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MARCAS CULTUADAS: ESTRATEGIAS DE FORMACAO DE CULTOS NO POSICIONAMENTO DE
MARCA

Gelson Albino Cardoso?; Valdir Pedde?

A profusdo de marcas, a facilidade de acesso aos bens de consumo e a ansia por novidades tém
tornado a conquista de um espaco de destaque junto ao consumidor um desafio &rduo. Sendo assim,
0 posicionamento eficiente da marca passa a ser um diferencial competitivo fundamental. Por
posicionamento se entendem os atributos Unicos relacionados a marca na mente do consumidor. O
grande namero de marcas e o rapido avanco tecnolégico tornam quase impossivel o posicionamento
sustentado apenas em atributos funcionais do produto, assim, sustentar a marca em valores
emocionais e intangiveis tem se mostrado muito mais efetivo. Os teéricos de marketing concordam
entre si quando definem um bom atributo de diferenciacédo, ele deve ser desejado e identificado como
diferencial pelo consumidor. Douglas Atkin no livro O Culto as Marcas mostra como marcas tém se
posicionado de maneira a satisfazer os desejos mais basicos de socializacdo dos individuos. Para
isso elas usam estratégias conhecidas da formacédo de cultos. Uma obra que propde uma ligacdo téo
intensa entre consumidor e marca nao pode passar pelas méaos do profissional de marketing sem uma
andlise criteriosa. Esta monografia se propds a analisar se 0s conceitos apresentados por Atkin
podem ser tomados como referéncia para o posicionamento de marca. Para tanto foi preciso
compreender o posicionamento, compreender a motivagcao do sujeito para a organizagdo em grupos e
relacionar estas teorias com a obra de Atkin. Foi feita uma extensa pesquisa bibliografica sobre os
temas abordados e ainda uma entrevista para observacdo empirica dos conceitos estudados. O
entrevistado foi um integrante de um grupo dedicado a motoneta Vespa, grupo este que apresentou
as principais caracteristicas de um culto. Tanto a pesquisa tedrica quanto a entrevista avalizam a
eficiéncia do livro O Culto as Marcas como referencial para posicionamento, e mais, apontam uma
forte tendéncia de que as marcas serdo, cada vez mais, usadas como vetores de integracdo social.
N&o se pbde constatar qualquer tipo de prejuizo material ou social para os seguidores de marcas,
pelo contrario, os grupos ligados a marcas se mostraram menos segregadores do que aqueles de
natureza religiosa ou ideoldgica. Contudo, a maioria dos exemplos encontrados é de cultos que
surgiram de maneira espontanea. Fica aberta para uma nova pesquisa a avaliacdo destes aspectos
com grupos, ou cultos, cuja existéncia foi deliberadamente estimulada pela organizacdo detentora da
marca.

Palavras-chave: Marcas cultuadas. Posicionamento. Grupos. Comunidades de marca. Neotribalismo.
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NOSSO BAIRRO, NOSSA GENTE: RETRATOS QUE REVELAM OUTROS ANGULOS DO
COTIDIANO.

Alissom Roberto Brum?; Sarai Patricia Schmidt2

Este trabalho trata sobre os processos que levaram um grupo de criangas a construirem um novo
olhar sobre o bairro onde vivem e discutirem a relacdo entre comunicacdo e cultura por meio da
producdo de imagens locais. A partir das oficinas de Educacgéo e Fotografia proposta pelo projeto de
extensdo Nosso Bairro em Pauta da Universidade Feevale em 2014, os alunos da rede municipal de
Novo Hamburgo compreenderam a linguagem fotogréfica e, por meio dela, passaram a ser melhores
observadores sobre aquilo que constitui o seu cotidiano. S&o realizadas aulas sobre a técnica
fotogréfica, em que o bairro passa a ser o cendrio para as composi¢cdes e suas ruas se tornam a sala
de aula, fazendo da fotografia uma importante ferramenta pedagdgica. Este trabalho interdisciplinar
resulta do encontro da escola e a universidade e € construido a partir das contribuicbes dos Estudos
Culturais. O objetivo deste trabalho € promover a constru¢cdo de uma educacéo do olhar. A proposta
envolveu um grupo de académicos de Publicidade e Propaganda, Jornalismo e jovens do ensino
fundamental que realizaram a producédo de retratos dos colegas e de moradores do bairro Vila Nova.
A partir dessa experiéncia ocorrida no ambito da extensdo universitaria, estamos promovendo uma
nova compreensdo da realidade marcada pela proliferacdo de imagens, além de possibilitar aos
alunos da rede publica uma maior aproximacao com sua comunidade e revelar outros angulos do seu
local de vivéncia comunitaria. A producdo dos retratos mostrou-se um método eficaz para a
construcdo de uma educacdo estética do olhar para o cotidiano e uma estratégia produtiva para
discutir a cultura midiatica com jovens da rede publica. Somos dotados de visdo e, muitas das vezes,
nao conseguimos visualizar nem mesmo o que esta diante de nossos proprios olhos diariamente. A
utilizacdo das cameras fotograficas como recurso pedagdgico amplia a nossa capacidade de perceber
aguilo que esta ao nosso redor e amplia nossa visao do cotidiano. As observacdes feitas a partir da
fotografia revelaram aos jovens fotografos a descoberta de novos angulos para a sua “realidade”. O
desenvolvimento deste estudo, conclui-se apés trés meses de oficina. Foi através dos retratos dos
moradores que apresentamos, aos alunos, uma nova maneira de olhar essa proliferacéo fotografica
em que vivemos e que esta operante na cultura visual associada a cultura do consumo. (Feevale)

Palavras-chave: Fotografia; midia; comunicacao; crianca; educacao
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A IMPORTANCIA DOS SITES DE REDES SOCIAIS (SRS) NAS ESTARATEGIAS DE MARKETING
DE CONTEUDO: UMA ANALISE DA FANPAGE OFICIAL DO GREMIO FOOT-BALL PORTO
ALEGRENSE NO FACEBOOK

Jonas Viegal; Rosana Vieira de Souza?

