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Symbolic Power

in Fashion Advertising.
Study of Advertising in
Mulberry’s Autumn / Winter
2013/14 Campaign

This text is the result of a research for the course’s final pa-
per that addresses to a semiotic investigation into the ad-
vertising campaign for Fall/Winter 2013/14 of the Mulber-
ry brand. The goal is to understand how fashion advertising
uses symbols and how these symbols are able to transmit
the concept of the brand and the product. The method-
ology used in the research was a descriptive and qualita-
tive study to detect the sign elements in the images. The
analysis was structured in semiotics and theory divided into
three views, the iconic qualitative point of view, the single-
target point of view and the conventional-symbolic point
of view. In addition, we classify the main signs in 10 cat-
egories according by Peirce. In conclusion we understand
that the advertising campaign leverages specific symbols of
the brand and that these may produce different meanings
and transmit the values that the brand has, confirming the

unlimited semiosis of Peirce’s theory.
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O Poder Simbolico

na Publicidade de Moda.
Estudo da Campanha
Publicitaria Outono /
Inverno Mulberry 2013/14

Este texto é resultado de uma pesquisa na modalidade
trabalho de conclusdo de curso e aborda uma investi-
gacao semidtica a respeito da campanha publicitaria da
colecio Outono/Inverno 2013/14 da marca Mulberry.
O objetivo é compreender como a publicidade de moda
utiliza-se de simbolos e o que estes simbolos estdo ap-
tos a produzir na transmissao do conceito da marca e do
produto. A metodologia usada na pesquisa foi um estudo
descritivo e qualitativo visando detectar os elementos
signicos nas imagens. A andlise é estruturada na teoria
semiodtica e dividida em trés pontos de vista, o ponto de
vista qualitativo iconico, o ponto de vista singular-indi-
cativo e o ponto de vista convencional-simbdlico. Além
disso, classificamos os principais signos nas 10 categorias
convencionadas por Peirce. Como conclusdo compreen-
demos que a campanha publicitaria potencializa simbolos
especificos da marca e que estes, podem produzir diver-
sas significacGes e transmitir os valores que a marca pos-

sui, confirmando a semiose ilimitada da teoria peirciana.

Palavras-chave

Semidtica. Publicidade. Moda. Simbolos. Significado.



I. Introducao

E certo que, com o objetivo de estabelecer um rela-
cionamento entre marca e cliente, as empresam
agregam valores e simbolos as marcas a fim de trans-
miti-los ao publico-alvo. Diante disso, o presente
trabalho analisa a Campanha de Outono/Inverno
Mulberry 2013/14, que adotou alguns simbolos em
suas pecas. A pesquisa descritiva realizada aborda os
elementos simbolicos utilizados na campanha.

A analise de conteudo, foi estruturada com base na
Teoria Semidtica e dividida em 3 (trés) pontos de
vista de acordo com Santaella (2002): o 1) ponto de
vista qualitativo icénico, o 2) ponto de vista singular-
indicativo e o 3) ponto de vista convencional-sim-
bolico, na qual é possivel explorar o potencial comu-
nicativo da campanha e classificar de acordo com as
dez classes signicas estabelecidas por Peirce, para
compreender o contexto visual das pecas.

Os principais autores referenciados sdo Lipovet-
sky (2004), No6th (2005), (Peirce, 1962, 2005), San-
taella (1986, 1995, 2000, 2002), entre outros. Por
fim, apresenta-se a discussdo dos dados coletados
na pesquisa. As andlises sdo baseadas nos trés pon-
tos de vista semidticos estabelecidos por Santaella
(2002) e classificados de acordo com as dez classes
signicas estabelecidas por Peirce.

Il. A semiética na publicidade de moda

A comunicacdo é uma das principais competéncias
necessarias a todo ser humano. E preciso saber
como comunicar-se de forma eficaz. Na publicidade
é essencial que todo profissional saiba comunicar-se
de maneira eficaz com seu publico, pois os meios de
comunicacao estdo cada vez mais presentes em nos-
sas vidas pois, segundo Straubhaar e Larose (2004),
“Uma significativa porcao de nossas atividades diari-
as é dedicada a simplesmente nos comunicar com o
resto do mundo.”

