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A indústria brasileira de cosméticos masculinos - Como uma indústria majoritariamente feminina voltou seu olhar para o público masculino?

Sara Adnet Giangrande Hoffmann

sara.hoffmann@yahoo.com
Suelen Almeida Varella

suelen.varella@gmail.com
Orientador: Mônica Machado 

A preocupação do Homem com a beleza e o bem-estar sempre esteve presente na história da humanidade. Entretanto, o hábito de cuidados pessoais e cosméticos sempre foi exclusividade feminina. 

Há algumas décadas, esse cenário começou a mudar no Brasil e no mundo. A evolução da sociedade, a liberdade de pensamento, os novos papéis atribuídos à mulher e o deslocamento do papel do homem na sociedade possibilitaram essa mudança. 

Assim os homens se tornaram mais vaidosos e preocupados com a aparência e passaram a exigir produtos que atendessem às suas necessidades. A Indústria de Cosméticos, que, até então, tinha como único alvo o público feminino, começou a enxergar o potencial de consumo masculino e investir nesse novo segmento. 


Dentro do contexto brasileiro, o trabalho é uma análise desta indústria e das estratégias adotadas por ela diante da oportunidade em evidência. 

Com que roupa (de baixo) eu vou? Campanha publicitária para o Pólo de Moda Íntima de Nova Friburgo. 
Arthur de Mello Ottoni

arthurcomh@yahoo.com.br
Sarah Gil do Amaral

sarinha_gil@hotmail.com

 Orientador: Luis Mario Costa Martins


 Formado por mais de 900 empresas e representante de uma parcela significativa do mercado de produção de lingerie no Brasil,  o Pólo de Moda Íntima de Nova Friburgo é um importante centro econômico para o estado do Rio de Janeiro. Este trabalho tem como objetivo o planejamento e a criação de uma campanha publicitária, descrevendo e analisando cada momento deste processo, até a apresentação do material de comunicação criado. O objetivo de comunicação determinado para orientar a campanha visa sensibilizar o consumidor carioca, por meio da divulgação do Pólo de Moda Íntima - aqui representado pelo SINDIVEST (Sindicato do Vestuário de Nova Friburgo). Dessa forma, espera-se que o público-alvo (os consumidores da capital do Rio de Janeiro) escolha os produtos desenvolvidos pelo pólo, em detrimento das outras marcas de lingerie. Isto geraria uma maior demanda por estes produtos, estimulando a rede varejista e grandes magazines a aumentarem seus estoques referentes aos produtos desta marca.

Sustentabilidade e o comportamento do consumidor – estudo do caso Natura 

Olívia Ribeiro Quintanilha

olivia_eco@hotmail.com 

Orientador: Ilana Strozenberg

 

O objetivo do presente trabalho é compreender o conceito de sustentabilidade que, a partir da aceleração de grandes crises mundiais, crescente limitação dos recursos naturais e agravamento do cenário social e mercadológico mundial, entra em voga como alternativa para o desenvolvimento. A pesquisa tem como objetivo central compreender como a ideia de sustentabilidade é entendida tanto pelas corporações que a utilizam em seu  discurso, quanto pelos consumidores que podem ser influenciados por ele e refletir sobre a alternativa do consumo responsável como impulsionador de uma política de desenvolvimento. Para isso, é feito um estudo do caso do reposicionamento da marca Natura e uma netnografia com consumidores da marca através de redes sociais. 

A Web 2.0 e as novas relações de poder entre consumidor, marca e comunicação

Pedro Gama Drable Santos
pedrodrable@gmail.com
Orientadora: Fernanda de Oliveira Gomes

A Web 2.0 mudou a forma como pessoas se relacionam nos mais diversos aspectos. Autores renomados, como Pierre Levy, Henry Jenkins e Shirley Turkle, já estudaram e comentaram as tendências advindas do surgimento da internet e da estabilização deste novo cenário, em escala sociológica, antropológica e política. O objetivo deste trabalho é trazer estes e outros conceitos para a realidade do marketing e identificar como as mudanças afetaram as relações entre marca, consumidor e comunicação. São utilizados diferentes autores e teorias de diversas áreas para sugerir um modelo que auxilie na compreensão de profissionais da área de comunicação e marketing sobre as novas prerrogativas e a dinâmica social das relações de consumo mediadas pela internet. Ao final, o trabalho retoma alguns cases essenciais para por em prova o modelo sugerido, aproximando características de exemplos bem e mal sucedidos de ações de publicidade que se pautaram nas relações sociais da Web 2.0.

GERENCIAMENTO ESTRATÉGICO DO PORTFOLIO DE MARCAS E DA MARCA UNILEVER

Pedro Riccioppo 

Pedro Tozzi 

Orientador:Eduardo Refkalefsky

O foco central deste trabalho é analisar o bem sucedido gerenciamento estratégico de portfólio de marcas da Unilever. A empresa é um grande exemplo quando se trata de gerenciamento de portfólio de produtos, e um exemplo ainda maior em relação à construção de brand equity de suas diversas marcas. Basta levar em consideração, por exemplo, que uma de suas marcas de sabão em pó, a Omo, está presente na versão brasileira da pesquisa Top Of Mind desde que ela começou a ser realizada, em 1993. 