O presente estudo analisa a funcdo e a importancia da Fanpage Oficial do Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense no Facebook para o desenvolvimento das acBes de marketing de conteddo. Foram
analisadas 86 postagens presentes na Fanpage do clube, no periodo de 22/04/2015 a 22/05/2015. O
estudo se faz presente pela crescente competitividade entre as empresas, juntamente com a
expansado da internet pelo mundo que transformou a relacdo entre empresas e consumidores. Essas
transformacdes estdo presentes também no esporte, onde clubes vém buscando a implementacdo de
estratégias digitais de marketing com o intuito de promover e estreitar o relacionamento com os seus
fas. Nesse sentido, o trabalho buscou analisar de que forma o Grémio FBPA executas suas a¢des de
marketing de contetdo no Facebook , qual a fun¢cdo do mesmo na Fanpage do clube, bem como
buscou-se analisar a interacdo dos fas da marca no Facebook por meio das propriedades de
visibilidade, popularidade e reputacdo propostas por Recuero (2009). Para tanto, utilizou-se da
pesquisa exploratdria a partir do estudo de caso do Grémio FBPA, com a observacdo da pagina oficial
do clube no Facebook . No estudo foram utilizados métodos quantitativos para descricdo das curtidas
e compartilhamentos, em conjunto com métodos qualitativos para a analise das postagens realizadas
pelo clube. Ao final da analise, percebe-se que o Grémio FBPA utiliza o marketing de contetdo em
sua Fanpage através de diferentes tipos de conteddo, como o Informacional, Institucional,
Motivacional, Promocional e Cocriado com o intuito de informar e interagir com seu fa, além de
alcancar valores como a visibilidade, popularidade e reputacdo. Esses valores, conforme Recuero
(2009) sao importantes para a influéncia que o ator social, no caso, o Grémio FBPA, exerce sobre sua
rede social. No que se refere a avaliagdo de qual a funcdo do marketing de conteido na Fanpage do
Grémio FBPA no Facebook , pode-se verificar que € gerar conteudo Util e relevante para o fa ,
utilizando a dinamica do Facebook ao seu favor, como forma de obter curtidas e compartilhamentos.
O conteudo pode ser em texto, imagem, video e jogos. Desde que contenham informacdes
relacionadas ao ambiente da instituicdo e que de alguma forma impactem e sejam atrativos ao
torcedor.

Palavras-chave: Marketing de Contetudo. Fanpage. Facebook. Marketing esportivo. Grémio FBPA.
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LEVANTAMENTO DOS CURSOS TECNICOS NOS SETORES CRIATIVOS EM INSTITUICOES DE
ENSINO PUBLICO NO RIO GRANDE DO SUL

Camila Melo Ferrarelit; Priscila Kieling?; Cristiano Max Pereira Pinheiro?

Este artigo tem como tema o mapeamento dos cursos profissionalizantes de Ensino Médio dos
setores criativos ofertados em escolas publicas do Rio Grande do Sul. O ensaio tem como problema a
falta de um panorama deste cenario. O artigo aprofunda duas hipoteses para tal auséncia: a) a
recente consolidacdo politico-regional do entendimento de Industrias Criativas; b) existe uma
desvalorizagédo dos cursos criativos com relacdo aos demais. Para apresentar um panorama inicial,
optou-se por uma metodologia balizada em uma pesquisa exploratéria de cunho bibliografico com
base nos autores Etzkowits (XXXX), Howkings (2001) e Florida (2001), que fundamentam a analise. A
coleta foi realizada através do contato com a Secretaria de Educacdo do Rio Grande do Sul, que
disponibilizou tabelas oficiais com informacdes referentes aos cursos profissionalizantes em escolas
publicas do estado. Como resultado, o panorama analitico gerou um banco de informacdes histéricas
das politicas publicas aplicadas para setores criativos dos anos de 2010 a 2014 no estado do Rio
grande do Sul. (FAPERGS)

Palavras-chave: Cursos Técnicos. Ensino Médio. Estado.
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ENTIDADES REPRESENTATIVAS DOS SETORES CRIATIVOS DO RIO GRANDE DO SUL: UM
ESTUDO SOBRE ASSOCIACOES, SINDICATOS E INSTITUTOS DESTES SETORES.

Camilla Steinhaus?; Milena Cherutti!; Vanessa Valiati?; Cristiano Max Pereira Pinheiro?