De acordo com Oliveira (2010) “A mensagem pub-
licitaria é destinada a ter um valor positivo, pois
atribui esse grau a um dado tema (aquilo que foca
o texto publicitario).” Sua capacidade em atingir o
seu significado so6 é possivel gracas a ja enumerada
saliéncia perceptiva e a compreensibilidade do sig-
nificado. Através disso, gracas ao texto publicitario
e seus significados, nasce a valorizacao do produto,
da marca ou do sujeito publicitario.

A contextualizacdo é fundamental para que possa-
mos interpretar a mensagem. Conforme afirma Hoff
e Gabrielli (2004 p. 15) “As mensagens sio constitui-
das de signos que tém um significado na relacdo com
os outros signos.” O mercado é um cenario de comu-
nicacdo nao verbal, um espaco no qual o complexo
produtor e seus consumidores trocam nio apenas
mercadorias, mas também ideias e valores.
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2.1 A publicidade de moda e seus sentidos

A publicidade de moda ndo é uma coisa simples e
facil de fazer pois precisa estimular o consumo. Se-
gundo Disitzer e Vieira (2006 p. 12) “O meio é exi-
gente e paga para ter os melhores.” Sem consumo, a
moda nao existiria. A moda é movida pela mudanca.
Estd sempre em busca da novidade e também da
descartabilidade associada a crescente mudanca de
estilos. Ao longo do tempo a moda foi sendo movida
por culturas e habitos diferentes conforme o tempo
em que estava situada.

Esse tipo de comunicacdo nao-verbal, que ndo usa
palavras faladas ou escritas, usada na publicidade de
acessorios e vestimentas pode estabelecer relacoes
entre esta forma de comunicacdo e a linguagem
falada ou escrita. Essas relacoes tem o poder de in-
duzir o consumidor, mesmo que nao estejam falando
claramente para o consumidor adquirir o produto.
Toda mensagem publicitaria tem funcdo comercial,
ou seja, é criada para divulgar e vender produtos de
determinada marca. Para vender é preciso convencer
o consumidor, envolvé-lo e sensibiliza-lo e, por fim,
leva-lo a compra. Essas mensagens possuem eleva-
do grau de persuasdo que nao se limitam somente
a venda. Elas precisam se diferenciar diante de uma
infinidade de outras mensagens que chegam direta-
mente ao consumidor. Podemos afirmar que ndo ha
mensagem sem linguagem. Conforme afirma Hoff e
Gabrielli (2004 p. 4) “para que haja comunicacao, é
preciso haver producdo, transmissao e decodificacao
de mensagens.” Os autores também explicam que “a
mensagem ¢é o resultado da combinacado de signos
durante o processo de comunica¢do. Combinando
os signos conforme as regras do codigo, os interloc-
utores tém possibilidades infinitas de producao de
mensagens.”

As mensagens sdo constituidas por signos que tém
um significado que se relaciona com outros signos
diferentes, ndo sendo possivel decodificar signos
isolados pois um se relaciona com o outro. Nesse
sentido, a Semidtica, ciéncia que tem por objetivo
a investigacdo de todas as linguagens possiveis, nos
explica todos os processos de comunicacdo, como
as imagens, os sons, as palavras e objetos que sao
interpretados através da nossa percepcao.

2.2 A teoria semidtica e as dez classes signicas de
Peirce

O nome semidtica, de acordo com Santaella (1986,
p. 7), “Vem da raiz grega semeion, que quer dizer si-
gno. Semidtica é a ciéncia dos signos.” A semidtica é
a ciéncia geral de todas as linguagens, é uma teoria
pela qual é possivel analisar e interpretar todos os
tipos de signo.

A Semidtica nos leva a compreender o que os signos
transmitem, como esses signos sdo produzidos,
emitidos e utilizados na propaganda com o obje-



tivo de causar efeito nos receptores da mensagem.
Uma das correntes semidticas conhecidas e estu-
dada é a semidtica peirceana, que tem como fun-
dador Charles Sanders Peirce (1839-1941), fildsofo
e matematico norte-americano que, ao criar essa
teoria, possibilitou sua aplicacdo em diversas areas
do conhecimento, como a Filosofia, a Sociologia e a
Comunicacao.

