo é pensada e construida
para obter tais significados e, assim, a prépria marca ja adotou o amarelo como sua cor padrao
e também uma cor que passa a ser representativa dela, de modo que se torne facil um
consumidor a reconhecer pelo amarelo.

Concluséao: Conclui-se, entdo, que as cores possuem determinados significados e esses
podem ser usados de maneira assertiva por parte das marcas, pensando de forma estratégica
em seu posicionamento e pubico, de forma que esse uso traga pontos positivos e melhores
resultados por meio da identidade visual.
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Introducgao: O projeto Memoria Petrobras, que buscava registrar a histéria dos trabalhadores
da empresa, foi criado pelo Sindicato Unificado dos Petroleiros de S&o Paulo, em 2002 e
ganhou maior visibilidade no ambito das celebracbes dos 50 anos da Petrobras. Para
desenvolver tal proposta, foi chamada uma organizacdo, o Museu da Pessoa, especializado
em projetos de memoéria em organizacgées, por meio da coleta de narrativas.

Objetivos: Esta apresentacéo pretende estabelecer uma interface entre a metodologia da
Histéria Oral de Vida e as questdes relacionadas a Gestdo do Conhecimento. Para tal,
faremos um estudo de caso a partir do projeto Memaria Petrobras, passou a fazer parte da
Diretoria de Comunicagédo da empresa, em 2003 — e foi alocado na Comunicacao Interna,
desenvolvendo inUmeras acoes.

Relevancia do Estudo: E nossa premissa de trabalho que a metodologia da Histéria Oral de
Vida pode colaborar com a Gestdo do Conhecimento, em especial do conhecimento tacito de
uma organizacao. Assim, este texto prop0e-se a refletir sobre o fato de que as experiéncias
dos colaboradores - organizadas por meio de narrativas conduzidas por entrevistadores
qualificados - sdo parte do conhecimento tacito de uma organizacdo e podem contribuir para
a Gestdo do Conhecimento. Esta apresentacdo € um desdobramento das pesquisas que
efetuamos quando de nossa especializacao.

Materiais e Métodos: Para atingirmos tal objetivo, efetuamos uma pesquisa de revisao
bibliografica sobre a tematica da histéria oral de vida e dos mecanismos da memdria,
buscando trabalhar a interface entre a memaria e o conhecimento. Recorrendo a metodologia
do Estudo de Caso, buscamos aplicar estes conteldos a um caso concreto, o projeto Memoria
Petrobras.

Resultados e Discussfes: O conceito de memodria pode ser estudado nas mais diversas
disciplinas. Os neurocientistas buscam explicagbes sobre mecanismos de retencdo de
memorias de curta, média e longa duracao das experiéncias vividas e armazenadas em nosso
cérebro. Os historiadores recorrem as memoarias individuais e coletivas para a reconstituicdo
do passado. E o advento da tecnologia do registro do audio e do video que est&o na base do
boom da moderna histdria oral; uma metodologia de registro do passado, onde o entrevistado
narra e reflete sobre a sua experiéncia vivida. (MEIHY, 2002).
Memoria e Identidade sdo conceitos muito préximos, dado que

A memodria é essencial a um grupo porque esta atrelada a construcdo de sua
identidade. Ela [a memdria] é o resultado de um trabalho de organizacao e de selecédo
do que é importante para o sentimento de unidade, de continuidade e de experiéncia,
isto é, de identidade” (ALBERT], 2005, p. 167).
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Na nossa sociedade ocidental, a memoria encontra-se intimamente ligada ao acamulo
de conhecimento por meio das experiéncias e, mais recentemente, no acumulo de dados.

Porém, o que hoje se denomina por memaria empresarial teve inicio com os estudos
académicos que giravam em torno da evolug¢do da industria brasileira, ainda nos anos 60
(GAGETE e TOTINI, 2004). No entanto, dos anos 90 para ca, a Comunicacao Organizacional
percebeu o imenso potencial do desenvolvimento dos projetos de memdéria empresarial,
compilados no ambito da propria empresa, e as celebra¢cdes de aniversario em datas
redondas propiciaram o desenvolvimento de inUmeras iniciativas baseadas nestes moldes. E,
na verdade,

Se a memoria na empresa for entendida como ferramenta de comunicagdo, como
agente catalisador no apoio a negocios, como fator essencial de coesdo do grupo e
como elemento de responsabilidade social e histérica, entdo poderemos afirmar que
essa empresa, de fato, é capaz de transformar em conhecimento Util a histéria e a
experiéncia acumuladas em sua trajetoria (WORCMAN, 2004, p. 23).

Ceci nos ensina que o grande desafio para a area de gestao do conhecimento é fazer
com que a vivéncia do colaborador seja sistematizada:

Cada baixa de funcionario € uma perda consideravel para o capital intelectual da
organizacdo, dessa forma, a gestdo do conhecimento pensa em mecanismos para
adquirir o conhecimento da cabegca dos funcionarios de modo que ele seja
compartilhado e armazenado (CECI, 2012, p. 19).

Uma vez que o site Memoria Petrobras tem como l6cus central as narrativas de
funcionarios, ex-funcionarios e outros stakeholders da empresa, gravadas a partir da
metodologia de histéria oral de vida, descortina-se toda a vivéncia dessa pessoa dentro da
empresa, ou seja, o préprio conhecimento adquirido ao longo da experiéncia do trabalho.

Concluséao: Procuramos, por meio desta apresentacdo, refletir sobre a interface entre
memoria, narrativa e conhecimento. Ainda € uma pesquisa em constru¢do, mas, pela nossa
experiéncia prética e pelas leituras engendradas, acreditamos que esta possibilidade venha
a concretizar-se em um futuro ndo muito distante.
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: empatia, publicidade, comunicagdo, marca.

Introducd@o: Nem sempre se consegue ser assertivo nas tomadas de decisdes. Decisdes tomadas,
as vezes, ndo sdo a melhor forma para a outra pessoa. Aquele que pensa em si considera que
suas decisfes também devem ser iguais para as outras pessoas que o cercam. Segundo Klinke
(2015), a empatia é diferente de ser simpatico. A empatia é um sentimento além; € quando a
pessoa se coloca no lugar do outro. Pode-se chamar de compreensao, respeitar e entender os
sentimentos da outra pessoa. Da mesma forma, sdo as marcas. O discurso antigo de marcas
falando de si mesma sem compreender a realidade do seu consumidor € estratégia ultrapassada.
Segundo Meio e Mensagem (2015),
o Brasil, tem ganhado dimensdes por meio do empreendedorismo e mobilizagdo por
causas sociais, o que sinaliza as marcas a necessidade de quebrar barreiras politicas,
econdmicas e subterfugios de marketing para se tornarem mais transparentes,
auténticas e comprometidas com um bem maior.

As empresas s serdo empaticas quando oferecerem além de produtos ou servicos, solucdes para
as pessoas. Klinke (2015) afirma que marcas empaticas sao aquelas que tém a capacidade de se
colocar no lugar do consumidor e criar uma relacéo de confianga, ou: empatia € quando a minha
histéria se confunde com a sua histéria. Um estudo produzido nos EUA ouviu especialistas e
pessoas de todo pais e concluiu que as empresas precisam pensar no bem geral da sociedade e
nao apenas no lucro imediato. A pesquisa cita, como exemplo de marca empatica, a CVS, varejo
farmacéutico dos EUA, que, em 2014, deixou de vender cigarros em suas lojas, abrindo méo de
um faturamento de cerca de US$ 2 bilhGes anuais. Outro exemplo € a Volvo, que tem a seguranca
como sua plataforma e lancou o Life Paint, tinta invisivel durante o dia, mas que reflete luz durante
a noite e que protege os ciclistas. Pode ser aplicada na bike e na roupa. Como se percebe, a
empatia € um oceano de oportunidades para as marcas se comunicarem com as pessoas. Nesse
sentido, o presente artigo pretende analisar a empatia de marcas, em especial, a marca Quem
disse Berenice? para demonstrar 0 quanto essa estratégia pode fazer sentido perante os seus
publicos.

Objetivos: Observar as marcas que estao considerando a empatia como uma referéncia para lidar
com seus stakeholders.

Relevancia do Estudo: O artigo presente tem importancia para estudantes de Comunicacdo,
profissionais da area e pesquisadores, 0os quais tém como intuito avaliar o comportamento das
marcas ao se referir a empatia que elas estéo inserindo no seu cotidiano para melhor lidar com o
publico.

Materiais e Métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja 0 campo a ser pesquisado, sempre
serd necessaria a pesquisa bibliogréfica para se ter um conhecimento prévio do estagio em que
se encontra o assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de pesquisa para
elucidar o assunto proposto. Além disso, como suporte, serd feito um estudo de caso a partir da
campanha “Pode” de Quem disse Berenice?. Segundo Gil (1996), o estudo de caso se caracteriza
pela andlise de um ou de poucos objetos, de maneira que se clarifique a proposta da pesquisa.
Resultados e Discussdes: Inicialmente, é valido relacionar a empatia com o marketing 3.0, em
gue as empresas se preocupam com o0s valores, ou seja, avalia o publico ndo apenas como
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consumidores, mas sim como humanos, que reagem de mente, coracdo e espirito (Kotler, 2010).
O inicio do surgimento da empatia nas organizacdes esta ligado ao fato de as histérias das
pessoas se fundirem diretamente com a historia das empresas, é o que diz o site Innovation Insider
(2017). No mundo cotidiano, dizer que uma marca gera empatia significa que ela se confunde com
a histéria do outro. E o que relata o estudo realizado pela FCB Brasil. A marca, em si, deve
apresentar além do tradicional e velho produto, ou servico ao seu consumidor; ela deve |he
entregar aquilo que ele mais preza, posicionando-se com as questdes que interferem diretamente
na vida e no dia a dia do seu consumidor, como relata o artigo “Marcas precisam adquirir mais
empatia”, do Meio e Mensagem (2015). Portanto, o termo “empatia” pode ser destrinchado por
meio do movimento do marketing 3.0 citado por Kotler, ja que se entende que empatia nada mais
€ que se colocar no lugar do outro, e é isso que as marcas nacionais como a famosa linha de
maquiagem “Quem disse, Berenice?” fez ao divulgar um video onde as personagens afirmam que
as mulheres podem fazer o que elas quiserem, ocasionando varios comentarios de suas
seguidoras, que se identificavam com o0 movimento, gerando, consequentemente, uma
humanizacéo da marca ao aproxima-la de seu publico. Os elementos que causaram repercussao
positiva foi o fato de a abordagem da campanha se referir que, hoje em dia, a mulher pode ser ou
fazer o que ela quiser, seja ter filhos ou ndo, casar ou ndo, maquiar-se ou ndo. Os conceitos de
liberdade e opinido de escolha estéo envolvidos com a marca, e isso esta diretamente relacionado
com os movimentos que estdo sendo levantados atualmente. Humanizar uma marca, a partir da
empatia, faz com que o consumidor a enxergue com outros olhos, ndo apenas como uma marca
que fornece o produto ou servico. E preciso que fale diretamente com o consumidor.

Concluséo: Marcas empaticas sdo mais relevantes. O grande desafio das marcas, além de se
manter forte, € também compreender o seu consumidor a ponto de que sua propria histéria se
confunda com a dele, como foi demonstrado em Quem disse, Berenice? As marcas devem levar
em consideracdo a veracidade que pretendem transmitir com a empatia, ou seja, ndo apenas
induzir, de forma superficial, a verdade em suas narrativas, e sim serem a propria verdade, para
gue a estratégia nao gere desconforto ou dissonéncia para o publico. Portanto, obter empatia de
marca € uma estratégia necesséria no processo de uma marca para que as mesmas facam sentido
e tenham um significado profundo na vida de seus consumidores.
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Introducdo: Com uma sociedade tdo pés-moderna, o olhar da PUBLICIDADE sobre o publico
deve evoluir como a mesma também evoluiu. As formas de consumo tomaram outras
diretrizes: 0 que antes servia apenas para informar em um ambito fisico e pratico, agora
também denota significado. Bourdieu (1989) em seu livro O Poder Simbdlico”, defende que
esse poder simbolico é a forca invisivel quase magica; fortemente ligado as relagédo sociais
que implementam sentido de forma subliminarm sendo usado até como um instrumento de
dominacdo. O consumidor contemporaneo ndo se contenta mais com produtos de baixa
gualidade, tanto fisico quanto ideol6gico, 0 ato de consumir se torna algo mais complexo, pois
0s motivos devem ser claros na mente do consumidor. A concorréncia amplia-se, pois, hoje,
existem novas plataformas — uma loja fisica de roupas possui uma forte concorréncia loja
online por exemplo. Nesse sentido, a tecnologia entre outros, contribuem para a construgéo
das tendéncias de consumo, movendo fortemente o mercado publicitario.

Objetivos: Compreender as tendéncias de consumo a partir de elementos sociais e
comportamentais

Relevancia do Estudo: O estudo tem grande importancia para profissionais de Comunicacéo,
alunos e pesquisadores de Comunicagédo Social, tendo em vista as demandas existentes a
estudos que envolvem tendéncias de consumo contemporaneas.

Materiais e Métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja 0 campo a ser pesquisado,
sempre sera necessaria a pesquisa bibliografica para se ter um conhecimento prévio do
estagio em que se encontra o assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de
pesquisa para elucidar o assunto proposto.

Resultados e Discussfdes: Em meio a uma sociedade téo plural, marcas se reinventam para
compreender melhor seus consumidores e detectar as principais tendéncias. Baumman
(1999), em seu livro “Modernidade Liquida”, afirma que a sociedade passa do sélido ao liquido,
pois o0 estado liquido é caracterizado como volatil e adaptativo, assim formatando uma
sociedade que responde a estimulos e se molda de acordo com 0 meio; principalmente pela
forte ligagdo aos meios tecnolégicos. Antes, enquanto estado sélido, estava submersa nos
padrdes sociais, mudancas ndo eram aceitas, dificultando a forma com que os consumidores
se relacionavam com o consumo de marcas e todo contetdo sociocultural. Esses mesmos
padrdes constituiram a forma com que todos deveriam viver, construido por estereétipos; uma
padronizagdo mais facil de ser interpretada. Porém, com a evolucdo e as transformacdes
sociais, a sociedade pds-moderna se mostra desconstruida e livre de padrbes, aberta a
mudancas, caracterizando-se como um publico inovador. O individuo da sociedade liquida
encontra a necessidade de emancipacdo, que é a independéncia e o tornar-se livre da
sociedade, ndo seguindo mais os padrdes como discorre o0 autor Baumman. Ou seja, ele esta
livre para consumir da forma que ele quiser. Em contrapartida, essa subjetividade dificulta a
autoafirmacdo e, com todo esse senso abstrato e desconstruido, o individuo pés-moderno
possui dificuldade de se sentir parte da sociedade por ndo seguir mais os moldes. Baudrillard
(1996) defende em seu livro “A transparéncia do mal” que o consumidor ndo consome uma
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marca que ndo possui uma atmosfera atraente, que ndo o leva a uma satisfagdo simbdlica. O
individuo pés-moderno é muito mais aberto pela necessidade de afirmacdo e consome
marcas que o representam na sociedade. Um grande exemplo é a Natura, que, com suas
novas propostas de consumo, cria uma forma diferente de consumir produtos de beleza. Com
0 uso de refis e a reutilizagéo dos frascos, demonstra sua consciéncia e comprometimento
com o meio ambiente. Castells (1999) defende que o poder ndo esta mais ligado a politica,
ndo sendo mais as forgas publicas detentoras do poder e controle. Quem se preenche dessa
forca € o mercado de marcas. As marcas contempordneas devem buscar uma maior
aproximacao com seu publico, e o produto, ou servico deve transparecer bem mais que sua
funcao pratica e criar signos e posicionamentos que resultardo na representacao do individuo.
Hoje, para se compreender melhor os consumidores e suas tendéncias, faz-se necessaria a
utilizagcdo de pesquisas de mercado, de forma personalizada, pois, como se trata de uma
sociedade representada por muitas realidades e adversidades, ndo é possivel conhecer esse
consumidor, apenas com dados sociodemograficos. Para Caldas (2004), até o final dos anos
1970, o entendimento do consumo dava-se, principalmente, em termos de uma segmentacéo
do mercado realizada a partir de categorias sécio demograficas — classes sociais, renda, faixa
etaria, etc. Constatou-se, nos anos 1980, que elas ndo eram mais suficientes para explicar
determinados comportamentos. E preciso mais estudos psicogréficos, etnograficos,
identificando consumidores extremos, que sao capazes de traduzir uma verdade humana e
gue contribuam para que as marcas possam se posicionar de forma relevante, frente aos
nichos, possibilitando novas formas de consumo. Contextos histéricos, tracos culturais, estilo
de vida e outros sdo 6timos instrumentos para se identificar tendéncias de consumo.
Conclusdo: A pés-modernidade trouxe um novo fazer publicitario, em que, cada vez mais
consumidores sentem a necessidade de representacdo em produtos e a criacao de significado.
As marcas devem estar sempre atentas com seus publicos para direcionar suas estratégias e
possuem poder econdmico, cultura e artistico, de forma a influenciar toda uma sociedade. O
fendbmeno de consumo de antigamente previa a publicidade mais descritiva, liberta de signos
que fazia apenas sua funcéo primordial, que era fazer sua divulgacéo e descricdo; atualmente,
as marcas possuem uma consciéncia social, a marca se vincula ao publico de forma direta,
pois compartilha de seus pensamentos criando quase um carater humano. Percebendo isso,
busca-se as melhores formas de se relacionar com o publico, entendendo do que seu publico
gosta, faz e sente falta para buscar preencher as necessidades e reconhecer oportunidades.
A Skol é o maior exemplo que demostra as adaptacdes de uma marca que entendeu que a
objetificacdo da mulher ndo seria mais o melhor caminho e, hoje, mudou seu direcionamento,
sempre respeitando o género que antes era explorado. Destaca-se que as tendéncias de
consumo mudam a todo tempo, e aspectos sociais e comportamentais devem ter um cuidado
muito especial nesse processo mercadolégico, seja com pesquisas de mercado e outras
ferramentas que colaborem com esse processo.
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Introducdo: A apresentacao do trabalho de conclusdo de um curso de graduag¢do marca a
finalizagdo de um ciclo importante na vida académica, que é, geralmente, acompanhada de
expectativas e ansiedade. No Curso de Publicidade e Propaganda, o trabalho de concluséo
consiste em um projeto experimental, denominado PREX, que, embora apresente
caracteristicas mercadoldgicas, possui padréo de formalidade e protocolos a serem seguidos,
assim como as demais areas. Os alunos dividem-se em grupos, criam suas agéncias ficticias
e desenvolvem uma campanha de publicidade para um cliente real. A Agéncia Maruja teve,
como cliente, a Floricultura Mario Quatrina. Tem-se observado que, para a apresentacédo do
PREX, os alunos, geralmente, preparam a sala, construindo um cenario alusivo ao ramo de
atuacdo do cliente. No entanto, a apresentagdo do PREX da Agéncia Maruja, em 2016,
adquiriu formato de um evento, considerando suas dimensdes espetaculares, festivas e
argumentativas (MAFRA, 2006) e, ainda, de organizacdo (MORAES, 2013). Enquanto evento,
a apresentacdo do trabalho surpreendeu os participantes, construindo, assim, experiéncias
estéticas positivas.