Este artigo tem como tema as Entidades representativas dos setores criativos no Rio Grande do Sul.
O ensaio tem como problema a falta de um panorama de quantas e quais sdo as associacoes,
sindicatos e instituicbes que representam estes setores. O artigo aprofunda duas hipéteses para falta
deste panorama: a) a recente consolida¢éo politico-regional do entendimento de industrias criativas;
b) a falta de um o6rgdo que centralize as informacbes das representacbes dos agentes de
desenvolvimento. Para apresentar um panorama inicial optou-se por uma metodologia balizada em
uma pesquisa exploratdria de cunho bibliografico com base nos autores Etzkowitz (2009), Howkins
(2001) e Florida (2001), que fundamenta a andlise. A coleta foi realizada através de sites oficiais do
governo do estado e sites informais, encontrados a partir da plataforma de dados Google, onde
buscou-se quais seriam as entidades representativas no estado do Rio Grande do Sul, das areas que
compBe as Industrias Criativas. Como resultado o panorama analitico gerou um banco de
informacgdes setoriais dos agentes de desenvolvimento representantes dos setores criativos. (CNPQ)

Palavras-chave: Industria Criativa. Entidades representativas. Rio Grande do Sul.
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POLITICAS PUBLICAS NO RIO GRANDE DO SUL: UM MAPEAMENTO SOBRE OS RECURSOS
INVESTIDOS PARA OS SETORES CRIATIVOS DE 2011 A 2014

Milena Cheruttil; Camilla Steinhaus?; Vanessa Valiati!; Cristiano Max Pereira Pinheiro?

Este artigo tem como tema Politicas Publicas para Industria Criativa no Rio Grande do Sul. O ensaio
tem como problema a falta de um panorama dos recursos investidos e disponibilizados a partir de
politicas publicas regionais no formato de editais. O objetivo é mapear a oferta dos editais para os
setores criativos do ano de 2011 a 2014. O artigo aprofunda duas hipéteses para falta deste
panorama: a) a recente consolidacédo politico-regional do entendimento de industrias criativas; b) a
multidisciplinariedade dos setores criativos e a generalizacdo das politicas publicas voltadas a estes
setores que, dificultam o entendimento de qual setor pode usufruir. Para apresentar um panorama
inicial optou-se por uma metodologia balizada em uma pesquisa exploratéria de cunho bibliogréafico
com base nos autores Etzkowitz (2009), Howkins (2001) e Florida (2001), que fundamentam a
Indastria Criativa e a relacao dos setores de Educacédo, Governo e Mercado para o desenvolvimento
econdmico. A coleta de dados foi feita nos sites das Secretarias do Governo do Estado do Rio Grande
do Sul. Como resultado o panorama analitico gerou planilhas de informacfes histéricas dos editais
disponibilizados para setores criativos dos anos de 2011 a 2014 no Estado, bem como aponta a
consolidacdo da Industria Criativa no Rio Grande do Sul devido a continuidade governamental na
guestao de cargos e funcdes especificos para o campo. (Feevale)

Palavras-chave: Industria Criativa. Governo. Rio Grande do Sul. Politicas Publicas.

1Autor(es) 2O0rientador(es)

Email (mcherutti@hotmail.com e maxrs@feevale.br)

Pagina 8 de 21

UNIVERSIDADE

FEEVALE




‘ Sumario

3

inovamundi

Um mundo para inovar seu conhedmento

AS MULTIPLAS INFANCIAS: DISCUTINDO A IMAGEM DA CRIANGCA NA PUBLICIDADE
CONTEMPORANEA

Marilia Gabriela Graeffl; Sarai Patricia Schmidt?2

O estudo objetiva a andlise do uso da imagem da crian¢ca em filmes publicitarios da midia televisiva
aberta veiculados para o publico adulto e infantil, fazendo um paralelo de como a crianca esta sendo
apresentada para ambos os publicos, a fim de compreender as mdltiplas infancias. Nota-se um
sentimento de culpa nos pais, por ndo conseguirem acompanhar todas as etapas do crescimento dos
filhos. Essa caréncia emocional, associada a falta de tempo e a constante presenca da midia, tem
sido utilizada estrategicamente pelo mercado publicitario. A publicidade tém buscado maneiras para
preencher esse vazio emocional desenvolvendo comerciais que demonstrem a simplicidade da vida e
0S momentos especiais da infancia. A midia assume a responsabilidade de aproximar as pessoas
daquilo que as fazem felizes, utilizando a imagem da crianca para sensibilizar os seus publicos.
Metodologicamente, este estudo baseia-se na Andlise de conteddo (2011) proposta por Laurence
Bardin. A primeira etapa da pesquisa preocupou-se em selecionar sessenta comerciais, escolhidos de
forma aleat6ria, mas que evidenciassem a imagem infantil: trinta deles possuindo o adulto como
consumidor e outros trinta privilegiando a crianca como publico alvo. Para um melhor entendimento,
os videos foram subdivididos em categorias, de acordo com a recorréncia dos apelos apresentados.
Os comerciais dirigidos ao publico adulto foram classificados como: Crianca curiosa ; Datas especiais;
O tempo ; Momentos . Os videos dirigidos ao publico infantil foram classificados como: Aventuras ;
Beleza e sucesso ; Calcando a magia ; Crianca esperta ; Gente grande ; Herdis . Analisadas as
categorias, relacionamos os resultados com as contribuicbes de Zygmunt Bauman, objetivando o
entendimento do por que a imagem da crian¢a tem sido usada recorrentemente na midia. Buscando
respostas as problematiza¢gdes, uma conversa foi realizada com académicos de Comunicacao Social
da Universidade Feevale, que expuseram seus pontos de vista frente ao tema e debateram a
presenca dos codigos brasileiros de regulamentacéo de propaganda, na preservacao dos direitos da
crianca. E importante discutir sobre a imagem da crian¢a na cultura do consumo, pois podemos
encontrar novas possibilidades para a publicidade infantil. Este estudo faz parte de uma pesquisa
maior, intitulada Um estudo sobre Midia e Direitos das Criancas: discutindo a cultura do consumo e a
infancia contemporanea, coordenada pela professora Doutora Sarai Schmidt da Universidade
Feevale.

