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CURTINDO UMA GELADA: UMA ANALISE CRITICA DO
DISCURSO DE PEGAS PUBLICITARIA NO FACEBOOK
DE EMPRESAS CERVEJEIRAS BRASILEIRAS.

Daniel Castro dos Santos

Mestrando

Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Palavras-chave: publicidade, consumo, analise critica de discurso.

Dentre os produtos da industria de bebidas alcoodlicas no Brasil, a
cerveja se sobressai por ser a mais vendida do segmento, tal posto confere as
empresas cervejeiras uma posi¢cao de destaque na sociedade atual, exemplo
disto € o peso em torno de 2% do PIB nacional, além das grandes quantias
pagas em tributos ao governo. Apesar de tamanha relevancia que o segmento
representa, a venda de bebidas alcodlicas € considerada um problema social,
onde o consumo indevido esta relacionado a dependéncia, problemas de
saude e acidentes de transito. Com uma influéncia direta as externalidades
negativas citadas, a publicidade de cerveja € alvo de debate quanto a sua
producao e regularizagdo. A industria defende que a publicidade ndo é nociva,
servindo de instrumento para o consumidor escolher entre as marcas, ja
autores como Pinsky (2009) argumenta que deve haver uma restricdo maior,
como ja aplicado as bebidas destiladas por exemplo. Junto a este contexto, a
publicidade em sites de redes sociais, como o Facebook, Twitter e You Tube,
vem crescendo de maneira significativa, representando um importante canal de
comunicacao para as empresas.

O objetivo desta pesquisa é analisar como o discurso publicitario
vinculado no Facebook de uma importante empresa cervejeira brasileira, reflete
elementos ideolégicos que sustentem relagbes assimétricas de poder entre

publico consumidor e empresa. Ao tracar este objetivo, sera possivel
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problematizar relagcbes de poder e dominagao, que estao presentes no discurso
de venda de bebidas alcodlicas, além de, investigar caracteristicas da
publicidade em midias online.

Para fundamentacao tedrica foi realizada uma revisao de literatura sobre
comunicacdo de marketing, consumo, discurso e ideologia. O corpus de
pesquisa foi montado a partir de pesquisa documental de cunho qualitativo, que
abrangeu 2013 até Junho de 2015. Foi coletado todo material publicitario
contendo imagem e texto da marca de cerveja Skol, em sua pagina institucional
no Facebook. O método de analise consistiu na Analise Critica de Discurso,
baseado no modelo tridimensional de Fairclough (2001), junto a analise de

imagem e texto baseado em Machin e Mayr (2012).
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SEMIOTICA DAS MARCAS APLICADA AO MERCADO DE
VINHOS

Miriam Aguiar

Doutor

Universidade Veiga de Almeida

Palavras-chave: consumo; semidtica; marcas

Em analise semidtica (PEIRCE, 1977) precedente sobre a evolugéo da
comunicagao promocional do refrigerante Coca Cola no histérico de difuséo
mundial da marca, identificou-se trés estagios nos quais sua linguagem
apresentou padrées semioticos diferenciados. A constituicdo signica das
mensagens apresentou manifestacbes semidsicas que indicam uma evolugao
do relacionamento entre consumidor e produto, pelo qual a Coca Cola, a
medida que vai se estabelecendo no mercado e criando certa familiaridade
com seus publicos, distancia-se da condicdo de bebida refrigerante. Passa-se
de uma relagdo mais icbdnica, visando a apresentacdo do produto aos
potenciais consumidores, a uma comunicagdo mais indicial, por meio de jingles
e imaginarios midiaticos da sociabilidade do consumo (cor vermelha, frescor,
juventude) a uma plasticidade simbdlica ilimitada, quando a marca se projeta
como um simbolo universal (PINTO, 1995).

A partir do case da Coca Cola, deduz-se que esse pode ser um itinerario
estratégico de construgdo da imagem de um produto, que comega pela sua
associacdo a um nome e elementos que estruturam sua identidade icdnica,
para depois se associar a certas situagdes de consumo com as quais passam a
ter uma conexao existencial e, ao longo do tempo, por meio do trabalho
promocional, o produto se torna subjacente ao simbolo.

Este artigo analisard& o que ocorre com o mercado de vinhos na

contemporaneidade, cujo produto, de caracteristicas bem distintas da Coca
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Cola, sai da condicdo de bebida regional onipresente no cotidiano europeu e

passa a concorrer com grandes marcas da industria alimenticia, que ganharam
projecdo global. (AGUIAR, 2006) Partindo do pressuposto de que o éxito
dessas marcas esta atrelado a um trabalho de marketing e de construgcédo de
imagem, por vezes implicando certa desconexao com o status de produto,
pode-se dizer que ha certos elementos inerentes ao vinho e a relagdo que ele
estabelece com o seu consumidor, que dificultam a transposicdo da mesma
|6gica para a expanséo deste mercado.

Limitado pelos seus proprios aspectos produtivos e existenciais, o vinho,
em seu trabalho de expansao pds-guerra renovou sua roupagem e linguagem
(AGUIAR, 2015), visando adaptar-se ao mundo das marcas, mas certas
mudancas implicam decisdes produtivas e estratégicas que podem interferir em

sua propria identidade.
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UMA NOVA DIMENSAO DO ALIMENTO ENQUANTO PRODUTO
— PROPOSTA DE ESTUDO DAS PRATRICAS DE CONSUMO
ALIMENTARES CONTEMPORANEAS.

Flavia Cupolillo Yamagata
Mestre

Facha / Unesa

Joao Felipe Rammelt Sauerbronn
Doutor

Unesa

Palavras-chave: praticas de consumo; consumo de alimentos; estudos de

consumo.

O alimento e a alimentacédo sao temas de estudo recorrentes dentro das

ciéncias sociais. O trabalho seminal de Levi-Strauss (2004) abriu caminho para
que os cientistas sociais pudessem entender melhor as sociedades a partir de
suas praticas alimentares. Para Canesqui (2005, p.4), a ingestao dos alimentos
deixa clara a interdependéncia entre o homem biolégico, o homem social e o
cultural. A alimentacdo é um fenbmeno coletivo, assim, socialmente e
culturalmente influenciado e vivenciado (TEIXEIRA; SAUERBRONN; LODI,
2015).
Além disso, DaMatta (1984) promove uma distingdo entre alimento e comida
amparada pela variavel cultural. Nesse sentido, o alimento se associa ao
atendimento de necessidades nutricionais, enquanto, por outro lado, a comida
esta associada ao prazer e a construgdo de relagdes entre individuos
(DAMATTA, 1984).

No momento da oferta e consumo dos alimentos s&o constituidas

relacdes entre individuos e, destes, com o ambiente social a sua volta, que se
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transforma em virtude do trabalho humano e das aplicagdes das tecnologias na

producdo dos meios de sobrevivéncia e das trocas (CANESQUI, 2005).
Testemunha-se uma significativa intengdo de transformar o consumo de
alimentos em algo que se distancie do ato de comer ordinariamente. As
praticas de consumo de alimentos continuam envolvendo aspectos nutricionais,
relacionais e de satisfacao, mas também passam a compreender o alimento de
outra forma.

A partir da abordagem desenvolvida no campo dos Estudos de
Consumo, Consumer Culture Theory (CCT), este trabalho busca entender
como a sociedade de consumo transformou a pratica de consumo de alimentos
para além da dicotomia proposta por DaMatta (1984). Esta pratica parece
assumir uma forma peculiar na qual o alimento ganha uma nova dimenséao
enquanto produto. Hoje, o alimento ocupa novas posi¢des no mercado € na
midia; € objeto de programas de televiséo, de cursos e preenche espago cada
vez maior nas midias sociais.

A principio, o conceito de comoditizagcao de Kopytoff (1986) sera tomado
como base para a discussdo a respeito da coisificacdo do alimento. Na
estrutura social, os bens sofrem mudancas e podem ser constituidos em
alguma coisa — transitando, assim, em estados dentro e fora do da mercadoria.
De natureza aproximada € a transformacgao do alimento, a partir das praticas
de consumo que nos fazem encarar uma nova interpretacao dos alimentos na
vida social das coisas. O alimento, com base no conceito do referido autor, se

torna um ‘certo tipo’ de produto.
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NIKE POP-UP STORE E O CONSUMO PELA EXPERIENCIA

Gustavo Tadeu Testa Reis
Mestrando

Escola Superior de Propaganda e Marketing de Sdo Paulo

Palavras-chave: comunicagao e consumo; narrativas; pop-up store; Nike.

Epistemologicamente, o consumo extrapola o ato de compra ou da
simples caracterizagdo de uma atividade econdmica. Possui raizes na
sociologia e na antropologia e seus estudos, cada vez mais recorrentes,
abordam diferentes perspectivas, que se estendem do individual ao coletivo, do
privado ao publico, do essencial ao supérfluo, do simbdlico ao custo de
manufatura, além do ético, do consciente, do sustentavel. A afirmacao de Mary
Douglas e Baron Isherwood, em O Mundo dos Bens, dao sentido ao consumo
que extrapola a aquisicdo em si ou a simples caracterizacdo de uma atividade
econdbmica ao afirmarem que “quando se diz que a funcdo essencial da
linguagem € a sua capacidade para a poesia, devemos supor que a funcao
essencial do consumo € a sua capacidade de dar sentido”.

A proximidade com a economia vem da intrinseca relagdo com a
Revolugao Industrial — momento em que se incorporou a ideia de que o homem
poderia ser o senhor do seu futuro, capaz de transformar os bens disponiveis
no mundo de acordo com a sua necessidade através da producao
(KOSELLECK, 2006, p.270). Concomitantemente, consolidava-se o
pensamento burgués de ascensdo social, de prosperidade e lucro, que se
opunha ao modelo de sociedade aristocratica. Sob a 6tica do consumo, tratava-
se de uma importante mudanga de perspectiva: saia-se do comportamento
esperado de classe em um grande jogo de cena e de poder, caracteristico da
hierarquia de prestigio e do status da sociedade de corte (onde as coisas

tinham mais valor pela simbologia do que pelo pre¢o construtivo/custo), e
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passava a ser acessivel por meio do trabalho e do esforgo. Tratava-se de um

ambiente efervescente, onde a vida moderna, em uma sociedade complexa,
tomava corpo pelas grandes descobertas nas ciéncias fisicas, que traziam a
imagem do universo e nos situava sobre o lugar que ocupamos nele, da
industrializagdo da producdo que transformava o conhecimento cientifico em
tecnologia, da explosdo demografica, do crescimento urbano e da luta de
classes, dos sistemas de comunicacdo em massa e dos Estados nacionais
cada vez mais poderosos e articulados na manipulagdo e preparados para
atuar em um mercado capitalista flutuante.

Este € o ponto de partida deste estudo que, através do resgate das
origens do desenvolvimento industrial e social, da consolidagdo do capital e da
consolidagdo do conceito de sucesso e de ascensdo, busca delinear o
consumo enquanto simbologia, status e senso de pertencimento e de
comunidade. Utilizou-se como objeto a Nike 1994, pop-up store da fabricante
de material esportivo americana, inaugurada em S&o Paulo, para tragar um
paralelo entre a criacdo de narrativas no ponto de venda e da comunicacao e

do seu papel na projecao da imagem.
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PRODUTO, PESSOAS E PROCESSOS:
OS TRES P'S DA COMPRA IMPULSIVA

Maria Angélica Padilha de Souza
Integrante do Nucleo de Avangos em Psicologia Social (NAPS), Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro / PUC Rio, Brasil.
Raquel Coutinho Amaral
Integrante do Nucleo de Avangos em Psicologia Social (NAPS), Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro / PUC Rio, Brasil.
Samuel Lincoln Bezerra Lins
Doutor em Psicologia, coordenador do NAPS-PUC Rio, Brasil.
Gabrielle Poeschl

Doutora em Psicologia, Universidade do Porto, Portugal.

Palavras-chave: compra impulsiva, adolescentes, Brasil, marca, influencia

social, prazer nas compras

A compra impulsiva é um tema que tem sido muito pesquisado. Apesar
de estudos terem sido realizados em diversos paises, € importante ressaltar
que poucas pesquisas nessa area foram feitas no Brasil (LINS, PEREIRA,
2011).0 Brasil é um pais que experimentou um grande crescimento econémico
nos ultimos anos e conta com cerca de 35 milhdes de adolescentes (10-18
anos), de acordo com o ultimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (2010). Geralmente, adolescentes tendem a ser impulsivos, e a
fazer e falar coisas no calor do momento, sem considerar o risco envolvido
(KAHN, KAPLOWITZ, GOODMAN, EMANS, 2002).

Apesar disso, a maioria dos estudos sobre compra impulsiva foram
realizados com adultos e universitarios, e poucos focaram em adolescentes
(LINS, PEREIRA, 2011). Assim, estudar esse tipo de comportamento de

compra (compra impulsiva), com esse tipo de publico (adolescentes), em um
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pais que vivenciou um rapido crescimento econdémico (Brasil) mostra-se

extremamente relevante. Mais especificamente, o objetivo de nosso estudo é
verificar a relagdo entre a compra impulsiva e as variaveis de consumo
relacionadas ao Produto (importancia atribuida a marca), as Pessoas
(tendéncia de gastar mais dinheiro quando esta acompanhado por amigos —

spend more), e ao Processo (prazer nas compras).

Método
Participantes

Os participantes foram 482 adolescentes brasileiros da cidade de Joao
Pessoa (213 rapazes e 269 mocgas; média de idade = 14.90; DP = 1.16; min =

12 e max = 18 anos).

Instrumentos
O estudo foi realizado por meio de um questionario, que incluiu as

seguintes escalas:

Compra impulsiva

A escala de compra impulsiva (Eu sou impulsivo(a) quando estou
comprando; Eu deveria planejar minhas compras mais cuidadosamente;
Frequentemente fago compras sem cuidado as quais desejaria ndo ter feito) foi
retirada do Consumer Style Inventory (SPROLES; KENDALL, 1986) adaptado
para adolescentes no contexto brasileiro (SANTOS; FERNANDES, 2010). A
escala é composta de trés itens (1 = discordo fortemente, 7 = concordo

fortemente) e apresentou uma consisténcia interna satisfatoria (a = .62)

Prazer nas compras
A escala de prazer nas compras (Eu gosto de comprar so6 pela diversao;
Ir as compras é uma das atividades mais divertidas da minha vida; Comprar é
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uma atividade prazerosa para mim; O tempo que levo comprando em lojas é

bem empregado) também foi retirada do Consumer Style Inventory (SPROLES;
KENDALL, 1986). Os quatro itens (1 = discordo fortemente, 7 = concordo
fortemente) também apresentaram uma consisténcia interna satisfatéria (a =
.70).

Spend more

Para identificar a tendéncia de adolescentes a comprar mais na
presenca de amigos, utilizou-se um unico item retirado de Mangleburg, Doney,
e Bristol (2004): Eu gasto mais dinheiro quando eu compro com meus(minhas)
amigos(as) do que quando compro sozinho(a) (1 = discordo fortemente, 7 =

concordo fortemente).

Importancia atribuida a marca
A importancia (1 = nada importante, 7 = muito importante) atribuida a
marca pelos adolescentes foi avaliada por meio de um unico item (“Para vocé

Marca é...”).

Resultados
Uma analise de regressdao multipla foi realizada com as variaveis de
consumo como variaveis dependentes e a compra impulsiva como variavel

independente. As analises revelaram que as trés variaveis de consumo

previram significantemente a compra impulsiva [R = .36, R2 =13.1, F (3,481) =
24.00, p < .001]. Entretanto, o fator mais significativo € o prazer nas compras (8
= .26, p < .001), seguido da tendéncia a gastar mais na presenga dos amigos
(B = .15, p < .001), enquanto a importadncia atribuida a marca aparece com
valores menos significativos (8 = .11, p = .010). Assim, a compra impulsiva
parece de fato ser influenciada por muitas variaveis, como a influencia social,

as caracteristicas do produto (nomeadamente, a marca), e aspectos do
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processo de compra como a diversao e o prazer. Dessa forma, cada “P” teve

sua propria influéncia, mas o prazer nas compras desempenhou um papel mais

importante.

Discussao

O estudo sobre a compra impulsiva com adolescentes & importante, pois
eles sdo alvos bem sensiveis as ac¢des e estratégias de marketing. A compra
faz parte da rotina de muitos adolescentes, entdo professores e pais devem

estar vigilantes e ajudar os adolescentes a utilizarem seu dinheiro da melhor

forma possivel.
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Mesa 2: Consumo e

representacoes 1
Coordenacao: Mariana Ayres

Sala 12
Horario 10:30h as 12:30h
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NOVA CLASSE MEDIA: A PUBLICIDADE BRASILEIRA

DISCURSA PARA UM NOVO AUDITORIO
Haroldo Silva Capote Filho
Doutorando (CECS/Uminho, Portugal)

Professor UniCuritiba

Palavras-chave: Consumo; Classe social; Discurso.

