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SIGNOS DO CONSUMO EM MULTIPLAS
PERCEPCOES E ABORDAGENS

O volume 15, numero 2 de 2023 da Revista Signos do Consumo mantém
firme seu propdsito de divulgar cientificamente ensaios inspiradores,
reflexdes tedricas, inovagdes metodoldgicas, resultados de pesquisas sobre
comunicac¢do e consumo, abordagens sdcio e semioculturais dos signos
das marcas, da publicidade expandida e das inumeras manifestacdes dos
significados dos consumos, como realidades fulcrais as compreensdes
dos sentidos complexos do mundo contemporaneo. O consumo se institui
como uma mediacdo comunicacional da cultura, reveladora de inimeras
interseccionalidades entre subjetividades, classes sociais e econdmicas,
géneros, etnias, além de questdes politicas e religiosas, atravessando
a constituicdo e os imagindrios histérico-sociais dos contextos pelas
identidades dos individuos que engendram como fenémenos coletivos.

E nessa esteira que os oito artigos selecionados nesta edi¢éo revelam
multiplas percep¢des sobre objetos variados e complexos engendramentos
tedrico-metodoldgicos dos signos do consumo. Essa pluralidade acompanha
também o crescimento da pesquisa no pais e a visibilidade internacional
da revista Signos do Consumo que, nesta edicdo, apresenta textos de
pesquisadores do Pard, de Pernambuco, de Sdo Paulo, de Santa Catarina,
da Espanha e da Itdlia, promovendo a integracdo e a divulgacdo
cientifica de distintas regides do pais, sem perder de vista o didlogo com
pesquisadores internacionais.

Abre este nimero o texto “Projecdo, representatividade e racionalidade:
andlise da recepcdo dos consumidores com baixa renda aos anuncios que
usam personagens e pessoas reais”, de Karla Macena Patriota e Gabriela
Lima, ambas da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Esse artigo
investiga a recepcdo e acolhimento de mensagens publicitarias que utilizam
“personagens” (animados e ator humano) e “pessoas reais” (pessoas
comuns) para o alcance de consumidores com baixa renda, observando e
analisando a recepcdo de grupos focais nas regides Nordeste, Centro-Oeste
e Sul do Brasil, com homens e mulheres, inscritos no “Cadastro Unico” do
Governo Federal. Os resultados apontam niveis de eficicia dos formatos
para persuadir e engajar esse publico em especifico e aprendizados que
podem nortear a aplicacdo futura de estratégias semelhantes.

O segundo artigo intitula-se “La estrategia publicitaria de J&B Espafia
en torno a la diversidad de identidad de género y orientacién sexual”, de
Onésimo Samuel Herndndez Gémez, da Universidad de Murcia, Espanha.
O texto aborda a publicidade como ferramenta para impulsionar a
transformacao social ao adotar e comunicar valores que convertem as
marcas em defensoras de diversas causas. O autor estuda o periodo entre
2021 e 2023, analisando a marca J&B a partir de sua estratégia publicitaria
que posiciona a marca como defensora da diversidade de género e sexual.
Esse enfoque néo so6 buscou sensibilizar as audiéncias urbanas e rurais da
Espanha sobre essas realidades, mas também procurou projetar a marca
como moderna e progressista. A partir de usos de simbolos e narrativas
inovadoras, J&B cresce como um signo referente a promocdo de valores de
respeito e tolerdncia em sua identidade de marca.