Objetivos: Refletir sobre os impactos da apresentagédo de um trabalho de concluséo de curso
guando ele adquire as dimensfes de um evento.

Relevancia do Estudo: Os eventos tém, como uma de suas caracteristicas, surpreender e
emocionar o publico participante (MEIRELLES, 2003); por isso, torna-se estratégico integrar
a apresentacdo de um trabalho de curso a realizagc&o de um evento. E importante ndo apenas
pelos resultados de um trabalho em profundidade, mas por considerar o publico presente e
suas sensacdes durante o evento, ou seja, sua experiéncia estética.

Materiais e Métodos: Soma-se a pesquisa bibliografica na &rea de eventos, uma observacéo
sistematica, na apresentacdo do PREX da agéncia Maruja, realizada em novembro de 2016,
nas Faculdades Integradas de Bauru. Os critérios de analise referem-se a dimenséo de um
evento: espetaculo, festa, argumentacéo e organizacgao.

Resultados e Discussdes: Observou-se que o planejamento da Agéncia Maruja ndo se
restringiu aos aspectos formais da apresentagéo do trabalho, mas na realizagdo de um evento.
O clima do evento, que se relaciona ao estado de animo de todos os envolvidos (GIACOMO,
2007), foi percebido a partir da construgdo de um cenério distinto ao do cotidiano. Trata-se da
primeira dimensdo trazida por Mafra (2006), chamada espetacular, que apresenta um
ambiente extraordinario ao publico espectador. Precedendo a sala, dentro do corredor do
bloco de salas foi colocada uma Kombi cheia de flores, o que contribuiu para criar expectativas.
Na sala da apresentacdo, o ambiente de sala de aula foi substituido por um espacgo para
evento. Foram substituidas as cadeiras usuais, a sala foi amplamente decorada com flores e
havia uma mesa com bolo cénico e doces. Em um determinado momento da apresentacao,
foram lancadas pétalas do ventilador, resultando em uma forma de surpreender a banca
julgadora e o publico presente. A segunda dimensdo do evento observada foi a festiva. A
apresentacdo tornou-se, também, uma festa, considerando que o publico deixou de ser
espectador e participou de modo mais ativo e informal, integrando-se ao clima do evento. Uma
das caracteristicas da festa é o divertimento, além de permitir o “partiihamento de um sentido
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simbdlico coletivo” (MAFRA, 2006, p. 81). Ao final da apresentagéo, observou-se que o publico
interagiu na sala, no clima descontraido que se formou, no qual pessoas conversavam,
saudavam os apresentadores, serviam-se dos doces gque estavam a mesa e, ainda, ao sair,
recebiam flores. A terceira dimenséo € a argumentativa, predominante em apresentacdes de
trabalho, na qual apresentadores e a banca julgadora se tornam interlocutores e debatem
sobre o tema apresentado. Essa dimensao tende a ser a predominante nas apresentacoes de
trabalho de conclusao, haja vista que o propdsito € a prépria apresentacdo e a arguicao. Ha
uma outra dimenséo, trazida em estudo anterior (MORAES, 2013), que trata justamente da
organizacao de um evento, como a preparacao do espaco, a padronizacdo da vestimenta dos
alunos e a parceria com o cliente. Com base nos resultados, a organizacéo indicou que o
planejamento foi realizado com éxito, pois eventuais imprevistos, que podem ocorrer aos
eventos, ndo foram observados. Um dos fatores fundamentais na produgcéo de um evento é o
publico participante. E preciso identifica-lo, como explica Giacomo (2007) e, sobretudo,
atender suas expectativas; nesse sentido, 0 evento proporciona experiéncia estética ao seu
publico (MORAES; SOARES, 2017). Para compreender seu significado, vale lembrar que
estética vem de aisthesis e o termo significa “faculdade de sentir’” (ESTETICA, s.d., s.p.) e
esta relacionado aos sentidos humanos. No contexto dos eventos, o publico vivencia
experiéncia de sensacdes, que podem impactar em seus resultados. Diante da observacéo,
a experiéncia estética promovida pelo evento da Maruja foi positiva, ao integrar as quatro
dimensdes dos eventos durante a apresentacdo e considerar a importancia do publico
presente, condi¢cdo fundamental para os organizadores de eventos.

Concluséao: De acordo com os resultados da observagdo participante, a apresentacao
assumiu um carater estratégico ao adquirir o formato de um evento. Uma das caracteristicas
de um evento é justamente romper com o cotidiano, de forma a surpreender e despertar
emocdes aos participantes, proporcionando-lhes experiéncias estéticas. Nesse sentido, os
resultados da apresentacdo foram positivos, ndo apenas no sentido de ter o trabalho aprovado
pela banca examinadora, mas ao considerar a experiéncia proporcionada ao publico presente.
Esse é um dos elementos importantes a se considerar no planejamento de um evento: o
publico e suas expectativas. A forma de apresentagdo utilizada pela Maruja ndo diminuiu a
importancia da dimensdo argumentativa, mas, ao equilibrar as quatro dimensdes de um
evento, a Maruja produziu uma acéo inovadora, que traz a reflexédo outras possibilidades para
os trabalhos de concluséo de curso.
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LIVROS E TELEVISAO -DIALOGOS POSSIVEIS
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: livros, televisao, leitura, midia, comunicacéo.

Introducdo: Este artigo parte de fatos apresentados pela pesquisa Retratos da Leitura no Brasil:
o Pais é formado por poucos leitores e muitos telespectadores. A partir de entdo, tenta analisar a
relacdo dos brasileiros com os livros e com a televisdo para compreender como o dialogo entre
essas duas midias poderia ser estabelecido.

Objetivos: Compreender possiveis interlocucdes entre televiséo e livros; investigar se a televisao
pode servir como ferramenta de estimulo a leitura.

Relevancia do Estudo: O artigo pretende contribuir com estudos relativos aos meios de
comunicagdo, em especial a televisdo, a historia do livio no Brasil e aos processos de
interlocucdes entre livros e outras midias.

Materiais e Métodos: Pesquisa de carater exploratério, a partir de pesquisa bibliografica e analise
de dados de pesquisa quantitativa de opiniao.

Resultados e Discussdes: A Ultima edicdo da pesquisa Retratos da Leitura no Brasil, realizada
em 2015 pelo Instituo Pro-Livro, traz um extenso panorama a respeito do cenario da leitura no
Pais, apresentando dados e interpretacdes. Seus resultados sdo amplamente divulgados, e a
pesquisa tornou-se referéncia quando se trata de indices e habitos de leitura dos brasileiros.
Dentre os nimeros levantados, esta que o indice dos que se consideram leitores aumentou de 50%
em 2011 para 56% em 2015. Considerando a leitura de livros, apenas, tem-se que a média de
livros lidos nos trés meses anteriores a pesquisa® subiu de 1,85 para 2,54 - livros lidos inteiros;
porém, foram 0,82 em 2011, contra 1,06 em 2015. Por outro lado, os brasileiros, em geral,
continuam preferindo assistir a televisdo como principal atividade em seu tempo livre (73%). A
leitura de livros aparece em 10° lugar, com 24%. Sabemos que, historicamente, o Brasil se mostra
como uma nacado de forte tradicdo oral e em que a industria grafica tardou a se consolidar,
atrasando, consequentemente, a forma¢éo de uma classe leitora (LAJOLO; ZILBERMAN, 1996),
o que de forma simples ajuda na compreenséao dos dados explicitados anteriormente. Com o intuito
de investigar de que forma livros e televisédo poderiam se aproximar e dialogar enquanto midias?,
encontramos em Reimao (2004 e 2011) as possibilidades com que livros podem se apoderar de
conteudo televisivo, bem como de programas de TV que sao exteriorizados em forma de livros.
Segundo a autora, os livros originados de producdes televisivas podem ter a seguinte classificacao,
em um contexto mais atual: adaptacfes romanceadas, informativos (publicacbes atreladas a
informacdes histdricas, geograficas ou turisticas de algum fato ou lugar referido em obras
teledramaturgicas) e os roteiros e registros das gravacdes (REIMAO, 2011, p. 105). Trata-se,
portanto, de uma estratégia da industria televisiva ao expandir-se para outras midias, neste caso,
para o livro impresso®. Roméao discorre também sobre o consequente incentivo a leitura, “quer pelo
fato de o autor ser uma personalidade midiatica quer pela adaptacéo da trama de uma obra de
ficcdo, em qualquer um dos dois casos, a televisdo estaria ajudando a romper o circulo de
desinformac&do que isola o potencial leitor do universo da literatura” (REIMAO, 2004, p. 92).
Reforca-se, assim, a importancia da televisdo como meio de comunicacdo suficientemente
influente para, segundo ela, colaborar com a desinformacgéo que contamina o leitor em potencial.

1 A pesquisa considera leitor aquele que leu, inteiro ou em partes, pelo menos 1 livro nos Ultimos 3 meses.

2 Entendemos aqui ‘midia’ na concepgdo mais pura e etimoldgica do termo, enquanto medium ou ‘meio’.

3 Detemo-nos ao livro impresso como exemplo de exteriorizagdo de producdes televisivas por ser nosso objeto de
andlise, apesar de termos conhecimento da existéncia de outras midias que também se originam de programas
de TV, tais como: DVDs, filmes, jogos, etc.
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Vé-se, por exemplo, o rotineiro crescimento na venda de livros quando sdo adaptados para
televisdo®. Da mesma forma, consideramos que, mesmo que escassos, programas televisivos que
tenham como mote discutir os livros e suas estérias sejam de igual importancia para disseminar o
gosto pela leitura, tendo em mente a forca e o significado da televisdo no Pais®. Ainda citando
Reiméo (2011, p. 114),

se empresas televisivas brasileiras, especialmente a lider do setor, através de seus
bracos editoriais, puderem influir nos indices de capacidade de leitura do jovem
brasileiro, é possivel antever melhoras significativas nessas contagens, dado o papel
crucial da televisdo na cultura nacional

Por fim, valemo-nos de uma consideracdao final de Reiméo (2011, p. 101) para reforgar a questao:

A leitura de livros, enquanto disponibilidade genérica ou enquanto fixada em um titulo
especifico, é um ato que de alguma forma j& sofreu uma certa pré-codificagéo e pré-
orientagdo. Em nossa sociedade midiatica, as representa¢fes dos livros nos demais
meios de comunicacdo de massa sdo espagos privilegiados dessa pré-codificagao
implicita ao ato de leitura. Também atualmente os diferentes processos de “tradugéo”
entre dois diversos suportes fazem parte da identidade e da histéria de cada um dos
suportes.

Concluséo: Com a pretensdo de ser apenas um ponto de partida para estudos futuros e mais
aprofundados, este artigo teve a intencéo de tracar um breve e superficial panorama a respeito da
relacéo entre livros e televisdo tendo como base inicial dados da pesquisa Retratos da Leitura no
Brasil (2015). Apoiados principalmente em consideracfes de Sandra Reimdo, especialista na
relacéo entre livros e TV, podemos concluir que tais correlacdes sdo possiveis e promissoras. A
partir de entdo, passariamos a considerar a televisdo também como potencial ferramenta para o
estimulo a leitura. Citamos como exemplo um projeto da Rede Globo, em parceria com
Amazon.com.br e Companhia das Letras, chamado “Assista a esse livro”, langado no inicio deste
ano. Titulos selecionados® publicados pela editora sdo disponibilizados contendo trechos com
links para pequenos videos de séries e novelas produzidas e transmitidas pela emissora.
Acreditamos que esse projeto concretiza, de forma bastante atual, as potencialidades das relacdes
entre livros e televisdo que, em meio a um cenario de convergéncia midiatica em que habitos de
consumo de informacéo e entretenimento sédo multiplataformas, representam possibilidades cada
vez mais ilimitadas.
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A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E O RELACIONAMENTO EM COMUNICACAO
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: relagdes publicas, comunicagdo organizacional, relacionamento, teoria da
complexidade relacional

Introducédo: A comunicagdo organizacional é aquela que acontece no ambito das organizacdes
publicas ou privadas. A complexidade que permeia as relacdes estabelecidas entre os publicos de
uma organizacéo e a propria instituicdo é o tema desta breve andlise exploratéria realizada por
meio da discussao de conceitos relacionados a cultura organizacional e a teoria da complexidade
materializados na comunicacao proferida pela marca de bebida alcdolica Skol em campanhas
publicitdrias contemporaneas, a fim de compreender a rela¢éo entre o discurso e comunicacéo
institucional da empresa AMBEV, que detém os direitos da mesma. Para isto considerou-se o
ambiente contemporaneo mediado pelas web 2.0 e o consumidor como parte deste universo.
Objetivos: Este resumo visa compreender a teoria da complexidade na comunicagéo
organizacional e analisar 0 posicionamento da empresa Skol considerando o discurso de
pluralidade e diversidade cultura, socioldgica e de género.

Relevancia do Estudo: Na contemporaneidade muitas organizacbes tém-se apropriado do
discurso voltado para a pratica de diversidade e pluralidade entre seu publico, principalmente em
campanhas publicitarias. A discussdo se de fato este discurso corresponde com a pratica
organizacional destas empresas € o0 que se guer levantar de discussdo neste momento. Ou seja,
em que medida as organizacdes apropriam-se de um discurso para manter-se atualizadas e
engajadas superficialmente naquilo que a sociedade dita como pauta midiatica e de discussao
sociologica, a fim de obter maior participagdo na fatia do mercado consumidor pressupondo a
aceitacdo do perfil critico de consumidor contemporaneo.

Materiais e métodos: A metodologia selecionada para o desenvolvimento desta breve analise foi
a de levantamento bibliografico e analise exploratéria de campanhas da marca de cerveja Skol em
sua fanpage no més de setembro em comparac¢do a comunicagao institucional presente no site da
empresa detentora de seus direitos, AMBEV.