O discurso publicitario em suas tantas caracteristicas e busca por efeitos
tenta estabelecer comunicagdo para a construgdo de relacionamento com o
receptor da mensagem. A argumentacao, presente nas pecas de comunicagao
publicitarias, apresenta-se como estratégia persuasiva para o alcance de
objetivos (REBOUL, 1998), contudo, algumas de suas abordagens classicas de
aproximacao e atitude responsiva (BAKHTIN, 1997): perspectiva dialdgica
monologal (KERBRAT-ORECCHIONI, 2002) e referencializagdo modelo
(representagdes sociais padronizadas), podem n&o funcionar com a mesma
eficiéncia para novos publicos, com diferentes trajetorias de vida, ingressantes
recentes da denominada nova classe média brasileira, que agora passam a
fazer parte da sociedade de consumo. A industria publicitaria, porta-voz de um
sistema maior, representado pelos anunciantes, produtores do discurso
(MAINGUENEAU, 1993), passa entdo a perceber este novo grupo em seus
potenciais de consumo e de absor¢ao de um discurso majoritario (BOURDIEU,
2011).

A Nova Classe Média, ainda que um cenario atual de recessao possa
estar freando a ascensao desta populacao ou, talvez, atirando-a de volta aos
seus niveis de pobreza, viu crescer na primeira década do século XXI, seu
poder aquisitivo para niveis semelhantes aos da tradicional classe média
brasileira. A ascensao econémica convidou ao acesso de produtos e servigos

ligados a sociedade de consumo e promoveu status inaudito aos seus
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integrantes. Lipovetsky (2007), observando a experiéncia europeia, denomina
de Fase Il da Era do Consumo de Massa, periodo que se inicia no pds-guerra e
se estende até 1980 e entdo é sucedido pela Fase lll, periodo que alcanca
nossos dias e € definido como o momento do “consumo emocional”.

O estudo pretende discutir a mobilidade social em seus efeitos mais
alienantes (consumo) e investigar o discurso publicitario como linguagem de
experimentagdo e ruptura (ou, por outra, como um discurso carregado de
esteredtipos que nédo pretendem quebrar uma estrutura referencial
consolidada) em seus exercicios argumentativos (PERELMAN, 2005) e de
expressividade. Caminhando para além da caracterizacdo do produto
anunciado, a pesquisa quer sondar a moldagem de representagdes sociais

propostas pelo discurso publicitario (BARTHES, 2009).
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CONSUMO E CULTURA: APROXIMANDO A NOVA CLASSE
MEDIA BRASILEIRA DA CLASSE MEDIA AMERICANA

Bernardo Carlos Spaulonci Chiachia Matos de Oliveira
Doutorando e pesquisador
PUC-SP

Palavras-chave: consumo; consumismo, globalizac¢ao, estilos de vida.

O aumento do poder aquisitivo de parte significativa da populacao
brasileira na ultima década (2003-2012) resgatou um debate sobre a
estratificacdo social brasileira a ponto de se declarar o surgimento de uma nova
classe média, devido ao aumento substancial das atividades de consumo
dessa parcela.

Este debate também, trouxe a tona a problematica ambiental e social,
uma vez que o aumento dos niveis de consumo vem impactando a sociedade
brasileira de forma sistémica. Basta verificar a falha no fornecimento de agua
em Sao Paulo no ano de 2014 trazendo para a discussdo temas como a
privatizacdo da agua, consumismo, preservagcao ambiental e desperdicio de
bens naturais.

Para Lange e Meier (2009), essa mudanca nos habitos de consumo
nacional teria como uma de suas explicagdes um processo de globalizagdo dos
estilos de vida, um processo amplo que incluiria também o Brasil, india, e Ira.
Esses estilos podem ser resumidos na posse de carro, no consumo de
produtos processados e no habito de “comer fora”.

A partir da literatura e os dados coletados, busquei compreender o que
controversamente foi intitulado como a consolidacdo de uma nova classe
média brasileira. De posse dessa indagagao realizei uma pesquisa que visou
compreender essa conjuntura, o0 que a priori demonstrava ser um

espelhamento no american-way-of-life, mas ao se analisar os dados essas
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mudangas mostraram-se muito mais amplas e complexas. Os instrumento de
coleta de dados perpassados durante esta empreita foram, entrevistas em
profundidade, conversas informais, observacédo participante e histéria oral. O

campo foi realizado na cidade de Nova York, entre agosto de 2014 e junho de

2015.
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LEMBRANGA DO CEARA: O ETNICO E O TiPICO NO MERCADO
CENTRAL DE FORTALEZA

Liana Viana do Amaral
Doutora
Universidade Federal do Ceara
Leandro Silva de Lima
Gerente de Projetos

Fundacao Getulio Vargas
Palavras-chave: culturas populares; identidade; globalizacao

Caminhar pelo Mercado Central de Fortaleza € admirar as vozes, 0s
gestos e as cores vibrantes que somente os mercados populares podem nos
fornecer. E observar o jeito apressado dos comerciantes querendo vender seus
produtos em contraste com o olhar calmo dos turistas ao apreciar os artigos em
couro (sandalias, sapatos, chapéus, bolsas e malas), rendas e bordados em
roupas e em pecas de cama, mesa e banho, rendas de bilro, camisetas,
lembrancinhas como garrafas de areia colorida, cestarias, ceramica; tudo
comercializado sob o signo de artesanato cearense e tendo o espago como
principal vitrine.

Assim a partir dos conceitos de culturas populares e identidade cultural,
busca-se investigar a dindmica social do Mercado Central de Fortaleza -
mercado que, por sua origem e trajetdria, é referéncia historica e sociocultural
da cidade.

Pretende-se, por um lado, ressaltar a importancia historica do espaco
como condensador dos significados simbdlicos da cultura cearense. Por outro,
busca-se compreender a inser¢ao deste Mercado no contexto da globalizagao,
de modo a investigar a atualizagdo de tradicdes enquanto possibilidades de
resisténcia aos signos globais difundidos nas sociedades contemporéaneas,
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permitindo a configuragcédo de outras praticas de consumo cultural ancoradas na
pluralidade e na negociagdo dos usos do espaco.

Para isso a pesquisa se apoia nos autores: Garcia Canclini, Stuart Hall,
Albuquerque Jr., Martin-Barbero, Renato Ortiz e Eric Hobsbawn, seguindo uma

metodologia baseada em: estudo histérico, revisao bibliografica e observagcao

participante.
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MUDA MAIS”: CAMPANHA POLITICA E CIBERPUBLICIDADE
Alice Mitika Koshiyama

Professora Livre-Docente em Jornalismo
Docente da ECA-USP (Escola de Comunicagdes e Artes da

Universidade de Sao Paulo)

Palavras-chave: Comunicagao, ciberpublicidade, jornalismo, “Muda Mais”,
Dilma Roussef 2014

O site “Muda Mais”, comandado pelo jornalista Franklin Martins, foi o

centro produtor de dados que alimentou a campanha eleitoral da candidata
Dilma Roussef a Presidencia da Republica em 2014. Pesquisa constatou a
eficacia do site como centro multiplicador de mensagens para meios de
comunicagao, conforme Mari Ferreira (2014) A ciberpublicidade atingiiu blogs,
sites, periodicos, twitters, face-books, canais de radio e televisdo, pontos da
internet. A candidatura dela foi apresentada como um, novo produto para o
mercado.
A partir de uma leitura positiva e grandiloquente dos projetos do primeiro
governo Dilma propunha a continuidade dela, na lideranca dos projetos de
interesse social, econdmico e politico. Seu adversario, Aécio Neves, a
enfrentou com a proposta “Muda Brasil”, de presidente e de politica econémica;
e sob o ataque de que extinguiria os projetos favoraveis aos setores mais
pobres da
sociedadade.

Depois de demonstrar competéncia publicitaria, com a vitéria de Dilma,
Franklin Martins desativou imediatamente o site “Muda Mais”, o que destruiu
parte da memoéria da campanha presidencial. Restarm na internet vestigios da
circulagdo de dados linkados em “Muda Mais”, que atestam a eficacia deste

produtor de mensagens e catalizador de tendéncias. Verificamos as reagdes a
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extingdo do site entre os apoiadores da presidente eleita (AZENHA, 2015,

AMORIM, 2014). Houve quem manifestasse oposigcdo radical a politica
econdmica proposta e a composicdo do ministério presidencial, como prova do
“etelionato eleitoral” da campanha de Dilma (SAKAMOTO, 2015). Com o
fechamento do site “Muda Mais”, sem a possibilidade de constatar o né&o
cumprimento das promessas dela, aos militantes dilmistas restou a lembranca
da campanha. Se um articulista de uma revista da grande imprensa detectou o
artificio publicitario do embate entre “Muda Brasil” e “Muda Mais”
(PICHOTELLI, 2014) muitos eleitores de Dilma conceberam acbes de
ciberpublicidade como uma real propaganda politica de dois projetos

econdmicos e politicos opostos.
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O PAC HABITAGAO E O IMPACTO NO CONSUMO DOMESTICO

DE MORADORES DE CLASSES POPULARES
Shirley Alves Torquato

Doutora
Programa de P6s Graduagao em Antropologia — PPGA

Universidade Federal Fluminense
Palavras chave: Consumo doméstico- habitagdo- PAC

Esta comunicagdo tem como principal objetivo analisar o impacto das
politicas habitacionais capitaneadas pelo Programa de Aceleragdo do
Crescimento (PAC ) no consumo doméstico de moradores da Favela do Morro
do Preventério que foram removidos de suas casas, localizadas em areas de
risco, para apartamentos construidos no ambito do Programa. A pesquisa, fruto
de minha tese de doutorado representa o esforco de analisar como uma
politica publica habitacional, concebida pelo governo federal, foi recebida por
aqueles a quem se destinava. Através de um trabalho de campo realizado no
periodo de quinze meses com moradores do Morro do Preventério, favela
localizada na regido metropolitana do Rio de Janeiro, busco identificar como a
saida da favela para o apartamento, mesmo nao tendo sido uma iniciativa
escolhida ou desejada, e sim imposta por um programa de governo, foi pouco a
pouco sendo transformada na "casa toda arrumadinha", conforme uma
expressao nativa igualmente presente e recorrente em todos os relatos. Ao
longo deste trabalho, o novo cenario doméstico foi tomado como referéncia
para analisar as mudancas “pragmaticas, légicas e dramaticas”, de acordo com
a perspectiva analitica utilizada por Gregory Bateson ( 2011). Foi através deste
cenario e desta tripla perspectiva que pude identificar que as aquisi¢cdes de
bens mobiliarios e estéticos foram fundamentais para marcar o ritual da

mudang¢a, ndo apenas da moradia, mas, principalmente daquilo que os
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moradores chamavam de “nova vida’. E importante ressaltar que esta

pesquisa esta vinculada ao Nucleo de Estudos do Consumo ( UFF- UFRRJ-
ESPM/ CNPq) e ao Nucleo de Estudos da Modernidade- NEMO ( UFF- PPGA).
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Mesa 3: Consumo e

representacoes 2
Coordenacao: Daniele Castro

Sala 13
Horario 10:30h as 12:30h

25



1° SIMPOSIO NACIONAL
SOBRE TRANSFORMAGOES
NA RETORICA DO CONSUMO

FACHA - Rio de Janeiro - 19 de fevereiro de 2016

WE SOLD OUR SOULS TO METAL: CONSUMO E
AUTENTICIDADE NO HEAVY METAL

Gustavo Dhein

Doutorando

Universidade Federal de Santa Maria

Palavras-chave: consumo; heavy metal; autenticidade; subcultura; identidade.

Resumo: Subcultura nascida na virada dos anos 1960 para os 1970, o
heavy metal (HM) tem um fiel séquito de seguidores que se orgulham em
alegar vinculos com uma manifestagdo considerada — por eles, especialmente
— como contestadora e alheia a “profanidade” do pop. Este artigo discorre
sobre a importancia da autenticidade para os fas de heavy metal e
problematiza essa questdao em razao de as principais formas de manifestacao
de vinculagéo a subcultura envolverem a aquisigdo e o uso de bens (materiais
e imateriais). Os headbangers (termo utilizado para referir-se aqueles que
integram o HM) s&o conhecidos tanto pela sua devogao ao género musical,
como pela voracidade com que buscam discos, camisetas e outros artigos
vinculados a subcultura. Ao largo de quatro décadas, eles constituiram uma
“‘industria subcultural”, fomentada por fas, midia especializada (incluindo aqui
as lojas e gravadoras) e artistas que, juntos, contribuiram para definir a
arqueologia metalica e continuam trabalhando ativamente para, de um golpe
s0, renovar as discussdes internas a subcultura e fortalecer as fronteiras que a
separam do mainstream.

O artigo combina a discussao teoérica sobre os temas do consumo, da
identidade e da autenticidade, com a analise de dados coletados por meio de
entrevistas abertas ou semiabertas realizadas com headbangers, um artista
metalico de uma banda brasileira de renome mundial, com o editor de uma

publicacdo especializada na subcultura e, por fim, com um lojista que mantém
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seu estabelecimento (dedicado ao Heavy Metal) na Galeria do Rock, em Séao

Paulo. Para a discussdo, foram mobilizados autores como Nestor Garcia-
Canclini, Sarah Thornton, Dave Snell, Luis Enrique Alonso, Deena Weinstein e
Jeder Janotti Jr.

Conclui-se, a partir das falas do material coletado, que o consumo é
fator-chave para distinguir headbangers de possiveis impostores ou novatos no
campo, ou seja, para o reconhecimento de si e dos (e pelos) pares. Ainda,
deduz-se que a dedicagao ao heavy metal € exigida em - e deve abranger a —
todos os elos da cadeia subcultural (fas, midia e artistas), existindo uma
(auto)vigilancia constante para evitar deslizes capazes de catapultar os

integrantes para fora do underground.
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MUSICA POP, CONSUMO E MEMORIA:

J-POP E K-POP NO BRASIL
Krystal Cortez Luz Urbano

Doutoranda em Comunicagao
Universidade Federal Fluminense (PPGCOM | UFF)

Palavras-chave: Musica pop, consumo, memoria.

O artigo explora a memdria da musica pop asiatica no Brasil — a partir do
caso do Japao e Coréia do Sul — buscando destacar a presenca e circulacao
dessas imagens e sonoridades sob uma perspectiva local, comparativa e
relacional. Através de uma abordagem sdécio-historica, o trabalho discute a
presenca do J-pop e K-pop no Brasil, buscando enfatizar suas associacbes
com as comunidades diasporicas, com as antigas e novas midias e com o
circuito de fas local. Busca-se dessa maneira, por um lado, ampliar os
horizontes da investigacdo sobre consumo e memdria da musica pop, para
alem de exemplos e objetos oriundos do contexto ocidental, e por outro,
explorar a dimensao da experiéncia suscitada pelo consumo ativo e afetivo
desses géneros musicais tidos como eminentemente “asiaticos” em terrras

tupiniquins.
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A PUBLICIDADE INFANTIL NA INTERNET: FORMATOS E
ESTRATEGIAS DE PERSUASAO

Pamela Saunders Uchbéa Craveiro

Pd6s-doutoranda

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: publicidade infantil; consumo; infancia; internet

Nas sociedades contemporaneas, os sentidos culturais tém se
organizado cada vez mais a partir das midias que, como parte da cultura,
mediam a relagdo entre os sujeitos e a cultura mais ampla, promovendo,
dessa forma, modificagdes nas interagdes coletivas (FANTIN, 2006). Nesse
sentido, ao pensarmos sobre a experiéncia da infancia contemporanea,
temos que considerar a relagdo da crianga com o ambiente midiatico e suas
implicagbes decorrentes da logica comercial que a estrutura e se materializa
na publicidade (SAMPAIO, 2006).

A publicidade age como estratégia de validacao e extensao da cultura do
consumo, em que o mundo das mercadorias passa a ser indicado como o
caminho para a felicidade na sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1998).
Logo, o dialogo estabelecido pela publicidade com o publico infantil ultrapassa
a simples venda de produtos/servigos. A criangca, como receptora de conteudo
publicitario, absorve conceitos, valores e modelos os quais despertam o desejo
de consumo por meio de palavras, cores, sons e outros artificios
(SILVA e VASCONCELOS, 2012).

A publicidade infantil tem sido um tema bastante discutido no Brasil
nos ultimos anos. Ha os que sdo a favor desse tipo de comunicacéo
mercadoldgica e os que defendem o direito a protecdo da crianga frente aos
possiveis abusos da publicidade. Assim como ha uma preocupagdo com o

conteudo comercial na televisdo e em outras midias tradicionais, espera-se
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uma urgente atengdo a publicidade na internet. Em meio ao contexto atual do
crescimento do acesso infantil a internet (TIC KIDS ONLINE BRASIL, 2014) e

do aprimoramento das tecnologias, novas possibilidades de estratégias

publicitarias no ambiente on-line surgem a cada ano e contribuem para tornar
mais complexa a relagao entre infancia e publicidade.

