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A edicdo v9 n2 de 2017 da Signos do Consumo apresenta uma discussdo
sobre a comunicacdo e o consumo no didlogo com os valores contemporaneos
do compartilhamento e da colaboracdo, bem como as articulacdes das marcas
e da publicidade, em contexto organizacionais e digitais. Ao todo, é composta
por 9 artigos e 1 resenha de livro, escritos por autores de diversas universidades
brasileiras, envolvendo as regides Nordeste, Norte, Sudeste e Sul, cada regido
com 3, 2, 3 e 1 artigos, respectivamente. Esta diversidade de temadticas, centros
de pesquisa e regides segue a tradicdo desta revista de aglutinar a reflex@o e a
producdo intelectual da &rea, cumprindo com sua funcéo de promotora cientifica.

O primeiro texto, intitulado “Consumo colaborativo: perspectivas, olhares e
abordagens para um conceito em construcdo”, de autoria de Ana Barros e Karla
Patriota, do Programa de Pds-Graduagdo em Comunica¢do da Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE), discute as praticas de consumo e comunicacao
no ambito das midias digitais, na perspectiva da colaboracdo que se instaura em
determinados contextos marcarios. Por meio de levantamento bibliométrico
no portal de dissertacdes e teses da Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (Capes), as autoras investigam e nos oferecem um
mapeamento acerca dos modos com que o tema vem sendo abordado pelos
pesquisadores brasileiros no A&mbito da pés-graduacéo.

Andréa Cristina Corcione e Maria Ogécia Drigo, do Programa de Pés-Graduacéo
em Comunicagdo e Cultura da Universidade de Sorocaba (Uniso), Sdo Paulo,
apresentam o texto “Consumo/crédito: uma configuracdo desta relacdo pela
publicidade”. O objetivo do artigo foi averiguar como a relacéo entre consumo
e crédito é engendrada pela publicidade. Para isso, apresentam reflexdes sobre
consumo e crédito relacionadas a publicidade, bem como a andlise de uma peca
publicitaria da campanha “Ndo tem preco”, criada para a MasterCard Brasil, no
ano de 2010, aplicando, para tanto, estratégias analiticas advindas da semidtica
peirciana. O cartdo de crédito, ao propiciar o consumo do crédito, elimina o
desejo de espera e, por meio da publicidade, promove a vivéncia de emocdes e
sentimentos ao fomentar sentidos e valores sociais profundos e identitarios da
sociedade brasileira, como no caso em analise, a familia e o futebol.

“Midias digitais na construcdo da imagem de marca: perspectivas
experienciais a partir do MasterChef Brasil” é o artigo de Moisés Cardoso e de
Amanda Leticia Assini, ambos da Universidade Regional de Blumenau (Furb).
O texto tematiza o reality show MasterChef Brasil e o uso do microblog Twitter.
Assim, tem como objetivo identificar as taticas usadas pelo referido programa
para a construcdo da imagem de marca, sendo utilizado o método de pesquisa
bibliografico, juntamente com o documental, associado a abordagem qualitativa
e posterior estudo de caso do perfil do MasterChef Brasil. A partir desta
bricolagem de métodos e técnicas, foi possivel constatar as taticas utilizadas
pelo programa e confirmar a eficiéncia do Twitter enquanto ferramenta de
interacdo entre as marcas e seus consumidores/fds, além da compreensdo
acerca dos aspectos motivacionais de comunicacdo das empresas/marcas
utilizados especificamente no Twitter para a construcéo da imagem de marca.

