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Introducao: Uma marca pode estar presente em muitos momentos na vida de uma pessoa. Seja
ao se alimentar, vestir, se divertir ou comunicar-se, ela exerce uma forte presenca no cotidiano
do consumidor. A origem das marcas revela que os primeiros sinais de sua existéncia datam do
periodo de 5.000 a.C, onde pegas de ceramicas eram assinadas por seus produtores para
identifica-las dos demais ceramistas. Com o passar do tempo, de acordo com Accioly (2000), as
marcas sofreram uma transformac¢do no que diz respeito a sua finalidade base e passaram a
utilizar técnicas de identificagao/diferenciagao mais atuais. Surge entdo as marcas modernas que
tiverem origem na Revolucao Industrial, no inicio do século XIX, quando o uso de ferramentas de
promogao e vendas impactou na escolha e selecdo de marcas conhecidas. Segundo a AMA,
apud Kotler (2006) uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo capaz de identificar bens ou
servigos e diferencia-los dos concorrentes. 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: nome, logotipo, simbolo,
mascote, embalagem, registro, brand equity (valor da marca). No entanto, além da gestao
desses elementos € preciso ir além. Hoje, para atender as expectativas de seus mercados, além
de demonstrar sua esséncia, valores e diferenciais, ela necessita ser relevante, isto é, conversar
com os mesmos de modo que ela faga parte de aspectos ideoldgicos, sociais, culturais e
politicos que envolvem o universo do consumidor. Em resumo, o presente artigo pretende
analisar a relevancia de marcas, em especial o Banco Itad, que além de mostrar os seus
diferenciais, “conversam” com 0s seus consumidores a ponto de criar relacionamentos profundos
e significativos.

Objetivos: Analisar a importancia da relevancia de uma marca no processo de branding por
meio de agdes que envolvem aspectos sociais e culturais e conseguem criar lagos profundos e
duradouros com 0s seus mercados.

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 das marcas se relacionarem com o seus consumidores.

Materiais e métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja o 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 do Projeto “Leia para uma crianca” do Banco Ital. 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 discussoes: Os primérdios das marcas datam do periodo de 5.000 a.C, onde
pecas de cerdmicas eram assinadas por seus produtores para identifica-las dos demais
ceramistas. De la para ca elas passaram por uma grande evolugcdo chegando ao modelo
contemporaneo que se conhece. De acordo com Moreira (2000) as marcas atuais precisam ser
faceis de lembrar e pronunciar, originais € descrever direta ou indiretamente o produto. Além
desta necessidade, as marcas precisam de uma gestao para garantir que se tornem fortes e se
consolidem no mercado. A essa gestdo damos o nome de Branding. Segundo Kotler (2006)
Branding é o conjunto de praticas e técnicas que visam a construgdo, gerenciamento € o
fortalecimento de uma marca junto ao mercado. Sua funcéo é criar um diferencial para a marca,
ensinar os consumidores quem ela é e informar porque o consumidor deve consumi-la. No
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entanto, ndo basta somente gerenciar uma marca de forma unilateral, que atenda somente as
necessidades e expectativas da empresa, € preciso sentir e atender as demandas do mercado.
Atualmente o novo consumidor é exigente, critico e possui sintonia com marcas, que
transcendem a forma mecanica de apresentar os seus diferenciais e atributos. Hoje, o
consumidor possui a necessidade de marcas que sejam relevantes, ou seja, que faga sentido em
suas vidas. Aaker (2000) afirma a existéncia de quatro critérios para avaliar 0 sucesso de uma
marca: Diferenciacdo, Relevancia, Propriedade e Consisténcia. A Relevancia, item que sera
utilizado como referéncia no presente artigo, pode ser definido pelo autor com uma proposta de
valor (beneficios) oferecida ao mercado que gera identificacdo com o mesmo. A relevancia tem
como objetivo impactar e inspirar todos os publicos de relacionamento e, nesse sentido, os
stakeholders precisam se identificar com a marca e ela precisa fazer sentido para os diferentes
publicos. Marcas relevantes conversam e criam relacionamentos duradouros com seus
mercados. Um exemplo de marca relevante € o Ital que ha cinco anos, celebra a transformagao
da sociedade a partir da leitura para criangas. De acordo com ADNEWS (2016), a marca ja
distribuiu mais de 45 milhdes de livros e vem colecionando histérias emocionantes de pessoas
que aderiram a causa. Neste ano, além dos 3,6 milhdes de livros, o projeto ganha reforgo digital,
aumentando a escala e ampliando ainda mais a experiéncia ludica do projeto. No dia 18 de abril,
Dia Nacional do Livro, o banco langou o primeiro de uma série de livros infantis exclusivos para
smartphones. Marcelo Rubens Paiva inaugurou o projeto seguido de Luis Fernando Verissimo.
As histérias ganham sons e animagoes utilizando o recém-langado Facebook Canvas, formato
de anuncio full-screen interativo para celulares. Para potencializar essa iniciativa do Itad, foi
decidido transformar o formato Canvas em livros infantis para que os pais também possam ler
para os filhos dentro das suas proprias timelines no Facebook. Essa agdo é uma iniciativa do
Programa ltal Crianga da Fundagao ltal Social. A campanha "Leia para uma Crianga" ja
distribuiu mais de 40 milhées de livros infantis no Brasil. Nesse sentido, nota-se que a marca
Ital, cujo objetivo-fim é a venda de servicos financeiros, ndo se preocupa somente em atender
0s objetivos oriundos de sua natureza de operag¢ao, mas também com valores sociais que geram
impactos transformadores na vida de seus consumidores.

Conclusao: O grande desafio das marcas ndo é apenas conseguir entrar no coracdo dos
consumidores, mas também se mostrar suficientemente relevante, fazendo sentido em suas
vidas, o tempo todo. E preciso que as marcas conversem e se envolvam com as pessoas que
guerem engajar ou inspirar. O ltad, ndo € o unico exemplo de marca relevante. Podemos citar
aqui Nike, Apple, Coca-Cola, McDonald’s e tantas outras que tentam impactar e possuir um
significado para os seus diferentes publicos. De forma especial, o Ital se coloca como uma
Instituicao financeira que além de vender servigos financeiros e bancarios, se preocupa com a
educacao de criancas que terdo suas vidas transformadas por meio de projetos de incentivo a
leitura. Nesse sentido, o Ital sendo um marca relevante, consegue criar relacionamentos
duradouros e relevantes com os seus diferentes publicos — stakeholders. Portanto, obter
relevancia de marca é uma estratégia necessaria no processo de branding para que as mesmas
fagam sentido e tenham um significado profundo na vida de seus consumidores.
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Introducdo: Baseado no novo comportamento do consumidor, segundo Faith Popcorn
(1993), as pessoas buscam pela saude, por mais anos de vida, por uma vida mais saudavel
em torno da natureza. Ha uma busca por produtos saudaveis, por alimentos e servigos que
prolonguem de alguma forma a vida do consumidor. Isso faz com que as organizac¢des
estejam cada vez mais focadas em oferecer produtos que estejam de acordo com os
anseios de seus consumidores. Mas, como estas organizagdes podem identificar padrdes e
tendéncias de consumo para manter o diferencial competitivo? A decisdo de langcamento de
novos produtos perpassa pela disposicdo pela inovagdo e pelo estudo permanente dos
anseios do publico que se pretende atingir.

Objetivos: Observar e promover uma reflexao através do estudo de caso real de mercado.

Relevancia do Estudo: A vantagem competitiva das organizagdes no século XXI é um dos
fatores de grande relevancia entre os concorrentes de um mercado, pois a busca de uma
posicao competitiva favoravel em uma industria visa estabelecer uma posicéao lucrativa e
sustentavel para a organizacao que a pratica o que coloca em posi¢ao de destaque. Diante
disso, a viabilidade do estudo ¢ justificada pela contribuicdo ao estudo dos mercados e pela
atualidade do tema.

Materiais e métodos: A metodologia utilizada é exploratéria e compreende o uso de
pesquisa bibliografica que permite a analise das referéncias utilizadas e consequente
processo de sintese através de uma reflexdo acerca do tema e explanagao propria através
da observacgao e estudo de caso.

Resultados e discussdes: Num mercado de alta competitividade, € necessario que as
organizacoes lancem mao de estratégias direcionadas ndo apenas a sobrevivéncia, mas a
diferenciagédo de seu negdcio. “Para continuar no mercado, é necessario diferenciar-se, pois
€ a Unica maneira que se tem, de lutar e vencer em um mercado hostil e cheio de produtos
iguais”(GODIN, 2003).

A criacdo do novo produto, Coca-Cola Stévia, esta totalmente relacionada a tendéncia
prevista por Faith Popcorn (1993), das pessoas estarem preocupadas com a saude, Faith
também diz em seu livro: O Relatério Popcorn (1993), que ha uma outra tendéncia, das
pessoas necessitarem de um escape da realidade, de quererem viver coisas novas e, se
permitem uma pausa do mundo estressante para um algo diferente, através do consumo, é
a busca de um prazer, uma aventura momentanea, mas sem perigo.

No livro: As 22 Consagradas Leis de Marketing (1993), os autores dizem que os planos de
marketing bem-sucedidos se constroem com base nas tendéncias, ndo com base nas
modas passageiras. Tendéncia, segundo Philip Kotler, "E uma diregdo ou sequéncia de
eventos que ocorre em algum momento e promete durabilidade" (Kotler, Philip 1998).
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Michael Porter (1989), em seu livro Vantagem Competitiva, expde cinco fatores que devem
ser estudados, para que as empresas possam desenvolver uma estratégia eficiente.
Destacamos um desses fatores, denominado por ele como, o poder de barganha dos
clientes, que nada mais &, do que o poder de decisdo dos clientes, que além de outros
motivos, relaciona-se com os atributos dos produtos e servigos oferecidos pela empresa.

Conclusao: O langamento da Coca-Cola Stévia, foi uma reacao estratégica de marketing
para atender a nova exigéncia do consumidor, que poderia deixar consumir o principal
produto da marca, ja famoso por poder causar, segundo Fernando Carvalho (2006), males a
saude, como cancer, processos alérgicos, hiperatividade entre outros.

Levando em conta a tendéncia das pessoas terem hébitos saudaveis, mas se permitirem
algo diferente através do consumo e, analisando seus concorrentes que utilizam apenas
adocantes quimicos em suas férmulas, a Coca-Cola substituiu 0 agucar por stévia, muito
conhecida por ser uma planta que nao possui calorias, além de possuir efeito diurético,
assim o corpo ndao metaboliza o glicosideo contido nela, o composto que da o sabor doce,
entdo nao obtém-se calorias, além disso, o glicosideo ndo se modifica no trato intestinal, por
isso a planta possui indice glicémico igual a zero e, como se nao bastasse, as folhas da
stévia contém varios nutrientes necessérios a uma dieta saudavel.

Podemos concluir entdo que, baseando-se nos estudos de marketing e tendéncias de
mercado, o langcamento da Coca-Cola Stévia, foi uma estratégia de conquista de novos
mercados e a diferencia da concorréncia, sendo um produto completamente novo, atende as
necessidades de consumo e leva em conta o poder de barganha do consumidor, que
atualmente busca produtos mais saudaveis e que oferecam uma qualidade de vida superior.
Assim, a empresa mantém seu produto original e oferece novas versdes do produto afim de
atingir um publico especifico com demandas especificas.
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Introducéao: A area de Comunicacao vem se transformando, a competitividade esta em todo
lugar e a criatividade e as ideias inovadoras tém sido um diferencial no meio das
organizagoes. Os eventos sdo considerados importantes veiculos de comunicagao dirigida
que contribuem para a promog¢ao da imagem organizacional (MEIRELLES, 2003; HAMAM,
2011), uma vez que se trata da reunido de um publico de interesse para seu promotor.
Transpondo essa concepgdo para a realidade das Instituicbes de Ensino Superior,
especificamente no caso das Faculdades Integradas de Bauru (FIB), os eventos sao formas
de visibilidade e aproximac¢ao com seus diversos publicos. Como explica Meirelles (2003, p.
25), “0 evento aproxima as pessoas, promove o dialogo, cria emogdes e sentimentos, marca
presenca”. Assim, por meio de agbes especificas, que reinem um grupo de pessoas com
interesses afins, a FIB produz e participa de diversos eventos, muitos dos quais,
internamente e organizados sob a coordenagdo dos cursos de graduagdo, como as
semanas dos cursos, o Fibrincando, que é um evento de carater social realizado com as
criancas das escolas da regidao e, ainda, externamente, como palestras e feiras que
acontecem durante o ano, importantes para o compartihamento de experiéncias e a
divulgagéo da Instituicdo. Diante da relevancia dos eventos para as IES e da realidade da
FIB, uma questao norteia este trabalho: E importante aproveitar o potencial dos eventos
possiveis para divulgacao dos cursos da instituicao e dissemina¢ao do conhecimento?

Objetivos: Discutir a importancia dos eventos na promog¢do da imagem organizacional e
propagacao do conhecimento, especificamente, considerando a realidade do nosso objeto
de estudo, as Faculdades Integradas de Bauru.

Relevancia do Estudo: Os eventos sao importantes estratégias de comunicacao
(MORAES, 2013) e, como resultado as organizagdes promotoras, constroem ou fortalecem
sua imagem. Diante disso, as IES dispdem dessa forma de aglutinar publicos de interesse
para divulgar suas agdes e aproximar-se de publicos especificos. A FIB possui 21 cursos de
graduagao e, por meio dos eventos, € possivel promover visibilidade aos cursos e, ainda,
estabelecer e expandir redes de relacionamento, bem como promover a disseminagéo do
conhecimento.

Materiais e métodos: Para o presente estudo foi realizado um estudo exploratério. Para
isso, inicialmente, fizemos uma pesquisa bibliografica para fundamentarmos o tema
pesquisado, bem como, consideramos um relato de experiéncia que resulta da pratica
profissional na Instituicdo pesquisada.



Xl Jornada Cientifica
Faculdades Integradas de Bauru — FIB
ISSN 2358-6044
2016

FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU

Resultados e discussdes: Quando mencionamos a area de eventos, muitas vezes,
confunde-se com a realizagcéo de festas, que se trata de um dos tipos de evento, bem como
uma das caracteristicas que essas acdes costumam apresentar (MORAES, 2013). Vale
mencionar que o evento possui algumas caracteristicas especificas: a reunidao de pessoas
com objetivos afins em um determinado espaco e momento, a ruptura com o cotidiano, ou
seja, nao se trata de agbes do dia-a-dia, mas um acontecimento minuciosamente planejado,
que visa surpreender e despertar emogdes aos participantes. O momento de sua realizagéo
é fundamental, pois, € dai que fica a impressdao do participante (KUNSCH, 2003). E o
momento de congracamento, de trocas presenciais, que deve produzir os resultados
esperados pelo promotor, mas ndo podem ser revividos, pois o0 acontecimento é unico. O
aspecto festivo advém do envolvimento das pessoas, em contextos distintos ao do cotidiano,
com o relaxamento de determinadas normas sociais, pois, nos eventos ha outras formas de
interacao, possibilidades de estabelecer redes de contato e, muitas vezes, de confraternizar.
Ha diversas modalidades de evento e a definicdo deve estar alinhada aos propdsitos de seu
promotor e do publico de interesse. Vale ressaltar, também, a importancia do planejamento,
que é considerado a “espinha dorsal do evento” (MARTIN, 2007, p. 71), pois, sem ele, as
acOes ficariam ao acaso, podendo resultar em consequéncias indesejaveis ao seu promotor.
Diante do exposto, na FIB, observamos que os cursos de graduacao realizam eventos
especificos para os discentes de suas areas, 0s quais, geralmente, se restringem a esse
publico. Os cursos realizam, anualmente, uma semana de atividades, das quais participam
os discentes e docentes e contam, geralmente, com a presengca de ministrantes do
mercado. Como forma de participagao junto a comunidade e para divulgagdo, os cursos
participam de eventos externos como SIPAT em organizacdes externas, palestras em
nucleos de saude, feiras de profissdes realizadas em escolas de Ensino Médio de Bauru e
outras acgoes pontuais. No entanto, ndo se observa a realizagdo de eventos internamente,
com o propésito de divulgar cada um dos cursos aos demais, 0 que evidenciaria cada uma
das areas e suas possibilidades de atuacao.

