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A partir da consolidagao do mercado internacional de bens materiais e simbélicos, o mundo
capitalista ingressa na Era Global. Em que pese a pouca novidade da constatacdo deste
acontecimento histdrico e econdmico, percebemos, desde meados do Século XX, iniciativas
académicas de compreensdo das implicagdes culturais do consumo sobre a vida cotidiana das
culturas/sociedades, onde o sistema capitalista atua. Mas ainda hoje, essas propostas tedricas
ndo dao conta suficientemente das questdes que envolvem a complexidade dos sentidos do
consumo para a vida contemporanea.

Ao se considerar que toda critica social ao consumo se fundamentou basicamente nos
pressupostos da Teoria Critica da Escola de Frankfurt, que percebe na légica da
producdo/consumo o processo alienante que tal fendmeno opera junto aos individuos. Com
isso, deixou-se de lado a percepgdo de outros aspectos ligados ao consumo, a publicidade e as
relagdes publicas que dizem respeito aos sentidos destas manifestacGes em suas capacidades
de promover a integracao social entre as pessoas, a conformacao dos gostos e de criar padrdes
identitarios, em constantes transformacdes na contemporaneidade.

O consumo em seus rituais de posse, compra e uso das mercadorias e, também, nas
representacdes da publicidade e demais comunicacGes em marketing, possibilita-nos conhecer
uma face complexa das realidades culturais e ainda pouco investigada no meio académico.

O estudo do consumo hoje envolve a necessidade de uma investigacao interdisciplinar,
complexa, que privilegia a confluéncia entre a comunicacao e vdrias areas do

conhecimento. Tal postura, embora defendida por autores como Garcia Canclini (2007, p. 1),
esbarra nos limites da auséncia de uma longa tradi¢ao estudos neste campo. Essa tradi¢ao a
qgue Garcia Canclini se refere, é nova na area de pesquisa, e ainda estd em construcdo. Mas aos

poucos ela ganha novos espacos de pesquisa e de divulgacao cientifica.

E nesse sentido que, no ambito dos grupos de pesquisa (Grupo de Estudos Semidticos da
Cultura, Comunicacdo e Consumo GESC3 e NIELP- Grupo/Nucleo Interdisciplinar de Estudos da
Linguagem Publicitaria) e do Departamento de Relag¢Ges Publicas, Propaganda e Turismo (CRP),
todos lotados na Escola de ComunicagGes e Artes (ECA) da Universidade de Sdo Paulo (USP),
floresce a Revista Eletronica Signos do Consumo, como um espago nacional e internacional de
divulgacdo cientifica acerca dessa nova tradicdo de investigacdes do consumo, em que a Escola
de comunicacdo de Arte, nos seus 40 anos de funcionamento, coloca-se como uma das
pioneiras no Brasil na formacgdo de investigadores, dentro do pais e na América Latina, nesta



linha de pesquisa, que transita entre as interfaces sociais e culturais da comunicacao, no
campo das relagGes sociais, bem como dialoga com o campo das representacgdes, pela
perspectiva da linguagem e producdo de sentido das comunica¢des mididticas.

Os vinculos do consumo a vida cultural e as implicagdes dos media nestes processos tém se
transformado, na atualidade, em um campo vasto com considerdvel presenca nos centros de
pesquisa do Brasil e do mundo. Contudo, os espacos de divulgagao cientifica sobre estes
assuntos, ainda sao deficitarios, havendo poucos periédicos, no Brasil, de relevancia
académica neste dominio.

Signos do Consumo vem colaborar com esse cenario académico em transformacao,
oferecendo um novo espaco de divulgacdo cientifica, tendo a chancela da Escola de
Comunicacg0es e Artes da USP, como mediadora dos novos saberes a serem partilhados no
ambito da comunicagdo sobre o consumo junto a uma ampla comunidade académica de
interesse.