Desse modo, com base na pesquisa de pds-doutoramento, vinculada
ao Programa de Pés-Graduagdo em Midia e Cotidiano (UFF), o presente texto
busca entender como o mercado publicitario dialoga com as criangas no
ambiente on-line. Quais sao as estratégias recorrentes de publicidade infantil
na internet? Para responder a essa questdo, utilizamos como recurso
metodoldgico a pesquisa bibliografica com delineamento exploratorio (GIL,
2002).
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AS INFANCIAS NO TUBO DIGITAL:
FELICIDADE VIA CONSUMO?

Andre Luis do Nascimento Ferreira

Mestrando
Programa de Pés Graduagdo em Midia e Cotidiano
Universidade Federal Fluminense
Ana Paula Bragaglia
Professora Doutora
Programa de Pds Graduacdo em Midia e Cotidiano

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: sociedade de consumo; felicidade; publicidade infantil; midias

digitais; ética publicitaria

Das capas de revistas fitness a propaganda da Coca-Cola, passando
pelo YouTube e por diversos meios de comunicagdo de massa, SOmos
frequentemente bombardeados por mensagens prezando a busca da
felicidade, acompanhadas de solugdes mercadolégicas para encontra-la.

As criangas nao ficam imunes a esse processo. Muito pelo contrario. O
fato de elas se encontrarem em um periodo de desenvolvimento de suas
capacidades e habilidades nao parece ter sensibilizado as empresas a evitar
este publico para suas agdes. Segundo Momberger (2002, p. 31) a publicidade
pode influenciar diretamente o comportamento das criangas e adolescentes e
também os “induz[ir] persuasivamente ao consumismo”.

Lindstrom (2011) aborda diferentes estratégias usadas por profissionais
de marketing e publicitarios para fidelizar criangas a marcas antes mesmo de
elas terem condi¢cdes de consumir os produtos propriamente ditos. Na pratica,
0 que acontecem é que elas podem se tornar (fiéis) consumidoras das marcas

antes de comecarem a consumir os produtos. Algumas estratégias sao
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implementadas nos primeiros meses de vida de um bebé. Outras, durante a

gravidez da mae. E seguindo a tendéncia contemporanea de promocgédo da
felicidade, ndo raro tais iniciativas buscam associar as marcas aos momentos
mais felizes e as sensag¢des mais gostosas.

Aliado a isso, levando em conta ainda a nogdo de que as criangas
contemporaneas ja nasceram e crescem em um mundo envolvido pelas novas
midias digitais ja considerando-as “parte integrante da vida” (PRENSKY apud
CORREA, 2015, p. 6), nao é dificil imaginar que as empresas busquem atingir
este publico consumidor no novo habitat digital. E o caso das varejistas Ri-
Happy e Longdump (MAIA, 2015) e de muitas outras.

Neste contexto, decidimos desenvolver um projeto de pesquisa para
estudar o impacto do discurso de felicidade atrelada ao consumo junto ao
publico infantil, no ambito do YouTube, plataforma que congrega ao mesmo
tempo produtos da midia de massa e individuos comunicando com publicos
mais restritos. Nosso objeto de pesquisa serd composto por canais de
youtubers mirins e por seu publico.

Pretendemos, assim: a) analisar os discursos utilizados nestes canais no
que diz respeito a felicidade atrelada ao consumo; b) analisar o impacto destes
discursos junto ao publico infantil; e c) relacionar os resultados desta pesquisa
a outros estudos contemporaneos sobre a tematica.

A coleta de dados sera realizada em trés etapas. Na primeira, sera
realizada analise do conteudo apresentado no video. Em um segundo
momento, abordaremos os comentarios publicados nos videos destes canais
buscando compreender a reagdo dos usuarios ao conteudo apresentado no
video em questdo. Num terceiro momento, serdo aplicados questionarios online
a criangas com o objetivo de analisar de forma mais aprofundada a relagéo
entre o conteudo assistido nos videos e a percepgao da obrigacao de felicidade

através do consumo.
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RETORICAS DE UMA FE RACIONAL:
SUPERAGCAO E DESEJO NA RELIGIAO DO CONSUMO

Karla Regina Macena P. Patriota
Doutora
Emanuelle Brandao Rodrigues
Mestre
Carolina Cavalcanti Falcao
Doutoranda

Universidade Federal de Pernambuco

Palavras-chave: Religido do Consumo; Retérica da Superagao; Retorica do

Desejo; Igreja Universal do Reino de Deus.

O trabalho parte da perspectiva de instauragcao de duas retoricas (da
“superacao” e do “desejo”) como alicerce estrutural do que chamamos aqui de
Religido do Consumo (BRONSZTEIN, 2014): um formato de religiosidade que
se estrutura e cresce na medida em que estimula, promove e celebra, através
de testemunhos, o consumo como resposta ao ideal de felicidade proveniente
de uma boa relagdo com Deus.

Como pontos de partida temos dois pilares: a proficua relacdo das
formas religiosas contemporaneas com o consumo moderno e a total
dependéncia dos testemunhos dos fiéis para a promog¢ao de um modo singular
de vivéncia religiosa. Tais pilares, portanto, estdo em congruéncia com o
panorama religioso moderno, caracterizado “por um movimento irresistivel de
individualizacdo e de subjetivacdo das crencas e das praticas” (HERVIEU-
LEGER, 2008, p.139). Assim sendo e com o intuito de conferir materialidade a

nossa proposta, refletiremos no artigo a partir dos testemunhos de Flaviane',

! Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=NzwYFXJ0G30 Acesso em: 26 jan. 2015.
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Miriam?, Conceigéo3 e Dona Geni*, todos eles coletados da “Nacao dos 318 e

disponiveis na plataforma do YouTube.

Com relagdo as duas retdricas, a primeira delas, nomeada de “da
superagao”, tem expressao no discurso de conquista da IURD, materializado
principalmente na posse de bens materiais como a representagdo maxima da
felicidade e prova da agéao de Deus sobre a vida do fiel. A segunda, concebida
como “do desejo”, se constrdi discursivamente em processos que visam a sua
propria moralizagdo: a moralizagcdo do querer, do desejar intermitente,
praticamente transformando-o numa “obrigacdo moral”’, que se volta para o
consumo constante - 0o que une esta retérica com o que Campbell (2001)
ponderou sobre o consumo moderno, principalmente na transcendéncia do seu
fim em si mesmo e no seu sustento a partir de um caracteristico sentido de

“obrigacéo moral’.

? Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Lq0cpfWBJKs Acesso em: 26 jan. 2015.

* Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=XYvw70Q5EOg Acesso em: 26 jan. 2015.

* Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=sssK NINwohI Acesso em: 26 jan. 2015.

> Reunidio semanal da ITURD também conhecida como A Corrente dos Empresarios. Segundo a denomina-
¢do, Nagdo dos 318 Pastores (baseado em Génesis 14:14) é um ministério que trata a vida financeira e
profissional dos fiéis. De acordo com o site da igreja, “a reunido recebe pessoas de diversos niveis cultu-
rais. Sdo profissionais autonomos, empresarios, pessoas que anseiam voltar ao mercado de trabalho ou
abrir seu proprio negocio e os que querem crescer profissionalmente. Muitos sdo os testemunhos de quem
conseguiu sucesso participando do encontro”. Todos os testemunhos analisados no artigo foram dessa
reunido, que ocorre todas as segundas-feiras em todos os templos da Igreja Universal.
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Mesa 4: Consumo e Identidade
Coordenacao: Thaiane Moreira de
Oliveria
Sala 21
Horario 10:30 as 12:30
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JUVENTUDE ESTENDIDA, CONSUMO INFINDAVEL
Geraldo M.P. Mainenti

Docente da Faculdade Hélio Alonso

Faculdades Integradas Hélio Alonso (Facha-RJ)

Palavras-chave: Juventude, consumo, representag¢des sociais.

Observou-se, nas duas ultimas décadas, o surgimento de um discurso
publicitario que procura estender a todas as pessoas um conceito que destaca
valores identificados com o que seria um estilo de vida jovem. A estratégia
estica a faixa etaria atribuida a juventude pela Organizagdo Mundial da Saude,
de 16 a 24 anos de idade, com o intuito de aumentar o contingente de
consumidores de produtos antes restringidos a determinado publico.

O trabalho propde, com base em pesquisa bibliografica, proporcionar a
reflexdo sobre o consumo como sistema cultural; enfatizar as dimensodes
simbdlicas; e investigar a relacédo com as representagdes sociais que aciona e
o poder classificatorio e identitario que possui. S&o estudados os jovens como
0s principais atores e produtores da cultura urbana moderna e a narrativa
publicitaria que vem contribuindo para apologia da juvenilizagdo da sociedade;
identifica-se a juventude como um fenbmeno social, que pode ser
compreendida como um estado da existéncia independente do periodo da vida
bioldgica; e que cria e transforma marcas e que produz gostos e costumes.

Ha mais de um século, através do socidlogo americano Thorstein
Veblen, o consumo ja era observado como representagao coletiva e afastado
do viés economicista, para ser reconhecido como um discurso sobre as
relacbes sociais e um indexador para a construcdo de uma estrutura de
diferengas. O socidlogo francés Edgard Morin observou o surgimento de um
consumo que ocupa o imaginario das pessoas de forma tdo obsessiva que

chega a atingir a dimens&o do sagrado; e atribuiu a sua difusdo a cultura de
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massa. Nesse linha, o antropologo Everardo Rocha apontou que a reprodugao

do cotidiano, as narrativas que se passam dentro de anuncios, filmes e novelas

definem produtos e servicos como necessidades fundamentais; e que produz-

se desejos como classificagdes sociais.

37



1° SIMPOSIO NACIONAL
SOBRE TRANSFORMAGOES
NA RETORICA DO CONSUMO

FACHA - Rio de Janeiro - 19 de fevereiro de 2016

NOVAS IDENTIDADES E CONSUMO: A DIFERENCIAGAO
PAUTADA PELA ANDROGINIA

Licia Frezza Pisa

Mestre

Instituto Federal do Sul de Minas - Campus Passos

Palavras-chave: consumo; identidade; androginia

O consumo pode mostrar a maneira como 0s sujeitos vivem em
sociedade, sobre a maneira como se colocam no mundo, qual posigao ocupam,
qual identidade carregam, por isso € possivel pensarmos a identidade por meio
do consumo como diferenciagéo, como proposto por Baudrillard (1981), em que
0s objetos, os signos carregam uma carga simbdlica. O consumo reflete o
comportamento social e cultural de determinados grupos e determinadas
sociedades, € um lugar de diferenciagcdo e distingdo entre grupos, classes,
estilo de vida, pois para Baudrillard (1981) a igualdade entre as pessoas é um
mito.

E possivel perceber que as identidades, entendidas de maneira mais
racional, classificatéria e fechada d&o lugar, cada vez mais, para identificagdes
(MAFFESOLI, 1996) no mundo contemporaneo, entendidas de maneira mais
emocional e pautando a individualidade das pessoas. O consumo adquire
importancia nesse espaco justamente porque nao pode fracassar e, por isso,
busca entender o comportamento das pessoas, as mudangas sociais €
culturais: “a cultura evolui e as pessoas desempenham um papel na mudanga.
O consumo é a propria arena em que a cultura é objeto de lutas que lhe
conferem forma” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 102-103).
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Assim a androginias, identidade que questiona a fronteira e a
classificacdo dos géneros (SINGER, 1990), comegca a aparecer como
posicionamento de algumas marcas. Androginia comegou a ser evidenciada
entre as décadas de 1950 e 1980 e teve como base artistas e movimentos
culturais como o Glam Rock, na Ingleterra, os beatniks, os hippies e 0s
Swinging London que questionaram tanto os papeis de género quanto os
papeis sociais na indumentaria (GHANDOUR, 2008).

Desse modo, é possivel observarmos marcas que estdo deixando de
lado o binarismo masculino/feminino.

A loja britanica de departamentos Selfridges desde janeiro de 2015 nao
separa mais as roupas por género. Nos Estados Unidos, a marca Bindle &
Keep, Tomboy Tailors langam cole¢des sem géneros. A rede de departamento
Target ndo separa mais os corredores de brinquedos (STEFANELLI, 2015).

A marca de desodorantes masculinos Axe, conhecida por ter um
posicionamento marcado pela virilidade masculina, lanca um novo
posicionamento em 2016: os homens devem se comportar sem os estereétipos
da masculinidade, encontrando o seu proprio jeito de ser, apostando na
individualidade e diferenciagao de cada um (MARSOLA, 2016).

Recentemente, Jaden Smith, filho do ator norte-americano Will Smith,
estrelou a campanha da colegao de roupa feminina da marca Louis Vuitton. No
cotidiano, Jaden sempre aparece de vestido. Além da Louis Vuitton, marcas
como Saint Laurent, Hermés e Topshop, desde 2015, tem apresentado roupas
sem género (UOL, 2016).

Dessa maneira, as formas de consumo tendem a refletir esses
movimentos em sociedades cada vez mais multiculturais e plurais e a
tendéncia s&o as marcas observarem esses acontecimentos e sugerirem novas

formas de consumo pautados pela androginia.

® As reflexdes sobre androginia sao parte de pesquisa de tese, em andamento, que objetiva
compreender como o ethos da androginia € construido pela midia impressa.

39



1° SIMPOSIO NACIONAL
SOBRE TRANSFORMAGOES
NA RETORICA DO CONSUMO

FACHA - Rio de Janeiro - 19 de fevereiro de 2016

Para Bauman (2008) o consumidor ndo tem género, pois “ndo ha
estratégias de treinamento distintas para meninos e meninas” (p. 73) e, nesse

sentido, seria a obsolescéncia do género no mundo do consumo?
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ADVERGAY’: DO SILENCIO A CONEXAO E MOBILIDADE

Jorge Tadeu Borges Leal

Mestre

Professor das Faculdades Integradas Hélio Alonso
Palavras-chave: gay; publicidade; conexao; mobilidade.

Os gays sdo uma categoria social inserida no mercado de consumo e
ativa na utilizagdo dos meios digitais de comunicagéo eletrdnica e dos seus
diversos recursos. Apesar da importancia do pink moneyB, as marcas em geral
e a publicidade brasileira ainda se mantém silenciosas ou reticentes quanto a
assumir o valor gay nas suas mensagens.

O significado de tal siléncio deve ser compreendido através da analise
do tema na publicidade brasileira, de sua dinamica no tempo, das mensagens,
da relagdo com a midia em geral e com as novas tecnologias de informagao e
comunicagao.

Para compreender a agédo publicitaria com relagdo ao valor gay, o
advergay brasileiro pode ser classificado de trés formas: publicidade “no
armario”, publicidade “in box” e “publicidade-miché”.

“‘No armario” referencia a forma como a publicidade tratou a tematica
homossexual durante a formagao da cultura de massa brasileira. Com raras
excegdes, ao longo do tempo nédo houve, como ainda ndo ha, uma pratica
midiatica que confira legitimidade identitaria a esse publico.

‘In box” (na caixa) € a publicidade veiculada na imprensa gay, a que

circula dentro da “caixa” homossexual. Tradicionalmente ela acontece na midia

’ Agbes publicitarias com relagado & homossexualidade. Neologismo formulado para o ambiente
publicitario, que cultua o estrangeirismo.

® A expressao pink money (dinheiro cor-de-rosa) tem sido amplamente utilizada para referenciar
0 segmento gay no ambiente mercadolégico norte-americano.
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impressa, em revistas dirigidas ao publico homossexual ou em blogs, sites e

congéneres.

“Publicidade-miché” corresponde ao movimento que a publicidade faz
para se ajustar ao novo ambiente da conexao digital. Conexao em rede,
privacidade, imediatismo, mobilidade, geolocalizagdo e portabilidade,
oferecidos pelos novos aparelhos de informagdo e comunicagdo, conferem
territorialidade a interface gay. Hoje, ha uma verdadeira cultura gaymobile com
grandes oportunidades comerciais.