De acordo com a concepcio peirceana é possivel
analisar os signos em si mesmos, na sua relacdo com
aquilo que eles se referem, ou seja, seu objeto, e nos
seus “interpretantes”, que sdo os efeitos que ele esta
apto a produzir. A partir dessa analise serao classifi-
cados os signos, de acordo com uma das dez classes
signicas estabelecidas por Peirce, com isso € possivel
compreender como os signos foram utilizados nessa
imagem a fim de relacionar-se com seu objeto e pro-
duzir determinados efeitos nos consumidores, que
sao receptores das mensagens.

A teoria semidtica de Peirce é baseada na nocdo de
signo “Entendendo-o como uma coisa que represen-
ta outra coisa para alguém” (PEREZ, 2004, p. 141).
Peirce (2008, p. 46) explica que “Um signo, ou repre-
sentamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo,
representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto
é, cria, na mente dessa pessoa um signo equivalente,
ou talvez um signo mais desenvolvido.”

O estudo dos signos nos possibilita a observacao de
fendbmenos e o que eles significam. Os fendbmenos
acontecem porque os signos sao utilizados para pro-
duzir determinada significacdo e representacdo a
quem recebe a mensagem, ou seja, nesse momento
acontece o processo de semiose, a acao do signo.
Para Peirce (2008, p. 51):

Um signo intenta representar, em parte pelo menos, um
objeto que é, portanto, num certo sentido, a causa ou de-
terminante do signo, mesmo se o signo representar seu
objeto falsamente. Mas dizer que ele representa seu ob-
jeto implica que ele afete uma mente, de tal modo que, de
certa maneira, determine naquela mente algo que é me-
diatamente devido ao objeto. Essa determinacdo da qual
a causa imediata ou determinante é o signo, e da qual a
causa mediata é o objeto, pode ser chamada o Interpre-
tante.

Nos estudos sobre signo e significacao, Peirce de-
terminou trés categorias universais existentes em
todos os fendmenos quando os percebemos: a
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primeiridade””, que se relaciona com a qualidade,
caracteristicas, sentimentos e sensacbes, a ““se-
cundidade™ que se relaciona com um mundo real,
agir, reagir e interagir e a ““terceiridade” que rela-
ciona com um primeiro e um segundo numa sintese
intelectual, a forma como interpretamos o mundo.
De acordo com No6th (2005, p. 71), Peirce realizou
com base em uma classificacido do “representamen’”,
“objeto” e “interpretante”, cada uma das trés classes
denominadas “tricotomias”. Considerando as pos-
sibilidades de combinar ““primeiridade™, ““secundi-
o

dade”™ e ““terceiridade”, chegou a um sistema de
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dez classes principais de signos, combinando essas
classificacoes.

Depois de estabelecer as trés categorias do signo,
Peirce deu continuidade a sua andlise elaborando
as dez tricotomias do signo, desenvolvendo uma
relacdo mais complexa entre o signo, seu objeto,
e sua interpretacdo. Pignatari (1977, p. 51) explica
que:

Por volta de 1906, Peirce descobriu que existem 10 tri-
cotomias e 66 classes de signos. A andlise das divisoes
adicionais nunca foi satisfatoriamente completada. Sobre
isto, Peirce ja havia advertido que ndo assumiria o encargo
de levar a divisao dos signos mais longe, mas deixaria isso
para futuros exploradores.

Peirce, entre as 66 classes, dedicou-se a observar
detalhadamente as dez principais, as quais se con-
stituem na relacdo do signo consigo mesmo (qualis-
signo, sinsgno e legissigno), do signo com seu objeto
(icone, indice, simbolo) e do signo com seu interpre-
tante (“rema”, “dicente”, “argumento”).

Diante disso, essas combinacoes logicas criadas por
Peirce (2005, p. 55-56) resultaram nas dez classes
que, de acordo com o autor sdo:

10 classes signicas de Peice
| Qualisigno, icénico, rematico.

1] Sinsigno, iconico, rematico.
1] Sinsigno, indicativo, rematico.

\Y Sinsigno, indicativo, “dicente”.

\Y/ Legisigno, iconico, rematico.

