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Nesteanode 2025,comotema“Publicidade, Consumo e Territorialidade
Ancestral: ideias para um novo mundo”, o evento aconteceu em Natal,
Rio Grande do Norte, para a Edicdo Potiguar do Encontro Nacional dos
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda — XV PROPESQ-PP, de 14
a 16 de maio de 2025, no Laboratério de Comunicacdo do DECOM da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN). O evento foi realizado
em uma parceria entre o Curso de Publicidade e Propaganda da UFRN e o
Programa de Pds-Graduagado em Estudos da Midia, com apoio do PPGCOM-
USP e ABP2, e integrou a Graduacao e a P6s-Graduagdo em um movimento
transdisciplinar e coletivo de produgado de conhecimentos e ideias para um
novo mundo possivel.

No dia 14 de maio, tivemos, como pré-evento do PROPESQ-PP,
mesas de discussdo em torno das atividades sobre o0 ensino de graduagao
em publicidade e pesquisas da area na pos-graduacgao. Na perspectiva
da graduagao, problematizamos o tema “Cosmovisdes e diversidade
epistemoldgica: os desafios para implementar o estudo da histéria e
cultura indigena e afro-brasileira no ensino superior em publicidade”. Sobre
as pesquisas nos programas de pods-graduacdo do Nordeste e do Brasil,
tematizamos o “Repensar o consumo para uma Ecologia Integral: integrando
o natural, o social e o cultural”. E sobre as pesquisas em desenvolvimento
no cenario internacional, vamos problematizar a publicidade, as marcas e o
mercado. A Conferéncia de Abertura abordou “Mulheres Indigenas e suas
produgdes: Ancestralidade como forga criativa” e foi ministrada pela Profa.
Dra. Mirna kambeba Omagua-Yeté Anaquiri, Doutora em Arte e Cultura
Visual, pelo Programa de Pds-Graduacdo em Arte e Cultura Visual da FAV-
UFG.

Nos dias 15 e 16 de maio de 2025, tivemos as mesas tematicas
envolvendo os professores/pesquisadores e os GTs, envolvendo
especialmente graduandos, mestrandos e doutorandos, inspirados pelo
tema central “Publicidade, Consumo e Territorialidade Ancestral”.

No total, participaram 162 inscritos. Nos Coloquios de Graduagao e
de Pos-Graduagdo em Publicidade e Propaganda, tivemos 1 mediador
em cada sessdo e 3 expositores principais em cada um dos coloquios. Ja
no Coldéquio de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, foram 35
trabalhos apresentados, sendo 2 com participagdes internacionais (Chile e
Espanha). Nos GTs, tivemos 79 trabalhos apresentados, em modo remoto
(53) e presencial (26). Os alunos de graduagdo também participaram,
levando 11 p&steres.
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O conjunto de sessdes dos Grupos de Trabalho (GTs) do XV Propesq
PP — Edicdo Potiguar 2025 revelou um panorama altamente positivo da
producdao académica no campo da publicidade e da comunicacdo. Os
debates foram marcados por qualidade, profundidade tedrica e diversidade
tematica, refletindo o amadurecimento critico da area e seu alinhamento com
os desafios contemporaneos. No GT 1 - Propaganda e Linguagens foram 10
trabalhos remotos e 10 presenciais; no GT 2 - Publicidade e tendéncias em
tecnologia, 11 remotos e 2 presenciais; no GT 3 - Propaganda ética, direitos
humanos e ideologias, 7 remotos e 3 presenciais; no GT 4 - Formacao em
Publicidade e Propaganda, 4 remotos e 1 presencial; no GT 5 - Publicidade,
Tendéncias de Mercado e Consumo, 13 remotos e 7 presenciais; e no GT
6 - Publicidade e Género, 8 remotos e 3 presenciais. Os GTs presenciais 2,
3, 4 e 6 foram aglutinados para melhor aproveitamento do debate.

Destaca-se o engajamento dos participantes, com presenga integral
dos autores previstos e ativa participagcdo no momento dos debates, tanto
em sessdes presenciais quanto virtuais. A interagdo entre pesquisadores,
muitas vezes de diferentes instituicdes e regides, favoreceu uma troca rica
de perspectivas, metodologias e referéncias bibliograficas. Em diversas
mesas, observou-se a articulagdo interdisciplinar e o surgimento de
propostas de cooperagdo interinstitucional, sinalizando o fortalecimento
das redes de pesquisa.

Houve atencdo especial as transformacdes provocadas pelas
tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial, o marketing de
influéncia e os algoritmos de consumo. Também merecem destaque
os trabalhos voltados para questdes éticas, ideoldgicas, decoloniais e
de género, que evidenciam a preocupacgao crescente do campo com a
responsabilidade social da publicidade. Em particular, os GTs abordaram de
forma critica temas como desinformacao, discursos religiosos e politicos,
praticas de resisténcia identitaria e problematicas da exclusdo social.

As discussbes foram caracterizadas por um ambiente acolhedor
e colaborativo, com respeito a diversidade de abordagens e estimulo ao
pensamento critico. A organizagcao das sessdes favoreceu a construcado de
vinculos académicos e a continuidade das investigagdes em andamento.

Em sintese, os relatos revelam uma produgado robusta, instigante e
socialmente implicada, com grande potencial de reverbera¢gdo no campo da
comunicacao e da publicidade. O evento consolidou-se como um espago
qualificado para o avango das pesquisas e para a formacao critica de novos
pesquisadores.

O evento teve apoio da Associagao Brasileira dos Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda (ABP2), PPGCOM da Universidade de S&o Paulo,
da Federacgdo Latino-Americana de Semidtica (FELS), dos Cursos de MBA
da ECA USP - em Negdcios e estética da moda e Cultura Material e Consumo
Publicidade, e do Laboratdrio de Inovagcdo Tecnoldgica em Saude (LAIS) da UFRN.

¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral: Os organizadores.
ideias para um
nouvo mundo
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Diretoria ABP2

Diretoria Executiva e Conselho Deliberativo
Presidente: Maria Clotilde Perez Rodrigues (ECA/USP)
Vice-presidente: Guilherme Nery Atem (UFF-RJ)

Diregdo administrativa/Financeira: Eneus Trindade Barreto Filho (ECA/
USP)

Diretoria Cientifica: Jean Charles Jacques Zozzoli (UFAL), Leandro
Leonardo Batista (ECA/USP), Maria Paulina Gomez Lorenzini (PUCChile) e
Pedro Hellin (UM-Es)

Diretoria Editorial: Maria Lilia Dias de Castro (UFSM) e Celso Figueiredo
Neto (MACK)

Diretoria de Relagées Internacionais: Juan Benavides Delgado (UCM)

Diretoria de Comunicacao/Difusao: Dirceu Tavares de Carvalho Lima Filho
(UFPE)

Diretoria de Documentacgdo: Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos (UFG)
e Rodrigo Stefani (UFSM)

Conselho Fiscal

Maria Alice de Faria Nogueira (Universidade Estacio de S8)
Fabio Hansen (UFPA)

Comité Regional

Regido Norte: Luiz LZ Cezar Silva dos Santos (UFPA)

Regido Nordeste: Maria Angela Pavan (UFRN)

Regido Centro-Oeste: Asdrubal Borges Formiga Sobrinho (UNB)
Regido Sudeste: Bruno Pompeu (ESPM e ECA/USP)

Regiso Sul: Maria Berenice da Costa Machado (UFRGS)
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Comissao Organizadora Local

XV PROPESQ PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda

Edicéao Potiguar

UFRN, Natal/RN, 14 a 16 de maio de 2025.

Tema: Publicidade, Consumo e Territorialidade Ancestral: ideias para um
nhovo mundo

Realizagdo: PPgEM; CCHLA; Decom; Graduagao em PP; UFRN; ABP2
Apoio: PPGCom USP; FELS; MBA ECA USP; LAIS/UFRN.

Editoracao e Website
Rodrigo Stéfani Correa

Comissao Local e Representacao AP2

Prof. Dr. Juciano de S. Lacerda - Presidente

Profa. Dra. Lilian Carla Muneiro Profa. Dra. Maria Angela Pavan
Profa. Dra. Marcela Costa da Cunha Chacel

Profa. Dra. Taciana de Lima Burgos

Profa. Dra. Clotilde Perez

Divulgacao
Rodrigo Stefani Correa - UFSM

Priscila Kramer - Doutoranda PPGEM - UFRN
Rafael Orlandini - Doutorando PPGCOM ECA/USP

Producao
Lucas Zanardo Milanez - Mestrando PPGCOM - ECA/USP

Conselho Téchnico-Cientifico

Prof. Dr. Aryovaldo de Castro Azevedo Junior (UFPR)
Prof. Dr. Bruno Pompeu Marques Filho (ECA/USP e ESPM)
Profa. Dra. Clotilde Perez (ECA/USP)
Prof. Dr. Eneus Trindade (ECA/USP)
Porfa. Dra. Elisa Piedras (UFRGS)
Porf. Dr. Fabio Hansen (UFPA)
Prof. Dr. Guilherme Nery Atem (UFF- RJ)
Prof. Dr. Jean Charles Jacques Zozzoli (UFAL)
Prof. Dr. Juciano de Sousa Lacerda (UFRN)
Profa. Dra. Juliana Petterman (UFSM)
Z‘::lt::ll:d"de Profa. Dra. Fernanda Sagrilo Andres (UNIPAMPA)
ideias para um Prof. Dr. Luiz LZ Cezar LZ Silva dos Santos (UFPA)

nouvo mundo
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Prof. Dra. Livia Silva de Souza (UFES)

Profa. Dra. Maria Angela Pavan (UFRN)

Profa. Dra. Maria Cristina Dias Alves (GESC3- ECA/USP)

Profa. Dra. Maridngela Machado Toaldo (UFRGS)

Prof. Dr. Paulo Lencastre (Universidade Catdlica do Porto - Portugal)
Prof. Dr. Pedro Antonio Hellin Ortufio (Universidad de Murcia - Espanha)
Prof.Dr. Rodrigo Stéfani Correa (UFSM)

Prof. Dr. Sandro Torres (UFRJ)

Prof. Dr. Silvio Sato (ECA/USP)

Profa. Dra. Selma Felerico (Universidade Sao Judas)

Profa. Dra. Patricia Saldanha (UFF-RJ)

Prof. Dr. Pablo Moreno (PUC MG)

ublicidade,
¥ Consumo e
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Reunido Cientifica
XV Propesq PP « Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade
Edicao Potiguar 2025

14/05/2025, quarta-feira
Manha (Duragdo 3h)

Coloquio de Graduacao e de Pos-Graduacado em Publicidade e
Propaganda

9h - Mesa de Abertura: Comissao Organizadora e Diretoria da ABP2
Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda.

9h30 as 10h45 - Mesa formada pelos Cursos de Graduagdo em Publicidade e
Propagandaparadebatersobre “Cosmovisdes e diversidade epistemoldgica:
os desafios para implementar o estudo da histodria e cultura indigena e afro-
brasileira no ensino superior em publicidade ".

Mediacdo: Bruno Pompeu Marques Filho

Local: Auditdrio do Labcom/Decom - UFRN

PROGRAMAGAO

11h00 as 12h00 - Mesa formada pelos Programas de Pds-Graduagao em
Comunicagao para debater sobre “Repensar o consumo para uma Ecologia
Integral: integrando o natural, o social e o cultural”.

Mediagé&o: Clotilde Perez
Local: Auditdrio do Labcom/Decom - UFRN

TARDE (Duragéo 4h)

14h00 as 15h30 - Publicidade, marcas e mercado em debates internacionais
Mediagéo - Eneus Trindade

Local: Auditdrio do Labcom/Decom - UFRN

Controversias publicas y construccién marcaria: ¢Hay vida después
de las crisis?

Paulina Gdmez-Lorenzini, Liliana de Simone, e Claudio Racciatt
Facultad de Comunicaciones, PUC-Chile

—\__ e\ e\ e\ =\ e\ —
RN NNl N N




W Consumo e

" ublicidade,

Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo

—\__ e\ e\ e\ =\ e\ —
RN NNl N N

XV PROPESQ | Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda 9

Decolonialidad y consumo estético en el mercado del arte
latinoamericano y caribefo

Pedro A. Hellin e Fernando R. Contreras
Universidad de Murcia e Universidad de Sevilla, Espanha

15h30 as 18h00 - Langamento de livros

NOITE (Duragao 2h)

18h30 as 20h30 - Conferéncia de Abertura

Mulheres Indigenas e suas producdes: Ancestralidade como forga criativa
Profa. Dra. Mirna kambeba Omagua-Yeté Anaquiri

Doutora em Arte e Cultura Visual pelo Programa de Pds-Graduag¢do em Arte
e Cultura Visual da FAV-UFG.

Media¢do: Juciano de Sousa Lacerda
Local: Auditdrio do Labcom/Decom/UFRN.

15/05/2025, quinta-feira

Manh3 (Duragdo 3h)

MESAS Coloquio de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda

9h -10h30 - Mesa Educacao, saude e publicidade social
Sandro Toérres de Azevedo - Universidade Federal do Rio de Janeiro

Artificios retdricos no circuito publicitario da saude suplementar:
apagamentos do SUS e euforizagdo das desigualdades no Brasil

Patricia Gongalves Saldanha - PPGMC-UFF

Plataforma Saudes Raras: uma forga da voz popular contra a sentenga
de morte e a favor da vida

Juciano de Sousa Lacerda - PPgEM/UFRN

UX/UI design em plataformas de educacdo permanente em saude:
proposta de analise do Ambiente Virtual de Aprendizagem do SUS -
AVASUS

Elisa Elsie e Maria Angela Pavan - Universidade Federal do Rio Grande
do Norte

Novo repertorio visual sobre amamentagao: consumo e
representagao da imagem da mulher lactante

Luiz Fernando Dal Pian — Decom/UFRN

AIfaAbetizac;éo Midiatica Publicitaria para o Consumo (mais) Consciente
no Ambito Alimentar
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9h as 10h30 - MESA TERRITORIALIDADES, ANCESTRALIDADES E
INTERCULTURALIDADE

Luiz LZ Cezar Silva dos Santos - Universidade Federal do Para (UFPA)
A Castanha do Para como marca da publi-CIDADE do Para e a COP30

Luciana Vitorio - IFRR

A centralidade das vozes originarias nas praticas turisticas em
comunidades: o conhecimento Makuxi ha comunidade Maikan Pisi,
Roraima

Aly David Arturo Yamall Orellana — Pesquisador Educag¢do Escolar
Indigena

Povos indigenas: demarcando territdrios nas redes sociais e 0 seu
carater pedagodgico intercultural

Pablo Moreno Fernandes - Pontificia Universidade Catdlica de Minas
Gerais
O Dia da Consciéncia Negra na Comunicagao de marcas: 2023-2024

10h30 as 12h - MESA GENERO, DIVERSIDADE E PUBLICIDADE

André Iribure Rodrigues e Vitor Pasquali Coelho - UFRGS, Porto
Alegre, Brasil

A Repercussdo no Instagram da campanha Prident Boca é Boca do
anunciante Trident no més do orgulho LGBTQIA+ 2024

Laura Wottrich - DCC/UFSM/Brasil: PPGCOM/UFRGS/Brasil
Mapeamento das demandas sociais pela igualdade de género na
comunicagdo publicitdria brasileira (2016 - 2025): um segundo
movimento de pesquisa

Mayara Fonseca Guimaréaes - IFPB
Consumo contemporaneo no Instagram: estratégias publicitarias de
influenciadoras digitais do segmento de moda e beleza

Fernanda Sagrilo Andres e Juliana Petermann - Universidade Federal
de Santa Maria, Santa Maria - RS
PLURAIS: criatividade e sentidos da DE & | na comunicagao

10h30 as 12h - MESA POLITICA, IDEOLOGIA E PROPAGANDA

Fernando R. Contreras e Pedro A. Hellin - Universidad de Sevilla /
Universidad de Murcia

El régimen escoépico de la publicidad durante la dictadura militar en
Brasil (1964-1985)

Izabela Domingues - Universidade Federal de Pernambuco
Publicidade sem cara de publicidade em guerras que ndo tém cara
de guerras: publicidade hibrida e publicidade de controle como os
pilares das guerras hibridas

ublicidade,
¥ Consumo e

Territorialidade .
Ancestral: Guilherme Nery Atem - UFF

ideias para um Ideologia nos discursos de &dio: a (nova?) légica da propaganda
novo mundo politica
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Livia Silva de Souza - Universidade Federal do Espirito Santo
Entre o mar e o pd: signos da sustentabilidade na propaganda eleitoral
em Vitéria - ES

Aryovaldo de Castro Azevedo Jr. - UFPR
Neopopulismos e o uso da propaganda

TARDE (Duracgédo 4h)

14h 3as 16h - MESA ETICA, ETARISMO E EMPREENDEDORISMO EM
PUBLICIDADE

Christiane Mafacioli Carvalho - PUCRS

Temas sociais sensiveis no discurso publicitario: um olhar sobre o
idadismo

Fabio Hansen (UFPA)/ Janderle Rabaiolli (UFSM) / Maridngela
Machado Toaldo (UFRGS)

O processo de tomada de decisdo ética de quem faz a publicidade:
observagdes a partir do Opetic

Rafael Foletto - UFSM
Publicidade e idosos: analise de investigacdes brasileiras produzidas
entre 2020 - 2024

Ronaldo Mendes Neves — Decom/UFRN
EXIBECOM 15 ANOS - Exibigado de Empreendedores em Comunicagao

14h as 16h - MESA TEORIAS E METODOLOGIAS DA PUBLICIDADE

Bruno Pompeu - USP
As bets e a propaganda das bets: sobre as contribuigdes da teoria da
publicidade nos desafios complexos da contemporaneidade

Eneus Trindade - USP

Semiopragmatica e espacos da recepc¢ao nas interacdes entre marcas
e consumidores: imaginarios dos consumos de publicos periféricos
ou minorizados e algumas noc¢des tedrico-metodoldgicas

Clotilde Perez - USP
Ha um kitsch brasileiro? Reflexdes a partir da arte, da publicidade e
do consumo

Diogo Rdgora Kawano - IF SUL DE MINAS
Potencialidades e reflexdes sobre sinais de variabilidade de frequéncia
cardiaca (VFC) na propaganda: uma revisdo bibliométrica

ublicidade,
¥ Consumo e

16h3034s18h-MESAMARCAS,CONSUMOE CULTURA CONTEMPORANEA

Jerritorialidade Silvio Koiti Sato - ECA-USP
ideias para um Cultura promocional em tempos algoritmicos: entre a experiéncia e a
novo mundo responsabilidade
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Rogério Covaleski — UFPE
Entre a militdncia corporativa e o exibicionismo moral: uma analise
critica do uso da sinalizagao de virtude na publicidade contemporanea

Breno da Silva Carvalho - DECOM e PPgEM/UFRN

Divulgagao cientifica em cultura: delimitando os interesses da pratica
publicitaria

Zilmar Costa — Decom/UFRN

Arquitetonica da complexidade: um estudo sobre a problematica
contemporanea do cancelamento de enunciados organizacionais

Luis Roberto Rossi Del Carratore - UFRN
Extensdes de linha e de marca: aspectos tedricos e praticos sobre os
limites dessa decisao estratégica

16h30 as 18h - MESA INTELIGENCIA ARTIFICIAL, CONECTIVIDADE E
PUBLICIDADE

Maria Alice de Faria Nogueira (UFRJ) /Sandro Térres de Azevedo
(UFRJ) / Silvia Espinosa-Mirabet (UdG)/ Modnica Punti-Brun (UdG) /
Jordi Serra (UdG) / Ramdn Martin-Guart (UdG)

O uso de IA generativa em sala de aula: uma mudanga de paradigma
no ensino superior em Publicidade e Propaganda

Janderle Rabaiolli e Rodrigo Stéfani Correa - Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM)

Eficiéncia publicitaria em modelos de analise na perspectiva da
publicidade conectiva

Maria Cristina Dias Alves - GESC3 USP | ESPM
Inteligéncia artificial e os impactos da mediagao algoritmica na
contratagao de profissionais emagéncias de publicidade e propaganda

Lilian Carla Muneiro — PpgEM/UFRN
Estética do liso, publicidade e Inteligéncia Artificial

ublicidade,
W Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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Coldoquio de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda

MANHA (Duracéo 3h)
9h -10h30 - MESA EDUCACGCAO, SAUDE E PUBLICIDADE SOCIAL

ARTIFICIOS RETORICOS NO CIRCUITO PUBLICITARIO DA SAUDE
SUPLEMENTAR: APAGAMENTOS DO SUS E EUFORIZAGAO DAS
DESIGUALDADES NO BRASIL

Sandro Térres de Azevedo

Universidade Federal do Rio de Janeiro

RESUMO

Neste trabalho, procuramos recuperar os fundamentos intrinsecos
a regulacdo da saude suplementar no Brasil e confronta-los com a logica
discursiva predominante na publicidade produzida por este setor. A luz
do ferramental tedrico da Semidtica Discursiva, buscamos refletir sobre
artificios retoricos que, ao mesmo tempo que promovem um apagamento
do papel do Sistema Unico de Saude (SUS), operam contra o principio
constitucional da igualdade.

