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Consumo como performance: estudo comparativo entre os sites Skoob e Scribd

Thais Della Torres da Silval; Sandra Portella Montardo?

O tema deste estudo é a comparacdo do consumo de arquivos de leitura e de informacdes sobre
0S mesmos como fator de performance nos sites Skoob e Scribd. Este estudo se torna relevante
em um contexto de instabilidade em que a construcdo da identidade depende ndo mais de
pertencimentos coletivos tradicionais, mas esta vinculada a um projeto voltado ao futuro, através
de uma performance individual. Para Ehrenberg (2010), o que se torna importante é a
multiplicacdo das formas de vencer, em que se inclui o consumo. Assiste-se, também, a
popularizacdo de sites de redes sociais, devido, em parte, a facilidade de seu manejo e ao baixo
custo envolvido. Junto, tem-se a facilidade de se gerenciar a performance nesses espacos (boyd,
2007). Frente a isso, pergunta-se: quais sao as possibilidades de consumo como performance em
sites de informacé&o sobre leituras (Skoob) e de compartilhamento de arquivos de leitura (Scribd)?
O objetivo desta pesquisa é comparar as formas de consumo que podem ser interpretadas como
performance nesses espacos. O referencial te6rico foi elaborado a partir dos conceitos de
consumo (Barbosa, 2004; Barbosa e Campbell, 2009; Pinheiro, 2008), performance (Goffman,
1975; boyd, 2007; Ehrenberg, 2010; Schechner, 2003) e sites de rede social (Recuero, 2010).
Quanto aos procedimentos metodoldgicos, este estudo consiste em nivel de pesquisa
exploratério, via levantamento bibliografico e documental, cujas categorias de analise s&ao:
consumo, performance e sites de redes sociais. Como resultado de pesquisa, percebe-se que o
site que permite o consumo do arquivo de leitura em si (Scribd) ndo é o que possibilita uma melhor
performatizacdo quanto a esse consumo, restringindo-se a simplesmente mostrar o que se esta
lendo e disponibilizar o material. JA& o Skoob € um site de rede social que possibilita o
compartilhamento de informacdes e comentarios sobre as leituras, tanto no préprio site quanto no
Facebook, ao qual é integrado. (UNIVERSIDADE FEEVALE; FEEVALE)
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DA TEXTURA DO CADARCO AO CHEIRO DA SOLA: PERCEPCOES SENSORIAIS COMO
FATOR DE DIFERENCIACAO DE UMA MARCA

Jodo Carlos da Rocha Junior?; Vera Denise Muller?

Este trabalho trata das questdes sensoriais, abordando o processo de vinculo entre a marca e o
consumidor. Busca-se aferir o papel das estratégias sensoriais para a diferenciacdo da marca
Converse. Para tanto, analisa a percepcéo, através de uma pesquisa quantitativa e qualitativa, de
102 consumidores, com idade entre 16 a 50 anos, de modo a identificar o discurso sensorial
percebido. Utilizou-se de técnica de pesquisa bibliografica e elaboracdo de questionario. Os
principais temas tedricos foram embasados a partir dos seguintes autores: Martin Lindstrom,
Douglas Atkin e David Aaker. Como resultados € possivel verificar que a visdo € o sentido que
desperta mais a atencdo das pessoas, tanto na teoria como na pesquisa aplicada, porém o tato &
citado pelos entrevistados como a segunda percepcdo mais importante, discordando da teoria de
Lindstrom. Nota-se que a diferenciacdo esta conectada aos estimulos sensoriais que as marcas
apresentam em seus produtos, sendo a visdo o sentido responsavel pelo maior grau de
importancia entre os demais, com 92% da preferéncia dos entrevistados. No entanto, compreende-
se que isso pode variar de acordo com o segmento de produto e marca. (UNIVERSIDADE
FEEVALE)
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1Autor(es) 2Orientador(es)

Email (joaorocha@feevale.br e m@veramuller.com.br)

Pagina 3 de 7




Sumario

: N
Feirade = & 3
Iniciacdo Cientifica ™~ MOV

Mulheres hamburguenses e a construcao do feminino na cidade de Novo Hamburgo

Ana Carolina Kegler Walzburger?; Denise Castilhos de Araljo?