A tensdo permanente entre o ambiente sociotécnico publicitario, o
gerenciamento de branding, que hesita em associar o valor gay as marcas, € 0
novo cenario, sugerem a criagdo de uma linha de pesquisa sobre publicidade e
género no ambiente (ciber)midiatico brasileiro. A diversidade de géneros estara

sendo aceita, a0 menos, na academia.
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AMELIA QUE ERA MULHER DE VERDADE? REFLEXOES SOBRE
REPRESENTAGOES DA MULHER NO DISCURSO PUBLICITARIO

Patricia Oliveira de Freitas
Doutora

Universidade Federal Fluminense
Palavras-chave: representagdo de género; maternidade; dia das maes

Pretendemos refletir sobre representagdes da mulher e da maternidade
atentando para contradigcbes que dao margem para a reproduzir estereotipos.
Nossa analise foi feita a partir de encartes da loja Casa & Video no Dia das
Maes e postagens veiculadas em uma rede social. Essa data é responsavel por
valorizar a figura feminina estimulando o consumo e, a partir de apropriagdes
simbdlicas que surgem da retérica publicitaria. Os encartes de 2014 veiculam
uma imagem estereotipada da mulher-mée que determina modos de ser e
reproduz identidades construindo relacbes de poder e fornecendo modelos
rigidos de feminilidade e de masculinidade. Na campanha de 2015, apesar de
tentativas de incorporar novas identidades, a maternidade continua como
destaque além de ser retratada de maneira engessada e generalizante.

A identidade feminina é socialmente construida, via de regra, associada
com o papel de mae como se fosse o Unico a ser assumido pelas mulheres.
Apesar das diferentes concepg¢des de género, o desenvolvimento do conceito
esta ligado a superacao de teses biologistas, representadas pelo conceito de
sexo, que interpretavam as diferengas biolégicas como determinantes na
definicdo das desigualdades entre mulheres e homens. Nos discursos de
representacdo da mulher existem ideologias que naturalizam relacées de poder
determinando uma maneira de ser, imutavel, que nao condiz com a pluralidade

de identidades assumidas pelas mulheres. Engessar a figura feminina na sua
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condigdo de méae é limitador, pois o género nao é suficiente para definir sua
identidade e nem mesmo a maternidade o é.

O discurso publicitario emerge como espago de disputa ja que projeta
identificagcbes em torno de um imaginario da figura feminina. A publicidade
funciona como construtora de subjetividade delineando modelos a partir de sua
visdo dos sujeitos reiterando estereotipos. As campanhas analisadas fornecem
simbolos que solidificam uma naturalizagao destes esteredtipos e a disparidade
entre os sujeitos. Nao tratamos os discursos publicitarios como culpados por
esta perpetuagdo, mas como reflexos de modos de pensar que ainda se
encontram vigentes na nossa sociedade. Tais discursos n&o ficam alheios as
transformagées geradas pelos novos paradigmas do mundo contemporaneo. E
importante refletir sobre estas retéricas ja que tem sido comum perceber
dissonancias neste discurso que indicam para a necessidade de uma quebra
de modelos que permita a construgdo de novas maneiras de encarar as

identidades de género.
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O EMPODERAMENTO DO CONSUMIDOR SIGNIFICA O
DESEMPODERAMENTO DAS MARCAS? DISPUTAS DE PODER
E SEXISMO NA PUBLICIDADE DE CARNAVAL

Thaiane Oliveira

Doutora

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: Empoderamento; Novos Consumidores; Feminismo;

Ciberpublicidade; Sexualidade

Um estudo realizado pelo Instituto Avon/Data Popular, com 2.046
pessoas, revelou que 96% dos entrevistados consideram que vivem em uma
sociedade machista. Entre outros resultados, 78% das jovens mulheres
entrevistadas relataram ja ter sofrido algum tipo de assédio como cantada
ofensiva, abordagem violenta em festas noturnas e ser beijada a forga, pratica
muito naturalizada no Carnaval.

Neste periodo festivo, a midia volta-se para a veiculagao de conteudos
através dos quais a alegria e os prazeres sao elementos centrais. Tais
prazeres sao, por vezes, retratados de forma estereotipada, explorando a
sexualidade da mulher de forma explicita ou, de maneira mais sutil,
manifestando sexismo em algumas produ¢des midiaticas.

Porém, os consumidores, principalmente devido as redes sociais,
utilizam seu poder de voz para manifestar suas insatisfacbes diante de tais
producdes. Da mesma forma, os atuais canais digitais servem aos anunciantes
como meios para o langamento de conteudos que, de acordo com a reagéo do
publico consumidor e a repercussdo de suas agdes (nessas mesmas midias
digitais), precisariam se adaptar a estes novos dados recebidos e atualizados
constantemente — algo que era impossivel no sistema tradicional de destinagéo
publicitaria. Alguns autores, como Jenkins (2008) e Semprini (2008),
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utopicamente atribuem este momento a uma mudanga na forma de se

consumir ao passo que as empresas perdem sua hegemonia no poder de
produgdo comunicacional. Seria este, de fato, um fenbmeno de
empoderamento da mulher consumidora que, consequentemente, remete a um
desempoderamento das marcas?

Para responder a esta questdo, nos propomos a realizar um
mapeamento deste material publicitario, tendo como foco a repercussao dos
mesmos em redes sociais, durante o periodo do Carnaval de 2015, a fim de
entender como a sexualidade e 0 sexismo sao construidos pela publicidade e
como tem sido a reacao do publico feminino diante destas producdes. A nossa
hipotese € de que ndo ha um empoderamento efetivo do consumidor e nem um
desempoderamento total das marcas propiciado pelo exercicio critico do
publico, mas sim, uma dinamica de negociagdes e disputas entre estes dois

agentes do processo comunicacional atual.
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Mesa 5: Consumo e subjetividade
Coordenacao: Guilherme Nery Atem
Sala 22
Horario 10:30 as 12:30
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POR UMA SUBJETIVAGAO ONiVORA: O CONSUMO DO
IMATERIAL

Guilherme Nery Atem

Doutor

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: consumo; imaterial; subjetivacdo; Estética; Filosofia

O aspecto estético das novas taticas da Ciberpublicidade se mostra no
fluxo multissensorial que as marcas promovem e estimulam junto aos
prossumidores. Com base nisto, o trabalho que apresento aqui explora uma
reflexdo tedrica e conceitual sobre a sensorialidade do sujeito contemporaneo.

Tomo o pressuposto foucaultiano e deleuze-guattariano da producéo de
subjetividade como um processo. Assim, o conceito de subjetivacdo carrega —
mais do que os de subjetividade ou de sujeito — o carater processual, de
producdo, mais do que de “produto acabado”. Entretanto, para chegar neste
ponto da argumentacéo, recorro a Filosofia: Etica das Afecgdes (Espinosa);
Teoria Empirista do Conhecimento (Hume); Estética e Semidtica
contemporaneas (diversos autores).

De Espinosa, trago sua concepgéo de afec¢des que constituem modos
de ser. De Hume, trago a nogdo de que o conhecimento se origina fora do
sujeito, é “dobrado” cognitivamente e forma habitos constitutivos dos sujeitos. A
concepcdao de Estética € aqui aquela derivada da aisthésis grega:
sensibilidade, sensorialidade, prazer sensivel — mais do que o belo artistico. No
presente trabalho, ndo me limito a qualquer escola semiodtica especifica, mas
trago o olhar semiético comum a diferentes escolas.

Ao chamar essa subjetivagao de “onivora”, quero ressaltar a riqueza do
processo de “consumo imaterial” ativo de tudo o que se apresenta a nossa

experiéncia cotidianamente, sem “tabus alimentares”. Ao nos abrirmos

48



1° SIMPOSIO NACIONAL
SOBRE TRANSFORMAGOES
NA RETORICA DO CONSUMO

FACHA - Rio de Janeiro - 19 de fevereiro de 2016

esteticamente para a multiplicidade do mundo, trazemos imaterialmente
(semioticamente) essa multiplicidade para que ela seja, a partir de entdo, parte
constituinte do que somos — como sujeitos, em geral, e como prossumidores,
em particular. Isto tem um poderoso aspecto pedagogico e politico.

Com tal percurso de reflexdo, proponho um mergulho tanto tedrico-
conceitual como ensaistico no tema do processo de subjetivacéo generalizado
como um “devorar o mundo-enquanto-signo”, um consumo de afetos e signos
que nos constituem, a partir de uma abertura aos multiplos modos de ser que
se nos apresentam a cada instante. A Filosofia me guia nesse percurso, posto
que ela se coloca na intersecdo de todas as outras disciplinas, aprendendo
com elas e as potencializando em troca. Por fim, penso que a pertinéncia deste
trabalho é que ele busca uma discussao qualificada sobre o coragcédo da atual

pesquisa do ReC: a estética da Ciberpublicidade.
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ADULTOS INFANTILIZADOS: A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE
E DO CONSUMO SOB ESTE FENOMENO

Ingrid Schumann Seabra Martins

Mestre

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: consumo; infantilizacéo; publicidade

Atualmente, ndo €& raro encontrar adultos que apresentam
comportamentos ndo condizentes com sua faixa etaria, tais como reacodes
infantis, expressao de pensamentos sem profundidade e uso de roupas e girias
adolescentes. De acordo com o professor e jornalista britanico Michael Bywater
(2006), isto ocorre porque estamos inseridos em uma sociedade que estimula
intensamente a infantilizacdo de gostos, responsabilidades, comportamentos,
pensamentos, habitos de compras e muitos outros fatores.

Ainda que haja uma nova orientagdo da neurociéncia que confirma o
prolongamento da adolescéncia até os vinte e cinco (25) anos de idade (O
GLOBO, 2013), a publicidade também ¢é capaz de influenciar na infantilizacéo
do individuo. Para o tedrico politico Benjamin Barber (2009), como o mercado
em prol da “juventude eterna” é bastante lucrativo, agéncias e profissionais de
marketing tém investido neste segmento, tornando comum a veiculagéo de
campanhas com apelo ao “espirito jovem” de cada consumidor. Esta estratégia
de comunicagao, por sua vez, atrai o individuo, que se identifica com o perfil
veiculado e quer incorpora-lo a sua imagem — ou a imagem que gostaria de ter.

Para o psicologo argentino Sergio Sinay (2012), o desejo por parecer
mais jovem justifica a ocorréncia de tantos adultos se vestindo como
adolescentes e dedicando parte consideravel de seus salarios em manter seus
corpos da maneira mais rejuvenescida possivel, com o uso de cremes

antirrugas, maquiagens corretivas e, muitas vezes, cirurgias plasticas. De
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maneira complementar a este raciocinio, Barber (2009) afirma que o estado de
juventude n&o esta relacionado, portanto, a idade do consumidor, mas sim ao
seu poder de compra.

E a partir deste contexto que o presente trabalho se debruga, buscando
compreender com mais detalhes a triade consumo, publicidade e infantilizagao.
Para tanto, serdo estudadas mais informacgdes sobre os adultos infantilizados e
0 mercado de consumo que mobilizam. Além disso, sera observado de que
forma a publicidade é capaz de influenciar seus desejos e vontades, com base
na analise dos elementos de linguagem mais recorrentes em anuncios para

este publico.
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ENCENAR A PELE EM RITMO ICONOFAGICO: A CULTURAE
OS ESTILOS DE VIDA OBJETIVADOS NAS TRANSFORNACOES
DA CRIACAO E DO USO DA MODA, NOS ULTIMOS SECULOS.

Marcelo Augusto Texeira
Doutor

Professor das Faculdades Integradas Hélio Alonso
Palavras-chave: Estilos de Vida, Decadentismo/Dandi, moda.

A presente comunicagdo segue o compasso de ensaios do historiador
Peter Burque sobre cultura, modernidade e consumo e o pensamento sobre a
moda e a psicologia do Adorno como sintoma antropoldgigia do alemao Georg
Simmel. Tais interlocu¢des demonstram a vigéncia da moda de classe e sua
desconstrucdo pelas cifras moventes do levante da moda de tendéncias e a
democratizagao das grifes. Esse polos de construgéo identitaria podem traduzir
uma grave parcela da subjetivacao de varias geracgoes.

Para o adensamento dessa apresentacao, O resgate do valor da Arte
Decadentista a se desenhar na estetizagdo da vida cotidiana. Essa estratégia
tornava-se uma forma de enfrentamento do status quo burgués pelo dandismo
decadentista. Esse umbral da modernidade surge na convocacgao da escritura,
comportamentos e vultos humanos do poeta e critico Charles Baudelaire e o
dramaturgo, romancista e critico Oscar Wilde. Aqui, a leitura do experimentador
publico Roland Barthes encontra-se como uma das chaves da franja de um
discurso epocal .

Posteriormente, vivendo a malha conceitual de Gilles Lipovetsky de
caracterizagdo de um novo estagio do consumo distanciado de sua condigéo
de distingdo e galgando o frémito hedonista, iremos reencontros a ansiedade e

0 prazer que o consumo no século XXI pode representar.
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Finalmente, uma visita a moda no cinema hegemoénico e de vanguarda

como modelo alegérico de fundo para as transformagbdes do consumo, dos
modelos de vida e de identidade. Como Também, uma percepc¢éo da condigao
performativa neodecadentista do estilista inglés Alexander MacQueen e da

aclamada figurinista cinematografica Sandy Powel.
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JOVEM GUARDA: VIDA BEM SUCEDIDA E CONSUMO

Marcelo Garson

Pd6s-doutorando

Universidade Federal do Rio de Janeiro

Palavras-chave: consumo, sucesso, musica popular

Em agosto de 1965, o musical Jovem Guarda estreava na TV Record de
Sé&o Paulo. Sob o comando de Roberto Carlos, Erasmo Carlos e Wanderléa,
uma nova geragao de intérpretes fazia sucesso junto a juventude, com cangdes
que falavam de carros, namoros e diversao. Influenciados pelo rock and roll
norte-americano e pelos Beatles, rapidamente se tornaram idolos nacionais,
dando origem a um lucrativo negdcio que movimentou os mais diversos setores
da industria cultural.

Através de letras de cangbes, programas de TV, fiimes, ensaios
fotograficos, reportagens e sessdes de entrevistas, exibiam um estilo de vida
suntuoso, atravessado por bens materiais — carrbes, apartamentos,
indumentaria, joias — festas e conquistas amorosas. Através delas, buscavam
retrabalhar os valores tradicionalmente associados a sua classe social,
negociando um status social desejavel. Convertendo suas aquisicbes em
emblemas de sucesso, construiam suas narrativas de vida como narrativas de
consumo. Vindos das classes populares, os intérpretes da Jovem Guarda
representavam o triunfo do self made man, o heréi da sociedade liberal que sai
“‘de baixo” e “vence na vida” a partir do esforco individual. A lbgica
meritocratica, portanto, fazia crer que a ascensao social estava ao alcance de
todos, bastava “dar duro”, afinal, como dizia um sucesso de Erasmo Carlos,
“pra ter fom fom, trabalhei, trabalhei”. Assim, os artistas ndo vendiam somente
musica, mas antes um estilo de vida que tem no consumo o campo de

articulagao privilegiado e no hedonismo seu valor capital.
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E dificil compreender a popularidade dessa expressdo musical se néo
atentarmos a maneira como dialogava com valores dominantes, ndo no sentido
de refleti-los mecanicamente, mas antes problematiza-los. Através de letras de
cangdes, capas de disco, material de imprensa e registros audiovisuais, 0
objetivo deste trabalho, portanto, € analisar como a Jovem Guarda construiu
uma determinada nogdo de “vida bem sucedida”, diretamente ancorada na
esfera do consumo. Ainda que tal construcdo evidenciasse sua dimenséao
ficcional, ela ndo € menos valida enquanto instrumento de leitura da realidade

social.
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Mesa 6: Consumo e
ciberpublicidade
Coordenacao: Patricia Burrowes
Sala 11
Horario 14:30 as 16:30
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CIBERPUBLICIDADE E NOVELAS: AS MUDANGCAS NO
CONSUMO DA TELENOVELA BRASILEIRA

Ana Paula Gongalves de Almeida
Doutoranda

Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro — PUC-RJ

Palavras-chave: telenovela; consumo; ciberpublicidade

O presente trabalho pretende analisar como as telenovelas brasileiras
estdo se adaptando as novas plataformas digitais. No que tange ao consumo
de seus espacos publicitarios, pode-se perceber mudangas em formatos, que
migram da televisdo para a internet como uma forma de manter-se rentavel.
Existem muitas pesquisas e estudos académicos sobre a telenovela brasileira,
um produto que rapidamente cresceu e tornou-se o0 mais conhecido género
televisivo do pais, exportado para diversos paises. A histéria da telenovela
confunde-se com a historia da televisdo brasileira. As novas tecnologias, as
novas formas de assistir e produzir um produto televisivo fazem com que nao
apenas pesquisadores e cientistas da comunicag¢ao preocupem-se com o futuro
da narrativa televisiva tradicional, mas também o mercado publicitario
questione este que é historicamente um dos mais rentaveis e cobicados meios
de propagacao de habitos de consumo.