O sucesso das marcas do portfólio de produtos da Unilever nas categorias de alimentação, higiene pessoal, produtos de limpeza é notável há décadas em todo o mundo. Porém, em especial no Brasil, o recall da marca Unilever é bastante baixo. Isso porque, apesar de ser uma das líderes nacionais em investimento em propaganda, a empresa sempre focou seus esforços na comunicação de seus bens de consumo e sempre optou por não incorporar o nome da instituição em seus produtos, como fazem marcas como Johnson&Johnson e Nestlé. Entretanto, desde o início de 2009, na ocasião do início da comemoração de seus 80 anos de atividades no Brasil e no mundo, a Unilever passou a investir em comunicação institucional. Sua marca passou a ser fortemente atrelada na comunicação de seus produtos e por vezes ganhou até mais visibilidade do que estes produtos. E esta mudança aparentemente brusca e repentina, mas certamente em uma estratégia com objetivos muito claros, será analisada neste estudo de caso.

Plano de negócios: um sex shop virtual

Tainá Saramago Costa
E-mail: taina.saramago@gmail.com
Orientador: Luiz Solon Gallotti

O século XXI chega para quebrar paradigmas. É hora de empreender. A Era Digital chega para trazer interatividade, segmentação e muitas oportunidades de negócio. Os sex shops apontam como um negócio novo e lucrativo. Que tal fazê-lo no democrático e discreto ambiente virtual? Sexo hoje está totalmente ligado ao consumo, são pílulas anticoncepcionais, pílulas para ereção masculina, artigos eróticos, camisinhas, filmes e muito mais. Mas essa mesma sociedade de consumo ainda se esconde, ainda anseia pelo máximo de discrição possível. O ambiente online parece perfeito! Mas por onde começar? A realidade encontrada é um mercado totalmente marginalizado, onde se tem pouquíssima produção acadêmica e aonde se quer consegue-se dados oficiais confiáveis. Esse trabalho busca dar os primeiros passos, analisar esse segmento de sex shops virtuais, mesmo que com base em pesquisas de campo e vivências de mercado. E a partir daí construir o caminho de um plano de negócios de sucesso.

Plástico e tutti-frutti: um estudo de caso sobre o marketing de experiência das lojas Jelly 
Aline Menezes Melo
alinemelo13@gmail.com 

Orientador: Fernanda de Oliveira Gomes
 

Este trabalho se propõe a analisar o marketing de experiências de um ponto de vista do estudo que vem sendo feito das lojas de varejo, mais especificamente das lojas voltadas para o consumo de moda jovem. Estes espaços de consumo visam cada vez mais engajar seus clientes, estimulando-os a passarem o maior tempo possível em contato com a marca, despertando uma relação afetiva com loja e produto, através dos usos dos sentidos, como aromas e design diferenciado. Nossa análise se voltará então para o estudo de caso da “Jelly”, uma rede de lojas que não só vende sapatos da marca Melissa e acessórios, mas que adota estratégias dentro da dinâmica de marketing de experiências.

Eliane de Mendonça Boquimpani
Título: Redes Sociais na Internet: Comunicação Corporativa e Interatividade
E-mail para contato: elianeouli@yahoo.com.br

Orientadora: Cristina Jasbinschek Haguenauer 


O presente trabalho busca analisar o papel da comunicação organizacional nas redes sociais da internet, onde é possível produzir conteúdo e gerir comunidades através de ferramentas colaborativas e interativas. Através de breve análise das características das principais redes da atualidade, pretende-se evidenciar como estas constituem canais interpessoais para divulgação de produtos e serviços por meio do marketing viral e buzz marketing. Críticas foram tecidas a respeito das relações entre empresas e consumidores no ambiente das comunidades virtuais, além de reflexões acerca da intervenção dos usuários nas decisões corporativas. Partiu-se do pressuposto de que a Internet tem modificado as relações temporais e o modo como os indivíduos se articulam e, por isso, é importante que as marcas se apresentem de maneira consistente e integrada com as mídias orgânicas. O trabalho é acompanhado de um estudo de caso sobre a atuação da operadora Oi nas redes sociais.

A linguagem da televisão e sua influência na construção social da realidade

Maria Cecília Lamartine Figueiredo

mariaprimeira@gmail.com
Orientador: Fernando Antonio Soares Fragozo

Os meios de comunicação de massa têm sido determinantes no processo de percepção do mundo pelos indivíduos. Por utilizar uma série de artifícios subjetivos e uma linguagem que proporciona grande envolvimento do espectador com a mensagem, a televisão assumiu, dentre os outros meios, um posto de maior relevância na construção social da realidade. Seu discurso pode tanto corroborar fatos como criar diferentes versões deles. Esta pesquisa aborda como os principais gêneros televisivos podem apresentar a realidade sob perspectivas variadas. Através do estudo da linguagem da televisão e de seus gêneros, este trabalho também busca evidenciar dois processos característicos do meio: o de reprodução de modelos existentes no imaginário social e o de produção de novos modelos. Tal análise é importante, pois demonstra uma unidade no discurso televisivo, onde, independente do tipo de programa, o espectador pode identificar e – também aceitar – a mensagem como verdadeira.

