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Introducdo: Buscando uma compreenséo introdutéria do uso das trés fases operativas do
processo de percepcao da semibtica perciana, esta pesquisa propde uma analise de
elementos da composi¢do narrativos da obra cinematografica Bacurau. Lancado em 2019,
tem direcdo conjunta de Kleber Mendonga Filho e Juliano Dornelles. O filme ultrapassou o
cendrio brasileiro e ganhou destaque internacional, recebendo o reconhecimento com
premiacdes como na categoria “Prémio do Juri 2019” no Festival de Cannes, além de ser
indicado a Palma de Ouro também em Cannes do mesmo ano. O filme Bacurau conta a
histéria de uma pequena cidade localizada no interior pernambucano que vivencia a falta de
recursos basicos para a populacdo. O municipio sofre ataques inexplicaveis que resultam
em uma série de assassinatos e que colocam a vida dos habitantes em risco, fazendo-os
agirem coletivamente para resistir e sobreviver na regiao.

Objetivos: Aplicar o uso das trés fases operativas do processo de percep¢do da semibtica
perciana na obra Bacurau, para auxiliar nos estudos de compreensdo e elaboragcdo da
narrativa de longas-metragens, como forma de identificar as tematicas abordadas dentro de
um produto audiovisual.

Relevancia do Estudo: A partir da aplicacdo de analise semiotica na obra cinematografica
Bacurau, compreendem-se 0s elementos narrativos simbdlicos utilizados tecnicamente
como ferramentas de linguagem cinematografica na criacdo do longa-metragem.

Materiais e métodos: Utilizam-se como ferramentas de analise as trés fases operativas do
processo de percepcao dos signos presentes na obra: A Primeiridade, o Input Visual, ligado
a percepcao primaria; a Secundidade, o Insight Representacional, ligado a percepcao
secundaria; e a Terceiridade, o Output Comunicacional, vinculado a percepcao final. Nas
trés fases do processo de percepcdo, o individuo é estimulado a partir de signos a construir
um pensamento de sensibilizacao, identificacdo e construcéo de sentido daquilo que acessa
em sua percepcdo. Peirce (2005, p. 46) explica que o signo que constitui a linguagem “é
aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém”. Dessa forma, pode
ser entendido, inclusive como uma coisa que esta em lugar de outra. Ou seja: “estar numa
tal relagdo com outro que, para certos propositos, € considerado por alguma mente como se
fosse esse outro” (lbid., p. 61). Santaella (1992, p. 77) nos lembra que no processo de
analise por meio da semibtica, para funcionar como signo, “algo tem que estar materializado
numa existéncia singular, que tem um lugar no mundo (real ou ficticio) e reage em relacéo a
outros existentes de seu universo”. Nesse sentido, enfatiza que “assim como também néo
h& existente que ndo tenha um aspecto puramente qualitativo, sua qualidade que o faz ser
aquilo que &, tal como é”. (lbid., p. 77). Logo, sao relacdes, inclusive, metaféricas que geram
sentido na analise semidtica.
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Resultados e discussdes: Os elementos de destaque nesta pesquisa sdo apresentados
como simbolos apropriados na narrativa, entre eles os caixfes identificados como um
elemento presente em toda a conducdo da narrativa. Quem fornece os objetos é o entdo
politico da regido que tenta sua reeleicdo, entregando 0 nimero exato de caixfes a serem
usados na cidade até sua préxima visita, como se ele controlasse o tempo de vida de cada
morador. Outro signo relevante da narrativa é o “drone” em formato de espagonave. Esta é
uma forma figurada de fazer alusdo a invasao de algo que néo pertence aquele meio. Como
o “drone” pertence aos estrangeiros e sua motivacado é exterminar a populagéo local, esta
acdo referencia aos filmes de ficgdo cientifica nos quais os alienigenas querem destruir ou
colonizar a humanidade, entendida a eles como uma espécie primitiva que se submete a
dominacdo. As cabecas cortadas sdo signos que se referem & cultura do cangago de
degolar os inimigos, por meio da justica feita com sangue, como o cangaceiro Lampido
fazia. Ao realizarem isso, reforcam uma caracteristica de identidade de tradi¢cdes historicas
da regido que luta e resiste a invasdes no seu meio. O personagem do politico € uma
representagcdo simbdlica e um retrato da politica publica brasileira, historicamente
identificada em diversos acontecimentos de escandalos e manipulacdes. As acbes tomadas
por ele tornam-se representacdes das formas como o governo trata assuntos de interesse
publico, como “a educagédo é um lixo”, na cena do caminh&o descarregando muitos livros
como se fossem entulhos/descarte; ou os alimentos vencidos e os medicamentos dados a
populagdo com efeitos psicotrépicos. Por fim, a cidade € identificada como um “organismo
vivo”, no qual os moradores querem proteger o lugar e a si mesmos; quando perdem
alguém, o luto € coletivo. Quando se movimentam para ir a uma direcao ou fazerem uma
acdo como gritar, observar ou se esconder, todos vao sincronizadamente, como se cada
habitante fosse uma parte de um Unico membro, sendo esta unido uma forma de mostrar a
vida presente naquela cidade.

Conclusao: O filme “Bacurau” de 2019 tem como ideia central os conflitos entre grupos de
interesse, subjugando outras culturas e a unido das pessoas que valorizam seu lugar de
origem, com a forca capaz de proteger e sobressair em meio as adversidades. Por meio
desta linha narrativa é identificada a representacdo do povo brasileiro em diferentes pontos
de vista. O envolvimento entre esses personagens, por meio de suas ac¢fes e formas de
tratamento, torna-se uma critica social e uma metafora de como os brasileiros lidam ou
poderiam lidar com semelhantes e pessoas de fora. As metaforas sao reforcadas pelo uso
de elementos presentes nas cenas através de seus significados que contextualizam as
acbes daquele momento, criando, em conjunto com técnicas de linguagem
cinematogréaficas, a mensagem que a obra quer passar ao espectador a fim de gerar
discusséo ou manifesto critico.
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Introducdo: O presente trabalho propbe um estudo da producdo e da forma de
apresentacao de conteldos audiovisuais para a Educacédo a Distancia (EaD), com o objetivo
de estabelecer questionamentos sobre as praticas e os formatos utilizados massivamente.
Parte-se da premissa de que estes produtos audiovisuais, em sua grande maioria, nao
aproveitam da potencialidade da linguagem audiovisual historicamente construida para um
ensino mais atrativo, didatico e, portanto, mais eficaz.

Objetivos: Discutir as potencialidades da linguagem audiovisual aplicada a EaD

Relevancia do Estudo: Dentre as diversas ferramentas de ensino nas plataformas digitais,
esta o audiovisual. Um tipo de produto com sua linguagem, modus operandi e recepgéo
caracterizados historicamente por uma préspera indastria (TV, cinema e, mais
recentemente, as midias digitais). No entanto, apesar de ter suas possibilidades narrativas
alicercadas no imaginario coletivo, os mecanismos de sua construgdo sao conhecidos por
profissionais de formacdo especifica dentro da comunicagdo (Radio e TV, Cinema,
Midialogia, Produgdo Audiovisual, entre outros). Mesmo assim, a atuacdo destes
profissionais em produtos para EaD ainda se apresenta de maneira timida, muitas vezes
apenas como ferramental técnico no processo de captacao.

Materiais e métodos: A partir da andlise de um grupo amostral de com 30 videoaulas das
plataformas Course e Univesp, foram extraidos dados sobre os diferentes formatos
adotados nas aulas e suas relacdes com o imaginario coletivo do audiovisual em suas
mdultiplas formas. A categorizacdo objetiva dos formatos adotados tera como referéncia
Souza (2004). Nesta etapa, a analise conta ainda com o aporte teérico de Scolari (2012),
sob a perspectiva de uma leitura integrada entre sujeito e a Ecologia dos Meios. A partir
deste referencial, sera possivel ir além da tipificacdo de formatos proposta por Souza (2004)
e analisar a forma em contraste com a evolu¢cdo dos meios.

Resultados e discuss@es: Caracterizado por uma linguagem que vem se desenvolvendo
ao longo do ultimo século através da TV e do cinema, esse meio de comunicacao ingressou
no universo educacional pelo formato video-aula. Neste tipo de producdo ha a reproducdo
do modo tradicional de aula expositiva, substituindo a sala de aula e a presenca fisica dos
alunos por uma camera. Percebe-se aqui a mesma mimetizagéo feita pelo cinema, em seus
primérdios, com relacdo ao teatro. Da mesma maneira, as praticas da EaD, ao buscarem
simular uma sala de aula na qual o professor fala para a camera como se imaginasse um
aluno por tras dela, pode ser entendida como uma subutilizacdo do audiovisual, um
retrocesso em sua linguagem e em seu modo de producéo.

Assim, mesmo sendo utilizada na maioria das produces em video com propdsitos didaticos
ou educativos, as video-aulas pouco se beneficiam das potencialidades oferecidas pelo
audiovisual, tendendo-se a tornar sua fruicAo cansativa e pouco produtiva para o
espectador.
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Vale ressaltar que o uso do termo “linguagem” faz referéncia a sua constru¢cao no processo
de articulacdo de sentido descrito por Machado (1997). Aqui ndo h& uma normativa
estanque como nas construcdes verbais. No audiovisual ndo sdo estabelecidos conceitos
engessados para a tipificacdo de sua linguagem (ou linguagens).

Segundo Arroio e Giordan (2006), com os devidos tratamentos de linguagem através do
audiovisual, o ensino da ciéncia se tornaria sedutor e persuasivo. No entanto, nas analises
introdutorias realizadas nesta pesquisa, foi possivel verificar que os videos possuiam
poucas variacdes no campo da expressao. Ou seja, seu formato audiovisual estava distante
da pluralidade que caracteriza historicamente o préprio meio. A constatacdo se deu por meio
do levantamento de trinta videos: 20 videos da Univesp, dos cursos de Engenharia de
Producdo e Gestédo Publica; e outros 10 videos do portal Coursera, de diferentes cursos.
Foi feita uma analise sobre a linguagem adotada para cada um deles, através da técnica de
observacao sistematica descrita por Marconi e Lakatos (1999).

A partir dos dados levantados, foi possivel verificar a prevaléncia do formato stand-up.
Neste, o apresentador (ou professor) fala diretamente para a camera.

No grupo amostral analisado foram encontrados, ainda, animagdes e graficos estaticos,
ambos como recursos didaticos para facilitar a compreensdo de uma légica de pensamento.
As animacdes corresponderam a 6,6%, enquanto os graficos estaticos apresentaram uma
insercao consideravelmente maior, 33,3%.