RESUMOS

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Salde Suplementar; Sistema Unico
de Saude.

PLATAFORMA SAUDES RARAS: UMA FORCA DA VOZ POPULAR CONTRA
A SENTENCA DE MORTE E A FAVOR DA VIDA

Patricia Gongalves Saldanha

UFF

RESUMO

A construgao narrativa naturalizada aos funcionamentos burocraticos
entremeados aos sistemas de saude, ao perpassarem o cotidiano,
contribuem com a manutengdo do processo de alienagdo da populagao,
enquanto consolidam o protagonismo dos segmentos industriais no
comando do jogo da mercantilizagdo da saude. A midiatizagao de “fakenews,
o controle de dados, o investimento em algoritmos de recomendacgao e/
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ou a falta de informagdes compreensiveis sobre a organizacédo e o0 acesso
as estruturas de saude” (Saldanha,2024) revela que ha manipulagdo pelos
setores que financiam a fabricagao tais narrativas. Nessa conjuntura, parte
significativa da populacdo que depende da estrutura publica de saude, ndo
é representada nos dados oficiais divulgados. Parte-se do pressuposto, que
este apagamento pode ser um indicativo que uma parcela da populagao
afetada por alguma patologia rara, “tenha sido excluida do processo antes
mesmo de chegar a atengdo primaria a saude (APS) em unidades basicas de
salde”(Saldanha, 2024). Na contramao dessa légica, a “Plataforma Saudes
Raras”, que ja esta no ar, da visibilidade e voz para que o(a) cidadado(a)
comum possa se fortalecer coletivamente e participar dos projetos decisivos
do governo em relagdo a saude, enquanto direito fundamental. Assim, o
objetivo deste trabalho é propor uma metodologia de pesquisa de campo
estruturada na pesquisa-agao e pautada nos principios da Publicidade Social
de Interesse Publico que sistematize uma estratégia contra-hegemonica
de divulgagdo da “Plataforma Saudes Raras”, um ambiente participativo,
popular e gratuito, nos 92 municipios do Rio de Janeiro, em parceria com a
Coordenacdo da Atencao Primaria e a Coordenagao Estadual de Doencgas
Raras, durante o ano de 2025, uma vez que esta acdo esta prevista pelo
PAS (Plano Anual de Saude).

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade Social de Interesse Publico, Plataforma
Saudes Raras, fabricacdo de narrativas, doencas raras, estratégia contra-
hegemodnica.

UX/Ul DESIGN EM PLATAFORMAS DE EDUCAQIT\O PERMANENTE
EM SAUDE: PROPOSTA DE ANALISE DO AMBIENTE VIRTUAL DE
APRENDIZAGEM DO SUS - AVASUS.

Juciano de Sousa Lacerda

PPgEM/UFRN

RESUMO

O Ambiente Virtual de Aprendizagem do Sistema Unico de Saude, mais
conhecido como AVASUS, possui 1.317.845 de usuarios registrados e 460
cursos ativos. E a segunda maior plataforma de aprendizagem em salde das
Ameéricas Os cursos do AVASUS apresentam distintos formatos, linguagens
midiaticas, duracdo e modelo aprendizagem (tutorial/autoinstrucional).
Pretendemos investigar como a UX/Ul design pode contribuir para um melhor
desempenho da plataforma, buscando investigar como a forma de oferta
de elementos interativos, hipertextuais, multimidiaticos/transmidiaticos nos
cursos otimiza a experiéncia do usuario, contribuindo para taxas de sucesso
da plataforma.

PALAVRAS-CHAVE: Educomunicacdo, UX/Ul design, Publicidade e
ublicidade, Propaganda, Comunicacao e Educacdo em saude.

¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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NOVO REPERTORIO VISUAL SOBRE A AMAMENTACAO: CONSUMO E
REPRESENTAGAO DA IMAGEM DA MULHER LACTANTE

Elisa Elsie

Maria Angela Pavan

Universidade Federal do Rio Grande do Norte

RESUMO

As fotografias das obras artisticas “Vocé esta morta” e “O leite do
fim” conduzem esta pesquisa ao revelarem novas representacdes visuais
artisticas sobre a amamentacdo na contemporaneidade. As imagens
disponiveis e m publicidade e propaganda ndo atualizam a realidade das
mulheres que amamentam. A partir de autorretratos foram escolhidas trés
fotografias de cada ensaio das obras artisticas. Neste ensaio realizamos
uma reflexdo sobre o consumo de imagens da mulher lactante. Além de
observar suas conexdes visuais com a producao de leite pelo corpo
humano. As obras produzidas por artistas visuais, maes, visibilizam uma
acdo reservada ao espaco intimo e tensionam o regime de representacao
no mundo do consumo sobre o aleitamento materno, possibilitando a
negociagcao de construgao para um novo repertério visual. Utilizamos para
o trabalho de observagdo a autoetnografia, etnografia na comunicagéo
(Trindade e Perez, 2019) e estudos sobre o consumo Perez (2020)estes
caminhos sdo reconhecidos como metodologia cientifica critica e servem
de instrumento para esta pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia contemporanea; Consumo de imagens;
Autorretrato, Artes visuais; Amamentacgao.

ALFABETIZACAO MIDIATICA PUBLICITARIA PARA O CONSUMO (MAIS)
CONSCIENTE NO AMBITO ALIMENTAR

Luiz Fernando Dal Pian

Decom/UFRN

RESUMO

Entidades em defesa dos consumidores tém se dedicado ao combate a
publicidadeenganosaeabusivadealimentoscomalegacdesde saudabilidade
e sustentabilidade. A presente pesquisa investiga as possibilidades de
promogcado da Educacdo Alimentar e Nutricional complementada pela
Alfabetizacdo Midiatica Publicitaria, de modo indissociavel, visando o
consumo (mais) consciente nos sistemas alimentares, por meio de projetos
interdisciplinares.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo Consciente; Alfabetizacdo Midiatica
Publicitaria; Publicidade de Alimentos; Publicidade Enganosa e Abusiva.

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
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nouvo mundo
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9h as 10h30

Mesa Territorialidades, ancestralidades e interculturalidade

OSSIGNOSMARCARIOSDASPUBLI-CIDADES DA AMAZONIAPARAENSE
Luiz LZ Cezar Silva dos Santos
Universidade Federal do Paré (UFPA)

RESUMO

O presente artigo tem por objetivo fazer uma leitura marcaria de todos
os nomes dos 144 municipios do estado do Para, além de analisar todo
o arcabouco imagético e textual representado pelos brasdes (marcas)
dos respectivos municipios da Amazobnia paraense, pois ao falarmos da
Amazobnia paraense, area geografica que corresponde ao Estado do Para,
estamos falando de um lugar situado em uma regido que tem uma marca
mundial, a marca AmazoOnia. Uma marca com uma expressiva mitologia
latente em todo o mundo.

PALAVRAS-CHAVE: publi-CIDADE; Amazbnia paraense; Marca;
Semidtica.

ACENTRALIDADEDASVOZESORIGINARIASNASPRATICAS TURISTICAS
EM COMUNIDADES: O CONHECIMENTO MAKUXI NA COMUNIDADE
MAIKAN PISI’, RORAIMA.

Luciana Vitorio

IFRR

RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar como o conhecimento ancestral se
configura nas praticas turisticas, tendo por base o Catalogo de Experiéncias
Makuxi que abrange a formulagdo e execugao das vivéncias ofertadas na
comunidade Maikan Pisi’ no estado de Roraima. Caracteriza-se como uma
pesquisa qualitativa e utiliza técnicas etnograficas como instrumentos
metodoldgicos. A coleta de dados primarios esta apoiada em vivéncias
junto a comunidade em imersdo cultural. Dados secundarios serdo
coletados por meio de pesquisa bibliografica e documental. O diario de
campo, a observacao participante e a histdria oral serdo técnicas utilizadas
no percurso de campo. As interacdes dos atores/actantes (humanos e nao-
humanos) serdo analisadas a luz da Teoria do Ator-Rede (Latour 2012).

PALAVRAS-CHAVE: Povos originarios; Turismo; Teoria Ator-Rede.

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade
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ideias para um
nouvo mundo

—\__ e\ e\ e\ =\ e\ —
RN NNl N N




XV PROPESQ | Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda 19

POVOS INDIGENAS: DEMARCANDO TERRITORIOS NAS REDES SOCIAIS
E O SEU CARATER PEDAGOGICO INTERCULTURAL

Aly David Arturo Yamall Orellana

Pesquisador Educacédo Escolar Indigena

RESUMO

A presente comunicacao propde-se a fazer uma reflexdo sobre a
necessidade e importancia da demarcagao das redes sociais por indigenas
influencers como forma de resisténcia e desconstrucdo dos esteredtipos
acerca dos povos indigenas, que historicamente tem predominado nos
meios de comunica¢cdo. Num segundo momento, vamos abordar o uso
desses conteudos pelos professores como subsidios didaticos interculturais
na sala de aula, permitindo visibilizar dignamente a diversidade cultural das
mais de 305 etnias brasileiras como possibilidade de reflorestar mentes.

PALAVRAS-CHAVE: Redes Sociais; Interculturalidade; Povos Indigenas.

O DIA DA CONSCIENCIA NEGRA NA COMUNICACAO DE MARCAS: 2023-
2024

Pablo Moreno Fernandes

Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais

RESUMO

Os feriados sdo datas que movimentam o calendario comercial do
Brasil. Considerando esse cenario, investigamos de que forma as marcas
brasileiras se posicionaram em relagao ao Dia da Consciéncia Negra, a partir
de sua transformacdo em feriado nacional. A partir da coleta de materiais
nos perfis oficiais das marcas mais valiosas do pais no Instagram, avaliamos
como (ou se) elas se manifestaram em relagdo a data, nos anos 2023 e
2024.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Dia da Consciéncia Negra; Consumo;
Feriado; Racismo.

10h30 as 12h

Mesa Género, diversidade e publicidade

A REPERCUSSAO NO INSTAGRAM DA CAMPANHA PRIDENT BOCA E
BOCA DO ANUNCIANTE TRIDENT NO MES DO ORGULHO LGBTQIA+ 2024
André Iribure Rodrigues 1
Vitor Pasquali Coelho 2
UFRGS, Porto Alegre, Brasil

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade

Ancestral: RESUMO
ideias para um i a e
e O presente trabalho analisa a repercussdo da campanha de més
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do orgulho LGBTQIA+ de 2024 do anunciante Trident no Instagram. As
postagens analisadas apresentam criadores de conteudo pertencentes
a sigla, resultando em um engajamento que se desdobra em disputas e
negociacdes com a hegemonia heterocisnormativa. A pesquisa baseia-se
nos estudos de Género e Sexualidade, articulados com as Representacdes
e Andlise de Conteudo.

PALAVRAS-CHAVE: Influenciadores LGBTQIA+; género e sexualidade;
representacdes.

MAPEAMENTO DAS DEMANDAS SOCIAIS PELA IGUALDADE DE GENERO
NA COMUNICAGAO PUBLICITARIA BRASILEIRA (2016 - 2025): UM
SEGUNDO MOVIMENTO DE PESQUISA

Laura Wottrich

DCC/UFSM/Brasil; PPGCOM/UFRGS/Brasil

RESUMO

A discussdo é derivada de projeto 1 sobre as demandas sociais pela
igualdade de género na publicidade brasileira. Como segundo movimento
de pesquisa, apresentamos os resultados de mapeamento das denuncias
remetidas por consumidores ao Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria entre 2016 e 2025 com a identificacdo dos temas, das decisdes
do Orgéo e da repercussdo das mobilizagdes no cendrio social.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade, género, demandas sociais.

CONSUMO CONTEMPORANEO NO INSTAGRAM: ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS DE INFLUENCIADORAS DIGITAIS DO SEGMENTO DE
MODA E BELEZA

Mayra Fonseca Guimaraes

IFPB

RESUMO
Este estudo tem como proposta explorar os conceitos de “produto-
experiéncia” e “servico-experiéncia”, destacando como as influenciadoras
digitais transformam suas vidas em verdadeiras vitrines para impulsionar o
consumo de moda e beleza no Instagram. Mais do que apresentar produtos
ou servigos, elas contam histérias, compartilham vivéncias e convidam
seus seguidores a participar dessas experiéncias, tornando a publicidade
algo pessoal, envolvente e, principalmente, experiencial. Este trabalho
investiga como essas profissionais digitais moldam o cenario publicitario
contemporaneo. O estudo revela que a forgca de sua influéncia ndo esta
g8 Publicidade, apenas na divulgagcao, mas na constru¢cdo de um elo emocional com seus
¥ Consumo e . . ~ . . .
Territorialidade | S€QUIdOres. Ainteragao constante, somada ao estilo de vida que elas exibem,
Ancestral: transforma produtos e servigcos em simbolos de desejo e pertencimento,
ideias para um redefinindo o consumo no ambiente digital.

nouvo mundo
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PALAVRAS-CHAVE: praticas interacionais; Influenciadoras digitais;
Consumo de experiéncia.

PLURAIS: CRIATIVIDADE E SENTIDOS DA DE&AMP;I NA COMUNICAGAO
Fernanda Sagrilo Andres
Juliana Petermann
Universidade Federal de Santa Maria, Santa Maria - RS

RESUMO

O programa “PLURAIS” incentiva a criatividade por meio da promog¢éao
dossentidosdediversidade, equidadeeinclusdo (DE&amp;l) nacomunicacéo,
buscando a formacgao de profissionais mais conscientes e comprometidos
com a transformagdo social. A metodologia cartografica é empregada a
partir dos seguintes platds: no ambito do ensino: programas, projetos e
campanhas inclusivas; no ambito das organizagbes: acdes cooperativas de
qualificacdo; no ambito das escolas: agcdes educativas; no ambito da midia:
acdes de divulgacao cientifica e relacionamento com a comunidade.

PALAVRAS-CHAVE: Cartografia; Criatividade; DE&amp;l.

10h30 as 12h

Mesa Politica, ideologia e Propaganda

EL REGIMEN ESCOPICO DE LA PUBLICIDAD DURANTE LA DICTADURA
MILITAR EN BRASIL (1964-1985)

Fernando R. Contreras /Pedro A. Hellin

Universidad de Sevilla /Universidad de Murcia

RESUMO
Mediante la creacion de visualidades fue posible la preservacion de
un régimen escopico que beneficiaba al gobierno militar en Brasil. Nuestro
estudio se basa en las caracteristicas del denominado “Milagro Econdmico
Brasilefio” (1968-1973). La publicidad, el arte y la cultura popular resultaron
asociadaaladictaduraatravés delaproduccion de diversos objetos visuales
sobre el progreso, la modernidad, el nacionalismo y el patriotismo (“ame-o
ou deixe-0"). El consumo y la publicidad fue empleada por el gobierno militar
para despolitizar a la ciudadania. Mostraba la aspiracion a los objetos de
consumo como un signo de bienestar para desviar la atencion sobre los
Ublicidade problemas politicos y sociales (la represion, la censura o la violacién de los
¥ Consumo e derechos humanos). En este estudio se analiza la integracion de una politica
Territorialidade |  visual de objetos (automoviles fabricados en Brasil como Volkswagen y Fiat,

a‘;;zs;';; i alimentos o electrodomésticos) en la invocacion del triunfo del desarrollo
noLo mundo nacional desde el marco tedrico de los estudios visuales.
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PUBLICIDADE SEM CARA DE PUBLICIDADE EM GUERRAS QUE NAO
TEM CARA DE GUERRAS: PUBLICIDADE HIiBRIDA E PUBLICIDADE DE
CONTROLE COMO OS PILARES DAS GUERRAS HIBRIDAS

Izabela Domingues - Universidade Federal de Pernambuco

IDEOLOGIA NOS DISCURSOS DE ODIO: A (NOVA?) LOGICA DA
PROPAGANDA POLITICA

Guilherme Nery Atem

UFF

RESUMO

A partir do conceito marxiano de ideologia e da histdoria mundial
da propaganda politica e ideoldgica, podemos verificar procedimentos
praticos e estratégicos recorrentes. Discursos de propaganda pdem
em funcionamento diversos modos de funcionamento da ideologia, em
diferentes épocas e lugares. Baseado na teoria de John B. Thompson
(1990), busco uma leitura dos discursos ideoldgicos em propaganda politica
de odio, especialmente nas redes sociais digitais.

PALAVRAS-CHAVE : Propaganda; ldeologia; Discurso de édio.

ENTREOMAREOPO: SIGNOSDA SUSTENTABILIDADENAPROPAGANDA
ELEITORAL EM VITORIA - ES

Livia Silva de Souza

Universidade Federal do Espirito Santo - Programa de Pds-Graduagao
em Comunicagéo e Territorialidades

RESUMO

Em linha com o trabalho do grupo de pesquisa CEL — Comunicagao
Eleitoral, da Universidade Federal do Parana, buscamos investigar os signos
da sustentabilidade nas propagandas eleitorais da campanha de 2024
em Vitéria-ES. Krenak (2020) entende que sustentabilidade é um mito,
“inventado pelas corporacdes para justificar o assalto que fazem a nossa
ideia de natureza”.Sobre o que falam os candidatos a prefeitura da Vitdria
quando falam de sustentabilidade?

PALAVRAS-CHAVE: Sustentabilidade; Campanhas eleitorais;
Propaganda.
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NEOPOPULISMOS E O USO DA PROPAGANDA
Aryovaldo de Castro Azevedo Jr.
UFPR

RESUMO

Liderangas populistas de direita, que ganharam grande espago no
contexto internacional contemporaneo, somadas a governos autocraticos
que ndo seguem os preceitos das democracias liberais ocidentais, ja sédo
responsaveis pela conducdo de mais da metade da populagdo mundial.
Muito desta pujanga se deve a esfor¢cos de propaganda e desinformacao
perpetrados com o uso de padrdes retdricos e comunicacionais. Este
artigo pretende identificar estratégias prevalentes no espraiamento
da desinformacao e indiciar formas de resisténcia a fim sustentar o
enfrentamento ao fenémeno das desordens informacionais com finalidades
autocraticas.

PALAVRAS-CHAVE: Desinformacgao; propaganda; politica; populismo;
autocracia.