Sustentabilidade: a gente vê por aqui – um estudo sobre gestão ambiental com foco na TV Globo 
Luana Marques Tinoco
kistermann@gmail.com 

Orientadora: Mônica Machado
Diante da crescente preocupação com os rumos do meio ambiente e do planeta, veiculados diariamente na mídia, torna-se fundamental para a sociedade hoje o compartilhamento da informação e a educação sobre o assunto, bem como a construção de novos valores e modelos de desenvolvimento capazes de diminuir os impactos socioambientais e atender aos padrões sustentáveis. Este trabalho visa investigar os motivos para a intensificação da problemática ambiental nos dias atuais, bem como as características de uma nova ética que vemos surgir e as motivações que estão levando empresas de diversos setores a adotar a sustentabilidade. Para aprofundar o assunto, estudou-se a gestão ambiental aplicada no Projac, central de produção da TV Globo, no Rio de Janeiro. Através de um caso de sucesso, procurou-se desmistificar o tema e mostrar as possibilidades, resultados e desafios da sustentabilidade ambiental no meio empresarial.
Isso não é um jogo e todos estão jogando; o ARG como estratégia de brand experience.
Adriana Antunes
Orientadora: Fernanda de Oliveira Gomes

dri.antunes@ymail.com

O presente trabalho visa estudar novas formas de comunicação que têm surgido no cenário contemporâneo, no qual o consumidor está cada vez mais ativo e integrado socialmente. Veremos de que maneiras as empresas estão utilizando estratégias alternativas às mídias tradicionais e como estas podem potencializar o Brand Experience, envolvendo o consumidor em seu universo e, assim, construindo marcas fortes e público fiel. Como objeto de estudo, tomaremos o ARG (Alternate Reality Game), estilo de jogo de narrativa transmidiática, que tem sido utilizado como estratégia de Buzz Marketing. Nesse game, os jogadores ficam imersos no universo da marca por um grande período de tempo, gerando um forte vínculo emocional que dificilmente seria alcançado com a publicidade tradicional nos tempos atuais. 

Twitter e o contemporâneo: construções de subjetividade em 140 caracteres

Radharani Faria Barcelos – radhabarcelos@hotmail.com
 João Cândido Macieira Laureano- johnnycandido@hotmail.com
Prof. Fernanda de Oliveira Gomes – infernanda@yahoo.com
Este trabalho tem como objetivo estudar como se desenvolve o processo de construção e exibição de subjetividades no Twitter, rede social de microbloging. Primeiramente, estabelecemos a base teórica do trabalho através da contextualização do cenário social e cultural  atual, abordando a dinâmica da web 2.0 e das redes sociais de uma forma geral. Apresentamos alguns conceitos importantes para o estudo em questão como a cultura da convergência e da participação, a sociedade da vigilância e da visibilidade. Depois analisamos a plataforma do site e das relações sociais que ali se estabelecem, destacando suas particularidades em relação às demais redes sociais, como Orkut e Facebook, além dos blogs.  Concluímos este trabalho com  a análise dos perfis de usuários do Twitter, focando as relações construídas entre seu público, além do estudo dos principais casos relevantes que justificam nossa argumentação.

Qual o futuro das ferramentas de comunicação para promover relacionamentos?: estudo de caso do site de relacionamentos ParPerfeito.

Bruna Letícia Silva de Vasconcellos

brunaleticiav@yahoo.com.br
Orientador: Luiz Solon Gonçalves Gallotti

O trabalho presente tem como objetivo promover uma análise reflexiva das influências que as novas tecnologias de comunicação – o computador e a Internet – estão exercendo sobre a subjetividade do homem pós-moderno. Após a entrada destas novas ferramentas de comunicação em nosso cotidiano, o ciberespaço vem se transformando em um cenário onde milhões de indivíduos passaram a estabelecer outras formas de contato afetivo, relativizando estes como causa ou efeito de uma lógica de relacionamentos instaurada em nossa atualidade. O site de relacionamentos ParPerfeito, destinado a namoros e encontros, completará uma década em 2010, e se apresenta como uma fonte de múltiplos conteúdos interdisciplinares e pertinentes ao âmbito da comunicação social, que vão desde uma simples análise de novas usabilidades para ferramentas antigas passando pelo posicionamento que este tipo de serviço mantém para os usuários da rede. Através dos resultados da pesquisa de opinião e de Share of Mind, será elaborado um relatório a ser entregue e apresentado aos setores da empresa responsáveis pelas campanhas publicitárias, pelo cuidado da marca e por otimizar o serviço.

  “Com Kenner eu...”: um estudo sobre as relações de consumo dos consumidores com as sandálias da marca Kenner. 
Aline de Carvalho Jacques
Orientador: Ilana Strozenberg. 

Este trabalho é uma análise sobre a lógica das relações de consumo com foco em um estudo sobre a marca de sandálias Kenner. A partir de alguns autores como Mary Douglas, Lívia Barbosa e Marc Gobé, a pesquisa analisa o posicionamento da Kenner no mercado e a relação que seus consumidores estabelecem com a marca, investigando os motivos de sua predileção por seus produtos. A metodologia da investigação conjuga a pesquisa documental de materiais relativos à marca, a pesquisa netnográfica – realizada especialmente em sites de relacionamento – e a pesquisa de campo, realizada por meio da observação nas lojas e de entrevistas com consumidores. 

