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Resumo: O presente trabalho pretende demonstrar a utilização dos conceitos da semiótica Peirciana, como ferramenta auxiliar na explanação do consumo simbólico 
e da crescente atração dos consumidores pelo valor simbólico agregado, de marcas e produtos de moda.
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Abstract: The present work intends to demonstrate the use of the Peirce´s concepts of the semiotics,  as auxiliary tool in the communication of the symbolic consumption and the increasing attraction of the consumers for the joined symbolic value, of brands and fashion’s products..
Introdução
As mudanças da sociedade expressam-se através dos hábitos comportamento de consumo, o estudo das nuances do consumo é um campo vasto de interesse de diversas disciplinas como o marketing, publicidade, sociologia, antropologia e administração. Para o design o estudo do consumo se aproxima destas disciplinas para gerar novos entendimentos sobre as interferências da relação dos bens de consumo e do discurso do objeto, assim como, dos consumidores e receptores das mensagens visuais destes. 
Segundo Pignatari (2008: 119): “Consumir é comunicar”. Esta compreensão do ato de consumo como processo de comunicação revela-nos a proximidade da semiótica, para o entendimento da geração dos signos e símbolos, e do design de informação, para analisar as mensagens e informações geradas pelos comportamentos de consumo. 
No sistema da moda o consumo focado nos símbolos delineia novas compreensões sobre a dinâmica do mercado. A comunicação da marca extrapola as funções e qualidades do produto e passa a definir um aparato simbólico que atraí e agrega um número maior de adeptos que o produto em si. O consumo focado nos símbolos da marca e de seus produtos envolve mais a comunicação ao redor da marca do que as características funcionais do produto. 

Neste trabalho iremos perceber como o processo de significação alavanca o consumo, focando o desejo e troca no símbolo. Para expressar este processo utilizaremos a definição do signo de Peirce. Através desta base de estudo da semiótica, demonstraremos como o hábito de consumo pelo símbolo revela-se como expressão da sociedade contemporânea.  
Moda, consumo e comunicação