O terceiro texto “Uma breve reflexio para pensar os rituais de consumo
no museu: ingressos, ecobags e posteres” de Lucas Nibbering Alves da
Silva e Paulo Roberto Nassar, ambos da Universidade de Sdo Paulo (USP),
questiona qual é o lugar do consumo nos museus. Os autores buscam
entender de que forma esse espaco se relaciona com as logicas de distin¢ao
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social e quais sentidos sdo suscitados pela aquisicdo de objetos nas lojas
abrigadas ali. E ainda objetivam discutir o que isso pode dizer a respeito
das relacdes que o publico mantém com essas institui¢des, indagando sobre
o fato de que o ato de consumir a marca do museu possa fazer com que o
visitante se sinta mais proximo dele. Ainda que tais questdes ndo sejam
totalmente respondidas, elas trazem uma problemadtica importante, pois
consideram “o museu enquanto um meio de comunicagdo e dispositivo de
saber e poder”, portanto, vetor de mediac¢es que ddo sentido a realidade
social. Os rituais de consumo se inscrevem nessa intersec¢do como uma das
formas da experiéncia museal — aqui entendida como a visita ao museu.

No quarto artigo “A ecologia publicitdria de Barbie: a cor rosa como
signo cromaético midiatizado e o meta-consumo de uma marca”, Clotilde
Perez, Bruno Pompeu e Diego Freire, todos da USP, discutem o fendmeno
de planejamento e lancamento do filme Barbie, gerador de grandes
debates no mercado e no campo académico, questionando de que forma
o filme pode ser compreendido como recurso publicitdrio e em que
medida se revela expressdo da centralidade do consumo nas pautas e
no imagindrio contemporaneos. O objetivo central foi compreender a
producao de significados construidos pela marca Barbie e pelas estratégias
publicitarias antes, durante e apds o lancamento internacional do filme.
A andlise semidtica de Barbie serviu de apoio a compreensdo da ecologia
publicitaria, e como resultado constata-se que “a centralidade da cor rosa,
signo qualitativo de alta complexidade, capaz de expressar visualmente
distintos aspectos implicados no filme e o carater ambiguo da producdo,
misturando aspectos publicitdrios e cinematograficos, explicam sua
poténcia publicitdria e mididtica global”.

Na sequéncia vem “O sentimento de pertencimento derivado do consumo:
a comunicacdo publicitdria atrelada ao fear of missing out” de Pietro Giuliboni
Nemr Coelho e Marcia Perencin Tondato, da Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM), Sdo Paulo. O texto aborda questdes referentes a 1dgica
da midiatizacdo nos ambientes digitais e sua essencialidade, como pode
ser observado na afirmacdo dos autores “que os individuos se mantenham
ativos e informados sobre novidades para estabelecerem vinculos sociais,
participarem de discussdes e expressarem suas visdes de mundo e opinides,
construindo suas identidades nesse processo”. E nessa perspectiva que os
autores se aprofundam no fend6meno subjetivo do sentimento de FOMO
(fear of missing out/medo de ficar de fora), o qual “se estabelece como um
problema enfrentado mundialmente por aqueles que buscam se manter
constantemente a par das novidades e lancamentos para ndo se sentirem
excluidos”. Por meio de uma analise tedrica culturalista e utilizando
exemplos de algumas campanhas publicitdrias, o texto mostra “como a
comunicacdo adotada por marcas e empresas se apropria e alimenta o
sentimento de FOMO” entre seus publicos interagentes/consumidores.

O sexto artigo “Compras na Shein: viralizacdo do consumo desenfreado
via Internet” de José Heitor da Silva, Lucas da Rosa e Icléia Silveira, da
Universidade do Estado de Santa Catarina (Udesc), tem o objetivo de identificar
0 consumismo e o possivel aumento do descarte de pecas de vestudrio
no meio ambiente decorrente da acdo midiatica de conteudos digitais
produzidos por influenciadores de moda sobre as aquisi¢cées da marca
de fast fashion Shein. A andlise foi conduzida a partir de uma pesquisa
qualitativa e descritiva, delineada por investigacdo bibliografica com
foco no entendimento da relacdo do consumo desenfreado de pecas
experimentadas por influenciadores digitais, que indicam pontos positivos
e negativos dos produtos para atingir a viralizacdo de conteudos mididticos
acerca da aquisicdo de vestudrio, com o discurso de descarte excessivo.



