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Resumo 

 
Ao falarmos do contexto atual da sociedade, acabamos por nos referir a 

valorização da comunicação, da informação. As relações do homem 

contemporâneo com as novas tecnologias, com as novas mídias e com a 

proliferação dos meios de comunicação edificam as mudanças na cultura, 

explorando a definição de uma nova era midiática, a cibercultura. Nesta nova 

conjuntura de expansão do sujeito através das interfaces das máquinas, da 

velocidade de transmissão de informação, da quebra das noções de tempo e 

espaço, o fenômeno moda revela-se interagindo neste novo paradigma de 

comportamento. O efêmero da moda encontra-se com a modificação 

constante de tendências, ainda mais velozes, no ciberespaço. Com a 

transferência de signos do ambiente físico para o ambiente virtual, o consumo 

simbólico passou a ser denotado também na cibercultura, como modo de 

aproximação do sujeito com os símbolos das marcas de moda no virtual. Neste 

projeto em questão a aproximação deste fenômeno será através das teorias 

de consumo, comunicação e da análise semiótica dos símbolos das marcas de 

moda nas comunidades virtuais, tendo o Orkut e os perfis dos usuários como 

recorte e amostragem desta pesquisa.  

 

Palavras-chave: consumo simbólico, ambiente virtual, marcas de moda. 
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Abstract 
 

When we talk about today’s actual context of society, we refer to the value 

of communication, in other words, information. The relations of the 

contemporary man with new technologies, new media and the proliferation of 

the means of communication edify the changes in culture, exploring a 

definition of a new mediatic era , a cyber culture. In this new conjuncture of 

expansion of the subject across the interfaces of machines, the velocity of the 

transmission of information, the rupture in the notion of time and space, the 

phenomenon fashion reveals itself interacting in this new paradigm of 

behavior. The phenomenon of fashion appears with the constant modification 

of trends, perceived even faster in cyberspace. With the transference of signs 

from physical space to virtual space, the symbolic consumption also became 

to be perceived in cyber culture as a mean of approximation of the subject 

with the symbols related to fashion brands in the virtual space. In this 

project, the approximation of this phenomenon is going to occur through the 

theories of consumption, communication and the semiotic analysis of symbols 

of fashion brands in virtual communities, using Orkut and the user’s profiles as 

samples of this research.  

 
 
keywords: symbolic consumption, virtual environment, fashion brands.  
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Introdução 

A imersão do indivíduo entre as conexões e tramas da internet criou uma série 

de possibilidades de acesso para diversas áreas de conhecimento que, agora, 

já não podem mais negar a sua participação na esfera contemporânea do 

ciberespaço. Direcionando este feixe de possibilidades sobre os estudos na 

área de design, somos tomados por diversas questões com relação à 

usabilidade das interfaces ou de indagações sobre os artefatos digitais, no 

entanto, deixamos um pouco de lado a interação do mundo físico e do não-

físico ditada por comportamentos e significações transferidas entre ambos os 

mundos. Segundo Lévy (1999) a simulação no ambiente virtual ocorre através 

dos signos compartilhados entre os ambientes físicos e não-físicos. Então, a 

construção da imagem do usuário em ambiente virtual também seria um 

exemplo destes signos compartilhados. Explicitamente onde não há o contato 

físico com o sujeito, a escolha e divulgação de informações, signos e símbolos, 

tende a determinar aspectos relevantes sobre o usuário em foco, construindo 

sua identidade virtual.  

 

No ambiente virtual a interação entre usuários pode ocorrer de diversas 

formas, as chamadas redes sociais identificadas no ciberespaço são objeto de 

estudo de diversas pesquisas sobre a relação dos indivíduos na internet e a 

transferência das questões sociais. Segundo Watzlavick, Beavin e Jackson 

(2000), para compreender o comportamento e as atitudes de um indivíduo 

devemos ampliar nosso olhar e compreender como este interage com seus 

próximos, ou seja, o comportamento está atrelado a um contexto das relações 
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e o modo como estas relações são construídas é a comunicação. Assim, para 

compreendermos a comunicação entre os indivíduos na internet devemos nos 

ater não somente ao seu comportamento, mas também a dinâmica das suas 

relações, do contexto maior onde a comunicação ocorre. As conexões entre 

milhões se sujeitos ao redor do globo formam as redes sociais, na internet 

estas conexões são explícitas através dos ambientes de interação ou sites de 

relacionamentos. Sites como o Orkut1, Myspace2, Facebook3, entre outros, 

auxiliam a observação das redes sociais, demonstrando os grupos e interações 

entre os seus usuários. Em vários destes sites é possível visualizar um gráfico 

onde as relações e conexões entre seus participantes são visualizadas. A 

comunicação entre seus participantes tem início na criação de sua página 

nestes sites, o chamado perfil do usuário, onde informações pessoais ou 

profissionais descrevem a pessoa com quem os outros irão interagir.  

 

No estudo das mídias, a internet nos traz inquietações a respeito da liquidez 

do corpo e da subjetividade do sujeito, põe em questão a aparição de um ser 

esculpido e delineado pela tecnologia, um cyborgue contemporâneo que 

transita junto ao imaginário em diversas mídias. Haraway (2003, p. 07) define: 

“Um cyborgue é um organismo cibernético, uma máquina e organismo 

híbridos, uma criatura da realidade social assim como uma criatura da 

ficção”. A autora ainda revela que o cyborgue é um ser entre fronteiras, da 

máquina e do corpo, do real ao virtual, e que somos responsáveis por estas 

                                                 
1 www.orkut.com 
2 www.myspace.com 
3 www.facebook.com 
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fronteiras. Nesta confusão de fronteiras, a representação de identidade 

congrega novas constatações. Mediante os perfis criados no Orkut e sua 

conexão com comunidades relativas às marcas de moda, expressa uma 

amplitude do poder simbólico. Garcia & Miranda (2005, p.79) analisam a 

necessidade humana de exibição, acarretando em propagações de sua imagem 

fora do corpo físico, exercendo através das mídias terciárias esta 

transposição. Onde há a transmissão e receptividade existe também a 

onipresença e simultaneidade, que transfere a imagem e seus valores de um 

campo a outro.  

 

Assim, emissão de informações e mensagens visuais é estipulada pelo seu 

emissor, através de elementos e objetos que projetem estas mensagens. 

Lemos (2004) explana que o avanço tecnológico e o foco na informação 

acarretam numa desmaterialização e a simulação4 do mundo. O ambiente 

virtual como ferramenta do design da informação em transmitir mensagens, 

levanta a questão sobre a maneira como as pessoas estão utilizando os 

simbolismos das marcas e os ambientes virtuais para construir sistemas de 

informações pessoais.  

 

O ser humano transmite informações sobre si não somente através de suas 

idéias, atitudes e desejos ao longo de sua vida. A sua identidade é fruto de 

um conjunto de informações que possibilitam seu posicionamento social. A 

                                                 
4 Baudrillard (1981) define que a simulação não é apenas a representação de algo, e sim, a 
crença de ser aquilo que se representa.  



 14 

necessidade de interação e comunicação com seus semelhantes o faz buscar a 

aceitação, a adequação através de suas mensagens visuais, ou seja, sua 

aparência é parte relevante e decisiva em muitas das relações traçadas em 

seu cotidiano. Resultando assim em um escambo de informações, onde somos 

receptivos ou nos repelimos com base na decodificação, positiva ou negativa, 

dessas imagens capturadas.  

 

Quando observamos essa preocupação com a própria imagem em um ambiente 

não-físico, numa esfera virtual, passamos a modelar essa imagem para ser 

uma representante de quem somos ou gostaríamos de ser.  

Os novos meios, da maneira como funcionam hoje, 

transformam as imagens em verdadeiros modelos de 

comportamento e fazem dos homens meros objetos. Mas os 

meios podem funcionar de maneira diferente, a fim de 

transformar as imagens em portadoras e os homens em 

designers de significados. Flusser (2007 p.159) 

 

No entanto, as indagações sobre a convergência de produtos de moda no 

ciberespaço, as implicações de seus símbolos no ambiente virtual são pouco 

tratada nas bibliografias básicas sobre a cibercultura. Não podemos negar a 

crescente exploração da imagem desses produtos na internet, sites como o 

Orkut e o Second Life demonstram claramente a associação de identidades 

virtuais a esta imagem. Direcionando assim ao centro de nosso estudo, a 

compreensão sobre a transferência de significado entre o usuário e as imagens 

das marcas de moda na internet. A associação de perfis de usuários no site de 
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relacionamento, neste caso especificamente o Orkut, às comunidades de 

marcas de moda, transfere significado simbólico para a identidade virtual do 

participante em questão.  

 

Problema 

A associação as comunidades de marcas de moda caracteriza-se como 

consumo simbólico no ambiente virtual? 

 

Hipótese  

Indivíduos se associam ás comunidades virtuais de marcas de moda como meio 

de transferência de significados na construção de suas identidades virtuais no 

Orkut.  

 

Objeto de Estudo 

A associação às marcas de moda em ambiente virtual 

 

Objetivo Geral 

Verificar se a associação das identidades virtuais às comunidades de marcas 

de moda caracteriza o consumo simbólico em ambiente virtual, utilizando 

como estudo de caso o Orkut. 
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Objetivos Específicos 

• Através do modelo de comunicação verificar a influência dos símbolos 

das marcas de moda no Orkut; 

 

• Analisar as mensagens nas comunidades de moda no Orkut e 

identidades virtuais através da semiótica; 

 

• Identificar através dos questionários se as associações ás comunidades 

de marcas de moda no Orkut são utilizadas para transferir significado 

simbólico ao associado.  

 

• Analisar através da comparação dos dados, derivados da análise e dos 

questionários, se as informações relativas aos símbolos das marcas de 

moda e suas comunidades, são percebidas pelos usuários e estão 

realmente refletindo o consumo simbólico no ambiente virtual. 

 

Árvore do Conhecimento 
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A fundamentação teórica deste trabalho foi estruturada com base nos estudos 

adquiridos e nas áreas de conhecimento que permeiam o problema e 

abordagem dedicada a este durante esta pesquisa.  

 

O ponto de partida foi o contexto onde se observa ou se encontra o objeto de 

estudo pesquisado, a pós-modernidade. As articulações com as áreas de 

conhecimento foram definidas a partir das relações identificadas no próprio 

fenômeno. Essas relações são estabelecidas em diferentes níveis e mediadas 

pela comunicação, caracterizando-se pela trocas de informações entre as 

diferentes áreas e implica numa construção mútua da visão do objeto de 

estudo. 

 

A contextualização do problema foi dividida em três grandes áreas para 

levantar a fundamentação teórica enfatizando as questões da cibercultura, da 

comunicação e da cultura de consumo. O enfoque dado neste trabalho visa 

estruturar o entendimento do consumo simbólico no Orkut através das bases 

teóricas de autores que estudam a moda, o consumo e as mudanças nas 

relações sociais mediadas por meios de comunicação. Assim, a estrutura desta 

dissertação está divida em seis capítulos.  

 

A fundamentação teórica é o primeiro capítulo, subdividido em pós-

modernidade, cibercultura, comunicação e design de moda. O capítulo foi 
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elaborado com base na discussão dos conceitos por autores relevantes para 

delinear o estado da arte que fecunda a pesquisa. O segundo capítulo, 

referente à metodologia da pesquisa, apresenta a estrutura geral da pesquisa, 

sua divisão em etapas e o contexto da pesquisa. O terceiro capítulo decorre 

sobre a análise da comunidade e dos usuários da comunidade, descrevendo o 

modelo utilizado para a análise, o instrumento de coleta dos dados, a 

amostragem da análise e suas conclusões. O quarto capítulo foca nos 

questionários, descrevendo sua construção e aplicação como instrumento de 

coleta de dados e suas conclusões. O quinto capítulo as conclusões da 

Pesquisa são apresentadas comparando as conclusões da análise e dos 

questionários. O sexto capítulo oferece as considerações finais com os futuros 

desdobramentos da pesquisa e relevância para os campos do design.  
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Capítulo 1. Fundamentação teórica 

1.1. | Pós-modernidade 

A influência dos aspectos da pós-modernidade contextualiza o presente 

estudo, revelando como as mudanças de uma época refletem nas formas de 

comunicação, nas relações sociais e nos hábitos de consumo. As definições 

sobre o contexto social, econômico e político que estamos ainda vivenciando 

passam por diversas divergências entre autores e diversas nomenclaturas. 

Denotando a dificuldade de formatar um entendimento único sobre os 

acontecimentos e mudanças no tempo presente. Por Harvey (2008, p.110):  

Mudanças na maneira como imaginamos, pensamos, 

planejamos e racionalizamos estão fadadas a ter 

conseqüências materiais. A ampla gama do pós-modernismo só 

pode fazer sentido nesses termos bem amplos da conjugação 

entre mimese e intervenção estética.  

A globalização, fenômeno debatido com afinco desde o final do século 

passado, levantou questões referentes às identidades nacionais, as culturas 

locais, a disseminação de tendências e informações fomentaram um contexto 

de misturas, de traços culturais deslocados. Por Hall (2006, p. 86): “Também 

há algumas evidências da terceira conseqüência possível da globalização – a 

produção de novas identidades”. A globalização, como processo de expansão 

dos mercados e da comunicação entre países, passou a ser contexto para 

diversas mudanças da sociedade, permitindo debates sobre as questões de 

identidade nacionais e hibridações culturais. A rapidez com que as 
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informações atravessam os países e continentes, a velocidade em divulgar e 

produzir mensagens denota a vivência da globalização.  

 

O avanço das comunicações permite um entendimento e exposição de culturas 

antes resguardadas pelo espaço. Na pós-modernidade onde as questões de 

espaço-tempo são enfraquecidas, as culturas passam a sofrer influências 

maiores de outras culturas, tornando híbridas as formas de identificação do 

sujeito pós-moderno. Lyotard (1989) expõe que a pós-modernidade, como 

período de mudanças socais derivadas do capitalismo tardio, possibilita a 

descentralização das informações e com isso diminuí a crença nas grandes 

instituições, derivando uma nova forma de relações sociais. A pós-

modernidade é compreendida como contexto sócio-cultural que surge para 

negar o modernismo, no entanto, este contexto não revela suas 

características definidas, o quadro atual demonstra uma desconstrução das 

crenças existentes, mas não revela uma nova crença.  

 

1.1.1 | Identidade 

O indivíduo constrói sua identidade com base em seu contexto social, cultural, 

o seu senso de pertencer a um determinado grupo, de ser um elemento de um 

aparato social maior que si. A sua posição no mundo é revelado no olhar dos 

outros, na identificação de semelhanças, a segurança de sentir-se validado. 

Segundo Rüdiger (2008) a identidade pessoal seria aceita atualmente pela 
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sociologia como a interação do indivíduo com o seu meio, com o coletivo. O 

‘eu’ existe como reflexo e identificação com outros, o indivíduo passa a ter 

sua identidade no momento em que se encontra em grupo, fora dele à 

subjetividade do seu ser encontra-se perdida, não há como relatar. Cada ser 

pertence a um país, uma nacionalidade, a uma cultura, um contexto do qual 

não há como apagar, sua noção de como este se define é escrita sobre as 

histórias de milhares de outros.  

(...) o indivíduo de considera incorporado a determinado 

grupo, ele assume traços de identificação que permitem a 

assimilação de sua cultura, já que age sempre observando e 

comparando a si mesmo com os outros, quer por traços de 

similaridades, quer por traços de diferenças, esse sujeito 

semiótico consegue construir sua auto-identidade. Castilho & 

Martins (2005, p. 37) 

Os grupos sociais auxiliam na construção da identidade, o indivíduo pertence 

e se diferencia de acordo com sua comunidade, seus vínculos sociais. No 

entanto, Maffesoli (2006) explica que na pós-modernidade os grupos, que o 

sujeito pertence, são vários, a desconstrução das instituições faz com que os 

grupos, no caso o autor chama de tribos, tornem-se menores e mais voláteis, 

assim, em cada conjunto que o indivíduo está presente revela um 

personagem. O autor ainda expõe não haver mais o conceito de identidade e 

sim uma idéia de identificação, pois a identidade atualmente não seria mais 

definida como única, o sujeito contemporâneo estaria vivenciando um 

momento de convergências e encontros de identidades, as quais este utilizaria 

maneira a construir relações de identificações. A identidade deixou de ser 

concreta, e, passou a deter, em sua constituição as diversas relações, as 
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identificações. Rüdiger (2008) expõe que a noção de identidade sofre 

interferência direta do momento histórico, já que o conceito de identidade é 

edificado sobre a interação social do ser. Assim, podemos afirmar que a 

característica veloz da pós-modernidade afeta também o entendimento sobre 

a identidade, e afeta, sobretudo, pela pluralidade de tendências, 

comportamentos e meios de comunicar-se no cotidiano.  

 

Num período onde as relações não são estáveis, nos trabalhos, na família, na 

religião, de fato não há um modo concreto de definirmos a identidade, pois 

este conceito, seguindo o contexto atual, configura-se como o somatório de 

diversas relações, de variadas formas de se encontrar, se identificar. Bauman 

(2005) exemplifica a identidade como um conjunto de peças adquiridas que 

irão se encaixar para então formar um todo significativo. No entanto, o autor 

esclarece que não há fórmula ou padrão a ser seguido neste encaixe, para 

Bauman isto é o diferencial da identidade na pós-modernidade, em uma 

sociedade onde os papéis interpretados pelos indivíduos não estão 

previamente definidos, e definir estes papéis é retirar a liberdade de 

expressão individual, de ergue-se sobre oportunidades. O autor finaliza 

expondo que a identidade não visa uma imagem final, e sim, é formada por 

partes que são anexadas ao longo do caminho, de acordo com a necessidade 

do sujeito, sendo um meio para este melhor encontrar-se no seu mundo. 

Podemos então afirmar que estes pedaços anexados a identidade do sujeito 

pós-moderno são encontrados ao longo de sua trajetória de vida, pontuando 

as necessidades decorrentes de determinado período em sua história pessoal.  
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No contexto atual, a identidade se constrói revelando seus aspectos, ou 

peças, em diversas mídias. Inúmeros sites, emails, perfis de usuário, etc. 

Cada fragmento que constitui a identidade pode ser revelado ou omitido a fim 

de formar uma identidade nova, descrita pelos aspectos que seja mais 

vantajoso para o sujeito na mídia em questão. Hall (2006, p. 13): “À medida 

em que os sistemas de significação e representação cultural se multiplicam, 

somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de 

identidades possíveis, com cada uma das quais poderíamos nos identificar – ao 

menos temporariamente”. Em cada nova mídia, cada novo sistema de 

representação, o sujeito pós-moderno cria uma identidade, cria uma 

identificação com o novo meio de interação social e expressa sua 

subjetividade. Hall (2006) ainda esclarece que não podemos fazer de 

identidade como algo concreto e acabado, mas como uma construção, as 

identificações estariam emergindo sempre. Podemos assim compreender que 

o estudo da identidade abrange um processo de identificações e interação 

com significados e paradigmas que surgem ao longo das relações do indivíduo.  

 

1.2. Cibercultura  

Estamos vivenciando uma era onde a informação e a comunicação são 

principal enfoque e centro dos debates acadêmicos. O advento dos 

computadores pessoais, das novas mídias, dos celulares, da internet, 

configura um novo momento das relações humanas, um novo patamar do 

social e do cultural. A mudança constante provocada pela velocidade de 
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disseminação das notícias e acontecimentos revela a conexão entre os países, 

entre as culturas, entre as comunidades. Mudanças econômicas ao redor do 

globo comprovam que estamos todos interligados, que não há mais as 

barreiras econômicas. De acordo com Hall (2006) a aceleração dos processos 

globais que produz o reflexo direto de acontecimentos e a sensação de 

encurtamento das distâncias entre regiões do globo. Esta nova vivência, este 

novo contexto criado, sobretudo, com as novas tecnologias, expressou-se 

através de mudanças no cotidiano e relações humanas. Rüdiger (2008) expõe 

que a nova cultura vigente, onde o tempo é supervalorizado e a noção de 

espaço perde força com as aproximações através da comunicação, a 

cibercultura é denominada como a cultura em torno das novas tecnologias. A 

cibercultura é a nomenclatura para o momento que vivenciamos neste início 

de século, é a convergência de variados modos de vida, vários estilos, diversas 

culturas no código binário, na interface dos computadores e chips. Ainda por 

Rüdiger (2008, p. 176):  

O tratamento do mundo como informação leva a sua 

desmaterialização. As condições que definiam nossa existência 

estão passando por uma reformulação e, com suas práticas e 

concepções, está surgindo um novo mundo, cujo sentido é 

tecnológico e a estrutura, maquinística.  