O quarto artigo, “Dona dessa beleza’: empoderamento feminino, corpos
diferentes e inclusdo no discurso publicitdrio da Avon”, de autoria de
Leonardo Mozdzenski, Keliny Claudia da Silva e Liliana Barros Tavaras, todos
da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), aborda o tema da beleza e do
empoderamento feminino a partir da problematizagdo acerca das concepc¢oes
de corpo e corpo feminino. Utilizando-se da analise critica do discurso, estudam
o discurso publicitario da marca Avon na campanha “Dona dessa beleza”.
A escolha da campanha justifica-se pela presenca de corpos considerados
“ndo hegemonicos”, tais como negros, transexuais, plus-size e portadores de
deficiéncias. Além da andlise da campanha, os autores incorporam ainda as
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discussdes acerca da inclusdo, dos discursos da diferenca e dos corpos
ndo normativos, sempre na articulacdo com o papel da comunicacdo
nestes contextos.

Marcelo da Silva, Gleicilene Pereira Setubal, Kaiane da Conceicéo
Costa e MoOnica Rayanne Garces Ramos, da Universidade Federal do
Maranhdo (UFMA), apresentam o texto “Relacionamentos corporativos
nasredes sociais on-line: coabitacdo e respeito no caso—Me Gusta Picolés
Artesanais”. Sob a égide da sociedade pos-moderna, o artigo apresenta
a comunicacdo a partir dos riscos aos quais esta imersa no contexto das
redes sociais on-line, uma vez que, na atualidade, devemos lidar com
publicos mais atentes, informados, céticos, ativos e insatisfeitos com os
desconfortos e decepgdes que permeiam a relacdo com as organizacdes
e suas marcas, principalmente no ambito das prdticas e experiéncias de
consumo. Nesse cendrio, os autores iluminam o posicionamento positivo
da marca Me Gusta Picolés Artesanais, por ocasido da expulsdo de um
casal homossexual de seu estabelecimento em Sdo Paulo, contemplando
a reverberacdo que o caso gerou nas redes.

O texto “Cultura corporativa: determinante ou limitante estratégico
para o branding”, de autoria de Martha Gabriel, do Programa de Pos-
Graduacdo Tecnologias da Inteligéncia e Design Digital da Pontificia
Universidade Catélica de Sdo Paulo (PUC-SP), e de Clotilde Perez, do
Programa de Pds-Graduagdo em Ciéncias da Comunicacdo da Escola
de Comunicactes e Artes (ECA) da Universidade de Sdo Paulo (USP),
apresenta a discussdo acerca da cultura corporativa e seus impactos,
tanto como fomentadora das melhores condicdes para a gestdo e a estética
da marca corporativa quanto como forca impeditiva de sua realizacao.
A discussdo também nos leva para a proposicdo de caminhos possiveis
para a criacdo de condi¢des favordveis no ambiente organizacional
pautadas no engajamento e na transformacado social, aqui entendida
como transformacdo das relacdes entre pessoas e estruturas corporativas.

O artigo “Fronteiras da religido: a comunica¢do no Instagram entre
o Papa Francisco e as mulheres”, de autoria de Jociane Marchesan
Oling Ruviaro, da Pontificia Universidade Catdliaca do Rio Grande
do Sul (PUC-RS), prople a andlise qualitativa da comunicac¢do do
Papa Francisco nas midias digitais, mais precisamente no aplicativo
Instagram. Considerando seu conteudo, seus objetivos, suas formas de
abordagem e a relacdo com a fundamentacdo tedrica elegida, a analise
foidesenvolvida a partir de videos e fotos no perfil do papa “@franciscus”
do aplicativo. Ao que se refere ao publico estudado, fez-se um recorte
para analisar a repercussdo dessa comunicacdo entre as mulheres,
observando e analisando alguns comentarios de dois videos especificos.
O aporte tedrico obteve a contribuicdo epistemoldgica de Douglas
Kellner, Henry Jenkins, Roberto Tietzmann. A metodologia empregada
envolveu andlise de conteudo a partir de Laurence Bardin, Christian
Laville e Jean Dionne. Os resultados iniciais apontam sinais de que o
Papa Francisco atinge seus objetivos de publicizacdo, obtendo suporte
dos recursos digitais para expandir sua comunicacdo evangelizadora.