TARDE (Duragédo 4h)
14h as 16h

Mesa Etica, Etarismo e Empreendedorismo em Publicidade

TEMAS SOCIAIS SENSIVEIS NO DISCURSO PUBLICITARIO: UM OLHAR
SOBRE O IDADISMO

Christiane Mafacioli Carvalho

PUCRS

RESUMO

O estudo investiga como o discurso publicitario, organiza e articula
estrategicamente seus modos de dizer quando o tema publicizado é
uma pauta social sensivel. Como recorte, analisamos o idadismo e a
representacdo da pessoa idosa no discurso publicitario. A metodologia se
vale de levantamento bibliografico e documental sobre os temas de discurso
publicitario e idadismo e, ao final, desenvolve analise de discurso ancorada
em Charaudeau (1997, 2009, 2010). Deseja-se promover o debate acerca
de como a Publicidade tem o poder de exaltar ou ocultar temas sociais
sensiveis e suas consequentes repercussoes.

| O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO ETICA DE QUEM FAZ A
f Publicidade, PUBLICIDADE: OBSERVACOES A PARTIR DO OPETIC

¥ Consumo e Fabio Hansen (UFPA)
Jerritoriatidade Janderle Rabaiolli (UFSM)
ideias para um Maridngela Machado Toaldo (UFRGS)

nouvo mundo
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RESUMO

O trabalho apresenta resultados preliminares de pesquisa junto a
profissionais de publicidade do Sul e do Norte do Brasil para observar o
processo de tomada de decisdo ética. Os resultados da pesquisa de campo
trazem percepgdes sobre dilemas éticos, alternativas de comportamentos,
avaliacdo de consequéncias, sensibilidade e imaginacao moral.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; ética; processo decisorio.

PUBLICIDADE E IDOSOS: ANALISE DE INVESTIGACOES BRASILEIRAS
PRODUZIDAS ENTRE 2020 -2024

Rafael Foletto

UFSM

RESUMO

Por meio da revisao sistematica de estudos no ambito das Ciéncias da
Comunicagdo, com énfase nas producdes brasileiras de 2020 a 2024 que
tentam relacionar a terceira idade a publicidade, objetiva-se estabelecer
um panorama abrangente desses trabalhos para, em seguida, desenvolver
estratégias de pesquisa que possam discutir a complexidade da relagao
desses individuos com as midias.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; idosos, revisdo sistematica.

EXIBECOM 15 ANOS - EXIBICAO DE EMPREENDEDORES EM
COMUNICACAO

Ronaldo Mendes Neves

Decom/UFRN

RESUMO

Catalogo que registra e promove a criagdo e a evolugado do evento
de extensado idealizado para promover ideias inovadoras de servigos
de comunicagao. Trata-se da EXIBECOM - Exibicdo de Empreendedores
em Comunicagdo, evento consolidado no calendario académico do
departamento de Comunicacao Social da UFRN desde 2009. Apresentado
pelos discentes do curso de Comunicagdo, € uma oportunidade para
demonstrarem o espirito empreendedor, criando e promovendo novas
marcas. Com essa trajetdria criativa e inovadora a EXIBECOM completa
15 anos de existéncia e € uma marca registrada no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI).

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao de Marcas; Empreendedorismo;

ublicidade, Evento.
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14h as 16h

Mesa Teorias e Metodologias da Publicidade

AS BETS E A PROPAGANDA DAS BETS: SOBRE AS CONTRIBUIGOES
DA TEORIA DA PUBLICIDADE NOS DESAFIOS COMPLEXOS DA
CONTEMPORANEIDADE

Bruno Pompeu

USP

RESUMO

O fendmeno dos sites e aplicativos de apostas online, popularizados
como bets, tem despertado grande interesse, inclusive por suscitar
complexo imbricamento de aspectos sociais, econdmicos, politicos,
juridicos e sanitarios. Diante disso, este artigo tem por objetivo destacar
as contribuicdes da teoria da publicidade a essas discussdes, oferecendo
mirada privilegiada, mas nem sempre valorizada.

PALAVRAS-CHAVE: bets; teoria da publicidade; linguagem publicitaria.

SEMIOPRAGMATICA E ESPAGOS DA RECEPGAO NAS INTERAGOES
ENTRE MARCAS E CONSUMIDORES: IMAGINARIOS DOS CONSUMOS
DE PUBLICOS PERFERICOS OU MINORIZADOS E ALGUMAS NOGOES
TEORICO METODOLOGICAS.

Eneus Trindade

USP

RESUMO
Esta reflexdo busca subsidiar uma abordagem de estudo
comunicacional sobre os espagos da comunicagdo/consumo de publicos
perféricos e minoritarios. Os espagos da comunicacdo da recegao serao
estudados na perspectiva da semiopragmatica proposta por Odin (2023),
como um lugar de interagdes entre marca e consumidores e de formulagcdes
de imaginarios sobre os consumos dos sujeitos investigados, discutindo
em uma perspectiva exploratéria e em multimétodos, os imaginarios de
consumos que tais espacos em multiplas manifestagdes mindritarias e
periféricas de sujeitos. O que se sabe sobre as percepcdes destes sujeitos
de fato sobre suas aspiragdes e percepg¢des sobre o consumo, enquanto
lugar formulador de identidades, perpassadas por outras mediacdes
(Martin Barbero, 2001)? Parte-se do pressuposto de que as percepgdes
:. territoriais que envolvem todas as experiéncias, mesmo quando dispares,
{ Publicidade, sdo, nesta pesquisa, vistas como um lugar consciéncia periférica,
¥ Consumoee engendradas por processos sociais e histéricos que colocam sujeitos em
Z‘::;ts‘;':ll:'d“de seus espacos/territorios territérios periféricos capazes de entendimento de
ideias para um sua condicdo urbana e de uma pratica politica em prol de um respectivo
nouo mundo territério, mesmo que as categorias de representacdo mobilizadas por por
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esses diversos sujeitos ndo sejam necessariamente as mesmas. (D’Andrea,
2020). Assim, por meio de multimétodos, busca-se acessar imaginarios de
produtores publicitarios negros, LGBTSQIAP+, entregadores de aplicativos,
como lugares chave de articulagdo das construgdes e percecdes dos
consumos, bem como os imaginarios de receptores/consumidores de
familias negras periféricas, sujeitos LGBTQIAP+ periféricos para explorar
imaginarios possiveis do consumo em relacdo as marcas e desenvolvimento
sustentavel em sentido amplo. Em suma, a reflexdo discute conceitos e
processos comunicacionais que possam contribuir para a compreensao
das possibilidades de construcdo de novos imaginarios relacionados
ao consumo mais humanizado e sustentavel com base nos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo das Nagdes Unidas
(ONU) e nos principios de trabalho decente do Fairwork (Rebechi, 2023),
implicando num conjutno de pesquisas (mestrado, doutorado e pds-doc)
para além da pesquisa principal, aqui em discussao.

PALAVRAS-CHAVE: Semiopragmatica; Consumo; Marcas; Publicos
periféricos; Imaginarios

HA UM KITSCH BRASILEIRO? REFLEXOES A PARTIR DA ARTE, DA
PUBLICIDADE E DO CONSUMO

Clotilde Perez

UsP

RESUMO

A reflexdo apresentada tem o objetivo de recuperar a origem do
conceito Kitsch e sua evolugdo no tempo por meio da articulacdo dos
autores Karpfen (2017), Benjamin (1985), Greenberg (1986), Sontag (1964),
Moles (2012), Eco (1998), Kulka (2011) e Morin (2015). Busca entender a
expansao do conceito no Brasil, apresentando o didlogo entre Rosenfeld
(1987), Campos (1969), Pignatari (2002) e Souza (2019), sublinhando
os pontos de contato com a perspectiva europeia e americana, que sao
muitos, e as singularidades brasileiras debatidas por esses autores, que
sdo poucas. Conclui-se que ha o predominio da compreensdo do kitsch
em sua perspectiva original europeia e que os avancos estao indiciados
no entendimento da contribuicdo sobre kitsch na expansdo dos repertdérios
(Pignatari, 2002 e Campos, 1969) e como uma certa resposta as lutas das
classes sociais, em Souza (2019). Tais consideragdes nos apontam para a
necessidade de ampliar e aprofundar o entendimento do kitsch no Brasil,
tanto pela exuberancia das relagbes que mantemos com a cultura material
e pela diversidade de gostos de uma populagdo grande em processos
sucessivos de imigracdes, quanto pelas novas dinamicas impostas pela
sociedade atual no contexto da ambiéncia digital e das légicas algoritmicas.

PALAVRAS-CHAVE: Kitsch; Cultura brasileira; Estética; Consumo;
Publicidade
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POTENCIALIDADES E REFLEXOES SOBRE SINAIS DE VARIABILIDADE
DE FREQUENCIA CARDIACA (VFC) NA PROPAGANDA: UMA REVISAO
BIBLIOMETRICA

Diogo Régora Kawano - IF SUL DE MINAS

16h30 as 18h

Mesa Marcas, consumo e cultura contemporanea

CULTURA PROMOCIONAL EM TEMPOS ALGORITMICOS: ENTRE A
EXPERIENCIA E A RESPONSABILIDADE

Silvio Koiti Sato

ECA-USP

RESUMO

Este artigo problematiza a chamada “cultura promocional” (Wernick,
1991), a ampliagdo do discurso promocional para além da publicidade,
praticada por instituicdes e também por individuos, no seu cotidiano pessoal
e profissional (Davis, 2013). Atualmente, com a onipresencga das tecnologias
digitais e suas logicas algoritmicas, problematizamos a expansdo desta
cultura, que promove experiéncias personalizadas dataficadas, mas que
incentiva praticas distantes de um consumo (e um marketing) responsavel.

PALAVRAS-CHAVE: promogao; cultura promocional; consumo;
publicidade; marketing.

ENTRE A MILITANCIA CORPORATIVA E O EXIBICIONISMO MORAL:
UMA ANALISE CRITICA DO USO DA SINALIZACAO DE VIRTUDE NA
PUBLICIDADE CONTEMPORANEA

Rogério Covaleski

UFPE

RESUMO
Discursos publicitarios que promovem causas sociais, narrativas
comerciais em favor da sustentabilidade, e conteludos de marca voltados
a inclusdo e diversidade ilustram um fendmeno crescente: as militancias
corporativas. Esta pesquisa analisa como as marcas utilizam a virtue
signaling (McClay, 2018) - sinalizagdo de virtude — para apoiar causas e
valores com o objetivo principal de melhorar sua reputacao, funcionando
mais como ferramentas de estratégia politica corporativa do que como
reflexos genuinos de valores organizacionais (Berthon et al., 2023). Nesse
Ablicidade contexto, observa-se uma pratica de grandstanding (exibicionismo) moral
N Consumo e | (Tosi; Warmke, 2021) na qual discursos morais sdo empregados como
Territorialidade | mMeios de autopromogao, permitindo que as marcas proclamem virtudes

a‘;i‘;zs*gjg i gue as posicionem como agentes de boas acdes perante a opinido publica
B, (Lukianoff; Haidt, 2018).
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PALAVRAS-CHAVE: sinalizacdo de virtude; exibicionismo moral;
militancia corporativa.

DIVULGAGAO CIENTIFICA EM CULTURA: DELIMITANDO OS INTERESSES
DA PRATICA PUBLICITARIA

Breno da Silva Carvalho

DECOM e PPgEM/UFRN

RESUMO

Partindo de um contexto midiatizado e infodémico, debate-se a
divulgacao cientifica em cultura realizada em canais digitais, a fim de (i)
situar os interesses da pratica publicitaria nesse processo e (ii) refletir
acerca da natureza insurgente dessa produc¢ao, considerando sua relagao
com a curadoria. Para tanto, recorre-se as producdes de Wilson Bueno
(2010, 2018), Ortellado e Silva (2022), Giselle Beiguelman (2011), Elizabeth
Saad Corréa (2012), James Holston (2013) entre outros.

PALAVRAS-CHAVE: Divulgacao cientifica; producgéao artistica e cultural;
publicidade; curadoria; insurgéncia.

ARQUITETONICA DA COMPLEXIDADE: UM ESTUDO SOBRE A
PROBLEMATICA CONTEMPORANEA DO CANCELAMENTO DE
ENUNCIADOS ORGANIZACIONAIS

Zilmar Costa

Decom/UFRN

RESUMO

Estudo em nivel de pds-doutorado desenvolvido concluido em 2024
pelo docente José Zilmar Alves da Costa (DECOM-UFRN) na Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), sob a supervisdo do professor doutor
Rudimar Baldissera, vinculado ao Grupo de Pesquisa em Comunicacao
Organizacional, Cultura e Relacdes de poder, direcionado para linha de
pesquisa “Culturas, politica e significagao”.

PALAVRAS-CHAVE: cultura do cancelamento; enunciados publicitarios
e forma arquitetdnica.

EXTENSOES DE LINHA E DE MARCA: ASPECTOS TEORICOS E PRATICOS
SOBRE OS LIMITES DESSA DECISAO ESTRATEGICA

Luis Roberto Rossi Del Carratore

UFRN

ublicidade,
¥ Consumo e

Territorialidade RE. SU.MO ~ ~ .
Ancestral: O artigo trata da questao das extensdes - de linha e de marca — com
ideias para um o objetivo principal de descrever os beneficios e riscos dessa estratégia

nouvo mundo
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amplamente praticada. Adotando o método bibliografico e pesquisa
documental, o artigo problematiza as extensdes a partir das ideias de Sharp
(2017), que contesta os conceitos de segmentacdo e de diferenciacao,
trazendo como resultado novas reflexdes para o ensino e a pratica da
publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: extensdes de linha; marca; branding.

16h30 as 18h

Mesa Inteligéncia Artificial, Conectividade e Publicidade

O USO DE IA GENERATIVA EM SALA DE AULA: UMA MUDANCA DE
PARADIGMA NO ENSINO SUPERIOR EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Maria Alice de Faria Nogueira (UFRJ)

Sandro Térres de Azevedo (UFRJ)

Silvia Espinosa-Mirabet (UdG)

Mbnica Punti-Brun (UdG)

Jordi Serra (UdG)

Ramén Martin-Guart (UdG)

RESUMO

O surgimento da inteligéncia artificial generativa (tem o potencial de
transformar profundamente o ensino superior, redefinindo as competéncias
técnicas necessarias aos futuros profissionais, assim como os quadros
éticos e transversais que devem orientar a sua utilizagao. Este artigo explora
como 30 das melhores universidades publicas federais que ministram
cursos de Publicidade e/ou Relagdes Publicas, no Brasil e na Espanha, estéo
incorporando o tema da IA em seus curriculos e analisa quais impactos na
formacao ética e profissional discente.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligencia Artificial; Publicidade; Ensino; Brasil;
Espanha.

EFICIENCIA PUBLICITARIA EM MODELOS DE ANALISE NA PERSPECTIVA
DA PUBLICIDADE CONECTIVA

Janderle Rabaiolli

Rodrigo Stéfani Correa

Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)

. RESUMO
ublicidade, . . . e . sl .
¥ Consumo e Nestetrabalhodiscutimos aeficiéncia publicitariarelacionadaamodelos
Territorialidade | de anadlise que recorrem a tecnologias digitais e inteligentes. Partimos de

a‘;;zs;';; i uma revisao sistematica de literatura (RSL) para discutir pilares conceituais
noLo mundo da eficiéncia na atividade publicitaria e observar os referidos modelos e
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suas proposicdes sobre o tema, com o intuito de apontar idiossincrasias da
publicidade contemporénea.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; eficiéncia publicitaria; tecnologias
inteligentes.

INTELIGENCIAARTIFICIALEOSIMPACTOSDAMEDIAQAOALGORI'TMICA
NA CONTRATAQAO DE PROFISSIONAIS EM AGENCIAS DE PUBLICIDADE
E PROPAGANDA.

Maria Cristina Dias Alves

GESC3 USP | ESPM

RESUMO

Neste texto, apresentamos as primeiras observacdes resultantes de
uma pesquisa documental que busca observar os principais aspectos do
recrutamento mediado por algoritmos nas contratacdes de profissionais de
agéncias de publicidade. O nosso objetivo € compreender os impactos da
IA no reforco de vieses discriminatérios de raga, género e idade para, a par
das propostas de regulagcao para o uso de IA no mundo do trabalho, tanto
no Brasil como em paises do sul e do norte global, apontar riscos e sugerir
recomendacdes que possam mitigar possiveis excessos.

PALAVRAS-CHAVE: trabalho publicitario; inteligéncia artificial; viés
algoritmico; contratacdo profissional; recomendacdes.

ESTETICA DO LISO, PUBLICIDADE E INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Lilian Carla Muneiro
PpgEM/UFRN

RESUMO

A publicidade contemporanea, ao integrar inteligéncia artificial,
aprofunda a estética do liso descrita por Byung-Chul Han, caracterizada
pela transparéncia, suavidade e auséncia de resisténcia. A |A potencializa
essa e outras estéticas ao sugestionar ,de modo mais reiterado, produtos
e desejos de consumo eliminando, aparentemente, tensdes entre marcas e
consumidores. A légica da estética do liso tende a se expandir ao promover
fluidez sem oposicao. Entretanto, permanecem questionamentos emrelagao
aos limites éticos e estéticos da criacdo publicitaria.

PALAVRAS-CHAVE: Estética do liso, Inteligéncia Artificial, Publicidade.
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16/05/2025
GRUPOS DE TRABALHOS (GTs) - REMOTOS

REMOTO - Mesa 1
GT1-Propaganda e Linguagens

VENDE-SE O EU E A CIDADE: PUBLICIDADE, CONSUMO E PRODUQIT\O
DO ESPACO URBANO EM MONTES CLAROS/MG

Gustavo Souza Santos

UNIFIPMoc e UFMG

RESUMO

A producdo do espaco urbano é resultado da operacdo de multiplos
agentes,forcas,processos,vestigiosevertigens.Sujeitos,institucionalidades,
performances e significados erigem a urbe e animam sua espacialidade de
disputas. O consumo - como radical de vida humano contemporaneo - e
a publicidade - como arcabouco mercadoldgico de producdo de sentidos
humanos e marcarios - sdo agentes que marcam a produgado do espago
e criam regimes de leitura da cidade. Em Montes Claros/MG, desde 2019,
a regido compreendida entre o bairro Jardim S3o Luis e adjacéncias teve
sua paisagem transformada a partir da multiplicacdo de estabelecimentos
comerciais, sobretudo noturnos, criando ambiéncias de consumo e fluxos
marcarios geradores de experiéncias sensiveis de leitura da rua e da cidade.
A boemia deflagrada na regido evidencia rituais e praticas de consumo
tacitas, mas revela também modos de consumo e apreensdo da cidade
e suas imagens. O objetivo deste trabalho € analisar a transformacao da
paisagem urbana dalocalidade, considerando a interveniéncia de elementos
publicitarios e de praticas de consumo nos modos de ver, viver, imaginar
e perceber a cidade. Observa-se que estratégias de publicidade local e
as liturgias de consumo conspicuas ao espaco criaram uma experiéncia de
processamento particular da cidade e seu lastro relacional e simbdlico em
uma espécie de oasis que permite detonar significados outros, os quais o
cotidiano atroz ndo permite enunciar fora da senda sensivel da localidade e
sua paisagem.

PALAVRAS-CHAVE: Cidade; Consumo; Citadinidade; Espaco;
Publicidade.

PRODUCAO DE SENTIDOS E O SISTEMA DE CONSUMO: NOSTALGIA,
VIESES EMOCIONAIS E O IMAGINARIO NO COMERCIAL “CAVERNA DO
DRAGAO” DA RENAULT

Leticia Salem Herrmann Lima

ublicidade, UFPR
g Consumo e
Territorialidade RESUMO
a';;?tg:t;um Os sistemas associativos possuem influéncia nos mecanismos de
oL nﬁmdo consumo. Por meio de simbologias, crencas e vivencias, o individuo vai
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mapeando suas formas de ser e ver o mundo. Sabendo deste comportamento
intuitivo e organico, a publicidade se ancora em principios cognitivos e
emocionais como estratégia para engajar seus publicos. Esta pesquisa
objetiva trazer discussdes de como estratégias criadas a partir do imaginario
podem servir como vieses emocionais nas decisdes de consumo. O estudo
empirico analisou respostas de voluntarios que assistiram o comercial
“Caverna do Dragao”, da Renault, sob a perspectiva da produgao de sentido,
nostalgia e vieses emocionais, baseado em principios da neurociéncia, e
usou eye tracking como ferramenta de analise da recepcéo.

PALAVRAS-CHAVE: Producdo de sentido; recepcdo publicitaria;
neurociéncia do consumo; vieses emocionais; eye tracking.