Palavras-chave: Midia.Infancia.Consumo.
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O DISCURSO POETICO NO MEIO PUBLIpITARIO: A ANALISE SOBRE A APROXIMACAO DE
DOIS GENEROS OPOSTOS

Julia Santos?; Rosana Vaz Silveira?

Por meio da proposta apresentada na disciplina de Criagdo Publicitaria do Curso de Publicidade e
Propaganda, desenvolveu-se a arte e o conceito para a campanha intitulada “Redescobrimento da
Esséncia” para a Orquestra de Sopro Eintracht. O estudo comporta a aproximacao de dois géneros do
discurso para entender como € possivel desenvolver uma campanha publicitaria utilizando elementos
das poéticas visuais, uma vez que, a criacao publicitaria pode se relacionar com a arte como forma de
persuasao do discurso. Dos diversos tipos de discurso, optou-se pela identificacdo do publicitario e do
poético, que podem se constituir em um Unico enunciado, apresentando um novo posicionamento
comunicacional para o cliente. O objetivo geral é observar a cena enunciativa na presenca da arte no
meio publicitario, através da andlise dos géneros discursivos na campanha que serd objeto deste
estudo, sendo que, os especificos sdo: observar campanhas publicitarias que utilizaram a arte
enguanto discurso; definir o que se constitui discurso publicitario e poético; e identificar os tipos de
cena enunciativa. A metodologia sera através de pesquisa bibliografica e exploratoria no que se refere
aos dados propostos nos objetivos (PRODAVOV E FREITAS, 2003), aplicada a categorizacdo dos
géneros do discurso (MAINGUENEAU, 1989), decorrente da ligacdo de trés conceitos: a cena
englobante, que corresponde ao discurso poético-publicitario; cena genérica que corresponde ao
género poético; e cenografia que corresponde ao mote do espetaculo (o navio). A construcdo e
comunicacao do discurso do projeto, se da no momento em que o sujeito assume o discurso por meio
da cena englobante apresentando os discursos publicitario e poético na cena genérica, dominando o
género poético, uma vez que, a cenografia revela o mote do espetaculo a ser anunciado na
campanha. Sendo assim, observa-se que a construcdo do projeto por meio da metodologia e analise
apresentada se faz eficaz na compreensédo e absorcdo da proposta e sentido por meio do cliente. O
conceito se constitui por completo de inUmeras significacées representativas do tema abordado, ao
mesmo tempo que, pode se verificar o discurso como um caminho de aproximacdo da linguagem
publicitaria e poética como sentido linguistico e extralinguistico, considerando-se instavel no sentido
da percepcao.

Palavras-chave: Discurso. Campanha. Publicidade. Poético. Enunciacao.
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ALICE NO PAIS DAS MARAVILHAS: UMA PROPOSTA DE ANALISE SEMIOTICA DO CARTAZ
DO FILME

Julia Santos?; Denise Castilhos de Araujo?

TEMA: A obra literaria “Alice no Pais das Maravilhas” escrita em 1862, foi originada a partir de
algumas histérias contadas informalmente por Charles Dodgson, posteriormente, ele assumiu o
pseuddnimo de Lewis Carroll, e publicou seu livro de grande sucesso, o qual foi impresso em
1865. JUSTIFICATIVA: Neste ano comemoram-se 150 anos da historia Alice no Pais das Maravilhas,
evidenciando-se a importancia da historia que permanece muito atual e presente ao longo de todos
esses anos, percebido pela grande comemoracdo que se realiza em varios paises a partir de edicdes
comemorativas, inspiracdo para criacdo de vitrines, entre outras acdes. OBJETIVO: Analisar e
interpretar os signos icdnicos presentes na imagem selecionada, o péster do filme dirigido por Tim
Burton, e produzido em 2010, por meio da Semibtica, procurando compreender o conjunto de
significacdes presentes no material selecionado. METODOLOGIA: A semiética busca investigar todas
as linguagens possiveis, tendo por objetivo a verificagdo dos modos de constituicdo de todo e
qualguer fenbmeno de producéo, significacdo e sentido (SANTAELLA, Lucia. 1983). Deste modo,
procurou-se fazer uso de tal ciéncia no desvelamento dos significados dos signos apresentados na
imagem analisada. RESULTADOS PARCIAIS E/OU FINAIS: no poster analisado, pode-se verificar a
presenca intensa de signos iconicos, 0s quais remetem a variados significados, que podem ser
relacionados com a contemporaneidade, apesar de a historia ter 150 anos. No texto selecionado para
analise, é possivel identificar a presenca das personagens principais do filme, revelando ndo somente
a existéncia desses personagens, mas também a sua importancia para a trama. Também pode-se
identificar outros significados importantes, tais como os livros, que sugerem diversas historias, o que
“coincidentemente” fazem referéncia as pequenas e distintas histérias que Alice vive no Pais das
Maravilhas. CONSIDERACOES FINAIS: A historia representada na imagem permite uma séria de
interpretagbes por meio dos distintos publicos de leitores, é possivel, por meio dos conceitos
apresentados por Peirce, analisar alguns signos pontuais com embasamento na representacdo dos
mesmos nos discursos sugeridos pelos personagens. Ainda assim, Alice no Pais das Maravilhas nos
permite uma diversificada gama de entendimentos nos mais diversos campos, como cores, formas,
vestimentas, mobiliario, jogo de luzes e sombras, etc.