O discurso do objeto revela aspectos da sociedade e cultura vigentes, os produtos de moda revelam tanto o discurso do objeto em si, quanto o discurso do seu usuário, do seu consumidor. Miranda (2008) esclarece o consumo como a construção material de nossas identidades. Pois a identificação com os bens materiais, com suas mensagens visuais e signos estabelecidos, constrói a imagem do indivíduo sobre as suas posses. Segundo Barnard (2003) a moda, como fenômeno cultural e social, é também um processo de comunicação, onde as informações e mensagens são transmitidas visualmente. Deste modo, os produtos de moda descrevem a necessidade do ser humano de comunicar-se através de suas aquisições, de seus hábitos de consumo. 
Através da publicidade, as marcas de moda comunicam seus símbolos, declarando todo um sistema de informações sobre a imagem da marca que será fator decisivo sobre a compra do produto desta marca. As mensagens e informações transmitidas em campanhas publicitárias passam a denotar a satisfação, o prazer, a afirmação da posição social, estilos de vida e status do consumidor que adquire o objeto em questão. 
A persuasão é a estrutura edificada nos símbolos e envolve o espectador em suas mensagens, fazendo-o acreditar que comprar o produto não é apenas possuir um bem material, mas possuir um pedaço do sonho. Perez (2004) expõe que a marca constrói o seu processo de comunicação através do lado afetivo e emocional que esta desperta em seus usuários. Nem sempre os espectadores dos símbolos das marcas podem adquirir a maioria dos seus produtos, por isso, como modo de manter o consumidor em sua admiração, as grandes marcas de moda sempre laçam alguns itens de consumo mais acessível a todos os públicos. 
Costa (2008) descreve que as marcas iniciam-se como signos e transformam-se em símbolos. Para o autor este processo está ligado diretamente com o lado psicológico dos produtos e serviços ofertados pela marca em questão, portanto, as marcas que designam empresas que comercializam produtos de necessidades básicas, como alimentos e medicamentos, constituem marcas que se mantêm como signos, pois seus produtos não incitam facilmente o apego emocional. Em contrapartida as marcas que descrevem empresas com produtos de moda, lazer, aventura e luxo despertam o lado afetivo dos seus espectadores, criando uma relação emotiva com a marca. Costa (2008) procura demonstrar como as pessoas tendem a consumir inicialmente apenas o produto da marca, mas com a consolidação da imagem da marca perante seu público, o consumo passa a ser focado na marca e não nos seus produtos. Esta percepção sobre o poder da marca e o modo como os indivíduos cultuam a imagem da marca com seus símbolos é fundamental, pois revela que a ampliação da marca, que inicia-se apenas como signo e torna-se para seus usuário um símbolo. 
As marcas de moda edificam sua imagem baseadas no desejo, na fantasia, os consumidores aproximam-se das mensagens das marcas pelo consumo de seus produtos. Segundo Perez (2004:132): “A real troca de valor é encontrada na carga simbólica e cultural erguida pela marca”. Os produtos são meros aparatos desta carga simbólica e ao mesmo tempo necessitam deste simbolismo para serem consumidos. No sistema da moda os produtos não são consumidos somente em sua essência funcional, mas sim, por representarem e comunicarem os conceitos da marca. O consumo simbólico afirma-se pela troca não material, mas sim, pela troca simbólica. Os aspectos funcionais e materiais são colocados em segundo plano, os símbolos que representam uma imagem, um contexto maior é que atraem o consumidor. 
Na busca de construir seu estilo próprio os consumidores tendem a procurar produtos que denotem o estilo almejado. Deste modo, as pessoas tendem a cerca-se de bens materiais que simbolizem e revelem aspectos de sua personalidade. Miranda (2008) esclarece que os comportamentos de consumo, as posses, servem como aparato de classificação da sociedade, na medida em que há a identificação do consumidor com os produtos adquiridos e do consumo como ampliação do poder econômico e social do sujeito. Ainda por Miranda (2008: 35): “(...) Se o sistema faz com que exista a crença que ter é igual a ser, os integrantes dessa sociedade podem comunicar-se por meio deste processo de classificação”. Ou seja, cada vez mais presenciamos a publicidade expondo os produtos e a imagem das marcas como modo de afirmação social, de pontuar seu estilo e sua classe perante os outros. Para o consumidor, essas mensagens embutidas nos atos de consumo servem para comunicar sua presença na sociedade e sua identidade.
Nem sempre os hábitos de consumo revelam-se como a simples aquisição de produtos. No cotidiano das comunidades, nas relações de trocas estabelecidas para a convivência é que podemos encontrar os costumes e comportamentos dos sujeitos que a constituem. Segundo Baudrillard (1995) o processo de consumo deve ser compreendido sobre suas duas percepções fundamentais. Uma descreve o processo de consumo como o processo de significação e comunicação. Nesta os hábitos de consumo constituem um código a ser compartilhado e adquirem sentido. A outra visão, o processo de consumo edificaria o processo de diferenciação social, onde as posses ordenam a classificação social. O autor esclarece que o consumo é um processo de comunicação/significação e também processo de hierarquização social. 

A hierarquia de uma sociedade é fomentada nas diferenças entre os seus grupos sociais e econômicos. O homem como ser social almeja fazer parte de uma comunidade, de identificar-se com os seres ao seu redor, a formação destes grupos ocorre quando seus membros compartilham algo em comum. Sobre este aspecto Douglas & Isherwood (2006) afirmam que os hábitos de consumo são instituídos pela sociedade e revelam-se como sistema de identificação ou rejeição entre seus membros. Assim, na busca de socializar com seus semelhantes, os indivíduos procuram a identificação com os membros de seu grupo através das posses e hábitos de consumo. 
A movimentação dos hábitos de consumo não é dada pela necessidade dos produtos em si, mas pelo desejo e sedução dos símbolos agregados a cada bem material. Pignatari (2008: 143) expressa que: “O mundo das coisas é feito para a posse, o mundo dos signos para a comunicação e a cultura. O mundo das coisas vai-se dissolvendo e cedendo lugar ao mundo dos signos e da comunicação vital e vivencial”. Assim, podemos compreender que o ato de consumir é também o ato de comunicar, afinal, as posses passam a detonar características e informações sobre os consumidores. 
Constituir uma imagem e comunicar-se através desta é um processo contínuo, onde as posses e hábitos de consumo revelam e edificam a identidade do sujeito no seu contexto. McCracken (2003:100) define o processo de significação pelos bens de consumo da seguinte forma: “(...) há três localizações para o significado: o mundo culturalmente constituído, o bem de consumo e o consumidor individual, bem como dois momentos de transferência: mundo-para-bem e bem-para-indivíduo”. A sociedade transfere significado aos produtos e marcas e estes passam então a transferir significado aos seus consumidores. 
Semiótica X consumo simbólico