 

Com os avanços tecnológicos praticamente todas as atividades do dia-a-dia 

passaram a serem intermediadas por alguma espécie de máquina. O 

computador principal ferramenta de auxílio na comunicação e no trabalho, 

passou a modificar a maneira como o ser humano percebe e interage. 
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Podemos expressar essas mudanças de comportamento tanto pela facilidade e 

acesso à comunicação com outros indivíduos, com velocidade e qualidade não 

encontradas anteriormente, quanto à linguagem, esta necessitou ser mais 

precisa e veloz para adequar-se e comparar-se com a rapidez da transmissão e 

recepção das mensagens. Segundo Dimantas (2008) a conexão entre as 

pessoas, com seus modos de vida, com suas idéias, aspirações, entendimentos 

e sonhos caracteriza a internet como modo de produção social. Esta facilidade 

de relacionar-se, a abertura para a expressão pessoal faz do meio digital um 

espaço para o compartilhamento não só dos estudos, mas no modo de ver o 

mundo, do seu contexto cultural, de sua experiência de vida. Os blogs e 

fotologs são expoentes desta publicação e retrato do cotidiano dos 

internautas. 

 

O ciberespaço, ambiente de comunicação e interação que não necessita da 

presença física do homem, é revelado como espaço aberto para a imaginação 

humana, para a convergência de conhecimentos, culturas e relações sociais. 

Lemos (2004) descreve que o ciberespaço como grande catalisador social, 

onde espaço e tempo são percebidos de maneira diferenciada. No ciberespaço 

a comunicação com respostas imediatas não transfere a compreensão do 

espaço existente, no ambiente físico, entre os interlocutores. É possível 

receber e interagir com informações sobre qualquer país ou localização do 

planeta. Ainda por Lemos, a existência do ciberespaço através da interface do 

computador não faz do fundamento deste um espaço frio. Na verdade, a 

possibilidade de aniquilar as distâncias cria entre os navegadores a 
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efervescência de possibilidades de interação, conectando um número cada 

vez maior de pessoas, formando um espaço de sociabilidade tão caloroso e 

acessível quanto o ambiente físico.  

 

O ambiente virtual não só constrói em sua estrutura a rede de conexão entre 

indivíduos, mas também aproxima os navegantes dos bens e produtos 

desejados, seja pela simples compra, pela representação visual ou pelos chats 

e fóruns que debatem as qualidades e características dos objetos em questão. 

Segundo Couchot (1993), a imagem digital não apenas representa o real, mas 

a imagem em si passa a ser um objeto, a imagem passa a existir independente 

do seu objeto de representação. Ainda por Couchot (1993 p;42):  

(...) pode-se dizer que a imagem-matriz digital não apresenta 

mais nenhuma aderência ao real: libera-se dele. Faz entrar a 

lógica da figuração na era da Simulação. A topologia do 

Sujeito, da Imagem e do Objeto fica abalada: as fronteiras 

entre esses três atores da Representação se esbatem.  

 

A simulação dos produtos em ambiente virtual possibilita uma aproximação 

não só com o objeto em si, mas também com o conceito e símbolos das 

marcas. Ambientes de realidade virtual e sites de interação social recebem 

um número cada vez maior de comunidades e ‘vendas’ de produtos de marcas 

reconhecidas e por vezes de difícil aquisição, nestes ambientes os 

participantes interagem com esses produtos e essas marcas, no entanto, no 
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ambiente físico talvez poucos realmente possam estar associados a estes 

objetos de desejo.  

 

O avanço dos aparatos de comunicação traz em sim uma distinção de ser 

humano, um ‘ser’ conectado, associado a aparelhos e máquinas que auxiliam 

nas tarefas do seu cotidiano. Esta conexão é estudada como ampliações do 

corpo humano, não apenas mentais, mas por vezes físicas. As questões 

relativas desta nova visão do homem, de sua forma hibrida, crescem sobre a 

nova denominação do ser pós-humano. Por Rüdiger (2008) a condição pós-

humana é denotada da capacidade humana extremamente elevada ou 

excedida. O ser humano passa então a explorar a expansão do seu corpo 

através da interação com a máquina, o mouse passa a ser a ampliação e 

simulacro dos movimentos da mão na tela, as realidades virtuais construídas 

exemplificam como os sentidos do homem estão sendo utilizados para a 

expansão de seu corpo em ambiente não físico, a mente humana começa a ser 

aplicada como modo de criar novos ambientes, novos espaços, onde os 

neurônios são enganados a ponto se sentirem e serem estimulados por ilusões 

criadas pelo próprio homem, o imagético tornar-se a realidade. McLuhan 

(1964) já expressava sua preocupação quanto às interferências e mudanças no 

psíquico e no social, das extensões do homem. Estas mudanças no 

comportamento humano afetam de fato todo o entendimento da mente 

humana, e no social estas modificações tornam-se ainda mais sensíveis quando 

as questões de espaço e tempo são aniquiladas pelo computador.  
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Vivemos num contexto onde conversamos e acreditamos conhecer de fato 

pessoas que nunca sequer encontramos ao redor do globo. Esta mudança de 

paradigma, esta nova fronteira do social humano é debate em diversas 

disciplinas, e no design, procuramos compreender melhor como esta 

comunicação esta fundamentando novos entendimentos sobre as mensagens 

visuais, as informações e a interação com as interfaces. Ainda por McLuhan 

(1964) descreve que o ser humano estaria chegando à fase final das extensões 

do seu corpo, onde a consciência e entendimento humanos seriam simulados 

pela tecnologia e ampliaria de maneira coletiva e corporativa. Atualmente, 

vemos o crescimento do fenômeno do conhecimento colaborativo na internet, 

sites como o wikipedia5 são estruturados de modo que qualquer navegador 

possa acrescentar informações e divulgar textos sobre os mais variados 

assuntos. Levy (1999) acredita que a internet é a construção desta consciência 

coletiva e que os indivíduos através dos sites de conhecimento colaborativo já 

estejam construindo a internet como este consciência compartilhada.  

 

A facilidade de interação na internet cria as relações apenas pelas 

informações divulgadas, os blogs e a nova febre da internet o Twitter6, 

espécie de mini-blog, demonstram a nova construção de relacionamentos e 

interação entre os indivíduos, a relação e interação com base apenas nas 

informações, sem o contato físico. Para Haraway (1996, p.149) “Corpos tem 

se tornados ciborgues – organismo cibernético – composto híbrido tecno-

orgânico personificado e textualizado. O ciborgue é texto, máquina, corpo e 

                                                 
5 www.wikipedia.org 
6 www.twitter.com 
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metáfora – teorizados e postos em prática em termos de comunicações”7. No 

contexto atual, com a valorização da informação, o ser pós-humano se 

configura como a expansão do homem pela máquina, pela comunicação, o 

desejo de interação com seus semelhantes transportam o homem a uma nova 

existência, uma existência fomentada na informação. Tudo aquilo que nos 

cerca nos transfere significados, nos revelam mensagens, a necessidade de 

interpretar e compreender avança para a busca de nos revelarmos, de nos 

compreendermos.  

 

1.2.1. Novas mídias na internet 

No contexto atual, as mídias proliferam rapidamente, formulando uma nova 

visão sobre o processo de comunicação, o receptor passa a ser também 

emissor. Segundo Lemos (2004) nas novas mídias o grande diferencial 

encontra-se da emissão continua dos dois lados do canal de comunicação, o 

receptor torna-se também emissor. Na internet, as mídias não são 

alimentadas somente pelas grandes empresas, o navegador vira também 

produtor. Ao ler uma notícia o espectador pode emitir sua opinião, que 

registrada no site irá transmitir uma nova mensagem para um novo receptor. 

Ainda por Lemos (2004, p. 68): “Em todos estes novos media estão embutidas 

noções de interatividade e de descentralização da informação.” A informação 

descentralizada oferece uma comunicação mais aberta, onde o navegador 

comum da internet pode se expressar, encontrar espaço para criar seu próprio 

conteúdo e divulgá-lo sem restrições.  
                                                 
7 Tradução do autor 
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As novas mídias modificam também as características das informações, por ser 

seu próprio produtor, o autor das mensagens difundidas em blogs, sites, etc. 

confere a informação uma opinião pessoal, na internet os autores não estão 

preocupados em transmitir conteúdo imparcial, o que importa são suas 

opiniões e estas serão aceitas de acordo com a existência ou não de um 

público de espectadores. Marshall McLuhan em seu estudo sobre o homem e as 

mídias como extensões do corpo humano, descreveu: “O meio é a mensagem” 

(1964, p. 21), esta famosa frase é utilizada até os dias atuais para descrever 

como as mídias interferem nas informações divulgadas, ou seja, há uma 

transferência continua de significado em todas as etapas do processo de 

comunicação.  

 

As novas mídias são alimentadas pelo cidadão comum, são estimuladas e 

criadas para a massa, não há ainda uma legislação ou regras que impeçam o 

acesso dos navegadores da internet de publicarem e exporem suas idéias, 

pensamentos, opiniões, e, sobretudo, sua maneira de ver o mundo ao seu 

redor. Por Dimantas (2008, p. 391): “A internet nos dá a oportunidade de 

escapar do peso imposto pela mídia de massa. De um para muitos. A dinâmica 

da internet nos leva a outro modelo. Um a um. De muitos para muitos”. A 

liberdade de expressão das novas mídias transforma o modo como lidamos 

com a comunicação, a internet passa a ser o meio de comunicação mais 

abrangente e acessível. Lógico que as questões econômicas ainda tendem a 

distanciar a população, no entanto, uma vez obtendo o acesso ao 

computador, o usuário pode facilmente achar uma vasta gama de mídias, ou 
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seja, de meios para se comunicar, para se expressar. Segundo Santaella 

(1996), a propagação das mídias tende dinamizar as trocas entre as formas 

culturais, aproximando a cultura de massa da erudita, a erudita da popular, 

etc. As mídias nem sempre tem divulgação massificadora de seus conteúdos, 

principalmente na internet, existem mídias criadas para públicos específicos, 

que alcançam número restrito de pessoas, ao contrário da televisão, do 

jornal, das revistas, etc.  

 

O discurso das mídias procura agregar novos adeptos, a aumentar seu público, 

e para isso os repertórios revelados devem atingir um número maior de 

pessoas, por isso que a cultura de massa é levantada como a disseminação das 

mídias, que levam as mensagens a uma quantidade cada vez maior de 

espectadores. “O repertório amplo reduz a audiência, o repertório reduzido 

amplia a audiência” Pignatari (2008, p. 93). Ou seja, para atingir um maior 

número de espectadores as mensagens devem ser emitidas na expectativa dos 

espectadores as compreenderem, por isso, as mensagens transmitidas para um 

público maior são as que necessitam de seus espectadores um repertório 

restrito. Podemos dizer quanto menos entendimento uma mensagem 

necessitar por parte de seu público maior será a sua divulgação. A questão da 

cultura de massa é exatamente esta, não necessitar de seu público um 

repertório complexo para ser absorvida.  
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A disseminação dos computadores e do acesso a internet proporcionou uma 

crescente variedade de mídias reveladas na interface do computador. A 

facilidade de criar novos ambientes no ciberespaço, de construir novas mídias, 

a praticidade de divulgar conteúdos através da internet cria uma nova 

concepção das mídias, segundo Santaella (2003, p. 82) :  

 
Mudanças profundas foram provocadas pela extensão e 

desenvolvimento das hiper-redes multimídia de comunicação 

interpessoal. Cada um pode tornar-se produtor, criador, 

compositor, montador, apresentador, difusor de seus próprios 

produtos. Com isso, uma sociedade de distribuição piramidal 

começou a sofrer a concorrência de uma sociedade reticular 

de integração em tempo real. Isso significa que estamos 

entrando numa terceira era midiática, a cibercultura.  

Esta nova era midiática caracteriza essencialmente pelo formato aberto dos 

conteúdos, não há como divulgar um conteúdo na internet e ter certeza que 

este se manterá intacto, a tendência é sempre haver alguma interferência por 

parte de outros espectadores. Levy (1999) afirma que esta abertura para 

colaboração, para a construção de conteúdo sobre conteúdos de outros 

emissores é o caminho do conhecimento coletivo, com o ciberespaço como 

mediador.  

 

1.2.2. Orkut  

A internet abriu caminhos para a interação social de um modo nunca antes 

experimentado pelo homem, a possibilidade de entrar em contato com 
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pessoas que estão a milhares de quilômetros de distância despertou nos 

internautas a necessidade de criar diversos artefatos para ampliar o grupo de 

conhecidos e construir novas relações. Ferramentas de comunicação online 

como os softwares disponibilizados para chats, as salas de bate-papo, os 

fóruns, as listas de discussão, fomentaram a interação com os conhecidos mais 

próximos. Telles (2006) expõe o Orkut como fruto da globalização e progresso 

tecnológico. A facilidade de conversar e interagir com pessoas de todos os 

lugares do globo é um dos fundamentos deste tipo de site e demonstra a 

quebra de barreiras pela informação. Os sites de interação começaram então 

a serem edificados para aproximar os navegadores, um espaço onde às 

pessoas poderiam entrar em contato com outras pessoas, quase como um 

‘classificado’ de personagens, onde cada página expõe um perfil, uma página 

descritiva da personalidade, interesses e informações decisivas para a 

aproximação de outros usuários. Os sites de relacionamentos amorosos são 

possivelmente os que começaram a utilizar esta estrutura para possibilitar a 

interação entre as partes interessadas.  

 

No Brasil o site de interação, ou rede social, mais popular é o Orkut, com 

aproximadamente 23 milhões de participantes brasileiros8 e com “(...) mais 

de 75% da população brasileira que acessa a Internet”9, desenvolvido por 

Orkut Buyukkokten em Janeiro de 2004. Segundo descrição do próprio site 

“Com o Orkut é fácil conhecer pessoas que tenham os mesmos hobbies e 

interesses que você, que estejam procurando um relacionamento afetivo ou 

                                                 
8 http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u361596.shtml 
9 http://www.orkut.com/html/advertise/BR/overview.html 
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contatos profissionais”10. De fato a interface do Orkut foi construída para 

conectar pessoas através de links, seja estes links conhecidos em comum, seja 

as comunidades, seja as informações divulgadas no perfil ou a ferramenta de 

busca, o site procura desenvolver novas formas de encontro entre pessoas que 

não se conhecem e achar seus conhecimentos. Na verdade, o intuito inicial do 

site era conectar o indivíduo com seus amigos e mostrar para os demais 

participantes quem ele conhecia. Desta maneira o Orkut iniciou com o acesso 

apenas pelos convites que os participantes enviavam aos seus amigos e assim 

em diante, no entanto, a mania do Orkut se espalhou e cresceu 

vertiginosamente. Com o crescimento dos acessos e a compra do site pelo 

Google11 o acesso foi liberado a qualquer pessoa que deseje participar. Basta 

criar um perfil com as informações iniciais e uma conta de email.  

 

O perfil do Orkut configura-se como uma interface de comunicação onde os 

participantes podem compreender melhor os indivíduos com que convivem no 

seu dia-a-dia, ou aproximarem-se de outros indivíduos de acordo com as 

características informadas em sua página. Algumas empresas analisam o perfil 

do usuário para avaliar se seus recados e suas comunidades denotam 

realmente as afirmações do indivíduo antes de contratá-lo. Por Telles (2006, 

p. 41): “(...) é necessário tomar cada vez mais cuidado com o que se faz na 

rede, pois, ainda que a prática não seja oficial, algumas empresas ‘rastreiam’ 

a vida de seus candidatos.” É possível relatar pessoas que buscam os perfis 

como aparato para obterem informações adicionais sobre gostos e 

                                                 
10 http://www.orkut.com/About.aspx 
11 www.google.com.br 
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preferências através das descrições afirmadas no perfil. Um comportamento 

comum é conhecer alguém no mundo físico e procurar seu perfil no Orkut para 

apurar mais informações.  

 

As comunidades criadas dentro do Orkut são inúmeras, sobre todos os assuntos 

que seus integrantes possam imaginar. Como o site não mantém um controle 

de quem pode criar as comunidades, os assuntos são os mais diversos 

possíveis. A construção de comunidades pelos participantes é na maioria das 

vezes uma forma lúdica de se expressar. Sem o controle sobre as informações 

divulgadas nas comunidades, os usuários usam sua imaginação e criam espaço 

para demonstrar afinidades e opiniões. Segundo Dimantas (2008, p.390):  

Novas formas de expressão são criadas emergencialmente – um 

fluxo de informação anárquico, bagunçado e infinitamente 

mais poderoso do que todos os canais que conhecemos. Esses 

microcanais de comunicação existem porque existe audiência.  

A audiência das comunidades nem sempre é elevada, mas a sua construção e a 

associação a estas já configuram a aceitação da descrição e conceito da 

comunidade. Recuero (2005) revela que o número baixo de membros 

interagindo nas comunidades, é resultado de laços sociais fragilizados. Assim, 

compreendemos que a comunidade que não detém um número alto de seus 

membros, participando ativamente na comunidade, caracteriza por um fraco 

elo com os demais membros e com o próprio conteúdo e tema da comunidade.  
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O Orkut como fruto do contexto da pós-modernidade e da cibercultura não se 

matem de forma estável, sua atualização e modificações no site são 

constantes a fim de aprimorar o serviço para seus usuários e manter o 

interesse no site como ferramenta de socialização. Por Silveira (2006, p. 150): 

“Vejo-o como um caleidoscópio instável, um território enigmático e 

fascinante de invenção e exibição de subjetividades e identidades”. Neste 

ritmo acelerado de mudança do site, também ocorrem às mudanças na forma 

como seus participantes lidam com sua identidade no ambiente virtual, onde 

a subjetividade do ser humano passa a ser questionada e as identificações 

ganham novas formas.  

 

1.2.3. Identidade virtual 

No ambiente virtual, onde a identidade é criada ou revelada pelo usuário, 

este mantém o desejo de pertencer a um grupo, assim nascem às 

comunidades e assim o indivíduo que acredita se recriar em outra esfera 

transmite consigo ainda um desejo de ser mais uma parte, de identificar-se. 

Meucci & Matuck (2005, p. 154) afirmam que: “A rede possibilita, a um 

número maior de pessoas, a oportunidade de se relatar. Garante maior 

liberdade de mostrar ou construir a própria identidade”. O encontro no 

ciberespaço com outros integrantes cria a necessidade de construção de uma 

representação do ‘eu’ no virtual, de uma identidade.  
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Atualmente temos diversos sites como redes sociais o Myspace, Facebook, 

Friendster, Orkut, Hi5, etc. A verdade é que alguns irão manter-se por algum 

tempo ‘no ar’, outros irão logo desaparecer ou perder aos poucos o interesses 

dos seus participantes, no entanto, desta forma de comunicar-se e interagir 

emergiram diversas questões sobre a representação do ‘eu’, da identidade em 

ambiente virtual. Goffman (2008) ao explorar as questões de representação 

do ‘eu’, esclarece que somos ao mesmo tempo ator e personagem, e que por 

muitas vezes as informações que divulgamos como personagens acabam por 

fazer parte de nós como atores. No ambiente virtual podemos perceber a 

divulgação de informações sobre um indivíduo como criação de um 

personagem, afinal, neste ambiente as informações podem ser criadas ou 

manipuladas. Goffman (2008, p.231):  

(...) a personalidade encenada foi considerada como uma 

espécie de imagem, geralmente digna de crédito que, o 

indivíduo no palco e como personagem efetivamente tenta 

induzir os outros a seu respeito. Embora esta imagem seja 

acolhida com relação ao indivíduo, de modo que lhe é 

atribuída uma personalidade, este ‘eu’ não se origina do seu 

possuidor mas da cena inteira de sua ação, sendo gerado por 

aquele atributo dos acontecimentos locais que os torna 

capazes de serem interpretados pelos observadores.  