Big Brother Brasil como espaço publicitário.

Raquel Moura Barros

quequel2005@uol.com.br
Vivian Marreiros Rodrigues

vimarreiros@hotmail.com
Orientador: Eduardo Refkalefsky

O estilo de programa chamado reality show tem como característica o uso de pessoas reais, ao invés de personagens ficcionais, e um enredo onde os acontecimentos são frutos da realidade. Esse tipo de programa começou a se tornar popular no mundo por volta do final dos anos 90, quando surgiu uma série de programas nesse formato. No Brasil, o primeiro reality show foi No Limite, lançado em 2000. Mas foi com a primeira edição do Big Brother Brasil, em 2002, que o gênero se tornou mais popular no país. Usando como base as teorias de comunicação e marketing estudadas durante o curso de Graduação em Comunicação Social, entre os anos de 2005 e 2009, analisamos o contexto atual dos meios de comunicação no país, que propiciou tamanho sucesso do programa. O trabalho apresenta uma série de hipóteses – e algumas já levantadas por outros autores - para tentar explicar a forte identificação que existe por parte do público com o programa. Em meio ao sucesso e polêmica, o programa apresenta diversas oportunidades para o desenvolvimento de novos formatos publicitários. O trabalho aborda como a venda de espaços publicitários acontece no programa, suas vantagens e desvantagens, resultados obtidos, os novos formatos e interação entre as diversas mídias relacionadas ao programa e o papel da interatividade em meio a tudo isso, dentre outras questões. O trabalho propõe uma reflexão sobre o programa Big Brother Brasil, seu impacto na sociedade brasileira e suas conseqüências para a propaganda.

O jeito Red Bull de fazer marketing esportivo
Leonardo Coelho de Velasco
leonardo.velasco@gmail.com 

 

Orientador: Paulo Senra Breitschaft
 

O trabalho é uma análise da forma como a Red Bull usa o esporte como principal estratégia de divulgação da marca. Inovação e exclusividade são boas palavras para definir as ações, que contam com a criação de eventos e, em vez de patrocínios a equipes, parcerias. Para isso, a monografia tenta mostrar o que é feito atualmente no marketing esportivo, traçando também um histórico desta prática, para delinear um paralelo com o modo de agir da companhia austríaca de bebidas energéticas. O objetivo é buscar entender como esses investimentos influenciam na imagem da marca e no posicionamento da empresa. Além disso, ver como o mercado responde a esse estilo novo de atuação, que empresas estão copiando e quais outras estratégias estão sendo adotadas.

Prazer e mobilidade: Um estudo de caso acerca dos produtos da marca Clube Sexy Hot para celular
Ana Paula Falquer da Costa

E-mail: apfalquer@gmail.com
Orientadora: Ilana Strozenberg

O trabalho propõe uma análise acerca da importância do celular como mídia, em especial para o consumo de conteúdo adulto, através do estudo de caso do Clube Sexy Hot. O celular está se tornando cada vez mais relevante no atual cenário da comunicação, fortemente marcado pelo acelerado fluxo de informações e pela mobilidade, e já faz parte do portfólio de diversos veículos e agências. Levando em consideração esse quadro, a pesquisa apresenta como se deu a entrada do celular no Brasil e a rápida expansão deste mercado e traça um breve histórico do conteúdo adulto no país, desde a mídia impressa até as mídias digitais. O estudo do Sexy Hot foca mais especificamente na adaptação do conteúdo adulto para a mídia celular e os formatos explorados nesse segmento do mercado, além de analisar o mix de marketing elaborado para este produto.

Gestão de comunicação em situações críticas - os cases dos acidentes da TAM Linhas aéreas.

Marcos Paulo Rosenbluth

E-mail: marcosros23@yahoo.com.br
Orientador: Sebastião Amoêdo de Barros

O projeto pretendeu explorar a área de Gestão da Comunicação, englobando setores como Publicidade, Jornalismo e Relações Públicas. O trabalho buscou, de maneira específica, trabalhar a relação entre o departamento e seus segmentos acima citados com situações críticas. E como caso exemplar, foca na atuação da empresa TAM Linhas Aéreas durante os acidentes com o Fokker 100, em 1996, e Airbus A320, em 2007. Nos casos citados, recentes na história do país, o departamento de Relações Públicas, apesar de não aparecer explicitamente, teve um enorme papel no relacionamento da empresa para com os seus diversos públicos de então: meios de comunicação, parentes e amigos das vítimas, acionistas, concorrentes do setor, entre outros. De fato, são nessas situações extremas que se destacam os grandes trabalhos de comunicação externa.  

