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Resumo  

O presente trabalha tem como intuito procurar entender as dinâmicas de consumo em um 

importante centro de comércio popular da cidade de Fortaleza – CE, o Centro Fashion. 

Tais práticas podem ser observadas pelas produções de marcas locais (principalmente no 

setor do vestuário) que procuram vender produtos de fabricação própria e marcas que 

vendem produtos pirateados, mesclando, assim, produções autorias e de marcas já 

conhecidas no mercado. Para tal compreensão do fenômeno, recorreremos aos estudos 

sobre consumo e ao método de análise semiótico que nos auxiliará no entendimento das 

produções de sentido geradas pelas marcas para o público local. 
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O Centro Fashion  

  

 O Centro Fashion, localizado na Av. Filomeno Gomes, 430, no bairro Jacarecanga, 

na cidade de Fortaleza – CE, é o maior centro de compras popular do Norte/Nordeste. 

Inaugurado em 2017, ele abriga mais de 4.000 pontos comerciais divididos em cinco 

setores (azul, amarelo, branco, roxo e verde). Esses setores facilitam a localização das 

diversas lojas e boxes que se destinam a vender moda feminina, masculina, infantil, moda 

praia, calçados e acessórios. A importância do Centro Fashion para a economia da capital 

alencarina é medida em números, só no último mês de dezembro de 2024, o polo de 

atacarejo (atacado e varejo juntos) recebeu em torno de 1 milhão de consumidores, tais 

consumidores são compradores locais, de diversas localidades do Ceará e de outros 
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estados brasileiros: Piauí, Pernambuco, Maranhão, Pará, Bahia, Paraíba, Rio Grande do 

Norte, Amazonas, dentre outros. 

 Tal importância do comércio do Centro Fashion deixa claro o número grande de 

consumidores que procuram por produtos tanto de marcas locais quanto de marcas 

pirateadas. A circulação do consumo, das marcas, das significações são fenômenos que 

precisam ser estudas para entendermos tais dinâmicas e processos. 

Método de Análise  

Como método de análise, recorreremos aos ensinamentos do estudioso Charles 

Sanders Peirce (1973) acerca do signo triádico (signo, objeto e interpretante) como 

potencial simbólico para produção de sentido e dos estudiosos que colaboraram com a 

elucidação de suas teorias tais como Santaella (2008, 2010) e Perez (2004, 2007, 2017) 

que aplicou os ensinamentos de Peirce para a marca por meio da adaptação do modelo 

triádico. 

Sobre o método peirceano, recorreremos aos estudos e apontamentos de Peirce 

(1977), aos importantes estudos de Santaella (2000, 2008) fizeram com que os 

ensinamentos de Peirce fossem mais palatáveis e Perez (2004, 2017) que aplicou à teoria 

semiótica a marca.  

 Ao falarmos de marca, vários conceitos nos foram apresentados desde as teorias 

ligadas ao marketing e a gestão de marcas como os autores Kapferer (1994), Aaker (1996) 

e Kotler (1998), a marca numa perspectiva semiótica por meio dos ensinamentos de Perez 

(2004, 2008). 
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