Resultados e discussdes: A fim de compreender a teoria da complexidade aplicada as relacdes,
parte-se do principio regulador, que:

(...) consiste no tecido fenomenal que constitui 0 mundo. O todo constitui uma
realidade compexa em que, de alguma forma e em algum nivel, tudo se liga e se
relaciona de modo a formar um Unico e inseparavel tecido: o complexus
(BALDISSERA, R., 2009, p.140)

Para o autor da teoria da complexidade, Edgar Morin, a sociedade tende a enfrentar uma
realidade complexa, na qual atua como principio regulador, a partir do qual tudo se liga e se
relaciona formando o complexus. Ao aplicar-se esta teoria para 0 campo da comunicagao
organizacional, enquanto cultura, esta, por sua vez, consiste no todo, resultado de
relacionamentos interpessoais entre as partes. Assim, essa cultura assume significacdes que néo
existem nas partes separadas, pois so significa quando estdo em consonancia compondo o todo.
Desta forma, 0s sujeitos parte de uma organizagéo séo providos de cultura anterior & entrada da
empresa. Neste caso 0 sujeito deixa de ser apenas como resultado do seu entorno social, mas,
também, como seu construtor.

Para Postman (2015) o sujeito além de consumidor de conteldo passa a ser produtor,
resultando no prodosumidor, ou seja, aquele que produz e é escutado, caracteristica acentuada
principalmente com o advento da web 2.0, a qual fornece ferramentas necessarias a interatividade
entre seres humanos, por possibilitar o compartilhamento de vozes que antes ndo tinham a
possibilidade de serem amplificadas.

Mesma ideia defendida por Levinson (2013), ao afirmar que as midias digitais interativas
proporcionam um novo cenario para o consumidor, para o autor a voz direta da sociedade
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empodera produtores e disseminadores de informacdo alterando maneiras de vivermos,
trabalharmos e nos divertirmos. E, funcionarios de uma empresa, por exemplo, sdo, também,
consumidores e produtores deste conteldo.

Para Gosciola (2012) os espacos existem para atender a demanda social, na qual, a partir
do compartilhamento de territorios, as pessoas encontram seus semelhantes em preferéncias e,
também, funcionam como caminhos nos quais o0 receptor/produtor encontra para alcancar seu
objetivo. Estes espagos podem ser considerados a partir das diversas redes sociais na promogao
da narrativa transmidia.

Ao observar o site institucional da empresa AMBEV, da qual a Skol faz parte, percebe-se
gue existe um discurso institucional focado em carreira e desenvolvimento da propria empresa e
pouco ou nada se fala sobre os funcionarios ou a pluralidade dentro da organizagéo. Fato que é
contraditério ao discurso proferido em sua midia social, como na fanpage, dentro da qual as
campanhas publicitarias estdo focadas em discursos alinhados com a demanda social a respeito
da diversidade de género entre outros temas, como pluralidade de idades e insercdo social das
mulheres na sociedade de forma néo vista anteriormente. Ao assumir que a AMBEV ¢é detentora
de diversas marcas de cerveja no pais, presume-se que toda sua comunicagao institucional seja
centralizada em um Unico site, como observado, ou seja, a cultura organizacional, enquanto
identidade, parte de uma mesma premissa.

A hip6tese para a andlise da evolucao social e do papel da Internet nessa evolugdo &
gue a Internet € uma ferramenta para a construgdo de projetos, no entanto, se ela for
apenas utilizada como mais um meio de fazer algo que ja fazemos, entdo, o seu uso
sera limitado e ndo necessariamente diferenciador face a outros media existentes (...)
(CASTELLS, 2005, p. 32).

A partir do viés da teoria da complexidade, aplicada nas rela¢gfes organizacionais, nota-se

que a construcdo do sujeito dentro da empresa, que deveria acontecer como a soma das partes,
pouco ou nada aparenta pela comunicagdo institucional. No entanto, na atualidade deve-se
considerar o contexto do funciondrio correlato ao cenario em que vive fora do ambiente
institucional. No entanto, a atribuicdo apenas a ferramenta de uma mudanca estrutural ndo deve
ser levada adiante.
Concluséo: Como breve andlise de situacdes relacionadas a comunicacéo mercadolégica plural
e institucional focada na estratégia de carreiras e pouco no individuo, presume-se que a empresa
Skol siga a cultura organizacional estabelecida pela sua matriz AMBEV. E que, apesar do
posicionamento diferenciado entre a Skol e as demais marcas da mesma matriz, todas pertencem
a um grupo que, por sua vez, podem tratar e desenvolver o funcionario, que é, também,
prodosumidor na web 2.0, de uma mesma maneira, ndo necessariamente plural ou diversa ou até
mesmo respeitando a complexidade das relagdes estabelecidas entre os funcionérios de uma
mesma empresa, mas que deveria dar inicio a este ponto como estratégia de relacionamento.
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Palavras-chave: analise do discurso, jornalismo de dados, infografia, producéo de sentido

Introducéo:

O estudo busca compreender a emergéncia da infografia em base de dados no jornalismo
digital. O foco é investigar a estruturacao discursiva dos dados textuais e imagéticos. Posto
que (1) o jornalismo de dados, ao contrario de sua definicdo fundadora proposta por Meyer,
ndo é um discurso objetivo nem um reflexo da realidade extra-linguistica e (2) se apoia em
estratégias linguisticas de construcao de efeitos de real, o presente trabalho mapeia as formas
de construcao de efeitos de real na produgéo do Estadao Dados.

Objetivos: Esta pesquisa analisa a partir de quais mecanismos discursivos o jornalismo de
dados constréi estratégias para parecer objetivo e crivel e quais sdo as suas estratégias
narrativas especificas de construgcdo de efeito de real. Partimos da premissa de que 0s
numeros no jornalismo ndo podem ser encarados como fieis a realidade.

Relevancia do Estudo: Os dados numéricos sdao amplamente utilizados como forma de
trazer um efeito de credibilidade aos textos jornalisticos. Neste trabalho, buscamos infografias
gue se baseiam no Jornalismo de Dados e fazem uso de elementos numéricos para abordar
a producao de sentido. A relevancia, com isso, esta na observagdo das variagbes semanticas
a partir dos mecanismos utilizados nessas narrativas.

Materiais e Métodos: Neste estudo, utilizaremos alguns pressupostos da Semantica
Discursiva e da Andlise do Discurso. Esta abordagem metodoldgica analisa a mensagem,
observando suas interpretacbes e sua dependéncia com um determinado contexto.
Analisamos o infografico “Recorde: 45% estdo “nada satisfeitos” com democracia”, do
Estaddo Dados, segundo a teoria dos pressupostos e subentendidos. Para adentrar mais
especificamente nos conceitos envolvidos nesse mecanismo discursivo, consideramos
interessante a definicdo de Ducrot (1987). Para ele, o primeiro é parte integrante do sentido
dos enunciados (o dito), enquanto o segundo se refere a maneira pela qual esse sentido pode
ser decifrado pelo destinatario (0 nao-dito, aquilo que fica subentendido e também produz
sentido no discurso). O autor considera, alias, que o sentido de um enunciado é a “pretenséo
manifesta de obrigar o destinatario, no momento mesmo da enunciagéo, a fazer esta ou
aquela coisa, a crer nesta ou naquela proposi¢éo, a continuar o dialogo nesta ou naquela
direcdo — ou, 0 que vem a ser 0 mesmo, a nao continua-lo nesta ou naquela outra.

Resultados e Discussfes: A partir do critério metodol6gico abordado anteriormente,
analisamos os enunciados presentes no infogréfico citado e, a seguir, faremos alguns breves
apontamentos.
No que tange ao enunciado “Recorde: 45% estao “nada satisfeitos” com democracia”,
enumeramos algumas possibilidades:
a) Pressuposto: a democracia ndo vai bem para boa parte da populacao



» Xl Jornada Cientifica

s Faculdades Integradas de Bauru - FIB
FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358_6044

2017

b) Subentendido: a palavra “recorde” indica que o numero de “nada satisfeitos” nunca foi
tdo alto. Uma mudanca é necesséria. A populacdo ndo aprova os atuais politicos. A
populacdo ndo aprova o sistema politico brasileiro

Ja no caso do enunciado “A democracia vai bem s6 quando a economia vai bem. E
um risco real”, nota-se:

a) Pressuposto: quando a economia vai mal, cresce a insatisfacdo com a democracia.
Economia e democracia estao diretamente relacionadas. Esse risco existe, nao é
falso, ndo se pode duvidar.

b) Subentendido: como os numeros mostram que grande parte da popula¢éo desaprova
o0 estado da democracia, a economia necessariamente também esta mal. Sao
necessarias mudancas para melhorar a economia, assim a democracia ira melhorar.
Se a economia piorar, a insatisfacdo com a democracia também ira.

Nos dois casos, a percepcao geral € a insatisfacdo popular e a necessidade da mudanca,,ou
seja, uma negativacdo do momento vivido no pais. As autoridades invocadas legitimam ainda
mais isso, sobretudo ao indicar relacdo com a economia. A forma como esses aspectos
narrativos foram elaborados, portanto, corrobora para essa percepcao.

Concluséao: Anular a presenca subjetiva do jornalista, atribuir a fala a um outro dotado de
credibilidade, recorrer a ciéncia para mostrar a verdade - no estudo discursivo do Estadao
Dados, ficou bastante evidente que esses mecanismos sdo abundantemente utilizados em
suas infografias.
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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: IMPACTOS DA COMUNICACAO EM REDE E DA
CIBERCULTURA NO COTIDIANO EMPRESARIAL

Luiz Francisco Ananias Junior?; Célia Maria Retz Godoy dos Santos?

IMestrando em Midia e Tecnologia pela Universidade Estadual Paulista — UNESP
luiz_ananias@hotmail.com
2Professora do Curso de Relagdes Publicas e do Programa de Pés-graduacao em Midia e Tecnologia
da Universidade Estadual Paulista — UNESP celiaretz@faac.unesp.br

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Palavras-chave: comunicagao organizacional, comunicag&o reticular, cibercultura, WhatsApp,
organizagoes.

Introducdo: A comunicacdo organizacional, responsavel pela administragdo do fluxo de
informagfes dentro da organizagdo, vem sendo impactada direta e indiretamente pela
comunicagdo reticular, que é fruto da cibercultura.

A comunicacdo corporativa contemporanea [...], principalmente pela
mudanca social que as TICs aportaram para as acbes de informar e
comunicar, tem sido considerada como area estratégica em uma quantidade
cada vez mais significativa de organizacées e diferentes tipos de
agrupamentos sociais (CORREA, 2009).

Objetivos: Este estudo visa discutir sobre as mudancas nos processos da comunicacao
organizacional, a fim de compreender a efetividade da comunicagdo em rede nos
relacionamentos sociais e de trabalho e seu uso como forma de difusédo de informagdes nas
organizagoes.

Relevancia do Estudo: “A sociedade esta passando por um processo de transformacao”
(PADOVEZE; BENEDICTO, 2005, p. 4). Por esse fator, este estudo faz-se necessario, uma
vez que a transicdo do analégico para o digital, esta levando as pessoas a assumirem um
novo papel no fluxo de comunicacdo em rede, tal como, através de aplicativos de troca de
mensagens, como o WhatsApp; onde que direta ou indiretamente, impacta as organizacdes
e seu modo de lidar com seu publico. Para Di Felice (2011, p. 1),

guando falamos de rede ndo estamos falando de um sistema. A forma rede é
sempre um conjunto de redes de redes, isto €, um conjunto de conjunto de
inter-relacdes, cujos limites ou perimetros s&o ilimitados e remetem,
sobretudo, a mais de um suijeito.

Materiais e Métodos: Recorte de artigo publicado no 40.° Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicacao, este estudo foi realizado por meio de um levantamento bibliografico sobre
o atual contexto digital, cibercultura e a comunicacao reticular, assim como seu protagonismo
junto a comunicacgéao organizacional, além da realizacao de pesquisas de opinido (qualitativas
e quantitativas) com os segmentos de interesse, as quais permitirdo compreender as
implicagbes geradas pela comunicacao reticular na organizacéo observada.

Resultados e Discussdes: Nao se imagina, hoje, a globalizacdo sem a participagdo das
tecnologias de informacdo e da comunicacdo em rede, mesmo quando nos referimos a
comunicagéo organizacional. Mediante o avanco das tecnologias de informacéo digitais, as
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organizacdes estdo adaptando seus métodos de interlocugdo com seus publicos de interesse,
uma vez que as novas tecnologias sao as “tendéncias” da sociedade contemporanea. Castells
(1999, p.25) afirma que:

(...) a tecnologia ndo determina a sociedade e nem a sociedade escreve 0
curso da transformacéo tecnoldgica, uma vez que muitos fatores, inclusive
criatividade e iniciativa empreendedora, intervém no processo de descoberta
cientifica, inovacao tecnoldgica e aplicacdes sociais, de forma que o resultado
final depende de um complexo padréao interativo.

O padréo interativo apresentado na citagdo do autor € um dos fatores que sera
contextualizado ao longo deste texto; nota-se que a comunicacao em rede a partir das midias
digitais proporcionou uma interatividade jamais presenciada anteriormente pela sociedade.
Para Jenkins (2009, p. 7) “a forga desta ou de qualquer outra relagdo é determinada pelo
modo como as partes envolvidas lidam com as mudancgas”.

Concluséao: Durante o levantamento da pesquisa de opinido realizada por meio de plataforma
de formulério digital Google Docs e compartilhada na rede social Facebook pelo perfil do
proprio autor,em que fora possivel contar com a participacdo de 181 usuéarios da mesma,
observamos que 82% dos respondentes afirmaram utilizar o aplicativo WhatsApp durante o
cotidiano corporativo; além de 90% declararem que além dos assuntos pessoais, também
utilizam o aplicativo nos seus respectivos telefones pessoais para a realizagédo de tarefas da
empresa da qual exercem atividade remunerada. Observamos, também, que o0s
apontamentos apresentados neste texto demonstram que a comunicac¢ao organizacional vem
sendo impactada diretamente pela comunicac&o reticular, mostrando que esses processos de
convergéncia da cibercultura promovem transformagfes em relacdo a ética, a cultura
organizacional, a transparéncia, a responsabilidade social, a sustentabilidade, & governanca
corporativa, enfim, interferem em toda a estrutura das organizacdes e, por conseguinte, da
sociedade atual.
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A NOTICIA COMO ACONTECIMENTO DISCURSIVO NOS TELEVISIVOS
POPULARESCOS AQUI AGORA E BALANCO GERAL

Carlos Alberto Garcia Biernath?; Marcelo da Silva?;

1Doutorando em Comunicacgéo Midiatica — Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho” —
UNESP - beto.biernath@gmail.com;
2Professor de Relag8es Publicas — Universidade Federal do Maranhao - UFMA
marcelosilva_rp@hotmail.com;

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: Aqui Agora, Balanco Geral, Discurso; Noticia

Introducdo: Partindo da premissa de que ha noticia no momento em que ocorre a ruptura de
um fato, Certeau (1994, p. 286) entende que “o grande siléncio das coisas muda-se no seu
contrario através da midia”. Charaudeau (2012, p 132) denomina noticia como “um conjunto
de informacgdes que se relaciona a um mesmo espago tematico, tendo um carater de novidade,
proveniente de uma determinada fonte e podendo ser diversamente tratado” (2012, p. 132).
Ao considerarmos noticia como um produto discursivo, Bakhtin (1997) indica que o discurso
se constitui em dois géneros: o género de discurso primario — o discurso simples — e o género
secundario — o discurso complexo. O género de discurso primario mantém relacées mais
intimas com a ‘realidade’, enquanto o secundéario engendra peculiaridades inseridas por
reprodutores do discurso, como uma carga ideoldgica oriunda dos sujeitos-produtores da
noticia.

Objetivos: Baseado em tais conceituac¢des, observamos a producéo noticiosa do Aqui Agora
e do Balanco Geral. Assim, buscamos entender como estes programas popularescos
participam do processo de producao da noticia em seu discurso, a partir dos géneros primario
e secundario.

Relevancia do Estudo: Com vistas ao aporte tedrico mobilizado, analisar os programas
popularescos que marcaram/marcam época na televisao brasileira nos permitem vislumbrar
como as atracdes televisivas alternam sua constituicdo discursiva com base nos géneros do
discurso e nas conceituacdes tedricas de noticia. Deste modo, podemos pensar a produgéo
televisiva ao longo das ultimas décadas, refletindo sobre o fazer-jornalismo em tais programas.