Como falar com os consumidores emergentes

Laís Rodrigues Bittencourt 

laisrb@globo.com
Orientadora: Claudete Lima da Silva

Os consumidores pertencentes às classes C e D, segmentos classificados de baixa renda, constituem mais de 60% da população brasileira. Nos últimos anos, seu potencial de consumo cresceu consideravelmente, devido, principalmente, à estabilidade da moeda e ao aumento da concessão de crédito. Assim, esta parcela da população detém cerca de 70% do consumo de todo o país e movimentou, em 2006, mais de 500 bilhões de reais. Entretanto, é notável que tanto o meio acadêmico quanto o mercado só muito recentemente têm dado alguma atenção a este nicho de enorme poder de consumo. A demora e a pouca atenção dada a esses segmentos ocorre devido a alguns mitos, como a crença de que é formado por consumidores que se preocupam apenas com o preço dos produtos e em tirar o máximo de proveito do pouco dinheiro que possuem em mãos. Pesquisas recentes, todavia, mostram um perfil de consumo bem diferente. Trata-se de um contingente populacional maior que a Argentina, o Chile e o Uruguai juntos, que não pode ser ignorado. Este trabalho busca analisar as principais características, hábitos, valores e crenças deste consumidor com o objetivo de estudar os caminhos mais adequados para se comunicar com ele. São levados em consideração os meios de comunicação, a forma e o conteúdo mais indicados para a veiculação de campanhas publicitárias, além das estratégias de marketing consideradas pelo mercado como mais eficientes.  

O futebol  na perspectiva do marketing; o papel da construção da marca para o crescimento dos clubes brasileiros
Jorge Araujo Koliren
joshkoliren@yahoo.com.br 

Orientadora: Ilana Strozenberg
 

O trabalho é uma análise da inserção dos clubes brasileiros no novo cenário do futebol, o qual se transformou em um grande negócio. Com a presença de mais investidores no esporte, além do aumento da concorrência em face da globalização do futebol, a adoção de uma gestão moderna e eficiente passa a ser crucial para a sobrevivência dos clubes. Ao serem tratados como organizações empresariais, os principais clubes europeus aproveitam seu potencial de marca para conseguir equilíbrio financeiro, e, conseqüentemente, montar times sempre competitivos. No Brasil, ao contrário, os clubes encontram-se endividados e dependentes do bom humor dos investidores. Ante este cenário preocupante, procuro mostrar como o futebol brasileiro poderia se adaptar ao modelo de administração dos clubes do velho continente, e como a orientação para o marketing por eles adotada poderia ser implementada no Brasil, considerando a nossa realidade sócio-econômica, bem como a nossa história. 

 Redes Sociais na Internet: comunicação corporativa e interatividade. 

Eliane de Mendonça Boquimpani. 
elianeouli@yahoo.com.br

Cristina Jasbinschek Haguenauer 

 

O presente trabalho busca analisar o papel da comunicação organizacional nas redes sociais da internet, onde é possível produzir conteúdo e gerir comunidades através de ferramentas colaborativas e interativas. Através de breve análise das características das principais redes da atualidade, pretende-se evidenciar como estas constituem canais interpessoais para divulgação de produtos e serviços por meio do marketing viral e buzz marketing. Críticas foram tecidas a respeito das relações entre empresas e consumidores no ambiente das comunidades virtuais, além de reflexões acerca da intervenção dos usuários nas decisões corporativas. Partiu-se do pressuposto de que a Internet tem modificado as relações temporais e o modo como os indivíduos se articulam e, por isso, é importante que as marcas se apresentem de maneira consistente e integrada com as mídias orgânicas. O trabalho é acompanhado de um estudo de caso sobre a atuação da operadora Oi nas redes sociais.

 
Comportamento de consumo masculino de cosméticos de luxo
Felipe Turl do Carmo
felipeturl@gmail.com 

Orientador: Claudete Lima
 

Este estudo consiste em uma pesquisa comportamental do consumo de cosméticos de luxo pelo público masculino. Historicamente, o universo do luxo foi dominado pelos homens, desde as sociedades primitivas - onde era exercido sob a forma de oferendas cerimoniais pelos chefes tribais - até o início da modernidade, entre os séculos XVIII e XIX, quando se deu início a um processo de feminização do luxo. Daí em diante, as mulheres se tornaram cada vez mais o foco deste setor, o que se intensificou bastante com a entrada delas no mercado de trabalho e a crescente independência financeira em relação aos homens – pai e marido. No entanto, de alguns anos para cá, vem crescendo a representatividade do consumo masculino em segmentos até então quase que exclusivos do público feminino, como a indústria de cosméticos, alvo desta pesquisa. Com base no levantamento teórico sobre o tema e nas entrevistas realizadas, é traçado um perfil do consumidor masculino, revelando as suas motivações de consumo, os benefícios que ele enxerga nos cosméticos de luxo e como ocorrem os processos de compra e uso dos produtos.

Marketing de moda – “Eu quero FARM!” - Desvendando o sucesso por trás da loja FARM.

Sarah Rufino Santos

E-mail: sarahrufino16@hotmail.com
Orientador: Ilana Strozenberg

Esse trabalho investiga como as estratégias de Marketing e o processo de Branding da loja de roupas feminina jovem, FARM, sediada no Rio de Janeiro e com 24 lojas espalhadas pelo Brasil, conseguiu se posicionar de forma diferenciada no mercado de moda, se tornando um verdadeiro case de sucesso. Utilizando estratégias de Marketing que vão além do ato de compra, a loja passou a fazer parte da vida das suas clientes, gerando experiências positivas para elas e fazendo com que se tornassem  verdadeiras fãs. A pesquisa discute como, através do uso de novas ferramentas digitas (como o blog Adoro!, o twitter e a newsletter), do programa de relacionamento “Eu quero FARM!”, que permite uma interação diferenciada  com cada perfil de cliente, e das propostas de experiência de marca  utilizadas em cada loja, a FARM se firmou no mercado têxtil e de moda feminina jovem.