Conclusao: Com base na fundamentacdo deste estudo, reiteramos a importancia dos
eventos como estratégia de comunicacdo para divulgar seu promotor e construir ou
fortalecer sua imagem e aproximar publicos e estabelecer redes de relacionamentos. Nesse
sentido, ha muito o que se fazer em termos de potencialidades dos eventos na FIB. Trata-
se, neste momento, de um estudo inicial, mas pudemos identificar a importancia da
utilizacao dos eventos para divulgar as possibilidades de atuacao dos cursos da instituicao.
Apenas para fins de ilustracao, podemos mencionar o curso de Publicidade e Propaganda,
que, dentre outras atividades, desenvolve campanhas e intervengdes com temas diversos; o
curso de Farmacia que produz diversos produtos, que podem ser divulgados em exposicoes
no campus e assim por diante. Tomando como base as caracteristicas essenciais dos
eventos, a ruptura com o cotidiano e despertar emogdes nos participantes, consideramos a
importancia dessas agdes para aproximar os publicos que compdem os cursos distintos da
instituicao, divulgar os cursos e possibilitar a ampliagdo do conhecimento.
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Introducéo: Discutir sobre o ensino em Comunicagédo no Brasil ainda é um grande desafio,
visto que, diferente de problematizar somente correntes tedricas que possuem em suas
raizes diferentes estudos e origens, o ensino também esta ligado a metodologia e as
necessidades/oportunidades do contexto em que estdo inseridos o0s cursos de
Comunicacgao, o perfil de seus discentes, a infraestrutura da instituicdo, a formacao dos
docentes e, além de tudo, a perspectiva inovadora de reconstrucdo de um espaco
tradicionalmente imutavel: o ensino e aprendizagem em sala de aula. O estudo sobre
metodologias ativas de ensino se insere nesse escopo, na medida em que pode fazer
avangar o modelo de ensino e aprendizagem em Comunicagao. Certamente que ensinar
comunicagao na contemporaneidade exige dos atores envolvidos novas formas de lidar com
a informacao, de aprender sobre os meios e canais de comunicagao, bem como sobre seus
publicos — agora mais engajados, exigentes e também produtores de conteddo. Segundo
Moran (2015), as metodologias ativas podem ser “pontos de partida para avancgar para
processos mais avancados de reflexdo, de integracdo cognitiva, de generalizacao, de
reelaboracdo de novas praticas”. O que diferencia as metodologias tradicionais, das ativas,
€ o foco exatamente no papel do discente que “deve assumir uma postura ativa, dindmica, e
como personagem principal de seu processo de aprendizagem” (MASETTO, 2012). Ele
influencia o conteudo, as atividades e o ritmo da aprendizagem e essa € uma condi¢ao
indispensavel para que acontega o processo de ensino-aprendizagem (BERBEL, 2011).
Seguindo essa linha a escolha de um método e, consequentemente uma metodologia, por
parte de uma instituicdo de ensino e/ou do professor € muito importante para o
desenvolvimento de competéncias e capacidades criticas do aluno — e futuro profissional.
Para efeito dessa pesquisa utiliza-se o conceito de metodologias de ensino como “praticas
pedagdgicas operacionalizadas por meio de conjuntos de atividades escolares propostas
pelos professores com vistas a alcancar a aprendizagem de determinados conhecimentos,
valores e comportamentos”(TRAVERSINI; BUAES, 2009). Por isso, reconhecendo que o
ensino em Comunicagdo precisa de mudangas e avangos metodoldgicos e, portanto,
pesquisas sobre essa tematica tornam-se elementos dessa mudanga, questiona-se: seriam
as metodologias ativas de ensino objetos de pesquisas relevantes para a area?

Objetivos: Identificar por meio de levantamento de pesquisas cientificas presentes na
biblioteca virtual da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP),
projetos que se utilizam de metodologias ativas de ensino ou tratam desta tematica no
cenario da comunicacao. Refletir sobre a relevancia de metodologias ativas no ensino de
Comunicagéo.

Relevancia do Estudo: E evidente que, ao passo em que as tecnologias da informacdo e
da comunicagdo avangam no sentido de fazerem cada vez mais parte da vida e do dia a dia
das pessoas, profissionais e cidadaos, repensar o processo de ensino e aprendizagem
conectado com o contexto digital torna-se necesséario e urgente na medida em pode
melhorar esse processo e estimular a formagao mais critica dos alunos de comunicagao.
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Materiais e métodos: Pesquisa de carater exploratério-descritivo com aplicacdo de
pesquisa de campo fundamentada no levantamento de dados secundarios. Para o
desenvolvimento do trabalho, seguiu-se os seguintes passos de aplicagédo: levantamento de
dados e organizacdo de base de dados; analise descritiva de dados, identificando os
projetos que foram apoiados e suas caracteristicas; escolha dos projetos a serem estudados
e a descricao/observacao de acordo com a base tedrica. A pesquisa e andlise foram
divididas em trés etapas: Construcdo da base de dados; Analise dos Projetos Selecionados
e Analise e Discussao dos Resultados.

Resultados e discussdoes: Com a utilizagdo da biblioteca virtual da FAPESP em
www.bv.fapesp.br/pt, foi feito o levantamento dos projetos com a expressdo “metodologias
ativas de ensino” no més de junho de 2016. Foram inicialmente identificados 380 projetos,
considerando todas as &reas de conhecimento e linhas de fomento. Em um segundo
momento, analisou-se somente os projetos da Area do Conhecimento de Ciéncias Sociais
Aplicadas, com um total de 26 projetos, cujos quais estao divididos nas seguintes areas:
Administracdo (2); Arquitetura e Urbanismo (10); Ciéncia da Informagéo (1); Comunicacgéao
(8); Demografia (1); Economia (2); Planejamento Urbano e Regional (2). A partir dai, iniciou-
se a anadlise dos 8 projetos da area da Comunicacao possibilitando entender a relagdo dos
mesmos com a expressao “metodologias ativas de ensino”. Entre os 8 projetos especificos
da area da comunicacao, 2 projetos sao auxilios a pesquisa ja concluidos; 2 projetos sao de
bolsas no pais em andamento; 2 projetos de bolsas no pais concluidos, além dos 2 projetos
de bolsas no exterior concluidos e ja citados. Identificou-se que desses 8 projetos apenas 2
tinham como tematica central ou marginal a palavra-chave metodologias ativas.

Conclusao: De acordo com a pesquisa apresentada foi possivel observar que o nimero de
projetos e estudos sobre a inser¢do de metodologias ativas de ensino na area da
comunicagdo ainda é incipiente e carecem de uma bibliografia que possa orientar os
estudos em uma direcdo em que essas metodologias partam para a agao, no sentido de
experimentagao da pratica dessa nova relagdo aluno x professor. Ao mesmo tempo em que
0S numeros de pesquisas sao pequenos, € urgente e importante para o desenvolvimento da
area, de seus futuros profissionais e também da academia, que se repense, problematize e
pesquise novas maneiras de se ensinar e viver comunicagdo dentro da sala de aula, com
vista para a formacao de profissionais mais criticos, aptos para atuarem em ambientes cada
vez mais complexos, globais e ainda com diferentes caréncias em processos e estratégias
de comunicagéo.
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REPRESENTAQ()ES SOCIAIS DA MULHER NEGRA NA MiDIA
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda

Palavras-chave: género, raga, publicidade, mulher negra

Introducao: H& tempos se vé na midia um modelo de mulher distante da realidade do Pais.
Um modelo que ndo representa a maioria. A “ditadura da beleza”, estimulada pelos veiculos
de comunicacao, tem trabalhado na construgcao de certos padrées, em sua maioria baseados
em um modelo eurocéntrico, que imprime uma forma de violéncia aquelas que nao sao
representadas nesses meios. A publicidade, as novelas, jornais e revistas geralmente trazem
a mulher branca, magra, alta, heteronormativa, com cabelos lisos e loiros. A imagem da
mulher na publicidade é um caso especifico do que ela faz com varios segmentos da
populagédo, sejam com 0S negros, pobres idosos, criangas ou homoafetivos, por exemplo.
Vivemos no pais da miscigenacdo e os meios de comunicagado que se tem apresenta um
modelo distante da realidade da mulher brasileira. Portanto, dentro deste contexto, é possivel
observar, que a grande maioria das mulheres, em especial a mulher negra, dificilmente é
representada na midia brasileira. Em linhas gerais, a mulher negra esta inserida num
contexto de marginalizacao e discriminagao social, pois sofre duplo preconceito: racial e de
género. A heranca do periodo escravocrata disseminou um juizo preconceituoso, que reserva
para a afrodescendente, trabalhos domésticos ou que exploram o corpo. Assim como em
qualquer campo social, a mulher negra precisa sempre comprovar sua competéncia.
Considerando este contexto, pretende-se analisar a participagdo da mulher negra na midia —
em especial num anuncio de revista da marca Trésseme e a telenovela “A cor do Pecado™,
qgue busquem ndo apenas mensurar sua presenga nesses meios, como também identificar e
analisar os esteredtipos mais comuns sob 0s quais esse grupo aparece representado.
Objetivos: Analisar a imagem da mulher negra na midia, em dois momentos: num anuncio
de revista da marca Trésseme intitulado “Meu cabelo liso ressalta o melhor de mim” e, em
uma cena da telenovela “A cor do Pecado”, para promover discussdes acerca do assunto.
Relevancia do Estudo: O estudo tem grande importancia para profissionais de
comunicacao, alunos e pesquisadores de comunicagao social, tendo em vista o imenso
contraponto que se estabelece entre anunciantes/publicitarios frente a real percepgao do
publico-alvo perante determinadas campanhas.

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 a esta pesquisa, sera
feito um estudo de caso a partir de um anudncio de revista da marca Trésseme intitulado “Meu
cabelo liso ressalta o melhor de mim” e uma cena da telenovela “A cor do Pecado”. Gil (1996)
afirma que o estudo de caso se caracteriza pela andlise de um ou de poucos objetos, de
maneira que se clarifiqgue a proposta da pesquisa.

Resultados e discussoées: Ser mulher e negra no Brasil é algo temerario. A afrodescente
sofre duplo preconceito: de raca e de género. A cada momento, seja qual for o campo, ela
precisa provar a todos sua capacidade e competéncia. Esse estigma e anulidade social
descendem do final do século XVIII. Em 1789, na Africa do Sul, nasceu Sara Baartman
conhecida como Vénus Hotentote. Autores como Borges (2012) afirmam que essa foi a
primeira representacao do corpo da mulher negra: nadegas proeminentes e labios grandes
hipertrofiados. Essas caracteristicas que as diferenciavam despertou a atencao coletiva de
europeus, provocando o espanto, a atragdo e a repulsa pelo anormal, constituindo uma nova
ordem de coisas que passavam a despertar outros interesses na comunidade, legitimando o
que Hall (1997) define como “fetichismo e rejeicdo” em relacao ao negro. O corpo de Sarah
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servia para confirmar a normalidade e civilidade europeia em detrimento de outros corpos
que eram considerados deformados, anormais, estranhos e risiveis. Essa condigéo
proporcionou a criacdo de um padrdo universal de homens e mulheres. Dessa forma,
valorizando-se 0 biotipo europeu, ao mesmo tempo em que se estigmatizava os negros e
negras da sociedade, o Brasil criou um “registro branco” de si mesmo. A identidade brasileira
construida naquele tempo superou os séculos e se instalou nos meios de comunicagao atuais
como um difusor de modelos e padrdes. Kellner (2001) aponta o papel da midia e argumenta
que as diversas formas de cultura veiculadas procuram induzir os individuos a identificar-se
com as ideologias, posicoes e representacdes sociais dominantes. Essa “cultura da midia”
modela as opinides e os comportamentos sociais e influencia diretamente a maneira como as
pessoas constroem suas identidades. Existe na sociedade brasileira uma segregagédo que
nao é declarada em lei, porém, pode ser percebido o abismo social que existe entre brancos
e negros, principalmente nos instrumentos de comunicagao, como a publicidade, telenovela e
filmes. A situacdo se agrava ainda mais quando neste cendrio se inclui a figura da mulher
negra. Para se observar a imagem da mulher negra na midia, optou-se pela andlise do
anuncio de revista da marca de cosméticos Trésseme. Usando uma modelo negra para
ilustrar a pega, a marca utilizou o slogan “Meu cabelo liso ressalta 0 melhor de mim”, que
carrega um tom de inferiorizacdo aos cabelos ndo-lisos e cor a negra que originalmente
possui cabelos crespos, enaltecendo a errbnea ideia de que o melhor, o ideal € a modelo de
beleza europeia, caucasiana, de cabelos lisos. A mensagem é preconceituosa e representa
que o melhor que uma mulher negra pode possuir em si, € algo que se faz notar apenas com
a aproximagao ao padrao de beleza eurocéntrico imposto. A segunda andlise para elucidar o
tema da pesquisa refere-se a telenovela “A cor do Pecado”, onde apesar de Thais Araujo ter
interpretado a primeira protagonista negra em telenovelas, o folhetim reforgcou
involuntariamente alguns estere6tipos sobre a mulher negra (periférica e pouco instruida).
Por outro lado, Thais com o nome de “Preta” também trouxe a tona toda a for¢a e o poder de
mudanc¢a que a mulher negra carrega em si e institui na sociedade em que vive.

Conclusao: Ser negra no Brasil é estar inserida num ciclo de marginalizacéo e discriminagao
social. Mulheres afrodescendentes costumam sofrer duplo preconceito: racial e de género. As
producdes mididticas que trazem a mulher negra representada da grandes passos para frente
mas principalmente um para tras perpetuando o chamado ‘regime racializado de
representacdo” (Hall 1997, p. 257), onde vemos em pleno século 21 o racismo de forma
explicita em programas de televisdo onde os atores fazem livremente o “black face” ao
interpretar uma mulher negra, empregada doméstica sem dentes ou no¢des de portugués. A
exclusdo e estereotizacdo da figura feminina negra em construgées publicitarias podem
provocar crises de aceitagdo nas afrodescendentes, além de ser objeto gerador de doencas
sociais adquiridas em situacées desfavoraveis, como transtorno mental e depressdo. Os
meios de comunicacdo nacionais reforcam a identidade racial negativa do negro, alimentando
simbolicamente o ideal de branqueamento, sendo uma de suas consequéncias, o desejo de
euro norte-americanizacdo que faz com que, mesmo apdés cem anos do movimento
eugenista, que iniciou no final do século XIX, negros e negras permanegam com as mesmas
compulsdes desagregadoras de uma autoimagem depreciativa. (SANTOS, 2004, p.10).
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Palavras-chave: tecnologias da informacdo e comunicacdo, inovagcdo, micro e pequenas
empresas, comunicagao.

Introducdo: Pesquisa exploratéria descritiva aplicada em micro e pequenas empresas
(MPEs) do setor da Tecnologia da Informagéao (T1) em Bauru, com intuito verificar como as
tecnologias da informagdo e comunicacdo (TICs) sdo inseridas a comunicagao
organizacional e se sao capazes de promover um espago de compartihamento de
informagdes, gerar aprendizado e interagcdo entre os individuos da organizagédo. Parte-se do
pressuposto que a promocao desses espacgos possibilita a organizacao ambientes propicios
a uma cultura de inovagédo, advinda dos relacionamentos (GODIN, 2014), interagdes e
aprendizagem entre os membros da mesma (BELLUZZO, 2005).

Objetivos: Verificar se as TICs estdo inseridas a comunicagdo de modo a estimular os
espacos interativos e o compartiihamento, desejaveis a inovacao; Identificar quais sdo as
barreiras encontradas pelas MPEs para inovagao.