As representações surgem nas construções dos avatares12, páginas pessoais, 

perfis em sites de interação social, fotologs, blogs, etc. Cada espaço permite 

ao usuário, que adere ao grupo, preencher as informações e divulgar aspectos 

de sua personalidade, de sua identidade da maneira como este prefere. A 

                                                 
12 Representação do usuário por uma imagem, alguns ambientes virtuais permitem que ao 
usuário a escolha de um corpo animado que o represente em sua navegação.  
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possibilidade de nos revelarmos cada vez mais como um leque de identidades, 

ou personagens. A figura do filho, do pai, do chefe, são papéis exercidos no 

dia a dia, identificações configuradas nos ambientes que contextualizam cada 

papel, que irão somar-se e totalizar à identidade do sujeito.  

 

Assim, a internet também possibilita a construção de novas identificações 

representando novos papéis, dando vida à imaginação, abrindo portas para a 

criatividade e acrescendo uma necessidade de fuga do cotidiano e da 

monotonia. Segundo Lemos (2004) no ciberespaço o indivíduo pode assumir e 

revelar inúmeras identificações de acordo com a variedade de sites, 

comunidades e demais interfaces virtuais. Em cada espaço de interação no 

ambiente virtual o sujeito pode construir uma identificação sua. Algumas 

podem se aproximar de fato com o que ele realmente acredita representar 

em sua identidade no mundo físico, outras podem revelar sua imaginação, dar 

liberdade para sua expressão e evasão de desejos sobre aquilo que o indivíduo 

gostaria de ser.  

 

Cada identificação do sujeito no ciberespaço é sempre uma forma de 

comunicar-se com os demais participantes do espaço, por isso, os usuários 

procuram revelar as informações que acreditam ser interessantes e possam 

atrair a interação com os outros integrantes. Boyd & Herr (2006) esclarecem 

que essas identificações são âncoras nas conversas e interações com os demais 

usuários, assim como as roupas no ambiente físico, por isso, é necessário uma 
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contextualização das mensagens transmitidas pelo perfil, para evitar 

interpretações erradas no caso dos demais integrantes não compartilharem o 

mesmo repertório do indivíduo. A compreensão dos repertórios diferentes é 

sempre algo estranho no ambiente virtual, afinal, há uma convergência de 

pessoas de diversas culturas num mesmo espaço. Por isso as comunidades, 

especialmente no Orkut, expressam traços da personalidade, da cultura do 

participante para os demais integrantes, são ambientes de interação dentro 

de um site, que agrupam pessoas com o mesmo interesse, com a mesma 

atração pelas mensagens das comunidades.  

 

No perfil do usuário do Orkut, podemos encontrar nesta identificação, 

diversas informações que formam o discurso sobre a personalidade 

apresentada na página, às comunidades do Orkut servem para compreender 

melhor o indivíduo em questão. Utilizando a metáfora de Boyd & Herr, o perfil 

aproxima e repele assim como as roupas, como a imagem pessoal. Por isso, as 

comunidades funcionam como informações para atrair ou afastar outros 

integrantes. Douglas (2006) conceitua o processo de aceitação e rejeição, na 

relação das pessoas com as indumentárias, utilizando a metáfora de pontes e 

cercas, onde haveria a conexão ou não dos indivíduos de acordo com a 

identificação ou repulsa de seus estilos, roupas e comportamento. A 

associação as comunidades das marcas de moda seria, então, uma maneira de 

edificar pontes ou cercas no ambiente virtual. Ou seja, definir os grupos 

sociais e as pessoas que deseja interagir através das conexões construídas 

pelas comunidades das marcas. Ao contrário do que ocorre no ambiente físico 
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não é o poder aquisitivo que modela as barreiras, mas sim, a identificação 

com os símbolos da marca. 

 

No ambiente físico a identificação com as marcas de moda é demonstrada 

através do consumo dos produtos das marcas, no ambiente virtual não se faz 

necessário possuir o produto para demonstrar a identificação com a marca, 

basta criar ou associar-se a uma comunidade focada na marca. As 

comunidades conferem ao indivíduo o poder de revelar com o que ele se 

identifica. Silveira (2006, p. 147): “No Orkut, definimo-nos pelas comunidades 

a que escolhemos pertencer; elas são os rótulos que escolhemos para dizer 

quem somos”. Esta afirmação da sua identidade perante os outros 

participantes agrega por vezes valores que este usuário acredita deter, mas, 

na realidade não pode exibir através dos bens de consumo. Exemplificando 

mais uma vez como os participantes produzem um novo aparato simbólico 

sobre as marcas, para poderem se aproximar dos símbolos, mesmo que num 

processo de consumo simbólico ou mesmo de emulação do consumo.   

 

1.3. Comunicação  

A comunicação ocorre pela significação, no entanto, segundo Volli (2007), a 

comunicação e a significação apesar de se apresentarem quase sempre como 

sinônimos deteriam uma diferença fundamental, para o autor o processo de 

significação é inerente a todas as coisas do mundo, tudo poderá significar algo 

de acordo com a necessidade e capacidade do destinatário em perceber os 
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signos transmitidos. A significação é definida por Volli (2007) de natureza 

comunicativa, mas especialmente focada na interpretação do destinatário 

sobre a informação revelada pelos signos. A diferença sobre o processo de 

comunicação, ainda pelo autor, seria de que na comunicação, ou comunicação 

autêntica, como este irá especificar, há uma preocupação em transmitir as 

mensagens, seja através da elaboração ou utilização de signos. Ou seja, há a 

aplicação de uma estrutura ou código do emissor para o receptor, neste 

processo o trabalho de revelar as mensagens é dedicado ao emissor da 

mensagem.  

 

O processo de comunicação faz parte do nosso cotidiano, há inúmeras 

possibilidades de comunicarmo-nos, de captar e transmitir informações. A 

comunicação é essencialmente um processo de significação e interação com 

os demais indivíduos, por isso, a cultura dita os códigos e as convenções que 

irão modelar os signos. Por Pignatari (2008, p.20): “Em suma, comunicação 

significa partilhar de elementos ou modos de vida e comportamento, por 

virtude da existência de um conjunto de normas”. A comunicação é fruto da 

cultura, pessoas de um mesmo contexto cultural irão interpretar e emitir 

mensagens através dos mesmos códigos. O repertório é fundamental para 

compreender o que se quer transmitir.  
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1.3.1. Cultura de Consumo 

A cultura de consumo é definida pela cultura em torno dos hábitos de 

consumo dos indivíduos de uma sociedade, na verdade, o consumo está 

presente em todas as atividades e relações do cotidiano dos seres em 

sociedade. Podemos observar como as imagens dos produtos são relacionadas 

com os padrões sociais. Fomentando e reafirmando os conceitos traçados por 

Douglas (1998), de que é a própria sociedade que imprime em nossas mentes 

os desejos e caminhos para o consumo. Simmel (2008) expõe que indivíduos 

que se assimilam no vestir, provavelmente irão se assimilar nos seus 

comportamentos. Bourdieu (1996a) defende que em cada classe seus membros 

detêm um habitus, ou seja, para determinado grupo social os seus 

pertencentes deterão os mesmos gostos e hábitos. Essa uniformização dos 

gostos aconteceria pelos condicionamentos sociais, pela maneira como o 

indivíduo cresce ou se encontra em uma classe. Portanto, para ser visto como 

ser participante deve então se aproximar, se equiparar com seus demais. Esta 

necessidade de se igualar é transferida e demonstrada através dos bens e 

artefatos adquiridos, exaltando em seu conjunto estilos de vida.  

 

O consumo na sociedade contemporânea carrega em si a necessidade do ser 

humano de afirma-se perante seus semelhantes, de transmitir mensagens 

sobre sua personalidade, status e posição social. As relações sociais acabam 

por favorecer este tipo de pensamento, onde as cobranças do contexto social 

acabam por impulsionar o consumo. “Isso nos leva a compreender o consumo 
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como processo cultural ativo, o consumo é visto como uma forma material de 

construir identidades: nós nos tornamos o que nós consumimos”. Miranda 

(2008, p.18). Como Douglas (1998) afirma, esta visão do consumo também é 

estimulada pela sociedade, pelos seres em comunidade. Os indivíduos criam 

exigências dos seus próximos, de que o seu carro seja condizente com seu 

emprego, com o seu salário, que seu apartamento e a localização de sua casa 

retratem a posição social de sua família. A sociedade vigente estimula e 

acredita que os bens revelam as pessoas. Featherstone (1995) analisa a 

cultura de consumo na sociedade pós-moderna e revela que o consumo está 

presente nas relações sociais e como processo de comunicação associa os 

comportamentos e hábitos de consumo com significados diferentes. Assim, 

podemos compreender que a cultura de consumo tem elevado cada vez mais a 

importância dos produtos, serviços e os bens de consumo em geral, para 

estruturar através dos signos os papéis sociais e econômicos na sociedade.  

 

1.3.2. Consumo Simbólico na Moda 

O consumo dos produtos das marcas de moda, principalmente as consideradas 

marcas de luxo, não ocorre apenas pelo apelo estético do produto, a matéria-

prima, a qualidade de acabamento, a delicadeza e atenção aos mínimos 

detalhes, até os serviços prestados na hora do consumo ou a expressão da 

marca são fatores que irão atribuir valor ao produto de moda. Solomon (2008, 

p. 93): “É importante ter em mente que nossa avaliação de um produto é o 

resultado do que ele significa, e não do que ele faz”. Os produtos das marcas 
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de luxo têm sua qualidade como forte atrativo e por vezes justificativa do 

preço alto, mas o fator simbólico dos produtos das marcas de moda encontra 

no aparato imagético o poder para ser mais significante pelos seus símbolos do 

que pela sua funcionalidade e praticidade.  

 

Na atualidade vemos o mercado da pirataria crescer, a população de renda 

mais baixa que não pode obter os produtos das marcas de moda e se 

contentam em comprar objetos falsificados de baixa qualidade, no meio da 

rua ou entre barracas em feiras de roupas. Neste consumo não há os atributos 

que fazem a marca e o produto serem reconhecidos, seus valores são outros, 

mas o que leva então ao consumo de produtos piratas? Se formos analisar pelo 

entendimento de Veblen (1983) sobre o consumo poderemos acreditar que o 

consumo da pirataria é uma forma de emulação do consumo das classes 

ociosas, onde a classe mais baixa procura imitar o comportamento e hábitos 

de consumo da classe mais alta. Sobre a necessidade de imitação também 

temos Simmel (2008), que acredita na idéia da pirâmide, onde as classes mais 

baixas (a base da pirâmide) procuram imitar as classes mais altas (o topo da 

pirâmide), e tão logo consigam, o topo estabelecerá novas maneiras de se 

distinguir.  

 

A verdade é que a moda, com o seu poder de sedução, não seduz somente o 

seu público-alvo ou a classe que pode realmente consumir seus produtos, mas 

seduz também as outras classes, os outros públicos através dos seus símbolos. 
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Baudrillard (1995) afirma que a moda dialoga com todos, que se revela para 

todas as classes, assim como a cultura de massa, no intuito não de quebrar 

barreiras, mas criando a ilusão desta quebra, consegue manter estas 

barreiras. “É uma das instituições que melhor restitui e funda, sob a 

aparência de aboli-las, a desigualdade cultural e a discriminação social.” O 

sistema da moda gosta de enfatizar que moda é para todos, mas assim, ela 

cria em si o sistema da distinção social, revelado pelo poder econômico.  

 

Os desejos de imitação e de emulação mantêm as distinções, para as pessoas 

que nunca terão oportunidade de provar ou possuir os objetos de desejo das 

marcas, a aproximação através da compra do produto pirata revelaria a 

aproximação com os símbolos que as seduziram. Revalidando os símbolos, 

fomentando mais ainda a diferenciação dos que possuem o produto original. 

Vários estilistas dizem que a pirataria apesar de ser prejudicial para os 

negócios é uma forma de validação de suas criações, pois o desejo de estar 

próximo dos conceitos revelados ultrapassa as questões da utilidade, da 

qualidade, da matéria-prima e do sistema de vendas.  

 

No ambiente onde a aproximação do indivíduo com o produto ou a marca se 

dá apenas através da representação visual destes, é interessante observar que 

como não há, então, o consumo do objeto em si. “(...) na dimensão cultural 

da economia, a simbolização e o uso de bens materiais como 

‘comunicadores’, não apenas como utilidade.” Featherstone (1995, p. 121). O 
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prazer de experimentar o material, o acabamento e a qualidade que agregam 

valor e expõe a notoriedade da marca, são trocados pela lembrança e 

afinidade com as mensagens emitidas pelas marcas e sua publicidade. Por isso 

há uma troca do consumo real simbólico, pelo consumo virtual simbólico. 

Onde a identificação e desejo de se aproximar dos símbolos que cercam as 

marcas, ultrapassam o campo em torno da utilidade dos seus produtos e 

ganham vida como aparatos de comunicação.  

Na sua relação simbólica com o sujeito (ou na troca 

recíproca), todos os objetos são virtualmente substituíveis. 

Qualquer objeto pode servir de boneca para a menina. Mas, 

uma vez investido, é esse e não outro. O material simbólico é 

relativamente arbitrário, mas a relação sujeito-objeto é 

ligada. O discurso simbólico é um idioma. Baudrillard (1995, p. 

60) 

 

Para os participantes de um determinado site o perfil de um usuário é sua 

identidade, sua forma de interagir com o outro, onde o outro se revela e 

expõe sua personalidade. No ambiente virtual, as representações visuais são 

validadas pelos os usuários, a simulação no virtual do mundo real. A relação 

simbólica de representar algo é instituída para possibilitar as transferências 

dos conceitos e entendimentos do mundo físico para o mundo do imaginário. 

Assim, os hábitos de consumo em ambiente virtual passam a serem denotados 

através do símbolo, da representação do físico no virtual. De acordo com 

McCracken (2003) o significado está em constante formulação entre as suas 

localidades no social. A relação pessoa e objetos criam esignificados que dão 

impulso ao consumo simbólico. O consumo na pela imagem, pelo sentido dos 
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produtos, com relevância nos símbolos das marcas e significados sociais, 

deixando em segundo lugar as funções do objeto.  

 

1.3.3. Sistema de Moda 

O fenômeno moda por ser fruto do contexto social e cultural a moda revela-se 

como um sistema formado por símbolos, como meio para as mensagens e a 

comunicação, a moda necessita de um sistema simbólico para expressar suas 

informações. A transmissão de significados e sentido não só pelas roupas, mas 

pela postura, comportamento, hábitos de vida, é essencial para a convivência 

do indivíduo em sociedade. “Para a comunidade, o sistema simbólico é 

aglutinador e sinaliza a identidade de um grupo pela diferença 

compartilhada” (Atkin 2007, p. 132). Os símbolos são importantes aparatos de 

revelações sobre a posição social, os gostos, as preferências, principalmente 

quando falamos das marcas e dos produtos de moda não podemos deixar de 

levantar as questões sobre o simbolismo da moda. Solomon (2008, p. 609) 

afirma: “O sistema de moda consiste de todas as pessoas e organizações 

envolvidas na criação de significados simbólicos e na transferência desses 

significados para produtos culturais”. Os produtos do sistema de moda não são 

necessariamente produtos e acessórios do vestuário, os significados do 

sistema de moda passam a movimentar a produção e a exploração da imagem 

de diversos produtos. Antes o que era percebido como produtos utilitários 

agregam o valor do sistema de moda para sua linha de produção e tornam-se 

produtos de moda. De geladeira à cadeados, de curativos à xícaras de café, a 
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moda movimenta o mercado e alavanca as vendas, a valorização dos 

significados da moda tem ampliado suas barreiras e tornam-se estratégia de 

marketing para renovar a imagem dos produtos.  

 

O sistema da moda cria e atualiza sempre os significados que irão movimentar 

a indústria da moda com a necessidade dos consumidores e espectadores de 

se manterem atualizados quanto às mensagens que estão transmitindo. “O 

sistema da moda não é o da língua; na língua, há a pluralidade de 

significados; na moda, de todas as vezes que há isologia trata-se sempre do 

mesmo significado” Barthes (1999, p.216). Os símbolos que são apurados e 

criados dentro do sistema de moda transformam as tendências de 

comportamento em mensagens a serem consumidas. Barthes definiu em seu 

estudo sobre o sistema de moda que a transferência de significado ocorre de 

duas formas, a indumentária por um lado e a retórica edificada sobre o 

vestuário, com as definições do autor que trabalha as mensagens. Podemos 

então falar do sistema de moda como um sistema que mantém os significados 

sempre em movimento e em constante renovação, na pós-modernidade 

podemos falar da moda como aparato de identificação e socialização. A 

transferência dos significados do sistema de moda para produtos antes não 

inseridos no contexto do sistema, visa atualizar o discurso dos objetos. 

Lipovetsky (1989) esclarece que o processo de moda procura a segmentação e 

a gama de opções nos produtos, para construir o significado mais apurado e 

direcionado para o público em questão. Os designers criam os produtos com os 

significados do sistema, para uma comunicação mais eficaz com o seus 
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clientes e a publicidade se encarrega de divulgar os produtos enfatizando seus 

significados.  

 

1.3.4. Publicidade 

A publicidade não é em si um meio de comunicação e sim o conteúdo 

transmitido através de determinados meios, sejam estes o meio impresso, as 

propagandas exibidas na televisão ou os banners divulgados ao longo dos sites. 

A gama de suportes para a divulgação da publicidade torna-se cada vez mais 

abrangente. As marcas necessitam da transmissão através dos diversos meios 

de comunicação para atingir seu público-alvo e deixarem assim de ser uma 

marca ligada apenas à função dos seus produtos e passar a ser uma marca 

ligada à imagem mental edificada na mente de seus consumidores e futuros 

consumidores, de acordo com Costa (2008). As campanhas publicitárias 

exploram em seus anúncios os estilos de vida para contextualizar o uso dos 

produtos e conceituar as marcas. Essa contextualização não só foca a 

identificação dos consumidores com os produtos e suas marcas, mas visa atrair 

o desejo, a ambição de pertencer a determinado padrão social, a buscar nos 

objetos uma porção da realização de satisfação.  

 

Capturar a atenção dos espectadores esta é a verdadeira meta do discurso 

publicitário, com sua propaganda afim de que o produto ou marca do seu 

cliente receba um retorno satisfatório. Ou seja, que o número de vendas ou 
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de memorização da marca ultrapasse as expectativas da empresa durante a 

contratação dos serviços da agência de publicidade. Neste caminho de 

apreender o olhar do público-alvo de seu cliente, os publicitários criam as 

campanhas publicitárias buscando atrair o espectador através das emoções. 

Segundo Perez (2004, p.111): “O objetivo da publicidade não consiste em 

anunciar produtos, mas sim em significar marcas”. O produto presente em um 

comercial não apresenta somente suas qualidades, mas essencialmente 

demonstra as qualidades e características da sua marca. Mesquita (2004) 

revela que esta nova relação de exaltar a imagem da marca e fortalecer o seu 

conceito para então promover o produto, ocorre a partir dos anos 1990 como 

fruto da valorização e construção da imagem através das mídias e do 

marketing. Sant´Ana (2007) declara que existe então a necessidade de 

‘psicologização’ da marca, por isso, o fenômeno moda acrescentaria a marca, 

através da publicidade, aparatos imagéticos focados na sedução do 

espectador. Os produtos de moda podem não obter uma diferenciação tão 

gritante entre os produtos da marca concorrente, mas a sua marca, com os 

significados atrelados, com os valores agregados demonstra através dos filmes 

publicitários todo o aparato simbólico referente à marca.  

 

A efemeridade é a força motor tanto do sistema de moda como da 

publicidade, não deixar o mercado estagnar, sempre comunicar, sempre 

inovar e revelar novos conceitos e mensagens. Para Lipovetsky (1989) a 

publicidade é uma comunicação da moda. A verdade é que a persuasão e 

sedução do fenômeno moda é a persuasão da publicidade aplicada nas 
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mensagens nas mídias. A marca de moda necessita da publicidade para 

expressar seu conceito, divulgar seu estilo, sua visão. A publicidade utiliza o 

conteúdo de moda para agregar valor a produtos que antes não tinham valor 

agregado de moda. Ainda por Lipovetsky (1989, p. 198): “A publicidade 

engendra em grande escala o desejo de moda, o desejo estruturado como a 

moda. (...) a publicidade desculpabilizou o fenômeno do consumo, aliviou-o 

de uma certa gravidade contemporânea da ética da poupança”. A publicidade 

declara que consumir é necessário para estabelecer sua imagem perante os 

outros. As propagandas inflamam o desejo de consumo, negociando com o seu 

espectador, argumentando sobre as posses, expressando o consumo como 

resultado ou apreciação de si mesmo e dos seus próximos. Afirmações como 

‘você merece’, ‘você pode’, edificam a satisfação da compra, de validar a 

luta do dia-a-dia com regalias.  