Materiais e Métodos: Selecionamos as edi¢bes de 25/05/1995 do Aqui Agora, que mostram
a perseguicdo de policiais — e da equipe do programa, que vinha logo atras — a “ladroes de
residéncia”, e a edi¢ao de 29/05/2013 do Balango Geral, observando uma reportagem que (re)
tratam assalto cometido por um rapaz menor de idade.

Resultados e Discussfes: Para Rodrigo Alsina (2009, p. 133), ha uma diferenga entre o
acontecimento e a noticia: “Poderiamos diferenciar o acontecimento da noticia dizendo que o
acontecimento € uma mensagem recebida enquanto que a noticia € uma mensagem emitida”,
asseverando Charaudeau (2012, p. 131) que “para que o acontecimento exista & necessario
nomea-lo”. Nesse caminho, a mecanica de constru¢do do sentido da noticia se compde por
um duplo processo de: transformacgéo e transacdo (CHARAUDEAU, 2012). No processo de
transformacéao, aponta Charaudeau (2012, p. 41), “ha o movimento de transformar o ‘mundo
a significar em ‘mundo significado’™. No processo de transagao, o sujeito produtor do ato
linguistico dard uma significacdo psicossocial a seu discurso, conferindo-lhe determinado
objetivo. Observamos, na reportagem do Aqui Agora, que a equipe de reportagem junto aos
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policiais visa imprimir uma imagem de ‘realidade’ em que a noticia se constitui a partir de um
acontecimento transmitido como in loco. Assim, hd uma tentativa de gerar a noticia em um
primeiro género do discurso, que reside no acontecimento puro. Ja, no Balanco Geral,
observamos o enfoque da reportagem em um assalto cometido por um “menor de idade” —
termo repetido seguidas vezes pelo apresentador Luiz Bacci — o programa estabiliza seu
discurso em uma noticia constituida por um género secundario do discurso, imbuido de
subjetivacdes do sujeito-jornalista.

Conclusdo: A partir da inferéncia dos sujeitos-jornalistas, representados pelo repérter e pelo
apresentador, as reportagens observadas perpassam 0s processos de transacdo e
transformacgdo da noticia ao nomearem ‘personagens’ como “menor de idade”, no caso do
programa mais recente, e de transformar aquele acontecimento — observado em uma técnica
in loco — pelo Aqui Agora como algo que reproduz a “realidade”. Em ambos, entendemos que
a noticia se coloca em um género de discurso secundario, mas, a partir de tratativas que
visam conferir um teor de legitimidade que, observado com base em nosso arcabouco tedrico,
revela a influéncia dos observadores do acontecimento.
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TECNOLOGIAS I\/IIDIATISIAS E A NOVA ECOLOGIA DOS MEIOS ALIADAS A
EDUCACAO PROFISSIONAL EM RADIOLOGIA

Marcelo Salvador Celestino?!; Véania Cristina Pires Nogueira Valente?.
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: tecnologias midiaticas, nova ecologia dos meios, educacéo profissional,
Radiologia.

Introdugdo: As Tecnologias Midiaticas e a Nova Ecologias dos Meios s&o vistas como
ferramentas indispensaveis para que haja comunicacdo em quase todos 0s setores da atual
sociedade, fundamentada na informacéo, nos softwares, nos aplicativos e, principalmente,
nos smartphones. Neste contexto, a Educacdo Profissional (EP) em Radiologia, cuja
tendéncia pedagodgica que mais se aproxima € a Liberal Tecnicista, precisa evoluir para um
modelo em que estudantes e professores aprendam a explorar o potencial das novas
tecnologias e meios de comunicagéo, para que o processo de ensino e aprendizagem, de
desenvolvimento de competéncias e habilidades ocorra de forma interativa, colaborativa,
autdbnoma, aproximando-se da realidade fora da sala de aula.

Objetivos: Revisar o potencial de Tecnologias Midiaticas e da Nova Ecologia dos Meios,
COmo suporte ao processo e ensino e aprendizagem na Educacéo Profissional em Radiologia.

Relevancia do Estudo: O professor que atua na EP em Radiologia precisa ter entendimento
e habilidade para correlacionar conhecimentos de areas distintas, como a Educacéo, a Saude,
as tecnologias, conhecimentos especificos e ainda trazer um olhar sobre a pratica, com um
enfoque humanista e que se encaixe as necessidades do sistema de salde. Uma das
atribuicdes dos Tecnologos em Radiologia é a docéncia para a area a qual se formou, mas
geralmente a grade curricular ndo contempla disciplinas pedagégicas para a formacéo
docente. O presente estudo aborda diversas tecnologias e meios utilizados em diversas areas
e que podem auxiliar o processo de EP em Radiologia, seja na abordagem de contetdos
técnicos ou na discussao de temas gerais, pertinentes a formacao do profissional da saude.

Materiais e Métodos: Revisdo narrativa e ndo sistematica de literatura, associada a pesquisa
de plataformas e objetos de aprendizagem.

Resultados e Discussdes: A atual geracdo de estudantes, chamados de nativos digitais,
prefere games a livros, ndo encontra prazer em métodos tradicionais de aula e sdo capazes
de aprender ao mesmo tempo em que realizam multitarefas em plataformas digitais distintas
(PRENSKY, 2001). A introducdo de Tecnologias Mididticas na préatica educacional esta
ocasionando mudancas na forma como professores, alunos, informacéo e conhecimento se
relacionam, pautados na interatividade e em préticas colaborativas. Ao mesmo tempo, a Nova
Ecologia dos Meios traz novos canais de expressdo, aprendizagem e discussdes, por meio
de narrativas transmidias (SCOLARI, 2010). Velasco (2015) elenca como plataformas de
trabalho o e-mail, férum, chats, eLearning, distribuicdo de textos digitalizados, sites, weblogs
e wikis, canais que potencializam a comunicagdo de forma multidirecional. O Facebook foi
estudado por Silva e Junior (2017) como um canal de discussdo de temas relacionados a
formacgé&o docente. Rezende et al. (2012) demonstraram o potencial dos simuladores no treino
de habilidade em médicos residentes para o treino de cirurgia de catarata. O potencial de
jogos digitais, sérios (serious games) ou comerciais, também pode ser explorado no treino de
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habilidades, treino por repeticdo de conteudo ou discussdo de temas, e foi estudado por
autores como Prensky (2012) e Savi e Ulbricht (2008), que apresentam como vantagens dos
jogos digitais aspectos como desenvolvimento cognitivo, socializacdo e desenvolvimento de
habilidades colaborativas. Recursos como o sistema LIM (livro interativo multimidia) e o Hot
Potatoes auxiliam na produgéo de leituras e atividades interativas. Sites como Radiology
Marsterclass, Racha Cuca, Purpose Game, Anatomy Arcade e Physics Games, além de
plataformas como a Play Store da Google e o iTunes da Apple, trazem games, aplicativos,
quizes e atividades com imagens, que podem ser utilizados na abordagem de temas variados.
Webinars e videoconferéncias por meio de programas como o Skype permitem que uma aula
seja ministrada para pessoas de diferentes localidades ao mesmo tempo. Ferramentas como
0 Google Drive, Dropbox, One Drive, e também plataformas como o Moodle permitem a
criacdo de pastas e o compartilhamento de arquivos, e tem grande potencial quando
estruturadas e mediadas de forma pedagdgica pelo professor. Programas como o Prezi,
PoowToon e Google Slides permitem a elaboracdo de apresenta¢cbes pouco convencionais,
criativas e, na maioria das vezes, de forma colaborativa. Assim, para que 0 pProcesso
educacional e formativo em Radiologia possa se adaptar ao novo contexto de sociedade, em
gue a informacdo e acessibilidade sdo a base de tudo, deve haver uma integracdo e
proximidade entre a realidade dentro e fora da sala de aula (DEWEY, 2010), de forma a
romper 0 modelo de comunicagéo cujo sentido ocorre exclusivamente do professor para o
aluno.

Concluséo: Os novos meios de comunicagdo estdo gradativamente sobrepondo métodos
tradicionais de aula. O uso de recursos midiaticos desperta o interesse dos estudantes, auxilia
na contextualizagdo de conceitos e permite a abertura de novos canais para discusséo de
diversos temas. E preciso que o professor que atua na EP em Radiologia se especialize e
aprenda a explorar as diversas plataformas e objetos de aprendizagem, facilitando a
construcdo de um conhecimento autbnomo e integrado com uso das tecnologias e meios
presentes na realidade fora da sala de aula.
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O INSTAGRAM NA COMUNICACAO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: comunicacdo, publicidade, redes sociais, instagram, micro e peguenas
empresas.

Introducdo: No Brasil, as micro e pequenas empresas correspondem a 98% dos
estabelecimentos formais do pais (COUTINHO, 2010). Para se fortalecerem em um cenario
cada vez mais competitivo, essas organizagdes buscam formas de divulgacdo no dia a dia, e
entende-se que redes sociais online como o Instagram podem ser uma forma de comunicagéo
com custo mais acessivel e com ampla possibilidade de engajamento. No entanto, a utilizacdo
dessas plataformas de modo totalmente intuitivo e limitado a recursos e conhecimentos
apenas individuais pode dificultar o alcance de resultados.

Objetivo: Analisar o potencial do Instagram como meio de divulgacéo utilizado pelas micro e
pequenas empresas, identificando desafios e possibilidades para essa utiliza¢ao.

Relevancia do Estudo: O estudo torna-se relevante pelo fato de que, com o fortalecimento
das tecnologias de informagédo e comunicacdo, houve o crescimento de oportunidades de
divulgacao, e as empresas comegaram a vislumbrar a internet, especialmente as redes sociais
online, como um meio mais acessivel e dindmico para isso, ja que elas oferecem um espaco
para exposicdo dos produtos e servicos sem a obrigatoriedade de um investimento financeiro.
No entanto, a utilizacdo dessas redes sociais, e, neste estudo, enfoca-se especialmente o
Instagram, ndo pode ser feita de qualquer maneira para que os resultados sejam efetivos, e
compreende-se que ainda faltam estudos que discutam de que forma as micro e pequenas
empresas, gue possuem recursos limitados, podem se beneficiar desse ambiente online no
cotidiano.

Materiais e Métodos: Optou-se pela realizagcdo de uma pesquisa bibliografica, com o
“levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e
eletrénicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites” (FONSECA, 2002, p. 32).

Resultados e Discussfes: O Instagram pode ser definido como um ambiente “de
compartilhamento de fotos e videos com seus seguidores e amigos” (LESSA, 2015, apud
DUARTE, 2016, p. 15), que se destaca por ser utilizado em dispositivos méveis e por ser
escolhido por pessoas e empresas que pretendem destacar o apelo visual de suas
caracteristicas, experiéncias, produtos e servigos. Adicionalmente, trata-se de uma rede que
pede “leveza, frequéncia e [...] conteudo relevante, mas facil e rapido de se apreciar’ (COSTA,
2017). Justamente por essas razdes, uma das grandes dificuldades de estar presente nessa
rede social online é administrar a producéo ou a sele¢do de conteldos que possam se tornar
fontes de inspiracéo. No caso das micro e pequenas empresas, entende-se que elas sentem-
se atraidas pelo fato de poderem divulgar seus produtos e servicos de maneira gratuita nessa
rede (mesmo sabendo que existem 0s posts patrocinados), mas, ao mesmo tempo, nem
sempre possuem conhecimentos especificos de comunicagéo, marketing e publicidade para
saberem o que divulgar nesse ambiente do Instagram. Entre as formas de minimizar essa
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questdo, vislumbra-se a possibilidade das micro e pequenas empresas se unirem em redes
de relacionamento interorganizacionais, com o objetivo de compartilharem ideias, percepcdes
e, além disso, contratarem, com um custo reduzido para cada empresa, profissionais da area
de comunicacdo como publicitarios e fotégrafos, aptos a contribuir com conhecimentos
especializados sobre o ambiente digital que ajudem na atuagdo em redes como o Instagram.
De acordo com Teixeira e Morrison (2004, p. 111),

as limitacdes da capacidade gerencial do pequeno empresario e as dificuldades para
participacdo em treinamento, podem ser muitas vezes compensadas por redes de
relagdes tanto pessoais quanto institucionais.

Para as micro e pequenas empresas, essa € uma forma de profissionalizar sua inser¢do no
Instagram e em outros ambientes digitais, a0 mesmo tempo em que, para os profissionais de
comunicacgdo, tem-se a abertura de novas oportunidades de trabalho com uma contribuicdo
direta ao desenvolvimento do pais, tendo em vista que as organizacdes de pequeno porte sdo
maioria entre 0s negdcios e se constituem como sustentaculo da economia.

Concluséo: Sabendo do potencial de relacionamento e de divulgacao de redes sociais online
como o Instagram para as organizacdes, e entendendo que as micro e pequenas empresas
precisam se inserir nesses ambientes de forma coerente, identificou-se como possibilidade
para tal a organizagdo de redes de relacionamento interorganizacionais de negocios de
pequeno porte. Entende-se que essa iniciativa vai inclusive ao encontro do préprio propésito
de ambientes como o Instagram, que é o de promover a interacdo, potencializar formas de
inspiracdo e ampliar a visibilidade de iniciativas diversas.

Referéncias

COSTA, J. M. da. O lado sombrio do instagram: problemas para pequenos negdécios.
DIGAI, 2017. Disponivel em: <http://www.digai.com.br/2017/01/0-lado-sombrio-do-
instagram-problemas-para-pequenos-negocios/>. Acesso: 22 out. 2017.

COUTINHO, L. O cenério econémico e as MPE. BNDES, 2010. Disponivel em:
<https://web.bndes.gov.br/bib/jspui/bitstream/1408/6729/1/Luciano%20Coutinho_0%?20cen
%C3%A1ri0%20econ%C3%B4mico%20e%20as%20MPE.pdf>.Acesso: 22 out. 2017.

DUARTE, C. K. S. Marketing digital nas redes sociais Facebook e Instagram: estudo em
empresas do municipio de Cacoal/RO. 2016. Trabalho de conclus&o de curso (Graduagéo) —
Universidade Federal de Rondénia, Cacoal, 2016.

FONSECA, J. J. S. Metodologia da pesquisa cientifica. Fortaleza: UEC, 2002. Apostila.

TEIXEIRA, R. M.; MORRISON, A. Desenvolvimento de Empresarios em Empresas de
Pequeno Porte do Setor Hoteleiro: Processo de Aprendizagem, Competéncias e Redes
de Relacionamento. RAC, v. 8, n. 1, jan./mar. 2004. p. 105-128.



» Xl Jornada Cientifica

s Faculdades Integradas de Bauru - FIB
FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358_6044

2017

FILOSOFIA E PUBLICIDADE — RELATO DE UMA EXPERIENCIA EDUCACIONAL

Miriam Giberti Pattaro

Professora de Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru — FIB —
miriamgiberti@gmail.com

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: publicidade, filosofia, mito, hybris.

Introducdo: Um dos maiores desafios vivido por um professor de Filosofia € deixar evidente
para seu aluno o lado pragmatico dessa disciplina; ou seja, mostrar como a Filosofia esta
presente no nosso cotidiano e como ela pode afetar as nossas vidas diarias. Por meio de
conceitos e temas introdutdrios, como o valor do mito enquanto meio de reflexao de questbes
fundamentais para 0 homem nos seus primérdios, e sua conscientizacdo da importancia do
livre arbitrio para a harmonia do universo, € possivel proporcionar uma acdo nesse sentido.
E, avancando nessa direcdo, mostrar a atualidade desses questionamentos e de certos
conceitos filosoficos, que podem, inclusive, marcar presencga nos trabalhos de um profissional
da Comunicacdo. E essencial perceber, por meio da disciplina de Filosofia, que toda
indagacao leva a instabilidade, mas é o estado de incerteza que gera oportunidade de
mudanca e transformacao (FEITOSA, 2004, p.18).

Objetivos: apresentar o relato de uma experiéncia, com alunos do Curso de Publicidade e
Propaganda, realizada durante o curso da disciplina de Filosofia, sobre a aplicacdo de um
determinado conceito — hybris — em pecgas publicitarias.

Relevancia do Estudo: por meio dessa experiéncia, podemos observar como o estudo de
certos conceitos e temas da Filosofia podem contribuir para atividades de reflexao, aliadas a
criatividade, que devem estar presentes nos trabalhos de um profissional ligado a area da
Comunicagao.