Partindo desta premissa, o trabalho pretende fazer uma breve analise do
consumo através das telenovelas e das redes sociais na contemporaneidade. A
publicidade e as novas formas de propagacgao da telenovela (que ao longo dos
anos teve papel fundamental na disseminagao da moda e dos habitos culturais
no Brasil), estdo mudando sua narrativa e sua integragéo ao publico de acordo
com as novas tecnologias. Uma boa medi¢ado de sucesso para telenovelas,
atualmente, deve levar em conta os suportes midiaticos, que mostram a

interacdo e o engajamento do espectador. Este possui hoje ferramentas para
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desempenhar papel ativo na construgdo da telenovela. Alguns exemplos disso
sdo as paginas nao oficiais criadas por fas nas redes sociais, a quantidade de
vezes que uma novela ou um personagem especifico surge em comentarios,
dentre outras formas de se mensurar o sucesso e a influéncia da produgéao fora
da audiéncia na televisao.

Henry Jenkins criou o termo “cultura participativa® (1992), onde fas
engajados criam conteudos a partir de produtos oriundos das midias
tradicionais, como as telenovelas em questdo. A partir desta cultura
participativa, a ciberpublicidade se posiciona como uma das mais principais
formas de investir em produtos televisivos. Pensando a relacéo
ciberpublicidade, consumo e telenovela, espera-se questionar as mudancas no

modo de consumir este produto tradicional e, como ele vai se manter atual.
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OBS. OBSERVATORIO DE PUBLICIDADE EXPANDIDA:
UMA PROPOSTA DE LEITURA CRITICA DA PUBLICIDADE

Patricia Cecilia Burrowes

Doutora
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Doutora

Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, RJ

Palavras-chave: Publicidade Expandida; Observatério; Media Literacy;

Extensao; Obs.

O discurso do marketing esta cada vez mais presente no cotidiano de
todos nés. Aparece ndo sé nos bem delimitados formatos tradicionais da
publicidade, — como anuncios impressos, comerciais de TV e spots de radio,
outdoors e busdoors, cartazes e folhetos, ou, nos meios digitais, os conhecidos
banners, e-mail marketing e filmes em sites de compartilhamento de videos, —
mas também sob roupagens novas, mais sutis, que recebem nomes como
native advertising, advergaming, product placement, ou simplesmente
"producado de conteudo". A esse conjunto chamamos aqui de "publicidade
expandida".

Em todos os casos a técnica da comunicagdo € empregada nao para
informar simplesmente, mas para tentar produzir o efeito de persuasdo que
seduza o publico a consumir, ou aspirar a consumir, certos produtos, servigos e
marcas. Trata-se de estratégias de retérica e de estética que trabalham a
linguagem dos diferentes meios (nos aspectos textual e visual) de forma a
tornar mais atraentes, mais desejaveis, quase irresistiveis os produtos e
servicos oferecidos.

Assim, o marketing, por meio das suas diversas modalidades de

comunicagao, que aqui agrupamos e denominamos publicidade expandida, é
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um dos privilegiados operadores discursivos na sociedade contemporanea.

Com suas promessas e estratagemas de sedugao produz e distribui sentidos
em escala industrial, promovendo e replicando um agenciamento coletivo de
enunciagao caracteristico do capitalismo e favorecendo a produgcdo da
subjetividade correspondente — “agenciamento capitalistico” e “subjetividade
capitalistica”, sequndo Guattari (1992).

Tal agenciamento ativa conexdes entre inumeras variaveis das mais
diversas areas da vida — da tecnologia, da ciéncia, da arte, da educacéo, da
saude etc — e as amarra ao no central do mercado, visando prioritariamente
ampliar sua participagdo nele, maximizar o lucro e valorizar a propria empresa
no mercado financeiro. E a publicidade expandida € onde a ativacdo desse
agenciamento se torna mais visivel.

Este trabalho apresenta a concepcao do Obs. - Observatério de
Publicidade Expandida, um projeto de extensdo que integra comunidade e
universidade, representada por pesquisadores e discentes da Universidade
Federal do Rio de Janeiro e da Universidade Federal Fluminense. A proposta
do Obs. é observar o cenario da comunicacao e, a partir da analise de casos
selecionados, seja por seu carater inovador, seja por sua repercussao de
marketing, apontar tendéncias e revelar ao publico n&do especialista as
estratégias de comunicagao persuasiva ai empregadas. Ou seja, promover a
literacia mediatica (media literacy) voltada para o ramo da publicidade
expandida. Para isso, o Observatorio manterd& um grupo de discusséo
permanente de professores e alunos; promovera oficinas de leitura critica da
publicidade e mantera um Blog, estes, oferecidos por alunos, bolsistas ou
voluntarios, sob a orientagdo dos professores envolvidos no projeto.

O publico-alvo é composto por estudantes do ensino médio, dos colégios
de aplicagao e de cursos pré-vestibulares sociais do estado do Rio de Janeiro;
estudantes universitarios de outros cursos e habilitacbes especialmente, da

UFRJ e UFF; midia-ativistas; projetos sociais.
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CIBERPUBLICIDADE E CONSUMO: UM ESTUDO COM OS
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A presencga e importancia da internet na vida social contemporénea vém
causando mudangas estruturais na forma de produgdo e distribuicdo da
informacao (LEVY, 1999; LEMOS, A. 2013). Nas redes sociais na internet,
receptores e emissores tém seus tradicionais papéis questionados, e trazem
desafios as pesquisas em Comunicagdo (RECUERO, 2009; 2012). O receptor
— consumidor — que antes era observado a partir de uma dinamica de recepgao
passiva, passa a centralidade e a ter interagbes. As novas tecnologias
possibilitadas pela internet permitem que os individuos estreitem contatos,
ampliem os usos e didlogos com 0s processos comunicacionais e,
consequentemente, manifestem sua percepgao sobre as mensagens recebidas
(PIENIZ; WOTTRICH, 2014). E o que ocorre nas interacdes com pecas
publicitarias veiculadas on-line, em que é possivel expressar e interagir
rapidamente com o conteudo veiculado, demonstrando opinides e até mesmo
criando novos significados as mensagens.

Tomemos como exemplo o video da marca o Boticario com titulo:
“‘Acredite na Beleza: A Linda Ex”. Ele narra a histéria de trés mulheres que
passam por cuidados estéticos no dia do seu divorcio e as incentivam a

confiarem em sua beleza. A peca utiliza de discursos que se baseiam em
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temas e valores proximos ao consumidor, sem dar foco a produtos e sem

destacar a intengao de venda. Na pagina da marca no Facebook, o video foi
publicado em 27 de dezembro de 2015 e, em um més, teve mais de um milhdo
de visualizagbes, quase dois mil comentarios e oito mil compartilihamentos.
Observamos nessa publicagéo, além das opinides sobre as pecas, perguntas e
pedidos sobre produtos comercializados pela empresa. Ou seja, sdo diferentes
posicionamentos e respostas dos consumidores que dialogam com a marca.
Buscamos refletir sobre o consumo na atualidade, por meio da relagéo
que estabelecemos ndo somente com o produto, mas como nos relacionamos
com este e interagimos com a marca que o representa. Partimos da
perspectiva da Ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014) e das
teorias sobre Consumo (BARBOSA, 2010; SLATER; 2002) para investigar a
relagdo do consumidor com a comunicagao publicitaria das marcas nesses
novos meios. Este resumo é parte de nossa pesquisa que tem por objetivo
analisar como os consumidores interagem com a Ciberpublicidade e como isso

tem configurado as praticas de consumo.
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Palavras-chave: retérica; Facebook; campanha eleitoral, marketing politico.

Eleicdo é ganha no voto. Mas, o caminho até ele é pavimentado por
diferentes estratégias de comunicagao entre aqueles que disputam o pleito.
Desde o sucesso na campanha de Barack Obama para a Presidéncia dos
Estados Unidos em 2008, o consumo das redes sociais tem se intensificado no
Brasil e se constituiu como mais uma ferramenta que se soma ao plano mais
amplo encabeg¢ado, na maioria das vezes, pela figura do marqueteiro. O
objetivo do artigo é verificar como os trés principais candidatos a Presidéncia
em 2014, Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva (PSB),
fizeram uso do Facebook, a rede social de maior abrangéncia no pais, na
semana antes que antecedeu o primeiro turno.

Na busca por converter curtidas, compartilihamentos e comentarios em
voto, as equipes dos candidatos tém que lidar com especificidades de uma
rede que, diferenciada, da novas formas a conceitos conhecidos: a
comunicacao e o poder. Esses conceitos sdo encontrados em Manuel Castells
(2009), mas nao de forma heterogénea, e ai € que estd o ponto crucial de
analise. O autor espanhol mostra como eles se entrelacam e podem e devem
ser usados para compreender o contexto de uso das redes sociais atualmente.

A anadlise visa a verificar como as trés principais campanhas a
Presidéncia trabalharam para programar e conectar redes a fim de garantir o

éxito de seus candidatos. Afinal, ha a possibilidade de criar novas légicas de
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consumo da informacgao, por conta da dindmica do ciberespago e do processo

de constantes transformagdes, como diz Pierre Levy (1999). As redes sociais
sdao uma maneira de produzir, consumir e compartilhar conteudos sem
mediacao, diferentemente do que acontece na midia tradicional.

A hipotese é de que as equipes adaptaram para as redes sociais uma
estratégia usada em um plano mais amplo e que, nelas, ha pontos
convergentes e divergentes. Além disso, pretende-se verificar como as equipes
buscaram criar uma nova forma de poder, em que se pretende modelar a
opinido do eleitor, de modo a fazer com que isso tenha um impacto no cenario
coletivo - embora essa ideia de impacto seja controversa, ja que o proprio Levy
questiona essa metafora, segundo ele, errénea.

Castells trabalhou com a ideia de “modelacgao”, dizendo que “se o poder
funciona agindo sobre a mente humana através de suas mensagens, temos de
compreender de que forma a mente humana processa essas mensagens e de

que forma esse processo se traduz no ambito da politica” (2009, p. 33).
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Palavras-chave: ciberpublicidade; identidade; marca; consumo; personalizagao

No contexto das pesquisas de marketing sobre comportamento e
identidade do consumidor, o relacionamento e as possiveis interagdes entre
individuo e produto sdo geralmente associados a um certo tipo de
transferéncia. Transfere-se expectativas, valores simbdlicos apreendidos
culturalmente e até mesmo identidades as marcas escolhidas, numa tentativa
de materializar aspira¢gdes funcionais, sociais e subjetivas. Nesse sentido,
algumas teorias desenvolvidas com o objetivo de compreender as atitudes dos
consumidores frente as diversas marcas do mercado buscaram identificar de
que forma o mapeamento das percepcdes do individuo pode dar pistas a
respeito de suas preferéncias e ajudar a entender suas projegdes identitarias
em objetos de consumo. Nesse grupo de pesquisas, estdo aquelas que tentam
descrever os conceitos de personalizagao (Cohen, 2014), personalidade de
marca (Aaker, 1997) e antropoformizacéo (Stinnett, Hardy e Waters, 2013).

A primeira mencao a ideia de que marcas possuem personalidades
aconteceu em meados dos anos 1950, quando Gardner e Levy (1955) tentaram
estabelecer a importancia da pesquisa qualitativa para os estudos do
comportamento do consumidor. O conceito surge ai como uma nova metafora

para compreender os atributos intangiveis da marca. De forma mais especifica,
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a teoria da marca com caracteristicas humanas primeiro aparece em trabalhos
profissionais, como forma de demonstrar melhores praticas (Blackston, 1993;
King, 1973), mas Aaker (1997) e Fournier (1998) s&o as primeiras a inserir a
discussdo no campo cientifico de forma minuciosa, introduzindo as nogdes de
“brand personality”, “antropomorphism” e “animism” ao contexto das marcas e
do consumo. Para isso, importaram teorias e metodologias da Psicologia,
argumentando que a ideia de personalizagdo da marca estaria associada a
questdes do ambito cognitivo e subjetivo do consumidor.

Este trabalho, portanto, busca compreender estas perspectivas,
tracando um paralelo entre suas aplicacbes para o contexto da publicidade
tradicional e aquelas que se designam a adequacao aos moldes e expectativas
da ciberpublicidade, identificando continuidades, rupturas e questionamentos
que podem ser uteis ao estudo das praticas discursivas da publicidade, do

consumo e da comunicagao.
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Mesa 7: Consumo, imagem e
audiovisual
Coordenacao: Wilson Couto Borges
Sala 12
Horario 14:30 as 16:30
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Palavras-chave: estratégias criativas, imagem, publicidade digital

Desde meados da década de 1990, a internet se apresenta como um espaco
midiatico, e cada vez mais como um lugar oportuno para a convergéncia midiatica,
onde linguagens se independem de seus suportes tradicionais, tornando-se hibridas.

Nos campos da estratégia e da criacdo publicitaria, essas inovacodes
possibilitaram a transmissao rapida de dados e informacbes e abriu-se um novo e
oportuno campo criativo dentro do programa de Comunicagéao Integrada de Marketing.

Josmar Andrade (2008) aponta que, em paralelo, houve um aumento
significativo no uso de imagens nos anuncios publicitarios da midia impressa ja desde
os anos de 1970. Para ele, as imagens aumentaram em quantidade e ganharam
espaco em relagdo ao texto, tornando-se predominantes. Elas vém ganhando novas
fungbes retdricas e ocupam, atualmente, um lugar privilegiado no discurso persuasivo.
Além disso, o autor aponta que ha “indicios de transferéncia das funcbes retdéricas do
corpo do texto para o titulo dos anuncios” (ANDRADE, 2008: vii).

Naturalmente, o texto publicitario ficou mais rapido e mais conciso. “Ele passou
a ser levado pela sensacgao do visual, da imagem que veio através da televisao”
(BERTOMEU, 2006: 8). E isso vem sendo estrategicamente aproveitado na criacao
publicitaria para ambientes digitais.

Para Burtenshaw et al (2010), “a publicidade criativa contemporanea

praticamente abandonou os anuncios com textos longos. Hoje, muitas campanhas
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trabalham apenas com um visual imaginativo e impactante para comunicar a
mensagem da marca” (BURTENSHAW et al, 2010:42).

Diante disso, torna-se justificavel investigar em que medida, a partir das
tecnologias digitais, a publicidade redimensionou o uso da imagem em relagdo ao
texto dando énfase a uma modalidade de comunicacdo com maior apelo visual?

O interesse desse estudo é justamente explorar os processos de criagdo da
publicidade digital observando especialmente o aumento no uso da imagem como
elemento argumentativo. A pesquisa se propde a analisar a produgao criativa de uma
campanha publicitaria online, observando especialmente o aumento da énfase dada

ao uso da imagem como elemento argumentativo em tais pecas.
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Segundo Roncador (2008 e 2012) a empregada doméstica vem sendo
apropriada como simbolo para a transmissdo de ideologias desde o fim do
século XIX, quando comecga a se popularizar a figura da trabalhadora livre no
Brasil. Do discurso higienista do final dos oitocentos, que lhes atribuiu
caracteristicas negativas (transmissdo de doengas para os homens e mimos
excessivos as criangas), passando pelo ideal de confraternizagéo racial no
Modernismo dos anos 1930, que assume na figura da mulata hipersexualizada
e da mée-preta simbolos da miscigenacdo no pais, até urbanizagdo e
modernizagcdo do consumo nos anos 1960, quando o conflito entre patroas e
domésticas no lar é aplacado com a tipificagdo da empregada por vezes
cbmica, por vezes portadora de uma espécie de “sabedoria popular’, e
finalmente, na conquista de direitos que se desenvolve a partir da
redemocratizacdo dos anos 1980, a doméstica se apresenta como personagem
de destaque na imprensa, literatura, cinema e televisdo. Contudo, tal
frequéncia ndo resulta em autonomia: a elas quase sempre foi negado o
protagonismo sobre a propria imagem.

Este trabalho, parte da pesquisa de mestrado no Programa de Péds-
graduagdo em Midia e Cotidiano que investiga a construgédo da personagem
empregada no audiovisual brasileiro contemporéneo, busca compreender de

que forma é apresentado o consumo cultural da empregada domésticas em
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trés filmes do género comédia-dramatica: Romance da Empregada (1988,

Bruno Barreto); Domésticas, o Filme (2001, Fernando Meirelles e Nando Olival)
e Que Horas Ela Volta? (2015, Anna Muylaert).

Produzidos em contextos culturais bastante distintos - a
redemocratizacao do final dos anos 1980; a estabilidade econémica da virada
do milénio e o surgimento da nova classe C do inicio do século XX — as trés
obras apresentam discursos marcantes sobre o consumo cultural das
domésticas, como o tipo de musica preferida, as opgdes de lazer, e as
expectativas de consumo possibilitados por uma provavel ascensao social.

Investiga-se, portanto, a partir do conceito de Caracterizagdo por
Tradigdo de Renata Pallottini, (2013) — que afirma que para a construgao de
certos personagens o autor deve acessar codigos ja cristalizados no repertorio
cultural de uma sociedade, criando personagens com caracteristicas pre-
concebidas e compartilhadas com o publico — de que forma os cineastas se
apropriam das tradicbes de representacdo de empregada doméstica
(hipersexualizada, maternal, cémica, etc.) e que tipo de rupturas sao
promovidas, quando o assunto é o consumo cultural.