PUBLICIDADE RADIOFONICA CONTEMPORANEA: ESTRATEGIAS DE
ADAPTACAO AS TRANSFORMAGCOES DO ECOSSISTEMA PUBLICITARIO
Lucas Rodrigues Piovesan
UFRGS

RESUMO

A relagao entre o radio e a publicidade é historicamente consolidada,
sendo o meio radiofénico, desde sua origem, um espago de veiculagado
de conteudo comercial. No entanto, o radio enfrenta grandes estigmas
relacionados a sua obsolescéncia diante das transformagdes tecnoldgicas
e da presenga hegemoénica da publicidade digital. Este estudo investiga
praticas publicitarias radiofénicas contemporaneas, aproximando conceitos
dos campos dos estudos radiofénicos, da publicidade e da economia politica
da comunicagdo. O objetivo é analisar novas estratégias de veiculagao
de conteudo mercadoldgico em midias sonoras e identificar possiveis
transformacdes na relacdo entre os veiculos radiofénicos e o ecossistema
publicitario. A pesquisa é realizada por meio da anadlise de conteudo,
adaptada a observagdo de materiais publicitarios veiculados em radio, e
procura aproximar categorias de caracterizagado dos formatos publicitarios
radiofénicos e conceitos como publicizagcao, publicidade de experiéncias
e entretenimento publicitario persuasivo. Os resultados apontam que
o radio vem buscando alternativas de adaptagcdo as necessidades do
sistema publicitario, remodelando formatos de veiculagdo de conteudo
mercadoldgico, e aproximando-se de praticas e conceitos tedricos da
publicidade contemporénea. Em contrapartida, também se identifica uma
tendéncia de integracdo do sistema publicitario na estrutura de producéao
das audiéncias radiofénicas.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda; Midias sonoras; Radio comercial;
Publicizacdo; Producao das audiéncias.
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RITUAIS DE CONSUMO DE FICCAO SERIADA TELEVISIVA: UMA ANALISE
COM BASE EM ENTREVISTAS DE USUARIOS DE STREAMING

Hamine Lais Sousa Frota

UspP

RESUMO

As plataformas de streaming transformaram significativamente os
habitos de consumo de ficcdo seriada televisiva ao reconfigurarem os
modos de acesso, engajamento e circulagcdo de sentidos no ambiente
digital. Este trabalho analisa os rituais de consumo associados a essas
narrativas seriadas, a partir de entrevistas com usuarios de plataformas de
streaming. Com base no modelo tedrico de rituais de consumo de Perez
(2020), a pesquisa identifica praticas de busca, compra, uso, posse e
descarte de séries. Os resultados apontam que assistir séries vai além do
entretenimento, articulando significados culturais, formas de pertencimento
e vivéncias subjetivas, configurando experiéncias centrais na vida cotidiana
e na dindmica do consumo midiatico contemporaneo.

PALAVRAS-CHAVE: Streaming; Rituais de Consumo; Consumo
Midiatico; Ficcdo Seriada Televisiva; Cultura Digital

ENTRE O ACOLHIMENTO E AINCLUSAO SUBORDINADA: A PUBLICIDADE
PARA A NOVA CLASSE TRABALHADORA BRASILEIRA (2006-2024)
Livia Valenca da Silva
UFPE

RESUMO

O artigo analisa os discursos publicitarios das marcas Casas Bahia
e Magazine Luiza voltados a nova classe trabalhadora no Brasil, entre
2006 e 2024. Com base na Analise Critica do Discurso (Fairclough, 2001),
investiga-se como o consumo é apresentado como forma de pertencimento
e cidadania simbdlica, mesmo em contextos de crise e fragilidade de vida.
As marcas, de atuacdo nacional no varejo de moveis e eletrodomésticos,
foram escolhidas por sua relevancia na construcdo da cidadania das
camadas populares. O conceito de inclusdo subordinada explica como a
visibilidade do consumidor de baixa renda depende do crédito, do esforco
individual e da l6gica de mercado, revelando a ambivaléncia da publicidade,
que acolhe, mas também hierarquiza, reforgando ideologias meritocraticas
e desigualdades sob aparéncia de incluséao.

PALAVRAS-CHAVE: Anadlise do discurso publicitario; Nova classe
trabalhadora; Inclusdo subordinada; Consumo; Cidadania simbdlica.
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REMOTO - Mesa 2
GT1-Propaganda e Linguagens

TEOLOGIA COACH E O IMAGINARIO DO SUCESSO: MIDIATIZACAO DA
FE E PRATICAS DE CONSUMO

Luiza da Silva Lima Rosas

Anderson de Almeida Cano Ortiz

UFF

RESUMO

Ao observar o crescimento da espiritualidade como territorio simbdlico
disputado pelas légicas do mercado e da fé, este artigo busca compreender
como a chamada Teologia Coach participa do processo de midiatizagao
do discurso religioso e atua sobre as praticas de consumo no cotidiano
dos seguidores, ancorada em estratégias publicitarias. A andlise adota
uma abordagem qualitativa-exploratéria e toma como referencial tedrico
autores como Magali Cunha e Luis Martino, para pensar a midiatizagdo da
religido, e Muniz Sodré, ao discutir os vinculos entre comunicagao, consumo
e cotidiano. O estudo propde um recorte centrado na andlise discursiva de
conteudos veiculados por lideres religiosos no Instagram, a fim de discutir
os sentidos simbdlicos produzidos entre fé, consumo e o espaco digital.

PALAVRAS-CHAVE: teologia coach; midiatizagdo; consumo; discurso
religioso; plataformas digitais.

RITUAIS DE CONSUMO SUGERIDOS NA MODA PLUS SIZE PELAS LOJAS
DE DEPARTAMENTO RENNER E C&A.

Jacqueline Ausier Domingues

USP

RESUMO
A moda plus size e os seus sentidos tém se tornado cada vez mais
relevantes em multiplos campos, inclusive na ciéncia e na pesquisa. Este
trabalho, portanto, busca se aprofundar nos processos de producado e
consumo do plus size em duas das maiores varejistas do Brasil, as lojas de
departamento Renner e C&A, considerando também suas submarcas, Ashua
e Mindse7, respectivamente. Para isso, tem como aporte a perspectiva
dos rituais de consumo enquanto dispositivos midiaticos (Trindade; Perez,
2014), objetivando mapear os rituais de consumo sugeridos pelas marcas,
identificando se existem diferencas entre as dindmicas propostas para o
publico feminino que se encaixa nas grades de tamanhos convencionais
(usualmente, do 36 ao 44, variando de acordo com a empresa) e para
0 publico feminino plus size (numeragdes a partir do 46 e/ou 48). Os
\blicidade resultadgs.pa'rciais apontam para um ma]ior.nL’Jmero de dilsc.repénc.:ia.s do
N Consumo e | que de similaridades entre as sugestdes direcionadas aos publicos distintos
Territorialidade | € para uma forte tentativa de diferenciacdo entre eles, reforcada pelos
Ancestral: mecanismos intrinsecos aos rituais de busca que se ddo nos e-commerces

ideias para um . .
nOLG Mundo das marcas investigadas.
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PALAVRAS-CHAVE: dispositivos midiaticos; lojas de departamento;
moda plus size; rituais de consumo.

PUBLICIDADE E ATIVISMO AMBIENTAL NAS VIAS DA CIDADE E DO
DIGITAL: UM ESTUDO DE MIDIA OUT OF HOME E MEMES DA ONG
GREENPEACE

José Ricardo Verneque Modesto

Leticia Trindade Souza

Flavia Mayer dos Santos Souza

UFES

RESUMO

Objetiva analisar a publicidade presente em memes e na midia out
of home em torno do ativismo ambiental, caracterizar seus processos de
hibridizacdo e enveredar pelos sentidos construidos nas vias da cidade e
do digital, buscando compreender o papel da comunicacdo publicitaria na
promocao de ideias para adiar o fim do mundo (Krenak, 2019). O corpus do
estudo reune memes da ONG Greenpeace, na plataforma digital Instagram,
voltados para questdes climaticas e futuro sustentavel, além de uma
campanha out of home criada pela mesma organizacao, em abril de 2025,
com imagens que mostram o impacto da crise climatica no mundo. Para
isso, o estudo fundamenta-se em autores como Chagas (2018), Covaleski
(2010), Krenak (2019, 2020) e Pompeu (2021) e recorre ao aparato tedrico
metodoldgico da semidtica a partir de Barros (2006) e Oliveira (2004).

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Ativismo Ambiental; Midia Out of
Home; Memes.

CASA EM ORDEM, VIDA EM BENCAO: O DISCURSO NEOPENTECOSTAL
NAS NARRATIVAS PUBLICITARIAS E RITUAIS DE CONSUMO NO
AMBIENTE DOMESTICO

Carolina Ferraz da Silva

UsSP

RESUMO
Em consonancia com o espirito do tempo, o mercado de produtos e
servicos de organizagdo doméstica adapta suas estratégias e narrativas
publicitarias para garantir espaco e diferenciacdo. Essa pesquisa apresenta
um levantamento das narrativas relacionadas a organizagcdo da casa,
mediadas pelo discurso cristdo neopentecostal na midia, em comparagao
comaspresentesnos manuais domésticos brasileiros do século XX (Carvalho,
2020). Os resultados apontam a convergéncia de signos e tematicas e a
aproximagao dos ideais da burguesia, do século XX, aos do neoliberalismo
c::lsif.:l\:d:' nos dias atuais. Valores ligados ao fortalecimento da familia, a disciplina e a
Territorialidade | Manutengéo da ordem como modo de alcangar o progresso social repetem-
Ancestral: se nas narrativas e sdo concretizados nas praticas e rituais de consumo
ideias para um midiatizados pelo publico-alvo (Trindade, Perez, 2014; McCracken, 2006,
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Perez, 2020)

PALAVRAS-CHAVE: Rituais de consumo; domesticidade; organizacgao;
bagunga; publicidade

DO MERCADO INFORMAL AO FEED DO TIKTOK: A EVOLUGAO DA
CULTURA DOS DUPES E SUA LEGITIMAGCAO NA ERA DIGITAL

Lais Fieri Trevizano

UsP

RESUMO

A pesquisa se propde a investigar como a cultura dos “dupes” no
TikTok esta redefinindo os limites éticos do consumo de itens falsificados,
especialmente na moda e perfumaria. Partindo do vasto histérico sobre
itens falsificados e adicionando o recente contexto pds-taxagcao do governo
Trump, que acirrou a disputa entre fabricas chinesas e marcas de luxo, a
pesquisa propde uma anadlise a narrativa de paginas influentes que vendem
réplicas como alternativas “justas” (ex.: “mesma qualidade, preco 90%
menor”). Por meio da analise de posts e hashtags (#Dupe, #LuxuryDupe,
#ChinaManufacturer), investigar como a plataforma banaliza a pirataria ao
associa-la a atributos como “exclusividade” e “primeira linha”, desafiando
nogdes tradicionais de autenticidade e valor. O estudo propde um debate
sobre os impactos dessa midiatizagdo na percepcao do luxo e do consumo
desses itens pelos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: TikTok; DUPES; FAKE; CONSUMO; MIDIATIZAGAO

REMOTO - Mesa 3
GT2 -Publicidade e tendéncias em tecnologia

A PUBLICIDADE E AS MICRONARRATIVAS NAS WEBSTORIES DA TV
CULTURA

Sandro Pavéo

Universidade Anhembi Morumbi

RESUMO
O presente artigo traz uma analise estética como a publicidade exibida
nas micronarrativas informativas das webstories produzidas pela TV Cultura,
publicadas em seu site oficial. O artigo observa a organizagcdo da narrativa
ublicidade, em pequenas estruturas de 5 a 10 telas, caracteristicas do ambiente digital,
sumo e considerando a hibridez entre linguagem televisiva e estética publicitaria,
Z‘:::s‘;':ll:'d“de compreendendo as micronarrativas como estratégias de comunicag&o. O
ideias para um artito propde a ldgica das webstories como forma de expressao narrativa
nouo mundo para a venda de produtos, através da adaptagdo da mensagem para novos
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modelos de consumo movel digital. A metodologia qualitativa analisa as
publicacdes de 03 webstories no site da TV Cultura através de critérios
de recorréncias tematicas nas narrativas, analisando os elementos visuais,
textos e a linguagem utilizada nas publicagdes.

PALAVRAS-CHAVE: Webstories; Micronarrativas; Estética Publicitaria;
Comunicacao Digital; Consumo Mdével.

A UTILIZACAO DE JOGOS DIGITAIS PARA PROMOGAO DA
SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL: ABORDAGENS, IMPACTOS E O
POTENCIAL EDUCACIONAL

Missila Loures Cardozo

Marina Jugue Chinem

USCS / PUC-SP

RESUMO

Este artigo investiga o papel dos jogos digitais como ferramentas de
conscientizacado e educacao ambiental, destaca seu potencial na promog¢ao
da sustentabilidade. A pesquisa analisa diferentes géneros de jogos e sua
aplicagao no tratamento de temas como mudancas climaticas, conservacéao
de recursos naturais e gestdo de residuos. Serdo observados como 0s jogo
podem incentivar comportamentos sustentaveis dentro e fora do ambiente
virtual. Abordaaspectosdagamificacao, que utilizamrecompensasedesafios
para engajar os jogadores nessas praticas ecoldgicas. Analisa-se a eficacia
dos jogos com cunho educacional como complemento ao aprendizado
formal e informal e sdo discutidas as implicacdes sociais e de engajamento
do uso desses jogos na promogao de mudancas comportamentais. Por meio
da analise de jogos especificos, o artigo avalia os beneficios e desafios de
se utilizar jogos como agentes de transformacao social.

PALAVRAS-CHAVE: Jogos digitais, sustentabilidade, gamificacao,
conscientizacao.

NEUROCIENCIA E AS MEDIAQf)ENS TECNQL()GICAS NO ESTUDO DO
CONSUMO: PUBLICIDADE, IMERSAO E ESTIMULOS VISUAIS
Arthur Augusto Schén Lima

Leticia Salem Herrmann Lima
UFPR

RESUMO
A pesquisa investigou como o uso combinado das tecnologias de eye
tracking e realidade virtual pode contribuir para uma analise mais precisa na
c::lsif.:l\:d:' area do Neuromarketing. A simulagao de um automovel virtual possibilitou
Territorialidade | UM €studo controlado, proximo da experiéncia real de consumo. Os
Ancestral: participantes navegaram pela simulagdo utilizando o 6culos Meta Quest

ideias para um Pro, enquanto seus movimentos oculares eram registrados, gerando

nouvo mundo
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mapas de calor e areas de maior interesse. Em seguida, responderam a um
questionario, permitindo o cruzamento entre os dados inconscientes e sua
percepcdo consciente. A combinagao tecnoldgica foi essencial para que
a coleta ocorresse livre de distragcdes externas, gerando resultados mais
ricos e detalhados. A pesquisa demonstrou o potencial promissor dessas
tecnologias aliadas ao marketing e a publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Neuromarketing; Eye Tracking; Realidade Virtual;
Consumo; Experiéncia publicitaria.

O DISCORD COMO ESPACO DE PERTENCIMENTO: O FENOMENO
DAS COMUNIDADES VIRTUAIS NA PLATAFORMA NO CONTEXTO DA
CULTURA DIGITAL

Kaio Jailson Gomes Braz

UERN

RESUMO

A presente pesquisa busca analisar como ocorre o fendmeno
das comunidades virtuais e as influéncias na socializacdo por meio da
plataforma Discord. Com base na conceituagcdo do termo comunidades
virtuais por Rheingold (1994), somado aos estudos de Recuero (2006),
Santaella (2003) e Lévy (1999), investiga como o Discord, no contexto da
cultura digital, possibilita o processo de socializagcao no ciberespaco. Foi
realizado um estudo de caso acerca o crescimento da plataforma durante
a pandemia do Covid-19, quando ela ultrapassou 0 mundo dos games e
passou a ser utilizada em outros &mbitos como espacgo de estudo e reunides
trabalhistas. Percebeu-se que o aplicativo pode se configurar como um meio
de socializagdo, construcao de lagos e pertencimento, sobretudo devido a
sua capacidade integrativa quanto aos diferentes meios de comunicagao
disponiveis.

PALAVRAS-CHAVE: comunidades Vvirtuais; Discord; socializagao;
cultura digital; plataforma.

COCA-COLA E A PUBLICIDADE POS-HUMANA: UMA ANALISE
SEMIOTICA DO COMERCIAL DE NATAL DE 2023

Kleyse Costa Vaz Santana Prado

Luiz Cezar Silva dos Santos

UFPA

RESUMO
O artigo propde uma reflexdo sobre o conceito de publicidade pds-
humana por meio de uma anadlise semidtica do comercial de Natal de 2023
g8 Publicidade, da Coca-Cola, a peca publicitaria foi inteiramente produzida com imagens
¥ Consumo e . A . epe s . . .
Territorialidade | 9€radas por Inteligéncia Artificial (IA). Assim, discutiremos como as
Ancestral: transformacdes na linguagem publicitaria e a estética algoritmica impactam

ideias para um a producdo de sentido e a recepc¢do do publico a partir da andlise dos
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comentarios no canal oficial da marca (Coca-Cola) no YouTube, comentarios
que evidenciam a sensacdo de esvaziamento simbdlico, contrastando
com a campanha dos anos 70, Coke Adds Life. Como referencial tedrico,
utilizamos Katherine Hayles para contextualizar o pds-humanismo; Lucia
Santaella para a analise semidtica e utilizagcado da IA; e Luiz Cezar Santos
para entender a trajetdria simbdlica e marcaria da Coca-Cola.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Pds-humanismo; Inteligéncia
Artificial; Semidtica; Coca-Cola.

DO LABORATORIO PARA O FEED: A MIDIATIZACAO DO QUARTETO
FANTASTICO NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Débora Bruna Félix Gomes

Maria Soberana de Paiva

Ozaias Antonio Batista

UERN

RESUMO

Partindo-se da perspectiva de que, na era digital, os meios de
comunicagcdo passam a estruturar interacdes sociais e culturais, este
trabalho objetiva analisar as principais estratégias de divulgagao do filme
Quarteto Fantastico mediante o conceito da midiatizagao, a partir da rede
social Instagram. A fundamentacédo tedrica baseia-se nas contribuicdes de
Hjarvard (2014), Jenkins (2009) e Santaella (2004). A metodologia utilizada
foi a andlise de conteldo, segundo Bardin (2016), por meio da interpretagéo
de trés posts no perfil da Marvel no Instagram. A investigacao identificou
como o uso de teasers, datas comemorativas e colaboragcdes com veiculos de
midia tradicionais refletem uma légica midiatizada e participativa. O estudo
concluiu que a Marvel transforma o marketing em um evento transmidia,
fortalecendo o vinculo com os fas e atualizando a forma de promover seus
lancamentos no ambiente digital.

PALAVRAS-CHAVE: Midiatizagcdo; Andlise de Conteudo; Instagram;
Marvel; Quarteto Fantastico.

REMOTO - Mesa 4
GT2 -Publicidade e tendéncias em tecnologia

EDUCANDO CONTRA DESINFORMAGAO: A UNIVERSIDADE FEDERAL DO
RIO GRANDE DO NORTE NAS ESCOLAS PUBLICAS COM INTELIGENCIA
E TECNOLOGIA

ublicidade, Rossana landja de Oliveira Silva

W Consumo e Ana Livia Lima Bernardo
Territorialidade Gustavo Macédo Lourengo dos Santos
Ancestral: UFRN

ideias para um
nouvo mundo
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RESUMO

Este trabalho apresenta um relato de experiéncia do Projeto de
Extensdo “Série Didlogos”, desenvolvido por estudantes da graduagao e
pos-graduacado da UFRN. A iniciativa consistiu na realizagdo de aulas em
escolas publicas de ensino médio da capital, abordando temas como fake
news, deep fakes, inteligéncia artificial e publicidade. O objetivo central
foi promover a alfabetizacao digital e estimular o pensamento critico entre
os jovens. As atividades foram planejadas com base em estudos prévios
e discussdes em grupo. Apesar da dedicacdo dos universitarios e da
relevancia dos temas, observou-se baixa participagao por parte dos alunos
e condicOes estruturais precarias nas escolas. A experiéncia evidenciou
os desafios da aproximacdo entre universidade e escola, mas também
ressaltou a importancia da extensao no fortalecimento do papel social da
educacao.