VI Legisigno, indicativo, rematico.
Vil Legisigno, indicativo, “dicente”.
Vil Legisigno, simbdlico, rematico.
IX Legisigno, simbdlico, “dicente”

X Legisigno, simbdlico, argumental.

Fonte: Peirce (2005)

A teoria dos signos, criada por Charles Peirce, de-
sempenha um papel de ext’rema” importancia em
diversos estudos do campo comunicacional. A mais
importante classificacdo do signo peirceano é a que
divide as trés tricotomias e as 10 classes principais,
embora Peirce afirme também a existéncia de 10 tri-
cotomias e 66 tipos diferentes de signos, entretanto,
nomeia apenas o seu modo de geracao, e ndo cada
classe em particular.

2.3 A publicidade de moda e a semiética

Para Lopes e Aragdo (2012, p. 52) “A moda ndo é
apenas vestir. E um conjunto de informacées que
guia comportamentos e costumes. Pode-se dizer
que a moda utiliza basicamente o conceito de ino-
vacdo como forma de responder as mudancas con-
stantes de necessidades e desejos que os consu-
midores tém. Segundo Garcia e Miranda (2007, p.
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72) “De maneira genérica, apresenta vasto potencial
simbélico, tendendo a ampliar seu investimento na
tecnologia cada vez mais.” As pessoas tem percep-
cOes diferentes, porque cada qual recebe, organiza
e interpreta a informacao sensorial e esse potencial
simbélico de maneira individual.

Estamos imersos na moda, um pouco em toda parte
e cada vez mais se exerce a tripla operacdo que a
define propriamente: o efémero, a seducao, a difer-
enciacdo marginal. Com isso Lipovetsky (2004, p.
171, grifo autor) afirma que “assim, jamais se con-
some um objeto por ele mesmo ou por seu valor de
uso, mas em razao de seu “valor de troca signo”, isto
é, em razao do prestigio, do status, da posicdo social
gue confere.”

Garcia e Miranda (2007, p. 23) afirmam que “A moda
interpde-se entre o objeto e o seu usuario em uma
rede de sentidos por meio de imagens e de palavras”.
A migracao do consumo material para o simbélico é
inegavel, sendo uma marca hoje, composta de sig-
nificados organizados, oferecidos e compartilhados
com consumidores em experiéncias inesqueciveis.
Hoje, a publicidade criativa solta-se, da prioridade
a um imaginario quase puro, alia-se a signos, € livre
para seduzir e expandir-se por si mesmo. Ela exibe-
se em hiperespetaculo, cria uma magia dos artificios,
campo o qual é indiferente ao principio da realidade
e da logica da probabilidade (LIPOVETSKY, 2004).
A publicidade nao se encarrega da redefinicdo com-
pleta do género humano, ela explora o que estd em
curso para que possa torna-lo mais atrativo para
os individuos. Assim como a moda individualiza a
aparéncia dos seres, a publicidade trabalha para per-
sonalizar a marca que eles vestem.

Ill. Procedimentos metodolégicos

A pesquisa realizada é um estudo qualitativo para
detectar os elementos simbodlicos utilizados na cam-
panha Outono/Inverno 2013/14. A andlise foi reali-
zada a partir da decupagem dos signos das imagens
e posterior andlise nos trés niveis de percepcao dos
signos: o qualitativo iconico que estd no nivel de
primeiridade, o singular indicativo que estd na se-
cundidade e o convencional-simbélico na terceiri-
dade.

Foram escolhidas seis fotografias, sendo elas as que
apresentavam expressdes mais marcantes, que rep-
resentavam simbolicamente o ambiente em que a
imagem foi captada. Busca-se na analise um modo
de compreender, elementos semiéticos e aspectos
gerais sobre o contexto das fotografias publicitarias.
Cada foto tem elementos muito marcantes sejam
eles objetos, a roupa, acessérios ou até mesmo ex-
pressoes que dao todo o sentido para cada uma de-
las. Ao serem analisados e classificados, os signos
podem ser interpretados e a partir desta interpre-
tacdo é possivel entender como foram utilizados nas
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fotografias, a fim de produzir algum efeito no inter-
pretante. Também é possivel entender a relacdo do
signo, seu objeto e sua significacdo.