J& o penultimo artigo desta edi¢cdo “A Tia Pequena contra Marie
Kondo: Reflex8es semidticas sobre consumo e religido”, de Massimo
Leone, lider do grupo Face Aesthetics in Contemporary E-Technological
Societies (Facets), da Universidade Turim, Italia, aborda a interacao
entre praticas de consumo, cultura material e crencas religiosas. O autor
utiliza o exemplo da “Tia Pequena”, que acumulou objetos de natureza
variada ao longo de toda a sua vida para compreender a atuacgdo dos
valores religiosos, semidticos e culturais no consumo e na preservacao
de bens materiais em uma tradicdo judaico-cristd. O artigo também
opera uma comparacdo entre essas praticas com ideologias de consumo
contemporaneas, como o minimalismo, os servigos de organizacdo do lar,
e a propria Marie Kondo, como fen6meno midiético, destacando as
diferencas e aproximacoes entre elas.

O ultimo texto “As representacdes da marca Amazonia usadas na
comunicacdo do governador do Pard, Helder Barbalho” de Rodolfo Silva
Marques e Luiz Cezar dos Santos, da Universidade Federal do Para (UFPA),
discute a ideia de marca Amazonia, um conjunto de signos que gera varias
discussdes sobre consumo, representacgdes, repercussdo e significancia.
No referido artigo, os autores buscam discutir as implica¢des dos usos
e consumos de signos da Amazdnia, como marca Amazodnia, apontando
para as relacGes de poder, a partir das a¢des do governador do Para,
Helder Barbalho (MDB), que se apropria desse conjunto de signos para
construir sua identidade como politico. “Para reforcar essa correlacdo entre
aimagem amazonica e a construcdo da marca do governo Helder Barbalho,
apresentam-se questdes importantes, como o protagonismo que Helder
Barbalho ocupa na regido, o uso do Instagram e do X (antigo Twitter) em
sua comunicacdo institucional, as ferramentas de propaganda e a atuacao
dele em eventos globais”. Em conclusao, verifica-se que o governador do
Pard, ao expandir a visibilidade da marca Amazodnia, agregou sua imagem
politica ao fortalecer suas relacdes de poder junto ao Governo Federal e
aos organismos internacionais.

Por fim, na sec¢do de resenha desta edi¢do, Gustavo Muneratto da USP
discute “A multidimensionalidade da fixacdo da crenca a partir de Charles
S. Peirce”, fundamentada na obra de Clotilde Perez Charles Sanders Peirce.
A fixagdo da crenga, da editora Paulus, publicado em 2023.

E como ultimas palavras destacamos, nesse momento, que manter um
periédico académico, com a responsabilidade de garantir sua periodicidade e
a qualidade dos artigos e resenhas publicados, constitui-se num permanente
desafio a partir de um trabalho coletivo que envolve pareceristas, avaliadores
dos artigos publicados e o trabalho editorial da Equipe composta pelo
nosso assistente editorial André Peruzzo, sua assistente Sophia Miguel
Colus e Laura Martinez de Oliveira com a divulgacdo da newsletter. Além
disso, é importante registrar nosso agradecimento ao apoio estrutural do
Departamento de Relac¢des Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de
Comunicagdes e Artes da USP (CRP/ECA) que sempre viabiliza as condicdes
para o funcionamento desta revista, bem como o apoio financeiro e
estrutural digital da Agéncia de Bibliotecas e Cole¢des Digitais da USP (ABCD),
que apoia a revista nas traducdes e trabalho de editoragdo, além de manter
sua publicacdo no Portal Aberto de Revistas digitais da USP. Adicionamos
ainda o apoio financeiro dos cursos de especializacdo do CRP/ECA/USP, com
destaque para o MBA de Moda, Cultura Material e Consumo: perspectivas
semiopsicanaliticas e 0 MBA de Comunica¢do e Marketing.

Desejamos a todos uma 6tima leitura.
Os Editores.
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