Concluséo: Assim, verificou-se um distanciamento entre o que se apresenta como forma do
audiovisual na EaD (pouca variabilidade de formatos e reproducédo do espaco da sala de
aula) com o ecossistema midiatico que envolve este tipo de producéo (tv, cinema, internet).
Uma vez que o ensino ndo presencial por video se constituiu recentemente, a partir do
desenvolvimento das tecnologias digitais e da massificacdo do acesso a banda larga de
internet, acredita-se que este resultado verificado nas producdes tenha uma ligacéo
intrinseca com seu modo de producdo ainda em adequacao.
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Introducédo: Conhecidos como ferramenta de comunicagdo, podemos entender que os
eventos sao, por sua esséncia, estratégia (FORTES; SILVA, 2011). Sdo importantes para a
divulgacdo de marcas, produtos e tecnologias, tendo encontrado faciimente espago nas
acdes de Marketing Promocional (RIVA et al.,, 2013), principalmente por seu carater
interativo. Essa € uma das caracteristicas que permitem uma gama de tipos de eventos. Os
eventos de lazer, por sua vez, podem ser realizados estrategicamente como eventos
promocionais, pois sua dimenséo festiva, que proporciona diversédo, tendo a participacdo do
publico como premissa basica (PEREZ, 2002), contribui para construir a experiéncia de
consumo que “envolve respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas do cliente
a respeito da marca” (LADEIRA; SANTINI, 2018, p. 52). No presente estudo, apresentamos
uma analise do evento “Hora do Horror” do parque tematico Hopi Hari e sua importancia na
promocao do parque.

Objetivos: Analisar a importancia dos eventos de lazer como estratégia de marketing
promocional em um pargue tematico.

Relevéancia do Estudo: A importancia de um evento de lazer, como estratégia de marketing
promocional se encontra na vivéncia proporcionada ao participante. Sua dimenséo festiva
permite a distracdo das preocupacfes do cotidiano, levando a uma outra forma de
experiéncia social, marcada pelo ludico. Isso tudo é importante para a retomada da vida ao
normal (PEREZ, 2002). Por meio da diverséo e da vivéncia proporcionada ao publico, € uma
importante ferramenta para a promover a instituicdo que o realiza.

Materiais e métodos: Este estudo compde-se de duas pesquisas. Inicialmente, fizemos
uma pesquisa bibliografica, que € o planejamento inicial de qualquer trabalho de pesquisa,
desde a identificacdo, localizacdo e obtencdo de bibliografia pertinente ao tema (STUMPF,
2006). Na sequéncia, fizemos uma pesquisa de campo, por meio de uma entrevista em
profundidade, com um dos profissionais responsaveis pela organizacao do evento. Trata-se
de um estudo exploratério, de carater qualitativo.

Resultados e discussdes: O parque de diversées Hopi Hari foi inaugurado em 1999, na
cidade de Vinhedo/SP, com o propésito de ser ‘o pais mais divertido do mundo’, e além das
atracOes fixas, realiza eventos, dentre eles, a tradicional Hora do Horror, que chegou a sua
vigésima edicdo (PENTEADO, 2020). De acordo com os dados obtidos com o gestor de
marketing do parque, 0 evento € responsavel pela contratacdo de um grande numero de
colaboradores e atinge os maiores picos de visitagdo durante ano, possuindo um publico fiel
gue tende a retornar a cada edicdo lancada. A Hora do Horror tem por desafio se inovar de
um ano para outro, pois a cada edi¢cao o publico se mostra mais critico e existe um esforco
de sempre atender a essa alta expectativa. Contudo, no cenario de pandemia o parque se
viu na necessidade de reformular o evento para que se enquadrasse nas restricbes e
normas de distanciamento social; entdo foi criada uma trilha de 1.2 km pela qual os
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participantes andam dentro do parque em um Unico sentido e fluxo continuo, onde sao
surpreendidos com 0s sustos e vivenciando a histéria contada pela edicdo. Sendo de carater
festivo, comemorando as 20 edi¢Bes de Hora do Horror, esta edicao traz o tema e titulo Deja
Vu, pela qual os visitantes revivem e vivem as edi¢cdes desde 2002 até 2020. Apesar dos
desafios enfrentados pelo cenéario de pandemia, esta edicdo comemorativa foi muito bem
recebida pelo publico, que esta sendo avaliada pelos comentarios positivos registrados nas
redes sociais, 0s quais servem como termdmetro para se identificar as caracteristicas do
publico que participa do evento, quais sdo os pontos a melhorar e pontos a reconhecer o
mérito atingido. O numero de visitantes € o maior durante o ano e, em receitas, € a maior
movimentacdo da area financeira do parque. Apesar do contexto de pandemia, o publico
ansiava por essa temporada, os fas, sempre com altas expectativas, ajudam a impulsionar o
evento nas midias sociais durante todo periodo de pré-divulgacdo e divulgacdo. Os
visitantes que variam entre familias e, principalmente, jovens entre 16 a 25 anos, lotaram o
parque, atingindo sua capacidade maxima permitida, para participar dos 20 anos de evento,
e se reconectar com 0 ambiente social ap6s os longos periodos de quarentena que foram
cumpridos. Foram mensurados, também, quais os periodos de maior visitacéo e, a partir dos
resultados, serdo planejadas novas agdes promocionais a fim de cada vez mais aumentar o
numero de publico e promover experiéncias de consumo positivas ao publico participante.

Conclusdo: A partir dos resultados alcancados com esse evento, podemos inferir que a
Hora do Horror 2021 atinge o propdsito de promover o parque, bem como atingir e superar
as expectativas de seu publico a partir de vivéncias das quais, certamente, as pessoas irdo
se lembrar. Esse foi um aspecto trabalhado nesta edicdo, que buscou resgatar as edicdes
passadas para que os participantes pudessem reviver experiéncias anteriores. Diante do
exposto, entendemos que o evento de lazer, além de propiciar momentos agradaveis e
festivos aos participantes, sao estratégicos como a¢des de marketing promocional e o Hopi
Hari tem explorado nestas duas décadas o evento que resulta no maior nimero de publico
do ano no pargue.
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Introducéo: Durante o més de junho é celebrado o orgulho LGBTQIA+, em decorréncia dos
eventos da Revolta de Stonewall na luta pelos direitos da comunidade em 28 de junho de 1969.
Desde entdo é celebrado ndo apenas o dia 28, mas sim o més de junho todo. (GUEDES, 2021).
De alguns anos para cé, o més do orgulho parou de ser uma celebracdo de um fato historico e
se tornou também uma estratégia de vendas da qual muitas empresas se apropriam para
estampar suas diversidades, com o interesse exclusivo no dinheiro que a comunidade pode
trazer apenas em um determinado periodo do ano, enquanto durante os 11 meses restantes sédo
demonstrados atos intolerantes e hostis. (LEAL; SANCHES; LUYZ, 2018). Muitas marcas, como
a Riachuelo, utilizam o més do orgulho LGBTQIA+ para se autopromover e assim lucrar em cima
do famoso Pink Money. A marca utiliza o més de junho (més do orgulho LGBTQIA+) para
confeccionar e vender produtos que sejam relacionados ao movimento e dessa maneira buscam
lucrar com esse grupo. Entretanto, € visivel que a marca opte por referenciar o més do orgulho
somente em junho. No restante do ano, a marca ndo adere ao movimento, dentro e fora da
empresa (LEAL; SANCHES; LUYZ, 2018).

Objetivos: Analisar o comportamento da marca Riachuelo, durante 0 més de junho (o més do
orgulho LGBTQIA+) em relagdo ao restante do ano.

Relevancia do Estudo: E de extrema importancia que busquemos analisar o objetivo da marca
em relacdo ao movimento LGBTQIA+, que visa 0 combate ao preconceito e discriminacéo. E
importante também desenvolver este assunto para que possamos ter uma analise mercadoldgica
e critica sobre marcas que apenas apoiam o orgulho gay no més de junho.

Materiais e métodos: O presente estudo realizard uma pesquisa bibliogréfica a fim de levantar
bases conceituais sobre marcas, movimento LGBTQIA+ e suas relacbes com o universo
mercadol6gico. Segundo Fonseca (2002) a pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento
de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por escritos e eletrénicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Também sera realizado um estudo de caso em que sera
analisada a repercussdo das acfes da marca Riachuelo com a comunidade LGBTQIA+
realizadas atualmente. Para Fonseca (2002) no estudo de caso o pesquisador ndo pretende
intervir sobre o0 objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe.

Resultados e discussfes: Primeiramente, a sigla LGBTQIA+ engloba diversas bandeiras,
como gays, lésbicas, bissexuais, transexuais, nado-binario, agénero, queer, intersexo e
pansexual. Sendo assim, essa simples sigla ajuda e apoia milhares de pessoas que sofrem
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diariamente com o preconceito e a violéncia. O movimento LGBTQIA+ é de grande importancia
(OLIVEIRA, 2021). O preconceito que ameaca a qualidade de vida, a salde mentale a
integridade fisica das pessoas LGBTQIA+ ainda existe ndo apenas no Brasil, mas em varios
locais do mundo (PIMENTA, 2021). Segundo Menezes (2018), empresas tendem a nao legitimar
relacbes homoafetivas e, por conseguinte, discriminam e ndo incluem pessoas LGBTQIA+ no
mercado de trabalho. E comum que as empresas analisem a postura do candidato visando se o
individuo apresenta algo que nao esteja alinhado a imagem heteronormativa da empresa. A
marca Riachuelo usa o més do orgulho gay para fabricar roupas que representam a bandeira
LGBTQIA+ e busca realizar campanhas e/ou propagandas que dizem que a marca apoia 0 més
do orgulho. Nas entrelinhas, o dono da Riachuelo j& declarou ser contra a unido homoafetiva e é
um grande apoiador do atual Chefe de Estado, conhecido por ndo apoiar a luta LGBTQIA+.
Apesar disso, a marca ainda apoia 0 movimento, visando (ou nao) o famoso "Pink Money", que
para Galvéo (2019) é um termo que caracteriza a comercializacdo de produtos que tém interesse
em alcancar o publico LGBTQIA+, uma das premissas do universo mercadolégico das marcas.

Concluséo: De fato, atualmente observa-se um interesse das marcas em trabalhar a
diversidade em seus ambientes organizacionais e também na construcdo de suas narrativas
publicitarias. O exemplo da Riachuelo sinaliza que, de acordo com os dados, a marca usa 0 més
de junho para se autopromover, realiza campanhas e/ou propagandas que homenageiem o
publico Queer, criando uma colecdo de roupas totalmente voltada aos LGBTQIA+ e,
consequentemente, busca ganhar dinheiro (Pink Money) em cima de uma causa que nao faz
parte dos seus propésitos organizacionais genuinos. Dessa maneira, a pesquisa abordou que a,
no restante do ano, a empresa dificulta a empregabilidade e ndo colabora de fato com a luta
LGBTQIA+, no que diz respeito também a aspectos mercadoldgicos, relacionado a producéo de
sentido em suas narrativas.
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: Publicidade, marca pessoal, autoridade, tranvestigéneres.