Materiais e métodos: Apresentacdo de certos conceitos e temas pertinentes a disciplina de
Filosofia por meio de leitura e discussdo de determinada bibliografia. Foram apresentados
certos mitos da Antiguidade, em especial o mito de Gilgamesh — o rei que ndo queria morrer,
e a histéria de Ulisses, um dos protagonistas da Guerra de Troia. Tais relatos proporcionaram
uma discussdo centrada no conceito conhecido por hybris: desequilibrio provocada por um
ser humano quando ele contraria uma lei universal e coloca em risco a harmonia do cosmos.
Atentar contra a mortalidade, desejar a eternidade, permanecer fora de seu lugar na Terra
levam a hybris e geram desequilibrio e infelicidade. A partir desse levantamento bibliografico,
as agéncias formadas pelos alunos da turma (2° ano de Publicidade e Propaganda)
dedicaram-se a aplicar esse conceito — hybris — numa peca publicitaria criada por eles. Assim,
tiveram a oportunidade de fazer uma aplicacdo de assuntos discutidos em sala de aula, num
trabalho da sua area de atuacao.

Resultados e Discussfes: os trabalhos apresentados mostraram como a Filosofia leva-nos
a discussfes importantes, pois trata de temas que sdo atemporais e permanecem atuais - a
guestdo da mortalidade, por exemplo, e as dificuldades que nos afastam de nossos objetivos
pessoais e de nosso lugar no mundo. E, acima de tudo, a importancia do homem em tomar
consciéncia disso para atuar de acordo com essa proposta harmoniosa. Essa discusséo tdo
antiga, que remonta aos primordios da humanidade, nos relatos miticos e que se estendem
nas reflexdes efetuadas pelos fildsofos até a atualidade, é essencial para a existéncia do ser
humano. O contato inicial do homem com o mundo, que muitas vezes € um confronto, provoca
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desconforto e inseguranca. As primeiras explicagbes que o homem encontra para suas
indagacfes sdo expressas através dos “mitos, uma verdade intuida, isto é, percebida de
maneira espontanea, sem necessidade de provas” (ARANHA, 2006, p.22). E, nesse processo
de representagédo do mundo, o homem transforma a realidade, como objetivo primeiro de “se
apropriar e, de alguma maneira, "controlar" a situa¢éo, apaziguando sua angustia de modo a
tornar possivel sua sobrevivéncia. Dessa forma, criar, representar, contar histérias ndo séo
um luxo reservado a poucos "eleitos" (os artistas, os publicitarios, os dotados etc.); é, sim,
antes de mais nada, uma atividade que nasce com o proprio homem, uma necessidade
surgida de uma luta basica pela sobrevivéncia. Tornando-se um ser "imaginante", o espaco
do seu imaginario acaba servindo como o palco da elaboracdo de muitos conflitos e crises
antes insoltveis. (CONTRERA, 2002, p.9). Mitos como o de Gilgamesh — o rei que ndo queria
morrer, a epopeia mais antiga conhecida até o momento, e a histéria do retorno de Ulisses
para itaca, apos a Guerra de Troia, sdo exemplares nesse sentido. Desejar a imortalidade, ou
mesmo retardar a velhice, sdo uma injdria contra os deuses e a harmonia universal, por isso
Gilgamesh nédo alcanca seu intento; ja Ulisses, consciente de seu lugar no universo, nao €
arrebatado pelas seducgdes de Calypso e resiste as dificuldades impostas por Netuno. O
homem almeja o equilibrio a partir do momento que toma consciéncia de sua prépria
existéncia; isso envolve a autoconsciéncia, a consciéncia do eu, e também a consciéncia do
outro, do mundo. A partir dessa relacdo, ele se desenvolve e transforma o mundo de varias
formas e, se estiver no lugar certo, fazendo a coisa certa, cada instante sera contaminado de
eternidade, e ele estara "vivendo o mito do “eterno retorno” (BARROS F°, 2016, p.35).

Conclusdao: A Publicidade, ao contrario do que podemos pensar, ndo vende apenas produtos;
ela propaga ideias e valores. Numa sociedade multifacetada como a nossa, extremamente
dindmica, os valores se multiplicam e, muitas vezes, € dificil encontrar “nosso lugar no mundo”
e reconhecer quais séo 0s nossos valores. A Publicidade, assim como a Filosofia, ndo existe
para responder a essas perguntas, mas para nos levar a pensar sobre nossas escolhas. Ela
nos aponta uma direcao, oferece uma opcéo; porém, a escolha, a resposta, s6 nés, ou melhor,
cada um de nés, pode dar isoladamente.
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: jogos digitais, treino da memoria, doenca de Alzheimer, idosos, socializacao.

Introducd@o: A doenca de Alzheimer (DA) é uma doenca fatal, cuja caracteristica principal é a
perda progressiva de mem@ria, com evolugdo para alteracdes na fala e alteracdes psicomotoras
generalizadas. Cerca de 54% dos idosos com deméncia tém DA, o que representa uma incidéncia
de 6%, se comparada a outras deméncias (VALADARES, 2016). A aplicacdo de jogos digitais vem
sendo estudada em diversos setores, que vao desde a Educacéo, até a area da Saude, como no
caso de treinamento da memadria em pacientes com a DA. Segundo Caron et al. (2015), ainda ndo
existe cura para a DA, mas, por meio de treino da memodria, pode-se desacelerar a evolucao da
sua perda. Os jogos digitais apresentam beneficios e vantagens, como: a facilidade de
disseminacéo, o baixo custo e feedback em tempo real (CARDIAL, 2015), beneficios para a
memoria e saude psicoldgica (WANG, 2015), a portabilidade, o efeito protetor da mente, a
prevencédo e a perda de memoria (BALASI; YUAN, SGINORE, 2014), e, num contexto geral, sdo
vistos como promotores de um processo interativo de aprendizagem, por meio do reforgo e do
desenvolvimento de novas habilidades (KOJIIO; SCOZ, 2016).

Objetivos: O objetivo deste trabalho é apresentar uma revisédo nao sistematica sobre o potencial
de aplicagédo de jogos digitais em idosos com a Doenca de Alzheimer, para treino da memoria, da
cognicéo e da aprendizagem. A fundamentagéo parte da hip6tese de que o0s jogos digitais sejam
capazes de estimular a neurogénese (LAZAROV; HOLLANDS, 2016) e, consequentemente, a
plasticidade neural, sobretudo na regido do hipocampo, associada a memaria e cognicéo.

Relevéancia do Estudo: Os jogos digitais surgem como potencial terapia ndo farmacolégica para
0 treino cognitivo e a preservagdo da memaria em idosos com a Doenca de Alzheimer em seu
estagio inicial, devido ao baixo custo, mobilidade e programacao em multiplataformas.

Materiais e Métodos: Revisdo narrativa e ndo sistematica de literatura.

Resultados e Discussfes: O potencial terapéutico dos Jogos Digitais aplicados em idosos foi
demonstrado por IJsselsteijn et al. (2007) ao abordarem, principalmente, a questéo da socializacéo
e dainteracdo entre jogador e outros usuarios. Em um contexto geral, a aplicacao de jogos digitais
restaura a capacidade multitarefa do idoso com efeitos duradouros de até seis meses (KOJIIO;
SCOz, 2016), melhora a coordenagdo motora, nogdes espaciais e desenvolve habilidades
cognitivas (SAVI; ULBRICTH, 2008). Em um contexto especifico de aplicacdo em idoso com a DA,
eles promovem beneficios para a memdéria e salde psicoldgica (WANG, 2015) e apresentam efeito
protetor da mente e prevencgdo da perda de meméria (BALASI; YUAN, SIGNORE, 2014). As
estratégias de prevencdo da doenca por meio de tratamentos ndo farmacolégicos estao
associadas a intervencfes no estilo de vida, como exercicios, desafios mentais, socializacao,
restricdo caldrica e dieta saudavel (MENDIOLA-PRECOMA, 2016). Segundo Cohen et al. (2009),
a estratégia deve considerar: quadro clinico, areas de satisfacdo e preservacédo de habilidades,
observando junto aos familiares quais sdo as memdrias que potencialmente foram mais
preservadas do que outras na evolugcao do quadro. De Schutter e Brown (2016) identificam que
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seu desenvolvimento deve permitir uma experiéncia emocional positiva e afetiva, contribuir para
seu crescimento e promover melhora de seu desempenho atual. Para isso, a estrutura do jogo
digital precisa ser de facil entendimento e intuitiva, com atividades novas a cada fase, mescladas
com atividades de reiteragcéo e que representem a vida cotidiana do jogador, além de apresentar
uma interface minimalista, baseada nos principios de contraste das cores (IJSSELSTEIJN et al.,
2007), e ser capaz de promover a interacdo com outros jogadores, permitindo uma experiéncia
afetiva e a possibilidade de personalizagédo das atividades, dos jogos e da ambientagédo geral do
aplicativo.

Concluséo: Os jogos digitais podem melhorar a rotina do paciente com a DA, pois auxiliam na
preservacao da memdria nos estagios iniciais da doenca e trazem beneficios como treino cognitivo
e de raciocinio, aprendizagem e, sobretudo, socializacao do usuario.

Referéncias

BALASI, Panagiota; YUAN, Tangming; SIGNORE, Alessandro. Computer games for diagnosis and
treatment of elderly people with dementia-Alzheimer. Universal Learning Design, Paris 2014, p.
25, 2014.

CARDIAL, Carina Ingrid Sousa. Jogos de computador utilizados em treino cognitivo com
idosos: uma revisdo bibliografica. 2015. [20] f. Monografia (Bacharelado em Terapia
Ocupacional)—Universidade de Brasilia, Brasilia, 2015. Disponivel em:
<http://bdm.unb.br/handle/10483/10389> Acesso0:15 maio 2017.

CARON, Julie et al. Alz Memory—um aplicativo mével para treino de memaéria em pacientes com
Alzheimer. 2015. RECIIS — Rev Eletron de Comun Inf Inov Saude. 2015 abr.-jun.; 9(2) Disponivel
em: <https://www.reciis.icict.fiocruz.br/index.php/reciis/article/view/964/pdf 341> Acesso: 15 abr.
2017.

COHEN, Gene D. et al. The first therapeutic game specifically designed and evaluated for
Alzheimer's disease. American Journal of Alzheimer's Disease & Other Dementias®, v. 23, n.
6, p. 540-551, 2009.

DE SCHUTTER, Bob; BROWN, Julie A. Digital games as a source of enjoyment in later life. Games
and Culture, v. 11, n. 1-2, p. 28-52, 2016.

IJSSELSTEIJN, Wijnand et al. Digital game design for elderly users. In: Proceedings of the 2007
conference on Future Play. ACM, 2007. p. 17-22.

KOJIIO, Rafael; SCOZ, Murilo. Jogos Digitais: uma Alternativa para Treitamento e Transferéncia
de Habilidades Cognitivas. Human Factors in Design, v. 5, n. 10, 2016.

LAZAROV, Orly; HOLLANDS, Carolyn. Hippocampal neurogenesis: learning to
remember. Progress in neurobiology, v. 138, p. 1-18, 2016.

MENDIOLA-PRECOMA, J. et al. Therapies for prevention and treatment of Alzheimer’s
disease. BioMed Research International, v. 2016, 2016.

SAVI, Rafael; ULBRICHT, Vania Ribas. Jogos digitais educacionais: beneficios e
desafios. Revista Novas Tecnologias na Educagdo, v. 6, n. 2, p. 10, 2008.

VALADARES, C. Valadares C. A cada trés segundos, um idoso é diagnosticado com algum
tipo de deméncia no mundo. Disponivel em: <http://www.abraz.org.br/node/760> Acesso: 10 abr.
2017.

WANG, Jiahui. Digital Game Design for Elderly Users: A Multi-Disciplinary Review. 2015.
Disponivel em: <http://www.cs.bham.ac.uk/~rjh/courses/ResearchTopicsInHCI/2015-
16/Submissions/wangjiahui.pdf> Acesso: 23 abr. 2017.



» Xl Jornada Cientifica
Faculdades Integradas de Bauru - FIB
FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358_6044

2017

APONTAMENTOS ACERCA DO BRANDED CONTENT

Paola Cristina de Oliveira Matheus?; Leticia Passos Affini2

1Pos Graduanda em Marketing e Comunicac¢éo nas Faculdades Integradas de Bauru — FIB e
integrante do GrAAu — paolamatheuspp@gmail.com
2Professora Assistente Doutora no curso de Comunicacao Social: Radialismo e no Programa de Pds-
graduacédo em Midia e Tecnologia ambos da FAAC/Unesp. Pesquisadora lider do GrAAu - CNPq —
Unesp - affini@faac.unesp.br

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: Audiovisual, Branded Content, Comunicagéo, Marketing.

Introducgdo: A convergéncia midiatica amplia as possibilidades de atuacdo do marketing por
meio da insercdo de conteudo patrocinado em producdes audiovisuais, este gera maior
integracgédo e sinergia entre a publicidade e o contetdo (LONGO, 2007). Bob Isherwood aponta
que a caracteristica da Publicidade atual é a invisibilidade, e que as marcas devem
estabelecer uma relacéo emotiva, a fim de fidelizar e entreter o consumidor. Esta insercéo da
marca nao deve ocorrer de modo ostensivo como era realizado. (apud DOURADO. 2010).
Com a criacdo de novas tecnologias e o acesso a Internet, a populacdo dispds de novas
formas para se comunicar, informar, relacionar e consumir contetdo audiovisual. De modo
especifico, com as plataformas de video on demand (VoD) como Youtube, Amazon e Netflix.

Objetivos: A pesquisa tem como objetivo apontar caracteristicas acerca do branded content.

Relevancia do Estudo: O modelo televisivo convencional, no qual o receptor assiste apenas
0 que esta na grade televisiva, é afetado pelas Tecnologias da Informacdo e Comunicacao
(TIC), como também pela forma como os consumidores se relacionam e consomem conteddo.
(PESCATORE; INNOCENTI, 2015). Como consequéncia das mudancas na grade, inclui-se a
Publicidade.

Materiais e métodos: A pesquisa, que ainda se encontra em fase preliminar, consiste em
duas dimensdes metodoldgicas. Na primeira, propde-se a esmiucar e a analisar o conceito de
branded content. Na segunda dimenséao, propfe-se apontar a utilizacdo da ferramenta em
conteudo audiovisual, a fim de identificar a forma como a marca se apresenta para o receptor
no conteudo.

Resultados e Discussdes: Choi (2015) define branded content como uma ferramenta do
marketing que une o conteido emocional com a mensagem comercial, inserido no argumento
de um filme, seriado ou programa televisivo. Esse contelido objetiva suscitar o interesse dos
consumidores, conecta-los com a marca e instiga-los ao consumo ativo de seus produtos. Ja
Sung, afirma que, no branded contente, a exposi¢cdo em cena da marca ou contetdo deve
ocorrer de forma natural. (CHOI, 2015; SUNG, 2012). Na campanha “Retratos da Real Beleza”,
da marca Dove, por exemplo, a estratégia foi desenvolvida para que o publico se
reconhecesse como portador de uma beleza que ele préprio ndo identifica. Ocorreu em
formato de entrevista, na qual o participante respondia perguntas sobre sua propria aparéncia
e, em seguida, respondia perguntas em relagdo a outra pessoa com quem dividiu a sala de
espera. A partir das respostas, o desenhista elaborava um retrato falado. Ao final, os desenhos
foram expostos para que cada um pudesse ver o resultado. O modo como cada personagem
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se via era distinto do que 0 outro participante enxergava. As pessoas se emocionaram, pois
nao reconheciam sua real beleza. A marca patrocinadora da experiéncia aparece de modo
sutil apenas ao final da producao, apés projetar a frase “vocé é mais bonita do que pensa”.

Concluséao: Ao estimular os sentimentos, é possivel atingir o pablico com maior eficiéncia.
Para Sant’Anna (2009), os anuncios desenvolvidos com apelos emocionais podem ser
lembrados com maior facilidade, pois, além de se relacionarem com sonhos e fantasias
pessoais, inserem de forma ludica o receptor na narrativa.