Palavras-chave: Alice no Pais das Maravilhas. Semiética. Signos.
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TEMPO LIVRE E CONSUMO INFANTIL: UM ESTUDO SOBRE AS ESCOLHAS DA CRIANCA
CONTEMPORANEA NO INTERVALO ESCOLAR

Natdlia Luisa Zwetsch?; Sarai Schmidt?2

No Brasil, sdo investidos mais de R$ 209 milh&es por ano em publicidade infantil. A criancga, através
da midia e da publicidade, é transformada em um modelo ideal de consumidor, capaz de influenciar
80% das decis6es de compra de uma familia. Diante deste cenério, o estudo analisa as principais
evidéncias de consumo infantil presentes no intervalo escolar e a relacdo com a constituicdo de
infancias contemporaneas. Elegeu-se o recreio como 0 momento em que os alunos exercem maior
“liberdade” para realizar as suas escolhas de lazer e de consumo na escola. Objetivou-se descobrir de
qgue forma o consumo infantil tem pautado o intervalo escolar da crianga contemporanea e se existem
diferencas significativas em relacdo as praticas de consumo entre alunos de ensino fundamental,
pertencentes a realidades socioecondmicas distintas. Em termos metodologicos, foi realizada uma
pesquisa de campo, por meio do mapeamento fotografico de 6 recreios de uma instituicdo publica e 6
recreios de uma instituicdo particular da cidade de Novo Hamburgo/RS. Os produtos com estampas
de personagens licenciados consistiram na maior evidéncia de consumo nas duas escolas. Numa
segunda etapa, foi realizado o cruzamento do material imagético, do conteido do diario de campo e
de uma entrevista semiestruturada com o setor de licenciamentos da empresa Grendene,
evidenciando uma nova possibilidade de se perceber a infancia, chamada de “ infancia licenciada ”. A
primeira parte da andlise discute a ‘“infancia licenciada” a partir dos estudos de Bauman (2008) e
Barber (2009) sobre a ilusdo da liberdade de escolhas do consumidor contemporaneo.
Posteriormente, faz-se uma reflexdo sobre o consumo de tecnologia nas duas escolas, balizada pelo
conceito da infancia hiper-realizada de Narodowski (1998). Constatou-se que a cultura do consumo
transmitida pela midia esta diretamente relacionada com as praticas de consumo infantil presentes
nos intervalos escolares e com a constituicdo de infancias contemporaneas, sem distincdo de classes
sociais. A induastria do entretenimento e a publicidade comp&em o imaginario infantil, contribuindo de
forma contundente para o modo como as relagdes sociais entre as criancas séo tecidas. Embora o
recreio seja entendido como um momento de liberdade, as criangcas ndo percebem que, na maioria
das vezes, estdo presas a identidades e modos de brincar cristalizados pela midia.

Palavras-chave: Consumo. Infancia. Midia. Licenciamento. Recreio.
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MULHERES MADURAS E INFORMAQC)ESL MIDIATICAS: CONSUMO, PERCEPCOES,
APROPRIACOES, RESSIGNIFICACOES E REPRESENTACOES SOCIAIS

Larissa Mariana Zoehler Ataides?; Denise Castilhos de Araljo2

Este projeto tem por objetivo analisar o consumo de informagfes presentes na midia impressa
(revistas femininas) realizado por mulheres na faixa etaria entre 45 e 65 anos, bem como reconhecer
as significagbes que tais mulheres dao ao ato de consumir, levando em conta uma determinada
classe social e diferentes etnias. A realizacdo dessa pesquisa justifica-se pelo fato de que o consumo
de revistas no Brasil tem apresentado nimeros significativos de circulacdo desses periddicos . E
sabido, também, que o consumo desses textos nao tem ficado restrito as classes sociais mais altas,
mas a chamada "classe C " também tem participado das estatisticas que revelam que o0 consumo no
Brasil esta cada vez maior. Entdo, diante de tais nUmeros, € possivel perceber que as mulheres tém
gasto tempo e dinheiro no que diz respeito ao consumo da midia (revistas impressas), o que confirma
a informacéo de que as mulheres controlam uma fatia em torno de 70% do consumo, de acordo com
o consultor da BCG (Boston Consulting Group) Michael Silvestrin em todo o mundo. Diante desse
fato, é importante observar como as mulheres "maduras", com idade entre 45-65, estdo consumindo,
e os significados, bem como as apropriacfes e representacfes que estabelecem a esse ato tédo
corriqueiro, mas que pode ser considerado um aspecto pelo qual os individuos se relacionam entre si
e entre os grupos. Dessa forma, considerando-se tal situacdo, alguns questionamentos surgem:
Como é o consumo da midia da mulher madura? Que influéncias ela sofre para consumir o que
consome? Como essa mulher vé o ato de consumir? Como as mulheres de diferentes etnias
significam seu consumo? De que forma a classe social influencia na significagédo do consumo? Qual o
papel que ocupa o consumo da midia da mulher madura na contemporaneidade? Que
ressignificacbes e apropriagcbes as mulheres dao as informacdes que consomem? Que
representacées sociais as mulheres elaboram a partir desse consumo? Pretende-se, para tanto, a
realizacdo de estudos tedricos acerca do consumo, de acordo com a Antropologia proposta por Daniel
Miller (2002), a fim de identificar e interpretar o consumo realizado pelo corpus selecionado (mulheres
com idade entre 45-65 anos, de etnias e classes sociais diversas). Para identificar-se o consumo
desse publico, pretende-se a realizacdo de etnografia e pesquisa qualitativa, através de entrevistas
em profundidade.