PALAVRAS-CHAVE: Alfabetizacdo Digital; Fake News, Extensao
Universitaria; Inteligéncia Artificial; Educagéo Critica.

A APLICAGCAO DA REALIDADE ESTENDIDA ALINHADA AO MARKETING
6.0 NA PROMOCAO DE PRODUTOS: UM ESTUDO DE CASO SOBRE A
EMPRESA AEON VR

Leticia Gagno Nadolny

Leticia Salem Herrmann Lima

UFPR

RESUMO

Este estudo traz reflexdes sobre a aplicagcdo da Realidade Estendida
(XR) na perspectiva do Marketing 6.0, focando na promogao e divulgagao
de produtos. O objetivo é explorar como a XR pode gerar experiéncias
imersivas e interativas, alinhadas ao consumo, com uma proposta de
participacao e personalizagdo. Como objeto empirico, analisou-se o projeto
da Aeon VR, que utiliza a Realidade Virtual (RV) para promover produtos
em eventos expositivos. A metodologia combinou observagao participante
e entrevistas com a equipe da empresa e abrangeu o ciclo do projeto
(concepgao a implementagdo) e o design da experiéncia do usuario. Os
achados revelaram que a RV criou interagcdo inovadora e experiéncias
de valor, por meio da personalizagdo e estimulos sensoriais, e mostrou
um alinhamento de marca aos principios do Marketing 6.0, focando no
consumidor que busca vivéncias auténticas e comunicacao interativa.

PALAVRAS-CHAVE: Realidade Estendida; Marketing 6.0; Realidade
Virtual; Inovacdes no Consumo; Experiéncia imersiva.

ALEM DAS FRONTEIRAS ALGORiTMICAS NA PUBLICIDADE DIGITAL:
ublicidade, AUTOMAGCAONO TRAFEGOPAGOEETICANAINTELIGENCIA ARTIFICIAL

¥ Consumo e

Territorialidade Guilherme de Azevedo Silva Vieira
Ancestral: Breno da Silva Carvalho
ideias para um ECA-USP
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RESUMO

O artigo analisa o processo de automacdo em trafego pago nas
estratégias publicitarias, implementado por meio de solugdes algoritmicas,
a fim de discutir os seus avancos e as questdes éticas sobre o uso da
inteligéncia artificial, especificamente, no campo comunicacional brasileiro
da publicidade digital. Para tanto, recorre-se as contribuicdes tedricas de
Elizabeth Saad Corréa, Carolina Terra, Alexandre Barbosa, Sérgio Branco,
Mark Coeckelbergh etc. para a realizagdo de uma revisao bibliografica,
a fim de apresentar orientagcdes sobre o processo de implementacao da
automacao publicitaria, bem como indicar os desafios e limites éticos que as
lacunas na esfera juridica apontam sobre esse tema e tal pratica profissional
na comunicacao.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade digital; algoritmos; trafego pago;
automacao; ética na inteligéncia artificial.

1A COLABORAQI\O NO PROCESSO CRIATIVO?
Andrea Hecksher
UFF

RESUMO

Com o avango da Inteligéncia Artificial (IA) e de interfaces cada vez
mais intuitivas, para concepc¢ao e realizagdo de produgdes criativas em
linguagens verbal, visual e sonora, torna-se necessario ampliar o debate
sobre o uso destas no ensino de disciplinas ligadas a criagdo. O escopo
deste trabalho é pensar nas contribuicdes que essas novas tecnologias
podem trazer ao pensamento criativo, a partir de um estudo de caso:
criacdo de uma marca comemorativa, resultante do processo colaborativo
de discentes, sob orientacdo da autora.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia Artificial (IA); processo criativo; design
colaborativo; plataformas digitais.

A ALGORITMIZA(;AO DO CONSUMO: ENTRE A FETICHIZAQIT\O E A
HUMILDADE DAS COISAS

Isabelle Brown

ECA-USP

RESUMO
O artigo analisa de que modo a mediacdo algoritmica desloca o
consumo da esfera da utilidade para um regime simbdlico que combina dois
c::lsif.:l\:d:' movimentos complementares: a fetichizacdo da mercadoria, entendida a
Territorialidade | P@rtir da matriz marxiana e reelaborada por Canevacci (2001), e a “humildade
Ancestral: das coisas”, nogcdo de Miller (2013) sobre a invisibilidade performativa

ideias para um dos objetos na vida cotidiana. A fim de demonstrar como os sistemas de
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recomendacdo das légicas numéricas personalizam e reiteram narrativas
publicitarias, capazes de amplificar o valor simbdlico das marcas, ao passo
que opacificam sua materialidade, consolidando bolhas informacionais
autorreferentes; combinou-se revisdo tedrico-conceitual com andlise
semidtico-discursiva de postagens publicitarias no Instagram das marcas
Patagonia, Lululemon e Tentree, examinando o corpus sob a perspectiva dos
enquadramentos visuais, das escolhas textuais e contextos de circulagao
e relacionando-os aos critérios algoritmicos de curadoria. O procedimento
qualitativo revelou a sobreposicdo entre filtros-bolha, rituais de consumo
e narrativas de sustentabilidade, corroborando a hipdtese de que a o
maquinario algoritmico intensifica processos de fetichizacao, publicizacao
(Casaqui, 2011) e invisibilidade dos bens.

PALAVRAS-CHAVE: Mediacao algoritmica; Fetichizagdo da mercadoria;
Humildade das coisas; Consumo digital.

REMOTO - Mesa 5
GT3 - Propaganda ética, direitos humanos e ideologias

A PUBLICIDADE COMO PARTE DA INDUSTRIA CULTURAL BRASILEIRA
NO POS-64: CRITICA TEORICAE PROFISSIONALIZAGAO DO SETOR
Glicia Maria Pontes Bezerra
UFC

RESUMO

Esta pesquisa pretende analisar as continuidades e as altera¢cdes na
relacdo entre o setor publicitario e os campos politicos e econdémicos nos
ultimos quarenta anos. Nesse trabalho, especialmente, faz-se umaretomada
das discussbes de Arruda (1985) sobre a publicidade como parte daindustria
cultural brasileira. Busca-se apresentar que, no Brasil, o periodo analisado
possuiu especificidades por se tratar da transicdo do periodo militar para a
redemocratizacao, ou seja, um cenario de forte efervescéncia politica e de
vinculo estreitoentre o campo politico,econdmico eacomunicacao.Busca-se
entender, especialmente, como o ilusdrio progresso e as crises econdmicas
pos-ditadura fomentaram e desafiaram a industria de publicidade no Brasil
alcando-a a um patamar profissional e financeiro.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade. industria cultural. politica. transicdo
democratica.

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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A PUBLICIDADE EXPANDIDA DA CLOROQUINA: EMBALAGENS, MEMES
E CONSTRUGAO SIMBOLICA NA PANDEMIA DE COVID-19 NO BRASIL
Flaviano Silva Quaresma
Universidade Catdlica de Petropolis

RESUMO

O trabalho analisa como memes produzidos com embalagens de
cloroquina contribuiram para a construgcado simbdlica do farmaco durante
a pandemia da COVID-19 no Brasil. A replicabilidade dos memes e a
portabilidade das imagens fizeram com que marcas como EMS e Apsen
ganhassem destaque, articulando-se a légica da “publicidade expandida”.
As embalagens foram apropriadas como matéria-prima memeética,
ultrapassando o discurso técnico-cientifico. A recorréncia desses elementos
visuais no imaginario digital expressa uma interacdo entre marketing, cultura
de rede e disputas por legitimidade. A andlise, fundamentada na biografia
cultural dos objetos, permite compreender a cloroquina como artefato
midiatico e politico.

PALAVRAS-CHAVE: COVID-19; Cloroquina; Memes de Internet;
Publicidade Expandida; Comunicacao.

FAZ O M: A PROPAGANDA COMO MECANISMO DE MANIPULAQI\O NA
POLITICA DE PABLO MARCAL

Sara lohanna Tavares Rocha

Marco Lunardi Escobar

UERN

RESUMO

O trabalho analisa como a propaganda foi um instrumento de influéncia
nas eleicdes municipais de 2024, com foco na candidatura de Pablo Marcal,
candidato a prefeitura de Sao Paulo pelo Partido Renovador Trabalhista
Brasileiro (PRTB). O estudo relaciona as estratégias do candidato com
as teorias dos autores Edward Bernays, Jean-Marie e Lucio Oliveira. O
problema de pesquisa parte da ideia que a propaganda politica pode
influenciar a percepg¢ao da populagédo envolvida. Adota-se, dentre outros
procedimentos metodoldgicos, o estudo de caso, com foco na analise
tedrica. O referencial aborda a propaganda como ferramenta de persuasao.
Os possiveis resultados indicam que, embora eficaz em gerar visibilidade,
a manipulacdo midiatica ndo garante necessariamente o sucesso eleitoral,
como demonstrado no caso analisado.

PALAVRAS-CHAVE: Politica; manipulacao; propaganda; eleicdes.

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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“ESTAO MENTINDO PARA VOCE”: UM ESTUDO DE CASO SOBRE
INFODEMIA E DESINFORMAGCAO NO INSTAGRAM

Danilo Cezar da Silva Monteiro

UFRN

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar as estratégias discursivas
utilizadas pela deputada Erika Hilton no combate as informacgdes falsas
disseminadas pelo deputado Nikolas Ferreira. Trata-se, portanto, do estudo
de caso de uma postagem da referida parlamentar, feita no dia 18/01/2025,
em resposta ao video do deputado sobre uma suposta taxagao do PIX. Para
isso, nos ancoramos em uma reflexao tedrico-metodoldgica sobre infodemia
e desinformacao na propaganda politica (Hissa, 2021; Massarani et. al, 2021,
Santos-d’Amorim e Miranda, 2021). Desse modo, concluimos que Erika Hilton
utiliza elementos visuais e discursivos na peca publicitaria que reforcam
dramaticidade, sugerem proximidade com o publico, além de propor uma
discussédo ética sobre a regulamentacio das redes sociais.

PALAVRAS-CHAVE: Desinformacao; Erika Hilton; Infodemia; Instagram;
Propaganda Politica.

ESTUDO SOBRE ETHOS E ANALISE DO DISCURSO: A PERFORMANCE
POLITICA DE SILAS MALAFAIA NA REDE X

Ana Livia Lima Bernardo

Maria Luiza Santos Nunes

UFRN

Este trabalho estuda o ethos politico e discursivo do pastor e politico
Silas Malafaia na rede social X, com relagcao ao atentado do dia 08 de janeiro
de 2023 e sua construgao de autoridade através de estratégias retéricas que
mesclam o discurso religioso, moral e politico. Tem-se como metodologia a
analise do discurso francesa e suas relagdes entre linguagem, ideologia e
poder. Suspeitamos que Silas adota um ethos polarizador, combativo, por
ser uma figura publica influente. Com base nisso, objetivou-se entender
como Malafaia constroi seu ethos discursivo, por meio de estratégias que
articulam elementos religiosos e ideoldgicos, a fim de entender os efeitos
de sentido e autoridade da sua atuacédo digital. Concluiu-se que o politico
tem um ethos hibrido, combinando autoridade pastoral com atuagao politica
marcada por confronto, moralismo e polarizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Ethos Discursivo; Silas Malafaia; Redes Sociais;
Andlise do Discurso; Religido e Politica.

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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CONSUMO, INFANCIA E DESCONEXAO ALIMENTAR SOB A OTICA DO
DOCUMENTARIO MUITO ALEM DO PESO

Junia Mara Dias Martins

Catarina Martins Pinheiro

UERN / UFRN

RESUMO

Produzido pela Maria Farinha Filmes, o documentario Muito Além do
Peso (2012), hd mais de dez anos, trazia uma questdo que permanece atual:
os altos indices da obesidade infantil no Brasil. Naquele periodo, cerca de
33% das criangas brasileiras estavam acima do peso. Estudos recentes
apontam que, até 2035, esse percentual sera de 50%. No documentario,
sdo percorridas cinco regides do pais e, em todas elas, é evidente como
a publicidade de alimentos ultraprocessados tem influéncia negativa nos
habitos alimentares das criancas. Neste trabalho, abordaremos como
o Estado, a industria, a escola e a familia tém corresponsabilidade neste
processo, que perpassa pelo incentivo a territorializagcdo identitaria
alimentar, a garantia de alimentos saudaveis e a abordagem integrativa que
considere o consumo, a promocéao da saude e a ancestralidade.

PALAVRAS-CHAVE: Documentario; Obesidade infantil; Propaganda;
Ancestralidade; Territorio.

CONECTAR, INFORMAR, TRANSFORMAR: A COMUNICACAO COMO
INSTRUMENTO DE REPRESENTAGAO E EQUIDADE EM SAUDE

Dayane Eugenia da Silva

UFRN

RESUMO

A equidade em saude vaialém do acesso aos servigos, assegurando que
todos sejam ouvidos e respeitados. A valorizagdo dos agentes comunitarios
de saude (ACS) e de combate as endemias (ACE), essenciais na Estratégia
Saude da Familia, é crucial, mas suas vivéncias ainda sdo invisiveis. O projeto
Fale com Agente busca dar visibilidade a esses profissionais, promovendo
escuta ativa e debatendo a equidade no SUS. Através de videocasts e do
Instagram @falecomagente_ufrn, o projeto aborda temas interseccionais e
usa redes sociais para ampliar o engajamento. Com sete meses, o Instagram
ja superou 1.150 seguidores, destacando o crescente interesse social em
entender o papel desses profissionais e reforcando sua valorizacdo. Fale
com Agente contribui para um SUS mais justo e acessivel, utilizando a
comunicagcdo como ferramenta de transformacao social.

PALAVRAS-CHAVE: Equidade em saude; Direitos humanos;
Comunicacgao inclusiva; Escuta ativa; Interseccionalidade.
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REMOTO - Mesa 6
GT4 - Formacao em Publicidade e Propaganda

A PUBLICIDADE NA P(')S-GRADUA(;AO
Ariadni Loose
UFSM

RESUMO

A pds-graduagado em comunicagdo, como uma instancia formadora de
pesquisadores e docentes, também tem como publico os profissionais da
publicidade. Assim, nos questionamos: como esta a insercdo da publicidade
na poés-graduacdao? Como metodologia, realizamos coleta de dados
quantitativa e qualitativa: a partir da pesquisa documental, coletamos
guantos docentes, atuantes nos PPGCOMSs, sdo graduados em publicidade
(em uma tentativa de quantificar a presencga da area nessa instancia) e, com
entrevistas semiabertas com discentes da pds-graduacgao, graduados em
publicidade, questionamos como percebiam a publicidade nesse espaco.
Como resultado, encontramos 78 docentes graduados em publicidade,
numa amostra de 930 docentes em todo o Brasil, e relatos discentes que
indicam uma apropriacao escassa desse espaco formativo. Acreditamos que
isso seja resultado de alguns fatores, como a prépria constituicao histoérica
do campo da publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Ensino; Formagdo docente; Pds-graduagdo em
comunicagdo; Publicidade; Formagao em publicidade e propaganda.

O IMAGINARIO DO PERFIL PUBLICITARIO PELA VISAO DE ESTUDANTES
EM FORMACAO

Vitdria Karina Rodrigues Pereira

Juliana Petermann

UFSM

RESUMO
Antes de adentrar as portas de um curso de graduagao, em nosso caso,
o curso superior de Publicidade e Propaganda (PP), seja de uma Instituigcdo
de Ensino (IES) publica ou privada, muitas sdo as expectativas que os futuros
calouros e as futuras calouras tem quanto ao curso, as disciplinas, os/as
professores e a prépria universidade. Este artigo € um estudo de carater
qualitativo que tem como tema o perfil publicitario tragcado por discentes
do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Santa
Maria. Nos amparamos em trés principais conceitos: representacdes,
imagem e imagindrio (Durand, 1985). Parece plausivel pensarmos que existe
. no imaginario dos/das discentes que entrardo (ou que ja estdo cursando)

ublicidade, .. . s gt s g

% Consumo e Publicidade e Propaganda (PP), um perfil do publicitario e da publicitaria
Territorialidade | ideal. Todavia, tornar isto uma afirmacdo, sem respaldos tedricos, voltar-
QEZZ“Z?E - se-ia apenas a empiria do conhecimento. Até agora. Pensando nisso e a
P partir de tal provocagdo, neste ensaio busco entender como é imaginado

nouvo mundo
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o perfil do publicitario e da publicitaria pelos discentes de PP. Para isto,
objetivo: (i) mapear as representacdes do perfil publicitario desses
discentes; (ii) identificar quais sdo as principais imagens pensadas para o
perfil publicitario desses alunos e alunas; (iii) analisar, a partir das respostas
desses estudantes durante o grupo focal, quais os imaginarios retratados
quanto ao perfil publicitario de discentes do 6° semestre do curso de PP da
UFSM.

PALAVRAS-CHAVE: Representacdo; Imaginario; Imagem; Perfil
publicitario; Formagao em publicidade.

PENSANDO COM KRENAK: CONTRIBUIQC")ES DECOLONIAIS E
INSURGENTE PARA O ENSINO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Antonio Teofilo Pinheiro Neto
Breno da Silva Carvalho
UFRN

RESUMO

Apoiado-se nas obras de Ailton Krenak, como “ldeias para adiar o
fim do mundo” (2019), “A vida ndo é util” (2020), “Futuro ancestral” (2022)
e “O amanha ndo estd a venda” (2020), além de entrevistas concedidas
pelo pensador, o artigo analisa como seus referenciais filosoficos (e
epistemoldgicos) podem ser explorados no processo de formacao
em publicidade e propaganda (PP). Para tanto, realiza-se uma revisao
bibliografica com base nas orientacdes de Prodanov e Freitas (2013) para
a construcdo de um arrazoado tedrico capaz de apresentar possibilidades
tedrico-praticas para o ensino em PP, orientado pela perspectiva decolonial
e insurgente, a fim de que os (futuros) profissionais tornem-se potenciais
agentes de mudanga social e cultural por meio de reflexdes amparadas na
ancestralidade, na justica socioambiental e na identidade brasileira.

PALAVRAS-CHAVE: Ailton Krenak; ensino de publicidade e propaganda;
perspectiva insurgente; decolonialidade; identidade brasileira.

O IMPACTO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NOS (A)FAZERES
PUBLICITARIOS DAS DISCIPLINAS DE CRIACAO

Daniele de Castro Alves

Unilasalle-RJ

RESUMO
A partir da experiéncia do Projeto de Avaliagcao Unificada (atualmente
denominado G2 unificada) no curso de Publicidade e Propaganda do
c::lsif.:l\:d:' UniLaSalle-RJ, este trabalho analisa os impactos da inteligéncia artificial
Territorialidade | NOS Processos criativos desenvolvidos em disciplinas integradas de criagao.
Ancestral: A proposta articula praticas pedagdgicas interdisciplinares, metodologias

ideias para um ativas e demandas reais de mercado, desafiando os estudantes, desde o

nouvo mundo

—\__ e\ e\ e\ =\ e\ —
RN NNl N N




XV PROPESQ | Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda 48

ano de 2023, a desenvolver campanhas publicitarias completas. No final
do semestre 2025-1, entrevistas com discentes serdo realizadas para
investigar como ferramentas de |IA tém sido incorporadas a elaboragéo de
ideias, pecas e solugdes conceituais, textuais e visuais. O objetivo é refletir
criticamente sobre como a |A reconfigura o fazer criativo e a autoria em
ambiente académico, propondo ajustes metodolégicos que respondam
as transformacdes nos modos de aprendizagem, nas praticas de ensino e
producado publicitaria contemporanea.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; criacdo, inteligéncia artificial;
formacao.