Os estudos sobre o consumo simbólico tendem a revelar as particularidades e definições deste focando mais nos conceitos que analisam este fenômeno como comportamento de consumo. Devido à necessidade de exemplificar o consumo como processo de comunicação e afirmar a importância do papel de designers de moda e de informação na compreensão desta concepção. Decidimos estruturar as teorias sobre o consumo simbólico através dos conceitos da semiótica de Peirce. Afinal, Santaella (2002: 59) define que: “(...) a semiótica estuda os processos de comunicação, pois não há mensagem sem signos e não há comunicação sem mensagem”. A comunicação não-verbal das marcas de moda e do consumo dos seus símbolos é cabível de explanação através do processo de significação. Neste estudo decidimos empregar as definições da linha da semiótica de Peirce, pela aproximação teórica dos autores da pesquisa, podendo futuramente aplicar as teorias do consumo simbólico a outras percepções sobre a semiótica. 

O consumo caracterizado nos símbolos das marcas revela-se como um consumo baseado na imagem da marca, na imagem mental construída pela comunicação de suas mensagens visuais. No intuito de explorar o aspecto da significação e comunicação do consumo simbólico, procuramos aproximar este fenômeno dos conceitos da semiótica, para esclarecer melhor como ocorre sua constituição e estruturação. 
Seguindo o conceito de Ogden & Richards (1972 apud Coelho Neto 1999: 56; Pignatari 2008: 33), que definem a relação entre o signo e o objeto como uma relação fundada de maneira arbitrária, onde o intérprete que irá estabelecer a representação. Sendo o intérprete o sujeito que define qual signo irá representar o objeto em questão, podemos então, compreender a definição do signo como representante de determinado objeto sofre influência direta do repertório cultural e social de seus intérpretes. Há então nesta relação uma interferência concreta da cultura e contexto social. Por Volli (2007:36): “O signo não é uma coisa, mas uma relação social e cultural”. O processo de significação de um determinado signo será atrelado sempre à necessidade de compreender e ser compreendido pelos indivíduos. Para que haja a significação o sujeito envolvido precisa deter um nível de entendimento necessário para a apuração do significado. 

Porém, a relação triádica não é um processo estático. A semiose está em movimento constante de geração de significação, Coelho Netto (1999). Nesta movimentação há a intenção de compreender melhor os signos, seus objetos e seus interpretantes. O interpretante de um signo passa a ser o signo de uma nova relação. Ainda por Coelho Netto (1999: 67): “O interpretante de um dado signo determinado por um objeto transforma-se pro sua vez num novo signo que remete a outro objeto num processo que determina um novo interpretante e assim sucessivamente até o infinito”. Assim, o processo de significação não será visto de completo, apenas utilizamos recortes exemplificando a semiose em determinado momento e contexto. 
Podemos observar que no consumo simbólico os produtos são consumidos não apenas pelas suas qualidades funcionais e materiais, mas pela convenção adquirida de que seu consumo é também o consumo da imagem da marca e seu conceito. O apego e afeto que a marca desperta em seus consumidores e espectadores é descrito por Perez (2004) como a imagem mental da marca ou interpretante do processo de significação constituída pelo signo (a organização, a empresa e toda a identidade da marca), objeto (imagem da marca, sua comunicação, publicidade, elementos gráficos). A autora utiliza o conceito do signo estruturado nos três pólos para exemplificar o poder das marcas no contexto atual e descrever como o processo de fixação do usuário pelo processo afetivo e emocional. 