Palavras-chave: Representacdes sociais; Consumo; Informacées midiaticas; Mulheres maduras
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OFICINA DE CINEMA. EXPLORANDO AS PRODUCOES NACIONAIS.

Eduarda Djovana Braun?; Alissom Roberto Brum?; Paula Stefani Fuhr Selbach’; Marta Oliveira dos Santos?

O objetivo principal da oficina de Cinema, realizada com criancas de 4 a 6 anos de escolas da Rede
Municipal de Novo Hamburgo no ano de 2014, foi discutir a relacdo de Midia e Educacédo a partir de
filmes infantis. A producéo escolhida para as criangas assistirem foi “Cocoricd”, programa infantil de
bonecos da televisdo brasileira, produzido e transmitido pela TV Cultura. Durante os encontros 0s
alunos assistiram episodios que traziam como tema o respeito, as diferencas e a preservacdo da
natureza. O desenvolvimento desta oficina envolveu alunos bolsistas e professores do Projeto de
Extensdo Nosso Bairro em Pauta, da Universidade Feevale e buscou promover a democratizacédo da
informacdo. A metodologia das oficinas se pauta na apresentacao do episddio previsto e logo apoés
uma conversa com as criancas para refletir os diferentes olhares o assunto abordado. Apds,
diferentes atividades séo trabalhadas para complementar a abordagem feita anteriormente. O tema
trabalhado nas oficinas se estende para as salas de aula, onde os professores também retomam o
assunto com as criancas. O desenvolvimento desta oficina aposta na pertinéncia de envolver e
comprometer a universidade e a rede publica na discussao sobre a pedagogia da midia e buscando
realizar um trabalho interdisciplinar que envolva o olhar de diferentes areas. (PROACOM)

Palavras-chave: Cinema. Educacao. Midia.

1Autor(es) 2Orientador(es)

Email (dud.a.braun@hotmail.com e mosantos@feevale.br)

Pagina 14 de 21

UNIVERSIDADE

FEEVALE




‘ Sumario

3

inovamundi

Um mundo para inovar seu conhecimento

O MARKETING DE EXPERIENCIA COMO ESTRATEGIA DE ATIVACAO DE PATROCINIO DA
RENNER NO PLANETA ATLANTIDA 2015

Mariana Isabella Ostjen?; Marta Oliveira dos Santos?

Este trabalho tem como objetivo a andlise do uso do marketing de experiéncia nas estratégias de
ativacdo de patrocinio da marca Renner no Planeta Atlantida 2015, com base nas ac¢des realizadas
entre os meses de dezembro de 2014 e marco de 2015. Por meio de levantamentos bibliogréficos,
abordam-se conceitos como marketing, marketing de experiéncia, marca, posicionamento e
identidade, além dos assuntos como entretenimento, patrocinio e ativacdo de patrocinio. Utiliza-se
também da pesquisa documental, estudo de caso e observacdo participante. Como resultado,
identifica-se o uso das praticas do marketing de experiéncia como estratégia da marca para a
ativacdo do seu patrocinio. Além disso, percebe-se que o evento, pela proximidade de perfil com a
marca, contribuiu positivamente para o posicionamento da Renner. Palavras-chaves: Renner. Planeta
Atlantida. Marketing de experiéncia. Posicionamento. Patrocinio. Ativacdo de patrocinio.
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ANALISAR A VISAO DO JORNAL NH EM RELACAO AO ESPORTE CLUBE FLORIANO, NA
DECADA DE 1960.

Everaldo Pedrozo de Oliveiral; Cleber Prodanov?

O estudo busca analisar a visdo construida pelo Jornal NH, na década de 1960, em relacdo
ao Esporte Clube Novo Hamburgo (ECNH). E importante mencionar que na época o clube era
retratado com o nome de Esporte Clube Floriano, devido a uma solicitagcdo que as autoridades
fizeram no inicio da Segunda Grande Guerra, alegando que o nome do clube fazia alusdo a cidade de
Hamburgo, na Alemanha, sendo alterado mais uma vez somente nos anos depois. Em um primeiro
momento, o estudo busca identificar como era retratado o clube nas paginas esportivas e comparar a
visdo que o jornal possuia em relagdo aos principais clubes da Capital, como a dupla gre-nal (Grémio
e Internacional). Por fim, procura o trabalho analisar o espaco que o clube de Novo Hamburgo, o
Floriano, possuia semanalmente no jornal. Para atingirmos esses objetivos, sera realizada a pesquisa
nos jornais do periodo 1960-1964, buscando também fontes da midia e do clube do Vale dos Sinos.
Os resultados esperados sdo compreender a trajetoria do Clube futebolistico do vale do Sinos, e sua
relacdo com a comunidade de Novo Hamburgo tendo como fonte o Jornal NH. (FAPERGS)