 

Este enfoque na marca dado pela publicidade estende-se a diversas mídias, na 

convergência de mídias da cibercultura, podemos perceber como as marcas 

tem se ampliado, transgredindo de vez a ligação com os aparatos funcionais 

dos seus produtos, adentrando as mídias apenas com a representação gráfica 

de seus produtos. O merchandising presente nos jogos apresenta a imagem do 

produto, associando a marca ao entretenimento de um público especifico, 

mas não uma demonstração de como o produto funciona, ou de revelar suas 

qualidades, existe, então à conexão entre o conceito da marca e a sua 

associação com o jogo.  
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1.3.5. Marcas de Moda 

O consumo de produtos de qualidade carrega em si um discurso não só sobre o 

produto, sua utilidade, funcionalidade, mas sobre a atenção que a equipe de 

criação ou equipe de produção despendeu no produto. A qualidade da 

matéria-prima, o acabamento, a destreza nos detalhes revelam o discurso da 

marca e a preocupação com a satisfação do cliente. Demonstra acima de tudo 

que o produto foi feito pensando e visando a maior satisfação do consumidor 

durante sua compra, mas também ao longo da vida útil do produto. Segundo 

Tungate (2008) as marcas de moda não só sinalizam produtos, elas contam 

histórias. O termo marca de moda não se refere apenas as marcas focadas nos 

produtos do vestuário. As marcas de moda podem ser definidas como as 

marcas que se utilizam do sistema de moda para alavancar suas vendas e 

produzir significado sobre seus produtos e sua imagem.  

 

As grandes marcas de moda mantêm-se no mercado até os dias atuais devido a 

nunca deixar essa experiência e sentimento de singularidade que os produtos 

criados e produzidos agregam a estas. De acordo com Costa (2008, p. 94): “O 

que acontece é que as marcas não nascem como marcas, mas como produtos. 

E efetivamente vão adquirindo uma vida autônoma a partir destes”. As 

grandes maisons iniciaram-se sempre com produtos que se destacaram no 

mercado, que inovaram e por sua qualidade criativa, de matéria-prima, 

acabamentos ainda despertam paixões e desejos nos consumidores modernos.  
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Os produtos de luxo são atualmente o grande reflexo de que além de produtos 

de qualidade, as marcas devem manter também serviços de qualidade e 

demonstrando a diferenciação. Lojas exclusivas, quase clubes onde apenas 

membros são permitidos, com atendimento preferencial, ao adentrar uma loja 

das grandes marcas, tudo irá revelar o discurso da marca. “A marca se 

comunica com os consumidores por meio dos sentidos e das emoções que é 

capaz de gerar” (Perez 2004, p. 113). O cheiro, a iluminação, as vendedoras, 

os cabides, até eventos promovidos onde as lojas se tornam mais que pontos 

de vendas, passam então a ser ponto de encontro entre amigas e 

consumidoras da marca irão declarar a favor e com a mesma conotação do 

discurso da marca. Segundo Atkin (2007) a experiência vivenciada pelos 

consumidores da marca, em qualquer momento de contato com os seus 

serviços ou divulgação, deve construir um significado único, transformando 

cada ato de interação num símbolo que demonstre um único conceito. O 

estabelecimento deste conceito único e a sua manutenção é que fortalece a 

imagem mental da marca, a certeza da mensagem agrega solidez à marca.  

 

A publicidade auxilia muito a divulgação e propagação dos símbolos das 

marcas através das propagandas, merchandising, da promoção de eventos, 

buscando sempre inserir os produtos e a marca como resultado de um padrão 

de vida, como exemplo de um status social ou econômico. Na verdade este 

processo iniciou na década de 1960 quando as propagandas começaram a 

demonstrar não o produto em si, mas como resultado de um estilo de vida, de 

um modo de pensar (Atkin 2007). A marca então passou a ser o aparato de 
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uma identificação com as características humanas, onde os consumidores 

passaram a associar as nuances de sua personalidade com as nuances da 

marca. “As marcas de moda possuem as características essenciais para o 

consumo simbólico: visibilidade, variabilidade no uso e personalização” 

Miranda (2008, p. 51). Os sujeitos buscam no consumo expressar aspectos de 

seus papéis sociais, o produto de moda, em especial produtos de marcas 

consagradas de moda, expõe para os demais indivíduos estes aspectos de 

forma mais clara, por serem marcas que solidificaram sua imagem, seu 

conceito. Atkin (2007) revela que as marcas atualmente detêm um forte 

caráter para congregação de adeptos e seguidores dos seus símbolos e de seus 

significados. Os indivíduos passam a visualizar nos símbolos da marca 

sentimentos de adequação, de pertencimento, agregar-se a esses signos é 

agregar sentido a si mesmo. Existe um vínculo emocional com a imagem da 

marca.  

 

Para compreendermos melhor o poder que as marcas de moda detêm 

atualmente iremos utilizar os conceitos de Costa (2008) de como as marcas 

significam e constroem todo o aparato simbólico. O autor diferencia a 

marca/signo (projeto do designer gráfico), da imagem da marca (publicidade, 

valor simbólico, empresas, atendimento, etc.). Esclarecendo que 

determinadas marcas por representarem empresas de prestação de serviço, 

de produtos utilitários não teriam o aparato simbólico que as marcas de moda 

detêm. “A marca/função passa a ser a marca/emoção. Nesse transcurso o 
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signo converte-se em símbolo”. Costa (2008, p. 93). Abaixo o quadro 

desenhado pelo autor que expõe na escala como ocorre este processo.  

 
Fonte: Costa (2008, p. 94) 

 

A escala de evolução da marca demonstra a diferenciação de marcas que se 

utilizam apenas do signo e de marcas que agregam a relação signo/objeto à 

compreensão do símbolo. A força de intensidade psicológica demonstra o 

apego às mensagens da marca, a personalização e vínculo emocional com a 

marca. O consumo simbólico então é uma maneira de aproximar-se desta 

marca/emoção. Ainda por Semprini (2006), a aproximação dos indivíduos com 

as marcas inicia-se na desconstrução das instituições e declínio das ideologias, 

deixando uma lacuna a ser preenchida nos indivíduos da sociedade em busca 

de identificações. “As marcas tornam-se fortes indicadores, formas de 

agregação coletiva e identidade” Semprini (2006, p. 33). As marcas de moda 

na sociedade pós-moderna criam um vínculo de identificação e proximidade 
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emocional com os espectadores de suas mensagens visuais. Há o sentimento 

de pertencimento, de coletividade, emergida dos hábitos de consumo e 

ampliada para as marcas de moda como forma de identificação com os demais 

consumidores.  

 

1.3.6. Identidade na moda 

Nossa identidade é construída primordialmente de como nos relacionamos 

com os outros, de como somos vistos e aceitos pelos nossos comuns. Assim, 

Bauman (2005) declara que da mesma maneira que a nossa identificação com 

os nossos próximos nos torna semelhantes, nos acrescentam características 

oriundas dessas relações. A relação de admiração e identificação com 

determinados produtos tornem-se por vir a ser uma identidade construída 

sobre esses objetos e assim modificada e consumida como tal. A questão da 

identidade na moda perpassa pelos conceitos de distinção e imitação de 

Baudrillard e pelo conceito do habitus de um grupo social de Bourdieu. A 

verdade é que o indivíduo se encontra em uma luta constante de se 

estabelecer, ser aceito e notado pelos seus semelhantes. Na sociedade onde o 

consumo tornou-se essencial como modo de ser aceito e diferenciado, seria 

claro que a noção de identidade, as identificações construídas passariam a ser 

reveladas pelos produtos, bens de consumo e suas marcas.  
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Como vimos anteriormente, principalmente às marcas revelam sentidos, 

símbolos, conceitos que constroem identificações dos seus consumidores. Os 

símbolos das marcas em torno do indivíduo acabam por revelar aspectos de 

sua identidade. A marca deixa de ser apenas representante de uma empresa e 

passa a representar através dos seus símbolos a identidade humana, a marca 

irá validar o seu consumidor com a indicação de suas afinidades, preferências, 

contexto cultural e social (Atkin 2007, p. 130). A citação de Atkin esclarece o 

poder das marcas em denotar traços da personalidade dos seus consumidores. 

A afirmação da personalidade, passa pela afirmação de sua própria imagem. 

“No fundo, a imagem da marca é a minha própria imagem” (Costa 2008, p. 

85). Tanto na indumentária quanto nas marcas de moda o processo de 

identificação com as características das imagens ao nosso redor, será então, 

referências sobre a própria imagem. A declaração de Maffesoli (2006) de que 

não existe mais uma identidade concreta e sim identificações revela como a 

moda auxilia a construção dessas identificações, através da formação da 

imagem do indivíduo, edificada sobre o conjunto de diversas outras imagens.  

 

Na atualidade da moda não existe mais os ditames de estilos e tendências a 

serem seguidas como regras, o sujeito na moda pode se reinventar a cada dia, 

pode utilizar roupas e marcas de acordo com o estilo que deseja seguir. Por 

isso, quando falamos na construção de uma identidade edificada sobre os 

conceitos do sistema de moda, não podemos falar de uma identidade 

solidificada, estática. Há a construção de identificações com diversos estilos, 

diversas marcas, esta mobilidade do ser contemporâneo, do somatório de 
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diversas identidades que convergem num conceito de identidade constituída 

sobre a edificação de diversas outras.  

 

As grandes marcas procuram persuadir seus consumidores a encontrar traços 

destes no conceito e visão da marca. Assim como uma ideologia. Os 

sentimentos aflorados pela imagem mental da marca, pela marca/emoção 

conectam-se com os sentimentos que o consumidor tem de si, ou procura em 

si. Sant´Ana (2007, p. 42): “Ninguém segue tendências para deixar de ser 

quem julga que é integralmente, mas para adequar o que projeta como o seu 

‘eu’ a sua aparência”. Consumir um produto de uma marca que desperte tal 

sentimento é demonstrar para o mundo, para os seus semelhantes que o 

sentimento existe dentro de si, é externar as qualidades e características do 

ser pelo discurso dos produtos e das marcas. 

 

A necessidade de ser reconhecido em sua essência também é a necessidade de 

ser parte de um grupo maior. Segundo Sommier (2000, p. 16 apud Sant´Ana 

2007, p. 91):  

Fator de identidade, código cultural, mensagem social, a 

função da moda é de atribuir aos objetos um valor simbólico 

que, adequado com as referências culturais da sociedade, vai 

permitir ao consumidor a afirmação de sua personalidade.  
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A questão das tribos, dos grupos em torno de uma ideologia e mesmo 

comportamento, que se expressam não só através das opiniões e visões do 

mundo, mas para haver uma identificação dos membros participantes adotam 

estilos que os diferenciam no meio dos demais membros da sociedade. 

Exemplos como os hippies, os punks que se iniciaram no processo do anti-

moda, ou seja, negando os ditames da moda presente em seu contexto, 

mesmo na negação a moda, há ainda o sentimento de identificação e 

pertencimento.  

 

Cada grupo social, cada identificação carrega em si um aparato de bens 

materiais que declaram para os seus semelhantes ou seus divergentes a sua 

posição seja esta política, social ou ideológica. Não há como negar que o ser 

humano sempre utilizou o adorno e sua indumentária para demonstrar seu 

papel social, sua classe, seu status e seu lado político. Baudrillard (1995) 

acredita que a definição do sujeito pelo objeto seja uma relação recíproca, 

esta relação descrita como tautológica seria então validade e estabelecida 

pela necessidade humana. Simmel (2008) esclarece que: “O adorno aumenta 

ou amplia a impressão da personalidade, porquanto atua, por assim dizer, 

como uma emanação sua”. A necessidade de se distinguir dos demais, de 

diferenciar-se, de aparecer e construir sua identidade através dos objetos em 

seu entorno, através dos produtos em contato direto com seu corpo, esta 

necessidade cria as relações de incorporação dos símbolos dos objetos e 

produtos como símbolos que declaram e representam o ‘eu’ para os demais.   
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As marcas de moda são exemplos de como os estilos e comportamentos de um 

grupo podem ser adotados como atrativos ou repelir aqueles que não fazem 

parte do seu público-alvo. “Mesmo quando o assunto é individualidade, esta 

ocorre em relação ao grupo, o que reforça a moda como sendo questão de 

identidade” Garcia & Miranda (2005, p. 102). Voltamos a questão de que a 

identidade é fomentada pelo o entendimento do ‘eu’ perante os outros, na 

moda, as identificações com os estilos e marcas de moda revelam hábitos de 

consumo de um grupo, uma comunidade, o sujeito busca encontrar sua 

diferença aproximando-se dos seus semelhantes.  

 

1.4. Design de Moda X Design de Informação 

Os estudos sobre a moda contemporânea tendem a afirmar e edificar o 

entendimento sobre moda além do vestuário. A sociedade brasileira está cada 

vez mais atenta a crescente popularização dos eventos e acontecimentos do 

mercado da moda, mas ainda tem uma interpretação vaga e superficial do que 

realmente seja o artefato da moda. Nos meios acadêmicos podemos observar 

que o campo de estudo sobre a moda começa a ganhar diversos olhares, de 

maneira mais que positiva os pesquisadores, atualmente, focam seus objetos 

de estudo numa gama mais abrangente. Talvez no intuito de modificar e 

elevar a compreensão do que é o fenômeno moda.  
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O design de moda trabalha com mensagens visuais e a sua interpretação é 

essencial para o sucesso dos produtos e projetos. As interpretações podem 

nem sempre ser compartilhada por todos, mas deste de um simples gesto a 

uma imagem, revelam aspectos e fatores sociais, culturais e econômicos. A 

comunicação é essencial para o ser humano, não existe fenômeno na 

sociedade que não comunique e signifique algo. Barnard (2003) expõe a moda 

como uma comunicação não-verbal. Na moda ao falarmos das roupas, das 

marcas, dos hábitos de consumo, falamos de informação, de comunicação e 

de significação. Como visto anteriormente, de acordo com Volli (2007) todas 

as coisas no mundo significam, a significação é um processo natural, para 

haver o processo de comunicação é necessária à intenção do emissor da 

mensagem.  

 

A comunicação e a significação são processos próximos, no entanto, a 

significação ocorre independente do emissor, quando passa a existir a 

consciência e necessidade de afirmar algum significado, a significação passa a 

ser o processo de comunicação, a comunicação autêntica. “O significado está 

ininterruptamente fluindo das em direção às suas diversas localizações no 

mundo social, com a ajuda de esforços individuais e coletivos de designers, 

produtores, publicitários e consumidores.” McCracken (2003, p. 99). Os 

designers de moda são designers de informação, precisando ter conhecimento 

e compreensão das mensagens que estão produzindo e divulgando no discurso 

de seus produtos e no sistema de moda. Então toda vez que há um estudo, 

uma preocupação no modo como apresentar-se, na receptividade do outro há 
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comunicação através da indumentária e principalmente há comunicação 

através da moda. O sistema da moda é um sistema de informação, o design de 

moda faz parte do design de informação. O estudo, levantamento e a 

preocupação em melhor estruturar as mensagens e a busca constante de 

identificar os significados no discurso do objeto como aparato dos discursos 

vigentes na sociedade. Vai muito além dos projetos manuais e empíricos que a 

moda ficou conhecida. O design de moda foca mais nos estudos da informação 

e conteúdo dos artefatos do que somente a produção de uma peça. 

 

1.4.1. Moda 

Moda é acima de tudo fruto do comportamento humano, fenômeno efêmero 

que evolui e modifica de acordo com as mudanças da relação e visões do 

homem perante o mundo material. Freyre (1997, p. 17) define moda como um 

fenômeno social e cultural no qual há a substituição constante de hábitos e 

estilos modificados pelo contexto e que mantém sua renovação através da 

necessidade dos membros da sociedade de expressar e revelar certa posição 

social. A indumentária e o fenômeno moda são, como foi visto anteriormente, 

processos de comunicação que revelam aspectos da cultura. Garcia & Miranda 

(2005) esclarecem que entre o produto e seu consumidor a moda constrói um 

aparato de significados e sentidos através de discursos e imagens.  
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O fenômeno moda configura-se na sociedade como a ‘filha do capitalismo’13, 

fomentando um ritmo acelerado de renovação de produtos e da obsolescência 

programada. Os produtos de moda são denotados pelos objetos de desejo, 

criados para suprir uma necessidade criada no ser humano. Estes objetos são 

repostos a cada estação, ou a cada mudança de tendência. Ainda por Simmel 

(2008, p. 30): “(...) quanto mais nervosa for uma época, tanto mais depressa 

se alteram as suas modas (...)”. Não só as roupas são reveladores do sistema 

de moda, cada vez mais podemos ver celulares, carros, geladeiras, móveis e 

eletrodomésticos utilizando as tendências da moda para se lançarem no 

mercado, adaptando-se a visão dos consumidores. Simmel (2008) declara que 

o fascinante do fenômeno moda é a sua essência dúbia, onde o pertencer 

exerce o diferenciar e que o no momento em que a moda dissemina-se esta 

então deixa de existir, para o autor esta faculdade efêmera é o que constitui 

o fenômeno moda. Na tendência de comportamento atual, onde os bens de 

consumo são reveladores não só do status e padrão social da pessoa, mas 

revelam suas características, suas noções de estilo e constroem o aparato 

simbólico dos estilos de vida, o pertencer a um grupo é diferenciar-se de 

outros.  

 

As pessoas buscam nos produtos de moda muito mais que o consumo de um 

objeto, há uma dimensão simbólica que os leva a crer que se cercar de bens 

materiais irá realizá-los, irá aproximá-los da satisfação e encontro com a 

expressão de sua identidade. Cidreira (2005, p. 59) escreve que o sistema de 

                                                 
13 Lipovetsky (1989) 
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moda foi pontual na inversão do consumo por necessidade para o consumo por 

desejos e fantasias. De certo a moda utiliza o aparato imagético, a sedução e 

a vontade humana para movimentar o mercado, levantar vendas e apreender 

um número maior de consumidores. “A sedução é eminente uma das formas-

moda porque trabalha com a suspensão das leis do real e do racional, 

proporcionando o delírio de possuir outro que se torna parte do eu” Sant´Ana 

(2007, p.90). A publicidade, então, torna-se meio da construção e 

disseminação do sistema de moda, divulgando mensagens que instiguem o 

consumo, focando nas imagens os sentimentos que cercam os produtos e 

marcas de moda. Alavancando os sentimentos humanos, seduzindo, 

provocando, persuadindo os consumidores com as mensagens focadas nos 

símbolos, instigando a necessidade provocada do consumo.   

 

Utilizando como base os estudos de PROSS (1971) e sua classificação dos 

sistemas de mediação, Garcia & Miranda (2005, p.77) demonstram existir no 

ato da transmissão da informação a interação com três mídias. A mídia 

primaria seria livre de aparatos de comunicação, neste caso o corpo que 

informa. A mídia secundária (vestes e impressos em geral) onde existe um 

aparato conectado a mídia primária, ou seja, ao corpo. E por fim, a mídia 

terciária, que faz uso de mais de um aparato ao mesmo tempo, neste caso 

temos a internet, a televisão, comunicando-se por dois pólos, o transmissor e 

o receptor da mensagem visual. 
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A publicidade de uma marca vale-se da mídia da televisão, da internet, das 

mídias impressas entre outras, todas utilizando a mídia corpo como aparato 

para demonstrar as qualidades e características da marca. Os modelos 

apresentam-se como corpos escolhidos para demonstrar os produtos da marca 

da melhor maneira, numa campanha publicitária os corpos dos modelos 

servem exatamente como manequins que serão escolhidos de acordo com as 

características físicas que mais se adéqüem as mensagens que a equipe de 

criação decida passar. Segundo Tungate (2008, p:122): “Celebridades dão as 

marcas uma personalidade bem definida com esforço mínimo e trazem com 

elas um rico mundo de fantasia que os consumidores aspiram”14. Ao longo dos 

anos podemos ver como modelos e artistas são convidados para representar as 

marcas em seus países. A seleção destes profissionais é realizada para criar 

um maior entendimento do conceito do produto e da marca, são sempre 

pessoas que representem bem o estilo de vida, o comportamento e definam 

em seu entorno à conotação que os símbolos da marca necessitem para 

aflorar.  