Introducdo: Para apresentarmos o tema deste estudo, inicialmente é importante esclarecer que
os termos ‘travesti’ e ‘trans’ ndo sao necessariamente sinénimos (DAHU, 2021). Pessoas trans
sdo aquelas que nao se identificam com o género designado por causa do 6rgdo genital, sejam
as que fizeram a cirurgia de readequacao genital ou as que nao fizeram. Quando se fala em
‘travesti’, trata-se de uma identidade social e politica feminina que, muitas vezes, ndo é
adequadamente compreendida pela sociedade. O termo ‘travesti’ foi criado na Ameérica latina e
ndo ha uma traducdo, mas seu uso foi aplicado, por muito tempo com o intuito de ofender
(MOIRA, 2017). Essa mesma autora explica que o uso indiscriminado do termo ‘trans’ ocorre
porque, embora muitas pessoas ndo entendam o seu significado, o utilizam porque sao
obrigadas a reconhecer a visibilidade das pessoas trans, ja que ndo podem ndo reconhecé-las
na multiddo. Falar de uma personalidade travesti no Brasil nos leva a muitas pautas importantes
de serem enfrentadas em debates, visto que, atualmente, esse termo continua passando por
processos de ressignificacdo. Podemos, entdo, assinalar que a importancia ndo depende s6 de
sua orientacdo, género e sexualidade. E preciso pontuar que pessoas trans e travestis s&o
individuos com potencialidades e talentos multiplos, s&o pessoas plurais. JA& o termo
transvestigénere refere-se as “pessoas que se entendem para além de vestes, roupas ou 6rgaos
genitais”, conforme explica a ativista Indianare Siqueira, incluindo “travestis, transexuais,
pessoas nao-binarias, incluindo também a bicha afeminada e a sapatao caminhoneira”. Isso tudo
destaca a necessidade de reconstruirmos conceitos e inserirmos essas pautas em dialogos
sociais, bem como a importancia de que essas pessoas construam suas marcas pessoais a
partir de suas identidades de género. Quando falamos em marca pessoal, Ritossa (2012) explica
gue ela se refere a impressao causada nas pessoas a partir da nossa forma de agir, ou seja, €
aquilo que as pessoas pensam de nés. Porém, ela deve ser verdadeira e ndo uma encenagéo a
ser apresentada, pois seria efémera e ndo teria valor. Para a criacdo de uma marca pessoal é
preciso, inicialmente, do autoconhecimento, de identificar os pontos fortes e os pontos que
requerem aperfeicoamento. Isso posto, podemos desenvolver nossas competéncias e
habilidades e, também, promover a nossa marca pessoal (RITOSSA, 2012). Cada vez mais, as
redes sociais se tornam espacos para visibilidade e promocao da marca pessoal. Neste estudo,
analisaremos a construcdo da marca pessoal de Giovanna Heliodoro, a partir das pautas
discutidas em suas redes sociais.

Objetivos: Verificar como Giovanna Heliodoro utiliza suas redes sociais para construir sua
marca pessoal enquanto autoridade, ocupando espacos através de sua poténcia e
representatividade.

Relevancia do Estudo: A insercdo de debates sobre corpos transvestigéneres € necessaria
para que possamos entender e criar mais acessos dentro de espacos de estudos ndo somente
como pauta sobre sexualidade e orientacdo, mas também sobre o estudo de vozes que elevam
a narrativa acima de sua existéncia.

Materiais e métodos: Para desenvolver o referencial teérico deste estudo inicialmente foi
realizada uma pesquisa bibliogréfica, por meio de livros e artigos relacionados ao tema. A
pesquisa bibliogréfica € fundamental, porque ela oferece suporte a todas as fases de qualquer
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tipo de pesquisa, uma vez que auxilia na definicdo do problema, na determinacdo dos objetivos,
na construcdo de hipéteses, na fundamentacdo da justificativa da escolha do tema e na
elaboracédo do relatério final. Para entender como ela constréi sua marca pessoal, fez-se uma
observacdo em sua rede social Instagram e em seu histérico de palestras, TEDx.

Resultados e discussdes: Giovanna é uma historiadora, comunic6loga, pesquisadora,
colunista, afrotransfeminista que atua nas redes sociais sendo porta-voz da histéria e assuntos
relacionados ao afrotransfeminismo entre outras pautas relevantes para o conhecimento em
geral. A sua formacdo em 2019 subverteu muitas estatisticas para que nao fosse a Unica das
poucas travestis e pessoas trans que conseguiram acessar 0 ensino superior. Segundo a
Pesquisa do Perfil dos Graduandos das Instituicbes Federais da Andifes (2019), estudantes
transexuais representam so6 0,1% do total dos alunos de Universidades Federais no Brasil. Os
temas dentro de suas redes sociais ndo se aplicam somente a debates de cunho
transvestigénere, mas também aborda temas atuais, questdes raciais, sobre corpos,
entretenimento e suas vivéncias pessoais. Mas em contraponto, questdes relacionadas ao tema
transvestigénere ainda estdo marginalizados na sociedade e ainda é preciso que se fale sobre o
tema de forma mais pontual. Em um dos debates em suas redes, Giovanna explica que “a
ridicularizacdo da travestilidade se tornou pauta em meio ao entretenimento do pais que mais
nos assassina em todo o mundo” e critica a desinformagdo em massa e a dificuldade de
potencializar pautas mais urgentes, como a discusséo sobre reality shows, como o BBB21. Em
um desabafo, ela explica que vem compartilhando sobre seu cansaco de ser sempre vista e
lembrada apenas quando a pauta é identitaria e que é preciso que as pessoas trans estejam
preparadas para lidar com outras perspectivas que ndo s6 a da violéncia, mas também
compartilhar narrativas de prosperidade. Dentre os temas que publica, observamos alguns
contelidos de carater pessoal, como seu gosto por plantas, um post celebrando mais um
aniversario de namoro, alguns posts cdmicos, além de esclarecimento de Fake News e contetido
sobre historia e cultura.

Conclusédo: Com base nos dados levantados, podemos observar que o0s conteddos que
Giovanna Heliodoro pontua em suas redes sociais sdo mesclados através de suas vivéncias
pessoais e no que atinge suas referéncias. E sempre necesséario reforcar que seu
posicionamento e autoridade sdo embasados por meio de seu conhecimento pela sua formacéao
e que ela utiliza isso como base para dar voz e fazer com que mais travestis e trans possuam
oportunidades de serem inseridos em centros universitarios e desestigmatizar a palavra travesti
na sociedade brasileira.

Referéncias:

DAHU, N. O que é o qué? Além da cadeira, 2021. Disponivel em:
https://www.alemdacadeira.com.br/post/o-que-e-o-que. Acesso em: 19 out. 2021.

FONTANA, F. Técnicas de pesquisa. In;: MAZUCATO, T. (org.). Metodologia da pesquisa e do
trabalho cientifico. Penapolis: FUNEPE, 2018. p. 59-78.

GOMES, B.; FAHEINA, C.; KER, J. No ensino superior, 0 espelho da exclusdo de pessoas trans.
Estaddo, 2019. Disponivel em: https://arte.estadao.com.br/focas/capitu/materia/no-ensino-
superior-o-espelho-da-exclusao-de-pessoas-trans. Acesso em: 27 out. 2021.

MOIRA, Amara. O cis pelo trans. Revista Estudos Feministas, Florianépolis, v. 1, n. 1,
jan./2017. Disponivel em: https://www.scielo.br/j/ref/a/Ct6B9JIMscBjgK4DZgjXQkgn/?lang=pt#.
Acesso em: 28 out. 2021.

RITOSSA, C. M. Marketing pessoal: quando o produto é vocé. Curitiba: Intersaberes, 2012.



;| » XVI Jornada Cientifica
® Faculdades Integradas de Bauru - FIB

FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358-6044
2021

INVISIBILIDADE DE GRUPOS ACENTRICOS EM ESPACOS MIDIATICOS: O CASO
BILLY PORTER

Victor Ramos Lages da Silval; Isabela Silva Soriano?; Carina Nascimentos;

1Graduando em Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru — FIB —
viictor.ramos@hotmail.com;
2Graduando em Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru — FIB —
isa.s.sori.98@gmail.com
3Professora Doutora do curso de Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru —
cnascimento.fib@gmail.com

Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda
Palavras-chave: Racismo, privilégio, género, moda.

Introducdo: O século XXI, mesmo num contexto de pandemia de COVID-19, € marcado por
inimeras conquistas, progressos, sobretudo no que diz respeito a transformacdes tecnolégicas que
tém facilitado uma série de atividades e processos. No entanto, apesar disso, € possivel observar
retrocessos nas conquistas de direitos. Em pleno século XXI, ainda € preciso colocar em debate
assuntos urgentes como racismo, sexismo, classismo, capacitismo, regionalismo e tantas outras
identidades que parecem sofrer inimeros ataques de 6dio e violéncia. Uma das herancas do fim da
escravizacdo negra foi a construcdo do racismo que até hoje exclui, na pratica, direitos
fundamentais a populacdo negra (ALMEIDA, 2018). O racismo é sistémico e esta presente em
todas as dimensdes da sociedade. Ele é fundante, estruturante e replicante e se materializa, por
exemplo, na arte, cultura, moda e comunicacdo. (XAVIER, 2021). Um exemplo recente disso, foi o
privilégio branco sendo exercido até nas pautas sobre género e desconstrucdo da masculinidade
toxica, quando o ator e diretor negro e gay Billy Porter, que ha anos participa de premiacdes e
eventos de moda, um icone de desconstrucdo desse mercado, néo foi o escolhido para estampar a
primeira revista Vogue com um homem usando vestido; o escolhido foi Harry Styles, um homem
branco e heterossexual. Billy Porter foi uma das primeiras pessoas na indulstria do entretenimento
de nivel internacional a usar saias e outras indumentarias revolucionarias e sequer foi lembrado ou
mencionado pela revista.

Objetivos: Analisar o privilégio do homem cisgénero, branco e hétero, em espacos midiaticos em
detrimento de grupos acéntricos.

Relevancia do Estudo: Enfatizar o impacto do privilégio branco e hétero sobre os grupos
acéntricos que gera favoritismo por pessoas padrdes, exclui e prejudica pessoas pretas e
LGBTQIA+ das vitdrias de sua prépria luta e conquista.