Na procura de melhor compreender o consumo simbólico, em especial no consumo dos produtos pelo aparato simbólico das marcas de moda. Decidimos, através do esquema da semiose e dos conceitos apresentados pelos autores que se dedicam ao estudo da semiótica Peirciana, estruturar nosso esquema, para expressar o processo de significação do consumo simbólico. A definição de Perez (2004), exemplificando o triângulo de Peirce no processo de significação das marcas, Coelho Netto (1999) que define a semiose como processo de significação contínua e Ogden & Richards (1972) que descrevem a relação do signo-objeto como sendo estabelecida de modo arbitrário pelo seu intérprete. Com base nestas definições o esquema foi estruturado da seguinte forma: 

Figura 1: Esquema do processo de significação do consumo simbólico.
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Quando o sujeito acredita que os símbolos da marca são na verdade uma forma de comunicar a sua própria identidade e que os símbolos transmitidos ou agregados à imagem da marca são mensagens que irão representá-lo, podemos concluir que, o interpretante desta relação será o consumo simbólico. Portanto, teremos o signo como à imagem mental da marca, ou seja, seus símbolos, e seu objeto, o sujeito em questão. No fenômeno social em que o indivíduo busca a sua identificação através dos símbolos das marcas, o consumo simbólico será concebido como o interpretante deste processo de significação.
O esquema procura então demonstrar o processo de significação através das definições sobre a semiose. Segundo Volli (2007: 23): “O ato semiótico fundamental não consiste, pois na produção de sinais, mas na compreensão de um sentido”. No intuito de compreender o consumo simbólico sobre o entendimento da comunicação e da emissão de mensagens e informações que aplicamos as teorias do consumo sobre as teorias da semiótica de Peirce. Acrescentamos ainda, por Perez (2004) que no consumo o objeto de troca é o sentido. Enfatizando a importância do esquema para descrever e elucidar as questões dos símbolos, do poder da marca e do consumo focado nestes. 
Conclusão 

Como ato de comunicação, o consumo também é passível de interpretação através dos conceitos da semiótica, por isso, procuramos elucidar um pouco mais a questão do consumo simbólico e da comunicação das marcas e produtos de moda como parte relevante do contexto social e cultural contemporâneo.

A utilização dos conceitos da semiótica de Peirce foi essencial para exemplificar e expor um fenômeno cada vez mais presente no cotidiano da nossa sociedade, que vive na era da informação e busca decodificar os comportamentos e hábitos através de suas interferências neste contexto. A construção do esquema resultou numa visualização sobre o processo de transferência e identificação de significados entre as marcas de moda e os seus consumidores e espectadores. 
Para o design, o trabalho procurou estudar um fenômeno social através dos conceitos e definições da comunicação e semiótica para melhor interpretar o modo como as informações relevantes ao consumo, as marcas e a moda estão sendo transmitidas e absorvidas. 
Referências 
BARNARD, Malcolm. Moda e Comunicação. Trad. Lúcia Olinto. Rio de Janeiro: Rocco. 2003
BAUDRILLARD, Jean. Para uma crítica da economia política do signo. Trad. Aníbal Alves. Rio de Janeiro: Editora Elfos. 1995
COELHO NETTO, José Texeira. Semiótica, Informação e Comunicação: Diagrama da Teoria do Signo. Perspectiva5ª. Ed. São Paulo: Editora . 1999.
COSTA, Joan. A Imagem da Marca. Um fenômeno social. Trad. Osvaldo Antonio Rosariano. São Paulo: Edições Rosari. 2008
DOUGLAS, Mary. ISHERWOOD, B. O mundo dos bens: para uma antropologia do consumo. Trad. Pliínio Dentzien. Rio de Janeiro: Editora UFRJ. 2006.
MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo: novas abordagens ao caráter simbólico dos bens e das atividades de consumo. Trad. Fernanda Eugenio. Rio de Janeiro: MAUAD. 2003.
MIRANDA, Ana Paula. Consumo de moda: a relação pessoa-objeto. São Paulo: Estação das Letras. 2008.
PEREZ, Clotilde. Signos da Marca: Expressividade e Sensorialidade. São Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004.
PIGNATARI, Décio. Informação, linguagem, comunicação. 3ª.ed. São Paulo: Ateliê Editorial, 2008.
SANTAELLA, Lúcia. Semiótica Aplicada. São Paulo: Cengage Learning, 2002.
VOLLI, Ugo. Manual de semiótica. Trad. Silva Debetto C. Reis. São Paulo: Edições Loyola, 2007.
� Nara Oliveira de Lima Rocha


Bacharel em Desenho Industrial Habilitação em Programação Visual, UFPE [2004]. �Especialista em Design de Moda, UFPE [2006]


Mestranda em Design da Informação, UFPE [2009]





� Hans da Nóbrega Waecther


Professor Adjunto do Departamento de Design da UFPE (mestrado/graduação)





2