 

A moda comunica a cultura, a posição social, o status econômico, as 

ideologias e papéis sociais. A comunicação através da indumentária e do 

fenômeno moda passa a ser estudada e analisada por diversos autores, por 

explanar melhor como um objeto e sua contextualização são reveladores de 

diversos aspectos das relações humanas. Por Pignatari (2008, p. 143): “O 

mundo das coisas é feito para a posse, o mundo dos signos para a 

                                                 
14 Tradução do autor 



 66 

comunicação e a cultura. O mundo das coisas vai-se dissolvendo e cedendo 

lugar ao mundo dos signos e da comunicação vital e vivencial”. Os produtos de 

moda são consumidos no intuito de denotarem aspectos relevantes sobre os 

seus consumidores, aos poucos este consumo passa a ser mais focado nos 

símbolos que as marcas e os produtos irão revelar do que pela simples 

utilidade destes para o dia-a-dia. Para Baudrillard (1995, p. 10), o 

fundamento da teoria dos signos e do consumo é fundado não na necessidade 

humana de um determinado objeto, mas sim, na prestação social e 

significativa que este objeto revelará.  

 

Ao falarmos de moda como comunicação, levantamos a sua questão simbólica, 

a moda é de fato no processo de significação e comunicação focado nos 

símbolos. Afinal, na semiótica quando o signo se relaciona com o seu objeto 

de maneira arbitraria, por convenção social, que designa para determinado 

signo a relevância de representar atributos, aos quais, deste não necessita 

fazer referência direta, ou mesmo indicar. Por isso, a moda utiliza-se dos 

símbolos para se comunicar, cada sociedade, cada determinado período irá 

convencionar o que determinadas peças de roupas, marcas e comportamentos 

irão significar. A veste toda branca nas sociedades ocidentais representa a 

pureza, servem de destaque para as noivas e eventos religiosos, porém, nas 

sociedades orientais a veste branca é utilizada como mortalha. Volli (2007) 

descreve que é a essência comunicativa da moda é que faz desta um tópico de 

interesse da semiótica. Assim, o fenômeno moda com o seu sistema de 
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símbolos, em especial os símbolos das marcas de moda, será foco da análise 

semiótica realizada neste trabalho.  

 

1.4.2. Semiótica X Marcas de Moda 

Neste trabalho vimos à moda como processo comunicativo não-verbal, ou 

seja, sua comunicação se realiza de forma visual, os sentidos e significados 

das peças, das marcas e dos produtos de moda são inferidos visualmente. 

Portanto decidimos utilizar a semiótica de Peirce para compreender melhor o 

processo de significação e podermos analisá-lo.   

 

As marcas de moda são cultuadas, representam aparatos para construção de 

nossas identificações, sobrepõem seus produtos e denotam sentidos, símbolos. 

A relação do consumidor com a marca não está troca comercial, mas como 

Perez (2004) descreve: “O objeto de troca é o sentido”. Este sentido fundado 

na imagem da marca é refletido e fincado na imagem mental da marca, pelo 

consumidor/intérprete. Segundo Costa (2008, p. 113): “A marca é a 

mensagem. Sua imagem, o símbolo”. Como vimos anteriormente pelo mesmo 

autor, à imagem da marca será o conjunto de sua publicidade, aparato 

simbólico, empresas, atendimento, etc.  
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As imagens revelam muito do seu contexto, tanto no ato de criação quanto no 

ato de interpretação, afinal, são frutos diretos das mudanças delineadas no 

âmbito social e cultural, assim como a moda. Por Perez (2004), os aspectos da 

sociedade, do cotidiano, da cultura são revelados nos produtos, marcas e 

peças publicitárias através da visão de seus idealizadores. Assim, as imagens 

produzidas e assimiladas são sempre fruto do contexto social e cultural que 

estão inseridas.  

 

Miranda (2008) argumenta que a sociedade é responsável pela construção das 

classificações e comunicação simbólica, na medida em que estes processos só 

irão existir a partir da validação social, por isso, os significados associados 

devem ser construídos e interpretados por membros de um mesmo contexto 

da sociedade. A cultura como é um processo de comunicação, o discurso de 

comportamento e do contexto social. Santaella (1996) expõe que para os 

autores que trabalhem com semiótica, não há divisa entre cultura e 

comunicação, por não podermos estudar os signos sem falar dos aspectos 

culturais destes. A cultura interfere na linguagem e na significação, a 

interpretação está sempre associada ao repertório do emissor e receptor. A 

existência de um repertório compartilhado influência diretamente no processo 

de significação, a interpretação das mensagens depende diretamente do 

repertório do intérprete.  
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Então, retomamos o quadro de Ogden & Richards (1972) como exemplo da 

interferência do repertorio sobre a semiose. No processo de significação das 

marcas podemos, por fim, compreender como a semiose ocorre em 

decorrência do contexto cultural e social que a marca está inserida. O quadro 

da tríade marcaria utilizado por Perez (2004) representa a aplicação do 

triângulo de Peirce à significação das marcas.  

 

 
Fonte: Perez (2004, p.152) 

 

Nesta demonstração da semiose da marca, estamos falando da marca apenas 

como signo, marca/signo ou marca/função, quando passamos a olhar para o 

triângulo aplicado a uma marca/emoção podemos compreender, na relação 

signo/objeto, a classificação de símbolo. Santaella (2008b) define que a 
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constituição e caracterização do símbolo ocorrem pelo seu interpretante. O 

interpretante apura a relação signo/objeto e denomina o signo como símbolo. 

A imagem mental da marca, seu interpretante da marca/emoção é o impulso 

do consumo simbólico, onde não somente compramos o produto, mas sim, a 

imagem que detemos em nossas mentes sobre a marca, a imagem construída e 

refletida em nós sobre os diversos aparatos de transmissão do conceito da 

marca. Por Costa (2008, p. 124):  

(...) Se é verdade que as pessoas não compram produtos, mas 

marcas, não é menos verdade que o que se compra não é o 

signo/marca – apesar de sua ostentação inclusive no vestir – 

mas a imagem dessa marca refletida nos indivíduos.  

De ordem secundária, na classificação por Peirce, o símbolo é a representação 

do seu objeto por convenção, esta convenção passa pelas mudanças sociais e 

culturais do seu intérprete. As tendências da moda interferem na convenção 

que define os símbolos, a marca de moda precisa se manter atual, deve 

procurar constantemente a renovação e afirmação de seu aparato simbólico. 

A efemeridade dos símbolos é a efemeridade da moda.  

 

1.4.3. Semiótica X Identidades Virtuais 

A construção do perfil do usuário no Orkut é a representação visual de sua 

identidade em ambiente virtual, como definimos anteriormente. Assim, os 

estudos sobre a semiótica Peirciana serão aplicados para avaliarmos melhor a 

comunicação e interpretação deste artefato como emissor de mensagens 

visuais aos demais usuários. Segundo Pignatari (2008) o deslocamento dos 
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signos do seu contexto natural resulta numa denotação de significados novos. 

Assim, os signos transferidos para o ambiente virtual iniciam novas 

denotações, novos significados.  

 

No ambiente físico podemos compreender a posição social, o status, o espaço 

simbólico através das relações do indivíduo, do seu comportamento, de suas 

posses, seu grau de estudo, sua indumentária, esta principalmente é vista 

como cartão de visita e denota muito sobre a personalidade e papel social. O 

vestuário é a prótese da pele, onde as diferenciações e o espaço simbólico são 

expressos em seus tecidos, estampas, formas e cores Volli (2007). No entanto, 

no ambiente virtual podemos, então, falar de uma outra prótese ou simulacro 

que expressa em si o espaço simbólico e as diferenciações do indivíduo, seu 

perfil nos sites de interação.  

 

A criação de perfis é uma comunicação autêntica, pois, no momento em que o 

usuário define as informações e mensagens que este deseja divulgar e 

transmitir, aos demais usuários, ele está formatando sua identidade virtual 

como discurso. Há a intenção de comunicar suas características através do 

perfil. Com os conceitos da semiótica é possível compreender que as 

associações do perfil do participante às comunidades referentes às marcas de 

moda, acarretam na transferência de informações com a identidade virtual do 

indivíduo. Por Carnap (apud Pignatari 2008, p.34): “O significado é o uso”. A 

maneira como os usuários do Orkut estão se valendo das associações ás 
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comunidades passa então a conferir significado sobre os perfis destes 

participantes.  

 

No Orkut os perfis apresentam em sua composição não só a descrição e 

imagens do usuário, há em sua página uma convergência de outras figuras que 

se acrescem a sua imagem, através das associações, sejam estas de 

comunidades ou de amigos e colegas que tem suas fotos somando-se ao 

conjunto imagético construído na página do participante. Segundo Joly (1996) 

a utilização de imagens para construir uma outra imagem, inclusive pessoal, é 

comum. Exemplificando em casos de campanha política a autora revela que a 

aplicação de fotografias, cartazes como instrumentos para edificar um 

conjunto de associações mentais a certas qualidades e atributos estabelecidos 

pelo contexto sociocultural. A representação visual do ‘ser’ na internet cria 

para os seus espectadores uma imagem, construída e manipulada de acordo 

com outras. 
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Fonte: www.orkut.com.br/Main#Profile.aspx?origin=is&uid=10796726849511953679  

Imagem capturada em 14.07.09 

 

A associação às comunidades comunica de duas maneiras, a primeira como 

ícone exposto no perfil do usuário, no caso de uma comunidade referente a 

uma marca, normalmente o ícone da comunidade será a marca/signo em si. A 

segunda como símbolo, porque por convenção dos participantes do Orkut, o 

signo associado ao perfil do usuário simboliza sua associação à determinada 

comunidade, portanto, a aceitação e identificação com a abordagem do 

grupo. Quando a comunidade faz menção positiva a uma marca, muitas 

chegam a ‘adorar’ ou ‘amar’ a marca, assim o interpretante imediato 
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formado por este símbolo será a aceitação e o compartilhamento destes 

sentimentos com os demais integrantes.  

 

Os símbolos e seu sistema são ancorados nas vivências em comunidade, do 

compartilhamento de uma visão, de um entendimento. Como sendo a relação 

do signo com seu objeto de forma arbitrária, ou seja, pela aplicação. Em 

ambiente virtual muitos dos signos serão símbolos, pois há em sua 

compreensão a relatividade edificada através do seu uso e interpretação pelos 

membros deste contexto. Solomon (2008) expõe à importância da semiótica 

como metodologia para estudo do comportamento do consumidor, 

demonstrando como os consumidores utilizam os produtos como modo de 

expor e divulgar suas identidades sociais. No ambiente virtual não temos a 

presença física dos produtos, mas as marcas que levam o consumidor a 

adquirir os produtos acabam por ampliar os significados do consumo para o 

virtual, assim, podemos através da semiótica também estudar as identidades 

virtuais e sua construção com aparato de significados derivados das 

comunidades de marcas de moda.  
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Capítulo 2 | Metodologia da Pesquisa 

Esta pesquisa tem como intuito identificar e analisar a associação de 

participantes do Orkut às comunidades de marcas de moda, buscando levantar 

dados que avaliem o consumo simbólico em ambiente virtual.  

 

A metodologia deste projeto está baseada em métodos derivados das teorias 

da comunicação e semiótica. O processo de comunicação e identificação dos 

usuários com as marcas de moda será o enfoque da pesquisa e da análise, 

buscando esclarecer as questões sobre os participantes do site, sua identidade 

virtual (perfil no site) e sua percepção sobre as comunidades de marcas moda. 

Levantar através da análise semiótica como os signos produzidos pelas 

comunidades de marcas de moda e a interferência da imagem das 

comunidades na imagem do usuário no Orkut, ou seja, na sua identidade 

virtual. 

 

A metodologia pretende averiguar através dos questionários os possíveis 

motivos que levam a associação, o significado de ‘estar associado’ a 

comunidades referentes a marcas e produtos e também a interferência do 

meio social na associação. Avaliar a emissão, recepção e significação das 

mensagens visuais através da comparação dos dados da análise realizada pelo 

especialista e dos dados levantados com os questionários aplicados online.  
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O estudo realizado configura-se como uma análise qualitativa dos significados 

transmitidos pelas mensagens visuais dos perfis e comunidades. Não há 

pretensão neste trabalho de realizar uma análise gráfica, e sim, uma análise 

da semiose decorrente das associações às comunidades e através desta 

verificar o consumo simbólico no Orkut. 

 

2.1. Etapas da Pesquisa 

Na busca de construir a metodologia de pesquisa, foi observado inicialmente o 

comportamento dos participantes de diversas comunidades de marcas de 

moda no Orkut. Para focar a pesquisa e podermos abordar um número maior 

de usuários participantes das comunidades, foi tomada a decisão de restringir 

a pesquisa a uma comunidade e dez usuários participantes da mesma.  

 

Nesta fase inicial, procurou-se encontrar uma comunidade de marca de moda 

internacional, mas que estivesse definida como comunidade brasileira, que 

detivesse um número crescente de membros e que fosse atualizada com 

freqüência. Ainda foi um fator decisivo a importância da imagem da marca e 

sua consolidação do mercado, por isso, entre as comunidades observadas, a 

comunidade da Chanel foi selecionada como objeto de estudo de nossa 

análise. Lipovetsky (2005, p. 153): “A Chanel foi bem sucedida na transição 

criativa, atualizando um estilo que, para além das evoluções de tendências, 

torna a marca extremamente reconhecível, a ponto de fazê-la emblemática, 
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para não dizer mítica”. A imagem da Chanel é uma imagem consolidada e 

internacionalmente divulgada, com seus símbolos bem definidos, 

proporcionando assim um estudo mais apurado de nossa análise.  

 

Definido então a comunidade, demos início a pesquisa em si, construindo sua 

metodologia. A pesquisa será estruturada em três etapas, a primeira etapa 

será a análise semiótica da comunidade da Chanel e dez usuários da 

comunidade. A segunda etapa será a divulgação de dois questionários, um 

para usuários comuns do Orkut e outro para usuários que participam da 

comunidade da Chanel. A terceira será a construção da conclusão final através 

da interpretação e avaliação dos dados da primeira e segunda etapa, 

compreendendo de maneira qualitativa os resultados produzidos com a 

pesquisa.  
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A metodologia criada para esta pesquisa está configurada de acordo com o 

modelo de comunicação, a fim de avaliar a mensagem visual dos perfis do 

Orkut por três aspectos, a do emissor - usuários do site que estejam 

associados às comunidades de marcas de moda; da mensagem - análise 

semiótica da comunidade da CHANEL para revelar as mensagens transmitidas 

através da associação a esta comunidade; e do receptor- os usuários comuns 

do Orkut para revelar sua percepção sobre as associações as comunidades de 

produtos ou marcas de moda; e o especialista que analisará a comunidade e 

as identidades. Desta maneira, será possível uma avaliação de todo o processo 

de comunicação.  
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1ª. Etapa – Análise da comunidade da Chanel e dos participantes 
associados. 

Objetivo: Compreender as mensagens transmitidas através da 

comunidade da Chanel, avaliando também as mensagens da 

comunidade no perfil dos participantes associados à comunidade.  

 

Nesta etapa teremos por amostragem a página da comunidade Chanel e dez 

perfis de usuários associados à comunidade que serão selecionados para a 

análise. Através do printscreen (captura da imagem) iremos catalogar a 

comunidade e os perfis, e então dar início a análise semiótica. 

 

O modelo de Joly (1996) será utilizado como base para a análise, o modelo 

proposto divide a análise em três etapas, levantando os significados em cada 

etapa das mensagens visuais e lingüísticas presentes na imagem. A autora 

divide a análise em significações plásticas, significações icônicas e mensagens 

lingüísticas.  

 

2ª Etapa – Questionários dos usuários 

Objetivo: Identificar os usuários que participam da comunidade da 

Chanel e averiguar se há a compreensão da transmissão das mensagens 

através da associação à comunidade. Verificar com usuários não-

associados os significados das associações as comunidades.  
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Nesta etapa, haverá a divulgação de dois questionários com perguntas 

fechadas sobre as associações das marcas. O primeiro será divulgado na 

comunidade da Chanel, para que os membros da comunidade respondam, este 

questionário visa compreender a associação sobre o aspecto dos indivíduos já 

associados à comunidade. O segundo será divulgado numa comunidade criada 

especificamente para a pesquisa, este questionário visa compreender a 

associação sobre o ponto de vista dos usuários não associados à comunidade 

da Chanel.  

 

A construção e aplicação de um questionário com os usuários/emissores, que 

participam da comunidade, são necessárias para validar a semiose proposta 

nesta pesquisa. Novamente com base no quadro de Ogden & Richards (1972 

apud Coelho Neto1999 p.56; Pignatari, 2008 p.33) onde os autores declaram 

que só existe a representação do objeto pelo signo se houver a convenção, 

onde o intérprete que deve legitimar esta relação. Assim, para afirmarmos 

que o processo de significação, que estamos propondo e utilizando como 

estrutura para a análise semiótica, depende da interpretação dos usuários, da 

convenção entre eles.  
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Figura 1 – Metodologia do questionário. 

 

 

Então, o questionário tem por objetivo revelar se há a relação entre o signo 

(associação às comunidades das marcas de moda) com o objeto (a marca, sua 

imagem e seus símbolos). Como a aplicação do questionário será online, 

através da divulgação em tópico na comunidade criada especialmente para 

divulgar a pesquisa, decidimos pela formatação do questionário com 

perguntas fechadas. As perguntas fechadas apesar de retirarem um pouco a 

liberdade de expressão do usuário/emissor, ao mesmo tempo condizem 

melhor com a internet.  

 

Nesta etapa os questionários respondidos na comunidade da Chanel e na 

comunidade da pesquisa serão armazenados através de printscreen, para 

catalogação das respostas e comprovação da aplicação dos questionários, data 

e da presença dos usuários no tópico dos questionários.  
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3ª. Etapa – Conclusão da pesquisa 

Objetivo: Analisar os dados levantados com a análise semiótica e os 

questionários, avaliar se houve uma confirmação ou divergência entre 

a compreensão do especialista e dos usuários/emissores.  

 

A comparação dos dados irá edificar os resultados da pesquisa com base nos 

resultados levantados nas etapas anteriores. Portanto, a conclusão da 

pesquisa utilizará o enfrentamento dos resultados para expor as conclusões e 

esclarecer os frutos da pesquisa. 

 

Na procura de melhor compreender o consumo simbólico, em especial no 

consumo dos produtos pelo aparato simbólico das marcas de moda, decidimos 

representar através do esquema da semiose e dos conceitos apresentados 

pelos autores que se dedicam ao estudo da semiótica Peirciana. A estrutura de 

nosso esquema para expressar o processo de significação do consumo 

simbólico foi traçado sobre as definições de Perez (2004), exemplificando o 

triângulo de Peirce sobre o 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:  
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Fonte: Própria 

 

Assim, se 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, construindo nosso esquema de modo dedutivo, 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, p.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 
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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.  

 

Portanto, os significados coletados na análise semiótica pelo modelo de Joly 

(1996) serão aplicados ao modelo proposto nesta pesquisa para averiguar se 

há a transmissão dos significados entre os constituintes da semiose, 

constatando o consumo simbólico no ambiente virtual.  

 

2.2. Contexto da Pesquisa 

As comunidades criadas sobre as marcas de moda detêm um grande número 

de participantes, marcas como Chanel, Gucci, Prada, que não são facilmente 

encontradas e consumidas pela maioria da população brasileira estão 

presentes em diversas comunidades. As comunidades iniciaram-se como 

espaços para debates e encontro entre pessoas com interesses em assuntos 

em comum, no entanto, vários destas comunidades possuem fóruns com 

assuntos irrelevantes, que não focam a marca como tema de debate. A 

criação destes espaços pode ser realizada por qualquer integrante do Orkut, 

os moderadores ou donos se encarregam de fiscalizar e atualizar os tópicos de 

debate nos fóruns da comunidade. Porém, a grande maioria das comunidades 

atualmente não recebe uma atualização dos assuntos constante, a associação 
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a estas comunidades deixou de ser uma associação por interesse em debater 

assuntos em comum e passou a ser uma maneira de identificar gostos, 

preferências e aspectos da personalidade do participante em seu perfil.  