Floriano.Novo.Hamburgo.Futebol.Jonal.NH
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A CONSTRUCAO DA DOMINACAO LEGITIMA ATRAVES DO DISCURSO RETORICO

Adriana da Silva Ferreiral; Daniela Santos da Silva2

Este trabalho tem como tema de pesquisa a construcdo da dominacao legitima através do discurso
retdrico, tema escolhido a partir da inquietacdo da autora pela compreensdo de como o discurso é
capaz de persuadir, mudando opinides e levando a acbes — nem sempre positivas. A partir dos
estudos iniciais, identificou-se uma possivel relacdo entre discurso retdrico e a obediéncia entre
individuos, essa Ultima considerada na perspectiva de Max Weber, de que sédo as relagbes de
dominacédo entre individuos que garantem as relagcfes e préaticas sociais. Como objeto de estudo, foi
escolhida a figura de Adolf Hitler, personalidade histérica que demonstra o poder da mobilizacdo e
persuasao através do discurso retorico. Tem-se como objetivo analisar de que modo os discursos
retéricos de Hitler - um proferido em 1933 quando chegou a Chancelaria de Reich e outro de 1939
quando anunciou 0 que seria o inicio da segunda guerra mundial - podem ter contribuido para
legitimar a dominacdo de seus ouvintes. Para alcancar esse objetivo, pretende-se investigar o
contexto em que tais discursos foram produzidos e proferidos; analisar a linguagem utilizada nos
discursos, bem como a mensagem neles contida; compreender de que modo esses discursos
retéricos podem ter sido recebidos pelos seus ouvintes; e, por fim, verificar, com base na perspectiva
weberiana, qual tipo de dominacdo Hitler exerceu, bem de que modo seus discursos contribuiram
para a sua legitimacdo. Como procedimentos metodoldgicos, serdo utilizadas a pesquisa a pesquisa
documental e a Analise do Discurso, de modo a identificar a producéo de sentidos nas falas de Hitler.
Os resultados parciais deste trabalho apontam que a dominacdo de Hitler foi favorecida pela crise
econdbmica, social e politica da Alemanha na década de 1920, apos a derrota na Primeira Guerra
Mundial. Considerando-se a relacdo entre discurso retorico e 0s possiveis tipos de dominacao
legitima, séo fortes também as evidéncias de que Hitler exerceu uma dominacao carismatica no
primeiro momento analisado e que, no segundo, exerceu simultaneamente as dominacdes
carismatica e legal.
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Analise Do Agente Mercado No Setor De Jogos Digitais Da Industria Gaucha

Xavier Hernando Martinez Lozano?; Marsal Avila Alves Branco?; Cristiano Max Pereira Pinheiro2

Este artigo tem como tema o estudo da hélice triplice no setor de jogos digitais no Rio Grande do Sul
com foco nos agentes de desenvolvimento econémico. O ensaio faz parte de uma pesquisa em trés
partes dividida entre, mercado, governo e educacdo e tem como problema a escassez de um
panorama dos agentes econémicos no setor de jogos digitais regional (neste estudo em especifico a
industria) para implantacdo de um programa de desenvolvimento de empresas em um centro de
producdo e pés-producdo de animacédo e jogos digitais financiado pelo MiniCom, SCIT e FAPERGS.
O artigo aprofunda duas hipoteses para falta deste panorama atualizado: a) a recente auto-orientacao
do mercado de jogos digitais no estado; b) a falta de maturidade no modelo de negdcios dos players
da industria gaucha. Para responder essas questdes e desenvolver o panorama optou-se por uma
metodologia balizada em uma pesquisa exploratéria de cunho bibliografico com base nos autores
ETZKOVITZ (2013), HOWKINS (2013) e FLORIDA (2011), que fundamentam a analise de conteudo.
A coleta foi realizada através de questionarios direcionados a Associacdo de Desenvolvedores de
Jogos Digitais do Rio Grande do Sul e suas empresas associadas. Como resultado apresenta-se um
levantamento quantitativo e qualitativo das empresas de jogos digitais gauchas. (FAPERGS /
MINICOM / SCITRS)
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OS TORCEDORES EVOLUIRAM E O MARKETING ESPORTIVO TAMBEM. ANALISE SOBRE O
USO DO FACEBOOK PELOS CLUBES DE FUTEBOL PARA GERAR ENGAJAMENTO DOS
TORCEDORES

Yuri Araujo Gongalves?; Simone Carvalho da Rosa?