INFLUÊNCIA DA MÚSICA NA PROPAGANDA TELEVISIVA

Guilherme Pecly Moreira
gpecly@gmail.com
Orientador: Paulo Vaz

O trabalho busca entender o quanto e de que formas a música pode influenciar na percepção das pessoas a respeito de um comercial de televisão. Para que tal objetivo fosse alcançado foi realizada pesquisa com o comercial “Mountain”, do vídeo game Playstation 2, ganhador de diversos prêmios de propaganda e que chama atenção por sua trilha sonora diferenciada.A pesquisa revelou resultados surpreendentes, e mostrou o quanto a música pode ser importante para a transmissão do objetivo da mensagem publicitária ao público-alvo.
Comportamento de consumo masculino de cosméticos de luxo
Felipe Turl do Carmo
felipeturl@gmail.com 

Orientador: Claudete Lima
 

Este estudo consiste em uma pesquisa comportamental do consumo de cosméticos de luxo pelo público masculino. Historicamente, o universo do luxo foi dominado pelos homens, desde as sociedades primitivas - onde era exercido sob a forma de oferendas cerimoniais pelos chefes tribais - até o início da modernidade, entre os séculos XVIII e XIX, quando se deu início a um processo de feminização do luxo. Daí em diante, as mulheres se tornaram cada vez mais o foco deste setor, o que se intensificou bastante com a entrada delas no mercado de trabalho e a crescente independência financeira em relação aos homens – pai e marido. No entanto, de alguns anos para cá, vem crescendo a representatividade do consumo masculino em segmentos até então quase que exclusivos do público feminino, como a indústria de cosméticos, alvo desta pesquisa. Com base no levantamento teórico sobre o tema e nas entrevistas realizadas, é traçado um perfil do consumidor masculino, revelando as suas motivações de consumo, os benefícios que ele enxerga nos cosméticos de luxo e como ocorrem os processos de compra e uso dos produtos. Esse conhecimento é fundamental para o desenvolvimento de novas marcas, novos produtos e de estratégias sólidas de comunicação para o segmento de mercado de luxo.

Mauricio Albuquerque Santos

DRE: 102982924

mauricioasantos@hotmail.com
Orientador: Sebastião Amoedo de Barros

O propósito do presente trabalho é investigar e analisar um fenômeno recente da ciência do Marketing, que tem afetado de um modo muito intenso o Mercado Imobiliário Nacional. Dentro dessa investigação pretende-se, inicialmente, ter uma visão global das cidades brasileiras mais importantes – Rio de Janeiro e São Paulo – em relação a esse segmento de mercado. Dessa visão procuraremos interagir com o mercado de luxo de imóveis nesses centros procurando entender o surgimento de um novo profissional do Mercado Imobiliário, o “private Broker”. Nesse ponto será fundamental descobrir o porquê desse novo ramo, suas peculariedades, suas perspectivas, e o seu relacionamento com um publico especial. Das características necessárias para esse mesmo profissional e a sua ligação com o mercado de imóveis de luxo, tentaremos ter uma visão dos requisitos imprescindíveis para a formação do profissional adequado para atender as exigências de um setor tão exclusivo. Por fim, procuraremos identificar as perspectivas do mercado e as possibilidades para aqueles que resolverem trilhar os caminhos do “private Broker”. No final, em uma sucinta reflexão, procuraremos resumir toda a pesquisa através de uma conclusão que devera sintetizar o assunto abordado no presente trabalho

Seja um Torcedor de Primeira – Uma proposta de comunicação para a ferramenta de captação de doadores da URECE.

Paloma F. K. Meireles e Maristela Abreu

paloma_eco@yahoo.com.br e lamartesi@gmail.com
Orientadora: Ilana Strozenberg

Resumo: Este projeto visa trazer uma nova proposta de comunicação para o Torcedor de Primeira, que é uma ferramenta de captação de doadores implementada pela organização não-governamental URECE, que promove a inclusão de atletas com deficiência visual.

Através de uma pesquisa quantitativa com atletas do clube América, parceiro da ong em questão, foi produzido um planejamento de comunicação focado neste público para estimula-lo a aderir ao quadro de doadores. 

As ações de comunicação utilizadas no planejamento estratégico, tiveram como base uma análise do comportamento social relacionado a doação, além de um estudo sobre os processos de captação de recursos através de pessoas físicas no Brasil. A partir dos resultados da pesquisa, somados ao conteúdo da análise, foi elaborada a campanha do Torcedor de Primeira, que tem como objetivos a ampliação e fidelização do número de doadores que apóiam os projetos esportivos da URECE.

A Diferença que Faz: música na propaganda em televisão.
Guilherme Pecly Moreira (DRE:104019159 

Orientador: Paulo Roberto Gibaldi Vaz.