A metodologia adotada é a Anadlise Filmica em sua diretriz socio-
historica, que se baseia na premissa de que um filme, documentario ou ficcao,
histérico ou contemporaneo, sempre fala do seu contexto de produgao, sempre
traz informacdes sobre a sociedade e o momento histérico em que foi
produzido (VANOYE; GOLIOT-LETE; 2012).
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A REPRESENTAGAO DO PUBLICITARIO EM MAD MEN — UMA
ANALISE DO EPISODIO “SMOKE GETS IN YOUR EYES ”.
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Mestranda
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O objetivo deste trabalho € analisar, a partir do ponto de vista da
sociologia formal, a construcdo da representagdo do publicitario que se
pretende através do seriado Mad Men, exibido nos EUA pela A MC e as
relagdes de consumo que passavam por mudancgas na época retratada. Como
recorte sera utilizado o primeiro capitulo da primeira temporada, justamente,
por ser um episodio de apresentacdo do seriado e dos seus personagens,
personalidades e interacbes. Além da propria analise do material audiovisual,
sera utilizado como método a analise de dados secundarios que fardao um
paralelo com os acontecimentos contextuais retratados no episédio.

A escolha do seriado se deu em fungdo do assunto, publicidade, mas
também e, principalmente, por representar o cenario e as relagdes internas de
uma agéncia, forgas atuantes na forma como o publicitario se constitui, no que
ele é. E possivel também encontrar algumas semelhancas com as agéncias de
hoje, e de fato algumas existem e sao influentes até hoje.

Para guiar o leitor nesta discussao se faz necessario um breve resumo
sobre o seriado e seus personagens. Ambientado nos Estados Unidos da
década de 60 o seriado conta a histéria do misterioso Donald Draper,
publicitario, Diretor de Criagdo de uma grande agéncia chamada Sterling
Cooper com endereco na Madison Avenue, NY. A trama se desenrola no dia-a-
dia da agéncia mostrando todas as relagdes que existem ali, além de expandir
para vida pessoal de alguns personagens. Outro ponto bastante interessante

do seriado € apresentar os impactos dos acontecimentos sociais da época nas
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pessoas e na publicidade. No seriado ficam evidentes os principais movimentos
sociais da década de 60, segunda onda do feminismo, luta contra o racismo, as
agitacdes de eleigdes presidenciais, além de fatos historicos, a ida do homem a
Lua, em plena Guerra Fria, os assassinatos de Martin Luther King e Kennedy.
Para essa analise o foco serd o primeiro episédio, da primeira
temporada “Smoke gets in your eyes” que foi originalmente exibido no dia 19
de julho de 2007 mostra como Donald Draper da uma solugdo de comunicagéo
para Lucky Strike, principal conta da agéncia, que assim como outras marcas
da industria do Tabaco passavam por alguns problemas sobre o conteudo
divulgado sobre o incentivo ao consumo de cigarros. Cada etapa do desenrolar
desta questdo vai apresentando um estilo de vida, uma interacédo. A ideia é
mostrar através desse caso 0 que era ser um publicitario na década de 60 e as

formas de consumo da época.
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Desde meados do século XX é conhecido o carater de produtor de
sentidos do cinema, como os estudos sobre audiovisual vieram a evidenciar,
por meio da capacidade que determinadas obras possuem de provocar afetos
em seus espectadores. Assim, sdo criados vinculos afetivos entre o observador
e as obras de diferentes formas seja pelas personagens, pela estética do filme,
pelos atores e atrizes ou diretores, que muitas vezes atravessam geracgoes.
Filmes de sucesso exibidos no passado ainda apresentam apelo para novas
geragdes, o qual muitas vezes é fabricado pelas industrias do cinema, que se
valem de interesses temporarios, como remakes de antigas obras,
langamentos de continuacdes e efemérides. Também exercem influéncia sobre
0 espectador contemporaneo as mediacbes exercidas por espagos
interacionais de distribuicido, comerciais ou nao.

As relagdes entre espacos midiaticos e a exaltagao de textos culturais de
outras épocas pode ser analisada pelos estudos sobre memoria e
comunicacgdo, visto que na atualidade vivemos uma espécie de boom da
memoria como afirma Andreas Huyssen (2000) ao falar sobre a obsesséo
contemporanea com o passado. Para analisar como se estabelece o culto aos
filmes classicos, este artigo fara uso dos conceitos de semiosfera de luri
Lotman (1996) e de memdria coletiva de Maurice Halbwachs (1990). Assim,
buscaremos compreender como se estabelecem os filmes classicos e porque

esta ndo é uma categoria estatica e sim fluida, se adaptando ao interesse de
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determinadas comunidades afetivas e ao mercado. Desta forma, a

nomenclatura que usualmente serve para determinar quais obras sao
relevantes historicamente €& colocada em disputa entre a afeccdo do
espectador e propdsitos comerciais.

Um dos espagos de maior evidéncia deste culto é a internet, que tem se
configurado como um espago onde multiplas vozes podem se pronunciar e
exercer influéncia. Para compreender como essas representacdes se
inscrevem no ambiente online, pretendemos analisar dois espagos em que o
cinema classico é celebrado: a pagina na qual eles sao oferecidos para venda
no site da empresa multinacional de comércio eletrbnico Amazon.com e
também a rede social digital e plataforma de exibigdo de video sob demanda
Mubi. Por meio das interacdes das pessoas com essas redes, entendidas como
lugares de memodria conforme proposto por Pierre Nora (1993), poderemos
compreender como se estabelecem os classicos no ambiente digital, assim

como nomenclatura subjetiva pode ser definida pelo capital.

75



1° SIMPOSIO NACIONAL
SOBRE TRANSFORMAGOES
NA RETORICA DO CONSUMO

FACHA - Rio de Janeiro - 19 de fevereiro de 2016

REPRESENTAGCAO CARIOCA NOS CINEMAS: PACIFICAGAO
DAS COMUNIDADES DO RIO DE JANEIRO COMO TRIBUTO
PARA OS JOGOS VORAZES 2016

Wilson Couto Borges

Dr. em Comunicag¢do. Ms. em Ciéncia Politica. Esp. em Historia do Brasil

Pesquisador em Saude Publica da Fundagédo Oswaldo Cruz (Fiocruz).

Palavras-chave: Interpelacao, ldentidade, Cultura.

O ponto de partida para o presente ensaio € a aceitacdo, com a busca
da compreensao dos seus desdobramentos, de que as identidades culturais
nacionais estdo sendo afetadas e/ou deslocadas pelo processo de
globalizacdo, nos termos propostos por Stuart Hall. Paralelamente, outra
premissa que orienta esta reflexdo é a de que a vida cultural de uma nagao é
vivida inconscientemente (Bhabha). Tendo em vista nosso interesse em
investigar a forma como a midia interfere no modo como os sujeitos sociais se
apropriam de informacdes, noticias, produtos, entretenimento, alterando a
experiéncias do homem contemporaneo, utilizaremos a producao
hollywoodiana Jogos Vorazes como objeto de analise. Tomaremos a trilogia na
perspectiva de apontar alguns elementos de sutura (Lacan) do sujeito as
estruturas.

Do ponto de vista metodologico, faremos uso da Narratologia —
instrumental que abarca métodos e procedimentos empregados na analise das
narrativas humanas que aproximam a narrativa literaria e a midiatica — a fim de
identificar alguns elementos presentes na mencionada obra filmica, sem perder
de vista as conexdes que esta estabelece com outros suportes daquilo que
compreendemos como discurso midiatico (televisdo, radio, jornais, revistas,
propagandas etc.). Longe de ser aparato neutro, a hipétese central da nossa

proposta € a de que, ao mediar o processo de identificagdo entre o que é
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produzido e aquele que o consome, a midia interfere decisivamente na forma
como os atores significam o mundo.

Embora reconhecamos a mediacao cultural exercida pelo cinema, isto €,
sua funcado de construir uma interface entre o universo da ficcdo e a sua
apropriagao pelo publico, o que nos propormos é a tomar o conteudo de Jogos
Vorazes como um ato configurante da cultura (Paul Ricoeur). Essa paralaxe
implica que a importancia do processo reside mais nos usos e nas mediagdes
geradas a partir dessa estrutura que aproxima realidade e ficgdo do que buscar
a identificacdo dos padrdes criados e oferecidos. Por fim, tendo em vista a
aceitacdo de que o homem se desenvolve dentro de uma dada moldura
cultural, recorreremos a nogao de Pacificadores (forgca de seguranga da Capital
que atua sobre os distritos) explorada no filme para dialogar com a estrutura de
poder coercitivo presente no estado do Rio de Janeiro (as Unidades de Policia
Pacificadora — UPP’s) no contexto em que estardo sendo realizados os Jogos
Olimpicos de 2016.
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Mesa 8: Consumo colaborativo
Coordenacao: Déborah Vasconcelos
Sala 13
Horario 14:30 as 16:30
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REDES DE CONSUMO COLABORATIVO: UMA PROPOSTA DE
RESISTENCIA AO CONSUMISMO?

Déborah Vasconcelos
Mestranda

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: consumo colaborativo; consumismo; redes digitais.

Observa-se, em periodo recente, a emergéncia de praticas de consumo
que tém sido chamadas de colaborativas. Este “movimento colaborativo” pode
ser caracterizado enquanto corrente que contesta habitos consumistas e o
padrdo de trocas da sociedade capitalista, ainda que envolva diversas
motivacbes € meios para a mudanga. O consumo colaborativo tem como
proposta central a substituigdo da importancia da posse do produto pelo seu
acesso e experiéncia de uso, por meio do compartilhar, emprestar,
intercambiar, alugar, doar e dar, praticas ja existentes que vém sendo
reinventadas e redimensionadas a partir do uso das NTCls e redes digitais.

Pode-se dizer que essas praticas, tal qual se configuram na
contemporaneidade, vao ao encontro das principais questdes e tendéncias do
inicio do século XXI: novas configuragdes sociais decorrentes do advento da
internet e do relacionamento em rede; preocupagdo com o meio ambiente e
valorizagdo de habitos sustentaveis; recentes crises econémicas de impacto
global que forcam mudancas de habitos e a busca por alternativas. A
necessidade econbmica e o interesse por se inserir ativamente em uma
mudanga na sociedade estariam tornando as pessoas mais abertas a novas
formas acessar as coisas de que precisam, o que seria facilitado pela
expansao da internet, das plataformas e redes sociais digitais.

A proposta deste artigo € de uma pesquisa qualitativa de carater

exploratério a respeito desta tematica por meio de pesquisa bibliografica e
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observacao participante em redes que se formam no ambiente virtual com foco

em praticas de consumo colaborativo, mais especificamente doagdes, trocas e
vendas livres entre pares. Opta-se por observar grupos que se utilizam dos
meios tecnoldgicos disponiveis (neste caso o Facebook) para se organizar de
forma independente e autogestionada, o que lhes permitiria exercer importante
papel como ator social para a discussao da tematica. Para compor este artigo
sdo considerados os grupos calgcada resiste, HISPSTRECHO Decor e
Desapeguei e estou vendendo, estes parte de uma selegédo de grupos que vem
sendo observada na pesquisa de mestrado em desenvolvimento.

A partir da teoria acessada e da observacao das redes, busca-se
verificar a pertinéncia e relevancia do consumo colaborativo enquanto proposta
para combater o consumismo. E possivel dizer que o “movimento colaborativo”
se da com reconhecimento dos custos implicitos no consumo desenfreado,
com a emergéncia de praticas que possibilitam geracao de valor e riqueza com
baixo impacto no uso dos recursos, uma vez que, por exemplo, estende-se a
vida util de um produto. Porém, & preciso considerar a forte presenca de
marcas como forma de agregar valor aos produtos nessas redes, assim como a
possibilidade de precos mais acessiveis e facilidades em conhecer os produtos
disponiveis incentivarem o consumo de algo que ndo se necessita. Assim,

questiona-se: existe resisténcia ao consumismo a partir dessas redes?
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DRAMAS DE TV JAPONESES: DA PARTICIPAGAO AO
CONSUMO

Mayara Araujo

Mestranda

Universidade do Estado do Rio de Janeiro

Palavras-chave: Cultura participativa; Dramas de televisdo japoneses;

Consumo.

O advento da tecnologia proporcionou aos consumidores novas formas
de usufruir dos bens culturais, podendo, inclusive, participar de sua producao,
assim como ampliar as experiéncias do consumo. Esse € o caso dos dramas
de televisao japoneses nas redes digitais brasileiras, onde, por conta da baixa
oferta de produtos televisivos nipdnicos nas redes de televisdo brasileiras, os
proprios fas se responsabilizaram por movimentar o circuito deste bem, sendo,
dessa forma, caracterizado como informal.

O consumo de doramas, como sao denominados, ndo se limita a assistir
a série de interesse, mas, também, buscar nas redes experiéncias
complementares (VINCO, MAZUR & CORTEZ, 2014). Dessa forma, os fas
demonstraram interesse em manter os seus doramas favoritos “vivos” nas
redes, pesquisando sobre atores, acompanhando blogs, criando memes e
produzindo noticias, de forma a alimentar as discussdes acerca do assunto nos
sites de redes sociais. O consumo de doramas, portanto, se torna parte
importante do dia a dia de seus consumidores.

Diante desse contexto, o presente artigo tem como objetivo investigar os
modos de fruicdo deste produto midiatico sob a perspectiva dos fas que
voluntariamente atuam n&o apenas como consumidores, mas também como
produtores — seja legendando, distribuindo ou movimentando o circuito nos

sites de redes sociais. Sendo assim, cabe responder o seguinte
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questionamento: quais as motivagdes que este grupo de fas possui para
voluntariamente se envolver com a producdo e distribuicdo dos dramas de

televisdo japoneses, ampliando, dessa forma, as experiéncias de consumo?
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VIRALIZAGAO OU ESPALHAMENTO?
ANALISE DE PUBLICIDADES POPULARES NO YOUTUBE.

Guilherme Bento de Faria Lima

Igor Santos Marinho
Mestre / Bacharel®

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: espalhamento; propagacao; viral; youtube; publicidade

O surgimento do YouTube em 2005 ajudou a acelerar uma revolugao
digital que vem ocorrendo conforme a internet se populariza e os usuarios
passam a ter voz na participacdo e no desenvolvimento deste meio. A
Publicidade de qualidade, por sua vez, sempre se caracterizou por se adaptar e
ir atras do seu publico onde quer que ele estivesse. Nao basta mais atingir um
publico, é preciso conquista-lo. Um simples video, as vezes com uma produg¢ao
muito simples e uma veiculagao gratuita, pode alcancgar audiéncias que antes
nao eram possiveis nem na TV aberta.

A evolucéao e a sobrevivéncia de um virus estdo diretamente vinculadas
com a sua capacidade de se alastrar para outros organismos que possam |he
servir de ecossistema. Um ser humano infectado, por sua vez, ndo costuma
optar por transmitir um virus para outra pessoa, ele o faz involuntariamente. Na
era da informacgao, entretanto, o ser humano nao € um simples hospedeiro que
dissemina o conteudo involuntariamente, na verdade ele é o principal elemento
que, conectado em rede, elege e dissemina os conteudos que julga relevantes
de um modo dificil de prever. Diante disto, Jenkins (2009) propde uma nova

terminologia para esse tipo de midia que n&o seria viral, mas sim espalhavel.

® Este projeto foi apresentado como tese de conclusdo de curso para a obtengdo do
titulo de Bacharel em Comunicagéo Social - Publicidade e Propaganda sob a orienta-
¢ao do prof. Guilherme Bento de Faria Lima.

83



1° SIMPOSIO NACIONAL
SOBRE TRANSFORMAGOES
NA RETORICA DO CONSUMO

FACHA - Rio de Janeiro - 19 de fevereiro de 2016

O controle sobre os resultados nesse novo tipo de comunicagédo é

muito mais complexo e para entendé-lo € preciso antes, a compreensao por
parte dos anunciantes de como funciona a cultura de compartilhamento de
arquivos na internet. Alguns casos de sucesso ja ocorrem, nos quais
anunciantes aprendem a lidar e colnem muitos frutos dessa comunicagdo. Em
outros, porém, eles ainda resistem a perda de poder no processo comunicativo,
insistem em manter suas mesmas praticas promocionais e podem enfrentar
algumas duras consequéncias por isto.