Relevancia do Estudo: As MPEs representam 99% das empresas no Brasil (SEBRAE,
2014c), em 2011 correspondiam a 27% do produto interno bruto nacional (SEBRAE, 2011) e
eram responsaveis por 52% dos empregos formais (SEBRAE, 2014b), o que comprova a
importancia desse setor para o desenvolvimento econdmico e social do pais. Contudo, as
MPEs ainda encontram barreiras a sua manutencdo e sobrevivéncia em um mercado
altamente competitivo. Segundo o Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributagdo, estima-
se que até outubro de 2016 cerca de 157.180 MPEs fecharam'. Dentre as causas estdo: a
falta de informacdo e preparo dos gestores, falta de inovacdo e problemas com a
comunicacdo (SEBRAE, 2014a). Deparando-se com as dificuldades das MPEs em
sobreviver, torna-se relevante verificar como as TICs podem oportunizar espagos dialdgicos
para o compartiihamento de informagdes e conhecimento. Tais espac¢os podem ser capazes
de promover a interacdo e estimular as relagdes entre seus membros (D’ALMEIDA;
ANDONOVA, 2009) assim como, esses espagos de aprendizagem podem estimular a
cultura de inovacao nestas organizagdes (JUCEVICIUS, 2010).

Materiais e métodos: Pesquisa bibliografica com fins exploratérios, onde consultou-se
livros, periodicos cientificos, revistas dentre outros materiais bibliograficos, além de pesquisa
exploratéria online, realizada por meio da aplicagcdo de um questionario respondido por
gestores e/ou funcionarios de MPEs de Bauru do setor de tecnologia da informagéo (TI). Ao
todo foram pesquisadas 13 MPEs de TI.

' Dados retirados do site “Empresometro-MPE” consultados no dia 16 de outubro de 2016 disponivel
em <http://empresometro.cnc.org.br/Estatisticas>
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Resultados e discussoes: Foi possivel verificar que as TICs fazem parte do cotidiano das
empresas pesquisadas e sao utilizadas frequentemente para a busca de informacées.
Contudo mais da metade das MPEs que responderam ao questionario, nao utilizam as TICs
para estimular espagos dialégicos ou mesmo para compartilhamento e troca de informagao.
Quanto as barreiras identificadas para inovar, mais da metade apontou o custo elevado
como principal fator impeditivo a inovagdo, além da falta de planejamento, caréncia de
profissionais qualificados, problemas de gestdo, falta de visdo empreendedora e falta de
tempo. Outros dados da pesquisa apontam para oportunidades geradas pelas TICs para a
promogao de espacgos dialégicos que estimulam os relacionamentos, compartilhamento e
aprendizagem, desejaveis ao desenvolvimento de cultura de inovacdo nas MPEs (GODIN,
2004; BELLUZZO, 2005). Por exemplo, os grupos on-line mostraram-se eficazes na
disponibilizagdo de espagos para debater questdes pertinentes a organizacao, inclusive
relacionados a inovagédo. Segundo a amostra pesquisada, 60% das questdes geradas pelo
grupo online estdo ligadas ao cotidiano da organizacao, tais como, informes sobre reunides
€ compromissos, processos e servigos da empresa. MPEs que possuem grupos on-line com
alta frequéncia de debates (23,1% da amostra) apresentaram bom aproveitamento das
informacbes absorvidas por meio da internet, e os individuos participantes desses grupos
on-line consideravam-se leitores mais criticos ou engajados e incorporam com frequéncia
novas tecnologias as suas rotinas de trabalho. Nas MPEs com grupos on-line menos ativos
esse aproveitamento foi inferior. A amostra aponta a internet como uma grande aliada nos
negocios e no contato com seus publicos, principalmente. Contudo, menos da metade da
amostra (46,2%) tem ciéncia da possibilidade de inovar por meio da sugestao de clientes e
da comunicagdo com 0S mesmos.

Conclusao: Apesar das MPEs terem seus negécios associados a Tecnologia da Informacao
poucas utilizam aportes digitais de maneira estratégica na comunicacdao. Nas empresas em
que as TICs dao suporte a interacdo e troca de informagdo, com grupos on-line por
exemplo, os funcionarios sdo mais criticos e pro-ativos quanto ao aprimoramento de seus
trabalhos e utilizam informag¢des compartilhadas e adquiridas via internet. A inovagéo €
associada aos investimentos financeiros e ndo ha percepcao de que a falta de espacos para
didlogo e aprendizado possam ser barreias a inovagao, havendo pouca clareza em relagao
ao papel da comunicagao para gerar inovagao. Esses espacos poderiam ser dinamizados
por uma comunicagao mais ativa, dialégica e participativa.
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE
Palavras-chave: publicidade, concorréncia, forcas de mercado; estratégia de marketing

Introdugao: Na situagdo econ6mica brasileira atual, comprar um carro novo deixou de ser
uma desejo ao alcance do consumidor e o setor automobilistico passa a lidar com a ameaca
de produtos substitutos, descrita por Porter quando ao invés da compra de bens de alto
valor, o consumidor opta por itens necessarios a sua sobrevivéncia ou pela compra de
motos, devido ao custo reduzido de compra e manutencao.

Objetivos: Dissertar sobre a influéncia das cinco forcas de mercadoe de fatores
macroecondmicos na venda de carros no ano de 2016.

Relevancia do Estudo: O estudo é necessario e relevante, pois trata-se de um tema
relevante em relagdo aos impactos reais e potenciais que uma mudancga no direcionamento
dos desejos do consumidor pode causar no segmento das montadoras de veiculos
automotores. Considerando que o consumidor da prioridade a itens de subsisténcia em um
quadro de crise ou que busca alternativas mais viaveis e econdémicas, as organizagoes
devem langar mao de estratégias de sobrevivéncia de mercado.Assim, o presente estudo
podera ser de grande relevancia para outros pesquisadores.

Materiais e métodos:Através de uma pesquisa bibliografica, estudos e andlises de
entrevistas com profissionais do setor econémico, elaboramos, por redacao prépria, uma
analise ambiental associada aos conceitos tedéricos sobre o tema.

Resultados e discussoes: No més de julho de 2016 as vendas de carros cairam 20,29%
em relagdo ao mesmo més no ano de 2015, segundo dados do Fenabrave (FUSSY, 2016).
Isso tem relagao direta com uma das Cinco Forcas de Porter: a de Produtos Substitutos. O
consumidor, devido a crise econémica e instabilidade geral brasileira, tem optado por itens
necessarios para subsisténcia ou por outras opg¢des de locomogdo mais vidveis ou
econbémicas como as motocicletas. “Os substitutos reduzem os retornos potenciais de uma
industria, colocando um teto nos pregos que as empresas podem fixar com lucro” (PORTER,
2004, p.24). Esse tipo de agao, faz com que as empresas montadoras de carros necessitem
agir de maneira diferenciada ou abater os pregcos para que a demanda volte a crescer.
Essas agbes devem ser tomadas com cautela, de maneira a entregar ao consumidor uma
vantagem real, afinal “A resposta de mercado pode descrever o comportamento de um
comprador individual, de um segmento de mercado ou do mercado todo” (KOTLER, 1979,
p.81) e, na situagao atual, é necessaria uma resposta positiva para que o quadro se inverta.

As empresas devem focar no mercado-alvo e buscar um aumento de demanda pelos seus
produtos. “A participacao da empresa na demanda de mercado depende de como seus
produtos, servigos, pregos, comunicagfes, etc. sdo percebidos em relacdo aos da
concorréncia” (KOTLER, 2006, p, 127). Ou seja, € necessario que as empresas montadoras
de automotivos notem a mudanca de visdo do consumidor e se adequem ao mercado atual,
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investindo ainda mais na publicidade e na insergdo da marca no subconsciente do
consumidor, fazendo com que o produto tenha sua demanda aumentada e passe de um
bem supérfluo a um bem necessario. Além disso, € interessante observar como, na questao
de substitutos, falamos mais do que apenas alternativas de transporte e locomog¢ao, mas
também dos itens basicos necessarios, como alimentacdo e manutengdo de moradia.
Devido a crise, o consumidor se vé obrigado a escolher entre esses itens e a compra de um
carro, por ser um investimento geralmente mais caro, acaba sendo adiada.

A necessidade de gerar valor das marcas s6 tende a aumentar com essa situagao geral e
isso s6 acontece quando a empresa consegue compreender as dificuldades de seu
consumidor alvo, para poder oferecer as melhores solucées.

“Encontrando-te em um campo de morte, busca o combate.Chamo de lugar de morte esses
ermos onde ndo ha nenhumrecurso. [...]Se te encontrares em taiscircunstancias, precipita-te
em deflagrar o combate.” (TZU, 2006, p.48). Como dito, a melhor estratégia para se livrar de
um campo de morte, que seria hoje a situacdo econdmica do Brasil, € a busca pelo
combate, que, no caso das empresas, € 0 uso do marketing e a compreensao geral dos
padrées econémicos. ]

“[...] atacar a fraqueza e explorar a oportunidade. E preciso ser ousado e agressivo. Um
comandante tem de ser capaz nao s6 de lidar com um ambiente de combate que se altera
rapidamente, mas também de desejar esse ambiente, vicejar nele e fomenta-lo”.
(McNEILLY, 2002. p.138). De maneira geral, a relagdo entre as empresas e 0s possiveis
substitutos de seus produtos e servigos € como a de inimigos em guerra, mesmo que
indiretamente, e sO estratégias de guerra podem dar respostas satisfatorias aos problemas.
E necessario que exista uma busca de aumento de valor, expansao da visdo mercadolégica
e das necessidades do consumidor e uma adequagao a presente situagdo do pais, afinal s6
assim a marca se mantera sélida e ndo sera afetada pela crise ou pela mudanca nas
necessidade dos consumidores.

Conclusao: O que podemos concluir, apds esses estudos, é que as empresas montadores
de carros devem se atentar a dois fatores basicos: o fato de que o consumidor sente medo
de fazer grandes investimentos em épocas onde a estabilidade econdémica é baixa,
preferindo manter seu foco de gastos em itens necessarios para a sobrevivéncia e que, em
muitos casos, eles acabam optando por alternativas mais baratas como transportes
coletivos ou até a compra de motocicletas, que acabam sendo mais econémicas por terem
manutencdo mais simples. E preciso, para evitar esse tipo de visdo, que as empresas
trabalhem ainda mais na solidificagdo de sua imagem, aumentando seu valor aos olhos do
consumidor e invistam em maneiras de reduzir os pre¢cos ou aumentar as facilidades na
hora da compra de um veiculo.
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INTERSEMIOSIS: COGNICAO, ESPAGCOS MENTAIS, MARKETING E PROPAGANDA
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda
Palavras-chave: marketing, propaganda, space-builders, espagos mentais.

Introducao: O presente trabalho tem a intencdo de efetuar a leitura de um video de uma agao de
marketing do Doritos Roleta 2.0, baseada em conceitos desenvolvidos por Fauconnier (1998) e Turnner
(1998) sobre space-builders e a formagcdo de espagos mentais. Procurou-se demonstrar que o leitor
dependera profundamente das produgdes confirmadas no contexto em que as construges cognitivas
(frequentemente inesperadas) realmente acontecem. Portanto esse leitor deverd incursionar por espagos
mentais na busca do(s) sentido(os) do texto, sempre ativando seu repertério sobre o tema.

Objetivos: Efetuar a leitura de uma agéo de marketing a luz dos ensinamentos da Teoria dos Espacos
Mentais de Giles Fauconnier, estudioso da leitura cognitiva. ]

Relevancia do Estudo: A leitura € muito mais do que decodificar um texto. E uma atividade de construcéo
de sentido, um processo complexo durante o qual leitor e texto interagem e terminam, ambos,
modificados. Trabalhar as habilidades de leitura de um texto € de extrema importancia, visto que o leitor
necessita ficar atento aos esquemas mentais (conhecimento prévio do texto, busca de hipdteses e
comprovagao das mesmas etc) que utiliza quando busca atribuir sentido ao texto.

Materiais e métodos: Utilizou-se a Teoria dos Espagos Mentais, de Giles Fauconnier (1998), para que a
leitura do n&o verbal e da sele¢do de palavras e expressdes advindas dessa leitura, fossem identificados.
Iniciou-se com a escolha do texto a ser abordado, e passou-se a efetuar a leitura, sempre estimulando
incursdes por espacos mentais na busca do(s) sentido(s). Tal procedimento estimulou a reflexdo e a
capacidade de reconhecer com mais prontiddao elementos do texto, e a discussao sobre ele possibilitou
reflexdes sobre leituras diversas de um mesmo texto. Pontuou-se que esses elementos podem atribuir ndo
apenas o significado proposto nesse artigo, mas que envolvem outras opinides sobre o texto também
fecundas e proveitosas, uma vez que o repertério individual fundamenta a interpretagéo do texto em seu
contexto.

Resultados e discussoes: De modo diferente da postura classica de que as ideias, os sentidos e 0s
contetdos sao codificados nas palavras, o autor argumenta que os significados podem ser descritos com a
construgdo mental permanente de espagos, de elementos dentro e fora desses espagos, de papéis e de
relagdes, a partir de indices gramaticais e pragmaticos. Espagos mentais s&o dominios estabelecidos e
conectados inicialmente, quando nos engajamos em qualquer forma de pensamento, tipicamente mediado
pela lingua em qualquer produgéo linguistica. O discurso é processado por pistas permitidas pelos space-
builders, que sao marcadores linguisticos como tempo, modo, lugar ou por informagao pragmatica ou
espacos hipotéticos, espacos de dominio de atividades (jogo, campo da ciéncia, literatura etc). Os space-
builders podem ter uma variedade de formas gramaticais como: No Brasil, Em 2002, Nos jornais, Na midia
etc; Fulano pensa... Fulano acredita..., se, ou, porque etc. Os espagos s&o, entdo, construidos por space-
builders (gatilhos), e se encaixam em outros espagos por inclusdo sintatica ou pragmatica; essa linha de
conexao os mantém ligados ao seu dominio-origem (Fauconnier, 1998). Segundo Mestrinelli (2003), os
significados sao descritos com a construgdo mental permanente de espagos (dentro e fora desses
espagos), de papéis e relagdes no interior dos espagos a partir de indicios gramaticais e pragmaticos. Para
se entender isso, 0s usuarios sao produtores de discurso, seres linguisticos e formados nesse ambiente on-
line de socializagdo e leitura. Assistindo ao Doritos Roleta 2.0 — Desafio aos fortes (agdo promovida pela
Doritos), percebe-se que a marca investe em divulgagéo pela Internet, em canais como o Youtube e redes
sociais como o facebook. Seu publico-alvo principal sao jovens, dai a necessidade de usar tais canais. Para
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a divulgacdo do Desafio, contrataram formadores de opinido para serem jurados da disputa, ou seja, quem
consegue comer as tortilhas apimentadas sem nenhuma expressao facial. Havia a promessa de um prémio
de R$ 8 mil. Tratou-se de um desafio feito pelo facebook, em pagina oficial do evento, onde convidam
pessoas para o evento: “Enfrente o desconhecido: comente aqui e vocé pode ser escolhido para o desafio
de #DoritosRoleta (A hashtag é um gatilho que remete ao twitter). Aguarde o chamado e prepare-se
para experiéncias inesqueciveis”. Jovens adoram uma disputa, porque tém vontade de testar a si mesmos
em sua capacidade de enfrentar e aguentar momentos mais desafiadores. Haja vista tantos influenciadores
adolescentes que existem nos diversos canais e redes sociais a que 0s jovens mais tém acesso hoje em
dia. Os jurados do desafio séo Felipe Titto, Mari Moon e PC Siqueira que funcionam como space-builders
(gatilhos) para a conexao de diversos espacos mentais interligados. Felipe Titto é ator de Malhagao (242.
Temporada). A soap opera, destinada ao publico adolescente, possui pagina no facebook, diversas web-
series e um spin-off (Malhagdo de Veréo, de 1996). O ator voltou recentemente para uma participagao
especial na telenovela, apos ter trabalhado, em 2005, quando era adolescente. Mari Moon, produtora de
contelido na Internet, tem seu site e programa préprio no Youtube, foi VJ da MTV; atualmente na SKY, e é
referéncia para o publico jovem. PC Siqueira, youtuber, bastante conhecido pelo canal maspoxavida,
também VJ da MTV. Tais space-builders engatilham, portanto, imagens e palavras desde 1996 até agora,
possibilitando a criagdo de novos espagos mentais anteriores e atuais pela atuagdo desses personagens,
tais como: VJ, MTV, Malhagao de Verado, youtubers, blogueiros, twitter, facebook etc. H4 uma conexédo
perfeita dentro e fora desses espagos criados, e os cenarios utilizados pela produtora, ou seja, a figura de
led vermelha que se assemelha ao formato da tortilha da Doritos acolhe competidores e jurados; fogo,
remetendo a ardéncia das tortilhas; a s cores vermelha, laranja e amarela abundantemente usadas durante
a elaboracdo do video, cor es quentes que aludem a ardéncia, a fome e a agdo. O ambiente, escurecido
inicialmente, mal revelando as silhuetas tanto dos jurados como dos participantes do desafio, engatilha o
clima de suspense bem caracteristico de competi¢des e das regides infernais, caracterizado também pelo
capacete com chifres da apresentadora Mari Moon, clara alusao ao Inferno. Os competidores séo
treinados para a grande disputa e, conforme sao testados por instrumentos de leitura das expressdes
faciais, sdo eliminados por expressarem desconforto ao comerem os salgadinhos. Ao vencedor, surpreso
ainda com o prémio em espécie, € oferecida uma viagem a Las Vegas, para a qual tera que embarcar no
momento da premiagdo. Outra clara aluséo a impetuosidade da juventude, essa juventude que consome
Doritos 2.0 Roleta. Quando esse gatilho Roleta é acionado, naturalmente pensa-se em Las Vegas, local
lembrado pelos seus cassinos e o desafio para tentar a sorte, fechando os conceitos trabalhados e, assim,
atribuindo sentido (s) ao texto.