Em funcdo do que foi colocado, apresentamos o primeiro nimero de Signos do Consumo, cuja
elaboracdo se deu a partir de trés valiosos critérios: selecdo de nomes representativos da
comunicacdo nas diversas regides pais, a qualidade e originalidades das tematicas e o cuidado
de trazermos sempre convidados internacionais, o que tendera a permanecer nas proximas
edicdes da revista.

No primeiro artigo deste nimero, a pesquisadora da Pontificia Universidade Catdlica de Sdo
Paulo, Lucia Santaella e o pesquisador Alemao da Universidade de Kessel, Winfreld Noth
abrem o periddico com uma discussdo, mais do que apropriada, sobre A linguagem das
mercadorias, ajudando-nos a compreender “as mercadorias em sua natureza e funcionamento
de linguagem”. Em uma visdo pluralista sobre os signos da mercadoria, os autores nos
permitem perceber a complexa rede de processos de semiotizagdo que dao o estatuto de
sistema a linguagem da mercadoria.

Em uma outra perspectiva instigante dos signos do consumo em suas relagdes com os nexos
de sentido que definem as metrépoles contemporaneas, o antropdlogo italiano Maximo
Canevacci, da Universidade La Sapienza de Roma, apresenta o artigo Comunicag¢do entre
corpos e metrépoles. Este texto aborda as formas de manifestagao da comunicagao, entre os
individuos no contexto das metrdopoles contemporaneas, a partir das influéncias da
comunicacdo digital. Além disso, Canevacci discute o papel do consumo, as novas
manifesta¢des do corpo e percebe que o individuo da lugar hoje ao que ele denomina de



multividuo da metrépole comunicacional, cuja alternativa de compreensao, da-se a partir de
métodos polifonicos.

Entre as contribui¢Oes brasileiras para este nUmero trazemos o pensamento original de Jean-
Charles Jacques Zozzoli, da Universidade Federal de Alagoas, em seus reconhecidos estudos
interdisciplinares sobre a questao das marcas. Nesta oportunidade, Zozzoli apresenta suas
ConsideragGes sobre alguns processos sistémicos e discursivos da marca de produto, a partir
de aspectos obtidos pelo investimento tedrico da semidtica discursiva de vertente francesa,
percebendo nas relagdes actanciais das narrativas da marcas e na aspectualidade da
atualiza¢do de seus discursos, o que o autor chama de “sub-universos do discurso da marca”, o
gue possibilita também a formulacdo de uma tipologia que os sujeitos podem assumir em tais
discursos.

Também do Nordeste do Brasil, vem uma valiosa contribuicdo da pesquisadora Maria Salett
Tauk dos Santos, da Universidade Federal Rural de Pernambuco, cuja discussdo refere-se aos
sentidos do popular, por um viés, ao nosso ver, inovador. Em receptores imaginados: os
sentidos do popular, a autora apresenta os resultados de sua pesquisa empirica, a partir da
abordagem tedrica sobre as culturas populares, na perspectiva dos Estudos Culturais
contemporaneos. O estudo analisa “os sentidos do popular em segmentos que, pela atividade
laboral, estdo na condi¢do de popular ou mantém alguma relacdo ou compromisso com este”.
Entre os resultados de sua pesquisa Salett Tauk destaca a existéncia de “um certo
descompasso: (pois) o empirico conceitua o popular na relagdo cultura hegeménica, culturas
populares e a teoria avanga para compreender o popular contemporaneo nos processos de
hibridizacdo, explosdo e dispersdo de referéncias culturais.”, em que os sentidos do consumo
assumem um papel fundamental.

Da regido Centro-Oeste do pais, Asdrubal Borges Formiga Sobrinho, da Universidade Catélica
Dom Bosco de Brasilia, traz uma discussdo oportuna sobre o conceito de rebeldia entre os
jovens, nas representagdes sociais promovidas pela publicidade. Em Rebeldia para consumir:
imagens de jovens na publicidade, o autor trabalha aspectos da semiética da cultura e da
teoria das representagdes sociais, para compreender e criticar o esvaziamento do sentido de
rebeldia pelos signos do consumo, permitindo a reflexao sobre a relevancia de se entender o
estatuto histdrico, social, politico da representacdo da juventude contemporanea.