Materiais e métodos: Realizagdo de pesquisa bibliografica a fim de levantar bases conceituais
sobre a temética. Segundo Fonseca (2002) a pesquisa bibliogréfica é feita a partir do levantamento
de referéncias tedricas j4 analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros,
artigos cientificos e paginas de web sites. Na sequéncia um estudo sobre o caso Billy Porter e Harry
Styles, sob a égide das relacdes de género-étnico-raciais. Fonseca (2002) afirma que no estudo de
caso o pesquisador nao pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas sim revela-lo tal como
ele o percebe.

Resultados e discussdes: A raiz da teoria do racismo esté no discurso ocidental, que criou formas
racionais, culturais e intelectuais que foram aplicados na constituicdo da ideia da supremacia
branca. Esse conceito também foi ligado a ideais estéticos, aplicados na constituicdo dessa
supremacia, na qual a valorizagdo e admiragdo das caracteristicas fisicas e dos padrdes de beleza
dos povos europeus (brancos) (WEST, 2002) sdo indicadores de que esses individuos sdo
considerados os ocupantes naturais de lugares de poder e destaque (MBEMBE, 2018). Tal
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concepcao permite a construcao de ideias especificas de verdade, conhecimento, beleza e carater,
gue excluem a igualdade negra em beleza, cultura e capacidade intelectual (WEST, 2002). A légica
da superioridade racial é reproduzida de mdultiplas formas em todos os espacos, tornando-se
perversa, na medida em que é naturalizada a auséncia de pessoas negras em espagos
hegeménicos e de prestigio, um sintoma de uma sociedade desigual e particularmente racista
(ALMEIDA, 2019). Em especial, com relagéo ao recorte deste estudo,
a presenca negra no mundo da moda sempre foi de vanguarda, no
entanto, todos o0s méritos sao atribuidos a pessoas brancas.
TransPreta (2021) afirma que é necessério conhecer e reconhecer
que a cultura negra ao redor do mundo trouxe diversas contribuicdes
disruptivas para o0 mundo da moda e que nem tudo é tdo
revolucionario sem conhecer as verdades historicas, sobretudo, a
africana. Com relacdo ao estudo de caso, a imagem ao lado
demonstra os dois contra-pontos citados anteriormente.

Sinto como a industria da moda me aceitou por obrigacdo. Nao estou
necessariamente convencido e aqui esta o porqué. Criei a conversa
[sobre moda ndo binaria] e ainda assim a Vogue ainda colocou Harry
Styles, homem branco heterossexual, em um vestido na capa pela
primeira vez.Ndo estou falando mal de Harry Styles, mas é ele quem vocé usard para representar esta
nova conversa? (ROLLINGSTONE, 2021)

Para Billy ndo ha nada de errado com Harry, mas sim com a induUstria de moda, que continua
sempre escolhendo “padroes” para falar sobre desconstrugao de género e quem realmente vive
essa luta ha anos é deixado de fora (ROLLINGSTONE, 2021). Esse acontecimento, hum espaco
midiatico, dentro de uma perspectiva do setor de moda, € apenas um pequeno recorte de todas as
violéncias que grupos acéntricos (marginalizados), sofrem no mundo, pois o sistema capitalista
cisheteropatriarcal supremacista branco, esta incorporado em toda a estrutura da sociedade.

Conclusdo: A sociedade estd caminhando a pequenos passos para a aceitacdo de uma
diversidade interseccional que contempla uma diversidade de identidades, como raca, classe,
género, territorialidade, etc. InUmeras sdo as violéncias sofridas por esses grupos, porém, uma
vibragdo de 6dio e polarizagdo que se instituiu no mundo dificulta a construcdo de um debate
sincero e responsavel, para que essas perversidades deixem de acontecer. Enquanto tivermos
racismo, machismo, classismo, xenofobia, LGBTQIA(mais)fobia e demais crimes de 6édio,
estaremos muito distantes de uma sociedade democratica e equanime. O racismo e o machismo,
dentro de um sistema capitalista cisheteropatriarcal supremacista branco, arrasta sua bagagem
preconceituosa em todas as camadas e nichos, e dessa forma, até mesmo 0s movimentos sociais
gue existem para denunciar essa barbarie sdo deturpados e marginalizados. Portanto, a luta para a
ascensdo e igualdade de grupos acéntricos possui um longo caminho a percorrer, e a ocupacgao
desses grupos em espaco de poder, torna-se um desafio fundamental para que a sociedade se
torne inclusiva, diversa, justa e até mesmo sustentavel.
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda

Palavras-chave: Consumo Consciente, Sustentabilidade, Coca-Cola, Estratégias.

Introducdo: No mundo em que vivemos, a necessidade por bens e servicos de todas as
areas € de suma importancia para a subsisténcia e desenvolvimento do individuo.
(MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2018) torna-se inevitavel se pensar em consumo e
como isso afeta 0 meio, as relacdes e a sociedade como um todo. Da mesma forma, é
necessario equilibrar os anseios das gerac@es atuais, sem que isso comprometa, de forma
substancial, a vida das gerac¢fes futuras, ou seja, o consumo sustentavel. Diante disso, 0
presente trabalho tem por finalidade demonstrar como a empresa multinacional Coca-Cola,
com seu alcance e comercializacdo global, age em relacdo a esse tipo de consumo,
conscientizando e incentivando a sociedade a consumir de forma inteligente, em prol do
ambiente e do futuro, sem que isto afete suas vendas e lucros.

Objetivos: Analisar as estratégias de consumo consciente da marca Coca-Cola.

Relevéancia do Estudo: Esse estudo é importante, pois 0 consumo consciente e sustentavel
incentiva a sociedade a repensar sobre os impactos de suas praticas de consumo para seu
préprio bem-estar, assim como para o planeta. Além disso, ele tem como vantagens a
diminuicdo das implicacdes sociais, ambientais, econémicas e comunitérias, a reducdo de
custos com a economia de recursos, incentivo a inovacdo, entre outros. O fato dos
consumidores, atualmente, estarem mais conscientes faz com que esse estudo desperte o
interesse deles. Portanto, dentro deste contexto, atualmente os consumidores estdo mais
conscientes em relacao a sustentabilidade do planeta e mostrar uma empresa grande como
a Coca-Cola aderindo a essa causa pode contribuir para que outras empresas facam o
mesmo.

Materiais e métodos: O presente estudo realizara uma pesquisa bibliografica a fim de
levantar bases conceituais sobre consumo consciente e sustentabilidade. Segundo Fonseca
(2002), a pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por escritos e eletrdnicos, como livros, artigos cientificos, paginas
de web sites. Também sera realizado um estudo de caso em que serdo analisadas as
estratégias da marca Coca-Cola que reforcem o consumo consciente. Para Fonseca (2002)
no estudo de caso o pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas
revela-lo tal como ele o percebe.

Resultados e discussfes: A sustentabilidade € definida como o desenvolvimento capaz de
suprir as necessidades da geracdo atual, garantindo a capacidade de atender as
necessidades das futuras geracbes, ndo esgotando os recursos para o futuro (WWF
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BRASIL, 2021). Nessa perspectiva, o consumo consciente é consumir melhor, sem
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prejudicar o desenvolvimento do meio-ambiente (BUZZO, 2010). Nos ultimos tempos, as
praticas de responsabilidade social cresceram nas grandes empresas, devido a mudancga do
comportamento do consumidor. Hoje em dia, o consumidor tem um pensamento mais
consciente e, nesse sentido, ele leva em conta, ao escolher os produtos que compra, o meio
ambiente, a salide humana e animal, as rela¢des justas de trabalho, além de questdes como
preco e marca. A marca Coca-Cola possui estratégias notoérias para realizar o consumo
consciente, como a utilizacdo de garrafas retornaveis, que séo reutilizaveis e, por isso, sdo
mais econdmicas e geram menos impacto no meio-ambiente, porque gastam menos plastico
do que as garrafas convencionais (CORREIA, 2020). Para conseguir essas garrafas é
preciso ir a um posto de troca levando uma garrafa retornavel ou virtual e automaticamente
vocé garante sua Coca-Cola retornavel. Sua identificagdo durante as trocas € a tampa
amarela. Além disso, vale destacar alguns compromissos organizacionais, que fazem parte
do seu DNA e que influenciam na criagdo de produtos de consumo consciente, sao eles:
reducdo do consumo de energia e 0s projetos para acelerar a transicdo para uma economia
circular, gerando zero desperdicio e reduzindo a pegada de carbono; uso sustentavel da
agua por meio da eficiéncia nas operacfes, da protecdo para as bacias hidrograficas e do
acesso para as comunidades; investimentos em 2020 de R$ 2,7 milhdes em iniciativas de
apoio aos mais vulneraveis e na conservacdo do meio ambiente, distribuidos em 10
estados, e desse total, R$ 1,9 milhdo ser& investido em programas que levam &gua tratada
a comunidades e escolas, e R$ 800 mil em programas de conservacao e recuperagado de
rios e areas verdes (AKATU, 2021).

Concluséao: Diante de todo o exposto, pode-se concluir que, com base nos elementos
observados, a marca global Coca-Cola mostra-se extremamente preocupada com o
consumo sustentéavel de seus clientes, realizando a¢des que geram menos impacto no meio
ambiente, contribuindo com as geracdes futuras, sem gue isso afete suas vendas e seus
lucros. Portanto, pode-se dizer que as estratégias de consumo consciente da marca Coca-
Cola séo essenciais para manutencao de um meio ambiente mais sustentavel.
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Grupo de Trabalho: Publicidade e Propaganda.
Palavras-chave: Geragdo Z, Marcas, comportamento, consumidor.

Introduc&o: A tecnologia tomou conta do mundo moderno e hoje, desde cedo, esta presente na vida
dos seres humanos. Criancas ja nascem praticamente conectadas e estéo atuantes em varios canais
de comunicacdo. A Geragao Z, assim chamados os nascidos entre 1995 e 2010, é a geracao que
cresceu tendo como companheiro fiel um dispositivo eletrénico conectado a internet. Para esta
geracdo, a melhor forma de convivéncia na sociedade é através do virtual, visto que sua vida faz
mais parte deste padréo (OLIVEIRA, 2010). Esta facilidade com a tecnologia colaborou para que
esta geracdo se tornasse mais rapida, critica e com uma visdo diferenciada sobre marcas e
consumo. O mundo esta na palma de suas méos, consumir ficou facil e a infinidade de opcdes ndo
parece um empecilho. Dessa forma, o interesse da promocdo e comunicacdo de uma marca é
influente em diversos setores, principalmente para estabelecer uma relacdo com seus consumidores,
assim conquistando a sua lealdade e fidelidade (LIMA; CRUZ, 2020). As marcas agora precisam ser
humanizadas e focar ndo mais na venda de um produto, mas sim em um ideal que prega ou busca
alcancar, ja que elas precisam, mais do que nunca, conquistar 0 coracdo de seus mais novos
consumidores.