REMOTO - Mesa 7
GT5 —-Publicidade, Tendéncias de Mercado e Consumo

MITOLOGIA DE MARCA: A INSTRUMENTALIZAGAO DO IMAGINARIO EM
UMA NOVA MATRIZ ANALITICA DO BRANDING

Hertz Wendell de Camargo

UFPR

RESUMO

No campo da gestdo de negdcios, as matrizes analiticas (4 Ps, SWOT,
BCG) organizam conceitos de forma comparativa e estratégica, facilitando
a leitura de padrdes, posicionamentos e linguagens. A matriz ndo apenas
estrutura dados, ela narra contextos, revela a cultura organizacional e orienta
decisdes criativas. Este trabalho propde a Matriz Mitomarcaria (MAMI), nova
ferramenta de branding, testada em laboratdério, que parte do sistema mitico
ancestral para impregnar de humanidade as marcas por meio da psique,
da antropologia e do imaginario. A partir do entendimento de que a marca
é a atualizacdo simbdlica dos mitos na cultura do consumo, arquétipos,
narrativas, ritos, temporalidades, totens e magias foram convertidos em
comunicacédo estratégica. Por fim, a MAMI contribui para tornar o branding
mais afetivo, simbdlico e, significativamente, humano.

PALAVRAS-CHAVE: mito, marca, branding, imaginario, sistema
mitomarcario.

NO MEIO DO CAMINHO HAVIA A PANDEMIA: O FECHAMENTO
DA FORD NO BRASIL E AS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA O
REPOSICIONAMENTO DA MARCA

Patricia Evangelista Moreira

Josenildo Soares Bezerra

ublicidade,

g Consumo e UFRN
Territorialidade
Ancestral: RESUMO
ideias para um L . ~ ;
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Ford no Brasil gerou impactos significativos entre consumidores e setores
produtivos. Este artigo analisa os fatores que motivaram tal decisao,
destacando a pandemia da COVID-19 e a conjuntura econémica durante o
governo Bolsonaro como elementos determinantes. Discute-se, ainda, as
estratégias dereposicionamento adotadas pelamarcano mercado brasileiro.
A pesquisa fundamenta-se nos conceitos de discurso enquanto relagao
saber-poder, conforme Foucault (2012, 2014), e nas diretrizes do Marketing
5.0 de Kotler e Kartajaya (2021). A analise tem como base documental a
carta oficial de encerramento das atividades da Ford no pais, além de
matérias jornalisticas. Conclui-se que o encerramento e o reposicionamento
provocaram uma fragilizagado na imagem da marca perante o publico.

PALAVRAS-CHAVE: Descontinuidade; Reposicionamento; COVID-19;
Estratégias mercadoldgicas; Analise do Discurso.

COMUNICACAO CORPORATIVA INVISIVEL: DINAMICAS DE
CIRCULACAO E CONSUMO DE MARCAS EM APLICATIVOS DE REDES
SOCIAIS E OPINIAO PUBLICA

Daniel Dubosselard Zimmermann

Eneus Trindade

Karla Meira

Lucca Barolo Cald Calin Lao;

Yasmim Fernandes de Oliveira Zanetti

Yuri Andrews Santos

Universidade de Sdo Paulo / Centro Universitario Belas Artes

RESUMO

A pesquisabuscacompreenderarelacao entre o processode circulagao
da publicidade de marcas da Natura, Magazine Luiza e MRV, por meio dos
aplicativos das redes sociais digitais, X (Twitter), Instagram e Facebook, em
relacao as causas e valores nas trés campanhas, #Meupaipresente - Natura,
#ElasTransformam” - MRV e #VemSerFeliz — Magazine Luiza. O percurso
metodoldgico se valeu de levantamento exploratério de dados secundarios,
com base em Lima (2017), de ainda da andlise em trés perspectivas: rastros
digitais na circulacdo de sentidos em Grohmann (2019), as Intention em Eco
(2000) e Trindade et al (2023) e a Semiopragmatica em Odin (2005). Os
resultados corroboram as andlises em Zimmermann (2022), ampliaram a
discussdo e os novos formatos publicitarios e comunicacionais das marcas.

PALAVRAS-CHAVE: circulagao de sentidos; consumo; marcas; opiniao
publica; aplicativos de redes sociais.

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo

—\__ e\ e\ e\ =\ e\ —
RN NNl N N




XV PROPESQ | Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda 50

ESTIMULOS SENSORIAIS E A EXPERIENCIA NA PUBLICIDADE: UM OLHAR
DA NEUROCIENCIA NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Isabela Zanini Morais

Leticia Salem Herrmann Lima

UFPR

RESUMO

Na contemporaneidade, diversas industrias tém passado por
transformacdes expressivas, impulsionadas por inovagdes que exploram
os sentidos como parte essencial da experiéncia do consumidor. Esta
pesquisa analisa a influéncia dos estimulos sensoriais no comportamento
de consumo, com foco na percepgdo emocional. Utilizando métodos
qualitativos e quantitativos, o estudo foi conduzido no laboratério de
neurociéncia Sinapsense UFPR, por meio da tecnologia de neurometria
funcional, e mediu reagdes bioldgicas por meio de condutancia galvanica e
variagOes cardiacas e cerebrais. A proposta visou entender como o estimulo
dos sentidos impacta emocionalmente nos processos de decisdo e no
comportamento do consumidor. O uso da neurociéncia aplicada ao consumo
permite explorar o papel da percepcgao sensorial no mercado publicitario e
colabora para a criagao de uma comunicacdo mais assertiva.

PALAVRAS-CHAVE: Estimulos sensoriais; neurociéncia do consumo;
metodologia; experiéncia publicitaria, comportamento.

METRICAS EM CAMPANHAS PUBLICITARIAS COM INFLUENCIADORES:
POSSIBILIDADES, REALIDADE E LOGICAS

Alicia Pilotti Nunes Muniz

Unisinos

RESUMO

Este artigo tem por objetivo debater como campanhas publicitarias
realizadas com influenciadores pensam nas métricas de resultado e
desempenho. O intuito é medir as campanhas e entender como o0s
influenciadores performaram nas mesmas. Apds pesquisas e elaboragdo do
referencial tedrico, foram realizadas entrevistas abertas em profundidade
com influenciadoras e pessoas que trabalham em agéncias publicitarias,
com o propdsito de identificar na pratica como sdo pensados os
indicadores de resultado. Para tanto, esta pesquisa se apoiou nos autores
Kozinets (2014) e Duarte e Barros (2005) para construir os procedimentos
metodoldgicos inspirados, além da netnografia e da técnica de entrevista.
Como resultados, ndo hd um consenso na forma como sdo elaboradas as
métricas para medir desempenho dos influenciadores. Deve-se ter sempre
um maior estabelecimento de uma conversa com o mercado publicitario, a
fim de esclarecer sobre as expectativas de utilizacdo de influenciadores em
ublicidade, campanhas publicitarias.

W Consumo e
Territorialidade

Ancestral: PALAVRAS-CHAVE: Influenciadores digitais; campanhas publicitarias;
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NEUROCIENCIA, PUBLICIDADE E REALIDADE VIRTUAL: TENDENCIAS
METODOLOGICAS APLICADAS NOS ESTUDOS DO CONSUMO

Isabella Dutra de Souza

Leticia Salem Herrmann Lima

UFPR

RESUMO

Com base em principios da Neurociéncia aplicada ao consumo,
esta pesquisa teve como objetivo investigar as respostas neuroldgicas
e comportamentais de consumidores ao interagir com um automovel,
utilizando o eletroencefalograma (EEG), durante uma experiéncia sensorial
com o 6culos de realidade virtual Meta Quest Pro. Foi criada uma experiéncia
imersiva para simularainteracdo como carro, permitindo que os participantes
explorem diferentes aspectos do automdvel em um ambiente virtual. A
pesquisa buscou compreender como os estimulos visuais influenciam a
atencdo e a percepcdo dos individuos, sendo uma nova alternativa para
investigar tendéncias e comportamentos de consumo. Apds a interagao,
os participantes responderam a um questionario online, no qual puderam
declarar suas percepc¢des conscientes sobre a imersao.

PALAVRAS-CHAVE: neurociéncia do consumo; publicidade, realidade
virtual; experiéncia sensorial; eletroencefalograma.

REMOTO - Mesa 8
GT5 —-Publicidade, Tendéncias de Mercado e Consumo

O LUXO INATINGIVEL E A AUTENTICIDADE DAS MARCAS EM MEIO A
DISPUTAS COMERCIAIS: UM ESTUDO DE CASO DA MARCA HERMES.
Mateus Lucas da Silva Lopes
Paula Apolinario Zagui
Erik Ruan Santana da Silva
UERN

RESUMO
A partir das disputas comerciais no atual cenario mundial, as marcas de
luxo estdo envolvidas nos conflitos entre taxagao e producao das industrias
chinesas. Diante disso, surge o seguinte questionamento: De que maneira
a divulgacao da linha de producdo de produtos de luxo pelas industrias
chinesas pode afetar o valor e autenticidade das marcas? Para analisar sobre
a percepcao de valor e autenticidade das marcas de luxo sera realizado
um estudo de caso da Marca Hermes, que explora a narrativa de luxo
. inatingivel. Na perspectiva de Sociedade do Espetaculo (Debord,1997); Era

ublicidade, . . . s fas .

S Consumo e da iconofagia (Baitello, 2014); critica estética da mercadoria (Haug, 1997); e
Territorialidade | O paralelo da escola de Frankfurt (Adorno e Horkheimer, 1985) com possivel

a‘;‘;?tgjg i perda da aura do luxo, a reinterpretacao iconica do luxo e as batalhas por
Lo nﬁmdo autenticidade das marcas.
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PALAVRAS-CHAVE: Hermés; Luxo; Espetaculo; Iconofagia; Mercadoria.

PUBLICIDADE QUE NAO SE CALA: UMA ANALISE DA ESTRATEGIA DE
MARKETING DE CIF LIMPADORES EM PODCASTS

LORENNA ARACELLY CABRAL DE OLIVEIRA

UFRN

RESUMO

A marca Cif Limpadores, em uma tentativa de se aproximar cada vez
mais do universo do entretenimento, buscou se conectar com o publico
ouvinte de podcasts em uma ativagado que substitui censura tradicional pelo
nome da marca. A partir desse contexto, foi definido como objetivo desta
pesquisa; analisar a iniciativa de marketing de Cif Limpadores, para limpar
palavrdes em podcasts. Para isso, realizou-se um estudo de caso de carater
exploratorio e descritivo. A andlise da campanha “Patrocinio Boca Suja”
destaca o crescimento dos podcasts no Brasil como uma plataforma de
midia relevante para expandir o alcance da agdo. Dessa forma, foi possivel
identificar que a acao de vanguarda da marca reforgou sua expertise em
limpeza ao utilizar a estratégia para conectar-se a diversos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: marketing; estratégia; campanha; podcasts.

DAS MUDANCAS DO MERCHANDISING EM TELENOVELAS BRASILEIRAS
Manoella Maria Pito Moreira das Neves
UFAL

RESUMO

O sentido primeiro de merchandising esta relacionado a dar destaque a
um produto no Ponto de Venda (PDV) e, especificamente, no Brasil também
nomeia a atividade de inser¢do de uma marca em uma telenovela. Esta
atividade numa perspectiva americana é dada como Product Placement,
que estaria relacionada ao destaque da marca em um programa midiatico
ou num filme, por exemplo. Na perspectiva da escalaridade do marketing,
merchandising € uma atividade que forma o composto promocional contido
no mix de marketing. Dito isto, observa-se duas questdes de saida para a
reflexdo proposta neste trabalho, o merchandising € uma atividade que tem
se modificado no Brasil nos ultimos 10 anos e, num exercicio de observacao
sistematica preliminar, evidenciou-se pouca producado académica sobre esta
ela. Apresenta-se entdo, uma pesquisa exploratéria onde se busca fazer
alguns registros quanto a observagao das mudancgas do merchandising em
telenovelas brasileiras, variando a presenca e a intensidade da marca nas
cenas e fora delas, em um movimento de inversao quando a marca é ‘levada’
ublicidade, para o intervalo que se apresenta como extensao de uma cena.

W Consumo e
Territorialidade

Ancestral: PALAVRAS-CHAVE: merchandising; mudancas; telenovelas brasileiras;
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O CONSUMO ALIMENTAR POR TRABALHADORES DA PUBLICIDADE:
MEDIAQ(")ES, ESTETICAS E IDENTIDADES NAS REDES

Lucas Zanardo Milanez

ECA-USP

RESUMO

O artigo analisa o consumo da alimentagado por trabalhadores da
publicidade a partir de postagens no Instagram. Com base nos conceitos de
midiatizagdo da cultura (Hjavard, 2014) e cotidiano (Lefebvre, 1991), busca-
se entender como esses profissionais aplicam, em suas proéprias vidas,
tendéncias que promovem. Parte-se da ideia do produtor-consumidor, em
que o publicitario ndo apenas cria discursos de consumo, mas também
tem suas praticas moldadas pelas dindmicas das redes (Trindade, 2024).
A andlise, fundamentada na semiopragmatica de Odin (2023), identifica
atributos simbdlicos e estéticos nas representacdes da alimentagdo. O
estudo analisa como as escolhas alimentares sao apropriadas na construgao
de identidades, articulando trabalho, estilo de vida e consumo mediados
pelas redes sociais.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo alimentar; Publicitarios; Redes sociais;
Produtor-consumidor; Midiatizacdo da cultura.

PUBLICIDADE IMERSIVA EREALIDADE VIRTUAL: UMFUTURO PRESENTE
Vinicius Alves Sarralheiro
André Luiz Silva Peruzzo
Andreia Meneguete
ECA-USP

RESUMO

Este trabalho investiga a publicidade imersiva a partir de elementos
da Realidade Virtual como estratégias de ampliacdo da experiéncia
comunicacional. Para tal, discute-se como os recursos estéticos, interativos
e corporificados promovem novas formas de “presenca” e participagao
do sujeito na cena publicitaria (Zilles Borba, 2023; Tori; Hounsell; Kiner,
2020) e ressignificam o apelo comunicacional ao favorecerem formas
mais intensas de envolvimento sensorial e narrativo (Sarralheiro; Batista,
2023). A partir da andlise de duas experiéncias publicitarias, a semidtica
peirceana & mobilizada para investigar os processos signicos envolvidos,
visando compreender os sentidos e deslocamentos que configuram novas
possibilidades de interacdo entre marcas e publicos (Peirce, 2000; Perez,
2012; Azevedo, 2020).

ublicidade,
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CORPOS VIRTUAIS E CULTURA DE CONSUMO: UM OLHAR SOBRE
INFLUENCIADORAS VIRTUAIS NA PUBLICIDADE BRASILEIRA

Dayse Nascimento de Lima

UFRN

RESUMO

O presente trabalho se propde a analisar o papel de influenciadoras
virtuais na publicidade brasileira, com um olhar que vai desde o surgimento
dessas figuras até o atual cenario, com énfase na relagao entre corpo virtual
e a cultura de consumo, considerando a forma como a essas influenciadoras
questionam ou reforgcam padrées hegemonicos, como a beleza idealizada,
auséncia de defeitos, racializagdo, juventude, felicidade constante e
sucesso. Analisando as estratégias publicitarias utilizadas para humanizar
essas figuras virtuais para criar vinculo com o seu publico e de que forma
isso pode estar impactando o consumo.

PALAVRAS-CHAVE: Influenciadoras virtuais; Cultura de consumo;
Corpos virtuais; Padrées hegemonicos; Padrées de consumo.

A SOBREPOSICAO DO DIGITAL NO LOCAL: SIGNIFICADOS E TENSOES
DA CAMPANHA BAR DATING DE HEINEKEN

Rafael Orlandini

PPGCOM-USP

RESUMO

A pesquisa tem como objetivo levantar discussdes acerca dos
significados do consumo de estabelecimentos locais a partir da mediagao
digital, tomando como ponto de partida a campanha Bar Dating da
Heineken. Para isso, é feita uma analise semidtica do aplicativo Hei App e
suas comunicagdes, com discussdes acerca da afetividade depositada nos
ambientes, os paralelismos entre encontros amorosos e escolha de bares
a serem frequentados, a influéncia do universo digital nessas escolhas
e o0 estabelecimento de habitos de consumo. A pesquisa identifica um
afastamento entre a proposta da marca e o consumo digital contemporéneo,
além de uma tentativa de sobrepor a légica digital ao consumo de
espacos fisicos, com a dissolucdo de sentidos de conexao, familiaridade e
proximidade.

PALAVRAS-CHAVE: consumo; semidtica; publicidade; mediacao
digital; bares.
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REMOTO - Mesa 9
GT6 - Publicidade e Género

CIENCIA ENTRE ELAS: UM ESTUDO SOBRE DIVULGAGAO CIENTIFICA E
VISIBILIDADE FEMININA NO PERFIL @PARENTINSCIENCE

Lavinia Izabelle Queirdz Oliveira

UFRN

RESUMO

O Instagram tem se destacado como uma plataforma de produgéo e
disseminacao de informacdes. Nesta perspectiva, esta pesquisa teve como
objetivo compreender as estratégias comunicacionais utilizadas pelo perfil
@parentinscience para divulgar a ciéncia produzida por mulheres e romper
com esteredtipos de género. Por meio de uma abordagem qualitativa
exploratéria, com revisdo bibliografica fundamentada nas contribuicdes de
Massarani e Moreira (2002), Chassot (2004) e Rocha (2022). Utilizou-se
como referencial metodoldgico, a analise de conteudo proposta por Bardin
(2004), a partir do feed do perfil, no recorte temporal de 2023 a 2024. O
estudo permitiu identificar os formatos de conteudo mais relevantes para
a promogcao da visibilidade feminina na ciéncia, além de contribuir para o
debate acerca da divulgacao cientifica e da importancia do didlogo entre
género e ciéncia.

PALAVRAS-CHAVE: Divulgagédo Cientifica; Instagram; Mulheres na
Ciéncia; Género e Ciéncia; Visibilidade feminina.

UM CODIGO PARA ELAS: GENERO E SEXUALIDADE NA PUBLICIDADE DE
COSMETICOS

Beatriz Molari

Giulia Rosa Siscato

Universidade Estadual de Londrina

RESUMO

Os direitos sexuais das mulheres integram as pautas defendidas pelos
movimentos feministas contemporaneos, os quais reivindicam o controle
sobre a propria sexualidade. Em um contexto de publicidades de causa,
a sexualidade delas torna-se parte da narrativa, como na campanha Her
Code, d'O Boticario, de 2025, o que permite questionar se trata-se de uma
proposta de ativismo social ou um processo de mercadoriza¢gdo de pautas.
Para responder isso, este estudo objetiva analisar, qualitativamente, de que
forma a abordagem da sexualidade na campanha Her Code se relaciona
a pauta dos direitos sexuais das mulheres. O arcabouco tedrico inclui
discussdes dos Estudos Culturais e de género e consumo, e 0s materiais
serdo submetidos a analise do discurso.

ublicidade,
¥ Consumo e

Territorialidade PALAVRAS-CHAVE: direitos sexuais; publicidade de causas; ativismo

Ancestral: social; consumo; feminismos.
ideias para um
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O CANTO DESSA CIDADE E MEU: A RELAGAO ENTRE A COMUNICACAO
DO BECO MIX E O DIREITO DO COLETIVO LGBTQ+ A CIDADE NO
CARNAVAL DO ARACATI

Amarildo Augusto de Oliveira Costa Filho

UERN

RESUMO

O estudo tem como problema de pesquisa: como a comunicagao do
beco mix pode alimentar a relacdo entre o coletivo LGBTQ+ do Aracati e
a cultura de resisténcia cearense durante o carnaval? Para isso, analisa a
comunicacao do Beco Mix na relacdo entre o coletivo LGBTQ+ e a cultura
de resisténcia cearense do carnaval de Aracati-CE. A pesquisa, de carater
exploratério, tem como abordagem metodoldgica o estudo de caso (Yin,
2015) como observagédo participante durante o periodo de festividades do
carnavalemrelacdo a significancia cultural do espacgo. A base tedrica envolve
o estudo de Género como Butler (2018), Direito a Cidade de Lefebvre (2001)
e o conceito de Lugar de Milton Santos (1996). Os resultados permeiam na
possibilidade do Beco, durante o periodo de carnaval, se transformar em
um Lugar de resisténcia da comunidade LGBTQ+.