                                                     

Este trabalho busca entender o quanto e de que formas a música pode influenciar na percepção das pessoas a respeito de um comercial de televisão. Para que tal objetivo fosse alcançado foi realizada pesquisa com o comercial “Mountain”, do vídeo game Playstation 2, ganhador de diversos prêmios de propaganda e que chama atenção por sua trilha sonora diferenciada. A pesquisa revelou resultados surpreendentes, e mostrou o quanto a música pode ser importante para a transmissão do objetivo da mensagem publicitária ao público-alvo.
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A coleção infantil “a menina elástica”

Anastha Machado Cruz
anasthamc@yahoo.com.br
Orientador: Mário Feijó Borges Monteiro

Esse trabalho de conclusão de curso é um projeto experimental, uma coleção de livros infantis intitulada “Menina Elástica”. A coleção, cujo público-alvo é o grupo de crianças de cinco a oito anos, conta as peripécias da personagem homônima, de sete anos, pretendendo mostrar às crianças de forma divertida as confusões que podem surgir de simples brincadeiras ou atos, como fazer um remédio caseiro. Ou seja, orientá-las sobre o que pode ou não ser feito e por que, procurando evitar os problemas possíveis nessa fase de formação. O projeto se divide em duas partes: uma boneca de um exemplar da coleção, “O remédio da Menina Elástica”; e um relatório teórico sobre a produção desse exemplar e definição das características da coleção. Com exceção das ilustrações de página inteira, todas as etapas do processo são realizadas pela autora desse trabalho. A coleção é composta de cinco títulos. Cada título contém 24 páginas, possui o formato de 20 x 20 cm, policromia, ilustrações com um peso maior que o texto (texto à esquerda, ilustrações de página inteira à direita e algumas menores na esquerda, intercaladas com o texto), e acabamento em grampo canoa. No relatório estão descritos os processos de decisões editoriais sobre a definição da estrutura da coleção, produção do texto literário e demais textos necessários (quarta capa, créditos etc.), definição do projeto gráfico e das características principais da ilustração, a terceirização das ilustrações, decisões de produção, e composição da boneca. Todas as decisões pertinentes ao desenvolvimento desse projeto são embasadas teoricamente. 

A edição sem editores; os riscos culturais da concentração empresarial em editoras de livros 
Taynée Mendes Vieira
taynee.mendes@gmail.com 

Orientador: Mário Feijó Borges Monteiro
 

A compra de editoras menores por grupos editoriais e a chegada de grupos estrangeiros para atuar no mercado do livro no Brasil são fenômenos recentes observados no atual cenário editorial brasileiro, mas que ainda não possuem um estudo aprofundado. Nesse sentido, este trabalho visa investigar esses fenômenos e apresentar as possíveis implicações culturais no que tange à oferta de títulos, isto é, à bibliodiversidade.  Também observa-se que a concentração de editoras em empresas genéricas de comunicação também afeta a natureza do trabalho do editor. A partir de pesquisa bibliográfica e entrevistas, é traçado um panorama dos principais grupos editorias que atuam internacionalmente, bem como das principais aquisições  de editoras no Brasil.
A Seleções do Reader’s Digest: um modelo de negócios bem-sucedido.

Ellen Alves Kerscher

ellen.kerscher@gmail.com
Orientadora: Maura Ribeiro Sardinha
The Reader’s Digest Association é uma editora de amplitude global, presente em mais de 60 países, e uma das empresas pioneiras no uso do marketing direto. Criada e desenvolvida nos Estados Unidos na década de 1920, instalou-se no Brasil em 1942, ficando conhecida, principalmente, pela publicação da revista Seleções. Como essa empresa tradicional vende também uma variedade de outros produtos, este trabalho busca conhecer o perfil da Seleções do Reader’s Digest no Brasil, abordando a fundação e implementação da empresa nos Estados Unidos e sua expansão para outros países, a vinda para o Brasil e suas perspectivas futuras. Também expõe os produtos vendidos e os serviços prestados, bem como apresenta o modo de atuação da empresa, elementos responsáveis por seu modelo de negócios bem-sucedido. 

2em1: Editando as adaptações de Memórias póstumas de Brás Cubas e Quincas Borba 

Mariana Silva de Oliveira

mariiolivi@gmail.com
Nathalia Ramôa Varaschin

natramoa@globo.com
Orientador: Mário Feijó

O principal objetivo deste projeto é vivenciar na prática o funcionamento do processo editorial. Para isso, foi feita a produção de um livro contendo duas adaptações das obras de Machado de Assis, Memórias póstumas de Brás Cubas e Quincas Borbas, ambas inseridas numa coleção fictícia 2em1, que reúne adaptações de clássicos da literatura nacional. O projeto gráfico do livro segue a lógica da coleção: produzir dois livros em um, duas obras de mesmo autor reunidas em um único livro, com duas capas, dois miolos distintos. A decisão de produzir uma coleção de obras clássicas da literatura nacional adaptadas leva em conta não apenas as perspectivas econômicas (que são favoráveis, levando em conta o sucesso das adaptações nas vendas para adoção escolar), mas também a importância deste produto para a difusão do conhecimento. 
O livro e o Cinema: um estudo sobre a adaptação de Abril Despedaçado
João Rodrigo Ferrás
joaorodrigo_rj@yahoo.com  

Orientador: Mário Feijó
 

Este estudo apresenta a relação entre o livro e o cinema a partir da obra Abril Despedaçado, de Ismail Kadaré (1978), adaptado para o cinema por Walter Salles em 2001. Trata-se de uma análise concernente às questões de transposição de linguagem entre ambos os meios. Para tanto, é traçado um histórico da linguagem audiovisual, especificamente de filmes adaptados, passando para  o cinema brasileiro, levando em consideração diversas obras recentes. O trabalho tem como base o livro que resultou do processo de roteirização de Abril Despedaçado,  “História de um Filme”, de Pedro Butcher e Anna Luiza Müller (2002), correlacionado com os principais teóricos sobre  linguagem, roteiro e adaptação.