Objetivos: Identificar as transformag¢des comportamentais da Geragdo Z demonstrando que o seu
relacionamento com as marcas € uma oportunidade de negécio

Relevancia do Estudo: Entender a Geracdo Z de uma forma mais concisa € importante para melhor
direcionar os investimentos e esforcos em marketing das marcas, a fim de alcancar esse publico
mais critico, seletivo e posicionado.

Materiais e Métodos: Processo de investigacao cientifica embasado em levantamento bibliografico
a partir de artigos cientificos e portais informativos pertinentes ao assunto, com foco nas
transformacdes comportamentais, sociolégicas e geracionais globais. Segundo Fonseca (2002), a
pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias teéricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites.

Resultados e discussfes: Segundo pesquisas realizadas pela OpinionBox (2021) 53% dos
consumidores pertencentes a Geracdo Z gostariam que as marcas se posicionassem mais sobre
assuntos importantes. Além disso, 73% desse mesmo publico dizem que se sentem mais proximos
de marcas que possuem uma imagem mais humana e que demonstra empatia para com 0s
problemas de seus clientes. Baseado nisso, vemos um comportamento muito diferente do que
estdvamos acostumados a ver nas demais geracoes. As marcas, agora, se tornam objetos de estudo
mais complexos e que precisam se adaptar a essa nova realidade. Os individuos da geracdo Z
dificilmente mantém sua concentracdo em uma Unica atividade, realizando diversas tarefas ao
mesmo tempo — ouvem musica, assistem a um video e jogam online com amigos de diferentes
partes do globo. Essa é uma geracdo que possui um potencial de compra e influéncia imensuravel.
Por nascerem em meio a tecnologia, em um ambiente no qual a comunicacdo é algo facilmente
palpavel, esses jovens tém a capacidade de desenvolver diversos projetos simultaneamente e
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influenciar seus familiares, sempre procurando novas tendéncias e novidades para consumir. Cada
vez mais esse publico possui um poder de compra maior em consequéncia de estagios e facilidade
em aprender, por isso € importante que o marketing reserve uma atencdo especial a esses
consumidores que s&o tdo numerosos. A geracao Z tem lagcos muito fortes com a tecnologia e é
incapaz de viver sem a internet, smartphones, computadores e redes sociais. (OLIVEIRA, 2010;
REZENDE, 2021). Todos esses — e diversos outros — sdo canais por onde sdo compartilhadas
incontaveis informacgdes simultaneamente, e é assim que as influéncias e desejos de consumo sao
estabelecidas. O consumo de massa e o hiperconsumo pode ser associado a modificagdo dos
padrdes de estratificacdo social, cada vez mais ligados ao poder aquisitivo e ao proéprio consumo
(LIPOVETSKY, 2007). Em outras palavras, a midia molda o carater dessa geracdo que esta tdo
presente nas ferramentas de comunicagdo; sua maneira de pensar e consumir € influenciada pela
tecnologia e suas tendéncias. As maiores marcas do mercado tém uma responsabilidade muito
maior nesta geracado, pois estdo no primeiro plano neste relacionamento. Para isso, precisam estar
em constante atualizagdo e, principalmente, exercer o seu posicionamento de forma clara e
duradoura.

Conclusao: Apo6s andlise das informacdes pesquisadas e de discussdes com o grupo, conclui-se
gue as marcas, frente a este novo padrdo de consumidor, precisam estar atentas as mudancas
instantaneas que acontecem no mundo. Precisam conhecer todas as dimensdes do ambiente online
e investir em novas formas estratégicas de acéo. A geracdo Z recebe informagéo a todo minuto, e
estdo mais interessadas, também, em assuntos relevantes — como questdes étnicas, raciais,
LBGTQIA+, entre outras — a que as geracbes passadas ndo davam tanta importancia até certa
idade. Por isso, cobram esta mesma atencao e interesse das empresas por estas mesmas pautas.
Como estamos repletos de opgdes de compra e 0 mundo hoje é inteiramente conectado, as marcas
assumem um protagonismo e se tornam um fator decisivo para a compra. Quanto mais ativa e
posicionada uma marca é, mais facilmente ela consegue conquistar clientes e fidelizar o seu publico.
Este é outro ponto: quando conquistado, o publico é extremamente fiel a marca, sendo assim, €
importante que ela perpetue seus ideais que serviram para atingir o publico desejado.
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Introducgdo: O cineasta Luis Bufuel langou, em 1962, o fiime “O anjo-exterminador”, uma
fabula sobre como o ser humano reage ao ser confinado com outros seres humanos, e vé-
se envolvido em uma luta pela sua sobrevivéncia. A luz do pensamento de Hobbes,
expresso em sua obra “Leviatd”, podemos fazer uma exercicio de reflexdo sobre a
proximidade entre a situacao apresentada pelo filme e o que esse fildsofo considerou como
“estado de natureza”, a fim de considerarmos o que é a civilidade, e nos atentarmos para a
sua fragilidade.

Objetivos: observar os elementos presentes no filme ‘O Anjo Exterminador” que remetem a
condicdo de civilidade; apontar o pensamento de Thomas Hobbes sobre “estado de
natureza” e “estado civil’; refletir sobre a fragilidade de nossa condicgao civil.

Relevancia do Estudo: através da analise do filme “O Anjo Exterminador”, de Luis Bufiuel,
e da teoria politica de Thomas Hobbes, podemos refletir sobre a questao da civilidade e do
comportamento dos seres humanos enquanto seres sociais. Questdes como: até que ponto
somos civilizados devido a educacdo que recebemos? O Estado € o Unico garantidor da
ordem social? A civiidade é uma condicdo que pode ser aprendida e introjetada ou
necessariamente s6 existe se for imposta por uma ordem autoritaria? Motivados por essas
obras, podemos pensar sobre a condicdo humana e entender como agimos diante de certas
circunstancias; além de reconhecer certas fragilidades, que estdo distantes do espirito
orgulhoso geralmente implicito no conceito de “civilidade”.

Materiais e métodos: analise do filme “O Anjo Exterminador”’, com enfoque para a situagéo
apresentada e como ela se desenvolve, aliada as ideias principais de Thomas Hobbes a
respeito da passagem para a civilidade, e a necessidade do Estado para manter a ordem
social. Observamos, como bem salienta Techio e Williges, que “o cinema € aqui uma forma
de arte que redescreve a prépria ideia da filosofia e dos seus objetos”. No caso, o homem
gue se cré civilizado.

Resultados e discussbfes: O filme “O Anjo Exterminador” € uma obra surrealista,
roteirizado e dirigido por Luis Bufiuel. A histéria se desenrola em uma mansao, ou melhor,
em uma sala dessa mansdo, uma propriedade de um casal da alta sociedade. Apés
assistirem a uma o6pera, o casal recebe um grupo de amigos para jantar mas, depois da
refeicdo, por motivos variados, os convidados retardam sua saida até que, enfim, todos
acabam por pernoitar na sala, de forma improvisada, dormindo em sofas, cadeiras e até no
chdo. No dia seguinte, percebem que, apesar de ndo haver qualquer barreira fisica, estdo
presos aguele espaco, e condenados a uma convivéncia forcada, com escassez de agua e
comida, sem saber por quanto tempo, nem mesmo o porqué. Conforme o tempo passa e
situacbes inusitadas acontecem, mostram-se desesperados, descontrolados e sem
compaixdo; o critico Sérgio Alprende denomina a situacdo de “selvageria”. A riqueza e
educacdo, que os destacam da sociedade, ndo sdo suficientes para garantir reacdes
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razoaveis e ponderadas. A civilidade parece fragil, ameacada por uma situagao limite. Essa
situacdo concreta, ainda que ficcional, nos remete a Filosofia, que tem condi¢cdes de
promover um saber a respeito das experiéncias vividas, como afirmam Aranha e Matrtins.
Assim, recorremos a um filésofo contratualista, o inglés Thomas Hobbes, autor de “Leviatad”,
que apontou a civilizagdo como um estagio de superacdo do que chamou de “estado de
natureza”, quando os homens viviam de forma egoista, sendo eles proprios a maior ameaca
para seus iguais. Homo homini lupus: o homem é o lobo do préprio homem, em estado
natural, segundo esse autor. Assim, para superar essa situacdo, de forma a garantir
seguranca e estabilidade social, € preciso criar o Estado, e uma Estado soberano e
absoluto. Leviatd é o Estado, que com poder univoco garante a estabilidade e harmonia
social, como bem aponta Lopes. No filme, passados alguns dias e apds algumas situacdes
gue nos surpreendem e intrigam, os convidados simplesmente conseguem sair da situacao.
N&o criaram um “Estado”, nem mesmo conseguiram ter um lider, mas sobreviveram de
forma traumatica. Na cena final, os “sobreviventes” se reencontram em uma igreja, para
participarem de uma missa em agradecimento pelo “aparente” final feliz. Aparente porque,
ao final da missa, situagdo semelhante vivida na mansdo volta a acontecer:. ninguém
consegue sair dali. Agora, além dos ricos e bem-educados, os que sao fiéis ficardo
confinados. O final fica em aberto. Estamos diante de uma espiral sem fim? O “estado de
natureza” se faz presente metaforicamente em nossas vidas e nao nos damos conta disso?
Por que a educacdo, a riqueza e mesmo a fé ndo sdo suficientes para nos manterem
civilizados? Ao Instituicdo garantidora da ordem necessariamente tem que ser o Estado
soberano, como afirmou Hobbes? Até aqui, s6 consigo levantar essas questdes. Nao sei se
existem respostas satisfatérias a todas elas. Além delas, hd também um sentimento de
desconfian¢a de que a situagdo que chamamos civilidade € muito fragil e talvez, até mesmo
uma utopia.

Conclusao: O trabalho apresentado ndo teve a pretensdo de encontrar respostas mas
levantar questdes que parecem pertinentes sobre uma condicéo tdo valorizada pelo homem
moderno, a civilidade. Amparados pelo cinema e pela filosofia, podemos nos enveredar por
uma caminho que ndo necessariamente sabemos como termina. O cineasta Bufuel, em
artigo sobre cinema na obra organizada por Xavier, diz que cinema € um instrumento de
poesia e, como tal, deve propor, dar fundamento e criticar o que é convencional. Um “texto”
em aberto, que requer mentes inquietas e aventureiras.
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MACROAMBIENTE DE MARKETING E AS INFLUENCIAS DA PANDEMIA NO
RELACIONAMENTO DE PEQUENAS EMPRESAS COM CONSUMIDORES:
REINVENCAO COMO OPCAO OU NECESSIDADE?

Isabela Silva Soriano?; Victor Ramos Lages da Silvaz; Paulo Nascimentos3.

