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Se o Estruturalismo foi a ciéncia matriz
do século passado, a Comunicagio é a mais
forte candidata a ocupar este lugar no século
XXI. Quem afirma isso ¢ a professora titular
da Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFR]J) Marialva Carlos Barbosa, entrevistada
deste numero da RUC: “o século XXI procura
refletir filosoficamente sobre os processos que
estdo em curso, e estes sio de natureza midid-
tica. A drea que se debruga sobre isso ¢ a co-
municagio, por isso que ¢ a ciéncia do século
XXTI”.

Autora de “Histéria da Comunicacio
no Brasil” (2013) ¢ “Tempo, tempo histdrico
e tempo mididtico” (2017), a professora da
UFR]J enfatiza que viver “no século XXI é viver
na midia”. Essa imersdo da experiéncia hu-
mana nas redes comunicacionais torna a pes-
quisa dos processos mididticos inadidvel. Mas
para ela, a vontade de compreender os novos
fendmenos sociocomunicativos e semidticos
produzidos pela domina¢io mididtica nio
pode negligenciar os processos a que esses fe-
noémenos estio atrelados. Ou seja, ¢ preciso
pensd-los ligados a histéria, o que implica in-
vestigar os objetos atuais & luz dos conheci-

mentos produzidos anteriormente sobre eles.

E esse caminho ou método que vemos
nos trés artigos publicados neste décimo se-
gundo niimero de nossa revista, todos vincula-
dos & drea de Publicidade e Propaganda. Inves-

tigam a integra¢do — mediante continuidades e

inovagoes — entre as dreas de publicidade e ci-
nema. Em “A transtextualidade na publici-
dade: os paratextos publicitérios brasileiros so-
bre as ficgoes seriadas estrangeiras da Netflix”,
Rafael Jose Bona, Ederson Luis Silveira ¢ Ana
Caroline Ramos utilizam a categoria de trans-
textualidade de Gerard Genette para analisar
como a Netflix empregou elementos da cul-
tura nacional aos teaser publicitdrios de séries
estrangeiras transmitidas por ela. Para atingir
o publico das redes sociais, a gigante do strea-
ming americano empregou o humor e elemen-
tos intertextuais mediante a utiliza¢io de cenas
do Xou da Xuxa, de videos de Inés Brasil e da
performance de Fébio Junior para divulgar as
séries Stranger Things (2016), Orange Is The
New Black (2016) e Santa Clarita Diet
(2017).

Em “A estética do documentdrio como
titica publicitdria de Petz ¢ Dove”, de Tiago
Garcia Martins, o foco estd no uso da lingua-
gem do documentdrio e do produc placement
para criar pecas em que a linguagem publicits-
ria fica “camuflada”. Criadas pela agéncia
Ogilvy Brasil, as campanhas “Retratos da Real
Beleza” (Real Beauty Sketches), da marca
Dove, e Ame de Novo, da marca Petz, a estra-
tégia escolhida fortalece, segundo os autores, a
presenga das marcas na mente do consumidor
ao vinculd-las a valores positivos (fortaleci-
mento da autoestima ¢ adogao de animais) nio
por meio de um discurso agressivo, mas sim
pela inser¢io quase natural da marca ao dis-

Curso €xXpresso no anuncio.

A ideia de a propaganda fundir-se com
a linguagem cinematografica também ¢ anali-
sada por Tatiane Leite de Sousa e Gustavo de
Souza Santos em “Quando a propaganda se

torna parte da cena: product placement em
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Deadpool (2016)”. Os autores enxergam tam-
bém nesse filme mais uma forma de a publici-
dade naturalizar a marca mediante sua integra-
¢do com a linguagem cinematografica. O ci-
nema ainda estd presente no artigo “Bullying e
inclusio social no cinema: andlise do filme Ex-
traordindrio”, escrito por XXXX, em que Luiz
Felipe Bolis Rodrigues e Cdssia Lobao Assis in-
vestigam a representagao do Bullying e de pro-

cessos de inclusao no filme O Extraordindrio.

Marialva Carlos Barbosa lembra que “a
comunica¢io nio ¢ apenas o estudo dos meios
¢ das media¢oes, mas das a¢des humanas no
contemporaneo”. Neste caso as agdes podem
ser analisadas sob o ponto de vista simbélico,
ou seja, como o discurso da midia pode instau-
rar realidades por meio da informagao; ou sob
o ponto de vista da comunicagio social, em
que os dispositivos comunicacionais — nao hu-
manos — promovem lagos de confiabilidade ¢
sociabilidade entre membros de comunidades

desacostumadas ao acesso a tecnologia.

No primeiro caso, Thiago Barbosa So-
ares ¢ Rejane de Souza Ferreira discutem em
“Grande midia, uma espiral entreter, informar
¢ influenciar na composi¢io do sucesso e de
suas vozes™ os textos mididticos ligados ao en-
tretenimento, de cariter informativo: “Me-
nino de 9 anos mata colega de 12 apds ser cha-
mado de ‘caolho”, ¢ “Rock in Rio quando o
timbre de voz de um cantor determina o resul-
tado de todo o show”, observando como “o di-
vertimento e o lazer sio articulados ao mer-
cado das necessidades”. Em “Agenciamentos,
mediagdes técnicas e performatividades: expe-
riéncias da comunicagao no territério do sisal”,
Moisés dos Santos Viana e Mirian da Silva
Aratjo realizaram uma pesquisa etnografica

para investigar os vinculos comunicacionais de

uma comunidade —“Sabores da Terra” —, li-
gada 2 agricultura familiar, fundada em 2003,
em Valente, na Bahia. Composto por aproxi-
madamente 20 mulheres, entre 16 e 60 anos,
o grupo comegou a usar celulares e softwares
de mensagens ou de redes sociais, para aprimo-
rar a comunicagio e a luta delas para levar adi-
ante a produgio de sisal. Os aplicativos e dis-
positivos, segundo os autores observaram, co-
laboraram para fortalecer os lagos coletivos e as

agbes conscientes e performativas.

Dois artigos sobre marketing e as no-
vas configurages mididticas completam a re-
vista, um tratando do uso das redes sociais para
o marketing esportivo; e o outro avaliando de
que modo o coworking emprega os recursos de
marketing para dinamizarem seus negdcios.
Laci Farias da Silva e Clévis Teixeira Filho tra-
zem resultados de pesquisa acerca dos proces-
sos de comunicagao e gestio no contexto des-

sas empresas.

Fechando a lista de artigos publicados
nesta edi¢do, apresenta temdtica que também
propde uma perspectiva mais interdisciplinar
sobre a Comunica¢io. O marketing esportivo
e os sistemas de e-commerce sio o tema do ar-

tigo de Bruno de La Rocha Ladeira.
Por fim, esta edicio da RUC também

traz uma resenha do livro lancado recente-
mente pela editora Intersaberes, “Profissao
Jornalista: um guia para viver de noticias na
préxima década”, de Maura Oliveira Martins.
Clévis Pedrini Jr. apresenta a proposta de tra-
balho e os relatos das experiéncias individuais
que constréem o “passo a passo de como che-

7%

gar 14”.

Boa leitura!
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