Com o publico mais socioconsciente, critico, segmentado e resistente as propagandas
impostas em intervalos comerciais, as marcas buscam criar contetdos diferentes dos filmes
publicitarios convencionais, a fim de construirem ou fortalecerem lagos emocionais e, assim,
se manterem vivas na mente do consumidor (share of mind). A mais expoente possibilidade
encontrada é o branded content.
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Introducdo: No inicio do marketing. na era industrial. o foco era no produto, e toda a comunicagéo
era para mostrar os atributos do que era produzido, o que Kotler (2010) definiu como marketing
1.0. Depois, na era da informacao, surgiu o marketing 2.0, com foco no consumidor, a misséo era
“chegar ao coragédo e a mente do consumidor” (KOTLER e col., 2010. p. 16). No marketing 3.0,
era dos valores, “em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais
de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragao e espirito” (KOTLER e
col., 2010. P. 16). Hoje vivemos o marketing 4.0 “uma ampliagdo do marketing centrado no ser
humano” (KOTLER e col. 2016). Neste contexto, cresce a importancia do Branding "uma postura
empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as decisfes da
empresa” (HILLER, 2012 p. 55). Neste artigo, sera usado o exemplo da elaboracéo da marca
Virtual Movie, uma empresa do segmento tecnolédgico, especializada em cinema de realidade
virtual, que proporciona uma experiéncia exclusiva, para mostrar os principios e aplicacdes do
Branding.

Objetivos: Demonstrar a importancia do Branding no processo de construcdo de uma marca,
utilizando como exemplo a marca Virtual Movie.

Relevancia do Estudo: Esse estudo € de grande importancia para estudantes e profissionais da
area da Comunicacédo, tendo em vista as demandas existentes a estudos que envolvem novas
maneiras das marcas se relacionarem com os seus consumidores.

Materiais e Métodos: Para Gil (1996), qualquer que seja 0 campo a ser pesquisado, sempre sera
necessaria a pesquisa bibliogréafica para se ter um conhecimento prévio do estagio em que se
encontra o assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de pesquisa para elucidar
0 assunto proposto. Além disso, como suporte, sera feito um estudo de caso a partir da marca
Virtual Movie. Segundo Gil (1996), o estudo de caso se caracteriza pela andlise de um ou de
poucos objetos, de maneira que se clarifique a proposta da pesquisa.

Resultados e Discussfes: Segundo Hiller (2012), existem elementos responsaveis pela
formacdo de uma marca. E, para o desenvolvimento da marca Virtual Movie, empresa inovadora
na area de entretenimento utilizando realidade virtual, foram destacados quatro dos sete
elementos apresentados pelo autor, sendo eles: Nome, Logotipo, Mascote, Registro e Brand
equity. “Uma empresa que decide sua estratégia de nome de marca, deve escolher um nome de
marca especifico.” (Kotler, 2000, pg.435). Para o desenvolvimento da marca Virtual Movie, foi
utilizada a estratégia de associacdo do nome com o servico oferecido, referindo o “Virtual” a
tecnologia de realidade virtual, o grande diferencial do empreendimento, e o “Movie” (que significa
cinema) ao entretenimento proporcionado pelo servi¢co que vai além de um cinema convencional.
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O idioma escolhido também foi uma das estratégias, ja que a marca oferece um servigo exclusivo
e ainda inédito no pais, por isto a utilizacdo do inglés. Ap6s o home, foi desenvolvida a identidade
visual. Hiller (2012, p.17) define logotipo como “a forma como se escreve ou a tipologia que se usa
para escrever o nome da marca”. Para a Virtual Movie, a tipologia escolhida foi a Cocogese,
respeitando os principios do branding a fonte tem legibilidade, facilitando a memorizacdo. As cores
escolhidas foram verde e azul, Eva Helle (2012) atribui a magia a cor verde, por isto ela foi
escolhida para a fonte, representando o entretenimento e diversdo, ao azul, a autora atribui a
palavra “mental” e no nosso contexto a cor foi escolhida para representar a tecnologia. O contorno
foi usado para dar unidade ao logotipo e o brilho interno da fonte foi utilizado para diferenciagdo
de textura entre o logo e o contorno. Para complementar a identidade visual, era preciso algo que
se conectasse com o consumidor, segundo Hiller (2012) os mascotes sdo personagens com
aspectos ludicos que nos conectam de forma mais intensa. “Assim como o simbolo da marca, criar
uma mascote intensifica ainda mais o0 processo de memorizacdo da marca por parte do seu
publico-alvo” (Hiller, 2012, p.17). Para a marca Virtual Movie, foi criado um mascote simples e
divertido que se associa a marca. Suas caracteristicas remetem a ideia de realidade virtual,
criando fidelidade e uma conexao rapida entre a marca e o publico. Para que a sua marca seja
protegida, é necessario registra-la em um érgao especifico, o Instituto Nacional da Propriedade
Intelectual (INPI). Segundo Hiller (2012, p. 18,) “E tdo importante quanto selecionar nomes,
simbolos, logotipos, mascote e embalagem para sua marca”. De acordo com Sampaio (2013, p.
180), "A marca é, hoje, o Unico valor intelectual que a legislacdo reconhece como uma propriedade
eterna”. Para a marca Virtual Movie, o registro ndo foi aplicado, pois se trata de um trabalho
académico, mas a marca esta disponivel caso o projeto tenha continuidade. E, por fim, o Brand
Equity € um termo em inglés para designar o valor agregado a marca. Marcos Hiller (2012) traz,
em sua coletanea, uma excelente definico de Brand Equity do autor Joel Axelrod: “E a importancia
a mais que um consumidor paga para obter a sua marca preferida e ndo um produto parecido sem
o nome de sua marca”. Em se tratando da Virtual Movie, a estratégia de se criar um valor a marca
esta em criar um ambiente convidativo e tecnolégico, onde os consumidores possam aproveitar
nao apenas o produto em si, como toda a experiéncia de realidade virtual. O valor agregado a
marca Virtual Movie é a tecnologia com o entretenimento em uma experiéncia exclusiva.
Concluséo: O Branding é essencial para a construcdo de uma marca que possua elementos que
se relacionem com sua esséncia e passe esta relagdo aos seus consumidores. Com a evolugao
do marketing os consumidores ndo buscam mais apenas um servico ou produto que esteja de
acordo com suas necessidades, diversos outros fatores agora constituem o processo de compra,
além disso o consumidor se tornou um defensor da marca e para que uma marca estabeleca este
relacionamento é necessario que a mesma possua valor. A marca Virtual Movie foi desenvolvida
a partir dos principios do Branding e utilizando os mesmos para agregar valor de forma que todos
seus elementos se relacionem com sua esséncia.
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Introducgdo: A comunicagdo e a inovagdo costumam ser majoritariamente vistas a partir de
uma perspectiva econémica, instrumental e linear nas organizagfes (BADILLO, 2013), como
fins a serem alcancados mediante altos investimentos financeiros e ndo enquanto processos
socioculturais que constituem o cotidiano e que estédo conectados entre si. Com isso, apesar
de ambas serem essenciais no dia a dia, esse protagonismo acaba se tornando quase
invisivel, o que impacta diretamente nos resultados de negdcios de diferentes portes.

Objetivo: Refletir sobre as interfaces existentes entre comunicagcdo e inovagao nas
organizagdes, identificando imbricamentos entre esses processos.

Relevancia do Estudo: A comunicagédo e a inovacao sdo fundamentais para a existéncia das
empresas e, por essa razao, precisam ser foco de estudos; afinal, sem a comunicacao “néo
seriam possiveis 0 agrupamento, a coesdo e a comunhao de objetivos” (GARRIDO, 2003, p.
18) necessarios para o surgimento e para a perenidade dos negdcios; ao mesmo tempo, € a
partir da inovagdo que os seres humanos séo capazes de criar novas maneiras de agir e de
testar possibilidades (FAGERBERG, 2003), promovendo diferencia¢cdes que interferem na
escolha que os publicos fazem das organizagdes.

Materiais e Métodos: A metodologia adotada, de carater exploratério, envolve a realizacao
de pesquisa bibliografica sobre a teméatica proposta, a qual possibilita

[...] um amplo alcance de informacdes, além de permitir a utilizacdo de dados
dispersos [...] auxiliando também na constru¢éo, ou na melhor definicdo do quadro
conceitual que envolve o objeto de estudo proposto (GIL, 1994, apud LIMA; MIOTO,
2007, p. 40).

Resultados e Discussdes: Cajazeira e Cardoso (2009) afirmam que tanto a comunicacéo,
guanto a inovagéo estdo ligadas a busca e a obtencao de resultados, mas os autores reforcam
gue a efetividade de ambas depende da capacidade de desafiar a inércia organizacional e de
guestionar algumas praticas que ja estdo enraizadas na cultura, a fim de promover mudancas.
Isso nos leva a considerar outra interface entre os conceitos estudados (comunicagéo e
inovagdo): a conexdo de ambos com a transformacdo de realidades. Afinal, segundo
Marcondes Filho (2008), quando a comunicagado efetivamente ocorre, ha um processo de
mudanca inerente, estimulado pela percepcéo de algo novo na relagdo com os outros. Em
outras palavras, conforme o autor: “[...] ninguém sai ileso apdés um ato verdadeiramente
comunicacional. Se sair ileso é porque a comunicagcédo nao se efetivou [...]” (MARCONDES
FILHO, 2007, p. 36). Ou seja, é a partir da comunicagao que nos modificamos, ela “[...] altera,
inova [...] realidades” (RIBEIRO; MARCHIORI, 2008, p. 13). Destaca-se, ainda, que as
transformacgBes mencionadas ndo ocorrem totalmente ao acaso, mas podem ser planejadas,
deliberadas e nisso reside mais um aspecto capaz de imbricar comunicacdo e inovagao.
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Girardi (2002) afirma que a inovacédo é fruto de uma decisdo organizacional, ou seja, ela
demanda um esforco consciente e intencional (GODIN, 2014), esforco esse que pode ser
potencializado se for feito de maneira deliberadamente coletiva, dialogada, ou melhor,
comunicacional.

Conclusdo: Entende-se que € por meio do imbricamento entre comunicacao e inovacao que
€ possivel criar, no cotidiano e de forma continua, ambientes propicios para o aproveitamento
de oportunidades de diferenciacdo e de desenvolvimento nas organizacdes. Por isso, a
investigacao sobre as interfaces entre esses conceitos deve ser ampliada em pesquisas que
apresentem conexdes e caminhos para potencializar o olhar estratégico sobre esses
processos.
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Introducgéo: O enorme volume de dados armazenados nos servidores ao redor do mundo traz
aos publicitarios desafios e oportunidades. Afinal, ao mesmo tempo em que existe a
dificuldade de lidar com essa realidade, entende-se que essa dificuldade pode ser minimizada
com uma atuacao colaborativa para a analise desses dados e entdo, eles podem ser
altamente eficazes para que sejam produzidos contetdos especificos para diferentes nichos,
de forma a ampliar o engajamento dos publicos e tornar as mensagens publicitarias mais
amigaveis aos olhos dos consumidores.

Objetivo: Entender como o alto volume de dados potencializado pelo ambiente digital pode
impactar na construcdo de mensagens publicitarias para nichos especificos por meio da
inteligéncia coletiva.

Relevancia do Estudo: Compreende-se que o envolvimento dos publicos com as mensagens
publicitarias esta condicionado a relevancia que eles atribuem a essas mensagens. Para que
elas sejam relevantes, € importante que os contetdos dialoguem com os comportamentos e
com as preferéncias de cada nicho, e isso pode ser viabilizado por meio da coleta e analise
dos dados explorando o potencial das midias digitais para isso.

Materiais e Métodos: Para esta analise, foi feita uma pesquisa bibliografica exploratoria
baseada especialmente em conteudos de Comunicagéo e Cibercultura, pautada em um olhar
critico do cotidiano em uma tentativa de colaborar com a area académica e com o mercado.

Resultados e Discussfes: As midias digitais agregam dados e informacdes de forma
crescente, tendo em vista os interesses diversos dos usuarios que a acessam, e que estao
cada vez mais conscientes, exigentes e criticos sobre os contetdos das marcas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Nesse cenario, a publicidade nao deve apenas “impactar,
persuadir e convencer. A nova ordem € informar, engajar, envolver e entreter” (OLIVEIRA;
BARICHELLO, 2009, p. 1). Para tal, é fundamental conhecer a fundo as particularidades dos
individuos, a fim de oferecer a eles mensagens relevantes, e isso pode tornar-se possivel a
partir da andlise dos dados dos usudrios que ficam armazenados na rede. Essa andlise faz
com que algumas marcas, como a Netflix, preocupem-se com os perfis do chamado
“consumidor dataficado”, que é delineado a partir de “Informagdées como idade, raga, sexo,
peso, altura, estado civil, nivel de educagdo, crengas politicas, hébitos de compra,
preocupagdes acerca da saude da familia e dos sonhos de férias” (ABREU; NICOLAU, 2017,
p. 139), informacdes essas que sdo coletadas a partir das interac6es do publico nas midias
digitais e que podem fazer com que as campanhas sejam mais assertivas. No entanto, essa
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ndo é uma tarefa facil. Selecionar e analisar dados se torna altamente desafiador no “diluvio
informacional” vivenciado atualmente. Afinal, ao contrario dos tempos de Noé, esse dilavio
ndo limpa os rastros do que ja foi adquirido, mas faz com que as informacdes sejam
carregadas “todas juntas”, de maneira fluida, como descreve Lévy (1999, p. 16). Diante da
dificuldade de lidar com esses dados, entende-se que uma das possibilidades para fazer isso
reside no fortalecimento da chamada inteligéncia coletiva entre os publicitarios, que costumam
fomentar um alto potencial de competicdo entre eles ao invés de vislumbrar solu¢des que
contribuam para a area como um todo. Trata-se de reconhecer o poder de “uma inteligéncia
distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que
resulta em uma mobilizacéo efetiva das competéncias” (LEVY, 2003, p. 28). Acredita-se que
essa colaboragéo dos publicitérios, tendo em vista que cada um possui habilidades e visdes
distintas que podem ser utilizadas em torno de objetivos comuns, pode fazer com que sejam
criadas metodologias e préticas para que os dados sejam analisados mais rapidamente, os
perfis dos consumidores sejam mapeados de maneira mais eficaz, e, com isso, possam ser
construidas estratégias de contetdo e de midia efetivas.

Conclusdo: Acredita-se que a cooperacao dos publicitdrios em torno da viabilizacdo de
diferentes maneiras de lidar com os dados armazenados na rede pode ser uma forma de
ampliar a producdo de campanhas e estratégias mais assertivas, direcionadas, e que possam
fomentar a comunicagéao bilateral entre usuarios e marcas.
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Introducdo: Terceiro setor € um termo sociologico utilizado para definir organizacdes de
iniciativa privada, sem fins lucrativos e que prestam servicos de carater publico (BHBIT, 2016).
Segundo Albuquerque (2006, p. 13): "Cada vez mais fazem-se necessarios a
profissionalizagcdo, o aprimoramento e a transparéncia dessas organizagfes”, e entende-se
gue uma maneira clara de se fazer isso é através do conteldo gerado principalmente nas
midias digitais.

Objetivos: Entender como as organizacfes do terceiro setor podem construir conteddo
relevante nas midias digitais de forma constante, a fim de consolidar sua imagem perante os
publicos.

Relevancia do Estudo: De acordo com estatisticas recentes, “[...] o Brasil possui entre 6 mil
e 23 mil organiza¢des consideradas do terceiro setor; nelas trabalham voluntérios e
profissionais das mais diferentes formagbes e areas” (ALBUQUERQUE, 2006, p.13).
Compreende-se que essas organizagdes precisam estar atentas as atitudes e aos desejos
dos diferentes publicos com os quais se relacionam, que sdo amplamente impactados
atualmente pelas midias digitais. Segundo Adolpho (2011, p. 270): “O consumidor é quantico
e tem novos comportamentos moldados pelas novas tecnologias interativas além de ser muito
mais consciente do seu papel na sociedade e no mercado“. Por esse motivo, é tdo importante
gerar conteudos de valor nesses ambientes digitais.

Materiais e Métodos: O estudo consiste em uma pesquisa bibliografica de carater
exploratério, com acesso a livros, sites e artigos ligados as palavras-chaves elencadas. A
pesquisa bibliografica envolve um processo reflexivo a partir de fontes secundarias e da
observacao da realidade (DMITRUK, 2004).