 

Comunidades como ‘Hei de ter um Manolo Blanik’, com 1.747 participantes15 e 

‘Chanel’ com 10.610 participantes definem uma nova utilização das 

comunidades dentro do Orkut, a aspiração e devoção as marcas e produtos de 

moda. Os espaços abertos para o encontro com pessoas que compartilhem os 

mesmos anseios, desejos e admirações passa a funcionar como uma distinção 

dentro do perfil do usuário e encontra na adesão a comunidade um 

sentimento de pertencer a um grupo que compreenda a necessidade de expor 

ao mundo sua preferência. Numa lista de sentimentos podemos definir as 

comunidades que agregam membros interessados em expor para os demais 

usuários do Orkut suas paixões pelas marcas, nesta lista temos assim ‘Eu Amo 

Gucci’ (4.136 participantes), ‘Eu amo Louis Vuitton’ (5.427 participantes), 

etc.  

 

Segundo Atkin (2007, p.211): “Há poucas emoções mais fortes do que a 

necessidade de pertencer e de encontrar um sentido”. Nas comunidades do 

Orkut este sentimento de pertencer é o que leva os membros a convergirem 

em comunidades voltadas para as marcas de moda, no entanto, como não há 

de fato uma aproximação maior, talvez pela falta de atualização e 

                                                 
15 Os números revelados para demonstrar o volume de associações nas comunidades foram 
todos retirados do acesso ao site no dia 28 de Março de 2009. 
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manutenção da comunidade, este sentimento de pertencimento, de encontrar 

outros que compartilhem das mesmas visões, hábitos e necessidades não 

chegam a criar de fato uma ligação forte. Talvez as comunidades possam ser 

uma transposição ao nicho de consumidores que cultuam a marca em 

ambiente físico, ou apenas a vontade de pertencer a este nicho. 

 

A criação de comunidades das marcas de moda pode ser vista de duas formas, 

a primeira através da necessidade de emulação, de aproximação com as 

classes que detêm o poder aquisitivo para adquirir produtos da marca, a 

segunda como forma de criar um espaço de exaltação da marca e dos seus 

símbolos. Silveira (2006, p. 150): “Enfim: o Orkut parece-me uma vitrine 

virtual em que se enfeixam traços (leia-se ‘comunidades a que se pertence’) 

para se vestir uma identidade (...)”. Assim, os usuários participantes das 

comunidades de marcas de moda procuram as comunidades como forma de 

expressão de sua personalidade, algumas comunidades reafirmam o consumo 

no ambiente físico e demonstram às preferências de compras dos 

participantes. Alguns exemplos são ‘Eu uso Prada’ (3.009 participantes), 

‘Desculpe eu uso Armani (10. 785 participantes). Os próprios membros de 

algumas destas comunidades não acreditam que todos os integrantes possuam 

algum produto da marca. Tópicos gerados para a discussão sobre quem ‘tem 

cara que possui’ e quem não tem são bastante comuns. Pela foto e estilo do 

participante os demais membros edificam suas opiniões sobre a veracidade do 

discurso do usuário sobre o consumo dos produtos da marca. Os integrantes 



 87 

procuram aferir pela imagem os membros que se utilizam da comunidade 

como aparato de emulação do consumo.  

 

De qualquer maneira, a procura pela associação as comunidades expressa o 

desejo de se aproximar dos símbolos das marcas. Os participantes se 

identificam e buscam demonstrar esta identificação como parte importante 

de suas identidades, de sua personalidade.  

 

Estrutura geral das comunidades do Orkut 
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Box 1 – No primeiro Box, da página da comunidade, temos a imagem da 

comunidade, o nome da comunidade e número de membros. Ainda temos no 

mesmo Box links de usabilidade e interação com a página da comunidade. A 

imagem da comunidade e o seu nome são definidos pelo dono da comunidade 

na hora da criação deste espaço. O número representa a quantidade de 

membros associados à comunidade. Esta associação pode passar por um 

processo de aceitação do usuário como participante da comunidade, onde o 
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dono ou os moderadores da comunidade que irão decidir sobre a aceitação do 

novo membro. 

 

Box 2 - Contém novamente o nome da comunidade em um corpo maior. Logo 

abaixo do nome temos o ‘caminho’ percorrido pelo navegador para chegar a 

tal comunidade. Em seguida temos o campo de descrição da comunidade, 

neste campo o dono da comunidade faz uma breve descrição da comunidade e 

por vezes o motivo para a sua criação, podendo ainda ser uma descrição das 

pessoas que desejam se tornar membro. Os itens seguintes são informações da 

comunidade que são utilizadas pelo sistema para sua categorização. Idioma, 

categoria, dono, tipo, privacidade do conteúdo, fórum, local, ‘criado em’ e 

membros. 

 

Box 3 - Responsável pelos membros da comunidade, não só mostra o número 

atual de pessoas associadas à comunidade, como também mostra as imagens 

destinadas a representar cada perfil desses usuários, são ao todo nove 

imagens dos últimos membros da comunidade que acessaram o Orkut. Estas 

imagens estão em constante atualização.  

 

Box 4 - O fórum da comunidade, cada questão aberta para debate é nomeada 

de tópico. Na página inicial podemos ver o título do tópico, o número de 

postagens e a data da última postagem. Sempre são exibidos na primeira 

página os cinco últimos tópicos respondidos.  
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Box 5 - Comunidades relacionadas, este boxe é destinado às comunidades que 

o dono acredita ter algo em comum com a comunidade em questão, pode ser 

do mesmo assunto ou de diversos outros assuntos categorizados como 

relevantes e semelhantes. Ao todo são dispostas sempre seis imagens das 

comunidades relacionadas, estas imagens também tendem a serem 

atualizadas de acordo com a ordem de último acesso destas comunidades.  

 

Box 6 - Os boxes seguintes na vertical são os boxes das enquetes, que são 

perguntas lançadas por algum membro da comunidade com questões de 

múltipla escolha para os demais membros responderem. A última enquete a 

ser lançada ou respondida fica em destaque num boxe logo abaixo do Box do 

fórum.  

 

Box 7 - Logo após o boxe da enquete de destaque, temos o boxe com a 

listagem das três enquetes que foram respondidas recentemente. Junto com a 

listagem temos o número de fotos e se a enquete tem prazo definido para sua 

finalização.  
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Estrutura geral dos perfis dos usuários do Orkut 

 

 

 

Box 1 – O primeiro Box apresenta a imagem que o usuário escolhe para 

representá-lo no seu perfil junto com seu nome. A junção da imagem com o 

nome do usuário caracteriza a sua imagem nos perfis dos seus amigos, suas 

comunidades e aparece sempre como ícone que conecta ao seu perfil. Há uma 

grande variedade das imagens que os usuários decidem utilizar, desenhos 

animados, personagens, fotos da infância, fotos do animal de estimação, etc. 

Estas imagens freqüentemente são utilizadas ou para proteger a identidade do 

usuário ou para os usuários que criam perfis ‘fakes’ no site. Também é 
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possível encontrar diversos indícios sobre o usuário nesta imagem inicial, é 

cada vez mais comum vermos participantes divulgarem eventos, 

demonstrarem o estado civil, o seu time, etc. com a alteração ou junção da 

sua imagem pela imagem ou símbolo que deseja divulgar.   

 

Figura - Exemplos das imagens dos usuários do Orkut. 

 
Fonte: http://www.orkut.com.br/Main#Home.aspx 

 

Box 2 – Box com o nome que o usuário escolhe para identificá-lo. Vários 

usuários utilizam apelidos ou aproveitam para colocar seu humor, 

acontecimentos, divulgar eventos e informar a sua rede de contatos alguma 

novidade.  
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Figura - Exemplos de nomes dos usuários do Orkut. 

 
Fonte: http://www.orkut.com.br/Main#Home.aspx 

 

Box 3 – Box para mensagem pessoal rápida que pode ser atualizado 

diariamente. 

Box 4 – Este Box contém os espaços para preenchimento com as informações 

sociais, pessoais e profissionais. As informações são divididas por tópicos, 

revelando desde idade e orientação sexual até filmes e comidas preferidos.  

Box 5 – Box onde se encontram os nove últimos amigos que acessaram o site. 

Este Box tem uma atualização constante por ser modificado a cada acesso dos 

amigos.  

Box 6 – Neste Box aparecem os três amigos em comum com o usuário em que 

o perfil está sendo visualizado, que acessaram por último. Assim, há um 

entendimento do contexto social em comum com o usuário/espectador.  

Box 7 – Box com seis comunidades que o usuário está associado, este Box 

também sofre constante modificação, pois as comunidades se alternam na 

visualização.  
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Capítulo 3 | Análise da comunidade e usuários 

Esta etapa da pesquisa procura compreender as associações dos membros da 

comunidade utilizando o modelo de análise semiótica proposto por Joly (1996) 

para coleta de dados que serão interpretados com base no modelo de semiose 

proposto para demonstrar o processo de significação do consumo simbólico. A 

comunidade da Chanel e dez usuários associados a esta comunidade serviram 

como corpus analítico para a coleta de dados.  

 

3.1. Protocolo de análise 

 

Comunidade  

O primeiro passo da análise será a captura da imagem da comunidade através 

do printscreen16 da página da comunidade. Serão então levados em 

consideração, para a análise, o conteúdo da imagem da comunidade, assim 

também, utilizaremos o nome da comunidade, a descrição da comunidade, os 

tópicos do fórum, as enquetes e as comunidades relacionadas. A imagem da 

comunidade e as imagens das comunidades relacionadas serão utilizadas na 

análise dos significantes icônicos e dos significantes plásticos do modelo de 

análise semiótica de Joly (1996). Já o nome, a descrição, os tópicos e as 

                                                 
16 Comando utilizado no computador para congelar a imagem da tela. No caso de sites é 
utilizado o printscreen para catalogar e documentar o seu conteúdo.  
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enquetes serão utilizados para a análise da mensagem lingüística, do mesmo 

modelo.  

 

Usuários da comunidade da Chanel 

A imagem de cada um dos perfis será capturada (através de printscreen) e 

catalogada, demonstrando as descrições de seus usuários, seus interesses, 

amigos e demais informações divulgadas na página pessoal dos usuários. Serão 

ao todo dez usuários associados à comunidade da Chanel. Para compor o 

corpus analítico teremos a imagem do usuário, seu nome, mensagem pessoal, 

informação de ‘quem eu sou’, descrição da especialista sobre as informações 

divulgadas no perfil do usuário no momento da captura de sua imagem e as 

comunidades que estavam aparecendo no perfil do usuário no momento da 

captura. O corpus analítico será analisado pelos seus significados icônicos, 

significados plásticos e a mensagem lingüística.  

 

3.2. Fichas de análise 

 

Comunidade 
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Campo 1 – Campo para catalogação com a numeração da ficha de análise.  

Campo 2 – Identificação do tipo de imagem que é postada para representar a 

comunidade.  

Campo 3 – Nome criado para identificar a comunidade. 
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Campo 4 – Descrição da comunidade, texto criado pelo dono da comunidade 

para identificar e divulgar o interesse da comunidade.  

Campo 5 – Tópicos criados pelos membros da comunidade para debate no 

fórum.  
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Campo 6 – Campo para catalogar as enquetes criadas pelos membros da 

comunidade para apurar respostas dos demais membros sobre determinado 

tema.  

Campo 7 – Campo para catalogação das comunidades relacionadas e os temas 

destas comunidades. 

Campo 8 – Campo para descrição geral da comunidade, onde a mensagem 

lingüística será estruturada e analisada.  

 

 

Campo 9 – Campo para listagem dos significantes icônicos da comunidade e 

das comunidades relacionadas.  

Campo 10 - Campo para listagem dos significados de primeiro nível da 

comunidade e das comunidades relacionadas. 
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Campo11 - Campo para listagem das conotações de segundo nível da 

comunidade e das comunidades relacionadas. 

 

 

Campo 12 – Neste campo para a listagem dos significantes plásticos, neste 

campo serão listados os significantes relevantes aos itens: quadro, 

enquadramento, formas, dimensões, cores e texturas.  

Campo 13 – Campo para listagem dos significantes da Imagem da 

comunidade. 

Campo14 – Campo para listagem dos significantes das comunidades 

relacionadas.  

 

Usuários da comunidade da Chanel 

As fichas foram elaboradas para catalogar e analisar os perfis dos usuários 

associados à comunidade da marca Chanel, no intuito de compreender melhor 
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como a associação à comunidade interfere e revela significados na identidade 

virtual do usuário associado. A parte da análise semiótica foi estruturada com 

base no modelo de Joly (1996), revelando os significados que serão utilizados 

como dados para análise dos resultados.  
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Campo 1 – Campo para catalogação da ficha de análise dos usuários 

participantes da comunidade da Chanel.   

Campo 2 – Neste campo há a catalogação do nome utilizado pelo usuário para 

identificá-lo. 

Campo 3 – Campo destinado para identificar o conteúdo da imagem que o 

usuário escolhe para expor em seu perfil ao lado do seu nome e para lhe 

representar.  

Campo 4 – Campo para identificar as comunidades do usuário, além da 

comunidade da Chanel a que está associado.  
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Campo 5 – Este campo expõe a descrição que o usuário faz de si em seu 

perfil, no site há o espaço para este divulgar informação sobre o título de 

‘Quem eu sou’.  

Campo 6 – Campo para realizar uma descrição do perfil do usuário, 

compreendendo neste espaço a análise lingüística do perfil.  

 

 

Campo 7 – Campo para listagem dos significantes icônicos da comunidade e 

das comunidades relacionadas.  

Campo 8 - Campo para listagem dos significados de primeiro nível da 

comunidade e das comunidades relacionadas. 

Campo 9 - Campo para listagem das conotações de segundo nível da 

comunidade e das comunidades relacionadas. 
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Campo 10 – Neste campo há a listagem dos significantes plásticos, serão 

listados os significantes relevantes aos itens: quadro, enquadramento, formas, 

dimensões, cores e texturas da imagem do usuário e da imagem das 

comunidades que este está associado e aparecem no seu perfil.  

Campo 11 – Campo para listagem dos significantes da imagem do usuário. 

Campo12 – Campo para listagem dos significantes das comunidades que 

usuário está associado.   

 

3.3. Resultados da análise da Comunidade ‘CHANEL’ 

 

Para os resultados desta etapa da pesquisa listaremos os campos que foram 

analisados e os resultados percebidos e encontrados em cada campo das 

fichas de análise.  
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Campo 2 - A imagem que representa a comunidade é o logotipo da Chanel em 

negativo, não há o nome da marca na imagem. Apenas os dois ‘Cs’ 

espelhados, símbolo maior da empresa, referente à sua criadora Coco Chanel. 

 

Campo 3 - O nome da comunidade em si é o nome da marca “CHANEL”. A 

comunidade contém um número de 10.42517 membros associados.  

 

Campo 4 - A descrição da comunidade pelo dono: “Todos que amam Chanel! 

‘Eu criei um estilo para um mundo inteiro. Vê-se em todas as lojas ‘estilo 

Chanel’. Não há nada que se assemelhe. Sou escrava do meu estilo. Um estilo 

não sai da moda; Chanel não sai da moda’ Coco Chanel”. O dono da 

comunidade a descreve como espaço para todos aqueles que amam a marca 

Chanel e acrescenta a fala da criadora da marca.  

 

A citação de Coco Chanel expõe para os membros e espectadores da 

comunidade uma das características e símbolos mais marcantes da marca que 

é o estilo de sua criadora, um estilo clássico, elegante e atemporal. Coco 

Chanel e sua história como criadora e revolucionária no comportamento e na 

visão da mulher é ainda o grande atrativo da marca, a memória de uma 

mulher desbravadora, feminina e que priorizava pela elegância com conforto 

e simplicidade das linhas e da silhueta feminina. “Toda vez que Chanel lança 

um novo produto, enfatiza uma ligação com Coco, exaltando-nos a possuir um 

pequeno pedaço da lenda”18 (Flaven, 2008). A personalidade da visionária 

ainda é referência forte da marca e a imagem da marca procura trabalhar o 

                                                 
17 Número de membros da comunidade no dia 15.04.09, quando foi capturada a imagem da comunidade.  
18 Tradução do autor 
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conceito de sua criadora explorando as características da personagem 

marcante que Coco Chanel foi e continua sendo reconhecida.  

 

A afirmação de que o estilo da Chanel é atemporal expõe aos seus membros 

que a imagem da marca e a valorização desta, é o motivo que a mantém no 

mercado, sua valorização advém exatamente por deter uma imagem 

consolidada. Por isso, na descrição da comunidade podemos compreender que 

o dono que criou o espaço de discussão sobre a marca é receptor das 

mensagens transmitidas pela marca e passa a ser emissor dessas mensagens, 

na medida em que decide criar e divulgar uma comunidade com referência a 

estas mensagens.  

 

Campo 5 - O fórum da comunidade possui cinco tópicos para debate dos seus 

participantes, os cinco tópicos apesar de não terem um número de respostas 

muito alto, são referentes aos produtos da marca ou promoção de produtos. 

Demonstrando o interesse dos participantes que criaram os tópicos sobre a 

marca e sua linha de produtos. O tópico que obteve maior número de 

respostas foi ‘Qual perfume da Chanel você mais gosta?’, a marca Chanel foi 

uma das pioneiras ao lançar um perfume na sua linha de produtos, o Chanel 

nº5 é um dos perfumes mais divulgado e reconhecido. Tungate (2008) afirma 

que o perfume lançando pela criadora da marca se mantém como um ícone da 

marca e um produto atual devido a sua história, o pioneirismo de Coco Chanel 

em lançar a primeira fragrância declarada sintética no mercado.  

 



 106 

O tópico faz referência aos produtos mais acessíveis da marca, a sua linha de 

perfumes femininos. Porém, o número de respostas não tem uma 

representação muito grande em comparação ao número de membros da 

comunidade, somente 112 membros responderam a este tópico.  

 

Campo 6 – As enquetes encontradas na comunidade duas faziam referência a 

marca, uma indagava os membros da comunidade qual capital eles achavam 

que devia abrir uma loja da Chanel, a outra perguntava se os membros já 

tinham visto a peça teatral que fala da história de Coco Chanel. A última 

enquete trata-se de um jogo de socialização onde se pergunta aos 

participantes opiniões sobre seu comportamento, mas que não tem foco com 

a marca ou o assunto principal da comunidade.  

 

Campo 7 – As comunidades relacionadas à comunidade da Chanel são todas 

referentes a produtos e ícones da moda. Na verdade, no total das quatro 

comunidades relacionadas, três são de perfumes, fazendo relação direta com 

um dos ícones da marca que é seu produto principal o perfume Chanel no.5. 

Uma dessas comunidades inclusive é referente a outro perfume da Chanel, o 

Allure Sensuelle. As comunidades reforçam a idéia da comunidade da Chanel 

estar focada no conteúdo da marca e na importância desta e dos seus ícones.  

 

A única comunidade que não faz referência aos produtos da marca Chanel, é a 

comunidade destinada a Audrey Hepburn. A atriz ficou conhecida pelo seu 

papel no filme Bonequinha de Luxo, o estilo e a elegância de seu personagem, 

e da atriz, marcaram uma época e tornaram-se ícone assim como o estilo da 
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Coco Chanel. A comunidade relacionada então faz referência a figura 

feminina com estilo, elegância, sutileza e classe.  

 

Campo 8 – A comunidade em geral divulga a marca Chanel, seus produtos, 

ícones e a imagem da marca. Os participantes ao associarem-se entram em 

contato com as informações divulgadas na comunidade, portanto, a 

associação representa a aceitação da descrição e conteúdo da comunidade, 

para estes usuários o estilo da marca é algo aceito e reafirmado pelo 

constante aumento de membros.O conteúdo das comunidades tem uma 

variação muito grande, no entanto, o que podemos compreender da 

comunidade da Chanel é que esta comunidade tem o foco na marca em si. 