Conclusao: Indices e simbolos, possiveis de serem criados como space-builders (gatilhos formadores de
espacos mentais) sdo utilizados para criar o clima competitivo alusivo a ardéncia do Doritos Roleta 2.0,
interpretados pelo espectador, desde que ele tenha em seu repertério nogdes armazenadas em
espacos mentais prévios para que haja a conexao das ideias formadoras do video da agdo proposta pela
Doritos. Agao impecavel, que sintetiza em 2:26 m a possibilidade de se trabalhar, dentro de um ambiente
da internet, a impetuosidade, a coragem e a persisténcia dos jovens que consomem as tortilhas
apimentadas.
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda
Palavras-chave: comunicacao, propaganda, producéao gréfica, processos graficos

Introducao: A publicidade, uma das ferramentas da comunicagdo integrada, tem como
objetivo gerar intencdo de compra de um produto ou servico. Nesse sentido, o
desenvolvimento de uma peca gréfica é crucial para que a propaganda crie corpo e atenda
as necessidades e expectativas da empresa e 0s seus respectivos mercados. Um peca
grafica segundo Burtenshaw (2010) € um meio de comunicagdo poderoso de alta
visibilidade e eficiéncia e que oferece uma gama de oportunidades aos anunciantes. Nesse
sentido, para desenvolvé-la, além do profissional de Criacao, faz-se necessaria a existéncia
de um Produtor Grafico no ambiente de agéncia que seja responsavel pelo gerenciamento
de processos graficos, — a Produgao Grafica —, que segundo Collaro (2005) é a atividade
gue organiza e supervisiona a realizacdo de pecas impressas, tendo em vista, a contratacéo
dos servigos, materiais e fornecedores graficos, acompanhando as seguintes etapas: pré-
impressao, impressao e acabamento. Segundo Bann (2012) no desenvolvimento de uma
peca grafica de uma campanha, além do acompanhamento dessas trés fases, o produtor
gréfico precisa contratar servicos e materiais de fornecedores graficos capacitados, como
também otimizar os resultados no que diz respeito a melhor relagdo custo-beneficio entre
graficas e anunciantes. Além disso, a industria grafica atualmente passa por mudangas que
devem ser consideradas de forma mais ampla que ndo se restringem apenas a eliminagcao
ou inclusdo de etapas do processo, desenvolvimento de novos equipamentos, como
também novos conceitos e profissionais qualificados. Para melhores resultados, cabe ao
produtor analisar a peca grafica e perceber a melhor forma de produzi-lo, 0 melhor material,
o melhor acabamento. O dominio dos processos graficos conciliam a exceléncia dos
resultados técnicos que atendem as necessidades de agéncia e anunciante. Em resumo,
tendo em vista as multifaces deste processo, o0 presente trabalho apresentara a importancia
da Produgéao Gréfica no processo de desenvolvimento de uma peca grafica.

Objetivos: Analisar a importadncia da Producdo Gréfica na Publicidade sob a visdo de
pesquisadores da area e a participacao do produtor grafico na execucdo de uma campanha
publicitaria.

Relevancia do Estudo: O estudo tem grande importancia para profissionais de
comunicacgao, alunos e pesquisadores de comunicacgao social, tendo em vista as demandas
existentes nos estudos que envolvem a Producédo Gréfica no processo de desenvolvimento
da pega de uma campanha publicitaria.

Materiais e métodos: Segundo Gil (1996), qualquer que seja o 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 objetivo proposto.

Resultados e discussoes: Uma pecga gréafica, seja ela para jornal, revista, ao ar livre,
correio, 6nibus é um poderoso meio de comunicacdo de alta visibilidade e eficiéncia,
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oferecendo uma vasta gama de oportunidades aos anunciantes como afirma o autor
Burtenshaw (2010). Ela tem como caracteristica a transmissdo de sua mensagem, muitas
vezes em uma fracdo de segundos, a um publico transeunte. Para Negri (2007) a criagcao de
uma peca gréfica, precisa se diferenciar e se destacar em meio a tantas outras formas de
comunicagao para que o receptor seja capaz de assimila-la e depois lembrar dela refletindo
tudo o que captou. Dessa forma, as equipes de criacdo precisam trabalhar elementos
significativos que chamem a atencao dos publicos e consequentemente gere intencao de
compra do produto ou servico oferecido. No entanto, ndo basta apenas o profissional de
Criacado para desenvolver a peca grafica. Para que ela crie forma e se materialize, é
necessaria a presenca de um Produtor Grafico na agéncia para gerenciar todo esse
processo. De acordo com Collaro (2005) esse profissional indica os melhores procedimentos
técnicos para que a peca seja impressa adequadamente. Além disso, ele contrata servigos,
materiais e fornecedores gréficos, analisa o Projeto Grafico e define a melhor forma de
produzi-lo, escolhe o melhor material e acabamento, otimiza os resultados e acompanha a
Pré-impressao, Impressdao e Pdés-impressdo. Segundo Bann (2012) a pré-impressao
contempla todas as agdes e decisdes graficas realizadas antes da impressao do material, a
saber: briefing gréfico, criacdo, diagramacdo, suportes para impressdo, processos de
impressao (offset, CTP, digital, plotagem, rotogravura, flexografia, serigrafia), controle de
qualidade (check list para conferéncia / revisdo estética, funcional e ortografica), preflight
(analise técnica do arquivo), sistemas de provas (virtual, digital e maquina - boneco),
orgamento grafico (custos), tiragem de materiais, prazo de entrega (negociagao),
fechamento de arquivo, estratégias de envio dos arquivos para grafica. Ainda segundo o
autor, a impressao € a etapa onde as ideias sdo materializadas, é o processo de impressao
propriamente dito para o substrato desejado. A pos-impresséo é a Ultima etapa do processo
grafico. E durante este processo que os ultimos requisitos do pedido sado finalizados e o
impresso recebe sua forma definitiva. Como se observa, a presenca da Producao Grafica no
desenvolvimento de uma pe¢a numa campanha publicitaria € de extrema importancia, visto
que cada etapa requer muita atengao, considerando sua complexidade no processo grafico.
O cumprimento de todas as fases regadas a muita eficiéncia e qualidade, garante que a
peca grafica atenda os objetivos da campanha e consequentemente as demandas de
empresa e mercado.

Conclusao: Para garantir que o material grafico atenda os objetivos de uma campanha
publicitaria e tenha a qualidade desejada é preciso existir no ambiente das agéncias um
processo de Produgao Gréfica eficiente e de qualidade. A produgéao grafica é imprescindivel
para a Publicidade, afinal, todo o trabalho de construgdo de uma peca procura utilizar da
criatividade para cumprir um objetivo e 0 mesmo, para dar vida a essa peca, precisa de um
profissional que acompanhe cada processo grafico — a pré-impressao, impressao e poés-
impressdo —, como também zelar pelo pre¢co e qualidade dos servigos prestados pelos
fornecedores. Uma peca grafica, tendo um conceito criativo eficaz, junto a um processo de
Producdao Grafica relevante, oferece ao consumidor uma forma mais confortavel de
identificacdo de sentidos e consequentemente o cumprimento das necessidades e
expectativas da instituicdo e os seus respectivos mercados.
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Palavras-chave: marketing 3.0; influenciadores digitais; tecnologia de comunicacédo e
informagé&o; geragéo y

Introducao: Os conceitos de marketing 1.0, 2.0 e 3.0 evoluiram concomitantemente ao
avanco das normas sociais perante os avancos tecnoldgicos. As tecnologias digitais de
comunicagao e informagéo trouxeram a possibilidade de interagéo entre receptor e emissor,
avangando para a possibilidade de transformar o receptor em produtor de contetdo online.

Objetivos: Esta discussdo tem como objetivo discutir a evolucdo do marketing e seus
efeitos de acordo com a necessidade do mercado, motivado pelo desenvolvimento
tecnolégico e o comportamento do consumidor enquanto produtor de conteudo.

Relevancia do Estudo: A sociedade contemporénea € denominada por varios autores
como a da informacgédo e do conhecimento. Isto porque a informacao passou a exercer seu
papel no sistema de producao atual, colocando-se na centralidade de processos produtivos.
Com a intencao de propor um estudo acerca das tecnologias digitais e o0 comportamento do
emissor enquanto produtor de contetdo e a influéncia por ele gerada.

Materiais e métodos: Para esta discussdo optou-se por trabalhar com o método de
pesquisa de levantamento bibliografico, com o estudo de teorias e conceitos pertinentes por
meio de consulta em artigos, livros e demais publicagdes académicas sobre os assuntos
relacionados ao tema.

Resultados e discussoes: No decorrer dos anos o marketing evoluiu e, segundo lwan,
Hermawan e Kotler (2010), passou por trés fases: o marketing 1.0, vivenciada durante a
Revolugao Industrial, centralizado no produto e em sua funcionalidade na qual o ponto
principal dava-se na transacao de um-para-um, ou seja, a empresa comunicava-se, mas nao
recebia resposta daqueles que os consumiam. Logo, identificaram o marketing 2.0 ou a era
voltada para o consumidor impulsionado pela tecnologia da informacao. Neste momento as
diretrizes da empresa estavam relacionadas ao posicionamento do produto e da empresa,
assim, o valor atribuido ao produto ndo era somente funcional, mas também emocional.

Chegando a terceira e ultima etapa, identifica-se o marketing 3.0 onde valores sao a
mola propulsora para a criagdo de relacionamento entre a empresa, produto e consumidor.
Nesta era a onda da tecnologia influencia o ser humano a exercer um papel critico em
relacdo ao que consome, respeitando seus principios e valores, além da busca pela
satisfagdo nao sé funcional e emocional, mas também, espiritual.

O desenvolvimento tecnologico reflete diretamente no comportamento dos
consumidores, portanto, estdo em constante mudanca. Segundo autores Peter e Olson
(2009) compreender as influéncias situacionais € o caminho para o éxito na relagao entre
empresa e consumidor.

Sob a perspectiva desta premissa unida ao conceito da geracédo y - geracao da
internet, nascidos entre 1980 e 1995 — percebe-se que estes sujeitos assumem papel
importante na tomada de decisGes estratégicas das empresas, que estdo mais
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colaborativas, diferenciadas e digitais para que estabeleca, propositalmente, uma relagao de
confianca. Segundo Calliari e Motta (2012) compreender estes perfis € entender mais sobre
as mudancgas que o mundo precisa desde o setor corporativo até o familiar.

Ao identificar que a geracao da era contemporanea é a geragao da internet, analisa-
se a necessidade de adaptacao que as organizagdes devem adotar para chegar a este perfil
de consumidor. A partir desta ideia, define-se a plataforma digital como o principal meio para
transmitir mensagens a estes consumidores. Além disso, como afirma Gabriel (2010), o
publico ndo é apenas alvo, mas também é midia, produtor e gerador de contetdo. Assim
como para Rend e Flores (2012) a partir da possibilidade de se construir um espago virtual
na blogosfera, ou utilizando outras ferramentas da rede online, como facebook, twitter,
instagram, youtube, o sujeito apropria-se da narrativa para construir personagens e
disseminar informagdes, deixa de ser receptor no processo de comunicagao e passa a ser,
também, produtor de conteudo, assim, o leitor € produtor de midia.

Nestes termos percebe-se a onda de novos produtores de conteddo online,
conhecidos como influenciadores digitais. Sujeitos apropriam-se da ferramenta web para
produzir conteudo, emanando opinides sobre produtos, servigcos, entre outros temas. Para
acompanhar este movimento, as empresas utilizam esses influenciadores para promover
seus produtos adequados a faixa etaria condizente ao publico do produtor de contetdo, para
que entdo, se aproximem dos consumidores finais através dos meios em que estdo cada
vez mais presentes.

A internet e as redes sociais tornaram-se 0 meio mais eficaz para as empresas
estabelecerem um contato fiel e diario com o consumidor. O retorno de a¢des e campanhas,
considerando o publico gerador de conteudo, é constante para as grandes organizacées.
Uma pesquisa realizada pelo instituto Norte Americano Piper Jaffray (2016) aponta que 26%
dos jovens passam mais tempo assistindo videos no youtube acompanhando conteudos
crossmedia do que nos meios tradicionais como televisao, radio e etc. Portanto, é evidente
que as organizacoes devem estar presentes nestes meios, desde que seu publico esteja
presente.

Conclusao: Percebe-se, assim, que o cenario mercadologico esta totalmente ligado aos
avangos da tecnologia. Portanto é imprescindivel que as organizagbes adequem-se para
gerarem bons resultados. O marketing digital é visto como o marketing do futuro, o
marketing gerador e integrador de ideias no qual o relacionamento entre empresa e
consumidor esta fortemente ligado na tomada de deciséo.

Referéncias — CALLIGARI, M; MOTTA, A. Cddigo Y: decifrando a geragdo que esta
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NARRATIVAS TRANSMIDIA E CONSUMO CONSCIENTE

Mariany Schievano Granato'
"Professora do curso de Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru — FIB
marianygranato@gmail.com.

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA.
Palavras-chave: narrativas transmidia; consumo consciente; web 2.0

Introdugao: O consumo consciente relacionado com a narrativa transmidia é o tema deste
resumo. Sob a perspectiva da web 2.0 e suas possibilidades na criacdo de espacgos
colaborativos entre consumidor e produtor de conteudo unido a possibilidade de
disseminacao de ideias perante o objeto de andlise.

Objetivos: Pretende-se discutir a relagdo entre a construgdo de narrativa transmidia e o
consumo consciente utilizando como base o programa “Desengaveta” do canal de TV a
cabo GNT com o programa “Desengaveta” e o site de compra e venda de produtos usados
“Enjoei”.