1Graduando em Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru — FIB —
isa.s.sori.98@gmail.com;
2Graduando em Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru — FIB —
victor.ramos@hotmail.com
3Professor do curso de Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru — FIB, Mestre
em Comunicacdo pela FAAC-UNESP, doutorando do Programa de Pés-graduacdo em Midia e
Tecnologia da FAAC-UNESP, Campus de Bauru, Brasil - paulonas@gmail.com

Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda.
Palavras-chave: Ambientes de marketing, pandemia, pequenas empresas, macroambiente.

Introducdo: O Macroambiente de marketing é caracterizado por um conjunto de fatores
externos que interferem na gestdo de marketing. Para Kotler e Keller (2006), sdo "as forcas e
tendéncias que dao forma a oportunidades e impdem ameacas." Essas for¢cas podem variar
entre ambiente politico-legal, econdmico, natural, entre outros. Para Abrantes (2016), isso
"significa que séo fatores que vocé nao pode mudar a forma como elas acontecem, mas vocé
tem a oportunidade de acertar mudando a estratégia”. Com a pandemia do novo Coronavirus,
uma forga incontrolavel externa, a maioria dos paises adotou restricdes de circulacao e apenas
0S Servigcos essenciais permaneceram abertos, o que impactou fortemente pequenas empresas e
comerciantes que foram obrigados a se reinventar. Para Dias (2003), mesmo sendo externos e
incontrolaveis, é necessario "analisa-los, avalia-los, entender seu histérico e evolucdo, bem
como as possiveis tendéncias de evolucdo futura, de modo a elaborar cenarios que minimizem
0s riscos das decisdes e acdes de marketing."

Objetivos: Trazer uma analise sobre sobre os efeitos da Covid-19 nas marcas e empresas €
ainda discutir a relevancia de uma reinvencao nos moldes de um novo normal.

Relevancia do Estudo: Conscientizar sobre a importancia do marketing para todos os tipos de
empresa, uma vez que otimiza a imagem da marca perante o publico, aumenta o lucro e ajuda
no gerenciamento de crise. No momento, é necessario adotar acées que visam a diminui¢cdo dos
impactos futuros, pensando na saude das pessoas e também das organizacbes. Apesar de
muitas pequenas empresas ndo terem sobrevivido ao longo periodo de restricdo, o contrario
também aconteceu, o desemprego em ascensdo fez muito brasileiros empreenderem no
comércio, como destaca o site Agéncia Brasil (VILELA, 2020). "O desemprego esta levando as
pessoas a se tornarem empreendedoras. Nao por vocagdo genuina, mas pela necessidade de
sobrevivéncia", diz Carlos Melles, diretor-presidente do Sebrae.

Materiais e Métodos: Para a realizacdo deste artigo, foram utilizados os fundamentos
apresentados durante as aulas de Ambientes de Marketing e pesquisas bibliograficas e em sites
e estudos sobre o tema.
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Resultados e discussdes: A pandemia tem dado mais tempo para as pessoas pararem e
pensarem "O qué?” e “Para qué?", questionando e racionalizando seu consumo. O home office é
um exemplo de um novo comportamento laboral, mas que reflete no consumo.
Exemplificando as situagcbes de pequenas empresas ha pandemia, uma das maiores vitimas da
crise foram os salfes de beleza; segundo um levantamento do Portal G1 (2021) "dos 10 mil
estabelecimentos da regido, dois mil fecharam as portas no periodo, 0 que representa cerca de
20%." Em contrapartida, algumas empresas nao pararam de lucrar.
Porém, o padrdo de comportamento do consumidor foi alterado, a procura de produtos mudou.
Ao jornal Meio e Mensagem (2020), a vice-presidente de comunicagcdo da marca Madison Reed
conta sobre o aumento em 20% por kits de coloracdo, pois os clientes estdo colorindo seus
cabelos em casa. Portanto, apds observar o nimero de acesso ao site da marca quadruplicar,
decidiram aumentar a linha de produtos e disponibilizar tutoriais para ajudar os consumidores a
utilizarem o produto.

Concluséo: Com isso, é importante mapear quais produtos obtiveram uma queda de demanda
e mudar o foco para outro que teve uma procura maior e, assim, aumentar as divulgacdes.
Também é importante estruturar atendimentos domiciliares/delivery, vincular através das redes
sociais todos os protocolos de higienizagdo da empresa, caso o estabelecimento obtenha areas
externas ou arejadas fazer uso delas; tornar as redes sociais a nova fachada e representacao de
seu produto ou servigco. Logo, ao analisar o comportamento e interesses do consumidor,
observa-se que houve alteracfes e conclui-se que ha oportunidades para a pequena empresa.
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O POTENCIAL DO GAME MARKETING E DA COMUNICACAO HIPERMIDIA NO EVENTO
VIRTUAL DE ARIANA GRANDE EM FORTNITE
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda
Palavras-chave: game marketing; publicidade; hipermidia; marca; comunicacao.

Introducdo: Segundo GALDINO (2019, p. 8), "Nunca se perseguiu tanto a atencdo na
publicidade e nunca fomos tdo distraidos. Sdo muitas as tentacdes para nos tirar o foco em
meio a tantas telas e a uma torrente ilimitada de informacdes, imagens e estimulos”. Nesse
contexto, o recurso do game marketing, que consiste na divulgacdo de marcas por meio dos
jogos, se fortalece como alternativa para atrair especialmente o publico jovem, promovendo
experiéncias e informacdes de maneira mais envolvente. Por isso, diversas marcas tém
utilizado essa proposta comunicacional.

Objetivos: O estudo tem como objetivo geral refletir sobre o potencial do game marketing e
da comunicacdo hipermidia para fortalecer o engajamento com as marcas. Para isso, a
proposta é investigar e conectar os principais conceitos envolvidos na pesquisa no cenario
publicitario contemporaneo, utilizando como exemplo a acédo feita por Ariana Grande no
game Fortnite.

Relevancia do Estudo: O mercado de jogos faturou US$ 161 bilhdes em 2020 e é grande o
potencial publicitario de ampliar o engajamento entre negécios e pessoas, utilizando tal
recurso (AVANCINI, 2021). Nesse sentido, a forca do setor deu inicio a uma nova carreira,
0s streamers de jogos, que transmitem lives enquanto se entretém e também atuam como
pontes entre as marcas e seus publicos no ambiente virtual. Tal modalidade atraiu até
mesmo personalidades grandes e consolidadas, como Alok, Neymar e Anitta. Anitta,
inclusive, destacou em uma declaracédo: “Eu desconhecia o tamanho deste cenario gamer,
fui apresentada a ele pela Uma Dani, youtuber e minha amiga, e depois fui orientada por
meus empresarios internacionais que jogar seria uma forma importante de divulgacdo do
meu trabalho”.

Materiais e métodos: Para a realizacao deste trabalho foram utilizados especialmente os
conceitos apresentados em sala sobre game marketing e hipermidia, além de pesquisas em
sites, blogs e artigos.

Resultados e discussdes: A busca por experiéncias imersivas em realidades alternativas
cresce a cada dia. Esse contexto é sustentado por um ambiente hipermidia, que consiste na
disponibilizacdo de conteldos de maneira nao linear e multimidiatica, tendo como origem
conceitual a ideia de jogo e sendo capaz de integrar imagens, sons e textos para sustentar a
experiéncia (BAIRON, 2017). Para demonstrar a for¢ca dessa estratégia conectada com o
potencial de envolvimento dos games, temos como exemplo a iniciativa Fortnite,
desenvolvida pela Epic Games. Em 2019, foram contabilizados mais de 250 milh6es de



| » XVI Jornada Cientifica
® Faculdades Integradas de Bauru - FIB

FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358-6044
2021

jogadores e a atragdo tornou-se o0 jogo gratuito mais lucrativo no ano, com US$ 2 bilhdes em
receita (LOPES, 2020). Recentemente, a iniciativa fez uma parceria com a cantora Ariana
Grande para a realizacdo da “Turné da Fenda”. Na ocasido, foi desenvolvido um avatar
idéntico ao de Ariana para proporcionar a experiéncia do show da artista dentro do jogo
Fortnite. Na imersdo, além de acompanharem o sucesso da cantora, os jogadores
interagiam e se divertiam em tempo real com o avatar e 0s acessorios que foram lancados
especialmente para a turné. Twitch, a maior plataforma de streaming de jogos, apontou que
a estreia do evento da Fenda teve aproximadamente 1,1 milhfes de espectadores. A
empresa ja realizou eventos similares, como o show do Travis Scott, que contou com a
participacdo de 12,3 milhbes de pessoas. (PEROTO, 2021). Iniciativas como essas
permitem ampliar o relacionamento entre marcas e publicos para além da simples producéo,
emissdo e recebimento de estimulos de forma sequencial, intensificando, assim, o
envolvimento entre tais atores.

Conclusao: A estratégia de game marketing em ambiente hipermidia € um grande recurso
para ampliar o engajamento. Os jogadores se sentem imersos e incluidos em um universo
gamer e sentem seu protagonismo, seja na compra de um ingresso, em uma live, na compra
de produtos ou no acompanhamento de seus streamers favoritos fazendo parte do mesmo
evento que eles.
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda

Palavras-chave: Publicidade infantil, comunicacdo mercadoldgica, CONAR, CONANDA,
regulamentacéo, infanto-juvenil.

Introducdo: Com uma grande gama de produtos, inUmeras pecas publicitarias séo
veiculadas nas diferentes midias diariamente, e visam atingir publicos dos mais distintos, um
desses grupos € o infantil. As criancas sio dirigidas propagandas de categorias como
brinquedos e alimentagéo, acarretando algumas consequéncias e gerando debates sobre a
limitagéo/proibicdo da publicidade para esse publico tdo rentavel e influenciavel. Nesse
contexto, é importante delimitar o objeto da pesquisa; assim, publicidade infantil é toda e
gualquer forma de comunicacdo mercadologica criada estrategicamente para ser
direcionada a criangas com o objetivo de estimular o desejo e consumo de marcas, produtos
e servigos. (PATEL, 2019).

Objetivos: Analisar a regulamentacdo da publicidade infantil no Brasil e verificar a atuagéo
adequada do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e
CONANDA (Conselho Nacional do Direitos da Crianca e do Adolescente), na protecdo dos
direitos da crianga.

