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hegamos ao volume 25, n°® 2 da revista Pensamento

& Realidade, uma edigdo conjunta da Faculdade
de Economia, Administragdo, Contabeis e Atuariais da
PUC SP e da Faculdade de Economia e Gestao — FEG, da
Universidade Catolica Portuguesa, localizada na cidade do
Porto, em Portugal. Reiteramos a importancia da parceira
entre nossas Universidades que nao se limita a agoes especi-
ficas de edi¢ao, mas ao contrario, integra esta comunhao as
demais agoes de pesquisa, ensino e extensao colocadas em
marcha nos ultimos 10 anos.

A revista conta, neste volume, com sete artigos de
pesquisadores e professores, de diferentes Estados e insti-
tui¢oes do pais e duas resenhas de livros referenciais. Os
artigos serao a seguir apresentados de modo a colocar em
evidéncia as principais tematicas que integram esta edi¢ao.

O primeiro artigo, intitulado A marca diante das novas
praticas mudidticas de autoria de Jean-Charles Zozzoli,
professor da Universidade Federal de Maceid, traz impor-
tante contribui¢do na medida em que aborda as transfor-
magoes do ambiente mididtico contemporaneo na relagao
como crescimento da marca como signo simbdlico privile-
giado. Suas competentes e diferenciadas reflexdes ampliam
as fronteiras acerca do entendimento da marca em uma
perspectiva multidisciplinar — rara nos estudos do marke-
ting, mas proficua nas pesquisas em comunicagao, apresen-
tando indicios importantes para estudos conseqiientes que
elevam a patamares superiores a discussao e os encaminha-
mentos sobre o tema.
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O segundo artigo, Identidade da marca engendrada na rama signica
de pecas publicitarias da “Natura Ekos”, de autoria de Daniella dos
Santos, Luciana Coutinho de Souza e Maria Ogécia Drigo, da Uniso
— Universidade de Sorocaba, contribui para a discussio da marca no
contexto publicitirio a partir da analise semiotica de base peirceana de
anuncios de Natura Ekos. As autoras apresentam de forma competente
a analise a partir da trfade peirceana que sugere o desenvolvimento do
olhar investigativo a partir das dimensoes contemplativas, observacio-
nais e interpretativas — condi¢oes essenciais para aplicagio do método
de Peirce. Suas conclusoes apontam para a incorporagao da Semidtica
como um corpus teorico-metodoldgico destacado nao apenas para
andlise publicitdria, mas qui¢d, principalmente, para a produgao em
publicidade.

A aplicagio do método semidtico a partir da teoria de Charles S.
Peirce ¢ objeto das reflexbes do terceiro artigo da revista intitulado Os
sentidos dn Aﬁim nas expressoes dn mavca Amaruln, de autoria de Flavia
Ponte Costa, Luzeni Borges e Clotilde Perez, as primeiras alunas do
programa de mestrado em Administragao da PUC SP e a ultima profes-
sora da PUC SP e da ECA USP. As autoras percorrem o roteiro analitico
proposto por Peirce tendo como corpus de analise a marca Amarula.
A anilise abriga diferentes expressdes marcaria, tais como embalagem,
rétulo, site entre outras com o objetivo de por em evidéncia a poténcia
signica da marca nos seus multiplos pontos de contato. Apresenta o
método semidtico como caminho conseqiiente para o entendimento
da construgao dos vinculos de sentido entre marca e seus publicos
potenciais.

O quarto artigo intitulado A desauratizagdo da obra de arte e a aura-
tizagdo da mercadorin de autoria de Carolina Boari Caraciola, douto-
randa do programa de Comunicagao e Semiotica da PUC SP e Mestre
pela Universidade Mackenzie, apresenta competente discussao acerca da
dupla movimentagao signica do mundo contemporaneo: a obra de arte
fora dos 4mbitos cldssicos e institucionais — o que promove sua dessa-
cralizagdo — a0 mesmo tempo em que as mercadorias, nado apenas bens
matéricos, mas, principalmente, simbdlicos e intangiveis sao elevados a
patamares superiores de sentido construindo um caminho de auratizagao
que era proprio da obra de arte.
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Lawrence Koo, doutoranto em Comunicagio e Semidtica e
professor da PUC SP apresenta destacada reflexao acerca do ambiente
de consumo digital, em seu artigo intitulado Andlise de novos modelos de
consumo, agoes coletivas e leiloes: a nova significagdo dos chiqgues. Com uma
visao ampla e sensivel sobre a complexidade e a diversidade de possi-
bilidades de consumo na rede, o autor constroi e nos oferta a possibi-
lidade de compreensao desses inovadores sistemas de troca colocando
em cena a andlise dos diversos mecanismos ritualisticos do consumo
contemporaneo.

Fetichismos visums: o desempenho orgianico do consumo de Andrea
Meneghel, Gabriela Ayer, Silmara Gomes e Stela Milanez, todas alunas
do Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragao da PUC SP,
nos convida a acompanhar as conclusoes da pesquisa iniciada durante
a disciplina Comunicagio ¢ Consumo na Sociedade Contemporinea,
ministrada pela Profa Dra. Clotilde Perez. Por meio da abordagem etno-
grifica, integrando os conhecimentos interdisciplinares do Consumo, as
autoras adentraram nos mecanismos de construc¢ao de sentido de forma
competente ¢ genuina, pois foram capazes de transbordar as anilises
puramente tedricas ¢ manifestarem os processos de transmissao de
sentido iz loco, onde eles de fato acontecem. A escolha para anilise em
campo recaiu sobre a Rua Vinte e Cinco de Margo, importante centro
de consumo na cidade de Sao Paulo. Assim, as autoras conseguiram
tratar um tema complexo caro ao consumo, com métodos multiplos, no
melhor estilo da integragao tedrica e pesquisa empirica.

O Jultimo artigo desta edigio conduzido por Francisco Leite, Carla
Rodrigues ¢ Leandro Leonardo Batista, da Escola de Comunicagoes
e Artes da Universidade de Sao Paulo, intitulado Cabelos cache-
ados: infincia, esteveotipos e propaganda contra-intuitiva, apresenta a
discussao sobre as narrativas publicitirias contra-intuitivas e os poten-
ciais efeitos cognitivos que esta ¢ capaz de gerar na estrutura cognitiva
dos individuos para os quais se destina. Os autores tecem importante
entendimento sobre os caminhos e desdobramentos do fendomeno
contra-intuitivo nas produgoes mididticas e utiliza este percurso tedrico
para a construgao de um protocolo de anilise ao qual se langam a partir
da discussio das narrativas de uma campanha publicitaria de xampu
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infantil Johnson & Johnson. Apresentam questionamentos e problema-
tizagoes acerca da infincia, construgao e manutengao de estereotipos e
preconceitos a partir da integragao tedrica e analise empirica.

Como ¢ possivel notar, esta edigio de Pensamento &Realidade, na
sua tradigao, estd permeada de temdticas inovadoras e relevantes para as
Ciéncias Sociais Aplicadas e Ciéncias Humanas, conduzidas por autores
de destacada relevancia em suas areas, de diferentes localidades, o que
permite ampla diversidade de temas, olhares, teorias e métodos, grande
valor no fazer cientifico contemporaneo. Desejamos uma excepcional
leitura.

Clotilde Perez
Paulo Lencastre
Cassiano Bovo
Editores
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