Relevancia do Estudo: A web 2.0 altera a relacdo entre consumidor e produtor de
conteudo e aceleram a disseminacdo de conceitos e estilos de vida, como o consumo
consciente em um modelo de narrativa transmidia criada por um canal de TV e um site de
compra e venda de produtos usados a favor do reforco do consumo consciente como
modelo de vida a ser seguido.

Materiais e métodos: O estudo conta com levantamento bibliografico de livros e artigos
cientificos relacionados ao tema e breve analise do programa “Desengaveta” perante os
conceitos e teorias debatidos.

Resultados e discussoes: A web 2.0 possibilitou a existéncia de interatividade e produgao
de conteudo por parte do consumidor. Na contemporaneidade, consumidor e produtor de
conteudo podem ocupar os mesmos lugares, troca possibilitada pela existéncia da de
interacdo e producao de conteudo colaborativo. Para Levinson (2012) as midias permitem
que consumidores tornem-se produtores sem que as midias antigas deixem de ter o seu
lugar, pois ainda pautam determinados assuntos discutidos na web, como os livros que
leram, a musica que escutaram, ou o filme que esta passando na TV ou cinema, neste
momento, de maneira offline. Ainda para o autor, as midias tornam-se colaborativas, um
video no canal de conteudo youtube pode ser divulgado dentro de um tweet ou em um post
de blog. Desta forma, as midias offline e online passam a interagir.

Sob a perspectiva de midias colaborativas faz-se necessario discutir o termo
transmidia que, para Gosciola (2012), sob a perspectiva de um resgate histérico, a palavra,
em si, com origem por Stuart Saunders Smith em 1975 para identificar a mescla de musica
em uma mesma obra, teve seu significado incorporado por Henry Jenkins e Carlos Scolari
como narrativa transmidia ou transmedia storytelling, ideia defendida, também, por Flores e
Rend (2012). Com o objetivo de definir o processo de reconstrucdo cognitiva a partir de
diversos dispositivos e plataformas, o conceito de transmidia significa, para Jenkins (2009),
a possibilidade de constru¢do de diferentes narrativas acerca de um determinado tema em
diversas plataformas. O autor ainda afirma que uma histéria transmidia desenrola-se em
multiplas plataformas a partir de diferentes conteddos que contribuem de maneira distinta
para a obra como um todo. Ou seja, em uma narrativa transmidia é possivel entender cada
parte desta historia separadamente, no qual, cada meio é explorado com o que faz de
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melhor evitando a redundancia. No entanto, ao uni-las existe uma contribuicdo maior para a
obra.

Fato este percebido pela promogé&o de consumo consciente. Para Fabi; Lourengo e
Silva (2014) por muitos anos o assunto relacionado a sustentabilidade era preocupagéao
apenas para o Estado e ambientalistas, no entanto, a conscientizacao perpassou este ponto
e culminou em uma conscientizacao nos consumidores diretos. Neste contexto, 0 consumo
desenfreado tem sido alvo de criticas severas, auxiliando a disseminagcdo de uma nova
maneira de comprar. Tendo como base brechoés, antiquarios, o mundo da web 2.0
apropriou-se destes espacos e transformou o ambiente digital em e-commerce com
possibilidade de troca, compra e venda de produtos. Este movimento pode ser percebido em
comunidades no facebook, também, nas quais, as pessoas vendem seus produtos para
outros individuos pertencentes a comunidade.

Este resumo materializa a discussdo por meio da construgcdo narrativa entre o
programa do canal GNT “Desengaveta”, com a plataforma web “Enjoei™ (um canal de venda
de produtos relacionados a vestuario de segunda mao) e o consumo consciente. O
programa, comandado pela apresentadora Fernanda Paes Leme, visita casas de famosos
com o objetivo de retirar algumas pecas de vestuario que ndo tém mais utilidade para
realizar a venda no site “Enjoei”. Entre as personalidades que ja passaram por este
momento estdo a blogueira fitness Gabriela Pugliesi e o blogueiro Hugo Gloss.

Todas as pegas retiradas das gavetas dos famosos vao para o site “Enjoei”, em uma
lojinha especifica do programa, na qual toda renda obtida com as vendas é revertida para
acoes voluntarias do INCA — Instituto Nacional do Céancer.

Conclusao: Para que a narrativa transmidia seja construida é necessario que diferentes
partes de uma mesma histoéria sejam contadas em diversas midias, cada uma delas
promovendo uma contribuicao especifica e inerente a sua funcionalidade. No caso analisado
a construgao macro esté relacionada ao consumo consciente, tendéncia aflorada pelos mais
diversos segmentos de consumo, inclusive moda e vestuario. Como € o caso do programa
de TV a cabo analisado neste momento e sua relacao transmidiatica com a web em um site
de compra e venda de produtos usados. A fim de promover o consumo sustentavel e
consciente a narrativa do programa utiliza a linguagem do desapego ao que esta sem
utilidade em seu guarda roupa para promover este modelo de vida a partir de exemplos com
os famosos explorados em todos os quadros do programa. Suas pegas vao direto para o
site “Enjoei”, todas estdo esgotadas até o momento, demonstrando a for¢ga do novo modelo
de consumo considerado tendéncia pelos autores acima tratados.

Referéncias

JENKINS, H. Cultura da Convergéncia. 2 ed. Aleph: Sao Paulo, 2009.

GOSCIOLA, Vicente. Narrativa transmidia: conceituagéo e origens. In: GOSCIOLA, Vicente;
RENO, Denis; CAMPALANS, Carolina (orgs.). Narrativas transmedia entre teorias y
praticas. Editorial UOC: Unidersidad del Rosario, 2014.

LEVINSON, Paul. New new media. Nova York: Penguin, 2012.

FLORES, J.; RENO, D. Periodismo transmedia: reflexiones y técnicas para el
ciberperiodista desde los laboratorios de medios interactivos. Fragua: Madrid, 2012.
FABI, M. J.; LOURENCO, C. D. ; SILVA, S. S. Consumo consciente: a atitude do cliente
perante o comportamento sécio-ambiental empresarial. In: Encontro de marketing da
ANPAD, 4., 2010. Disponivel em
http://repositorio.ufla.br/handle/1/4501?mode=full&submit simple=Apresentar+o+registro+co
mpleto Acesso em 23 out. 2016.

4 www.enjoei.com.br < https://www.enjoei.com.br/desengaveta/>




Xl Jornada Cientifica
Faculdades Integradas de Bauru — FIB
ISSN 2358-6044
2016

FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU
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Grupo de trabalho: Publicidade
Palavras-chave: comunicagao estratégica, organizagdes, inovagao.

Introducdo: A atualidade é de intensas transformacgbes politicas, econdémicas e
socioculturais impulsionadas pelo avango das tecnologias e pela estrutura globalizada
que interliga uma ampla diversidade de atores. E um novo panorama também para as
organizagcdes contemporaneas que passam a enfrentar desafios para se manterem
inovadoras e competitivas. Aquelas que ainda seguem estruturas de gestdo classicas
onde a centralizacdo do poder, controle de processos, podem encontrar dificuldades
diante desse contexto, uma vez que “as organizag¢des estruturadas de forma mecanicista
tém maior dificuldade de se adaptar a situagcées de mudanca porque sao planejadas para
atingir objetivos predeterminados” (MORGAN, 2002, p. 38). Portanto, torna-se primordial
refletir sobre este cenério a fim de encontrar meios para que as organizagcdes possam
atuar de maneira efetiva e buscar solugdes inovativas. Mas, como inovar diante de
caracteristicas dinamicas e complexas do cenario atual? Para que isso ocorra, € preciso
que exista uma ambiéncia favoravel a ela: um modelo mental flexivel, uma cultura que
permita a manifestagdo e compartilhamento de ideias entre os membros. E neste ponto
que destacamos a comunicagdo como propulsora desse processo. Pois, como afirmado
por Duarte e Monteiro (2009, p. 334), “ela é o oxigénio que confere vida as
organizagoes”. Compreende-se entdo que a comunicagdo posSsui uma posicao
estratégica no ambiente organizacional, sendo necessario, portanto, transcender a visao
instrumental, de mera transmissao de mensagens. Deste modo, propomos a abordagem de
comunicacgao estratégica de Massoni (2011), que considera a complexidade do contexto e
as diversidades entre os individuos que interagem entre si para construir em conjunto
solugdes de acordo com cada situacdo emergente. Essa abordagem supera as
perspectivas instrumentais, incutindo-lhe um carater multiparadigmatico. Em suas
palavras: [...] € entdo identificar aquela parte da solugcdo que cada ator pode e quer
abordar porque responde de alguma maneira a seus interesses e necessidades atuais em
torno da problematica (MASSONI, 2008). E a partir dessa interacédo e construgéo coletiva
frente as necessidades das organizagbes que € possivel obter processos inovativos
partindo de seus proprios membros.

Objetivos: Refletir sobre como as organizagdes podem obter processos inovativos a partir de
um novo olhar sobre a comunicagao estratégica.

Relevancia do Estudo: Pode contribuir com os estudos de comunica¢do organizacional e
comunicacao estratégica, ao dialogar com uma nova abordagem da comunicacgao.
Ademais, o termo comunicagao estratégica vem sendo cada vez mais utilizado no ambiente
organizacional, sendo necessario atentar-se para seu significado e uso, para aproximar-se
de um olhar cientifico e que contribua na superagao dos impasses enfrentados no dia a dia
das organizagées.

Materiais e métodos: Este trabalho apresenta carater bibliografico, pois buscou visitar
a literatura dialogando com a comunicacao organizacional e estratégica.
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Resultados e discussdes: A partir da problematica apresentada sobre o contexto
atual dinamico e complexo e a necessidade das organizacbes adotarem novas
posturas para manterem-se inovadoras e competitivas, buscou-se apresentar a
comunicacdo estratégica proposta por Massoni (2011) como o caminho possivel de
mudanga. Flexibilizar processos e ter uma cultura que valoriza a circulagdo de
informagdes de maneira qualificada, o compartiihamento de conhecimentos e a criacao
de vinculos com os publicos € o caminho para obter avancos. Torna-se necessario,
portanto, transcender uma visdo mecanicista para se favorecer a dinamicidade e as
conexfes existentes entre as pessoas. Neste sentido, a comunicagdo se insere nesse
contexto, uma vez que constitui as relagdes entre os individuos e da vida a essa trama
por meio de seus processos comunicacionais. Ela permite produzir e gerir os significados
compartilhados. Compreendemos, entao que, pensar a comunicagao de forma estratégica
€ essencial para que as organizagdes possam se sobressair neste contexto dinamico,
complexo e fluido. Para tanto, ela deve ser encarada mais do que uma ferramenta para
acOes pontuais, mas como elemento constitutivo e estruturante das organizagbes e
que permite a criagdo e gestdo dos significados presentes no ambiente organizacional e
em seu entorno. A abordagem de comunicagdo estratégica apresentada pode ser
entendida como espaco de encontro das alteridades, ou seja, estabelece uma construgéo
social que nado ignora a diferenga e que se constitui conforme as caracteristicas do
momento situacional. Assim, ao compreender sua dindmica comunicativa e reconhecer a
diversidade sociocultural que possui, as organizagbes podem promover encontros de
trocas simbdlicas e encontrar caminhos de transformacao para enfrentar seus desafios.

Conclusao: Verificou-se a partir desse trabalho que a chave de mudanga e surgimento
de possiveis solugbes para as organizagdes frente ao contexto atual encontra-se nas
conexdes entre diferentes individuos e suas capacidades cognitivas. Compreende-se que
a potencialidade de uma organizacdo e sua capacidade de sobressair-se em um
cenario competitivo e dindmico liga-se as pessoas e as relacdes e conexdes que elas
estabelecem com as outras. Essa percepcado pode ndo ser apropriada em um primeiro
momento pelas organizagdes, principalmente quando existe um modelo de gestédo
engessado e ndo ha uma maior compreensao sobre a comunicacdo. No entanto, ao
flexibilizar processos, encarar a diversidade de repertérios dos membros e gerir suas as
percepgcdes por meio de um processo comunicativo estratégico, é possivel construir
solugdes inovativas a partir de seus préprios recursos internos.
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Introducao: A inovagao, termo de carater polissémico que abriga multiplas acepgdes, € um
dos diferenciais que mais tem sido valorizado no século XXI. Sob o ponto de vista
econdbmico, esse fenbmeno é fortemente associado as mudancas necessarias ao
desenvolvimento de um pais, além do fato da capacidade de inovagado ser uma forte
indutora da performance competitiva das organizagdes. Mas, como promover a inovagao
nas organizagbes? Parte-se do pressuposto de que para promover a inovagao seja
necessario que as organizagdes desenvolvam um ambiente inovativo impulsionado por uma
cultura de inovacgéao. Esta, por seu turno, esta inexoravelmente ligada a comunicagcao sob o
ponto de vista estratégico; isso porque uma organizacdo com disposicdo para inovar
necessita deliberar a comunicagéo entre seus agentes para que eles tenham liberdade de
expressao, abertura para o didlogo critico e fagam a proposicao de ideias e solucoes.

Objetivo: Refletir sobre a comunicacdo estratégica como indutora para a cultura de
inovacao nas organizagoes.

Relevancia do Estudo: Defende-se que comunicacao e cultura de inovagao sdo estudadas
separadamente e enquanto objetos estanques, apesar de serem processuais e estarem
intimamente ligadas. Portanto, o estudo justifica-se pela atualidade do tema e pela
necessidade de pesquisas que ampliem a percepcao sobre a integracdo entre os conceitos.

Materiais e métodos: A metodologia, de carater exploratorio, compreende uso de pesquisa
bibliografica que envolve sintese e dialogo com as fontes utilizadas. E um processo de
escrita prépria em que se privilegia a reflexdo que surge do contato com as fontes e do
confronto com a observagao da realidade (DMITRUK, 2004).

Resultados e discussdes: Pode-se julgar que a inovagdo esteja intrinsecamente
relacionada as culturas que interferem na forma de agir e pensar, nos habitos, nos valores,
nas visdes de mundo daqueles que estdo envolvidos com 0s processos de uma organizacao
— ou seja, ela esta relacionada a cultura organizacional. Logo, a cultura organizacional pode
ser um elemento facilitador ou ndo da inovagao, pois “a cultura cria os parametros para qual
comportamento € desejavel e sera encorajado e qual comportamento € inaceitavel e sera
censurado” (MCLEAN, 2005, p. 241). Para McLean (2005), incentivar o encorajamento
organizacional e de grupos de trabalho e dar mais liberdade e autonomia para os agentes
organizacionais sao alguns fatores da cultura organizacional que podem facilitar a inovacgao.
Por outro lado, o controle organizacional excessivo é considerado pelo autor como um fator
impeditivo a capacidade de inovar. O entendimento sobre a relagdo entre inovagao e cultura
organizacional perpassa 0s aspectos de constituicio da organizacdo enquanto
complexidade culturalmente construida, edificada pelo intercambio da cultura da empresa
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com as culturas de seus agentes, que por sua vez sao afetadas por condicionantes do pais
e pelo contexto socio histérico vivido. Sabendo disto, como uma organizagdo podera
desenvolver uma cultura de inovagao? Segundo Zien e Buckler (1997, p. 276) isso sera
possivel quando uma organizacao se envolver na edificacdo do “espirito inovativo vibrante e
robusto empregando principios de inovagao”; esses principios sdo possibilitados pelo
incentivo ao intercambio de ideias, mudancgas, bem como pela criatividade e pelas
contradicées que afloram na interacdo entre os agentes organizacionais, em um ambiente
de aprendizado para o conhecimento instituido pela comunicagédo. Portanto, parte-se do
entendimento de que: “A comunicacdo sempre desempenhou papel central na inovagdo
[...]. (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2010, p. 269). Nesse aspecto, ressalta-se o valor da
comunicagdo como estratégia para o desenvolvimento de uma postura inovativa, na medida
em que a inovacgao devera ser incorporada pela cultura organizacional como norma basica
cultural em que os comportamentos dos agentes organizacionais e os valores
compartilhados facilitem esse processo. Portanto, considera-se que a comunicagao deve ser
parte estratégica da dinamica organizacional que direciona atividades diversas, que instrui
as acdes e a missdo empresarial, mas acima de tudo, constréi significado organizacional
compartilhado, dinamizando as rotinas dos agentes participantes e os transformando em
agentes inovativos. Para tanto, uma organizagdo com disposicdo para inovar necessita
deliberar a comunicagao entre seus agentes para que eles tenham liberdade de expresséo e
passem a considerar a utilizagao criativa do conhecimento, por meio de sugestdes, ideias e
propostas de novos olhares sobre 0s processos organizacionais.