Relevancia do Estudo: A importancia da discussao sobre a regulamenta¢do da publicidade
infantil est4 diretamente relacionada nas consequéncias e danos que as propagandas
podem causar a individuos que ndo possuem total compreensado sobre aquilo que assistem
ou escutam. Atualmente, no Brasil, ha diversas leis que falam sobre a publicidade infantil.
Em especial, é necessario destacar a Resolugdo N° 163 do CONANDA, que aborda a
abusividade da comunicacdo mercadolégica e a publicidade ao publico infanto-juvenil,
sendo aquela que possui a intengdo de persuadir criangas e adolescentes ao consumo de
produtos e servicos, de vias que explorem sua imaturidade, ingenuidade, vulnerabilidade
e/ou susceptibilidade a sugestéo, devido a sua condi¢cdo de pessoa em desenvolvimento.
(MPRP, 2014). Logo, proibe a comunicacdo mercadoldégica ao publico infantil em todos os
meios de comunicacdo, desde TV aberta, TV fechada, internet, games, escolas, pontos de
vendas e etc. (CRIANCA E CONSUMO, 2020). De acordo com pesquisas (WEBNODE,
2017), das denuncias feitas de campanhas que possuiam um conteddo sensivel ao publico
infantil, 49,7% vinham dos consumidores e o CONAR, instituicdo que regulamenta
campanhas publicitarias, identificou 43,9% dessas propagandas. Das campanhas
analisadas, em 44,4% o CONAR arquivou os casos, 35,4% tiveram alteracdes e apenas em
3,7% foi aplicada uma adverténcia.
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Materiais e métodos: Para a realizacdo deste trabalho foram utilizados os materiais
apresentados em aula sobre os conceitos de legislacdo e pesquisas em torno da publicidade
e comunicagdo mercadolégica infanto-juvenil na internet, livros, artigos e portais de leis.

Resultados e discussdes: A partir da analise do Cddigos de auto regulamentacdo da
publicidade (CONAR) e da resolucdo 163 do CONANDA, percebemos o quanto se faz
necessario o controle das consequéncias que a comunicacdo mercadolégica infanto-juvenil
pode ter sobre pessoas em desenvolvimento. A obesidade infantil € um dos maleficios e
segundo levantamento feito pelo Ministério da Saude em 2020, uma a cada trés criancas
com idade entre 5 a 9 anos estava acima do peso no Brasil (G1, 2021). Pesquisas também
apontam que 44,11% das criancas e adolescentes enfatizam a vontade de experimentar
algum alimento apés ver alguma propaganda (ARTIGO 2021). Outro destaque negativo
seria a antecipacao da fase adulta devido a publicidade, uma vez que os jovens acabam
pulando momentos da infancia e adolescéncia por estimulos publicitarios. Os comerciais na
década de 90 eram repletos de sexualizagdo infantil;, marcas como Sundown traziam
meninas desfilando de biquini e recebendo cantadas de meninos de 6 anos, ou comerciais
da Garoto que mostravam meninos pré-adolescentes espiando e imaginando mulheres mais
velhas.

Conclusédo: Em conclusdo, a publicidade infantil traz grandes consequéncias para a
sociedade. A comunicacdo mercadoldgica direcionada a jovens e adolescentes deve ser
supervisionada de perto. Contudo, ainda assim, é necessario muito esforgco para
proporcionar a criangas e adolescentes um desenvolvimento saudavel e harmonioso,
distante de estimulos que comprometam seu discernimento e estimulem um consumo
abusivo.
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Palavras-chave: Evento on-line, Evento presencial, Evento Hibrido, Pandemia, Publicidade
e Propaganda

Introducdo: A pandemia da COVID-19 trouxe desafios nas mais diferentes areas, e o setor
de eventos foi um deles. As experiéncias adquiridas pelos profissionais de publicidade e
propaganda nesse momento podem apontar novas praticas de producdo, pois, embora os
eventos on-line ja viessem ganhando for¢a, a pandemia acelerou o processo. (OLIVEIRA,
2020)

Objetivos: Evidenciar o impacto que a crise do coronavirus provocou no mercado de
eventos on-line.

Relevancia do Estudo: Obter uma melhor compreensdo dos impactos, aumentos de
procura e solugdes geradas nos eventos on-line, em decorréncia da pandemia.

Materiais e Métodos: Como referencial tedrico, foram utilizadas obras sobre realizacdo de
eventos presenciais e on-line de marketing (HOYLE, 2002) e (LEE, 2017), assim como
artigos jornalisticos da imprensa especializada em publicidade e propaganda (PAIXAO,
2021). A metodologia foi concebida de modo qualitativo, através de andlise de dados de
eventos, entrevistas com profissionais da area e de estudo de caso (GIL, 1999). Como
material, utilizamos dados de eventos presenciais e on-line, cedidos pelo Obesity and
Comorbidities Research Center - OCRC, grupo de pesquisa da Unicamp, que promove
preceptorias para profissionais de areas de salde. Os dados séo referentes a 41 eventos do
OCRC realizados entre 2016 a 2021. Os dados obtidos estavam estruturados, mas néo
categorizados. A categorizagdo e criagdo de graficos foi feita pelos pesquisadores.

Resultados e discussdes:

Ntmero de Eventos Eventos Por Nacionalidade dos Porcentagens de Presenca nos Eventos Porcentagens de Presenga Efetiva nos
Participantes Presencial X On-Line Eventos On-line (Por semestre)
Nacionais (Brasil) X Internacionais (LATAM) 100,0% o
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Numero de eventos: No grafico de nUmero de eventos presenciais e on-line, notamos que
o0 inicio dos eventos on-line e o cessar de eventos presenciais coincidem com o inicio da
pandemia da COVID-19. Ao entrevistar os realizadores dos eventos, o0s relatos evidenciam
gue a realizacéo dos eventos no formato on-line foi uma resposta a falta de possibilidade de
executar a modalidade presencial. Também revelaram que pré-pandemia, nunca foi nem
cogitada a realizagdo de eventos on-line. Eventos por nacionalidade dos participantes:
Ao observarmos o gréfico sobre eventos por nacionalidade dos participantes, notamos que,
embora a internacionaliza¢céo do curso ja fosse um objetivo desde o comeco, a mudanca do
modelo presencial para o on-line ndo so6 propiciou um grande aumento no numero total de
curso, mas também impulsionou as edi¢cbes voltadas a publicos internacionais LATAM.
Porcentagem de presenca nos eventos: Fica claro nas porcentagens que 0s eventos
presenciais conseguem manter uma alta relacdo entre os convites para participacdo e a
participacao efetiva (presenca). Ja os eventos on-line demonstraram uma taxa de evasédo
mais alta, mesmo se comparada a porcentagem de aceite de convite para participacdo nos
eventos. Porcentagem de presenca efetiva nos eventos on-line: Verificamos que houve
variacdo de presenca efetiva ao longo do periodo da pandemia - que coincide com o periodo
on-line —, porém nota-se que nao foi constante. Ao analisarmos os resultados, entendemos
gue a queda na presenca efetiva nos eventos foi gradativa e aumentou no decorrer do
tempo.