PALAVRAS-CHAVE: Carnaval, Beco Mix; Comunicacado; Coletivo
LGBTQ+; Cidade.

ESTETICAS DA SOLITUDE FEMININA E O FENOMENO BOY SOBER NO
TIKTOK

Julia de Sg Ramos

Ribamar José de Oliveira Junior

UFRJ

RESUMO

Este artigo tem como objetivo problematizar o movimento digital
Boy Sober a partir da experiéncia de mulheres brasileiras no TikTok. Para
isso, considera a ideia de “estéticas da solitude” na forma como essas
usuarias relacionam conjugalidade, heterossexualidade e sobriedade na
plataforma, sobretudo, na légica de consumo da identidade de uma mulher
neoliberada. Assim, propomos a analise de conteudo de perfis de mulheres
que defendem o “celibato temporario” na adesdo ao movimento no Brasil.
Afinal, como as identidades dessas mulheres online produzem e engajam
“estéticas da solitude” pelo testemunho, pela emocao e pelo préprio género
construido no digital? Mais do que uma trend, o ato de estar “sdbria de
homens” nos permite compreender como a “desintoxicacdo emocional” de
homens aparece como uma das consequéncias da sociedade liquida.

ublicidade, PALAVRAS-CHAVE: Solitude; emocao; redes sociais; identidade; Boy

¥ Consumo e Sob
Territorialidade ober.

Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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DIVERSIDADE, EQUIDADE E INCLUSAO NO MERCADO PUBLICITARIO:
UMA ANALISE DOCUMENTAL DO FESTIVAL DE CANNES E DA ABAP
Carolina Minuzzi
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

RESUMO

Este artigo analisa como as tematicas de Diversidade, Equidade
e Inclusdo (DEI) vém sendo abordadas por duas instituicdes centrais do
mercado publicitario: o Festival Internacional de Criatividade de Cannes e
a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP). O objetivo é
investigar de que maneira essas organizagdes publicizam e institucionalizam
acOes relacionadas a diversidade de género e a inclusdo social em seus
documentos publicos. A metodologia utilizada é a analise documental
qualitativa, com foco em relatérios, compromissos, comunicados e materiais
disponibilizados em seus sites oficiais em 2025. A pesquisa busca identificar
os principais sentidos atribuidos a pauta de DEI, além de possiveis tensdes,
contradicdes e limitagdes presentes nos discursos institucionais, refletindo
sobre os impactos dessas representagdes para a cultura de género no
mercado publicitario contemporaneo. “Publicidade; Diversidade, Equidade
e Inclusdo (DEI); Representacdes de género.

PORNOGRAFIA HOMOEROTICA NA PLATAFORMA X: HIPERBOLE,
EXCESSO E REPETICAO COMO MODALIDADES DE PRODUGAO E
PUBLICIZACAO

David Nogueira da Costa

Universidade de S&o Paulo

RESUMO

O mercado de pornografia que circula atualmente em plataformas
digitais necessita de estratégias para garantir visibilidade e engajamento
(Costa, 2022). Partindo desse raciocinio, este trabalho aborda a dimenséao
publicitaria ou publicizada (Casaqui, 2011) do negdcio pornografico
homoerdtico empreendido na plataforma X, considerando as expressdes
marcarias dos produtores de conteudo adulto e os signos verbais e visuais
utilizados em publicacées (Costa; Perez, 2023). O estudo aventa a hipdtese
de que enquanto a publicizagdo hiperbdlica, excessiva e repetitiva de
determinados marcadores do género masculino reforgcam esteredtipos da
comunidade gay (Paasonen, 2011), a autonomia desse novo modelo de
producao e divulgagcao permite a subversido de determinados cédigos.

PALAVRAS-CHAVE: pornografia homoerdtica; plataformas digitais;
publicizagcdo; masculinidades.

ublicidade,
¥ Consumo e
Territorialidade
Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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AS MARCAS DO PATRIARCADO E A PUBLICIDADE EDUCATIVA NAS
NOTICIAS SOBRE FEMINICIDIOS NO JPB1

Ana Daniella Fechine Leite

UFRN

RESUMO

O presente artigo analisa as marcas do patriarcado e a presenca de
publicidade educativa em reportagens sobre feminicidio veiculadas no
telejornal JPB1, da TV Cabo Branco, durante o ano de 2015, apds a sangao da
Lei do Feminicidio. O objetivo é identificar como os discursos de repodrteres e
apresentadores reproduzem légicas patriarcais e de que forma campanhas
educativas e canais de denuncia sdo incorporados as narrativas jornalisticas.
A metodologia adotada envolve a Analise de Discurso e a Analise de
Materialidade Audiovisual (AMA), conforme proposta por Coutinho (2022).
O referencial tedrico abrange os estudos de género com base em Foucault
(1987), Lerner (2019), Hooks (2019) e Butler (2009), aliados as reflexdes
sobre comunicacgdo e noticiabilidade de Traquina (2000) e Wolf (1999).
A pesquisa busca contribuir para a compreensao das intersec¢des entre
jornalismo, violéncia de género e praticas discursivas midiaticas.

PALAVRAS-CHAVE: feminicidio; patriarcado; jornalismo; discurso;
publicidade educativa.

RELACAO ENTRE CONSUMO DE BRECHOS COMO ESPACO DE
RESISTENCIA ENTRE JOVENS URBANOS LGBTQIA+ NA CIDADE
UNIVERSITARIA DA UFPA, GUAMA E TERRA FIRME.

Vidda Duarte Casseb

Luiz Cezar Silva dos Santos

Universidade Federal do Parg

RESUMO
O trabalho analisa o impacto simbdlico dos brechds localizados na
Cidade Universitaria da UFPA e nos bairros do Guama e Terra Firme, em
Belém (PA), frequentados por jovens LGBTQIA+ de periferia. A pesquisa
investigou como esses espagos funcionam como espagos de resisténcia,
identidade e pertencimento. Com base nos conceitos de consumo simbdlico
de Clotilde Perez e Eneus Trindade, e na no¢cdo de publiCIDADE de Luiz
César, compreende-se 0 consumo como pratica ritualizada e carregada
de sentidos. A moda é entendida como linguagem politica e estética. Os
brechds, nesse contexto, se diferenciam do fast fashion ao promoverem
uma diversidade real e ndo mercadoldgica. A reutilizacdo de roupas adquire
novos sentidos e valoriza o reaproveitamento como resisténcia cultural. O
consumo é entendido como um ritual que articula identidade, territorio e
subjetividade. Esses espacos funcionam como territérios simbdlicos onde
g8 Publicidade, se performa o pertencimento e se constroem subjetividades a margem
" $°“.S“"‘.°‘.’ da ldgica de mercado. A publiCIDADE aparece como espaco de disputa
erritorialidade
Ancestral: por narrativas e visibilidade. Assim, os brechds se tornam mais do que

ideias para um comércios: sdo territérios de luta, estilo e existéncia.
nouvo mundo
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PALAVRAS-CHAVE: Brechds, Publicidade, Consumo, LGBTQIA+,
Espaco de Resisténcia.

16/05/2025
GRUPOS DE TRABALHOS (GTs) - PRESENCIAIS

PRESENCIAL - Mesa 1
GT1-Propaganda e Linguagens

UM NOVO JEITO DE MORAR: ANALISE DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS
DE CONDOMINIOS FECHADOS

Paula Apolinario Zagui

Debora Bruna Félix Gomes

Antonio Laurindo de Holanda Paiva Filho

Mateus Lucas da Silva Lopes

Edineiwes Lima da Rocha

Pamela Aparecida Alves Davi

UERN

RESUMO

O estudo tem como problematica de pesquisa “de que maneira
as campanhas publicitarias de condominios fechados contribuem para
a construcao de ideais de moradia com a apropriacdo de situagdes
contemporaneas para reforcar esses ideais?”, por meio de analise de
contetdo (Fonseca Junior, 2012) de anuncios publicitarios de condominios
nacidade de Mossoré-RNnosanosde 2022/2023 comdesdobramentos para
0 ano de 2024/2025. A base tedrica foi sobre o Direito a Cidade (Lefebvre,
1999) e de Dindmicas sociais (Agier, 2015). Os resultados de pesquisa
permeiam a relagdo do Morar e Habitar (Lima, 2007) e dos deslocamentos
na Cidade com base nas ideias de Homem Lento (Santos, 2012), quando se
propde analisar “um novo jeito de morar” a partir dos condominios fechados.

PALAVRAS-CHAVE: Mensagem publicitaria; Condominio fechado;
Morar; Habitar; Deslocamento.

TERRITORIALIDADE EM DISPUTA: A REPRESENTAQAO DA MODA
INDIGENA EM CAMPANHAS DE C&A E FARM

Kauane Alves Menezes

UFRN

- RESUMO
ublicidade, . ~ Y
¥ Consumo e Este trabalho analisa arepresentacao da modaindigena nas campanhas
Territorialidade | publicitarias das marcas C&A e Farm, a partir da nogao de territorialidade

Q'QZZ“Z?E i ancestral e das disputas simbdlicas no campo do consumo. Observa-se
o como essas empresas incorporam estéticas e narrativas indigenas em suas
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colecdes, tensionando os limites entre valorizagcdo cultural e apropriagao
simbdlica. A partir da analise de campanhas publicitarias, busca-se
compreender como as linguagens da propaganda constroem sentidos sobre
identidade, ancestralidade e pertencimento no universo da moda. O estudo
dialoga com os objetivos do GT “Propaganda e Linguagens” ao investigar
a producdo de sentido e as implicagdes ético-estéticas da publicidade na
mediacao entre culturas tradicionais € 0 consumo contemporaneo.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade de moda; Representacdo indigena;
Territorialidade ancestral; Consumo cultural; Produg¢ao de sentido.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL, DESIGN DE EMBALAGEM E MEMORIA NA
CAMPANHA “DESAPARECIDOS”

Raquel Assuncéo Oliveira

UFRN

RESUMO

Este trabalho tem como ponto de partida o estudo da campanha
“Desaparecidos” (2024), langada pelo grupo Piracanjuba em parceria com
a Associacdo Maes da Sé. Nela, observa-se a centralidade do uso de
tecnologia de inteligéncia artificial para a recriagao de retratos de pessoas
desaparecidas, posteriormente divulgadas nas embalagens dos produtos
da empresa. Essa analise conduzira as investigacdes sobre |IA empreendidas
por Kate Crawford (2021), bem como as reflexdes de Clotilde Perez (2016)
acerca das funcdes da embalagem e das dimensdes fisica e perceptual da
marca, esta ultima em dialogo critico com a campanha veiculada durante a
década de 1980 nos Estados Unidos, de finalidades similares, e conhecida
sob o nome de “Missing-children milk carton”.

PALAVRAS-CHAVE: embalagem; inteligéncia artificial; publicidade;
memoria; ética.

PROPAGANDA, TELEVISAO E MEMORIA NOS QUADRINHOS DE LAERTE
COUTINHO

Jodo Aureliano de Almeida Medeiros

UFRN

RESUMO
Na primeira parte dos anos 2000 a cartunista Laerte Coutinho ocupou
espaco do caderno semanal llustrada, da Folha de Sdo Paulo, com histdrias
em quadrinhos que resgatavam a memoria de sua infancia e adolescéncia,
atravessadas pela chegada da televisdo no Brasil (no final dos anos 50)
i/ Publicidade, até o advento da TV em cores (inicio de 70). Esse trabalho busca analisar
¥ Consumo e . . . .~
Territorialidade |  tiF@S de humor compiladas no livro Laertevisdo (2007) em que se fazem
Ancestral: presentes representagdes de pegas de propaganda e programas de TV, de

ideias para um modo a observar como se dé o processo de adaptagdo da linguagem da
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televisao para os quadrinhos, com o aporte dos estudos da arte sequencial
enquanto sistema, propostos por Thierry Groensteen (2015).

PALAVRAS-CHAVE: Arte sequencial, propaganda, produgao de sentido,
televisao, linguagem.

EXPRESSIVIDADE E SUBJETIVIDADE NA FOTOGRAFIA: UM DIALOGO
ENTRE ARTE, EDUCOMUNICACAO E RESISTENCIA

Marilia Faustino Cruz

UFRN

RESUMO

Esta pesquisa discute a fotografia enquanto linguagem artistica,
subjetiva e politica, inserida no campo da Educomunicacgao. Através de uma
revisdo tedrica, analisa-se a fotografia desde sua origem técnica até sua
consolidacdocomo praticaexpressivaecritica. Aborda-se afotoperformance
como manifestagcdo do corpo e da subjetividade, bem como a fotografia
como ferramenta de intervencédo e resisténcia social. Explora-se, ainda, a
linguagem fotografica nas redes sociais, sua relagdo com a cultura midiatica
e o papel da educacdo para a midia na formacdo de sujeitos criticos. A
fotografia é apresentada como meio dialdgico, estético e transformador,
capaz de articular arte, comunicagao e educacao.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia artistica; Educomunicacéo;
Subjetividade; Fotoperformance; Educacao para a midia.

PRESENCIAL - Mesa 2
GT1-Propaganda e Linguagens

PESQUISAQUANTI-QUALIEMCOMUNICAQIT\O:ANI-'\LISEDOIMPACTODA
COMUNICACAO MERCADOLOGICA NA CONVERSAO DE CANDIDATOS
EM ESTUDANTES DE GRADUAGAO DURANTE O PROCESSO ENEM/SISU

Priscila Nogueira Krliger Kramer

Juciano de Sousa Lacerda

UFRN

Francisco Dantas de Medeiros Neto

Uern

RESUMO
A pesquisa em desenvolvimento no PPGEM/UFRN tem como
objetivo identificar fatores que contribuem no processo decisério dos
estudantes para a escolha de uma universidade que possam ser usados em
Ablicidade estratégias de comunicagao organizacional com énfase em comunicagao
¥ Consumo e mercadoldgica. Assim, busca-se otimizar o processo de ocupagdo de
Territorialidade | vagas na graduacdo. Esta sendo realizado o cruzamento entre os dados

a‘;‘;?tgjg i quantitativos oriundos do sistema SiSU Gestdo e a analise qualitativa do
Lo nﬁmdo ponto de vista dos alunos matriculados na instituicdo examinada através
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de questiondrio estruturado. E proposta adequacéo da comunicacao digital
da universidade as peculiaridades das redes sociais, criando-se pecgas
com vistas a estimular o compartilhamento do conteldo aos usuarios ndo-
seguidores do perfil institucional. No ambito das pegas de comunicagao,
a aplicacdo das estratégias sugeridas aponta para uma reducdo da
necessidade de excessivos chamamentos de aprovados, aumentando a
eficiéncia da convocacdo em até 50%.

PALAVRAS-CHAVE: Universidades Publicas; planejamento de
comunicacédo; SiSU; publicidade digital; estudos da midia.

DO LEGADO AO PROTAGONISMO: UMA ANALISE SOBRE AS
ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DE JOAO CAMPOS EM SUAS
CAMPANHAS ELEITORAIS.

Maria Eduarda Vieira Alves Carneiro Ledo

UFRN

RESUMO

Este trabalho analisa a construcao daimagem politica de Jodo Campos,
explorando estratégias comunicativas ao longo de sua trajetdria politica
em quatro periodos: pré-campanha e campanha para deputado federal,
campanha para prefeito em 2020 e reeleicdo em 2024. A netnografia
(Kozinets, 2014) e a Anélise de Conteldo (Bardin, 2011), como procedimentos
metodoldgicos, possibilitaram o desenvolvimento do trabalho e a construgao
das narrativas de Jodo Campos, na sua trajetdria politica, que conciliam
emocao, credibilidade e ldgica argumentativa. Os resultados deste trabalho
mostram que, no inicio da carreira, as mengdes a Eduardo Campos e Miguel
Arraes (pai e bisavd de Jodo Campos, respectivamente) eram frequentes
para consolidar sua imagem. Com o tempo, essas referéncias diminuiram,
refletindo uma busca por independéncia e afirmacao pessoal. A campanha
de 2024 marcou a consolidacdo de suaimagem como lider auténomo, focada
em suas realizagdes e propostas. O estudo contribui para o entendimento
das transformacdes digitais no marketing politico e destaca caminhos para
futuras pesquisas.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing politico; Comunicacdo digital; Joao
Campos; Imagem publica.

REFLORESTANDO O IMAGINARIO SOBRE A AMAZONIA: UMA ANALISE
DA COLEGAO “PIRACEMA” DO ESTILISTA MAURICIO DUARTE SOB A
PERSPECTIVA DA SEMIOTICA DA CULTURA DE YURI LOTMAN.
Rierson Marcos Maia
c::lsif.:l\:d:' Ester Costa e Silva Macedo
Territorialidade Vanessa Candido do Nascimento, Vinicius Gomes Estevdo
Ancestral: UFRN

ideias para um
nouvo mundo
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RESUMO

O presente trabalho se propde em realizar uma analise semidtica
segundo os conceitos de Yuri Lotman perante a colegdo “Piracema” do
estilista brasileiro Mauricio Duarte, buscando entender como Duarte se
utiliza de diversos elementos caracteristicos da Amazénia brasileira dentro
do seu processo criativo para a constru¢ao da colecdo. Sdo utilizadas no
artigo as perspectivas de Thierion (2014) e Hall (2016), a fim de refletir
sobre o papel fundamental das imagens na constru¢cdo de novos sentidos
e significados culturais sobre o imaginario estereotipado ja firmado em
relacdo a Amazodnia Brasileira nos veiculos de midia. Além disso, propomos
identificar a forma como o estilista utiliza a sua producdo artistica para
construir um olhar envolvido e aproximado da cultura local amazénica
contribuindo para novos modelos de representacao visual.

PALAVRAS-CHAVE: Representacdo visual, Semidtica da Cultura;
Amazobnia; Moda; Imaginario.

TECENDO AFETOS: IMAGINARIO ARQUETIPICO E NARRATIVA
SIMBOLICA NO DIA DAS MAES

Ivan Chaves Coelho

UFPR

RESUMO

O Dia das Maes constitui uma data estratégica para a publicidade ao
mobilizar valores afetivos e culturais de forte apelo simbdlico. Este artigo
analisa o filme “Tormenta”, da marca O Boticario, com base na teoria dos
arquétipos de Jung (2008), articulada a antropologia do imaginario (Durand,
1997) e a abordagem de Mark e Pearson (2021). A investigagdo examina
como narrativas publicitarias mobilizam imagens arquetipicas para promover
identificagdo e engajamento emocional. A metodologia € qualitativa, com
énfase na analise simbdlica da narrativa audiovisual. Argumenta-se que
o comercial reatualiza o arquétipo da mae, alinhando-o as sensibilidades
contemporaneas, evidenciando o papel estratégico dos arquétipos na
construcdo de marcas e de vinculos afetivos com o publico.

PALAVRAS-CHAVE: arquétipos; publicidade; imaginario; Dia das Maes;
narrativa simbdlica.

DIRECAO DE ARTE, SENTIDOS E ANCESTRALIDADE: UMA ANALISE
DO CLIPE ‘'OSTENTACAO DA CULTURA’' DA CAMPANHA FEIRA PRETA

(2022)
Theresa Medeiros
: cublicidade. Dana Teixeira de Mello.
\ onsumo e
Territorialidade UFRN
Ancestral:
ideias para um RESUMO
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Esta comunicacdo tem como objetivo analisar a construgcdo da
visualidade no videoclipe “Ostentacao da Cultura”, de Djonga e Tassia Reis,
produzido como parte da campanha de afro-empreendedorismo do Mercado
Livre (2022). Enquanto a musica faz referéncia a cultura da ostentacao, a
visualidade do clipe mobiliza elementos da dire¢cao de arte para materializar
sentidos de ancestralidade. A investigacdo propde compreender a
interlocugao entre o discurso publicitario e a linguagem audiovisual, a partir
de uma analise filmica com foco na construcdo da atmosfera filmica (GIL,
2005), entendida como a impressao ou sensagdo especifica produzida por
planos ou sequéncias filmicas.