Guimarães Rosa para crianças: a arte de adaptar editorial um produto para um novo público

Rosana Alencar de Moraes

rosana_dylan@yahoo.com.br
Orientador: Mário Feijó Borges Monteiro

A literatura feita para crianças e jovens nem sempre foi levada a sério. Hoje se sabe que o gosto pela leitura começa na infância, principalmente com as histórias que ouvimos. Por isso, os públicos infantil e juvenil constituem uma parcela importantíssima do imenso mercado editorial atualmente. Pensando nessa promissora fatia do mercado de livros, as editoras se esforçam cada vez mais para adaptar seus produtos para um novo público. Uma técnica que tem sido bastante utilizada é a adaptação de clássicos brasileiros para o público infanto-juvenil. Podendo contar com um vasto catálogo de clássicos nacionais, principalmente romances e contos, os editores aproveitam algumas dessas obras para apresentá-las de uma nova forma às crianças e jovens, recontando as histórias muitas vezes na íntegra, mas com um novo projeto gráfico, mais adequado ao leitor que se quer atrair. É por meio de uma análise (do ponto de vista editorial) desses livros que poderemos entender melhor como funciona todo esse processo de adaptação de um produto editorial para um novo público. No presente trabalho, algumas adaptações da obra de João Guimarães Rosa serão estudadas para exemplificar como é possível iniciar o público infanto-juvenil na leitura de autores consagrados. São elas: O burrinho pedrês, Fita verde no cabelo e Zoo, todos lançados pela editora Nova Fronteira.

A importância do patrocínio cultural para a elaboração de livros de arte no Brasil

 Fabíola Oliveira Mattos

fabiola_mattos@yahoo.com.br
Orientador: Mário Feijó Borges Monteiro

O presente estudo carrega consigo um breve-histórico da produção de livros de arte no Brasil, relacionando a existência e as características desse nicho editorial com a constante viabilização financeira do mesmo por meio de patrocínio cultural. Para entendermos a realidade da produção cultural no país, serão expostos conceitos de: marketing institucional; marketing cultural; patrocínio cultural; as principais leis de incentivo à cultura nacionais, um relato de como se iniciou essa política, até os dias atuais; livros patrocinados no Brasil, e seu histórico; livros de arte, desde os seus primeiros exemplares aos livros mais modernos, que têm sua existência vinculada às verbas da iniciativa privada e estatal. Por fim, o objetivo desse trabalho é salientar o paradoxo existente entre o apoio indireto do governo, via isenção fiscal às empresas patrocinadoras, no financiamento de obras pouco acessíveis à população, e a preocupação de que tais obras não seriam publicadas não fosse por esse meio, enfatizando assim, os principais pontos negativos e positivos dessa associação. 

Suportes de informação e edição; incursões na história da escrita, do livro e no surgimento de novas mídias. 
Thadeu Rabelo Cecílio dos Santos
thadeu.rabelo@gmail.com 

Orientador: Luiz Carlos Paternostro
 

O trabalho busca compreender a evolução e os usos dos suportes de informação na história das representações em diversas mídias. Tendo como fio condutor a história do livro, traz um paralelo entre as diferentes formas de produção de conteúdo, classificando o suporte em dois momentos mais gerais: o abstrato e o material. Para elucidar esse processo, articulam-se comparações entre quatro pontos distintos da história dos suportes materiais, sendo eles a tábua de argila, o rolo de papiro, o códice e o livro eletrônico, desde a constituição do alfabeto até a numerização da informação. Através desse percurso, o trabalho dialoga com as diferentes posições que esses e outros conceitos assumiram na história da produção editorial até a universalização da representação digital.

Elaine ramos e o design editorial no brasil contemporâneo; análise tipográfica de projetos selecionados de livros “de texto” feitos entre 2003 e 2009 para a editora Cosac Naify

Amanda Meirinho de Mello
amanda.meirin@gmail.com  

Orientador: Amaury Fernandes  

O trabalho se compromete a analisar tipograficamente parte da recente produção de Elaine Ramos enquanto diretora de arte da editora Cosac Naify. Para tanto, são comentados os projetos dos livros “Coleção da arte italiana”, ”Coleção William Faulkner”, “O design brasileiro antes do design”, “O design gráfico brasileiro anos 60”, “Bartleby, o escrivão”, “O livro amarelo do terminal” e “Zazie no metrô”. Busca-se assim compreender a importância da produção da designer para a construção do livro brasileiro enquanto um verdadeiro objeto de arte em sua reprodutibilidade técnica, frente às pressões mercadológicas impostas em um mercado tão competitivo quanto o editorial.