Esta pesquisa apresenta as historias e os fatos das mulheres que nasceram ou que moraram em
Novo Hamburgo e que, porque desenvolveram agbes para promover o bem-estar social ou
realizaram feitos marcantes para a historia do municipio de Novo Hamburgo, mereceram
homenagens tdo bonitas como ter seu nome usado para identificar logradouros. Fez-se um
levantamento a partir dos dados da Prefeitura Municipal para apontar a quantidade de ruas que
possuem nome de mulheres e de homens que nasceram ou viveram em Novo Hamburgo. As
biografias das senhoras, que eram o foco da pesquisa, foram analisadas e descobriu-se por que
elas foram homenageadas. Foi feita uma triagem para levantar quantas vezes, nesses textos
apresentados pela comunidade para justificar as homenagens apareciam palavras que
descreviam a personalidade dessas mulheres. A partir da pesquisa, pdde-se perceber que as
mulheres eram homenageadas por seu esforco, sua dedicacdo e sua presteza perante a
comunidade hamburguense. Percebeu-se que apesar de as mulheres receberem homenagens,
este niUmero ainda € muito pequeno se comparado ao numero de homens que tém nome de rua
em Novo Hamburgo. (UNIVERSIDADE FEEVALE; FAPERGS)
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O consumo da imagem da crianca na midia: entre a simplicidade e a natureza tecnoldgica

Leonardo Bach?; Sarai Patricia Schmidt2

Este estudo centra-se na andlise de anuncios publicitarios da midia impressa e propagandas
televisivas que produzem e colocam em circulacao representacdes do universo infantil. O objetivo
do estudo é descrever como a imagem da crianca € utilizada como sintese da experiéncia humana
na contemporaneidade. A primeira etapa da pesquisa centrou-se na descricdo e analise dos
anuncios que colocam em evidéncia a infancia nas propagandas que veicularam nos canais SBT,
Globo, Cartoon Network e Discovery Kids Brasil no més de outubro e nas revistas Epoca, Isto E,
Veja e Carta Capital de outubro a dezembro de 2011. A segunda etapa do estudo contempla o
desenvolvimento de oficinas de Midia e Educacdo com criancas da Educacdo Infantil de uma
escola publica de Novo Hamburgo na semana do Dia das Criancas (outubro de 2011) e a posterior
discussdo com as familias sobre a relacdo crianca e consumo. Por meio do mapeamento do
material midiatico conectado ao sujeito infantil e dos enunciados proferidos na discussdo com o
grupo familiar foram criadas seis categorias iniciais de andlise. Tomando contribuicbes de
Zygmunt Bauman sobre cultura do consumo e Jorge Larrosa sobre o conceito de experiéncia,
discutimos o0 modo como a midia opera produzindo significados que dizem respeito a infancia
associadas a cultura do consumo. O texto faz um paralelo entre as chamadas dos anuncios
publicitarios e a discussdo com as familias, tendo como questdo norteadora as representacdes a
respeito do universo infantil. A partir das analises podemos apontar propagandas voltadas para o
publico adulto que utilizam a imagem infantil como ultimo resquicio da humanidade associado a
simplicidade da vida, assim como propagandas voltadas para o publico infantil e que utilizam a
tecnologia como simulacro da natureza. A crianga tornou-se moeda corrente num tempo em que a
relacdo infancia e midia se reconfigura em funcéo de processos histéricos, econémicos e culturais
gue jamais podem ser dissociados do fenbmeno da cultura do consumo. (FEEVALE; CNPQ,
FAPERGS, FEEVALE)
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Publicidade, persuaséao e cultura infantil: a exaltacdo do sucesso e a crianga como
vencedora na contemporaneidade

