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OBJETIVOS
A disciplina tem como objetivo discutir a teoria semiótica, bem como a metodologia desenvolvida por Charles Peirce a partir do conceito de signo. Visa a apresentar suas contribuições para a análise das expressões de consumo na contemporaneidade, com foco nas manifestações publicitárias e promocionais de marcas e produtos nos diferentes rituais (busca, compra, uso, posse, descarte...). Objetiva ainda desenvolver as habilidades de observação, seleção, análise e interpretação das manifestações de consumo em distintos contextos midiáticos.

JUSTIFICATIVA:
A teoria semiótica, como ciência de toda e qualquer linguagem, configura-se como um caminho privilegiado para analisar a produção de sentido em diferentes contextos sígnicos e de expressões do consumo, principalmente tendo em conta ser uma teoria que propõe um método de análise. O consumo passou a ser central na sociedade contemporânea ocupando o espaço que anteriormente era ocupado pelo trabalho na vida das pessoas. Esta centralidade, muitas vezes entendida como consumismo, carrega uma vastidão de críticas decorrente do estigma que estabelece que a produção é sempre moralmente superior ao consumo. No entanto, as relações de consumo não estão circunscritas apenas ao processo de compra, há uma importante complexidade que precisa ser revelada e entendida. Este novo paradigma, constituído por meio de complexas relações sociais, econômicas e culturais, passa também pela construção da identidade de cada um, que não é mais singular, é múltipla, transitória, fragmentada, um mosaico de possibilidades. E o consumo passa a ser manifestação e causa desta mobilidade identitária tão própria da chamada sociedade pós-moderna.


CONTEÚDO (EMENTA):
1 – Sociedade contemporânea – perspectiva interdisciplinar: principais autores e reflexões. 2 – Sociedade contemporânea e impactos no consumo, na publicidade e nas marcas. 3 – Evolução do conceito de consumo e seus rituais. 4 – Estratégias e expressões da marca contemporânea: nome, logotipo, embalagem, rótulo, forma, cor, slogan, jingles, personagens, mascotes etc. 5 - Construção e sustentação da marca: hiperpublicidade, ecossistema publicitário. 6 – A teoria da publicidade e a publicidade como lógica estruturante da contemporaneidade. 7 – Recuperação da definição de semiótica: diferentes linhas, precursores e pensadores. 8 – Semiótica peirceana e a definição de signo. 9 – Definições de objeto, interpretante. 10 – Teoria Geral dos Signos. 11 – Método de análise semiótica. 12 – Análise semiótica de expressões de consumo nos rituais de busca, compra, uso, posse e descarte. 13 – A produção de sentido no consumo (luxo, premium, mainstream, popular, baixa renda...) 14 – Metodologias de investigação de tendências de comportamento e consumo. 15 – Atividade de análise de expressões de consumo – avaliação.
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CRITÉRIOS DE AVALIAÇÃO:
A dinâmica da disciplina será composta por aulas expositivas, leitura de textos, discussão de casos e participação em seminários, o que viabiliza a metodologia
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