 

Campo 11 – Os campos 9 e 10 serviram de base para encontrar as conotações 

de segundo nível que serão utilizadas como resultado neste item da análise 

semiótica. Assim, foram listados os significados que tiveram uma incidência 

maior na análise.  
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Na análise dos significados presentes na imagem da comunidade e das 

comunidades relacionadas os significados que se revelaram com maior 

incidência e, portanto, maior força na sua transmissão foi, a qualidade, a 

beleza atemporal, elegância e feminino.  

 

Campo 13 – O campo 12 foi à estrutura utilizada com os itens a serem 

analisados nas imagens da comunidade e comunidade relacionadas. O campo 

13, então, responde pelos resultados da imagem da comunidade e seus 

significados derivados da análise da composição visual da imagem.  

 

 

 

Podemos notar nos resultados desta etapa da análise semiótica que alguns 

significados foram os mesmos encontrados na análise dos significantes 

icônicos. Joly (1996) expressa que por vezes é difícil separar os significantes 
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icônicos dos significantes plásticos, pois, tratando-se de imagem os 

significantes se mesclam.  

 

Os resultados desta etapa serão utilizados para comparar e avaliar, no campo 

14, os significados da comunidade que as comunidades relacionadas enfatizam 

com sua presença anexa a imagem da comunidade.  

 

Campo 14 – Aqui demonstraremos os resultados expondo os significados 

apurados das comunidades relacionadas em comparação com os significados 

apurados na imagem da comunidade da Chanel.  
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Alguns dos significados não foram encontrados na análise da imagem da 

comunidade, como feminilidade, suavidade e poder. No entanto, nas imagens 

das comunidades relacionadas este significado aparece com uma grande 

freqüência. Por isso, podemos compreender que as comunidades relacionadas 

além de enfatizar a imagem da comunidade podem revelar outros significados 

que a imagem utilizada para representar a comunidade. Também podemos 

apurar que a classificação de comunidade relacionada transcreve uma relação 

de proximidade como a imagem mental da marca e mesmo no caso da imagem 

da comunidade ser a marca/signo podemos concluir que a similaridade de 

tema das comunidades é expressa pela imagem mental que o dono da 

comunidade possui da marca.  

 

Os demais significados corroboram na ênfase dos significados apurados com a 

imagem da comunidade.  

 

 

3.4. Resultado da análise dos usuários da comunidade da 

‘CHANEL’ 

 

Para demonstrar os resultados da análise apenas os campos que serviram para 

gerar resultados serão listados para expor as conclusões desta etapa da 

pesquisa. 
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Campo 2 – Os nomes utilizados pelos usuários que responderam os 

questionários em sua grande maioria são os nomes próprios, nove dos doze 

usuários além do nome ainda tem em seu perfil o sobrenome. 

 

 

 

Demonstrando que a maior parte dos que responderam o questionário não são 

fakes, nem buscam ocultar sua identidade.  

 

Campo 3 – Com exceção de apenas um usuário, todos os usuários analisados 

da comunidade da Chanel apresentam em seu perfil a sua fotografia, 

revelando sua identidade com sua própria imagem.  
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Este resultado nos leva a questão de que os usuários que se propuseram a 

responder o questionário utilizam os seus perfis do Orkut como forma de 

comunicação com conhecidos. Através das fotos divulgadas no Orkut é que 

muitos dos integrantes do site conseguem encontrar conhecidos e colegas que 

convivem no ambiente físico.  

 

Campo 4 – Para a tabulação dos resultados das comunidades que os usuários 

estão associados temos o valor total retirando a comunidade da Chanel, já 

que todos os perfis dos usuários analisados estão associados a esta 

comunidade.  

 

 

 

A gama de comunidades existentes no Orkut não foi toda aplicada na ficha de 

análise, assim, a maioria das comunidades ficou registrada sobre a categoria 

‘outros’, devido à grande variedade de temas e assuntos das comunidades. O 

segundo número maior foi registrado pelas comunidades referentes as marcas 

de moda, podemos então apurar que os usuários participantes da comunidade 

da Chanel também procuram várias outras comunidades de marcas de moda. 

Revelando o interesse neste tipo de comunidade e nas marcas de moda em 
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geral. Após as comunidades de marcas temos as comunidades de 

‘cantor/banda’ com um número relevante de comunidades que os usuários da 

Chanel revelam em seus perfis. Demonstrando que os usuários que estão 

associados à comunidade da Chanel também se interessam pela cultura e 

formas de expressões artísticas.  

 

Campo 5 – Na análise pudemos perceber que vários usuários não utilizam o 

campo de descrição pessoal (‘Quem eu sou’) ou o preenchem com trechos de 

música, poemas e poesias, dos dez perfis analisados, quatro perfis não estão 

preenchidos com informações sobre os gostos musicais, as paixões, atividades. 

Nestes quatro perfis a descrição pessoal é vaga, e, os itens, que demonstram 

as preferências do usuário, não foram utilizados, num perfil com poucas 

informações sobre as características do usuário, as comunidades continuam 

presentes, pontuando informações sobre o usuário, suas preferências e seus 

hábitos, mesmo quando este prefere não divulgar informações pessoais. Na 

ausência de informações que revelem para os usuários/espectadores as 

características do usuário dono do perfil, as comunidades afirmam-se como 

referência maior sobre sua personalidade.  

 

Campo 6 - Dos dez perfis analisados seis detinham algum tipo de informação 

que fosse possível de ser analisado pela mensagem lingüística. Assim, a 

maioria dos perfis apresenta em suas informações referência a cultura, moda 

e arte. Não foi possível revelar grandes aproximações com a marca Chanel ou 

com o conteúdo de moda neste campo, apenas dois usuários utilizaram em 

suas informações referência ao design de moda e a marcas de moda.  
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Os quatro perfis sem informações sobre os gostos e preferências do usuário 

deixam apenas para as comunidades para descrevê-lo.  

 

Campo 9 – Os campos 7 e 8 permitiram encontrar as conotações de segundo 

nível que serão utilizadas como resultado neste item da análise semiótica. 

Assim, foram listados os significados que tiveram uma incidência maior na 

análise.  

 

Podemos observar que os significados da comunidade Chanel emergem na 

análise do perfil dos usuários com o mesmo conteúdo e apresentam sua 

influência na interpretação do conjunto de significados apurados na análise do 

perfil do usuário. Assim como a comunidade expressa à imagem da marca, 

esta imagem agrega significados à imagem do usuário associado à comunidade 

(Ver anexo página 159). 

 

Campo 11 – Os significados derivados dos significantes plásticos da imagem do 

perfil do usuário demonstraram ser a análise da fotografia do próprio usuário, 

afinal, apenas um dos usuários não divulgou sua fotografia, optando por um 

desenho de moda. Analisar a fotografia de um indivíduo com uma 

profundidade maior necessita o entendimento de diversos outros fatores como 

seu contexto social e cultural. Nesta pesquisa procuramos analisar a fotografia 

do usuário como um todo e sua relação com o perfil do usuário. Portanto, 

podemos comprovar que a maioria dos usuários utiliza imagens próprias a fim 

de serem reconhecidos e comprovar a veracidade de seu perfil. Também 
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podemos observar que a imagem tem o foco no rosto do usuário, o rosto 

define muito do usuário e como seu símbolo dentro do site ele demonstra 

alguns aspectos quanto seu gênero, sua idade e seu estilo. As cores, formas e 

texturas foram novamente o que obtiveram significados mais relevantes para 

a pesquisa, demonstrando traços das preferências dos usuários. (Ver anexo 

página 159) 

 

Campo 12 – Na análise dos perfis dos usuários participantes da comunidade da 

Chanel, alguns usuários apresentaram em suas análises das demais 

comunidades, significados iguais ou semelhantes aos da comunidade da 

Chanel. Não podemos pontuar este resultado como influência da imagem da 

marca nas demais comunidades, no entanto, podemos observar que o usuário 

procura se associar às comunidades com conotações semelhantes. Este 

interesse por significados que se repetem revelam o hábito de consumo, 

expondo uma preferência do usuário por marcas que transmitam significados 

similares.  

 

 

3.5. Resultados das análises 

 

A interferência da imagem da marca no perfil do usuário demonstra a 

influência do significado da marca e dos seus símbolos agregados a imagem do 

indivíduo que se associa a comunidade.  

 

Nas análises dos significantes plásticos, os significados que mais revelaram ter 

alguma relação com a marca, e, ser um resultado mais relevante nesta 
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pesquisa, foi os significados revelados nos itens de cor, forma e textura. 

Talvez pela presença da imagem em uma dimensão maior os demais itens não 

aferiram uma variedade grande de significados, nem demonstraram tanta 

relevância com os objetivos de nossa pesquisa. Assim, num estudo posterior é 

interessante buscar trabalhar com os itens que podem ser desenvolvidos com 

maior apuro para a pesquisa.  

 

Também na análise dos significantes plásticos da imagem da comunidade, no 

caso da comunidade da Chanel a marca/signo, foi possível perceber as 

comunidades relacionadas são associadas à imagem da comunidade pela 

imagem mental da marca, por tanto, podemos atribuir que o indivíduo que 

cria a comunidade e atribui, entre uma vasta gama de comunidades quais 

detêm em seu tema, seu conteúdo, a proximidade com a imagem mental que 

este absorveu sobre a marca. É interessante perceber, neste resultado, ao 

criar a comunidade, ao definir os parâmetros de similaridade da comunidade 

da marca com as demais comunidades e ao descrever e escolher a imagem 

que irá representar a comunidade, o sujeito responsável pela criação da 

marca revela-nos ser um filtro dos símbolos da marca. Absorvendo os símbolos 

e reafirmando-os nas suas escolhas quanto às informações divulgadas na 

comunidade que criou.  

 

Na análise dos perfis dos usuários podemos perceber uma proximidade dos 

significados não afirmam por completo a descrição do usuário, mas divulgam 

diversas informações importantes sobre os hábitos e preferências do indivíduo 

em questão. A análise semiótica dos perfis trouxe uma nova visão sobre o 
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entendimento da identidade virtual, demonstrando através da análise das 

informações visuais quais significados foram revelados no perfil.  
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Capítulo 4 | Questionários 

4.1. Protocolo dos questionários 

Os questionários foram divulgados nos tópicos dos fóruns de duas 

comunidades, o primeiro questionário foi divulgado na comunidade da Chanel 

e o segundo questionário foi divulgado na comunidade criada especialmente 

para a pesquisa, intitulada “Pesquisa Comunidades de Marcas”. A decisão de 

divulgar o questionário nas comunidades e não em mensagens diretas aos 

membros da comunidade da Chanel e aos usuários do Orkut, foi tomada após a 

divulgação do questionário-piloto. Os usuários do Orkut em geral passaram a 

temer os links anexados a mensagens devido ao grande número de vírus 

transmitidos através de links no site. Sem obter respostas do questionário-

piloto passamos então a esta adaptação. A divulgação em outro site ou blog 

passou pela mesma problemática de links.  

 

O primeiro questionário19 foi divulgado no dia 02 de Junho de 2009 na 

comunidade da Chanel. Para incentivar a participação dos membros da 

comunidade, foi realizada uma campanha, deixando mensagens de perfil em 

perfil, para que os usuários comparecerem a comunidade e respondessem o 

questionário. Nesta campanha 256 perfis receberam as mensagens. O 

questionário ficou no ar até o dia 14 de julho de 2009. No entanto, mesmo 

com as constantes mensagens deixadas nos perfis dos participantes da 

                                                 
19 http://www.orkut.com.br/Main#CommMsgs.aspx?cmm=1627863&tid=5342817949038903222 
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comunidade, tivemos apenas 12 respostas, sendo que destas 10 foram os 

usuários utilizados como amostragem na análise semiótica.  

 

O segundo questionário20 foi divulgado no dia 07 de Junho de 2009 na 

comunidade criada para a sua divulgação ‘Pesquisa Comunidades de Marcas’. 

Foram enviadas mensagens divulgando a comunidade e a pesquisa, alguns 

usuários do Orkut além de responderem ao questionário ainda se associaram a 

comunidade, este questionário recebeu respostas até o dia 19 de julho de 

2009, no total foram obtidas 30 respostas.  

 

Os resultados dos questionários serão aferidos através de gráfico para 

demonstrar o resultado qualitativo das respostas e pela escala, demonstrando 

a tendência de comportamento referente às respostas dos usuários.  

 

4.2. Fichas dos questionários 

O primeiro questionário a ser divulgado foi o questionário do usuário/emissor, 

com as perguntas referentes à comunidade e marca Chanel. O segundo 

questionário a ser divulgado foi o questionário para os usuários não-

associados, este questionário foi divulgado na comunidade ‘Pesquisa 

Comunidades de Marcas’. 

                                                 
20 http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=90882137 
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As perguntas e respostas destes questionários foram elaboradas no intuito de 

compreender a participação e o entendimento das associações as 

comunidades de marcas de moda, procurando revelar o significado de ‘estar 

associado’ para os usuários associados à comunidade da Chanel e os usuários 

não associados à comunidade da Chanel. Portanto, as respostas foram 

estruturadas de modo escalonado, para aferir a tendência de comportamento 

e atitudes dos usuários que responderam aos dois questionários. A importância 

das respostas procura aproximar a visão dos usuários do Orkut sobre a análise, 

conferindo a relação do consumo simbólico no Orkut.  

 

Questionário 1.  
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Campo1 – Breve explanação sobre a pesquisa e sobre a especialista que está 

conduzindo a pesquisa. Este campo visa a comprovação e veracidade do 

questionário, demonstrando se tratar de uma pessoa que está vinculada a uma 

instituição de ensino e que a pesquisa faz parte do trabalho de conclusão do 

curso.  
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Campo 2 – Este campo foi estabelecido para catalogação e validação da 

pessoa que está respondendo o questionário.  

Campo 3 – Esta questão procura saber em média quantos usuários associados 

à comunidade da Chanel possuem produtos da marca. 

Campo 4 – A pergunta visa identificar a freqüência que os usuários da 

comunidade da Chanel participam dos tópicos que fazem referência a marca e 

aos produtos da marca.  

Campo 5 – Nesta pergunta procuramos compreender se os usuários da 

comunidade Chanel estão utilizando a comunidade como ambiente para 

interação social.  

Campo 6 – A questão procura analisar existe interferência ou influência dos 

amigos do usuário/espectador sobre suas associações as comunidades.  

Campo 7 - Esta pergunta procura aferir se o usuário utiliza as associações às 

comunidades para demonstrar traços de sua personalidade. 

Campo 8 – A pergunta objetiva saber se os usuários da comunidade Chanel se 

identificam com a marca Chanel. 

Campo 9 – Nesta pergunta deixamos livre para os usuários expressarem seu 

entendimento sobre as características que estes se identificam mais com a 

marca Chanel, assim, iremos identificar as características que fazem que os 

usuários têm de leitura da imagem da marca. Revelando assim os símbolos 

que estes usuários absorvem junto com a imagem da marca no ambiente 

virtual.  
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Questionário 2.  
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Campo 1 – Informação sobre a pesquisa para que os usuários compreendessem 

a existência da comunidade e o objetivo do questionário. Este campo de 

descrição da comunidade foi utilizado para contextualizar os usuários sobre a 

importância do questionário na pesquisa e criar um sistema de catalogação 

das respostas. 

Campo 2 – Informações sobre o usuário que está respondendo o questionário. 

Estas informações visão a catalogação e reconhecimento do usuário. 

Campo 3 – Esta pergunta procura verificar se o usuário/espectador observa as 

comunidades de um perfil como modo de identificação das características do 

usuário dono do perfil.  

Campo 4 – Esta questão indaga o usuário/espectador se há a percepção de 

que as comunidades, presente como associações no perfil, descrevem traços 

da personalidade do usuário dono do perfil.  

Campo 5 – A pergunta em questão visa identificar se o usuário/espectador 

compreender a associação a comunidades referentes a marcas e produtos 

como expressão dos hábitos de consumo do usuário dono do perfil. 

Campo 6 – A questão procura saber se o usuário/espectador também utiliza à 

associação as comunidades como forma de demonstrar seus hábitos de 

consumo. 

Campo 7 – Esta pergunta procura analisar se há uma interferência ou 

influência dos amigos do usuário/espectador sobre suas associações as 

comunidades.  
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Campo 8 – Esta questão visa apurar se o usuário/espectador encontra 

afinidade com o usuário dono de um perfil que apresente associações a 

comunidades em comuns, revelando interesses em comum.  

 

4.3. Resultados dos questionários dos participantes da ‘CHANEL’ 

Os resultados dos questionários estão explícitos no gráfico e na escala, para 

demonstrar as respostas dos usuários e avaliar a tendência das respostas.  

 

1 – Possui produtos da marca Chanel? 

 

A maioria dos usuários respondeu que não possuem ou possuem no máximo 

cinco produtos da marca. Expondo que os usuários da comunidade nem 

sempre possuem produtos da marca em questão, mas que mesmo assim ainda 

há o interesse sobre a marca e sua imagem.  

 

2 - Com que freqüência você participa de tópicos relacionados à marca ou 

aos produtos da marca? 
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As respostas a esta pergunta não tiveram uma número muito maior entre as 

alternativas, mas houve uma tendência as alternativas que afirmam que os 

usuários participam dos tópicos relacionados à marca ou aos produtos da 

marca, raramente ou nunca participaram. Demonstrando que não há um 

engajamento com os debates entorno dos produtos e da marca. Na 

comunidade da Chanel podemos observar que todos os tópicos encontrados no 

dia da captura da imagem, tinham relação ou com promoções de produtos ou 

com os produtos da marca em si.  

 

3 - Em média, quantos participantes da comunidade da Chanel você já 

adicionou como amigo? 

 

A maioria dos usuários respondeu a alternativa que corresponde a não ter 

adicionado nenhum membro da comunidade da Chanel como amigo. Expondo 

que grande parte dos usuários não utiliza este espaço para conhecer novas 

pessoas.  
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4 - Você costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos 

participam? 

 

Esta pergunta revelou que a maioria dos usuários não se associa as 

comunidades por influência dos amigos, a tendência de respostas ficou entre 

raramente e nunca terem participado de comunidades por sugestão do seu 

meio social.  

 

5 - Quantas comunidades você se associou para demonstrar traços de sua 

personalidade? 

 

Esta pergunta obteve o mesmo número de respostas em três alternativas, 

assim, a variação da resposta está entre ‘todas’ e ‘ algumas’, sinalizando 

então para opção intermediária das alternativas ‘a maioria’. Então podemos 

compreender que os usuários responderam que a maioria das comunidades as 
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quais estes se associam tem por objetivo demonstrar traços de sua 

personalidade.  

 

6 - Você se identifica com a marca Chanel? 

 

A grande parte dos usuários respondeu que se identifica muito ou totalmente 

com a marca, não houve nenhuma resposta de não identificação com a marca. 

Portanto, podemos concluir que os usuários associados à comunidade detêm 

em sua associação o interesse pela identificação com a marca.  

 

7 - Quais características você acredita ter em comum com a marca? 
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Nesta pergunta catalogamos os significados que mais se repetiam para 

compreender quais características apareceram mais vezes como sendo as 

características da marca que os usuários acreditam ter em comum com a 

marca. Assim, não procuramos confirmar se os usuários realmente detêm 

estas características, mas sim, demonstrar quais são os principais símbolos da 

marca que estes usuários se identificam e conseguem se relacionar com a 

marca em ambiente virtual.  
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4.4. Resultados dos questionários dos usuários comum do Orkut 

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez você observa as comunidades 

que o indivíduo em questão está associado? 

 

Nesta pergunta os usuários revelaram que há uma tendência em observar as 

comunidades ao visualizar o perfil de outro usuário pela primeira vez. Apenas 

um usuário revelou que nunca observou as comunidades, os demais afirmam 

que observam na maioria das vezes.  

 

2 - Você acredita que as comunidades de um usuário do Orkut revelam 

traços de sua personalidade? 

 

Os usuários demonstraram que há o entendimento de que as comunidades 

divulgadas pelo usuário em seu perfil revelam traços de sua personalidade na 

maioria das vezes. Assim, é possível compreender a associação às 
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comunidades como informações reveladas sobre a personalidade do indivíduo 

em questão.  