Da Universidade Federal do Parand, Regido Sul do Pais, tem-se a contribui¢cdo do Pesquisador
Talvani Lange e de seu orientando Rafael de Tarso Shoeder, Midia celular — publicidade e
consumo estratificado. O texto trata sobre um fenémeno recente das comunicag¢des para o
consumo, dadas a partir dos aparelhos e sistemas de comunicag¢do de telefonia mével em
tecnologia digital. A dupla de autores busca mapear os tipos de acdes de comunicagdo e lanca



consideragdes sobre novas perspectivas das formas do fazer a comunicacdo mercadoldgica
frente as oportunidades do telefone celular como midia.

Por fim, dentro das inimeras possibilidades de estudos sobre consumo finalizamos, nossa
secao de artigos cientificos como trabalho Moda, cultura de consumo e modernidade no
século XIX, de Valéria Brandini, Pés-Doutoranda da UNICAMP e docente dos Cursos de Moda
do SENAC e Anhembi-Morumbi em S3o Paulo. O texto faz uma reflexdo entre amoda e a
cultura do Século XIX, apontando justamente o momento em que se pode perceber, quando o
sistema produtivo e de consumo do vestuario adquire seus contornos de discurso,
comunicacdo, digno e passivel de abordagens interdisciplinares, uma vez que a moda
configura-se como um setor importante da vida material de consumo, bem como de sua
fungdo simbdlica.

Na ultima secdo da revista encontramos duas resenhas. A primeira realizada pelo mestrando
da Escola de ComunicacGes e Artes da USP, Bruno Pompeu, que nos apresenta em um texto
iluminador, pelos seus comentdrios feitos a partir da leitura critica do livro Hiperpublicidade 1-
fundamentos e Interfaces, organizado por Clotilde Perez e Ivan Santo Barbosa, editado em
2007 pela Cengange Learning.

A segunda resenha, realizada pela publicitaria Nicole Plascak, constitui-se na apreciacdo da
obra de Andrea Semprini, intitulada A marca Pés-moderna: poder e fragilidade da marca na
sociedade contemporanea. Para esta profissional, o livro editado em Portugués pela estacdo
das Letras em 2006, é uma importante contribuicdo para alcancar todos os aspectos do
cenadrio sociocultural das marcas no mundo contemporaneo.

A variedade de assuntos das se¢des de artigos e resenhas, busca demonstrar a riqueza de
enfoques que Signos do Consumo pretende abordar ao longo de suas futuras edi¢cdes. Nosso
trabalho é legitimar discussdes em que os objetos das comunicagdes em marketing e os
fenémenos dos consumos (midiatico e de mercado no cotidiano), na vida cultural, conquistem
seu espaco efetivo e merecido junto a comunidade cientifica.

Como ultimo ponto desta apresentacgdo, gostariamos de manifestar os nossos agradecimentos
a todos que nos apoiaram na realiza¢do deste projeto: ao Chefe do Departamento de Rela¢des
Publicas Propaganda e Turismo da ECA/USP, Prof. Dr, Victor Aquino, pelo apoio incondicional
ao projeto desta revista. A todos os colegas da USP, de universidades do Brasil e do exterior
que aceitaram fazer parte do Conselho Cientifico da revista. E, principalmente, a equipe de
Secretaria e producdo da Revista, composta por Fernanda Neves Leite, Victor Farah Brahim,
Fabio Alvim e Lilian Nosralla, a ARCO- Associacdo de Apoio a Comunicagao e Artes,



representada pelo Prof. Dr. Arlindo Ornelas Figueira Neto, e aos Coordenadores dos Cursos de
Especializacdo do Departamento de Relagbes, Publicas, Propaganda e Turismo da ECA em:
Pesquisa em comunicacdo; Marketing Politico e Propaganda Eleitoral; Publicidade & Mercado:
poéticas verbais e visuais e de Comunicacao em Marketing, que patrocinaram a producao
deste numero.

Desejamos a todos boa leitura!

Os Editores.



