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LITERACIAS: DEBATENDO AS CONDICOES
INTERPRETATIVAS DAS REALIDADES

SIGNOS DO CONSUMO E NOVAS mmmm‘m”sl
do consumo

O volume 16, numero 1, da Revista Signos do Consumo discute
no conjunto dos textos desta edi¢do a condicdo interpretativa de apresenta;ﬁo
manifesta¢des das realidades acerca de aspectos dos consumos miditicos
e midiatizados, preocupando-se em identificar e promover, junto a
comunidade cientifica, a construcdo de saberes pautados em novas
literacias, isto é, oferecendo condic¢Bes para promocdo da capacidade
de interpretar o que estd signicamente inscrito nas culturas e ter as
competéncias para entender as légicas dessas manifestacdes signicas
como sistemas de linguagens nas sociedades de consumo, podendo,
assim, acessar os sentidos que constituem as realidades vividas, mediadas
pela comunicacao.

A literacia, nesse sentido, engloba aspectos dos estudos de leitura,
apropriacdes de sentidos e aspectos cognitivos da aprendizagem, recepcao
e circulacdo de contetdos, manifestados sempre na mediacdo de signos,
em sua diversidade de linguagens, suportes e formas de expressao.

Nesta esteira de discussoes, o texto “Leia para uma crianca’ e ‘Busca
da mae’: storytelling e marketing social como incentivos a leitura”,
de Sandra Trabucco Valenzuela, da Universidade de Sdo Paulo (USP),
Faculdade de Tecnologia do Estado de Sdo Paulo (Fatec) e Faculdade de
Americana (FAM), abre este numero, estudando a campanha de promocado
de leitura da Fundacao Itau “Leia para uma Crianca”, como um exemplo
de marketing social, valendo-se da estratégia storytelling para estimular a
leitura infantil e o envolvimento familiar no processo. Consumo, leitura e
marketing social se interseccionam numa acéo para desenvolvimento de
praticas de leitura infantil, para além da pratica escolar, curricularizada.
Também abre aqui um desdobramento acerca da publicidade de causa,
ainda que néo tenha sido foco das reflexdes apresentadas.

Na sequéncia, o artigo “Emojis: entre a liberdade expressiva e o
controle das plataformas”, de Silvio Koiti Sato, da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM) e Escola de Comunicacéo e Artes (ECA)
da USP, busca refletir acerca da evolucdo dos emojis, signos visuais que,
inicialmente, eram utilizados no &mbito das mensagens de texto mediadas
por dispositivos eletronicos e que, fundamentados numa abordagem
interdisciplinar, se inseriam num contexto linguageiro, sendo pouco a
pouco incorporados como recursos expressivos. A evolucdo dos emojis
transborda o ambiente digital no qual surgiram, apresentando-se como
integrantes da cultura contemporanea em suas apropriac¢des instaurando
nova linguagem visual. Dai surge um instigante debate sobre controle e
vigilancia na producao dos emojis uma vez que influenciam as praticas de
comunicag¢do e consumo marcdrio, obliterando suas origens concentradas
nas grandes corporacfes transnacionais que ignoram a poténcia e a
diversidade das culturas nacionais e regionais.

E no desafio de entender e desenvolver novas literacias, o artigo
“Gerados por IA: modelos virtuais e suas implicac¢des de uso na moda”,
de Leila Araujo e André Peruzzo, da USP, discute a popularizacdo
do uso de processos e sistemas de inteligéncia artificial (IA) que tém
apresentado crescimento significativo entre empresas e marcas de
moda. O fenémeno implica o reconhecimento de competéncias para os
usos dessas ferramentas em IA. Nesse sentido, os autores examinam,
especificamente, o recente fendmeno de modelos virtuais gerados por
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inteligéncia artificial, explorando suas defini¢des, implicacBes éticas e
sua atual presenca no comércio eletrénico (e-commerce) de marcas,
considerando os exemplos da Levi Strauss & Co. e do estudio Lalaland.
Entre os resultados dessa reflexdo inovadora, os autores observam
oportunidades no uso de modelos virtuais, tais como uma possivel
promocao da sustentabilidade e otimizacdo de recursos para as marcas de
moda, mas também importantes desafios, incluindo questdes relacionadas
aos vieses algoritmicos, a diversidade e a inclusdo na representacdo de
modelos virtuais.