Conclusao: Reconhecemos a centralidade da comunicacdo estratégica nos processos de
mudangas das organizacdes tdo necessarios a inovagao, na medida em que 0s agentes
organizacionais envolvidos com essas organizacdes precisam mudar seu modelo mental,
romper com paradigmas comportamentais impeditivos a inovacdo e criar uma nova
modelagem de gestao que permita uma transformacao cultural dessas organizagdes. Entao,
considera-se que organizagdes cuja comunicacdo € considerada competéncia estratégica
para a construgdo da realidade organizacional tenderiam a ter maior facilidade para inovar,
na medida em que a incorporagdo de cultura de inovagao é facilitada pelos processos
comunicativos, fundamentados por uma rede de representa¢cdes complexas e subjetivas que
dao significado e sentido a organizacao.
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7

Introducdo: A cor é uma forma de comunicacdo presente nos nossos dias desde os
primérdios da evolugdo humana, cada coloracdao remete a um significado, podendo ser
interpretada de diferentes formas através da cultura, experiéncias e costumes. Por meio da
pigmentacdo conseguimos transmitir uma mensagem por intermédio da percepg¢ao visual e
nos expressar. "E a cor o elemento que mais contribui para a transmissdo de uma mensagem
idealizada, embora, paradoxalmente, ela seja também o fator preponderante na concretizagdo do
aspecto real da mensagem plastica”. FARINA, et al (2006, p. 116),

Objetivos: Ressaltar a diversificagdo de sentidos e significados das cores a luz da cultura
local, das experiéncias individuais, culturais e hdbitos de um determinado territério. Segundo
RAMBAUSKE (s. d.), a simbologia das cores se contradiz com uma facilidade
desconcertante, porque esta ligada as cosmogonias, as crengas, as estruturas e praticas
sociais muito diversificadas”.

Relevancia do Estudo: Esse estudo foi realizado a fim de apresentar as interpretacdes
relacionadas com a linguagem de signos, que possibilita compreensdes diversas para cada
individuo com base em sua cultura. GUIMARAES (2000), “acreditamos na potencialidade do
uso da cor como informacao cultural. Isso significa que j4 estamos assumindo a cor como
uma codificagdo cultural”. Ou seja, o uso das cores é referencial cultural e uma forma de
comunicacgao e expressao dentro de uma comunidade com referenciais semelhantes.

Materiais e métodos: As ferramentas utilizadas para a realizagdo deste estudo perpassa
pela analise bibliografica e redagao prépria a partir dos conceitos assimilados diante do
tema.

Resultados e discussoes: A cor esta presente no cotidiano do ser humano desde os seus
primérdios, estando presente na natureza e em seus fenébmenos. As cores exercem uma
influéncia tanto fisica quanto psicolégica e podem ser tratadas como uma maneira de
entender signos de determinadas culturas. Com o passar do tempo, o préprio homem se
encarrega em criar cores como, por exemplo, criar diferentes tonalidades e aplicagées,
sendo estas, expressdao de sentimento ou codigos culturais. Hoje, os diversos tipos de
pigmentacdo sdo também condutores de mensagem dotada de o objetivo e informagéo.

Na publicidade, temos a predominancia do uso de cores em anuncios e campanhas
publicitarias embasadas na utilizacdo da psicodindmica e de seus efeitos no psicolégico do
publico a quem se destina a mensagem a fim de transmitir conteddo comercial ou
institucional por meio dos cddigos visuais. Por esse motivo, 0 uso das cores na publicidade
nao deve ser escolhido sem um proposito e sim embasados em estudos psicologicos que
atestem que a escolha realmente ira produzir os efeitos desejados, ja que “o layout e as
palavras podem dizer uma coisa, mas as cores podem dizer outra”. (MARTHA, 2010).

A cor vermelha é considerada a cor mais quente no Brasil e possui diversificacdo em seu
significado. Na religiao esta cor tem significado de santificacdo e pureza, porém, pode ser
associada também como simbolo de impureza, violéncia e pecado. J& no segmento
alimenticio a mesma é aplicada com o objetivo em despertar o desejo e a fome, pois os
estudos da psicodindmica das cores indicam que estas sao as reagdes causadas quando
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em contato com a cor, o que leva grandes redes de restaurantes ou pequenas empresas do
ramo a adotarem a cor como estratégia para chamar a atencdo do seu publico. Quando
aplicada em ambientes ou em pecas de vestuario, tem o intuito de representar poder,
diferenciagéo, a sexualidade, sensualidade, sentidos da paixao e do amor.

No entanto, na China a cor vermelha simboliza a cor do ano novo remetendo a celebracao,
boa sorte, felicidade, amor e positivismo. Por ser uma cor com influéncia forte e tradicional
na cultura chinesa, as noivas utilizam o vermelho em seus vestidos, convites e decoracao de
casamento. A cor também tem significado para os recém-nascidos, segundo & cultura do
pais, significam uma forma de protecao ou amuleto.

A cor branca, na cultura brasileira, tem um significado positivo e faz referéncia a pureza,
limpeza, paz, primeira — comunh&o, simplicidade, neutralidade e assim por diante. As noivas
brasileiras em sua maior parte seguem a tradicdo em utilizar o branco na cor de seus
vestidos, decoragdo e nos convites de casamento — estendendo o uso da cor, em alguns
casos também para o noivo. J& na China a cor branca nao tem um significado positivo como
no Brasil, a cor branca simboliza a tristeza, perda, sofrimento e ma sorte.

Conclusao: Reconhecemos a utilizacdo das cores na publicidade como uma forma de
elevar o potencial de producao de sentido nas pegas publicitarias. Na medida em que os
estudos sobre seus usos e feitos se ampliam, emergem do universo da pesquisa para o
mercado uma forma mais assertiva de se fazer entender, ou seja, de acordo com a cultura
do receptor, as cores tem diferentes aplicagdes e sentidos para assim, criar métodos e
modelagens de design que possam ser mais efetivos. Entdo, considera-se que a construcao
de um referencial acerca das cores na publicidade tenderiam a ter maior facilidade para a
compreensdo da mensagem, afinal, “as cores sdo uma forma de comunicacdo nao verbal,
que diz muita coisa em uma fragao de segundos”. (Imagine criacdo digital, 2014)

Referéncias

A PSICOLOGIA das Cores, uma Poderosa Ferramenta. Imagine comunicacao digital.
2014. Disponivel em: <http://www.imaginecomunicacao.com.br/blog/70-entenda-psicologia-
das-cores.html>. Acesso em: 18 de out. 2016.

FARINA, M; PEREZ, C; BASTOS, D. Psicodinamica das Cores em Comunicacao:
Utilizacao da cor. 5.ed. Sao Paulo: Edgard Bluncher, 2006.

GABRIEL, Martha. Desing de Cores na Web. Disponivel em: <
http://www.martha.com.br/design-de-cores-na-web/>. Acesso em 18 de outubro de 2016.

GUIMARAES, Luciano. A cor como informagao. Capitulo violeta: a cor para todos os
olhares. 3 .ed. Sao Paulo: Annablume, 2000.

RAMBAUSKE, Ana Maria. Decoracao e design de interiores: teoria da cor. s. d.
Disponivel em: < http://www.iar.unicamp.br/lab/luz/Id/Cor/teoria-da-cor.pdf>. Acesso em: 19 de
out. 2016.




Xl Jornada Cientifica
Faculdades Integradas de Bauru — FIB
ISSN 2358-6044
2016

FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU

MARKETING DIGITAL: COMO A NETFLIX SE HUMANIZA PELO TWITTER
Douglas Pereira Diniz'; Michele Tiemi Kurokava Kataoka?; Paulo Henrique Ferreira Nascimento?;
'Douglas Pereira Diniz — Faculdades Integradas de Bauru — FIB — douglaspdiniz@gmail.com;
2Michele Tiemi Kurokava Kataoka — Faculdades Integradas de Bauru — FIB mih_tiemijp@hotmail.com;

3Paulo Henrique Ferreira Nascimento — Docente das Faculdades Integradas de Bauru — FIB
paulonas@gmail.com.
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Introducao: A interacdo entre organizagdes e seus publicos no ambiente digital é fator de
diferenciacado e algumas tém sido valorizadas tanto pelo mercado quanto pelo consumidor.
Parte-se do pressuposto de que, para promover a interacdo as marcas e empresas devem
utilizar as ferramentas de marketing e comunicacdo estratégica no ambiente digital,
principalmente nas redes sociais. O Twitter € uma rede social que vem ganhando espaco
pelo carater de interacao ser claro e objetivo e os 140 caracteres tem sido atualmente
utilizados como ferramenta de comunicagdo de empresas como a Netflix que adaptaram de
forma assertiva 0 conteldo de sua comunicagao, proporcionando uma interacdo direta e
dindmica com seu publico, melhorando assim o relacionamento entre organizacdo e
consumidores.

Objetivos: Analisar o poder e a eficacia que o Twitter pode ter em estratégias de
comunicagao nas organizacoes inseridas no ambiente digital.

Relevancia do Estudo: Esta analise é importante para compreender as estratégias de
marketing digital e a maneira como as marcas se comunicam numa nova era de consumo.

Este estudo também é interessante para enriquecer conteudos cientificos relacionados a
comunicagao, a internet e as redes sociais e ambiente digital.

Materiais e métodos: Para a producdo deste texto, foi necessaria a execugcao de uma
pesquisa bibliografica de textos relacionados ao Marketing e artigos extraidos da internet,
partindo de um olhar dedutivo do cotidiano para a elaboracdo de um estudo que possa
contribuir com a area académica.

Resultados e discussoes: De acordo com OLIVEIRA (2010, p. 43), “o Twitter se tornou um
novo meio de comunicagao que permite criar conteddos, divulgar noticias e interagir com os
usuarios”. Através de estratégias e conceitos do recente Marketing 3.0 que, segundo
KOTLER (2009), os consumidores interagem com as marcas € Sao mais conscientes e
criticos, 0o que induz as empresas a mudar o foco do marketing e direcionar esfor¢gos no
relacionamento com os consumidores. A comunicacdo é bilateral, ou seja, o produtor
também € receptor e da mesma forma o receptor também ¢é produtor tornando a
comunicagao colaborativa. Essa colaboracdo ocorre principalmente através das midias
sociais e o produto dessa interatividade serve para consolidar a credibilidade da marca e
suas interacOes servindo para novas ideias de conteudo e produto. Para transmitir seus
valores e seu espirito pelo seu comportamento na rede, a organizagao aproveita a facilidade
e agilidade que a internet propicia para conversar com seus consumidores, que defendem e
se identificam com as crengas da provedora de filmes que segundo a Netflix € o respeito ao
consumidor e a melhoraria constante da qualidade do servigo.
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Os consumidores do século XXI nao sdao mais um publico-alvo, no sentido literal da
expressao, mas sao quase que amigos. O publico, principalmente de internet é carente e
necessita de atengao e de sentimento de exclusividade, LEVANDOSKI (2015, p. 22) destaca
que “o consumidor exige cada vez mais do atendimento, quer que seus desejos sejam
atendidos e que a organizacdo esteja a altura das suas expectativas”. A Netflix esteve
atenta e comecou a tratar cada um, em sua rede, como uUnico. O Twitter pela sua
caracteristica de ser quase que um diario para seus usuarios facilita esse processo de
atengao. A provedora responde a quase todos os comentarios e mengdes a sua conta. Pela
rede ter um limite de caracteres e um carater imediatista, fica muito mais facil responder
com frases simples e curtas. A Netflix & popular pela descontragdo e pelo humor, o que
transforma as mensagens em conversas. O branding da fornecedora de conteudo televisivo
sobre demanda é todo planejado para ser interpretado como se houvesse uma comunicagcao
bilateral, ou seja, onde existe a interacdo entre os dois agentes da comunicacao.
Scroferneker (2006, p. 47) explica que “a comunicagao implica em trocas, atos e acoes
compartilhadas, pressupde interacao, dialogo e respeito mutuo do falar e deixar falar, do
ouvir e do escutar, do entender e fazer-se entender e principalmente do querer entender”.
Braga (2012), por sua vez, enfatiza a comunicagao como interagdo, como produgao de algo
novo, o que pode ser identificado numa breve andlise da comunicacao da Netflix.

Conclusao: Reconhecemos a importancia do relacionamento e da interatividade entre os
agentes da comunicagdo mercadoldgica pois, a partir da troca de conteddo, emissor e
receptor se encontram num jogo de producdo de sentido e reconhecimento de crengas e
valores organizacionais e pessoais, e segundo Braga (2012), produtores e receptores se
encontram em jogos complexos de oferta e reconhecimento. Assim concluimos que a Netflix
aprendeu a utilizar de maneira eficiente o limite de caracteres da rede e o imediatismo das
mensagens e em virtude disso, o Twitter se tornou uma ferramenta essencial para a marca.
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Introducao: A narrativa transmidia na publicidade tem alcangado grandes resultados na
comunicagao e interagdo entre marca e consumidor. A publicidade encontrou nessa
estratégia,uma nova forma de fazer campanhas publicitarias, envolvendo diretamente o
consumidor na criacdo de seus produtos/servicos tendo como foco, o melhor
posicionamentocom seu publico alvo.

Objetivos: Mostrar aNarrativa Transmidia como uma grande estratégia de comunicagédo nas
campanhas publicitarias contemporaneas.

Relevancia do Estudo:A necessidade em aumentar os pontos de contato com os
consumidorestem se tornado um fator crucial para o sucesso das marcas. E por isso, que a
publicidade vem apostando em novas estratégias para atrair a atencdo e despertar o
interesse dos consumidores através da cultura participativa. Mas é preciso compreender,
antes de tudo, como a estratégia da Narrativa Transmidia nas campanhas publicitarias,
ativao interesse do consumidor pela marca e o torna sujeito participante na criagdo de seus
produtos e servigos.

Materiais e métodos: A metodologiadeste trabalho, se deu por meio de pesquisas
bibliogréficasque tratam, especificamente, sobre os conceitos da Narrativa Transmidia na
publicidade, e também,através de pesquisas em sites especificos na internet sobre o
assunto em questdo. Utilizamos como corpus, materiais de campanhas publicitarias de
grandes empresas que utilizam a Narrativa Transmidia para manter um vinculo mais
intimocom seusconsumidores.