Esta pesquisa teve como tema “Os torcedores evoluiram e o marketing esportivo também, analise
sobre o0 uso do Facebook pelos clubes de futebol para gerar engajamento dos torcedores”. A pesquisa
tem como objetivo principal analisar as fan pages e os contetdos postados pelo Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense e o Futbol Club Barcelona a fim de potencializar o envolvimento e engajamento dos
torcedores com os clubes. Como objetivos especificos este estudo busca analisar o grau do
sentimento das marcas resultante dos tipos de comentarios feitos pelos torcedores nas paginas dos
clubes estudados, no periodo de 12 de abril a 3 de maio de 2015, ainda como objetivos especificos o
estudo busca elencar e comparar os tipos de midias sociais utilizadas pelo Grémio e Barcelona para
atingir seus torcedores e simpatizantes, ainda, procura identificar que tipos de contetdo postado pelos
clubes geram maior interacdo com os torcedores. Esta pesquisa classifica-se como bibliografica e
exploratoria, através da analise dos registros postados no Facebook do Barcelona e do Grémio no
periodo proposto para analise. Foram utilizados como procedimentos técnicos a pesquisa
bibliogréfica, documental e o método de estudo de caso. Ao final a analise comparativa permitiu
perceber a diferenca de estratégias do Barcelona e Grémio, confirmou-se que as duas instituicoes
possuem um publico fiel, com potencial para a instituicdo. Através desta pesquisa tornou-se possivel
concluir que o Grémio ainda necessita de melhores estratégias que possa ser revertida em
engajamento e envolvimento dos torcedores, assim como faz o Barcelona que atinge altos niUmeros
de aprovacédo por parte de sua torcida. Foi viavel demonstrar que o Barcelona executa, na maioria
postagens, contetdos que se referem ao dia-a-dia do clube, como fotos dos atletas e videos com
gols, tentando fazer com que os contelddos sejam atraentes aos consumidores. Ja o Grémio, em
alguns momentos, ndo desenvolve contetudos sobre o clube diretamente e, sim, sobre patrocinadores
ou projetos. Ainda, faz postagens apenas com texto, o que, como restou comprovado, ndo atrai 0s
torcedores. Conforme conteddos desenvolvidos pelo clube no periodo analisado, os posts que
geraram menor engajamento foram aqueles que nao se referiam diretamente ao futebol do clube.
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ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING E COMUNICACAO COM FOCO EM CLIENTES
DO SEGMENTO AUTOMOTIVO PREMIUM

Gustavo Saldanha Monteiro?; Marta Oliveira dos Santos?

Este trabalho apresenta, como tema central, as estratégias de marketing e de comunicacao utilizadas
pelas montadoras Citroén, Kia Motors e Volkswagen para atrair clientes do segmento automotivo
premium. A importancia deste tema estad relacionada ao fato deste segmento apresentar um
significativo crescimento no mercado brasileiro. Em relacdo a 2013, a fatia de veiculos premium
cresceu 18% e deve seguir em alta nos proximos anos. E importante ressaltar que, para este estudo,
foram considerados premium, os veiculos com valor de compra acima de R$ 120.000,00 e com alta
tecnologia empregada. O objetivo geral deste estudo visa analisar quais estratégias de marketing e
comunicacdo mais se aproximam do publico consumidor de veiculos premium. A metodologia
centrou-se na pesquisa bibliogréfica, documental e estudo de caso. Utilizou-se como instrumento de
pesquisa, 0 questionario estruturado com perguntas abertas, fechadas e de mudltipla escolha. O
resultado apresentado pela pesquisa demonstra que o publico-alvo do segmento automotivo premium
valoriza as caracteristicas do produto. O preco ndo € um dos atributos decisivos no momento da
escolha do veiculo. Os pontos de maior valia, durante a escolha do veiculo sdo o design, tecnologia,
conforto e seguranca. Além disso, o resultado da pesquisa afirma que as estratégias de marketing e
comunicacao utilizadas pelas marcas Citroén, Kia Motors e Volkswagen condizem com o perfil do seu
publico-alvo.
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BAZINGA! CONSUMO E PERFORMANCE DE THE BIG BANG THEORY NO FILMOW

Thais Della Torres da Silval; Sandra Portella Montardo?

Esta pesquisa tem como tema a analise do consumo como performance no site Filmow. O Filmow é
um site de rede social tematico para aficionados por filmes e séries. Assim, aborda-se, de modo
articulado, as relagbes entre consumo digital, performance e sites de redes sociais tematicos. Do
tema, surge a seguinte questdo de pesquisa: Como se da o consumo como performance no site
Filmow? Como objetivo, buscou-se identificar consumo como performance da sitcom The Big Bang
Theory no Filmow. Quanto a metodologia, essa pesquisa consiste em um nivel de pesquisa
exploratério, via levantamento bibliografico, documental (GIL, 2006) e aplicacdo de questionario junto
aos usuarios. Para tanto, foi realizada uma reviséo teorica relativa ao tema, com base nos estudos de
BERTOLINI; BRAVO (2001) citados por RECUERO (2009) sobre tipos de capital social, MONTARDO
(2013) sobre consumo digital e SCHECHNER (2003) sobre performance, que foram as categorias de
analise pelas quais analisaram-se 0s comentarios. A partir da analise de mais de 698 comentarios de
usuarios da pagina da sitcom, percebeu-se que tanto atuacdes individuais quanto coletivas, por meio
de postagens de texto, garantem a manutencdo do grupo e ainda, foram empreendidas no sentido de
garantir que o Filmow, um espaco destinado a conversas exclusivas sobre filmes e séries, mantivesse
interacOes restritas ao tema, no caso estudado, a sitcom The Big Bang Theory. Nesse sentido,
funcdes da performance associadas a identidade e a comunidade, bem como tipos de capital social
(relacional e confiangca no ambiente social) sdo localizadas em todas as manifestacées dos usuarios
no periodo analisado. Os resultados alcancados foram parecidos com os de um estudo anterior
(MONTARDO; SILVA, 2014), que tratava de outro tipo de produto audiovisual (filme), o que remete a
importancia de se analisar de maneira mais aprofundada as implicacdes técnicas dos espacos em
que se dao as interacdes para se verificar consumo como performance. (Bolsa: Feevale ; Projeto:
CNPQ)
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