Resultados e Discussfes: As atividades do terceiro setor sdo de suma importancia para a
sociedade, e a divulgacdo das mesmas ndo deve depender apenas do que é mencionado
oralmente por essas organizagdes, como costuma ocorre (MANZIONE, 2006). Por isso,
entende-se que o marketing digital pode trazer oportunidades a serem melhores exploradas
no alcance dos objetivos. Percebeu-se, com o estudo, que muitas instituicdes do terceiro setor
costumam passar por dificuldades quando o assunto € divulgacao, pelo fato de ndo terem
condicBes de investir grandes recursos para angariar voluntarios e fundos para seus projetos.
Diante disso, ha a possibilidade de gerar visualizacdes de forma orgénica por meio do
compartilhamento de depoimentos envolvidos com cada organizagdo, e até mesmo de
pessoas que gostam e tém interesse do assunto. Entende-se que a captacao de videos feita
com dispositivos moveis, nos quais o0s envolvidos comentem sobre o dia a dia da organizacéo,
as dificuldades e as possibilidades, pode ser uma estratégia interessante para o dia a dia
(MOTTA, 2017). Sugere-se, ainda, que os membros da organizagdo se dividam na
estruturacdo de textos e na captacao de algumas fotos sobre as acdes da organizacao, para
gue a responsabilidade seja compartilhada e haja a possibilidade de mostrar diferentes
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olhares sobre o terceiro setor, ampliando o engajamento com os publicos por meio da
veiculacéo desses conteldos em midias sociais e blogs.

Concluséao: Apds um estudo introdutério sobre o tema, percebeu-se que ainda sao escassas
as pesquisas sobre a geracdo de contetdos de valor nas organiza¢des do terceiro setor.
Diante disso, sugere-se o aprofundamento das reflexdes tanto com a ampliacdo da pesquisa
bibliogréfica, quanto com a realizagcao de um estudo de caso com uma organizacao do terceiro
setor para verificar outras possibilidades de conteldo, bem como entender possiveis
dificuldades para a execucao de acfes de divulgacéo.
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Introducdo: Atualmente, as organiza¢fes, entendem a importancia do desenvolvimento de marcas.
Nos ultimos anos, a preocupacao sobre a geracéo de valor da marca se intensificou, e a aplicacao dos
conceitos de branding tornou-se cada mais presente. Branding de acordo com Hiller (2012) é o
“conjunto de técnicas e praticas que visam gerenciar uma marca com a finalidade de agregar valor,
posicionar, consolidar e torna-la forte”. O autor pontua sete grandes elementos que a compde: nome,
logotipo, simbolo, mascote, embalagem, registro, brand equity (valor da marca). Destes, logotipo e
simbolo ajudam a compor a identidade visual de uma marca. Segundo Ribeiro (2017) identidade visual
€ o conjunto de elementos formais que representam visualmente, e de forma sistematizada, um nome,
ideia, produto, empresa, instituicdo ou servigo. Geralmente esse conjunto de elementos € tomado como
base por meio da criagdo de logotipo, simbolo, cores, tipografias, grafismos, personagens e outros
elementos que precisam ser identificados pelos consumidores através de imagens, slogans ou taglines.
Nesse sentido, para compreender melhor esse conceito, os alunos do 3° ano de Publicidade e
Propaganda, em especial, a Agéncia Invictus, em parceria com os alunos do 4° ano de Administracgéo,
terdo o desafio de construir uma identidade visual para a empresa ‘Quitanda na Cesta’, objeto de estudo
do Plano de Negécios dos alunos de Administragdo. Em resumo, o presente artigo pretende analisar a
importancia da identidade visual, aliada aos outros elementos do branding, no processo de construcao
de uma marca.

Objetivos: Apresentar a importancia dos elementos do branding, em especial da identidade visual, no
processo de construcdo da marca da empresa ‘Quitanda na Cesta, objeto de estudo do Plano de
Negdcios dos alunos do 4° Ano de Administracéo.

Relevancia do Estudo: Importante divulgar para futuros interessados, a forca de uma identidade visual
bem estruturada e sua funcdo para promover uma marca, principalmente quando a insercdo dela no
mercado ainda sera realizada, pois de acordo com Péon (2000), por meio do Sistema de Identidade
Visual, obtém-se beneficios para gerar o crescimento da empresa e a consolidagdo de uma imagem
corporativa.

Materiais e Métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja 0 campo a ser pesquisado, sempre sera
necessaria a pesquisa bibliogréafica para ter-se um conhecimento prévio do estagio em que se encontra
0 assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de pesquisa para elucidar o assunto
proposto. Além disso, sera feito um estudo de caso da identidade visual da empresa ‘Quitanda na
Cesta’, objeto de estudo do Plano de Negdcios dos alunos do 4° Ano de Administracéo. Segundo Gil
(1996) o estudo de caso se caracteriza pela analise de um ou de poucos objetos, de maneira que se
clarifique a proposta da pesquisa.

Resultados e Discussdes: Os consumidores sdo rodeados por marcas. Outdoors, painéis, anuncios
digitais, entre outros disputam nossa atencao para promover um futuro desejo de consumo, seja ele de
produto ou servi¢co. O vencedor dessa competicdo € aquele que faz uso de estratégias de comunicagéo
relevantes e tornam o cliente fiel a uma marca. Agregar valor a uma marca € uma tarefa bastante
complexa nos dias de hoje e requer muitos esfor¢os, a comecar pelo Branding; juntamente com ele,
existem elementos vitais que o comp@e para construir relevancia para as marcas, tais como: nome,
logotipo, simbolo, mascote, embalagem, registro etc. Destes sera feito um recorte para identidade
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visual, composta por logotipo, simbolo visual, cores, tipografias, grafismos, personagens. Atualmente,
0 consumidor ndo consome um produto ou servico, mas sim os significados que se tem deles.
Consomem-se marcas que possuem identificagdo com os consumidores, por isso, € comum que as
empresas busquem estratégias de branding voltadas para os diferentes publicos. Muitas vezes essa
identificacdo é mais forte tendo em vista os aspectos visuais de marca. Martins (2006), afirma que uma
marca pode ser sintetizada num logotipo ou simbolo e gerenciada de forma adequada para criar
influéncia e valor. Uma marca ja inserida no mercado necessita de manutencdo constante em sua
identidade visual, logos, fontes, cores, slogan. Identidade visual é de acordo com Strunck (2007)
"guando uma empresa que presta algum tipo de servico apresenta uma mesma imagem em seus
impressos, uniformes, veiculos, etc., essa empresa tem uma identidade visual que, nesses casos pode
também ser chamada de identidade empresarial ou corporativa”. O autor também complementa,
afirmando que, com os contatos diarios que temos com as marcas, eles sendo conscientes ou
inconscientes, racionais ou emocionais, quase sempre ha uma interface visual. Isso torna-se
fundamental para o sucesso das marcas apresentarem identidades visuais consistentes, que propiciem
seu efeito acumulativo. Sendo assim, o projeto interdisciplinar em desenvolvimento conta com uma
empresa de e-commerce especializada em kits de frutas, legumes e verduras, prestes a ser inserida
no mercado; o objetivo é aproveitar o mercado disponivel para posicionar-se como uma empresa
conhecida e Unica no municipio de Bauru. Para apresentar esse propdsito, apés o colhimento do
briefing e analise das informacdes, foi desenvolvido um logo no estilo carimbo que apresenta elementos
gque trazem essa imagem atona. As cores verde e bege foram utilizadas para remeter as folhas vegetais
e bege para associar o “Cesta” do nome; ha também nessa mesma cor, uma faixa contendo o nome
‘Quitanda na Cesta’ onde, por tras, encontram-se algumas frutas, verduras e legumes que seréo
comercializados. Foi buscado, na construcdo do logo, harmonizar cores, simbolos e formas em
conjunto, afinal eles sédo responsaveis pela primeira impressédo formada na mente do publico, s&o eles
que irdo fixar a mensagem desejada pela marca. Sendo assim, € indispensavel um conjunto
harmonioso de elementos que representem uma imagem positiva para o consumidor. Com base em
estudos de comunicag¢d@o visual, aliado as demais estratégias de branding, um profissional de
comunicacao € capaz de gerar uma identidade visual que faga sentido ao consumidor. Para Martins
(2006), “acdes, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢cdes com a capacidade de
simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.” De acordo com
Wheeler (2008, p 23.), dentre as razdes para investir na identidade de marca, estao:

tornar a compra mais facil para o consumidor, ja que uma imagem imediatamente
reconhecivel gerencia a percepcdo da marca e a difere de seus concorrentes
permitindo um melhor agrado ao consumidor e criando fidelidade. A facilidade de
venda, para a equipe de vendas também torna-se mais facil, pois uma identidade de
marca estratégica, funciona construindo a consciéncia e compreensdo de uma
organizagdo e de seu potencial.

Conclusao: Com o estudo em questdo, pode-se afirmar que a identidade visual de uma marca é
indispensavel para uma empresa, alinhado aos outros elementos do branding. Essas a¢cdes demandam
grandes investimentos, porém, com a estratégia correta, é possivel construir uma marca de sucesso.
Segundo Troiano (2015), desde o inicio, as marcas, principalmente as pequenas, precisam preocupar-
se em organizar quem elas séo, o que elas vao dizer de uma maneira clara para que o resultado delas,
daqui um tempo, seja a expressao de fato do que elas pretenderam ser um dia.
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Introducdo: Uma marca de sucesso, de acordo com Nascimento (2005), precisa ter diferenciacado
e transmitir identificacao para que o seu consumidor a reconheca e dé preferéncia ao seu produto.
De acordo com Hiller (2012), uma marca é constituida por nome, logotipo, simbolo, mascote,
embalagem, registro, e brand equity (valor de marca). Atualmente as marcas tém se preocupado
em ndo apenas vender o produto, mas em criar um engajamento com o cliente, com objetivo de
aproxima-lo. Sendo assim, precisam estar pautadas em um posicionamento definido, para que o
publico a reconheca por meio dele. Kotler (1996, p. 270) define posicionamento como “ato de
desenvolver a oferta e imagem da empresa, de forma que ocupem um lugar distinto e bem
valorizado nas mentes dos consumidores alvo”. Sendo assim, & possivel concluir que o
posicionamento é um processo desenvolvido com o objetivo de estabelecer uma empresa em um
determinado segmento e adquirir assim um share of mind na mente dos consumidores. De acordo
com Jones (2004), uma marca que ndo consegue construir um forte lago emocional com os seus
usuarios fica vulneravel, ou seja, se uma marca nao criar um relacionamento com o cliente, ela
podera ficar esquecida e ser ultrapassada por seus concorrentes. Jones (2004) afirma também
gue o mercado sustentavel teve inicio a partir da década de 70, quando o consumidor comegou a
se preocupar com o impacto que seu consumo tinha no meio ambiente. Sendo assim, houve o
nascimento de empresas para atender essa demanda latente. Atualmente, podemos ver empresas
que sdo referéncias de sustentabilidade, como a Natura, e outras empresas que apoiam a
sustentabilidade, como a Coca-Cola, Unilever, LG, entre outras. A rede de franquia Mundo Verde
é referéncia no segmento de produtos naturais e sustentaveis, além de ser a maior varejista do
pais nesse segmento. De acordo com seu site, a marca esta ha 30 anos no mercado, foi pioneira
e lider na América Latina, na proposta de desenvolver e incentivar o conceito de vida saudavel
através da alimentacdo. A empresa é foi premiada sete vezes em Exceléncia em Franchinsing.
Analisando o posicionamento da Mundo Verde, é possivel concluir que a mesma teve sucesso,
pois é possivel verificar seu crescimento e ver que esta pautado na qualidade de vida de seus
clientes e na preocupagdo com o meio ambiente.

Objetivos: Analisar a importancia de uma marca se posicionar como uma marca verde e
sustentavel, que se preocupa com o meio ambiente.

Relevancia do Estudo: Atualmente, muitas marcas vém se posicionando como marcas
sustentaveis; com isso, é possivel perceber a necessidade de um estudo de a respeito dessa
estratégia.

Materiais e Métodos: Segundo Gil (1996), qualguer que seja 0 campo a ser pesquisado, sempre
sera necessaria a pesquisa bibliografica para se ter um conhecimento prévio do estagio em que
se encontra o assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de pesquisa para
elucidar o assunto proposto. Além disso, como suporte, serd feito um estudo de caso a partir da
marca Mundo verde. Segundo Gil (1996), o estudo de caso caracteriza-se pela anélise de um ou
de poucos objetos, de maneira que se clarifique a proposta da pesquisa.
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Resultados e discussdes: De acordo com Jones (2004), "o marketing ambientalista surgiu dos
consumidores que estdo mais cuidadosos com 0 que compram e com 0 custo desses produtos e,
particularmente, com os efeitos que suas decisdes de compra terdo sobre o meio ambiente".
Analisando essa afirmacéo, é possivel entender que os consumidores atuais estdo preocupados,
em nao apenas consumir o produto, mas também terem ciéncia de tudo o que envolve
produto/servico e marca desde a sua extracdo da natureza até a chegada ao consumidor final,
pois todos os atributos transmitem valor de identificacdo, construindo, a partir disso, um
relacionamento soélido entre marca e cliente. Uma marca que deseja se posicionar como verde
ganhara mais confianca e credibilidade, frente a outras que néo transmitem essa preocupacédo. A
Mundo Verde entende a importancia do posicionamento e trabalha para que isso fique claro em
toda a sua comunicacdo. Possui uma plataforma em seu site que auxilia o cliente sobre
alimentacdo saudavel, nomeada de “Ola Nutri”, que tem, como objetivo principal, fornecer
informacdes para os consumidores de forma mais proxima sobre seus produtos naturais e
sustentaveis. Ela utiliza como principal estratégia as redes sociais, sendo a pioneira no segmento
de franquia a utilizar as redes sociais como estratégia de marketing. Jones (2004) afirma que o
sucesso do movimento de marketing ambiental €, em grande escala, determinado pela
implementacéo efetiva do processo de comunicagéo por parte dos anunciantes. Marcas, como a
Mundo Verde, atendem um publico especifico de consumidores, que traz como oportunidade
fidelizac&@o de cliente e aumento de Share of mind e Market. Porém, caso a marca néo seja efetiva
em sua comunicagdo, dificilmente o target tera conhecimento de sua existéncia. Por isso, é
necessario que a marca tenha um marketing efetivo e, principalmente, adaptado ao seu publico,
ou ndo havera diferenca para o consumidor. E necesséario que a empresa deixe claro no seu
posicionamento que é sustentavel, para entdo seja reconhecida e se torne referencial.
Concluséo: O sucesso de uma marca que se posiciona como verde tem beneficios, como: atingir
um nicho de mercado, obter fidelizagdo dos mesmos, oportunidade de se estabelecer como
referencial de empresas sustentaveis, possibilidade de executar agdes que impactam a sociedade
e, como consequéncia, faz com que o Share of mind cresca, além do impacto positivo no meio
ambiente. A Mundo Verde pode ser vista como uma marca de sucesso, que se estabeleceu como
referencial nesse segmento, pois consegue fazer com que o publico se identifigue com sua
esséncia, seu posicionamento e seus valores. E possivel concluir que uma empresa com
posicionamento de “Verde” ou “Sustentavel” tem grandes possibilidades de crescer no mercado
atual, visando atender o nicho e a necessidade de seus clientes, estabelecendo, assim, um elo
entre eles. Marcas verdes conseguem construir um vinculo com seus consumidores, pois ha a
identificacdo de valores e o compartilhamento da mesma preocupacéo, que é o meio ambiente.
Ou seja, marcas verdes tém o diferencial de compartilhar os mesmos valores que seus clientes e
isso s6 é possivel através do posicionamento.
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LETRAMENTO DIGITAL COMO FATOR DE PARTICIPACAO NA COMUNICACAO
POLITICA

Paulo Henrique Ferreira Nascimento?;

1 Mestrando em Comunicacdo do PPG em Comunicacgédo da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagdo —
FAAC da UNESP, Campus Bauru, Publicitario, Docente das Faculdades Integradas de Bauru e Assessor
Legislativo e-mail: paulo.nas@gmail.com.

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE
Palavras-chave: Letramento digital, comunicacéo, politica, tecnologia, cidadania.

Introducdo: A tecnologia disruptiva é o que tem impulsionado o advento de novos dispositivos
tecnolégicos e aparatos comunicacionais que permitam maximizar suas funcionalidades e é
responsavel também por criar novos tipos de interacéo social.

Sendo assim, tanto a interagéo quanto o engajamento gerado pelas novas tecnologias séo, a
rigor, responséaveis pela transformacao nas formas de comunicar e de pensar do cidadao e,
por conseguinte, determinam o nivel de participacdo politica que esse individuo tem no
ambiente virtual.

Objetivos: Dissertar sobre o letramento digital na comunicagdo politica e suas implicacdes
na cidadania e na participacdo do cidadao.