Jodo Anzanello Carrascoza, professor da Escola de Comunicagdes e
Artes (ECA) da Universidade de Sdo Paulo (USP) e do programa de Pds-
Graduacio em Comunicacdo e Praticas do Consumo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), apresenta o texto “Literatura e consumo:
uma leitura do classico Vidas Secas”. De acordo com o autor, assim como
Benjamin se vale dos poemas de Baudelaire para investigar o surgimento
da sociedade de massa, também propde discutir o consumo e suas relacdes



com a cultura das midias e da comunicacdo publicitaria por meio de um
romance, sendo que sua escolha recaiu sobre Vidas Secas, de Graciliano
Ramos. Uma obra extremamente rentdvel para esta reflexdo, como sera
possivel conferir no artigo. Um 6timo exemplo da interdisciplinaridade,
sempre muito proficua do consumo e da publicidade contemporanea.

Diogo Rogona Kawano, Ana Clara Amorim Jardim, Marcia
Shimabukuro, Luan Matheus Gongalves Rodrigues, do Instituto Feral do
Amap4 (Ifap), e Leandro Leonardo Batista, da Escola de Comunicacdes e
Artes(ECA)daUniversidade de Sdo Paulo (USP), apresentam osresultados
do experimento sobre atencdo visual, utilizando-se, para tanto, do
equipamento eye tracker, instalado no laboratorio do Departamento
de Relagdes Publica (CRP). O artigo intitulado “Campanhas de combate
ao Aedes aegypti na regido amazonica: uma analise de atenc¢do visual
com o uso do eye tracker” se insere no contexto das pesquisas acerca
da comunicacédo de risco em saude publica, tendo como foco patologias
brasileiras. Além de duas importantes doencas endémicas presentes no
Brasil (dengue e chikungunya), o pais tem enfrentado nos ultimos anos
outro problema atrelado ao mosquito Aedes aegypti: o Zika virus e uma
de suas consequéncias, a microcefalia.

Nesse sentido, a comunicacdo de risco emerge enquanto estratégia
fundamental para auxiliar no combate a essas doencas. Este ultimo
estudo tem o objetivo de analisar como as campanhas de combate ao
mosquito Aedes aegypti veiculadas na regido amazonica sdo percebidas
pelos individuos-alvo. Para tanto, observou-se, com o auxilio do
equipamento de rastreamento ocular (eye tracker), de que modo alguns
elementos da campanha, como titulo do anuncio, imagens e textos, além
da identificacdo dos anunciantes, foram capazes de atrair a aten¢do
visual dos participantes escolhidos para o experimento. Os principais
resultados mostram que a saliéncia dos elementos, associada a sua forma
de disposicdo na campanha, foram capazes de modular a atenc¢ao visual
dos participantes, evidenciando que: a metodologia do eye tracking se
mostrou totalmente adequada para os estudos de comunicacdo de risco;
ha gargalos no processo de planejamento e criacdo desses conteudos que
impactam diretamente na atencdo dada a eles. Trata-se de experimento
pioneiro no Ambito dos estudos da comunicacdo no pais, uma referéncia.

Esta edicdo da Signos do Consumo encerra-se com a resenha do livro
Estratégias criativas da publicidade: consumo e narrativa publicitdria,
de Jodo Carrascoza, elaborada pelo doutorando do Programa de Pds-
Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Escola de Comunicagdes
e Artes (ECA) da Universidade de Sdo Paulo (USP), Renato Gongalves.
Sob o titulo “Um olhar prismatico sobre a criacdo de narrativas
publicitarias”, o autor sumariza o texto lancando luz sobre os processos
criativos e suas rentabilidades na construc¢do de mundos imaginativos
que sdo disseminados pelo amplo e complexo ecossistema publicitario
contemporaneo. Uma leitura singular e fiel as proposi¢des do autor.

Desejamos aos nossos leitores, uma otima leitura, no desejo de que
os textos aqui selecionados sejam inspiradores de novas reflexdes,
pesquisas e publicacdes.

Abraco,

Clotilde Perez e Eneus Trindade
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