IV. Anélise semidtica da campanha publicitaria de
moda Mulberry 2013/14

A andlise foi feita a partir dos trés pontos de vista
de Santaella (2002). Do ponto de vista qualitativo
iconico analisamos as qualidades da peca, a primeira
impressido que temos do produto, do ponto de vis-
ta singular indicativo analisamos a peca como algo
que existe em um determinado tempo e espaco e
as funcoes que desempenha, ja do ponto de vista
convencional simbdlico analisamos a peca como ela
realmente é, ou seja, os padroes a que atende, os
consumidores que visa atender, significados e va-
lores que carrega.

A campanha Outono/Inverno 2013/14 da Mulberry
é basicamente composta por fotografias, no total a
empresa utilizou-se de seis imagens principais para
suas publicacoes e divulgacdes da campanha. Do
ponto de vista qualitativo-iconico, vamos observar
os elementos responsaveis pela primeira impressao,
ou seja, o que o receptor nota primeiro (qualitativo),
apos esse momento as ideias acabam gerando asso-
ciacoes, semelhancas e, diante disso, sdo chamadas
de iconicas.

Figura 1

Fotografia Campanha Publicitaria Outono
/ Inverno Mulberry 2013/14.

Fonte: Mulberry 2015



Como primeiro elemento visualizado na Figura 1, en-
quanto qualidade, percebe-se a cor verde da bolsa e
do sapato. A cor verde estd vinculada a natureza, é
associada a juventude e tem o poder de harmonizar
os ambientes em que se faz presente, esta associ-
ada ao crescimento, a renovacido (FARINA, 2000).
Também predomina-se tons escuros e a propria ilu-
minacdo da fotografia propicia a alguns elementos
esses tons e o produto na cor verde, dando assim én-
fase ao mesmo. A cor verde presente enquadra-se na
primeira classe estabelecida por Peirce, qualissigno-
iconico-rematico. O verde transmite uma sensacao
que temos da cor, por isso trata-se de uma qualidade
e que pode gerar uma similaridade com algo que ex-
iste, sendo assim, um icone. Conforme Peirce (2008)
citado na secao Il uma qualidade é uma mera pos-
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sibilidade légica e assim é um ““rema””.

Figura 2

Fotografia Campanha Publicitaria Outono / Inverno Mulberry
2013/14.

Fonte: Muberry 2015

Ao mesmo tempo, a cor verde dos produtos tem um
grande contraste com o restante dos elementos da
fotografia, acredita-se que isso seja intencional afim
de destacar o produto. Isso ocorre em todas as fo-
tografias da campanha. Na Figura 2, o bord6 fica
em evidéncia representando assim sofisticacdo e
elegancia, assim como todas as cores utilizadas, as
roupas usadas pela modelo, o estilo e comprimento
das pecas, as folhas e os galhos secos da arvore nos
lembram de dias frios, indicando assim a época a que
a colecdo é destinada. Na Figura 3 temos a presenca
da cor bege que estd associada ao classico, é uma
cor que nos traz a sensacao de umidade e de tran-
quilidade. Estd em contraste com a cor bordé dando
mais destaque ao produto.

Figura 3

Fotografia Campanha Publicitaria Outono
/ Inverno Mulberry 2013/14.

Fonte: Muberry 2015

Figura 4

Fotografia Campanha Publicitaria Outono
/ Inverno Mulberry 2013/14.

Fonte: Muberry 2015
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Nas Figuras que seguem 4 e 5, a presenca da cor
preta representa um valor de sofisticacao, poder, el-
egancia e luxo, assim como todos os produtos que a
marca oferece (FARINA, 2000).

Também temos a presenca de tons escuros nas duas
imagens, sendo nosso signo os tons escuros, repre-
sentado pela primeira classe estabelecida por Pei-
rce: qualissigno iconico rematico, qualissigno pois
os tons escuros sdo um mera qualidade, icénico pois
estd nos indicando algo presente nestes tons que
podemos associar a uma arvore seca e rematico pois
a qualidade é uma mera possibilidade de existir algo,
sendo assim um “rema”, pois o “rema” € o signo da
possibilidade qualitativa.