Conclusao: Baseados na andlise dos resultados e relatos dos profissionais que participam
dos eventos presenciais e on-line analisados, podemos inferir que apesar da pandemia ser o
motivo do inicio das atividades dos eventos na modalidade on-line, a perspectiva no pos-
pandemia é manter alguns eventos presenciais, outros on-line e buscar investir em eventos
hibridos (presencial e virtual). Um desfecho positivo dos eventos on-line é a facilidade e a
potencializacdo da realizacdo de eventos com publicos internacionais. O principal fator
positivo, segundo os profissionais, é a potencialidade de expandir os eventos para novos
mercados - transpondo a barreira de distancias fisicas, como diminuicdo de custos de
realizacdo dos eventos -, ja que ndo ha os gastos com deslocamento e alimentacdo dos
convidados. Como concluséo final, os profissionais foram unanimes em apontar o futuro da
realizacao dos eventos hibridos como o0 mais promissor.
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Grupo de trabalho: Publicidade e Propaganda.
Palavras-chave: Publicidade, relagdes étnico-raciais, representatividade, diversidade.
Introducdo: Vivemos numa sociedade na qual um determinado padréo de beleza, o eurocéntrico, é
imposto e atravessa acdes para vender, promover e criar novos produtos, servicos e ideais. A raiz
dessa ideia vem do discurso moderno do ocidente, que criou formas racionais, bem como ideais
estéticos, culturais e intelectuais que foram aplicados na constituicdo da ideia da supremacia branca,
uma forma de dominacdo exercida pelo exercicio do poder, cultura, forca e formacéo de pactos
ideologicos (WEST, 2002), em que a valorizacdo e admiracdo das caracteristicas fisicas e dos
padrées de beleza dos povos europeus (brancos), sédo indicadores de que esses individuos sao
considerados os ocupantes naturais de lugares de poder e destaque (MBEMBE, 2018). Tal
concepcao permite a construcdo de ideias especificas de verdade, conhecimento, beleza e carater,
gque excluem a igualdade negra em beleza, cultura e capacidade intelectual (WEST, 2002). Essa
teoria pavimentou o racismo, um sistema de poder construido que exclui direitos fundamentais, como
a vida, a populacéo negra no mundo. O racismo é sistémico e esta presente em todas as dimensdes
da sociedade. Ele é fundante, estruturante e se replica na publicidade, por exemplo, reproduzindo
esse estereltipo em suas narrativas, linguagens e producdo de sentido, perpetuando a ideia da
superioridade do europeu dentro de um pais constituido em sua maioria — 56% — de pessoas pretas
e pardas (IBGE, 2018). Portanto, € de suma importancia compreender os impactos das questdes
raciais na publicidade, por ela ser uma ferramenta capaz de incentivar comportamentos, cultura,
atitudes e produzir efeitos de sentido.
Objetivos: Analisar a reproducao do padrao eurocéntrico nas campanhas publicitarias em especial
na marca Dove, e 0s impactos na representatividade e diversidade
Relevancia do Estudo: E de suma importancia abrir um debate sincero, responsavel e maduro para
gue se possam apresentar novas possibilidades de identidade e existéncia em campanhas
publicitarias, evitando a sobreposicdo de apenas uma identidade, lida como beleza ideal ou o padréo
universal a ser alcancado por todes. A sociedade € multipla, € diversa e a marca precisa atender
verdadeiramente todos os publicos em todas as suas particularidades.
Materiais e métodos: O presente estudo sera feito em duas etapas. Na primeira sera realizada uma
pesquisa bibliogréafica a fim de levantar bases conceituais sobre aspectos étnico-raciais e sua relacdo
com pecas publicitarias. Segundo Fonseca (2002), a pesquisa bibliografica é feita a partir do
levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos,
como livros, artigos cientificos e paginas de web sites. Na segunda, sera realizado um estudo de
caso na campanha da Dove de 2013, que apesar de ser um pouco antiga, ainda reflete a maneira
como o mercado publicitario enxerga a diversidade e a representatividade atualmente. Para Fonseca
(2002) no estudo de caso o pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas
revela-lo tal como ele o percebe.
Resultados e discussfes: A construcéo do ideal de beleza, surge no modelo eurocéntrico — tendo
em vista a supremacia branca —, no qual a figura do homem europeu era o centro de tudo e abaixo
dele eram consideradas variag6es menos evoluidas, considerando caracteristicas biolégicas, citadas
no racismo cientifico (ALMEIDA, 2018). Sobre essa perspectiva, quando se trata de diversidade no
campo da publicidade, € preciso compreender que tais comportamentos séo consequéncias de um
histérico que vulgarizava diferentes grupos étnicos, padrdes corporais e mentais. Para Fanon (2020),
negros e negras muitas vezes “vestem mascaras brancas” para serem aceitos numa sociedade que
Secbrate your #RealBeauty  OS €XClUi € 0s violenta. No entanto, esse “vestir-se de
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branco” pode provocar alienagao e a pessoa negra comega a ter uma visao distorcida de si mesma,
provocando um auto édio, fazendo com que negros e negras tenham 0s mesmos comportamentos,
valores e atitudes dos seus opressores e se submetam a procedimentos estéticos para se
parecerem com seus algozes. Repetem os mesmos mecanismos daqueles que os discriminam e
enxergam uma imagem deturpada de si mesmo (WEST, 2002). Por conta desse movimento, é
importante destacar e reforcar que por mais que observemos um ndmero maior de pessoas negras
em campanhas publicitarias na atualidade — sobretudo apds o fortalecimento do movimento
antirracista com a morte de George Floyd —, as marcas ainda reproduzem em suas campanhas,
pessoas negras de pele clara, com caracteristicas embranquecidas. A Campanha da DOVE de 2013
ao lado, intitulada “Beleza Real”, estudo de caso deste trabalho, demonstra que € possivel observar
a presenca de diversidade e representatividade, porém, ndo com relacdo as mulheres negra e
oriental presentes no anuncio, pois conforme afirma Alanis (2019), a representatividade busca
observar — e respeitar — as diferencas em suas mais variadas formas, dando visibilidade a elas e a
diversidade é a incluséo efetiva de diferentes individuos pertencentes a diversos grupos. De
um lado vemos a presenca de uma mulher negra e mulher oriental no anincio, o que para muitos, é
o suficiente para representar toda a diversidade desses grupos acéntricos, e de outro, temos uma
pluralidade de mulheres brancas. Carneiro (2011) faz a critica dessa estratégia de comunicacao:
Uma das caracteristicas do racismo é a maneira pela qual ele aprisiona o outro
em imagens fixas e estereotipadas, enquanto reserva para o0s racialmente
hegemonicos o privilégio de ser representados em sua diversidade. Assim para
0s publicitarios, por exemplo, basta enfiar um negro no meio de uma multidao
de brancos em um comercial para assegurar suposto respeito a diversidade
étnica e racial e livrar-se de possiveis acusacfes de exclusdo racial das
minorias. Um negro, japonés solitarios em uma propaganda povoada de
brancos representa o conjunto de suas coletividades. Afinal, negros e japonés
sédo todos iguais, ndo € mesmo? (CARNEIRO, 2011, p. 7071)
A diversidade e representatividade de mais mulheres negras ocupando
espacos, ndo se trata de uma imposicdo e sim de uma sociedade e
mercado que representam a maioria da populacéo brasileira. Isso mostra
, como a publicidade tem o papel decisivo para avancar em debates como
e "¢ estes, pois apos criticas de racismo sobre o roteiro visual de comunicagéo
| P M exercido pela marca, houve uma mudanga em seu posicionamento,
A [y incluindo mais mulheres negras, porém, ainda com aspectos de
P ‘%* ﬁ embranquecimento, sem a representacdo de mulheres crespas, conforme
g 1 campanha DOVE ao lado.
Conclusao: Diante dos fatos supracitados, é notavel que ha muito para se desenvolver no &mbito da
publicidade brasileira perante as questfes étnico-raciais que ainda sdo sobrepostas pelo padréo
eurocéntrico construido. Como consequéncia, muitas pessoas ainda crescem com a sua identidade
apagada. Existe uma busca por pertencimento, por meio de suas identidades, mas, muitas vezes,
acaba-se cedendo pelo “padrdo universal’ instituido, sem terem a oportunidade de realizar seu
autoconhecimento ou simplesmente mergulhar em sua identidade politica e cultural étnica. A
diversidade e representatividade em suas praxis sdo um fator de enriquecimento cultural e plural
para as sociedades modernas e é fundamental para a superagéo do racismo, pois da mesma forma
gue ele foi construido ele deve ser superado.
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Palavras-chave: visual merchandising, marketing, pandemia, PDV, Teté Confeitaria.

Introdugdo: O ano de 2020 foi um marco na histéria. Por conta da pandemia da COVID-19, as
pessoas precisaram se manter isoladas e 0 mundo precisou se reinventar, o que, de certa forma,
€ comum ao marketing que, a partir de projetos inovadores, favorece a sua sobrevivéncia no
mercado (ARREVOLTI JUNIOR et al., 2015). As atividades que antes eram presenciais
precisaram ser adaptadas para a o digital e, com isso, algumas areas sofreram mais impactos
que outras. Dentre estas areas, bares, restaurantes e outros estabelecimentos do mesmo
segmento estdo nas primeiras posi¢cdes na lista dos que mais foram prejudicados. Com a
flexibilizacdo do isolamento social, a retomada das atividades foi possivel a partir de adaptacdes
gue, mesmo de forma presencial, buscam evitar o contagio pela doenca. Dessa forma, cada
ambiente foi habituado de acordo com as suas possibilidades e estratégias de marketing que
precisaram ser ainda mais estudadas e planejadas. A Teté Confeitaria de Bauru voltou com as
suas atividades presenciais apos a flexibilizacdo das medidas de restricdes e atende uma alta
rotatividade de pessoas no decorrer do dia. Com um espago mais aconchegante, com poucas
mesas e cadeiras ja nos dias normais, precisou tracar novas opg¢des de disposicao e
atendimento para estar dentro das novas normas de funcionamento e continuar atendendo
grande parte dos clientes, como sempre fez. Afinal, € a partir de estratégias advindas do visual
merchandising que os sentidos dos consumidores serdo aflorados e a atmosfera colaborara para
0 consumo (BATISTA; LIMONGI; MARTINS, 2020).

Objetivos: Identificar as estratégias de visual merchandising utilizadas pela Teté Confeitaria a
partir da flexibilizacdo do isolamento social, que ocorreu a partir do dia 24/04/2021.

Relevancia do Estudo: O visual merchandising, a partir das percep¢des visuais e sensoriais,
busca cativar e convencer o consumidor a entrar em um ambiente e permanecer ali de forma
esponténea e satisfatéria (CAVALCANTE; ALBINO, 2019). Portanto, o visual merchandising é
uma ferramenta de marketing promocional de grande relevancia, tornando-se um diferencial para
0 ponto de venda que o utiliza.

Materiais e Métodos: Apés o desenvolvimento de uma pesquisa bibliografica, considerando que
alguns integrantes do grupo séo frequentadores do local, fez-se uma observacdo presencial
assistemética. Por isso, ndo foram estabelecidos critérios especificos, mas seriam observadas
as ferramentas de marketing promocional utilizadas para melhorar a experiéncia de consumo de
seus clientes.

Resultados e discussdes: A partir da visita presencial ao ponto de venda da Teté Confeitaria,
foi observado que o local apresenta distanciamento entre as mesas e que, ainda assim, recebe
grande quantidade de clientes no decorrer do dia. O local é bem sinalizado com as placas


mailto:vtrtonsig@gmail.com
mailto:levibuenoquinezi@gmail.com
mailto:lala-viana@hotmail.com
mailto:lala-viana@hotmail.com
mailto:moraes.e@gmail.com

;| » XVI Jornada Cientifica
® Faculdades Integradas de Bauru - FIB

FACULDADES INTEGRADAS DE BAURU ISSN 2358-6044
2021

obrigatérias sobre prevencdo e medidas de distanciamento em lotes publicos. Todas as mesas
apresentam alcool em gel, o que contribui para a sensacdo de seguranca dos consumidores e,
claro, diminui o risco de contagio para a realizacdo das refeicbes. Todos os funcionarios se
posicionam em uma distancia segura para conversar com o0s clientes, suprindo assim suas
necessidades e desejos sem perder o valor e a qualidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Os
pedidos sao realizados por meio de tablets que, dispostos em todas as mesas do local, tém o
carddpio, a opgéo de chamar o garcom, fazer pedidos para viagem e apresentam a histéria do
local. Na entrada do local encontra-se uma faixa para controlar a entrada dos clientes e, dessa
forma, a lotagdo acima do limite permitido. Em um ponto de venda, a quantidade de pontos de
contato sensoriais existentes auxilia na memoaria sensorial ativa do consumidor, que vai sempre
ligar a marca a uma emocdao e, portanto, a um sentimento que pode favorecer a compra ou nao
(SANTOS; MOURA, 2019). E este o caso, por exemplo, da escolha de um estabelecimento em
utilizar masica, aromatizagdo, exposicao, iluminacdo, dentre outros, como estratégias de visual
merchandising. Essas sdo as principais estratégias utilizadas pela Teté Confeitaria: 1) musica,
que tende a ter um ritmo menos agitado, para que os clientes permane¢cam mais tempo no local,
embora tenha se observado que, algumas vezes, o volume estava um pouco alto, o que fazia
com que as pessoas tivessem que falar mais alto; 2) aromatizacdo, que é uma técnica utilizada
para trabalhar o sentido do olfato, considerando que se trata de produtos alimenticios
preparados no préprio local; 3) exposicdo, que é um recurso bem explorado pelo PDV, com os
produtos simetricamente expostos nos balcfes, além de outros expositores estrategicamente
posicionados; e 4) iluminagdo, que, por meio de luz quente em abajures, torna o0 ambiente mais
aconchegante, ainda que, no periodo noturno, deixe o ambiente mais escuro. Complementa as
estratégias a equipe de atendimento, que faz uso de uniforme e mascara e presta atendimento
de qualidade.

Concluséo: A partir das observacdes e experiéncias vivenciadas na Teté Confeitaria, reitera-se
a importancia das estratégias de visual merchandising como forma de promoc¢do de um PDV.
Apesar do contexto de pandemia, o retorno as atividades presenciais, atendendo as normas
sanitarias e a promocdo de uma experiéncia de compra agradavel ao consumidor s&o
fundamentais O local, além de estar adequadamente preparado para receber seus
consumidores de acordo com as normas sanitdrias estabelecidas no momento, mantém a
gualidade no atendimento e em seus produtos, fazendo uso, ainda, de estratégias de visual
merchandising. Infere-se que essas estratégias sdo determinantes para que a Teté Confeitaria
mantenha suas caracteristicas principais que garantem sua visibilidade e reconhecimento.
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