Resultados e discussoes:De acordo com Costa (2013) a publicidade tem como foco
persuadir e conquistar, por meio de estratégias, que provoquem mudancas de atitude no
consumidor, levando-o a adquirir seus produtos/servigos e/ou aderir a imagem criada pela
marca. Covalesk (2010) diz que a publicidade,ao mesmo tempo em que anuncia, precisa
entreter visando maior interagdo com os consumidores.Ja a narrativa transmidia “estudao
fluxo de informacao através de diversos meios”, permitindo que o consumidor “tenha uma
qualidade de experiéncia diferente”. (BEKESAS 2014). Fica notdrio, portanto, o poder em
massa que a narrativa transmidia na publicidade alcanca. Mas é preciso levar em
consideragdo, fatores que implicam no sucesso das narrativas transmidiaticas na
publicidade. Antes, tomemos como exemplo,duas grandes marcas, a Coca- Cola e a Fiat,
ambas tem utilizado as narrativas transmididticas para envolver os consumidores.Em
setembro de 2009 a concessionaria Fiat langou um projeto colaborativo. O objetivo da
campanha era envolver o publico no desenvolvimento conceitual do "carro do futuro". Para
isto, a concessionaria utilizou varios meios midiaticos, que foram desde uma plataforma na
internet, comerciais de TV e redes sociais.A Fiat utilizou para cada midia, narrativas
diferentes. De acordo com Barros(2010), a participagdo ativa do publico no projeto de
criacdo do carro e a adequacgao das narrativas dos conteudos para cada midia, foram os
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fatores cruciais para o sucesso da campanha.Outro exemplo de sucesso publicitario, foi a
publicidade interativa da Coca cola durante uma partida final de futebol americano em
fevereiro de 2012. A interagdo com o publico ocorria de modo simples e divertida. Os ursos
polares, personagens da marca, interagiam durante o jogo com agdes comuns de
torcedores como, comemorar, levantar os bragos, ficar apreensivo com a partida etc. No
entanto, a marca nao se contentou somente com a transmissao dos ursos no local do jogo,
outros meios como a rede social facebook, comerciais de TV e Internet,foram utilizados para
chamar atencdo e a participagdo do publico. A coca-cola vem sendo conhecida
mundialmente como a marca da diverséo, positividade e felicidade, ela tem alcangado
sucesso por saber se posicionar € adaptar sua mensagem ao publico. E importante que a
narrativa demonstre o posicionamento da marca, posicionamento que a distingue da
concorréncia, como esclarece Ries e Trout (1972, apud PUBLIO, 2008) que o
posicionamento nao esta relacionado com a marca, nem com o produto, mascom aquilo que
0 publico pensa sobre eles.

Conclusao: A comunicagao e a interagdo das campanhas publicitarias diretamente ligadas
com o consumidor tornam-se essencial para o sucesso das marcas que querem se destacar
no mercado. A narrativa transmidia ndo faz sé a ponte para o relacionamento entre marca e
consumidor, ela torna o consumidor componente da marca.

Referéncias -
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Introducao: Devido ao cenario politico atual, o setor midiatico passa por um importante periodo
de modificagdes. Hoje, vemos avangos quanto a regulagcdo de conteudo midiatico brasileiro,
mas é visto que ainda estamos muito aquém de um modelo ideal.

A regulagao de contetdo deve garantir a pluralidade de informagdes e opinides, preservar os
direitos de todos os cidadaos e preservar a liberdade de expresséao.

As questdes em pauta referem-se ao direito a liberdade de expressdo, bem como a distribuigéo
estrutural das redes de comunicacgao e a participacao governamental neste ambiente.

O papel da regulacao e os meios de poder envolvidos sdo esquematizados, demonstrando como
o sistema de comunicacdes tem capacidade de influenciar as preferéncias da sociedade.
Enquanto intermediario das informagbes em um processo democratico, o sistema midiatico se
torna especialmente relevante, e demasiadamente poderoso nas relagdes sociais. (CANELA,
2008)

Pensando nisso, em 2003, a Coordenacao de Classificacdo Indicativa (Cocind) cria a Nova
Classificagdo Indicativa, que ndo se se trata de censura ou auto-regulamentagéo.
(ROMAOQ,2006) Entretanto, ndo ha como falar da Nova Classificacdo Indicativa sem antes
termos um panorama de sobre a Regulagao de Conteudo no Brasil.

Desinformar é a estratégia de boa parte da midia (regida por poderes politicos) quando se trata
de discutir seu proprio funcionamento. Ao falar de regulagéo, vigora discurso propositadamente
parcial e distorcido de que Regulacdo de Midia é censura. (ROMAOQ, 2006)

O apego dos “donos do poder” se utilizam de jargdbes como Censura da Midia ou Liberdade de
Expressao para nao regular o setor como deveriam, no entanto, mascaras e vetores sdo usados
para que as informagdes sejam manipuladas. Entdo, onde esta a censura?

Enquanto as emissoras deveriam exercer servigos de utilidade publica, certos da impunidade,
fazem a politica reversa, pensando apenas na lucratividade e crescimento proéprio.

Pequenos grupos da sociedade tém se unido na tentativa de lutar pela extingdo da chamada
“baixaria” e pobr um ponto final nos abusos exercidos pelas grandes emissoras, onde a cultura, a
salde, a educagao, direitos humanos, igualdade social, acesso a justi¢a, inclusdo social, meio
ambiente, diversidade cultural, etc. perdem lugar para o apelo sexual, violéncia e
utopias.(BARBOSA; MOYSES; SAVAZONI, 2006)

Prova de que esses movimentos tém demonstrado seus primeiros efeitos foi quando em 2005 a
Rede TV! se viu legalmente obrigada a cumprir uma ordem judicial de exibir 30 programas
educativos de promogao aos direitos humanos no lugar do programa “Tarde Quente”,
apresentado pelo polémico Joao Kléber. Até esse episédio, os advogados da emissora estavam
certos da impunidade, tdo comum, recusando-se até mesmo a receber os oficiais de justica.

O fator desencadeador de tal punicio deu-se pelas excessivas e humilhantes pegadinhas contra
homossexuais, entre outros alvos. Para ter seu sinal concedido de volta, a emissora submeteu-
se a pagar R$ 200,00 para o programa temporariamente substituto do Tarde Quente, além de
R$ 400 mil para o Fundo de Defesa dos Direitos Difusos.

O referido apresentador, em entrevista, recorre dizendo “Me (sic) sinto uma pessoa censurada
na minha arte, naquilo que eu produzo, principalmente na minha liberdade de expressao
artistica”.
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Essa é uma grande questdo que recai sobre as Leis de Liberdade de Expressdo, onde ha
confusado entre a liberdade de expressao, com violagao (sem puni¢ao) dos direitos da sociedade.

Outros movimentos tém se posicionado ap6s essa grande vitoria da sociedade. Além da punicao
ter sido finalmente aplicada, o programa produzido, quebrou o tabu de que o publico brasileiro
rejeita programas de qualidade, visto que a audiéncia durante os 30 dias teve grande aumento
em relac@o ao programa do Joao Kléber. (BARBOSA; MOYSES; SAVAZONI, 2006)

Objetivos:

Essa pesquisa busca ampliar a visdo da sociedade, demonstrando o quanto as informacbes
veiculadas aos cidadaos podem ser manipuladas.

Relevancia do Estudo:

Pretende-se fomentar que é possivel melhorar o cenario atual da midia brasileira e que vitérias
como a do ano de 2005 s6 foram possiveis gracas ao esforco € ao movimento de cidadaos
inconformados. O enriquecimento do conteldo da TV pode e deve ser proporcionado a
populacao.

Materiais e métodos:

O trabalho foi realizado por meio de pesquisa bibliografica, utilizando-se da opinido de alguns
autores contidas na literatura especializada. Conforme Cervo; Bervian (2002), a pesquisa
bibliografica visa explicar um problema tendo como base ascontribuicdes de outros autores
consideradas relevantes, podendo ser realizada independentemente ou como parte de pesquisa
descrita ou experimental.

Resultados e discussoes:

Num prisma critico e otimista, a TV Brasileira pode assumir outro papel no contexto de vida da
sociedade e tornar-se uma forte aliada ao conhecimento e educagéo genuinos.

Conclusao:

Essa pesquisa busca refletir sobre o sistema de regulacdo de conteldo e liberdade de
expressao € como podemos aprimora-lo através da iniciativa de pessoas que almejam um
conteudo limpo e sem intervengdes do poderio econdmico e politico do pais, despertando a
consciéncia de que é preciso haver um posicionamento e manifestacdo dosdireitos com acdes
gue resultem em justica social através da grande midia por parte dos cidad&os.

Referéncias:
CERVO, A. L.; BERVIAN, A. Metodologia cientifica. 5. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002.

BARBOSA, B.; MOYSES, D.; SAVAZONI, R. Direitos de resposta: a sociedade civil ocupa a TV!
In: CHAGAS, C.M. DE F.; ROMAOQ, J.E.E.; LEAL, S. (Orgs.). Classificacao Indicativa no
Brasil: desafios e perspectiva. Brasilia: Secretaria Nacional de Justiga, 2006. p.263-277.

CANELA, G. Regulagao das comunicagdes: porqués, particularidades e caminhos. In: MATOS,
P. E.; SARAVIA, E. J.; PIERANTI, O. P. (Eds.). Democracia e regulacao dos meios de
comunicacgao de massa. Rio de Janeiro: FGV, 2008. p. 143—162.

ROMAO, J. E. E. A Nova Classificagdo Indicativa no Brasil: construgdo democratica de um
modelo. In: CHAGAS, C. M. DE F.; ROMAQ, J. E. E.; LEAL, S. (Orgs.).Classificacao indicativa
no Brasil: desafios e perspectiva. Brasilia: Secretaria Nacional de Justica, 2006. p. 17-48.
Disponivel em: http://culturadigital.br/classind/files/2013/10/Livro_Classificagdo.pdf Acesso em:
01 out. 2016.
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COMUNICAGAO E TECNOLOGIA: UMA REFL~EXAO SOBRE A EVOLUGAO DA
TECNOLOGIA DA INFORMACAO E COMUNICACAO E SEU IMPACTO NA SOCIEDADE

Paola Cristina de Oliveira Matheus'; Mayckel Barbosa de Oliveira Camargo?;
'Aluna de P6s Graduagao em Marketing e Comunicagao — Faculdades Integradas de Bauru — FIB —
paolamatheus@outlook,com;
2Aluno do Mestrado em Midia e Tecnologia — Unesp Bauru — FAAC - mayckel.boc@gmail.com.

Grupo de trabalho: MBA — Marketing e Comunicagao
Palavras-chave: Tecnologia, informagédo, comunicagao, sociedade.

Introducao: Desde o inicio da existéncia humana, as pessoas sentem necessidade
de se comunicar através das mais diversas formas como sons, pinturas e gestos,
fazendo com que a comunicacdo se transforme ao longo dos anos. Para Marchall
McLuhan, a impressdo, de Gutenberg (1962) e a transmissdo em broadcasting
(1965), foram revolucionarias (STRAUBHAAR, J.; LAROSE, R., 2004). Antes da
prensa, as pessoas eram comunicadas através de cartas noticiosas, onde havia um
emissor e o receptor. A partir de entdo, a comunicagdo passou a ser em massa,
acarretando na mudanca na forma de se comunicar, deixando de ser apenas o
emissor e receptor, para emissor e receptores. A outra grande revolucdo que
McLuhan citou foi a radiodifusdo, que possibilitou a comunicacao aravés de sinais
pelo ar, expandindo a comunicag&o para as zonas urbanas e rurais.

Desde a prensa até a web 2.0 o poder era do comunicador, existindo uma
hierarquia na comunicagéao, onde o meio falava e a sociedade escutava (RENO, D.;
FLORES, J., 2012). Hoje os grupos populares produzem o conteldo, relacionando o
meio, a mensagem e a sociedade. Essa imersao tecnoldgica foi impulsionada em
meados da década de 90 com a Word Wide Web (COUTINHO, 2004).

A internet teve inicio em meados dos anos 60, como uma ferramenta de
comunicagao militar (LEINER, 2013) chegando em 1995 no Braisl e desde entao,
teve um crescimento notoério entre os anos de 1996 e 1997 passando de 170 mil
usuarios em janeiro de 1996 para 1,3 milhdo em dezembro de 1997. Atualmente,
segundo uma pesquisa realizada pela TIC Domicilios em 2015, 58% da populacéo
brasileira usam a internet. Desses 58%, 89% acessam através dos telefones
celulares, 40% pelos PC's e 39% por notebooks (BRASIL GOV, 2016).

Objetivos: Esse trabalho tem como objetivo apresentar a evolucdo dos meios até os
dias de hoje e propor uma reflexao sobre como a tecnologia transformou e continua
transformando a forma como a sociedade se comunica.

Relevancia do Estudo: Com a evolucao das TICs a forma como a sociedade vive é
alterada diariamente e explorar o universo da comunicacdo faz com que
conhegamos a histéria possibilitando um entendimento do que vira no futuro.

Materiais e Métodos: Os estudos ocorreram a partir de revisdes bibliograficas.

Resultados e discussoes: O processo de evolugdao da comunicacao permitiu que a
sociedade, tenha voz e atualmente, uma nova forma de consumir e produzir
conteudo. Com o uso das redes € possivel criar uma second life, onde as amizades
virtuais sdo amizades e o0 espaco real é a rede social. As bibliotecas fisicas deixa de
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ser prioridade quando temos o acesso facilitado ao Wikipédia como biblioteca virtual.
Com a transformacéao das TICs a televisdo passou a ser o Youtube, o porta retrato é
o Instagram. De acordo com Toffler (1980), existem novas regras para esta nova
vida, construida perante uma economia e meios de comunicagdo massificados sobre
novas estruturas sociais e familiares.

O cidadao passou a ter o poder nessa nova sociedade, a Internet e influenciou as
transformacdes sociais, a informacdo pode ser produzida e armazenada em
diferentes espacgos e acessada por usuarios distantes geograficamente em questao
de segundos (CASTELLS, 2000).

Os avancos permitiram que a sociedade participasse dos processos decisivos da
politica, das gestdes, dinamizando o processo de construgdo do conhecimento
coletivo, onde a populagao pode se comunicar, decidir, responder e agir.

Essa nova forma de interagir gerou um grande impacto no comportamento dos
usuarios, como em diversos momentos a internet pode nos unir, trazendo pessoas
distantes e desconhecidas para o nosso cotidiano virtual, comovendo o mundo
através de noticias, ela também pode afastar pessoas préximas por diversos fatores,
como a divergéncia de pensamentos politicos, e até mesmo, auxiliar no termino do
relacionamento de um casal que instantes atras fazia juras de amor.

Conclusdo: Os estudos sobre a evolucao das TICs sao de vital importancia para a
histéria da sociedade e para o entendimento de onde viemos e para onde estamos
indo, como éramos quando meros ouvintes e como somos quando nos
posicionamos.

Referéncias —
CASTELLS, M.. A sociedade em rede (trad. de Roneide Venéancio Majer). A era da
informag&o: economia, sociedade e cultura. Sao Paulo: Editora Paz e Terra; 2000.

COUTINHO, M. A Sociedade da Informacao e o determinismo tecnoldgico: notas
para um debate. Editora Libero, 2007.

LEINER, B. M. Brief History of the Internet: Internet Society, 2013.
MCLUHAN, M. The Gutenberg Galaxy. Canada: Editora University of Toronto Press, 1962.

MCLUHAN, M. Understanding media: the extensions of man. Nova York: Editora
McGraw-Hil, 1995.

RENO, D.; FLORES, J. Periodismo Transmedia. MADRID. Editora Fragua, 2012.
STRAUBHAAR, J.; LAROSE, R. Comunicacao, Midia e Tecnologia. Estados
Unidos. Editora Thomson , 2004.

TOFFLER, A. La tercera ola. Bogota: Editora Plaza & Janes, 1980.

Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/ciencia-e-tecnologia/2016/09/pesquisa-revela-que-
mais-de-100-milhoes-de-brasileiros-acessam-a-internet>. Acesso em: 24/10/2016.
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A UTILIZAGAO DEMOCRATICA DO STORYTELLING NA INTERNET: O SUCESSO DA
PROPAGAGCAO MIDIATICA EM MASSA.

Danilo Bueno Zanott

Professor do curso de Publicidade e Propaganda — Faculdades— FIB danzanott@gmail.com

Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda.
Palavras-chave: Storytelling, Internet, Multimidia.

Introducao: A utilizagcdo do Storytelling na internet, tem se tornado um meio comum de
alcance midiatico de massa e de sucesso. A compreensdo dessa ferramenta que esta
sendo tao utilizada por pessoas anbnimas tem se mostrado eficaz nas técnicas de
divulgacao do marketing pessoal. Essa ferramenta tornou-se democratica e indispensavel
para atrair um grande publico por meio de narrativas contadas por pessoas comuns.