PALAVRAS-CHAVE: Direcao de arte audiovisual, audiovisual;
publicidade; ancestralidade; atmosfera filmica.

PRESENCIAL - Mesa 3
GT2 -Publicidade e tendéncias em tecnologia
GT3 - Propaganda ética, direitos humanos e ideologias
GT4 - Formacao em Publicidade e Propaganda
GT6 -Publicidade e Género

EVOLUCAO DE INTERFACES: POLUICAO VISUAL DIGITAL
Davi Jose di Giacomo Koshiyama
Juciano de Sousa Lacerda
Tiago Lapa
UFRN

RESUMO

Este artigo tem como objetivo expor os diferentes tipos de polui¢céao
visual presentes nas interfaces de veiculos digitais, tais como sites, portais e
APPs, o que compromete a usabilidade do usuario e consequentemente sua
experiéncia de uso (UX). No meio real ja existe regulamentacdo que trate da
poluigcao visual, como no caso das ruas de uma cidade, porém no meio digital
ndo, tido neste quesito como um territério livre e sem leis, valendo seus
desenvolvedores, nem sempre, de bom senso e boas praticas em relagao
ao que apresentar para seu publico, como quantidade de publicidade,
banners, legibilidade, estimulos visuais, avisos, elementos em tela, volume
e arquitetura de informacgao. Procura-se neste estudo multidisciplinar,
qgue envolve as areas de comunicagao e design, evidenciar o problema da
poluicdo visual nas interfaces e suas consequéncias ao usuario, propondo
caminhos e solu¢des para a adequacao e evolugao das mesmas.

ublicidade, PALAVRAS-CHAVE: Poluicdo visual; Veiculos digitais; Publicidade;

¥ Consumo e . =
Torritorialidade Interface; Evolugao.

Ancestral:
ideias para um
nouvo mundo
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A APLICACAO DO DESIGN THINKING NA DIVULGAGAO EM REDES
SOCIAIS ONLINE DE TRILHA EDUCATIVA PRESENTE EM AMBIENTE
VIRTUAL DE APRENDIZAGEM: UMRELATO DE EXPERIENCIA DE CRIAGAO
DE CONTEUDO PARA O DIA DOS POVOS INDIGENAS NO INSTAGRAM

Danielle Correia Neves Abreu

Juciano de S. Lacerda

Kaline Sampaio de Araujo

Susana Henriques

Temistocles Rodrigues de Melo Junior

UFRN

RESUMO

Este artigo apresenta um relato de experiéncia do Design Thinking
como ferramenta de produgao estratégica de conteudos dentro da légica
da interatividade-relevancia-experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO,
2014). Buscou-se utilizar as etapas do DT (empatia, definicdo, idealizagao,
protdtipo e teste) para construir um conteudo relacionado ao Dia dos Povos
Indigenas para o Instagram dentro do editorial de datas comemorativas.
Além do editorial, a producdo desse conteudo contemplou a divulgacéo
para uma trilha de mddulos autoinstrucionais que sera langada no Ambiente
Virtual de Aprendizagem AVASUS contendo nove modulos com foco na
promocao da saude indigena.

PALAVRAS-CHAVE: Ciberpublicidade; Design Thinking; Ambiente
Virtual de Aprendizagem.

AINDA ESTOU AQUI SOFR(ENDO)! A REALIDADE CENSURADA NAS
CAMPANHAS DE PRODUTOS MENSTRUAIS

Dara Hadrielle da Cunha Rocha

UFRN

RESUMO

O estudo analisa a abordagem da grande massa de campanhas
publicitarias de produtos menstruais que frequentemente projetam imagens
caricatas de mulheres fortes ou muito polidas, suavizando ou omitindo os
desafios inerentes a menstruagdo. Com base em uma revisao bibliografica
e analise semiodtica, argumenta-se que tal comunicagdo causa impactos
negativos naautopercepc¢ao do corpo feminino e dador, reforgcando estigmas
e lacunas na compreensao da realidade menstrual. E, consequentemente,
ndo so desvirtua as dificuldades e sofrimentos da experiéncia real de
mulheres com endometriose, como também contribui para o aumento da
enfermidade. Para concluir, o estudo analisa uma campanha que descortina
a experiéncia vivida como alternativa mais auténtica na promocao do debate
publico sobre saude menstrual, destacando a relevancia social de romper

5 Publicidade, com narrativas maquiadas.
¥ Consumo e

Territorialidade

Ancestral: PALAVRAS-CHAVE: "Publicidade; Menstruacdo; Endometriose;
ideias para um Comunicagao da Dor; Construcao Social.
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CORPO FEMININO E O DISCURSO ANTI-IDADE NA PUBLICIDADE DE
COSMETICOS NO INSTAGRAM

Marilia Diogenes Moreira

Josenildo Soares Bezerra

UFRN

RESUMO

Pretende-se investigar como o discurso anti-idade, responsavel por
disseminar que a velhice é um estado a ser rejeitado, € construido em
anuncios de cosméticos, identificando as estratégias discursivas utilizadas
na criacdo de postagens no Instagram. Para tanto, adotamos como
ferramenta metodoldgica a andlise do discurso respaldada em Foucault
(2008, 2014) para analisar um corpus composto por postagens dos perfis
institucionais das marcas de cosméticos Avon, Beyoung e Payot. Por fim,
é possivel verificar a existéncia de um discurso responsavel por exaltar a
juventude como modelo exclusivo de beleza e bem-estar.

PALAVRAS-CHAVE: beleza; corpo feminino; cosmeéticos;
envelhecimento; publicidade.

“BOICOTEM A DORITOS, ISSO E PECADO"”: SUBJETIVIDADES CRISTA E
FAMILIAR E O DISCURSO LGBTQIAPN+ NA PUBLICIDADE

Erik Ruan Santana da Silva

UFF

RESUMO

Em diferentes atritos com o movimento LGBTQIAPN+ no Brasil,
0s sujeitos que se consideram religiosos e em sua maioria cristdos e
evangélicos, possuem uma relagao bastante ativa nas redes sociais digitais,
sobretudo, em comentarios de campanhas publicitarias que dialogam com
a tematica da diversidade. Esta pesquisa visa apresentar os discursos
religiosos presente no campo da visibilidade e representacdo LGBTQIAPN+
na publicidade brasileira, refletindo a constituicdo de subjetividades, através
de uma andlise nos comentarios publicados nas campanhas de Doritos
Rainbow no Facebook em 2017 e 2018. A metodologia é de carater hibrida,
na perspectiva da ADF (anadlise de discurso francesa) em cruzamento com
as reflexdes tedricas foucaultianas e desconstrucionistas.

PALAVRAS-CHAVE: Andlise do Discurso; Doritos Rainbow; Publicidade
LGBTQIAPN+; Subjetividades Crista e Familiar.

ublicidade,
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VISIBILIDADE E NORMATIVIDADE: GENERO E CORPOS DISSIDENTES NA
MIDIA OUT OF HOME

André Duarte da Silva

Paula Apolinario Zagui

UFRN

RESUMO

A pesquisa propde estudar como se da a representacdo de questdes
de género e corpos dissidentes em anuncios veiculados pela midia Out of
Home na Avenida Jodo da Escdssiaem Mossord-RN. Paraisso, serarealizada
uma analise de conteudo dos anuncios expostos na Avenida com base nas
teorias de Bardin (2016). Para trazer as discussdes sobre representacdes
de género serd usado dos pensamentos das autoras Butler (2016) e Bento
(2006), além de Mendes (2006) que trara apontamentos sobre a paisagem
urbana. Os possiveis resultados de pesquisa apontam para a publicidade
como contribuinte social que gera identificacdo e representatividade
dos sujeitos em suas pecas e campanhas publicitarias, ao mesmo tempo
que ndo contempla a desestabilizacdo de visdes normativas em seus
discursos.

PALAVRAS-CHAVE: Corpos dissidentes; Género; Midia out of home;
Publicidade; Representatividade.

UMA JORNADA PARA O SEU FUTURO: REPRESENTACOES E
INTERSECCIONALIDADE EM SERIE DE PUBLICIDADE INSTITUCIONAL
DO IFRN

Maria Clara Bezerra de Araujo

Patricia Karla de Mesquita Silva

Justino Batista Pereira Neto

UFRN

RESUMO

De setembro de 2024 a margo de 2025, foi compartilhada, nas paginas
do IFRN no YouTube e no Instagram, uma série de 22 filmes de publicidade
institucional. O material apresenta os 22 campi da instituicdo, mostrando
acoes realizadas, cursos e resultados alcangados, com um roteiro comum e
destaque a histéria de um egresso. O trabalho faz uma analise interseccional
dos personagens (Collins, 2022) com base em género - 72% sdo homens
e 28% mulheres -; raca - 45% sao brancos, 36% pardos, 13% pretos e 4%
indigenas - e faixa etaria - 90% sao jovens de 15 a 35 anos e 10% sao
adultos de 35 a 55 anos. Faz ainda uma analise de conteudo sobre as
histérias (Bardin, 1977), demonstrando que as trajetdrias académicas sdo
a categoria mais evidenciada, como também as vivéncias institucionais,
questdes sociais e familiares dos egressos e atuacao profissional.

ublicidade,
¥ Consumo e

Territorialidade PALAVRAS-CHAVE: Publicidade institucional; Interseccionalidade;
Ancestral: Educacgao; IFRN.
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FE, RAZAO E SENSIBILIDADE: COMO A IGREJA PODE UNIR A BIiBLIA A
CAMPANHA DO MARCO AMARELO EMPROL DA SAUDE GINECOLOGICA
DAS MULHERES CRISTAS?

Dara Hadrielle da Cunha Rocha

UFRN

RESUMO

A endometriose € uma doenca benigna de carater cronico e inflamatério
sistémico que atinge 1 em cada 10 mulheres no Brasil, levando uma média de
7 anos para o diagndstico. Ademais, 31% da populacao brasileira se declara
evangélica sendo 58% mulheres (Datafolha, 2022). A Igreja, como agéncia
formadora de opinido (MARTIN-BARBERO, 1997), desempenha um papel
social fundamental frente as limitacdes governamentais na conscientizagao
sobre a endometriose. Sendo assim, a pesquisa se propds a explorar sua
capacidade de atuagao na promogao do debate sobre a saude ginecoldgica
dentre seus fiéis. Considerando as estratégias legislativas no enfrentamento
a endometriose, adotadas na Franca, Australia e Coldmbia, como inspiracéo
e uma base tedrica amparada pelas teorias das Mediagdes e Agenda Setting.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Saude Publica; Endometriose; Agenda
Setting; Cristianismo.

RELATO DE EXPERIENCIA SOBRE O ENSINO DA DISCIPLINA DE CRIACAO
PUBLICITARIA Il NA UFPE

Maria Collier de Mendoncga

Universidade Federal de Pernambuco

RESUMO

Neste trabalho, reflito sobre principais desafios e aprendizados
relacionados a experiéncia de ensino da disciplina de Criagado Publicitaria
Il, que tenho vivenciado na Universidade Federal de Pernambuco. Os
referenciais tedrico-metodolégicos combinam estudos da publicidade,
semidtica, gestdo de marcas, design grafico e design thinking, em dialogo
com estudos de caso publicados por veiculos do mercado publicitario. Com
base na pesquisa pds-doutoral “Midia e visualizacdo do conhecimento na
gestdo semidtica das marcas” (Collier de Mendonga 2017-2020), discuto
métodos, técnicas e exercicios aplicados em sala de aula para ampliar o
repertorio estético e simbdlico-cultural dos estudantes, como também
para ajuda-los a desenvolver habilidades estratégicas aliadas a expressao
criativa.

ublicidade, PALAVRAS-CHAVE: ensino da publicidade; criagdo publicitaria;

¥ Consumo e e sge . . . .. . ’ . . ~
Territorialidade | S€MIOtica aplicada; design thinking; estrategia de comunicagao.
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PRESENCIAL - Mesa 4
GT5 —-Publicidade, Tendéncias de Mercado e Consumo

EXPRESSIVIDADE VISUAL DAS MARCAS AMAZONICAS PARAENSES DE
CHOCOLATES FINOS: UMA ANALISE SEMIOTICA

Alice Izabel da Silva da Cunha; Flavia Igliori Gonsales

UFPA

RESUMO

O Estado do Para é hoje o maior produtor de cacau do Brasil — cerca de
53% do cacau nacional. Nos ultimos 20 anos, o estado passou a ser também
produtor de chocolate, com destaque ao chocolate premium. As marcas
Gaudens Chocolate, Filha do Combu e De Mendes, pioneiras da categoria,
sdo0 o objeto de estudo desta pesquisa, que analisa, por meio da semidtica
de Charles W. Morris (1938), os principais elementos de identidade visual
das trés marcas: o logotipo e a embalagem. A fim de entender como essas
marcas amazébnicas paraenses concorrentes se diferenciam visualmente
enquanto transmitem (ou ndo) a regionalidade, verificamos trés diferentes
tipos de expressdo visual da origem cultural e geografica: 1) apenas em
signos textuais, 2) permeando o storytelling da marca e 3) reproduzindo os
signos visuais tipicos da “marca Amazoénia” idealizada.

PALAVRAS-CHAVE: chocolate premium paraense; comunicag¢ao visual
de marca, analise semidtica; logotipo e embalagem; marca amazdnica.

PLAYGROUNDS DIGITAIS E CONSUMO PUBLICITARIO INFANTIL NA
ROBLOX

Karla de Melo Alves Meira

Daniel Dubosselard Zimmermann

UspP

RESUMO
O trabalho discute plataformas digitais que substituiram os espacgos
tradicionais do brincar, como a Roblox, introduzindo uma camada (invisivel)
de influéncias publicitarias no consumo infantil. Playgrounds digitais, onde
as criangas brincam, ndo sdo mais parques com balangos e escorregadores,
mas plataformas digitais recheadas de jogos vibrantes, compras e
aventuras. Para além dadiversao, as criangas consomem marcas e produtos,
e interagem com esse mundo. A midiatizagcdo do brincar esta imersa no
consumo material e imaterial — simbdlico das marcas, € no mididtico, em
ublicidade, que o brincar é consumir e consumir € brincar pela saturagdo de acdes
W Consumo e publicitarias na plataforma Roblox. Os resultados apontam necessidade de
Kzlts"t':ll_““de observacdo etnogréfica e aprofundamento das andlises pelo estudo das

) mediagdes.
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PALAVRAS-CHAVE:Publicidade; Consumo Infantil; Roblox; Playgrounds
digitais.

GENTRIFICAGCAO ALIMENTAREM JOGOS VORAZES COMO ESTRATEGIA
DE CONTROLE SOCIAL: COMO A PUBLICIDADE PROMOVE IDEIAS QUE
ALTERAM O COMPORTAMENTO COLETIVO?

Ana Livia Lima Bernardo

Gustavo Macédo Lourengo dos Santos

UFRN

RESUMO

Este trabalho estuda a interseccao entre as relacbes de comida,
poder e publicidade social. Tendo como estudo de caso a distopia Jogos
Vorazes, que apresenta entre uma de suas criticas a associagao entre
gentrificacdo alimentar e controle social. Entende-se que a publicidade vem
evidenciando desigualdades alimentares ao desvalorizar suas narrativas, de
acordo com o Ministério da Saude, ela também supervaloriza os oponentes
(ultraprocessados), além de reforcar a estética da opuléncia, como é
observado na Saga. Tem-se como objetivo fazer uma comparagao da ficgao
a realidade das conexdes: gentrificacdo alimentar e publicidade social. A
partir das anadlises elaboradas, concluiu-se que a gentrificacdo alimentar
serve como ferramenta de esmagamento e silenciamento das massas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade social; Controle social; Gentrificacdo
alimentar; Estética da opuléncia; Jogos Vorazes.

CARTOES-POSTAIS COMO MIDIA PUBLICITARIA: MEM()RIA, CONSUMO
E CULTURA GRAFICA

Rodolfo Silva Marques

Universidade da Amazénia (UNAMA)

RESUMO
SIO estudo investiga o colecionismo de cartdes-postais, considerando-
0s Ndo apenas como objetos de memoaria e afeto, mas também como midias
publicitarias que refletem praticas culturais e estratégias de mercado. A
pesquisa busca compreender como a producao, circulagao e apropriagao
desses impressos revelam valores estético, histérico e comercial, além
de apontarem tendéncias de consumo grafico. A metodologia combina
revisao de literatura e operacionalizagdo conceitual, fundamentando uma
abordagem interpretativa. Ao articular memadria e publicidade, o estudo
evidencia a relevancia dos cartdes-postais como pecas graficas que
atravessam o mercado e a cultura. A pesquisa contribui para refletir sobre
c::lsif.:l\:d:' transformagdes no consumo de midias impressas e suas reconfiguragcoes
Territorialidade | CONteMporéneas. “cartdes-postais; objetos de memoria; midias
Ancestral: publicitarias.
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GENTRIFICACAO ALIMENTAREM JOGOS VORAZES COMO ESTRATEGIA
DE CONTROLE SOCIAL: COMO A PUBLICIDADE PROMOVE IDEIAS QUE
ALTERAM O COMPORTAMENTO COLETIVO?

Gustavo Macedo Lourencgo dos Santos,

Ana Livia Lima Bernardo

UFRN

RESUMO

Este trabalho estuda a interseccao entre as relacbes de comida,
poder e publicidade social. Tendo como estudo de caso a distopia Jogos
Vorazes, que apresenta entre uma de suas criticas a associagao entre
gentrificacdo alimentar e controle social. Entende-se que a publicidade vem
evidenciando desigualdades alimentares ao desvalorizar suas narrativas, de
acordo com o Ministério da Saude, ela também supervaloriza os oponentes
(ultraprocessados), além de reforcar a estética da opuléncia, como é
observado na Saga. Tem-se como objetivo fazer uma comparacgao da ficgao
a realidade das conexdes: gentrificacdo alimentar e publicidade social. A
partir das anadlises elaboradas, concluiu-se que a gentrificacdo alimentar
serve como ferramenta de esmagamento e silenciamento das massas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade social; Controle social; Gentrificacdo
alimentar; Estética da opuléncia; Jogos Vorazes.

O CONSUMO NAZISTA E O MITO DE HITLER
Caroline Uniga
UFPR

RESUMO

Nazificar a Alemanha por meio da principal politica chamada
Gleichschaltung - sincronizacao - onde basicamente todos os elementos
organizados da vida social e da sociedade civil precisavam ser nazificados.
Ser mais nazista que o colega |he dava mais destaque e senso de
pertencimento comunitario e o desenvolvimento deste consumo se deu por
meio de rituais comportamentais e ideoldgicos.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; mito; ritual.

ALEM DO AUDIO: TRANSMIDIAGAO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING
E DE RECONHECIMENTO NO PODCAST PROJETO QUERINO, DE TIAGO

ROGERO
Dezwith Alves de Barros
ublicidade, UFRN
g Consumo e
Territorialidade
Ancestral: RESUMO
ideias para um Partindo de uma perspectiva que compreende processos de
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transmidiagdo como potencializador do marketing tanto de conteudo
quanto de consumo, este trabalho tem como objetivo analisar o impacto
dos recursos transmidiaticos decorrentes do podcast Projeto Querino,
apresentado pelo jornalista Tiago Rogero, no sucesso de publico (a série
figurou entre as mais ouvidas em diversas plataformas no periodo de
seu langcamento) e no reconhecimento da critica (ao ser agraciada com o
Prémio Jornalistico Vladimir Herzog de 2023 na categoria Audio). Defende-
se aqui que, ao explorar esse recurso, a produ¢cdo conseguiu capilarizar o
conteudo e expandir os limites inerentes ao formato podcast, porém sem
desconsiderar a importancia e a maior relevancia do conteudo original em
audio.

PALAVRAS-CHAVE: Podcast; Podcast Projeto Querino; Tiago Rogero;
Transmidiagao; Marketing.
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