E ainda na perspectiva de desenvolver competéncias interpretativas
sobre estratégias e signos da midia e de marcas o texto “A taca da
Champions vai a Abu Dhabi: apontamentos sobre sportswashing
e usos geopoliticos do esporte no século XXI”, de Fausto Amaro,
da Faculdade de Comunicacdo Social da Universidade Estadual do Rio de
Janeiro (FCS-UER]), faz uma primeira reflexdo sobre a questdo de como os
Estados nacionais e conglomerados financeiros tém se utilizado do poder
da midia para se comunicar com diferentes publicos, principalmente
internacionais, por meio de instrumentos de diplomacia esportiva e
sportswashing. O termo aqui € visto como algo usado para uma causa
social que ndo é exatamente a causa esportiva que parece representar.
O autor destaca nao se tratar de um fendémeno propriamente novo,
mas que tem ganhado projecdo nos ultimos anos, dado o uso reiterado
de instrumentos de soft power por regimes totalitdrios e autocraticos
ao redor do mundo. O artigo ilustra as suas consideracdes, mostrando
essa relacdo na dindmica dos eventos esportivos do Manchester City e
0 Abu Dhabi United Group, fundo dos Emirados Arabes Unidos (EAU).

Na mesma linha de interpretar dindmicas e 16gicas de poder do
artigo anterior, o texto, “O discurso financeiro em pecas publicitarias
de bancos brasileiros na era moderna”, de Egle Miller Spinelli e Cassio
Martinez, da ESPM, busca entender praticas de consumo sugeridas
com base no discurso financeiro de pecas publicitarias de instituicdes
financeiras. Para tanto, os autores conduzem uma andalise de
discurso (AD) de linha francesa, a partir de trés pecas publicitdrias de
bancos nacionais veiculados entre os anos de 1950 e 1970, com o intuito
de compreender a promo¢do do consumo de produtos financeiros e
o papel dos bancos na ampliacdo da financeirizacdo da vida na era
moderna, sendo a modernidade o pano de fundo tedrico para entender
o contexto da producdo discursiva estudada.

Também com perspectiva interpretativa, o artigo “Os signos visuais
das institui¢des culturais de Belém as vésperas da COP30: uma andlise
semidtica peirceana”, de Flavia Igliori Gonsales, da Universidade
Federal do Pard, investiga os signos visuais identificadores das
instituicdes culturais publicas de Belém do Para. Ao partir de uma
revisdo bibliografica sobre as manifestacGes tangiveis de marca,
a autora analisa 12 logotipos de institui¢des belenenses pela abordagem
semidtica de vertente peirceana, para o diagnéstico das poténcias de
sentidos diante das demandas atuais, distintas aos contextos em que tais
marcas foram criadas. Ao final, foram levantados problemas de ordem
sintdtica, semantica e pragmadtica nos signos visuais. O artigo convida
pesquisadores e especialistas a se voltarem a eles, as vésperas da COP30,
para possiveis incorporacdes e didlogos que favorecam as légicas de
sentidos da sustentabilidade ambiental.

O penultimo artigo deste numero, “Entre o artistico e o publicitario:
efeitos de marca e lembranca dos lambe-lambes do festival Lollapalooza”,
de Vinicius Alves Sarralheiro, Thais Kaori Oyakawa, Alex Ribeiro Chagas,



Juliana Reis Nogueira de Lima, Gabriel Vitor Lima Rosas, Marina Faleiro
Caiado, todos da USP, aborda o papel dos lambe-lambes artisticos no
contexto do festival Lollapalooza, como ferramentas de comunicagdo
que mesclam arte e publicidade. Utilizando técnica da neurociéncia do
consumo, como o eye tracking, o grupo de autores analisa como essas
intervengdes visuais capturam a atencdo do publico e influenciam a
memorizacdo das marcas patrocinadoras. Ao discutir esse cruzamento
entre arte contemporanea e estratégias de marketing, o texto apresentado
oferece insights sobre como a estética dos cartazes contribui para a
percepcao e experiéncia dos consumidores, destacando o potencial dos
lambe-lambes como elementos simbdlicos que transcendem a l6gica
de percepcao desses materiais como simples anuncios, destacando a
potencialidade dessa tatica de mensagens para engajar e conectar
emocionalmente o publico do evento.