Objetivos: Mostrar como a estratégia do Storytelling na internet, pode gerar grandes fontes
de renda, através das narrativas que se adaptam com a realidade do outro.

Relevancia do Estudo: O Storytelling na internet é uma ferramenta poderosa de
multimidia inclusiva, que abre espaco para interacao e relacdo entre sujeitos. A relevancia
de discutir o uso dessa estratégia na internet,ocorre devido ao fato de que, na era pds-
moderna, esta tecnologia passou a ser 0 meio de comunicagdo mais utilizado para dar voz
aos sujeitos anénimos, além de criar maior proximidade com um grande publico. A
democratizagdo dentro deste contexto surge, quando torna possivel o sucesso de individuos
oriundos de qualquer classe social em novas fontes de renda, atraindo, além de um publico
em massa, as grandes empresas.

Materiais e meétodos: Utilizou-se como metodologia para este trabalho, pesquisas
bibliograficas sobre o uso multimidiatico do Storytelling, além de pesquisas em sites
especificos sobre o assunto. Analisaram-se ainda, dentro da plataforma do Youtube,
materiais de audio visuais de personalidades que obtiveram um grande sucesso com uso
dessa estratégia.

Resultados e discussoes: O Storytelling, com afirma Xavier (2015), é uma estratégia que
junta técnica e arte, para narrar uma histéria. Essas definicobes se constatam em outros
autores como Nunes (2007), Domingos (2008) que mostram o Storytelling como uma
estratégia para persuadir subjetivamente individuos por meio da emoc¢ado. Fazendo uso
dessas teorias na a pratica, € por meio das habilidades dessas técnicas que os sujeitos
anbénimos tém alcancado grande sucesso por meio da narragéo de suas histérias, utilizando
essa ferramenta. Sabe-se que as ideias propagadas pela midia no Brasil antes da
popularizacao da internet, eram produzidas por uma elite que dominava o setor publicitario,
vendendo um estilo de vida do “homem branco”, restringindo o poder de persuaséo narrativa
a somente um tipo social de personagem. A contrapor desse estilo propagado,
principalmente pela TV, a internet proporcionou de modo democratico as divulgacdes de
ideias, histérias e personalidades, de diversas classes sociais, quebrando preconceitos e
ampliando estilos de vida. Porque o Storytelling é considerado um sucesso midiatico
democratico na internet? Porque qualquer sujeito, independentemente de classe social,
pode utilizar este meio para fazer seu préprio marketing pessoal, o que gera uma maior
interacao e identificagdo com o publico. O resultado de nosso trabalho estda embasado na
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trajetéria de uma pessoa real, que alcangou milhdes de fas através de uma histéria bem
contada numa plataforma muito popular na internet, chamada Youtube. Foi por meio de
boas narrativas bem humoradas, e que provocaram a emocao de um grande publico, que a
personalidade Jout Jout, se tornou conhecida no Brasil inteiro, apds a realizagdo de um
video que traz narrativas e historias de relacionamentos abusivos, e que se tornou sucesso
pela identificacdo do publico com as situagcées narradas por esta personalidade. A
viralizacdo do video, além de torna-la conhecida, atraiu a atencdo de grandes empresas,
como a empresa de telefonia Vivo, utilizando a imagem da youtuber, para criar uma relagéo
com o grande publico. A estratégia da empresa, ndao é somente vender seu produto, mas
deixar subjetivamente entendido para as pessoas, que compartiiha das mesmas ideias da
personalidade. Mas o sucesso da democratizagcdo do Storytelling, ndo se limita aqui, essa
estratégia continua se popularizando cada dia mais, trazendo consigo, a problematica dos
sujeitos que buscam a qualquer preco, se destacarem através deste recurso.

Conclusao:

O Storytelling é atualmente a melhor estratégia do sucesso para se autopromover por meio
da Internet. Nao é & toa que vemos muitas pessoas criando seus proprios canais de
contadores de histéria. A internet tornou-se fonte de estratégia para alcangar o sucesso de
marketing de forma réapida e barata.

Referéncias —

DOMINGOS, Adenil. Alfeu. Storytelling: fenémeno da era da liquidez. Signum: Estudos da
Linguagem. Londrina: Universidade Estadual de Londrina. v.11, n. 1, p.93 — 109, jul.2008c.

MASSARROLO, Jodo C. Storytelling Transmidia: Narrativa para multiplataformas. Revista
Triade: comunicacgao, cultura e midia. Sorocaba, Sdo Paulo, v.1,n.2, p.335 — 347, 2013.
Disponivel em:http://periodicos.uniso.br/. Acesso em 21 out.2016.

NUNES, Antonio. Sera mejor que lo cuentes. Barcelona: Ediciones Urano 2007.

XAVIER, Adilson. Storytelling: histérias que deixam marcas. Rio de Janeiro, Best Business,
2015.

NAO TIRA O BATOM VERMELHO. Diregdo: Jout Jout. Producdo: Jout Jout. , 08'33".
Disponivel:https://www.youtube.com/watch?v=13ocjJTPHq&list=PLj0yCrghrPop97Gh8Ge Mj
K -QpsOdmfB. Acesso em 22 out. 2016.
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MARCA: SEUS CONSUMIDORES, VALOR E FIDELIDADE
Carla Negrim Fernandes de Paiva'; Marcia Regina Corréa Negrim?

'Aluna de Publicidade e Propaganda — Universidade do Sagrado Coragédo — USC —
carlapaivanegrin@gmai.com;
2Formada em Histéria — Fundagao Educacional “Dr Raul Bauab” - Jau-
marciarenegrim@gmail.com

Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: marcas, consumidor, valor da marca, fidelidade do consumidor.

Introducao: Nao é tarefa simples a criagdo de um marca que se torne solida e forte num
mercado tdo dindmico, competitivo. Para isso é importante dar a atengdo necessaria aos
consumidores dessa marca, ja que sao eles que irao determinar seu sucesso ou iNsucesso.

Objetivos: O objetivo do presente trabalho € mostrar a importancia dos consumidores para
uma empresa e sua marca, com o intuito de analisar como conquistar esse consumidor e
manté-lo para promover a alavancar vendas da marca, melhorando sua imagem.

Relevancia do Estudo: Este estudo mostra sua importancia através de um tema que sera
relevante para o entendimento do valor de uma marca, como agregar isso ao seu
consumidor, fidelizando seu relacionamento (marca-cliente), mostrando as empresas e suas
respectivas marcas o papel de importancia que seu cliente tem, porque este pode definir
muitos pontos importantes do seu negd6cio e mostrar os beneficios que esse cuidado traz, ou
seja, contribuir positivamente para uma melhor constru¢cao de uma marca.

Materiais e métodos: Os métodos utilizados para pesquisa serdao fontes de consultas,
materiais bibliograficos ja existentes que tenham ligagdes com os temas, que mostram
aspectos relevantes. Sera uma pesquisa explicativa que, segundo GIL (2008), sao aquelas
que tém como preocupacao central identificar os fatores que determinam ou que contribuem
para a ocorréncia dos fenémenos, explicando a razdo e o porqué das coisas.

Resultados e discussoes: “A marca é um nome, normalmente representado por um
desenho (logotipo e/ou simbolo), que, com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtuais,
objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter uma valor
especifico"(STRUNCK, 2012, p.24). Além dos elementos técnicos que constroem essa
marca, como seu logotipo, seu alfabeto padrao e cores padrdes e tudo que faz parte da sua
identidade visual, a marca possui seus aspectos intangiveis, aqueles que vao proporcionar
ao seu consumidor sentimentos positivos, que causam emogdes de modo a aumentar o
relacionamento do consumidor com a marca e sua fidelidade. E importante que esse
relacionamento seja trabalhado como mostra Pinho (1996, p.133) "Sem dulvida, quanto mais
tempo a empresa conseguir manter o consumidor ao seu lado, mais facil e barato sera lidar
com ele [...]. Assim, com o propédsito de manter os seus clientes, as empresas investem na
construcdo de um relacionamento a longo prazo que promove a firme lealdade do
consumidor" . Manter esses consumidores ja existentes, que sdo amantes da marca é muito
importante apesar de existir empresas que se esquecem desse ponto, ja que manter um
consumidor é mais lucrativo e facil do que conquistar novos, que exige muito mais esforcos
(RODRIGUEZ, 2000). O valor que necessita ser proporcionado a esse publico-alvo, além de
atender as suas necessidades para manter seu relacionamento ativo, € algo baseado nos
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beneficios que serao proporcionados aos clientes com relacéo ao custos, levando em conta
a concorréncia, portanto, envolve além dos beneficios funcionais do produto, os emocionais
e os de auto expressao (Aaker, 2001), onde o cliente pode se identificar com a marca,
reconhecer nele sua imagem e personalidade. Cuidando desse valor agregado, vem
juntamente a ele a fidelizacao do cliente, muito almejado pelas empresas e que faz com que
gera uma lucratividade maior para o negécio, e isso pode ser conseguido a partir de uma
marca ja conhecida e que oferegca uma qualidade percebida, algo que seja especial da
marca e que isso proporcione associacdoes, apresentando superioridade como em
tecnologia, ou aspectos intangiveis como prestigio, seguranca, etc. Portanto, para conseguir
a lealdade do consumidor, € importante manter um bom relacionamento com este, e agregar
qualidade e valor ao cliente, a partir do produto e sua respectiva marca.

Concluséo: E possivel concluir que é fundamental proporcionar atencdo ao consumidor de
determinada marca, pois € ele que vai construir sua imagem, para isso é possivel usar do
valor proporcionado e agregado e juntamente com ambos bem trabalhados, o cliente torna-
se leal a sua marca, trazendo 6timos beneficios para a empresa.

Referéncias —

AAKER, David A. Criando e administrando marcas de sucesso. Sao Paulo: Futura, 2001.
DOMINGUEZ, Sigfried Vasques. O valor percebido como elemento estratégico para obter a
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ANALISE: MUSEU FERROVIARIO REGIONAL DE BAURU SOB A OTICA DA TEORIA
FUNCIONALISTA

Ana Lucia Neves César Pinto da Selva'; Leticia Viana da Silva2; Jéssica de Cassia Rossi?;

'Aluna do curso de Relagdes Publicas — Universidade do Sagrado Coragdo — USC —
analuselva@gmail.com
2 Aluna do curso de Relagdes Publicas — Universidade do Sagrado Coragédo — USC
leticia.viana96@hotmail.com;
SProfessora do curso de Relagdes Publicas — Universidade do Sagrado Coracdo — USC
jessicacrossi@yahoo.com.br

Grupo de trabalho: Relagbes Publicas — USC, sob a disciplina de Teorias da Comunicagéo.
Palavras-chave: teoria funcionalista; museu; ferrovia; teorias da comunicagéao.

Introducao:

O Museu Ferroviario Regional de Bauru, inaugurado em agosto de 1989, expde de
forma permanente um pouco da cultura ferroviaria de Bauru e regido. Visitantes comuns e
até mesmo estudantes séo recebidos diariamente das 08h30min as 17h e aos sabados das
09h as 13h para um passeio que permeia as lembrangas do municipio e seus arredores. O
acervo historico é composto de pecas originais, fotografias e documentos que representam
0 passado glorioso das ferrovias brasileiras.

Além disto, o Museu passou por um processo reforma em sua estrutura fisica no ano
de 2005, que teve como objetivo aumentar o espago para abrigar uma nova praga com um
palco e bancos e ainda parte de um carro de passageiro reformado - area exclusivamente
destinada a eventos culturais do Museu.

Em dados atualizados, o Museu recebe em média 20.000 pessoas por ano. Isto
prova que a cultura é atemporal e que por este motivo, deve ser valorizada e preservada
pelo cidadao bauruense e da regido, ja que as ferroviais proporcionaram um grande
crescimento econémico no interior de Sao Paulo.

Objetivos:
Analisar a comunicacao realizada no Museu Ferroviario Regional de Bauru.
Relacionar a comunicagao institucional do Museu Ferroviario Regional de Bauru a
Teoria Funcionalista.

Relevancia do Estudo:

Tendo em vista que a era cibernética revolucionou o século XXI, muito se percebe a
importancia da busca por novos meios comunicacionais capazes de atrair a atengdo da
sociedade para a cultura. O Museu Regional Ferroviario de Bauru, de alguma forma, traz
aos seus visitantes uma cultura local de muita relevancia para o exercicio da cidadania dos
bauruenses, pois revela a grandeza de uma cidade que, um dia, foi destaque no estado de
Séo Paulo por suas linhas férreas.

Deste modo, enxergamos como 0s meios de comunicagdo de massa sao
extremamente importantes e, como a propria teoria defende, tem suas funcionalidades.

Materiais e métodos:

Aplicando a Teoria Funcionalista no objeto de estudo em questédo, a existéncia dos
meios de comunicacdo de massa passa a ter o objetivo de alcancar a sociedade local e
regional falando sobre o funcionamento do Museu Regional Ferroviario de Bauru e instigar
neste publico a vontade de conhecer a historia que ele revela.
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Neste processo, os meios de comunicagdo de massa assumem o papel da gestao e
manutencao da sociedade, uma vez que estes estdo a propagar um valor intrinseco a uma
sociedade, que ¢é a cultura.

Para tanto, relacionaremos a comunicacao institucional do Museu Ferroviario de
Bauru a Teoria Funcionalista, enfocando como o Museu utiliza os meios de comunicagao e
midias sociais (Facebook, sites, jornais, televisédo), para exibir o seu trabalho junto a
sociedade, especialmente aos habitantes de Bauru e regiao.

E por ser uma instituicdo pertencente a esfera publica, queremos salientar qual o
nivel de preocupacdo que o municipio de Bauru tem para com o Museu no que tange a
busca por patrocinios e de enaltecer a importancia da cultura através das midias sociais e
imprensa local e ainda, pesquisar qual é o investimento que a prefeitura municipal dispde
para o ranqueamento da popularidade do Museu nas redes sociais.

Resultados e discussoées:

Foi analisado que o Museu Ferroviario Regional de Bauru ndo possui um
departamento especifico de comunicacao para promover a instituicdo através das redes
sociais de forma estratégica. Isto se da pelo fato de que os recursos repassados para o
Museu séo escassos. Entretanto, o Museu ainda assim se porta de forma "dinamica" e nao
"estatica" devido as constantes reformas até mesmo na infraestrutura para receber cada vez
melhor os visitantes, conforme depoimento do colaborador Alex Sanches.

As formas mais utilizadas de contato com o publico sdo os instrumentos de
comunicagdo de massa como o jornal, a televisdo, e nas redes sociais se destacam sédo o
Facebook, Instagram e QR Code. Segundo o colaborador Alex Sanches, a maior ferramenta
de divulgagcdo € a escola, e este trabalho gradativo atrai os estudantes e suas familias,
criando um ambiente familiar dentro do Museu.

Além disto, os funcionarios se identificam muito com o trabalho que é feito dentro do
Museu. Eles sdo capacitados em cursos internos e possuem um vasto conhecimento sobre
a historia das ferrovias de Bauru e regiéo.

Conclusao:

Pode-se observar que o Museu Ferroviario Regional de Bauru € uma instituicdo
publica esquecida pelo poder publico local devido ao baixo investimento em uma area de
suma importancia que é a comunicagado. Na semana que antecedeu a visita do grupo ao
local, aconteceu a "Semana dos Museus" com o tema "Museus e paisagens culturais" com
uma programagdo de 5 dias. Entretanto, pouco se viu e ouviu falar nos meios de
comunicagao.

Ja por parte do préprio Museu, vemos que ha interesse nos funcionarios em
propagar as informagdes dos gloriosos anos de ferrovia que Bauru viveu. Cabe ao municipio
ter a visdo de investimento na cultura local e instigar nos cidadéos o prazer em buscar esta.

Neste caso, vemos como 0s meios de comunicacdo de massa tem suas fungdes de
extrema importancia para o desenvolvimento da sociedade.
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