Com base nestas circunstancias, no cerne do conceito de
espalhabilidade de Jenkins (2009), ou seja, centralizando-se esse novo papel
do espectador na criagao, interacdo e producdo da midia, e analisando-se os
casos de sucesso nesse formato de midia, surgem dois questionamentos
principais. Seria possivel encontrar algumas semelhangas responsaveis pelo
espalhamento de videos de sucesso que poderiam ser reaproveitadas por
futuros anunciantes e produtores de conteudo? Se sim, quais seriam essas

caracteristicas em comum entre os videos populares no YouTube?
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EMPODERAMENTO DO CONSUMIDOR ATRAVES
DE CROWDSOURCING

Priscila Mana Vaz

Mestranda em Comunicac¢éo Social

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: inovacgao; crowdsourcing; empoderamento;

“‘Nao ha nenhum tipo de problema que confunda um ou
uma duzia de especialistas, que ndo possa ser resolvido
de uma vez sé, por um milhdo de mentes as quais sao
dadas a chance simultdnea para resolver o problema.”
(MCLUHAN, 1971).

O processo de inovagao em grandes empresas tem contado cada vez
mais com a participagcao dos consumidores para a criagao de novos produtos e
servigos. A partir da necessidade de inovar e de se diferenciar de outras
marcas, empresas como a Fiat, a PepsiCo e a LG Eletronics, tem proposto
dinamicas onde o consumidor ganha um papel de influenciador direto nessas
criacdes, opinando e propondo novidades nos produtos. Esse tipo de inovagao
aberta ajuda as marcas a serem mais estratégicas em relagdo as novidades
que propde, ja que diminui o risco do langamento de um produto que né&o
agrade ao seu consumidor.

Desenvolvido em 2009, o case do Fiat Mio, serve de exemplo para
entendermos como utilizacdo de mecanismos de inovagcao aberta, no caso da
Fiat, uma plataforma de crowdsourcing, podem empoderar o consumidor. A
marca ofereceu ao publico a possibilidade de colaborar em um carro que foi
desenvolvido a partir das respostas inseridas na plataforma. “Um carro para
chamar de seu” foi o conceito da campanha que concebeu o “Meu Fiat”. Mas
até que ponto esse projeto realmente foi influenciado pelo consumidor? O
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processo pelo o qual carro foi desenvolvido (SALDANHA,COHENDET,

POZZEBON, 2014) coloca em duvida o quanto realmente foi absorvido dessas

respostas na pratica.

Outro projeto de crowdsourcing — NO.V.A. — N6s vivemos o Amanha —
esta em desenvolvimento no Brasil, desde 2014, pelo Grupo Enel. Nessa
proposta a empresa convida os consumidores a inserirem suas ideias,
opinarem e discutirem sobre suas percepc¢des para uma casa do futuro, que
sera construida pela empresa. Nesse projeto o poder de influéncia do
consumidor é maior, visto que a fase de consulta ao publico esta sendo feita de
maneira ampla, sem que haja um direcionamento tdo explicito das questdes a
serem resolvidas como foi o caso da Fiat.

Mas que tipo de interferéncia os consumidores conseguem realizar em
relacdo aos produtos? Sera que esse tipo escuta coletiva pode ser considerada
uma ferramenta de empoderamento real do consumidor? A proposta desse
artigo € comparar o poder de influéncia que o publico teve durante o processo
de crowdsourcing nos casos do Fiat Mio e no NO.V.A. através dos insumos dos
projetos, comparando algumas ideias inseridas em ambas as plataformas

digitais e seus produtos finais, o carro e a casa, respectivamente.
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A FEBRE DO “SDV” E “TROCO LIKES” NO INSTAGRAM:
TATICAS DE GUERRILHA DOS CAGADORES DE SEGUIDORES
E DE CURTIDAS EM BUSCA DA FAMA INVENTADA

Bianca Antunes

Mestranda
UERJ

Palavras-chave: Instagram. Fama. Seguidores. Barganha. Ciberespaco.

Quem possui uma conta no Instagram e costuma bater ponto
diariamente por 13, ja deve ter lido alguns comentarios de instagramers no perfil
de celebridades. Sao frases como SDV (Sigo de Volta), troco likes (curtidas) e
follow me (me segue). Esses sdo alguns termos, como uma espécie de codigo
proprio utilizado por internautas avidos por audiéncia na rede social, que
intrigam e até irritam quem utiliza um dos principais aplicativos de imagens da
internet. Trata-se de uma tatica de guerrilha que infesta fotos e videos de
outros usuarios implorando por seguidores e que eclodiu nos ultimos anos
como uma intensa fome de fama.

O assunto vem ganhando repercussdao e sendo discutido em
reportagens publicadas em revistas, sites e blogs: “Como ganhar seguidores no
Instagram”, no Tech Tudo; “Por fama no Instagram, usuarios batalham curtidas
e perseguem celebridades”, no Uol; “A febre do “sigo de volta” no Instagram: de
quantos seguidores vocé precisa para ser feliz’, no site da Heloisa Tolipan;
“Bruno Gagliasso engrossa time dos famosos contra o insuportavel sdv nas
redes sociais”, na Revista Epoca.

E a partir desse contexto que surgiu a ideia de escrever o artigo em
questao que tem como objetivo fazer uma reflexdo sobre o comportamento dos
instagramers. Pretende-se aqui olhar para esse fenbmeno que encontrou no

ciberespaco o local ideal para se disseminar, a partir de alguns conceitos
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como: cibercultura, de Pierre Lévy (1999); organizagdo em rede e poder da

comunicacédo, de Manuel Castells (2009); subjetividade, de Félix Guatarri e
Suely Rolnik (1996); Teoria Ator-Rede, de Bruno Latour (2012); e espetaculo e
visibilidade, de Guy Debord (2003) e Paula Sibilia (2008).

O que proponho fazer no espacgo das linhas seguintes € uma reflexao
sobre essa dinamica e levantar algumas questdes: qual o sentido das praticas
que consolidam a busca incessante por curtidas e seguidores no Instagram;
por que o0s usuarios utilizam essa estratégia para responder as novas
demandas socioculturais; como essa troca da sentido a existéncia do sujeito;
de que forma, isso interfere no processo de construgdo do individuo
espetacularizado do século XXI.

Para isso, tomamos como base o perfil de quatro celebridades
brasileiras no Instagram que tém os respectivos perfis bombardeados
diariamente por mensagens de seguidores: o comediante Paulo Gustavo
(@paulogustavo31), a cantora Anitta (@euanitta), o jogador de futebol Neymar

(@neymarijr) e o ator Bruno Gagliasso (@brunogagliasso).
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Mesa 9: Consumo, tecnologia e
mobilidade
Coordenacao: Sandro Torres de
Azevedo
Sala 21
Horario 14:30 as 16:30
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APLICATIVOS PARA CELULAR E BRANDED CONTENT:
ENTRETENIMENTO E INTERAGAO NA EXPERIENCIA
COM A MARCA.

Daniele de Castro Alves

Mestranda

Universidade do Estado do Rio de Janeiro

Palavras-chave: branded app; branded content; ciberpublicidade; smartphone;

entretenimento

Em sintonia com as transformagdes da cibercultura (LEMOS, 2002 e
LEVY, 1999), os meios digitais e os dispositivos méveis adquirem um papel de
destaque no atual cenario midiatico, no qual os conteudos de varias midias
originam a narrativa transmidiatica (JENKINS, 2008). Atenta ao potencial das
midias digitais, a publicidade se apropria dos aplicativos para smartphones
como modo de proporcionar aos consumidores experiéncias positivas com a
marca. Conhecidos como branded apps ou aplicativos patrocinados, estes
softwares sédo gratuitos e podem oferecer ferramentas de buscas e vendas,
jogos e outros complementos interativos.

A proposta do artigo é investigar esta iniciativa relativamente recente,
especialmente os aplicativos destinados ao entretenimento, como forma de
estreitar o relacionamento entre o consumidor e a marca, atuando como
estratégia de branded content, e também contribuir para mapear algumas
destas praticas na contemporaneidade. A abordagem engloba articulagbes de
conceitos relacionados as midias digitais, como a ciberpublicidade, na qual o
consumidor “é convocado a participar das campanhas, a coconstruir sua
narrativa” (ATEM e TAVARES, 2014, p. 131); as mudangas comportamentais e

sensoérias (MCLUHAN, 1964) decorrentes do novo ambiente tecnoldgico
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proporcionado pelos smartphones; e a importancia do crescente mercado

mobile.

O texto também pretende delinear as propriedades dos branded apps,
como a escolha do usuario em baixar o aplicativo, em contraposi¢cao a
publicidade tradicional, que geralmente interrompe uma narrativa; e a criagao
de uma ambiéncia publicitaria (PEREIRA, 2006) que colabora para a imerséo
do usuario no conteudo, por meio de uma interface prépria. Reflexdes sobre
outras questdes relativas aos branded apps devem ser retratadas, como a
associagdo com as redes sociais, 0 que possibilita o compartilhamento de
conteudo e a interagéo social entre os atores (RECUERO, 2010) e o apelo ao
lazer, em consonancia a ideia de que o entretenimento se difunde como uma
verdadeira linguagem (PEREIRA, 2013) para as diversas esferas da sociedade.
A partir deste cenario, € possivel uma abordagem em que o conteudo
“apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada no entretenimento;
travestida de diversdo, mas nao destituida de sua fungao persuasiva, mesmo
que dissimulada” (COVALESKI, 2010, p.20). Para exemplificar um branded app
voltado ao entretenimento, € proposto o estudo de caso de um aplicativo

desenvolvido pela operadora Vivo.
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DO MOVIMENTO A MOBILIDADE: SEMIOTICA E DISCURSO
PUBLICITARIO DE MARCAS GLOBAIS
DE AUTOMOVEIS

Maria Alice de Faria Nogueira
Doutora

Universidade Estacio de Sa

Palavras-chave: movimento; mobilidade; semidtica; discurso publicitario;

marcas globais;

A vida em movimento ndo é uma prerrogativa da contemporaneidade.
Desde o final do século XIX, uma sociedade baseada na intensa circulagéo de
pessoas, objetos, informacéo e imagens vem sendo constituida, crescendo em
intensidade e extensdo. No entanto, foi a partir, principalmente, das décadas de
1970 e 1980, com o crescente desenvolvimento de complexos e
interdependentes sistemas de mobilidades que colocam em circulagéo
pessoas, mercadorias, ideias e informacéo globalmente, que a mobilidade — i.e.
0 movimento positivamente valorado - torna-se parte importante da experiéncia
cotidiana.

A propensao a mobilidade da vida contemporanea altera radicalmente
os modos de vida em todas as esferas - social, cultural, politica e econémica e,
segundo Urry (2003), constitui uma Cultura da Mobilidade que envolve a tudo e
a todos em novas possibilidades e experiéncias, assim como em novos
constrangimentos, riscos e discursos.

O marketing e a comunicagao publicitaria tem um papel importante no
estimulo a circulagéo global de pessoas, mercadorias, ideias e informagao, por
serem parte integrante fundamental do movimento dos objetos, assim como da
mobilidades virtual dos meios e da mobilidade imaginativa dos signos de
consumo (NOGUEIRA, 2015). Desta forma, a publicidade nao escapa de ter o
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seu discurso adaptado a esta nova condicdo de mercado, no sentido de
atender a um publico-alvo que também esta constantemente em transito e que,
cada dia mais, demanda por marcas, produtos e servicos que possam dar
suporte a sua vida em movimento.

Neste artigo serdo apresentados oito anuncios impressos de marcas de
automéveis veiculados na revista Veja entre 1982 e 2014.Semioticamente
analisados, principalmente, a partir de Santaella (2005; 2012), a série permitiu
0 mapeamento de, pelos menos, trés maneiras diferentes com que a
propensdo a mobilidade foi representada no texto (verbal e ndo verbal) da
publicidade, a saber, pelo objeto, pelo meio e pelo préprio discurso, ao longo

dos 30 anos que separam a veiculagcao dos anuncios.

93



1° SIMPOSIO NACIONAL
SOBRE TRANSFORMAGOES
NA RETORICA DO CONSUMO

FACHA - Rio de Janeiro - 19 de fevereiro de 2016

RADIO CIDADE 2.0 E AS RECONFIGURAGOES NO CONSUMO
MUSICAL: DA MOBILIZAGAO ONLINE A INTERATIVIDADE
DIGITAL

Luiza Bittencourt

Doutoranda
UFF

Daniel Domingues
Mestre
UFF

Palavras-chave: Radio - Consumo Musical - Reconfigurag¢des - Rock

O presente estudo pretende analisar as reconfiguragcbes no consumo
musical dos ouvintes da Radio Cidade (102,9 Fm). Criada em 1977, essa
estagcao saiu do ar em 2006, devido a crise do Sistema Jornal do Brasil de
Radio, migrou para a internet e; apés um hiato de 8 anos, em 2014, teve seu
retorno ao dial carioca, por meio de uma campanha online que gerou grande
mobilizagao online de diversos artistas.

Essa pesquisa tem como ponto de partida a nogao de cena musical sob
a otica de autores como Straw (1991; 2006), Pereira de Sa (2011; 2013),
Herschmann (2011, 2013), e Jannoti (2012; 2013) e conceitos relacionados ao
género rock (Amaral, 2007; Cardoso Filho, 2005, 2008; Jannotti Junior, 2004,
2005); e possui como pano de fundo as diversas reconfiguragdes da industria
da musica em seus modos de producédo, divulgacéo, distribuicdo e consumo
(Pereira de Sa, 2006; De Marchi, 2012; Herschmann, 2010; Vicente, 2006;
Freire Filho, 2007; Kischinhevsky, 2010). O objetivo é analisar as estratégias
aplicadas para a sua volta ao dial, com uma proposta de ampla interatividade

com o publico. A metodologia € composta de entrevista com locutores, revisao
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bibliografica e etnografia virtual, com acompanhamento das redes sociais, site

e aplicativo.
Palavras-Chaves: Radio 2.0 - Interatividade - Redes Sociais — Aplicativos
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CORPO, SMARTPHONES E CONSUMO

Tatiana Cioni Couto

Mestre
Universidade Federal Fluminense - PPGMC

Palavras-chave: Corpo, consumo; dispositivos

O uso de smartphones e das midias sociais neles presentes cresceu no
Brasil. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (SECOM , 2014,
p.7), 92% dos internautas estdo conectados via redes sociais, sendo as mais
utilizadas o Facebook (83%), o Whatsapp (58%) e o Youtube (17%).

Acredita-se que a utilizagao combinada de smartphone e midias sociais
permite novos protocolos de interagdo (BRAGA, 2008), de modo que corpo e
objeto criam, neste processo, modos de se apresentar ao outro e de consumir
experiéncias. Um exemplo deste mecanismo que apresenta esta nova relagao
do corpo e objeto € o grupo de corridas chamado Nike Run Club do Rio de
Janeiro'®, mais conhecido por sua sigla NRC, que possui quase oito mil
membros no Facebook. O grupo € constituido de corredores iniciantes e
avangados e possui acesso aberto e conteudo publico para postagens dos
membros , que usam diariamente o espaco, realizando postagens e circulando
contetido. O espaco é mantido pela empresa Nike'" que organiza através da
pagina as corridas gratuitas com o lema “Corre Junto”.

A dindmica interacional do grupo NRC envolve legitimacéo,
pertencimento, reconhecimento e outra série de valores partilhados. Nestes
valores partilhados, ha o consumo direto ou indireto da marca Nike. Como em

24 de agosto de 2015, o membro B.S. publica uma foto dentro da loja Nike, em

' Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/264760153712668/?fref=ts. O grupo possuia 7.903
membros no dia 14/08/2015.

10 clube de corrida ocorre nos Estados Unidos, em Buenos Aires e na Inglaterra. No Brasil, encontra-se
presente em Sao Paulo e no Rio de Janeiro.
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Ipanema (no dia em que foi realizado o encontro de corrida promovido pela
empresa), colocando em destaque uma tatuagem feita nas pernas com as
iniciais “NRC” e enfatizando as hashtags “NRC” e “Corre Junto”. No mesmo
dia, D.S. publicou uma foto via Instagram com a hashtag “Corre Junto”, para
gerar a marca da agua da empresa esportiva na foto dele. Outro ator em rede
R.A.C pergunta como se faz para colocar o logotipo por meio do aplicativo. Os
dois atores utilizam smartphones para registrar uma presenga em rede e ao
mesmo tempo consomem a marca, por meio de fotos e textos.

Pensando o celular , como uma nova tecnologia, que novas praticas
sociais, 0 artigo em questado pretende perceber que tipos de experiéncias e

consumo sdo construidas neste contexto.
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O CORPO QUE TUDO VE E O OLHO QUE TUDO SENTE:
CONSUMO, CIBERPUBLICIDADE E REALIDADE AUMENTADA

Sandro Térres de Azevedo

Doutorando
FACHA / UFF

Palavras-chave: consumo, ciberpublicidade, realidade aumentada, semidtica

A proposta de investigacao desse trabalho circula em torno da analise
das estratégias publicitarias manifestas em agdes promocionais que se utilizam
da tecnologia de realidade aumentada (RA) sob o ponto de vista da Semidtica
Discursiva. Especialmente, lancamos um olhar sobre a articulacdo entre
enunciagao e enunciado produzido em ato, considerando a situagdo semidtica
e as categorias déiticas de projecao do sujeito: a pessoa, o tempo e o espaco.