 

3 – Ao ver que um usuário participa de uma comunidade sobre alguma 

marca ou produto você considera que este deseja demonstrar seus 

hábitos de consumo? 

 

Nesta questão há a compreensão de que o usuário ao se associar as 

comunidades deseja demonstrar seus hábitos de consumo. Parte dos usuários 

que responderam o questionário acreditam que isto acontece algumas vezes, 

mas a tendência revelada na maioria dos usuários é que isto acontece na 

maioria ou todas as vezes que o usuário se associa a alguma comunidade sobre 

marcas ou produtos.  

 

4 - Você associa-se a comunidades referentes aos seus hábitos de 

consumo? 
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O resultado desta pergunta teve uma variação entre nas alternativas, mas, a 

maioria dos usuários entende que todas as suas associações revelam seus 

hábitos de consumo. A variação demonstra que este resultado oscila entre 

‘sempre’ e ‘algumas vezes’, assim, podemos compreender que na maioria das 

vezes os usuários associam-se a comunidades para demonstrar seus hábitos de 

consumo.   

 

5 - Você associa-se a comunidades por influência de amigos e conhecidos? 

 

A maioria dos usuários respondeu que algumas vezes se associam por 

influência dos amigos, mas a tendência da resposta aponta para raramente ou 

nunca, ou seja, a influência que amigos e conhecidos exercem na associação é 

pequena. Nenhum usuário afirmou que sempre se associa por influência do seu 

meio social.  
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6 - Você acredita que cria afinidade com uma pessoa se você encontra 

comunidades em comum? 

 

Nesta pergunta os usuários que responderam o questionário afirmaram que 

notam, na maioria das vezes, uma afinidade, ao visualizar um perfil, com 

comunidades em comum. A afinidade com usuários através das comunidades 

revela uma aceitação das associações às comunidades como informações sobre 

a personalidade do indivíduo em questão.  

 

4.5. Resultados dos questionários 

A primeira conclusão dos questionários foi compreendida na execução do 

questionário-piloto, onde a credibilidade de um membro, que não faz parte 

da rede de amizade dos usuários, é posta a prova, em especial se a mensagem 

apresentar links. No caso das mensagens de divulgação do questionário da 

comunidade da Chanel, foram acessados mais de 256 perfis, a mensagem 

pedindo contribuição no tópico que o questionário foi postado não obteve a 

resposta esperada. Demonstrando não somente que poucos membros da 

comunidade não acessam a comunidade com regularidade, mas também que a 

credibilidade de um membro da comunidade em comum não tem validade 

reconhecida pela maioria dos membros.  
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A comunidade da Chanel detinha em 14 de Abril de 2009 cerca de 10.425 

membros, em 02 de Junho de 2009 o número de membros já chegava aos 11. 

101 membros e em 14 de Julho de 2009 o número de membros 11.197, 

demonstrando um aumento de 96 membros na comunidade no período em que 

o questionário ficou em divulgação. Apesar do número de membros da 

comunidade aumentar a cada dia, poucos são os participantes que chegam a 

ler e participar com os tópicos do fórum da comunidade. Demonstrando uma 

atividade pequena da comunidade como espaço social e espaço de debate 

sobre a marca e seus produtos.  

 

As repostas dos questionários revelaram que há o entendimento das 

comunidades tanto como reveladoras de traços da personalidade dos usuários 

como expõe os hábitos de consumo dos usuários. Portanto, podemos 

compreender as associações são percebidas pelos usuários/espectadores como 

forma de informar e descrever características e significados sobre os 

usuários/emissores.  

 

Também podemos aferir que a influência do meio social não se mostra muito 

relevante na hora do usuário procurar uma comunidade para associar-se, este 

comportamento destoa um pouco do padrão de comportamento dos indivíduos 

em ambiente físico, onde o meio social exerce grande influência sobre os 

hábitos de consumo dos indivíduos. Talvez isto denote uma maior liberdade no 
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ambiente virtual, dando ao sujeito oportunidade de construir sua identidade 

baseado nos seus anseios e sua visão sobre si, deixando um pouco de lado as 

pressões sociais de seguir padrões do seu grupo social.  
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Capítulo 5 | Conclusões da Pesquisa 

 

As conclusões desta pesquisa são reveladas em tendências com relação aos 

resultados de modo qualitativo, afinal, ao longo das análises e das 

observações no site e nos perfis dos usuários, podemos notar uma constante 

mudança do próprio site, que agrega novos aplicativos e funções no intuito de 

manter o interesse de seus usuários. Assim como o site, os seus usuários e o 

comportamento destes no site estão sofrendo constante variação, seguindo 

tendências reveladas em novos sites de relacionamento e novas mídias que 

movimentam a internet e influenciam o modo de convivência entre os 

internautas.  

 

Como relatado na metodologia de nossa pesquisa esta etapa dos resultados 

utilizaremos o modelo da semiose para demonstrar as conclusões das análises 

e questionários de maneira que possamos evidenciar os resultados 

comprovados durante o estudo.  
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Fonte: Própria 

 

 

5.1. Resultados das análises X Resultados dos questionários 

A construção das conclusões finais da pesquisa retoma as conclusões da 

análise semiótica e das conclusões dos questionários para demonstrar o 

modelo da semiose que expõe o consumo simbólico e verificar se foi possível 

comprovar o consumo simbólico no Orkut com a metodologia desta pesquisa.  

 

Objeto1 – Marca/Signo Chanel 

A Chanel é uma das marcas de vestuário feminino que tem em sua história a 

presença de sua criadora de maneira tão forte e ainda relevante como ícone 

da moda e personalidade de identificação com os consumidores. A marca 
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Chanel está no mercado desde a década de 1920 e mantém a sua imagem e 

maneira de idealizar a mulher ao longo dos anos. A identidade da Chanel é 

compreendida pelos atributos de Coco Chanel e dos seus produtos que se 

tornaram símbolos da marca. “Chanel, por sua vez, nunca largou as rédeas do 

seu estilo e manteve-se obstinada num ponto – a primeira razão de ser da 

moda é servir a pessoa que a usa” (Seeling 2000, p. 106). Coco Chanel 

produzia roupas para mulheres após a primeira guerra mundial, e seu estilo 

prezava pelo conforto, simplicidade e elegância. A marca ainda ficou 

conhecida pela extrema exigência de sua criadora que fazia as modelos 

ficarem horas na prova para que o caimento saísse perfeito Seeling (2000). 

Assim, os produtos da Chanel são reconhecidos como produtos de qualidade, 

de bom gosto, simplicidade, feminilidade e conforto. 

 

Signo 1 – Comunidade da Chanel no Orkut 

A comunidade da Chanel no Orkut revelou alguns significados derivados da sua 

descrição e também das comunidades relacionadas que como visto 

anteriormente provou ser comprovação da imagem mental o dono da 

comunidade sobre a marca.  

 

Interpretante 1 / Signo 2 – Respostas dos usuários sobre as características 

em comum com a marca. 
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As respostas aos questionários, tanto dos usuários comuns do Orkut, quanto 

dos usuários participantes da comunidade da Chanel, revelaram que há o 

entendimento que as associações as comunidades demonstram traços da 

personalidade do indivíduo e expõe seus hábitos de consumo. Podemos então 

compreender que os símbolos da marca que são transferidos para a 

comunidade, como sua imagem em ambiente virtual, evidenciam informações 

sobre o usuário em questão.  

 

Objeto 2 – As identidade dos usuários participantes da comunidade Chanel 

demonstraram na resposta do questionário que compreendem as associações à 

comunidades de marcas e produtos como forma de expressar traços de sua 

personalidade. Assim, podemos observar em comparação com a análise 

semiótica da imagem do perfil dos usuários que os símbolos da marca Chanel 

interferem e agrega significados a imagem do usuário no ambiente virtual.  

 

Na observação da comunidade da Chanel, relatada anteriormente, revelamos 

que o tópico que tinha um maior número de respostas fazia referência a 

preferência entre os perfumes da marca, mas obteve um número de respostas 

inferior a 2% dos membros da comunidade. Os usuários que responderam o 

questionário tenderam a afirmação de que raramente ou nunca participaram 

dos tópicos referentes à marca ou produtos da marca, expondo pouco 

interesse e participação dos usuários nos debates sobre a marca. Se a 

construção de espaços como as comunidades do Orkut tem por objetivo ser 
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um ambiente específico para expressar opiniões e fomentar a discussão sobre 

determinado assunto ou foco, a comunidade da marca Chanel não atinge este 

objetivo. A convergência de pessoas nesta comunidade prova-se não ser 

entorno dos debates levantados nos fóruns ou enquetes.  

 

A listagem de significados e a análise lingüística dos perfis demonstram a 

influência da imagem da marca, neste caso como comunidade, e seus 

símbolos tendem a transferir significado através da associação da imagem do 

perfil com a imagem da marca. O questionário também demonstra através da 

resposta dos participantes da comunidade da Chanel, a percepção que estes 

usuários têm da marca, ou seja, mesmo não consumindo os produtos da marca 

ou até mesmo possuindo alguns produtos, os símbolos da marca já são 

divulgados e assimilados pelos consumidores ou possíveis consumidores. Antes 

de consumir o produto em si, estes indivíduos iniciam o consumo simbólico, o 

consumo através da imagem da marca e de seus atributos.  

 

Os usuários participantes da comunidade da Chanel, responderam em seus 

questionários quais características estes acreditavam ter em comum com a 

marca, no resultado deste item do questionário podemos perceber através da 

comparação dos significados revelados nas respostas e na análise semiótica 

que os usuários tem em a imagem mental da marca transferida para a 

comunidade e convergem os símbolos da marca com clareza igual à marca em 

si, demonstrando a comunidade mais uma imagem divulgada da marca. 
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Onde o signo marca/emoção ou imagem mental da marca representa a 

associação às comunidades das marcas de moda, afinal, ser um participante 

da comunidade transfere a si o signo de comoção, identificação e ligação 

emocional com a marca. Nesta relação triádica, o consumo simbólico será 

revelado, então, pelo interpretante gerado a partir deste do triângulo. A 

análise semiótica irá demonstrar os símbolos da marca de moda e da 

comunidade de moda, para aferir a modificação ou ruído de comunicação na 

transferência desses significados.  

 

A pesquisa no Orkut foi uma pesquisa que teve suas dificuldades devido à 

constante mudança no conteúdo do site e da participação dos seus usuários. 

Foi percebida uma desconfiança gerada sobre as informações divulgadas, 

alguns filtros de segurança do site permitem apenas amigos a terem acesso às 

informações como deixar ou ler as mensagens, a visualização das fotos e de 

itens do perfil. Assim, no acesso a alguns perfis dos membros da comunidade 

da Chanel não foi possível deixar a mensagem pedindo a participação do 

tópico do questionário da comunidade. 

 

A abordagem do objeto de estudo através da semiótica foi de extrema 

importância por demonstrar a emergência de significados nas relações e 

construções de identidades no ambiente virtual. A associação as comunidades 

da marcas de moda revelou ter um significado já apurado, compreendido e 
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legitimado perante os participantes do site de relacionamento analisado. A 

resposta ao questionário conseguiu aproximar o estudo do comportamento e 

visão dos membros da comunidade e dos usuários comuns do Orkut.  

 

Há ainda muito que se analisar sobre o fenômeno das comunidades dentro do 

Orkut com foco em hábitos de consumo e imagens consolidadas de marcas. 

Um dos pontos mais interessante foi perceber que, de certo modo, a imagem 

da marca passa a ser uma apropriação do público geral, nas novas mídias o 

sujeito não só absorvem as informações, o receptor é ao mesmo tempo 

emissor. Por isso, no estudo realizado podemos perceber que a imagem da 

marca não é divulgada apenas pela equipe de marketing e publicidade da 

organização, agora o usuário comum, participante do site pode divulgar a 

imagem da marca e somar informações que este deseja.  
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Capítulo 6 |Considerações Finais  

O estudo sobre o conteúdo de moda na internet ainda é uma área pouco 

explorada pelos pesquisadores de design da informação, compreender como a 

informação de moda transfere o significado do mundo físico para o mundo 

virtual é um aspecto relevante para as pesquisas da área. Neste trabalho 

tentamos demonstrar através da comunicação como o conteúdo de moda na 

internet pode ser abordado e como o fenômeno da transferência de símbolos 

pode ser analisado.  

 

A bibliografia envolvendo consumo e marcas no ambiente virtual ainda é 

escassa. Esta pesquisa procurou contextualizar esta problemática através da 

interdisciplinaridade e pode aproximar os estudos em comunicação e design. A 

semiótica serviu como ferramenta metodológica para apuração e investigação 

dos dados, buscando responder a pergunta da pesquisa com a relevância dos 

símbolos para a construção das identidades e também para o consumo. 

Solomon (2008) declara que nas identidades ainda em formação ou identidade 

novas, a utilização de informações sobre o consumo é apresentada para 

definir o ‘eu’. Foi possível perceber com a pesquisa que as informações sobre 

o consumo se mostram também essenciais no ambiente virtual. Por isso na 

formação das identidades virtuais foi possível compreender o consumo 

simbólico nas relações dos usuários com os símbolos das marcas de moda em 

sites de relacionamentos, neste caso do Orkut como objeto de estudo.  
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O consumo simbólico no ambiente virtual caracteriza-se não só pela 

aproximação dos indivíduos das marcas de moda, mas pela absorção dos 

símbolos da marca através da informação e do conteúdo de moda transmitido 

pelos sites, blogs, fotoblogs, twitter21 e toda a gama de novas mídias que se 

propagam na rede. Consumir as informações sobre os produtos e as marcas de 

moda resulta no consumo dos símbolos da marca. Todo o aparato imagético 

criado em torno da marca acaba por renovar sua importância quando 

revelamos uma constante busca por estas imagens da marca no ambiente 

virtual. De acordo com Semprini (2006), as marcas passam a ser uma forma de 

agregação e identificação dos indivíduos e este fenômeno demonstra o poder 

das marcas a partir da década de 1990. Em nossos estudos, podemos observar 

como o poder das marcas amplia-se para o ambiente virtual e sua 

característica de agregar e identificar cria, no ciberespaço, uma nova vivência 

com as marcas.  

 

O estudo conseguiu, com a pesquisa e o levantamento da fundamentação 

teórica, abordar o panorama das comunidades de marcas de moda no Orkut, 

buscando compreender aspectos da associação dos usuários como membros 

destas comunidades. Longe dos produtos e da relação pessoa-objeto, os 

participantes do Orkut ainda procuram as marcas como forma de demonstrar 

traços de sua personalidade, qualidades e preferências, para enfatizar sua 

identidade. Os usuários/espectadores das informações divulgadas no perfil e 

                                                 
21 www.twitter.com 
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nas associações as comunidades, também percebem a associação como de 

demonstrar traços de sua personalidade e hábitos de consumo. 

 

O objetivo da pesquisa de identificar o consumo simbólico no ambiente virtual 

revelou como a divulgação de informações pessoais e as relações dos 

emissores destas mensagens somam-se, muitas vezes, com as informações das 

marcas e produtos de moda. O uso das informações das marcas com seus 

signos e símbolos evidencia um hábito do consumo do sentido, afinal, antes da 

compra ou após a compra, os usuários do Orkut revelam em seu perfil as 

marcas/signos e as descrevem em suas comunidades como marcas/emoção, 

demonstrando a aproximação afetiva do usuário com a marca e seus produtos.  

 

Foi possível compreender através da análise semiótica que há a transferência 

de significados da marca para o usuário, no entanto, não foi apurado o 

conteúdo e a importância do número de associações à comunidade da marca 

como interferência na imagem da marca. Para tanto seria necessário um 

estudo mais aprofundado com os usuários do Orkut para compreender os 

pontos positivos e negativos da criação e evolução das diversas comunidades 

focadas em marcas e produtos de moda.  

 

Sabemos que a questão sobre identidades é um assunto complexo e foi nossa 

pretensão revelar aqui todas as identificações na construção da identidade 
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apenas com o estudo das marcas no ambiente virtual. Nosso objetivo focou 

em compreender com no Orkut a construção da identidade absorve 

informações sobre as comunidades que o indivíduo esta relacionado. E assim, 

o sujeito acolhe em sua identidade as mensagens da imagem das marcas de 

moda mesmo sem a pose dos seus produtos.  

 

As pesquisas sobre identidades e comunidades no ambiente virtual ainda é 

uma área pouco explorada nos estudos em design. Especialmente quando 

falamos de design da informação, analisar e observar o crescente fenômeno 

das construções de identidades com base nas informações divulgadas na 

internet é um amplo campo de estudo. O contexto atual enfatiza a 

importância da informação em todas as áreas de estudo, é relevante para os 

designers conhecerem e aprofundarem na divulgação de informações pessoais 

e nas informações sobre o consumo. Os debates sobre o comportamento dos 

consumidores tendem a facilitar e aprimorar a forma como os designers lidam 

com os públicos específicos e receptores das mensagens visuais elaboradas 

pelos profissionais.  

 

Percebemos como sugestões para estudos futuros, sobre o consumo simbólico 

no ambiente virtual, a importância e relevância de uma catalogação mais 

extensa. Tanto das comunidades ou conteúdo das marcas nos sites como as 

mudanças e atualizações realizadas num período de observação. A 
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netnografia22 talvez permita um levantamento de dados mais expressivos 

analisando no decorrer de um período as mudanças dos conteúdos e 

comportamento presentes no ambiente virtual. Também é valido considerar 

que as pesquisas na internet ainda sofrem dificuldades de aproximação com o 

usuário. Por isso, um estudo mais aprofundado pode ser realizado com a 

aproximação prévia e um prazo maior para a apuração das informações. 

 

 

                                                 
22 Etnografia no ambiente virtual 
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Glossário 

Avatar – Representação gráfica do indivíduo em ambiente virtual.  

Cibercultura – Contexto cultural derivado das relações sociais com 

interferência das novas tecnologias.  

Ciberespaço – Definido como espaço de encontro com entre pessoas sem a 

interação física.  

Ciborgue – Definição do sujeito híbrido, com partes biológicas e mecânicas.  

Comunidade Virtual – Espaço de convivência no ambiente virtual, estas 

comunidades podem ser fóruns de debates, sites de relacionamento, etc.  

Comunidades do Orkut – Dentro do Orkut é possível criar diversas 

comunidades virtuais, espaços de interação e debate entre os usuários que 

participam da comunidade tornando-se membro da comunidade.  

Fake – Perfil de usuários que não existem, é comum encontrar fakes com 

nomes e imagens de celebridades e artistas.  

Identidade Virtual – Apresentação da pessoa em ambiente virtual, com suas 

informações pessoais, pode ser caracterizada por páginas pessoais, perfis ou 

até mesmo avatares.  

Marcas de moda – Marcas que estão inseridas no sistema de moda, não 

necessariamente focados no seguimento de vestuário.  

Myspace – Site de relacionamento, assim como o Orkut propõe que seus 

usuários criem perfis com informações pessoais, profissionais, diferente do 

Orkut o myspace tem uma espécie de blog que deixa livre para o usuário 

colocar textos sobre seu cotidiano, demonstrando gostos musicais, 

acrescentando vídeos e músicas a sua página inicial. Muito popular nos Estados 

Unidos.  
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Novas mídias – Mídias criadas e lançadas com enorme variedade e 

diversidade. Surgem após o advento da internet e tem como principal 

diferencial a interatividade na apresentação e modificação do seu conteúdo.  

Orkut – Site de relacionamento ou rede social criado em 2004 pelo funcionário 

do Google, Orkut Büyükkokten.  

Perfil do Orkut – Denominação da página criada pelo usuário para participar 

no site. Esta página contém campos a serem preenchidos com informações 

pessoais, profissionais, etc. 

Pós-Humano – Denominação para o sujeito no contexto atual da cibercultura, 

o sujeito com ampliação de suas faculdades através das máquinas.  

Wikipédia – Enciclopédia livre criada com o conhecimento e informações de 

forma colaborativa. www.wikipedia.org. 
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Anexos 

Fichas da análise semiótica 
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Resultados da catalogação dos perfis dos usuários associados à comunidade 

Chanel 
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Questionário divulgado na comunidade Chanel 
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Respostas ao questionário 
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Resultados do questionário dos usuários da comunidade Chanel 
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Questionário divulgado para os usuários do Orkut 
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Respostas ao questionário 
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Resultado do questionário do usuário do Orkut 
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