Thais Lehmann?; Sarai Patricia Schmidt2

O estudo versa sobre uma experiéncia com um grupo de criancas e a discussdo com as familias
sobre consumo infantil, articulada a uma investigacdo que tematiza infancia e cultura midiatica.
Este estudo tem como objetivo abordar as estratégias de persuasdo associada ao poder infantil
presentes na publicidade direcionada ao publico infantil. Em termos metodoldgicos trata-se de uma
pesquisa qualitativa, desenvolvida com duas abordagens técnicas: experimentacdo de oficinas
com criancas de 5 a 6 anos da Educacéo Infantil da Rede Publica do municipio de Novo Hamburgo
e posterior discussdo com as respectivas familias sobre a relacdo crianca e consumo; descri¢cao e
andlise dos anuncios que colocam em evidéncia a infancia nas propagandas que veicularam nos
canais SBT, Globo, Cartoon Network e Discovery Kids Brasil no més de outubro de 2011. A
pesquisa faz um paralelo entre as chamadas das propagandas e a discussdo com as familias,
tendo como questédo norteadora as representacfes dos grupos a respeito do universo infantil. Este
texto tem como foco central as discussbes que emergiram no material coletado que privilegiam
dois aspectos: a forma como a midia se utiliza do sujeito infantil para cooptar a atencdo dos
consumidores para a exaltacdo do sucesso e a representacdo do consumo como compensacao.
Tomando contribuicbes de Zygmunt Bauman e autores do campo dos Estudos Culturais, o estudo
procura trazer elementos que possam potencializar a problematizacéo das relacdes entre a midia e
a cultura infantil contemporanea. A pesquisa evidencia que a midia recorrentemente utiliza o
imperativo para naturalizar a necessidade de a crianga ser uma vencedora e estar a frente. O
estudo discute limites e possibilidades da mediacdo entre as criancas, familias e os artefatos
midiaticos. (UNIVERSIDADE FEEVALE; FEEVALE)
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Representacdes femininas contidas na revista Marie Claire

Jeison Pacheco?; Denise Castilhos de Araujo?

Este Trabalho tem como objetivo analisar pecas publicitarias veiculadas pela revista Marie Claire
no primeiro semestre do ano de 2013, destinadas a mulheres brasileiras na faixa etaria entre 45 e
65 anos, de diferentes etnias e classes sociais. A realizacdo desse Trabalho justifica-se pela
intensa presenca de representacfes femininas contidas na revista, sendo que, tais perfis podem
ser responsaveis pela geracdo de expectativas, pela reproducdo de comportamentos, por uma
busca de determinados ideais, bem como pela ocorréncia de alguns descontentamentos pessoais,
diante da impossibilidade de, muitas vezes, o individuo corresponder as imagens apontadas pela
midia. A metodologia de pesquisa do Trabalho foi realizada através do uso da Analise de
Conteudo (Bardin, 2004) e da Hermenéutica de Profundidade (Thompson, 1995), a fim de
identificar e interpretar as representacdes femininas contidas na revista, no que diz respeito a
construcdo fisica/estética, bem como as rela¢des sociais dessas mulheres. O levantamento do
conteudo efetuado para o Trabalho consegue identificar um perfil dessa mulher leitora e
consumidora da revista, e principalmente, visualizar estereoétipos fisicos e sociais demonstrados
nos anuncios. Através da analise, é possivel verificar que em sua maioria, as mulheres leitoras
sdo extremamente preocupadas com a sua aparéncia fisica, tém trabalho fixo e alto poder
aquisitivo. Estdo conectadas a internet, sdo autossuficientes, independente do estado civil em que
se encontram. Pertencentes as classes AB, elas séo viciadas em compras, principalmente de
cosmeéticos, roupas, sapatos e viagens. (UNIVERSIDADE FEEVALE)
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