E como artigo final desta edicdo, temos a contribuicdo intitulada
“Cancelamento: em busca de uma defini¢do sociocultural”, de Luiz
Henrique Silva de Castro, da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), e Guilherme Barbacovi Libardi, da Universidade Federal de
Sdo Carlos (UFSCar). Os autores consideram e analisam a popularizagdo
do debate em torno da “cultura do cancelamento” nas ambiéncias
digitais e nos espacos da midia tradicional, além de questionar se
as agdes que caracterizam um cancelamento, em conjunto, podem
caracterizar de fato uma “cultura”. Para tanto, por meio de pesquisas
bibliogréficas e documentais, sdo apresentadas algumas conceituacdes
e reflexBes recentes sobre as tentativas de definicdo do termo “cultura
do cancelamento” para, em seguida, avaliar o conceito/a defini¢do como
objeto a partir de uma abordagem sociocultural. Por fim, os autores
trazem a ideia de que o cancelamento ndo possui espessura suficiente
para ser nomeado enquanto “cultura”, mas sim como uma pratica cultural
caracterizada por tdticas de resisténcia e negociacdo.

Por fim, de praxe, o volume 16, numero 1, da Revista Signos do
Consumo, fecha com a se¢do Resenha, com a obra intitulada “De onde
veio, onde estd e para onde vai a publicidade na visdo de Bruno Pompeu”.
A autora Cecilia Pawlow de Paula Vianna, da Pontificia Universidade
Catolica de Minas Gerais (PUCMinas), faz uma leitura comentada da
obra de Bruno Pompeu, a partir do livro homénimo ao titulo da resenha,
publicado em 2021, na cole¢do Interrogacdes dirigida por Lucia Santaella,
da editora Estacdo das Letras e Cores de Sdo Paulo. Vianna aponta em
sua leitura que a obra realiza uma andlise sobre a histdria e a evolucdo
da publicidade, enfatizando a relacdo com a cultura e a comunicagdo
oferecida pelo autor. Destaca também que Pompeu explora quatro
eras culturais para tracar o percurso histérico da publicidade, desde
suas primeiras apari¢fes na cultura oral até a era da cibercultura e das
tecnologias digitais. Para Vianna, o autor discute como a publicidade
digital redefine a relacdo entre anunciantes e consumidores, enfatizando
0 papel dos dados e algoritmos na personalizacdo das mensagens
publicitrias. Além disso, Vianna também enfatiza a importancia que
a obra possui por abordar questdes éticas e morais relacionadas a
publicidade contemporanea, destacando a importancia de os publicitarios
assumirem a responsabilidade da construcdo da realidade.

O conjunto de artigos e resenha aqui ofertados apresentam
possibilidades interpretativas dos fend6menos estudados diante de um
mundo em grandes transformacdes, cujos impactos ainda ndo podemos
avaliar em sua plenitude, mas que nos deixa claro o lugar no qual os
fendmenos da publicidade e dos consumos se inserem, conformando
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problemadticas cientificas da comunicacdo para a compreensdo das
identidades e das légicas de vida pelas praticas de consumo e do trabalho,
sobretudo publicitario. E nesse constante mapeamento que se fundamenta
a qualidade da Revista Signos do Consumo, buscando permanentemente
a exceléncia na divulgacdo dos temas da publicidade, da comunicacdo e
dos consumos da contemporaneidade.

Nesse sentido, cabe aqui agradecer aos financiadores Agéncia de
Bibliotecas e Cole¢des Digitais da USP (ABCD/USP) e cursos de pés-graduacao
MBA de Moda e Cultura Material e Consumo, do Departamento de
Relag¢des Publicas, Propaganda e Turismo, por acreditarem e investirem
na nossa revista, o que permite a realizacdo do trabalho de editoracéo e
publicizacdo que qualifica a Signos do Consumo. Agradecemos também a
todos os pareceristas que colaboraram com a avaliacdo dos artigos nesta
edicdo, sendo este um trabalho valioso para garantir a qualidade dos
conteudos cientificos publicados, e também a colaboracao inestimavel
de nosso assistente editorial André Peruzzo e seu colaborador Vinicius
Dinali. O sucesso dessa empreitada é um trabalho coletivo dos autores
dos artigos e da resenha, dos pesquisadores avaliadores, dos atores
institucionais, da equipe editorial e dos prestadores de servicos, a quem
manifestamos todo nosso reconhecimento sempre.

Desejamos a todos uma 6tima leitura!

Eneus Trindade e Clotilde Perez
Editores