Relevancia do Estudo: O estudo é necessario e atual, pois trata-se de um tema relevante
em relacdo aos impactos reais e potenciais no processo de interacdo por meio digital entre
atores politicos e seus eleitores sob a 6tica do letramento digital e das possibilidades de
abertura da comunicacdo de modo que o conceito de cidadania seja associado a participacao
€ as competéncias do cidadao para usufruir dessa abertura no ambiente digital.

Materiais e métodos: Através de uma pesquisa bibliografica, elaboramos, por redacdo
propria, uma pesquisa associada aos conceitos tedricos sobre o tema de modo a contribuir
para os estudos da area tanto para a academia, quanto para gestores, assessores e politicos

Resultados e discussées: A medida em que nos apropriamos das novas tecnologias através
do letramento digital, passamos a frequentemente ter contato com o0 "novo” através da
comunicagao o que, a principio, pode causar certa estranheza em individuos "néo -letrados”,
com o tempo as habilidades se desenvolvem e com elas, esse pertencimento tende a ficar
mais evidente.

Considerando a amplitude da comunicagdo politica se seu campo largamente
multifacetado, é imprescindivel limitar aqui o seu escopo para o letramento digital que é
definido como o processo de apropriacdo de praticas e conhecimentos das ferramentas
digitais para a ampliagdo das competéncias entre os atores envolvidos na comunicagéo. “[...]
0s novos letramentos digitais, podem ser compreendidos como espacos de discusséo, de
reinvencdo social, de agenciamento e de transgressao” (MOITA LOPES, 2010, p.394). Assim,
nesse contexto de reinvencéao social, temos a comunicacao politica como ferramenta para a
cidadania. Para Maria José Cafiel (1999, p.23), comunicacdo politica trata-se de uma
atividade que pressupde um “intercambio de mensagens e de simbolos entre aqueles que
dela participam”. Nessa linha de pensamento da autora, entendemos o carater comunicativo
da expressao que assume o Viés politico devido as consequéncias (intencionais ou nao) que
provocam no ambiente politico e na pratica da cidadania nos tempos e espacgos da cibercultura.
Para Lévy (1999), cibercultura é o espaco de interacGes propiciado pela realidade virtual
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(criada a partir de uma cultura da informética) que viria possibilitar a valorizacéo das culturas
locais e também favorecer a exploracao da inteligéncia coletiva.

Segundo Soares (1998), alfabetizacdo e letramento sdo acdes distintas, mas
complementares. O individuo alfabetizado é capaz de ler e escrever, ja o individuo letrado
utiliza a leitura e a escrita em suas praticas sociais. O conceito de letramento ndo € consenso
entre os tedricos da area e nao se restringe as praticas de instrumentalizagéo, ja que envolve
caracteristicas particulares e as préticas sociais dos atores da comunicacdo. (SOARES, 2002,
2003; KLEIMAN, 1995, 2003)

Diante do pensamento de diversos autores (BUZATO, 2001; SOARES, 2003;
COSCARELLI, 2005; XAVIER, 2005; VALENTE, 2007), o letramento digital seria um processo
em que os individuos se apropriam da linguagem digital mediada pelas TIC em suas praticas.
Para Freitas (2010), letramento digital se refere a um “[...] conjunto de competéncias
necessarias para que um individuo entenda e use a informacdo de maneira critica e
estratégica, em formatos multiplos, vinda de variadas fontes e apresentada por meio do
computador-internet [...] (FREITAS, 2010, p.339)

Para Heidegger, a interacdo resultante do conteddo e a funcionalidade dos
dispositivos tecnolégicos sdo pertencentes a técnica e sua esséncia nao sera revelada
“‘enquanto concebermos e lidarmos apenas com o que é técnico”, e caracterizar a técnica pela
neutralidade seria interagir sem liberdade. Para o autor, a técnica € um meio para um fime é
executada pelo homem. “Tudo depende de se manipular a técnica, enquanto meio e
instrumento, da maneira devida. (...) Pretende-se dominar a técnica”. (p. 12).

Concluséo

O choque ou essa estranheza inicial, resultado do contato com cada nova tecnologia
que é inserida em nossas vidas pode enfraquecer as possibilidades de agir e pensar como
cidadaos ou potencializa-las a um nivel que ainda merece maior esclarecimento e pesquisa.

Assim, entendemos que o novo modelo de comunicagdo politica tido como o ideal
para aproximar os agentes de seus eleitores é baseado na cultura da participacdo, onde ha a
interag@o por meio de criticas, sugestfes ou reclamacgdes sobre a atividade politica, a gestao
publica e a condugédo do mandato pautado na oitiva da sociedade, mas para que iSSO ocorra
€ necessario antes de mais nada que haja habilidades e competéncias para a interacao digital
desses agentes.
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Palavras-chave: marcas, relevancia, comunicacao, personalidade, relacionamento.
Introducdo: Atualmente existe uma grande variedade de marcas disponiveis no mercado e
inimeras opg¢Bes para o consumidor escolher entre determinados servigos e/ou produtos.
Para uma marca se diferenciar da concorréncia, ela precisa se utilizar de técnicas,
ferramentas e estratégias que agreguem beneficios na vida das pessoas, de modo que o
publico se identifigue com ela e passe a vé-la como uma pessoa, algo que a represente, 0
que conceitualmente pode-se chamar de branding. Segundo Hiller (2015,) branding € uma
postura empresarial, que coloca a marca no centro de todas as decisdes da organizacgao.
Dentro desse universo, existem alguns elementos que precisam ser gerenciados ao longo da
histéria de uma marca, como posicionamento. Segundo Kotler (2006), posicionamento &
ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Hiller (2015) explica que posicionar
uma marca € construir relevancia, permitir que ela faca sentido na vida do consumidor. Uma
marca necessita possuir personalidade, para que consiga gerar engajamento e
representatividade para as pessoas. A Nike é uma marca do segmento esportivo que
comercializa produtos voltados para a pratica de esportes, como: ténis, camisetas, bonés,
entre outros produtos. Ela é muito mais do que uma simples marca; por meio de varios fatores,
como a comunicagao, ela procura engajar as pessoas a tomarem atitudes que possam mudar
suas vidas. Nike consegue despertar nas pessoas valores intangiveis e incentiva-las, o que,
de alguma forma, agrega valores em suas vidas — e esse é 0 seu posicionamento. Neste
artigo, sera abordado como a Nike constrdi relevancia e humaniza perante o seu publico, a
partir do seu posicionamento.

Objetivos: Ressaltar a importancia do posicionamento da marca no mercado atual, como
forma de construir relevancia para o consumidor.

Relevancia do Estudo: O estudo tem grande importancia para profissionais de comunicacao,
alunos e pesquisadores de Comunicagdo Social, tendo em vista as demandas existentes a
estudos que envolvem novas maneiras de as marcas se relacionarem com seus
consumidores.

Materiais e métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja 0 campo a ser pesquisado,
sempre sera necessaria a pesquisa bibliogréfica para se ter um conhecimento prévio do
estagio em que se encontra o assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de
pesquisa para elucidar o assunto proposto. Além disso, como suporte, sera feito um estudo
de caso a partir da marca Nike. Para Gil (1996), o estudo de caso se caracteriza pela analise
de um ou de poucos objetos, de maneira que se clarifique a proposta da pesquisa.
Resultados e discuss@es: O mercado publicitario esta em constantes transformagées devido
a influéncia de fatores, como: comportamento do consumidor, tecnologia, entre outros.
Comparando o cenério atual com o de outrora, € possivel identificar diversas mudancas,
dentre elas a comunicacdo das marcas que, antes, era voltada para a cobertura e amplitude;
hoje, ja é possivel notar a presenca de outro fator, o0 engajamento, segundo Marcelo Tripoli.
A marca precisa ser muito mais do que um simples produt;, ela precisa ter valor, sentimentos,
atitudes que fagam com que as pessoas a vejam como um ser que tem alma, “marca nao é
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aquele simbolo no topo da sua loja, ndo é aquele logo no canto superior esquerdo de seu site,
a marca é o sentimento que os consumidores tém pela sua empresa” (HILLER, 2012, p.55),
fazendo com que elas ndo a troquem por nada, independente da situacdo. Para que isso
aconteca, é necessario realizar um bom posicionamento de marca que, de acordo com Kotler;
Keller (2006), é uma forma de projetar a marca na mente do consumidor, para que ela obtenha
um significado e/ou espaco Unico em sua vida, o que ocasiona a relevancia da marca. A Nike,
segundo Adnews (2013), atua no segmento esportivo, vende desde acessorios, vestuario e
objetos esportivos, e sua esséncia esta voltada para causas que transformem a sociedade
para melhor, que as pessoas superem seus desafios e atinjam seus objetivos. O
posicionamento da Nike traz o slogan Just do it - “Apenas faca”,e seu objetivo € despertar
acbes em seu publico, ou seja, “ndo fique esperando, levante, mexa-se, busque seus
objetivos”, de acordo com a Adnews (2013). O diretor da marca Dan Wieden relata que
diversos consumidores contaram como a Nike fez com que eles tomassem atitudes que
mudaram suas vidas, tudo por conta de seu posicionamento. Pode-se citar, como exemplo, a
campanha que a Nike desenvolveu no inicio de 2017, voltada para a valorizagdo da mulher
russa, em que mostra que elas sdo fortes, capazes de ser e fazer o que quiserem (Meio &
Mensagem, 2017). Para a marca, mudou suas vidas, fez um sentido para aquele publico, pois
conseguiu alcancar demandas muito especiais, tendo em vista a realidade cultural bastante
tradicional e rigida da mulher russa. Quando a marca estad bem posicionada, torna-se
relevante para os individuos, passando a conhecer profundamente as realidades e
particularidades de seus consumidores. Isso permite que a marca construa relacionamentos
duradouros com seus publicos, e o resultado disso € uma marca forte que conquiste o coragéo
e atenda os desejos, necessidades e expectativas de todos os envolvidos.

Conclusao: Grandes marcas perceberam a importancia de tornar-se relevante para as
pessoas, visto que o consumidor atual recebe, constantemente, inimeros bombardeios de
informagdes. E necessario ter um posicionamento de marca que construa relevancia e faca
sentido na vida das pessoas. Marcas, como a Nike, oferece muito mais do que produtos; ela
tende a transformar a sociedade, instigar as pessoas a superarem suas limitacbes e
proporcionar experiéncias para essas pessoas, que ficardo registradas para sempre em suas
vidas. “Marcas precisam ser cultivadas [...] amadas, para poder ter vida longa e garantir a
seus fabricantes sucesso. E também os resultados desejados” (MARCONDES, 2003, p.97).
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Palavras-chave: marcas, comunicacéo, publicidade, branding, relevancia de marca.

Introducao: Toda marca possui alguns elementos que precisam ser gerenciados ao longo de
sua histéria; a essa gestao, autores, como Hiller (2012), ddo o nome de branding. O autor
pontua sete grandes elementos que a compde: home, logotipo, simbolo, mascote, embalagem,
registro, brand equity (valor da marca). No entanto, além da gestdo desses elementos, é
preciso ir além. Hoje, para atender as expectativas de seus mercados, ela necessita
representar de forma relevante todos os publicos de interesse. A utilizagcdo de estratégias de
comunicagdo vem sendo uma alternativa muito utilizada entre o setor musical e as marcas.
Por meio das a¢6es promovidas com a comunidade LGBTQIA+, (Lésbicas, gays, transsexuais,
travestis e transgéneros, queers, interssexuais, assexuais) e o “+” que engloba todas as
formas de géneros e sexualidade que estejam incluso nas esferas citadas anteriormente.
Atualmente esse segmento ganhou bastante espaco, tendo em vista a midiatizacéo realizada
por marcas, veiculos e meios de comunicagdo que buscam oportunidades para se destacarem
perante seus concorrentes. Em especial, o cenario Drag Queen ganhou muita visibilidade
apoés o fenébmeno Pablo Vittar. De acordo com Moreira (2017), Pabllo é o maior fenémeno do
pop do Brasil com 22 anos e € uma drag queen. Por conta desse sucesso, marcas, COmo:
Avon, Adidas, entre outras, marcam presenca nesse universo e representam esse publico.
Este resumo visa compreender o mundo das Drag Queens e como artistas que utilizam desta
arte se tornaram meios para publicidade. Serédo observados artistas que ganharam espaco e
destaque na midia ndo apenas por serem Drag Queens, mas pelo talento, simpatia e energia.
O consumidor espera muito mais do que a venda de produtos ou servigos e 0 que esses
artistas agregam com sua participacdo, ganham identificacdo, experiéncia e
representatividade por meio da marca.

Objetivos: Analisar como as marcas utilizam a influéncia de Drag Queens no cenario
LGBTQIA+, como forma de promover uma maior representacao de género.

Relevancia do Estudo: O estudo tem grande importancia para profissionais de comunicagéo,
alunos e pesquisadores de comunicagéo social, tendo em vista as demandas existentes a
estudos que envolvem novas maneiras das marcas se relacionarem com O seus
consumidores.

Materiais e Métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja 0 campo a ser pesquisado,
sempre sera necessaria a pesquisa bibliogréfica para se ter um conhecimento prévio do
estagio em que se encontra o assunto. Nesse sentido, o presente trabalho utiliza este tipo de
pesquisa para elucidar o assunto proposto.

Resultados e Discussfes: As representacfes sociais como um todo, por meio das marcas,
é algo cada dia mais concreto, apesar de ser algo moroso. De forma bastante especial e para
melhor entendimento, vale salientar, de forma rapida, a transicao das Drags na histéria. Elas
surgiram no teatro grego em 500 a.C. Nos anos 70, as drags viraram icones na luta pelos
direitos LGBT, mas a arte foi rebaixada a pessoas com AIDS, devido ao nimero elevado da
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doenca na época. Nos anos 80, esta arte voltou a ser valorizada com Priscilla, a rainha do
deserto, este nome, alias, representa a balada drag mais famosa do Brasil, que relne queens
de vérios lugares. No Brasil, Marcia Pantera foi uma das principais influenciadoras e criadora
do “bate cabelo”, que hoje é marca registrada das drag queens. No cenério atual, temos
Lorelay Fox, youtuber, com quase 400 mil inscritos em seu canal, fala de varios assuntos
envolvendo o publico LGBTQIA+; Gloria Groove, cantor, compositor, performer e Queen,
ganhou espacgo ha midia, quando seu clipe “Dona” alcangou mais de 1 milh&o de visualizagbes
no Youtube, em menos de 3 meses; Pabllo Vittar, a menina dos olhos das marcas, com
apenas 22 anos ja estourou com os singles “Todo dia, K.O, Corpo sensual’ e ainda gravou a
musica “Sua cara” com o grupo internacional Major Lazer e a cantora brasileira Anitta. As
marcas, como: Avon, Adidas, Starbucks, entre outras, que criam campanhas apoiando a
causa LGBTQIA+, viram, nestes artistas, uma grande tendéncia para ganhar notoriedade e
aproximacdao, visto que o publico principal destes artistas séo jovens que ja possuem a mente
mais aberta para o assunto. E interessante notar que estes artistas chamam atencdo n&o
apenas por sua arte drag, mas por serem artistas com presenca de cena por onde passam.
As marcas trabalham, hoje, com campanhas com as quais a pessoas possam se identificar,
e estes artistas chegaram como inspiracéo para que as marcas possam trabalhar. Segundo
Barifouse; Costas (2015), as marcas chamam a aten¢cdo mais por razbes comercias e
lucrativas, do que por razbes emocionais, ou de apoio ao movimento social.

Conclusao: As marcas buscam abracar causas, mas, por vezes, esquecem-se de mostrar ao
publico, de forma natural, o que ainda € visto com estranhamento pelos olhos de muitos. Visto
que o movimento LGBTQIA+ esta em alta, as marcas buscam dialogar com o publico por meio
do tema. Sao muitos segmentos que utilizam dessa estratégia para receber visibilidade e
“mostrar’ que se encaixam. A representatividade por meio das marcas € um tema que pode
e deve ser trabalhado para melhorar o convivio das pessoas que nao entendem sobre o
assunto e reintegrar as que pensam saber. As marcas devem mostrar que ndo se trata de
diferenciacéo, e sim de pessoas, homens e mulheres que lutam por conquistar respeito e seus
lugares de direito na sociedade. O questionamento esta relacionado ao que a marca busca,
se estas realmente apoiam uma causa, ou buscam apenas visibilidade. A Publicidade tem as
ferramentas para desarmar visbes errdbneas sobre o publico LGBTQIA+, e as marcas
conseguem, com os seus discursos, mostrar e passar a mensagem que a comunidade deseja.
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