Atualmente, por efeito da Cibercultura, a Publicidade transbordou as
midias tradicionais e tem encontrado uma multiplicidade de caminhos para
promover o consumo de marcas, sempre a partir de uma intensa troca
discursiva com os consumidores, agora “prossumidores” (Ciberpublicidade).
Destarte, os eventos (marketing promocional), de maneira geral, tém se
constituido como taticas bastante utilizadas para estabelecer uma espécie de
integracdo entre os consumidores e as mensagens dos anunciantes.
Especificamente, aqueles que envolvem recursos de RA tém logrado
excepcional impacto sobre o aparato perceptivo-cognitivo dos publicos
atingidos, considerando a carga de sensorialidade que movimentam — sempre
proporcional a surpresa causada nos sujeitos capturados pela magia intrinseca
ao dispositivo.

Propomos, assim, o conceito de “multibreagem” para dar conta dos
efeitos de sentido que se estabelecem nas negociagdes discursivas mediadas

pela tecnologia de RA, procurando demonstrar como que uma determinada
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confusdo senséria provocada pela experiéncia tem afetado o corpo sensivel
dos consumidores a partir da visualidade expressa nos eventos.

Com inspiragdo da Semidtica Plastica e da Sociossemibtica,
reconhecemos, entdo, como o sentido da visdao “abre a porta” para que o
sujeito visado, via RA, perceba em si um turbilhdo de sensag¢des no corpo,
construindo, a partir dai, uma profunda identificagdo com determinada marca
anunciante, num processo que se inicia ho ambito das sensagdes e que, em
explosdo, atinge o inteligivel, sedimentando ideias que correlacionam a
percepcao final dos consumidores com o Posicionamento pretendido pelas
estratégias de marketing.

A titulo de estudo de caso e verificacdo empirica das reflexdes
empreendidas, analisamos uma agao promocional desenvolvida na Russia pela
organizacdo nao governamental WWF (World Wildlife Fund), na qual foi
utilizada a RA como recurso para estimular a consciéncia e o debate sobre a

caca de tigres siberianos no pais.
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Mesa 10: Consumo da informacao
Coordenacao: Eliana Monteiro
Sala 22
Horario 14:30 as 16:30
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O CONSUMO DE NOTICIAS TELEVISIVAS

E A “EPIDEMIA DE TRAGICIDADE”
Ana Paula Goulart de Andrade

Mestre
IBMEC

Palavras-chave: consumo; televisdo; noticia; tragicidade

Neste trabalho, propomo-nos a desenvolver uma investigagéo acerca do
consumo de imagens de teor tragico, especificamente aquelas que séo
oriundas de circuitos de vigilancia e de produgdes amadoras — e que cada vez
mais recobrem a programagao telejornalistica brasileira (Cf. GOULART DE
ANDRADE, 2014). Ainda, preocupamo-nos com os efeitos de tal consumo, isto
€, com os desdobramentos decorrentes da banalizacdo da circulagdo de
imagens tragicas, em especial com os impactos disso na saude emocional do
publico médio.

Nossa hipotese basica € a de que, no ambito da recepgdo, a
normalizacdo do consumo de videos que exprimem uma violéncia documental
(destacada da edicao jornalistica candnica e, portanto, diferente do conteudo
telejornalistico que é produzido) vem promovendo um determinado afeto na
audiéncia que, a essa altura, pode ja ser considerado um problema de saude
publica.

Atentas aos “colaboradores de plantdo”, as empresas jornalisticas criam
uma séria demanda por imagens tragicas de flagrantes que complementem a
programacao dos telejornais, em busca de audiéncia a menor custo — sendo
que, em sua maioria, sdo baseadas em fatos nos quais esta embutida a ideia
de risco (VAZ, 1999).

Assim, a partir do conceito de “telejornalismo apdcrifo” (GOULART DE

ANDRADE, 2014), cremos num possivel adoecimento da sociedade a partir da
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produgao descuidada e, na sequéncia, do consumo excessivo e acumulado

desses discursos telejornalisticos, criando uma espécie de “epidemia de
tragicidade”, trazendo consequéncias que podem ser danosas e irreversiveis
para a saude dos individuos na contemporaneidade, como € o caso da
depressao e, destacadamente, a sindrome do panico.

Discursivamente, podemos interpretar a exibicdo dessas imagens
tragicas como uma pratica social reprodutora e com o poder de transformagéao
de realidades sociais (FAIRCLOUGH 2001). E desse modo que as empresas
jornalisticas naturalizam as formas de construir os discursos produzidos por
imagens amadoras e de videovigilancia e, ainda, estimulam a cessdo e o
consumo desse conteudo.

Assim, podemos admitir um controle social na esfera da construgao dos
enunciados (BAKHTIN, 2010), iniciando uma cadeia viciada em que as
imagens tragicas carregadas de cenas “fortes” (no nivel do “horror”) ocupam o
espaco dos telejornais, tanto quanto, cada vez mais a audiéncia demanda esse
tipo de narrativa, formando uma espiral ascendente tendendo ao infinito,

colocando o cidadao em estado de alerta permanente.
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CONFIANGA E CONSUMO DA MiDIA IMPRESSA ENTRE
JOVENS: APONTAMENTOS A PARTIR DA PESQUISA
BRASILEIRA DE MIDIA

Carla Baiense Felix
Doutora
Universidade Federal Fluminense
Larissa de Morais Ribeiro Mendes
Doutora
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Helen Britto
Mestre
Universidade Federal Fluminense
Patricia Fernandes
Graduada
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Elisa Calmon
Estudante de Jornalismo

Universidade Federal Fluminense

Palavras-chave: Pesquisa Brasileira de Midia, juventude, consumo de noticias,

midias impressas, midias digitais

Este trabalho se propde analisar a relagao entre os jovens e 0 consumo
de noticias impressas a partir das duas edi¢gdes da Pesquisa Brasileira de
Midia, tomando como base os resultados na faixa etaria entre 16 e 25 anos,
para quem as plataformas digitais representam um meio de comunicagao
nativo. A partir de uma investigagdo sobre os sentidos de ser jovem, no cenario
econdmico e social brasileiro, e sobre as relagbes entre juventude e novas

tecnologias, analisaremos o desafio que este grupo de leitores em formacéao
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representa para o mercado jornalistico tradicional. Os resultados das pesquisas

do governo s&o tomados como matéria-prima a ser aprofundada e detalhada.

Os resultados das pesquisas, divulgadas pela Secretaria de
Comunicacgéao Social da Presidéncia da Republica em 2014 e 2015, reiteram os
dados do mercado a respeito da crise por que passam os jornais em todo o
mundo, frequentemente associada a migracao de leitores e anunciantes para
as midias digitais. Dentre os meios de comunicacdo menos utilizados, os
jornais impressos ficam atras apenas das revistas, e da primeira para a
segunda edi¢do da pesquisa o quadro sofreu ligeira deterioragcao: o percentual
dos brasileiros que nunca leem jornal aumentou de 75% para 76% e a fragéo
dos que leem ao menos uma vez por semana sofreu uma reducdo de dois
pontos percentuais: de 7%, em 2014, para 5%, no ano seguinte.

Ao mesmo tempo, cresce o numero de brasileiros que usam a internet
todos os dias. Dentre os 48% da populagdo com acesso a rede, o percentual
dos que se conectam diariamente subiu de 26%, em 2014, para 37%, em 2015.
Esse cenario é ainda mais revelador quando nos voltamos para os jovens, uma
vez que, conforme apontam as conclusdes da pesquisa, a intensidade e a
frequéncia de uso tém uma relagdo muito mais estreita com a escolaridade e a
faixa etaria dos entrevistados do que com as diferengas regionais.

E nesse extrato da populacdo que aparece o menor indice de leitura de
jornais impressos: 78% dos respondentes das pesquisas em ambos 0s anos
afirmam que nunca leram ou ndo leem jornais em nenhum dia da semana, um
pouco acima da média geral.

Em contrapartida, a internet aparece na segunda posicdo, na edigao
2014, no ranking dos meios preferidos entre os mais jovens — na faixa de 16 a
25 anos, com 25% das respostas, abaixo apenas da TV, com 70%, e a frente
do radio, com 4%. Jornais e revistas sequer aparecem no ranking, com
mengdes proximas de 0%. A preferéncia se traduz, de forma mais concreta, na

frequéncia e tempo de uso, conforme analisaremos mais adiante.
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Curiosamente, esse aparente desprestigio ndo se traduz na relagao de
confianca dos leitores com as midias impressas. De uma pesquisa para outra,
o nivel de confianga dos jornais cresceu, inclusive entre os mais jovens. Trata-
se de um paradoxo: 0os jovens nao leem jornais impressos, mas depositam
neles uma confianga maior do que nos meios digitais. Debatemos o significado

desta e de outras informagdes das pesquisas.
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EPILOGO DE UM CRIME: UM CORPO SEM POSE

Eliana Monteiro

Doutora
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Palavras-Chave: fotografia, o instantdneo, consumo de imagens.

Este artigo reune algumas reflexdes a partir da analise da fotografia
publicada na primeira pagina do jornal O Globo em fevereiro de 2009. A
imagem tem como registro a cena de uma mae fotografando o assassino da
filha no Departamento da Policia Civil do Rio de janeiro. As questdes se voltam
para as lentes dos dispositivos (do fotégrafo e da mae da vitima), para os
olhares dos personagens na cena, e para aqueles que a contemplam.

A imagem classica no fotojornalismo é regida, e o leitor pode constatar
isso diariamente, por uma repeticdo estética; isto €, as fotos exibidas
cotidianamente nas diversas midias sao entre si semelhantes. Sao imagens-
cliché que trazem nelas um lugar comum, um olhar habitual. Os elementos
expostos nessas imagens n&o trazem, portanto, nenhuma tensdo ao
fotografado. A foto que analisamos neste artigo, ao contrario disso, rompe com
a repeticdo: exibe um intervalo no processo serial desse tipo de producdo. A
imagem da mée fotografando o assassino da filha suspende a literalidade do
acontecimento, olhar comum na produgao do foto- jornalismo diario.

A foto em questao revela, principalmente, o olhar singular do autor.
Gabriel de Paiva, no seu enquadramento fotografico, expande o fato jornalistico
(acontecimento centrado unicamente na apresentacdo a imprensa do
assassino da atleta); e, ao fazé-lo, vai na contramdo da literalidade do
acontecimento. Assim, a imagem, para quem a olha, “vive” na historia do crime
que foi cometido, na dor da mae que perdeu a filha, na acado dela em fotografar

0 assassino e no olhar aberrante do criminoso. A fotografia é, portanto,
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potencializada nesse entroncamento de sensacodes, e € esta conexao que nos

afeta, que nos olha, para utilizarmos uma expressao de Didi-Huberman.

Diane Arbus diz: “Algo que me impressionou muito cedo foi o fato de
que vocé nao coloca numa fotografia o que vai sair nela. Ou vice-versa, o que
nela sai jamais € o que vocé nela colocou”. A fotografia ndo traz somente o que
¢é fotografado pelo olho do fotdgrafo, mas “seus desvarios e inquietagdes”; nela
ha impurezas, afetos que abalam, de certo modo, “a propria relagdo da imagem
com o (s) objeto (s) fotografado(s)’. A foto por nds analisada traz esta
duplicidade, material e imaterial da imagem. Ou seja, existe na fotografia a
forga destes dois elementos que fazem com que essa imagem se distancie de

um mero consumo.
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JORNALISMO: QUE SAUDE VOCE VE?

Izamara Bastos Machado
Mestre
Fundagao Oswaldo Cruz/ICICT/LACES

Palavras-chave: jornalismo; saude; sentidos

Consideramos que nas sociedades contemporaneas, os meios de
comunicagdo ocupam um lugar central para a construgédo de sentidos acerca
dos mais variados temas da vida cotidiana, da politica, da cultura, da economia
e da cidade... e, consequentemente, colaboram para a construcdo do
imaginario da populagcado sobre eles. Também entendemos que os meios de
comunicacdo de massa ainda cumprem hoje um papel fundamental na
formacéo da percepcgao que a populagdo tem sobre o mundo e suas relagdes
sociais. Conforme bem destacado por Barbosa (2007,p. 81): “Ler um jornal, ver
uma emissao de televisdo, escutar um programa de radio € estar
intrinsecamente inserido no tempo, ndo s& porque se desvenda o
acontecimento e sua forma textual, mas porque esta narrativa esta inserida na
temporalidade do leitor e/ou espectador, pois é a partir da apropriagcdo que o
acontecimento se transforma em experiéncia vivida”.

E neste reconhecimento do lugar privilegiado dos meios de comunicacado
que inserimos nossa proposta de comunicagao. Entendendo o jornalismo como
um campo (BOURDIEU, 1989) de disputas simbdlicas, de lutas e resisténcias e
encarando os meios de comunicagdo como lugares de produgdo de memoria
de um pais. Reconhecendo nos meios de comunicagdo que nao sao eles
meros reprodutores de uma pura e dada realidade. Nao sao espagos neutros e
tampouco livres de interesses particulares. Temos a clareza que a midia deve
ser vista como espacgo articulado e coerente de disputa do poder, cuja

expressao dos interesses do capital, vinculados na grande maioria das vezes a
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grupos econdémicos, nao representam e nem defendem igualmente os
interesses da sociedade.

E possivel observar uma significativa diversidade de abordagens sobre a
saude nas paginas dos jornais, temas que variam das politicas de saude,
prevencado, promog¢ao da saude, saude publica e saude privada, doencas,
diagnosticos,  tratamentos, denuncias, pesquisas e  descobertas,
medicamentos, campanhas, gestao da saude, etc., e apesar da saude no Brasil
ser um direito assegurado em constituicdo (1988), observa-se recorrentemente
a saude sendo abordada pela midia como um produto a ser consumido como
mercadoria.

Isto posto, como temos notado uma crescente proliferacdo de textos
relativos a tematica da saude na midia (Castro, 2013; Lerner, 2014; Machado,
2014; Simoes, 2000; Vaz, 2006 e 2007), propomos discutir os modos pelos
quais as praticas discursivas midiaticas, ao abordarem questbes de saude,

produzem sentidos variados.
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O QUE E QUE OS YOUTUBERS TEM? UMA ANALISE DO
DISCURSO DO PRODUTOR EM CONTRAPONTO A RESPOSTA

DO RECEPTOR
Bruna Seibert Motta

Doutoranda
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Graduando
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Palavras-chave: consumo; youtubers; grupos de referéncia

Ao decorrer dos ultimos anos o YouTube tornou-se uma ferramenta de
grande disseminagcdo de conteudo. A ampla aceitacdo do publico e a
possibilidade de emponderamento do usuario a partir de seu controle em subir
qualquer tipo de conteudo (estando este dentro do que é permitido pela
plataforma), independente da aceitacdo dos veiculos tradicionais de
comunicagao e/ou pagamento, fez com que tal ferramenta se popularizasse e
atingisse numeros inimaginaveis de acessos diarios.

Cada usuario ingressante na plataforma cria um espago chamado
“‘canal”’ que aloja todo conteudo disponibilizado por tais usuarios. A produgao
de cada video implica na possibilidade de monetizacédo a partir da quantidade
de visualizagbes e tal monetizagao aludiu o surgimento de uma nova forma de
carreira online. Diversas celebridades surgiram a partir do fendmeno da
viralizagdo de conteudo disseminado no YouTube, mesmo que de forma
inicialmente despretensiosa, que através dos mais diversos conteudos
atingiram uma legido de fas, alcangcando numeros na casa dos milhdes de

inscricbes em seus canais.
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A discussdo deste artigo implica observar através da analise de

conteudo quais sdo os contentos e discursos que mais geraram visualizagdes
dentro de um escopo de canais pré-selecionados pela relevancia nacional e, a
partir de uma categorizagao simples, analisar via observagéo nao-participante
quais caracteristicas deste conteudo atingem a empatia do publico que os
replica através de comentarios nos videos selecionados.

Para tanto, utilizaremos bibliografias que abordem desde a cibercultura
(LEVY, 2010; COSTA, 2005), midiatizagdo (HJARVARD, 2014; HEPP, 2014),
metagrupos de referéncia (LEITE; BATISTA; SOUZA, 2011), prossumerizagao
(MOTTA, 2014), a efeito do grupo (STANGOR, 2015; STEMBERG, 2014), a fim
de percorrer desde o principio da criagdo da plataforma, seus usos e
apropriagdes e as motivagdes (a partir de estudos do comportamento do
consumidor pelos vieses da comunicagao e da psicologia social) de ambas as

partes: produtores e consumidores.
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