Figura 5

Fotografia Campanha Publicitdria Outono/Inverno Mulberry
2013/14.

Fonte: Muberry 2015

Na Figura 5 notamos a presenca de folhas secas
caidas ao chao e algumas corujas espalhadas pelo
ambiente dando certo ar de mistério a cena, ou seja,
nosso signo sao as folhas secas, classificando-se na
terceira classe, sinsigno indicativo rematico pois
as folhas indicam uma coisa ou acontecimento ex-
istindo realmente com nosso signo indicando assim
alguma coisa, que podemos associar ao outono/in-
verno e a estimar pelas roupas da modelo associa-
mos a que época a presente campanha se destina e
conforme mencionado na Secdo Il, é todo objeto de
experiéncia direta na medida em que atrai a atencao
para um objeto pelo qual sua presenca é determi-
nada.

Ainda notamos em um primeiro momento a presen-
ca de um tom escuro ao fundo e uma luminosidade.
O signo luminosidade nos indica algo no fundo da
imagem. Esse elemento é classificado na primeira
classe de Peirce: qualissigno iconico rematico, pois
a luminosidade é uma mera qualidade e nos indica
algo naquele lugar ao qual podemos associar em um
segundo momento a ideia de uma janela pois per-
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cebemos que o tom escuro notado em um primeiro
momento trata-se de uma cortina. Na Figura 6 além
da cor preta, signo que representa elegancia e luxo,
existe uma predominancia da cor branca, signo que
representa tranquilidade, dando mais destaque ao
produto oferecido. A cor revela pureza e calma e
esta vinculada com o frio e a umidade, também nos
da a sensacao de luminosidade que pode ser classifi-
cada na primeira classe qualissigno iconico rematico,
pois a cor como qualidade nos traz uma sensacao
de luminosidade, destacando o produto (FARINA
2000). Todos sao signos em “primeiridade” pois es-
tao relacionados a qualidade, ou seja, ao sentimento
primeiro da percepcao.

Figura 6

Fotografia Campanha Publicitaria Outono
/ Inverno Mulberry 2013/14.

Fonte: Mulberry 2015

Assim que notamos as cores presentes, podemos as-
socia-las aos elementos inseridos na imagem, onde
percebe-se a presenca de tons escuros e também
tons neutros ao fundo que sdo vistos em um primei-
ro momento (qualitativo) também, pelo contraste
com os produtos. Tanto as cores escuras e neutras
quanto as formas utilizadas para o cenario como as
folhas, a arvore, as corujas, causam um sentimento
de qualidade que remete ao outono/inverno e esta
na primeira categoria, a “primeiridade”. Associamos
essas qualidades a possiveis coisas, 0s tons escuros
podemos associar a uma arvore com galhos e flo-
res secas e também algumas corujas presentes nela.
Ja em relacdo aos tons mais neutros, notamos que
trata-se de um local fechado, podendo ser uma sala
ou quarto, pois percebe-se ao fundo duas cortinas
presentes e também algumas corujas em tons mais
claros espalhadas pela arvore e pela modelo.

Ja sob o ponto de vista singular-indicativo identifica-



mos os elementos da peca como algo que existe em
um espaco ou determinado tempo. Observamos que
o produto oferecido possui formas e tracos lineares,
ou seja, toda linha desenvolve uma forma, como as
linhas sdao pontos em movimento desenvolvem a
forma do produto.

Também temos a presenca de tons mais escuros e
podemos analisar a presenca de uma luz vinda do
lado esquerdo da modelo, projetando sombra nos
objetos, o que pode nos indicar uma janela ou porta,
ou seja, é um indice.

O signo presente é a sombra, indicando que ali ex-
iste algo, que podemos associar a uma janela, sendo
assim, classifica-se na segunda classe definida por
Peirce: sinsigno icénico rematico, que diz respeito a
um objeto particular e a partir de suas qualidades
leva a ideia de um outro objeto. Em um segundo
momento notamos os tons escuros os associando
a arvore presente no cenario, ao chdo do local e as
corujas espalhadas pela cena, trazendo um ar de
mistério, classificando-se na terceira classe: sinsigno
indicativo rematico, ou seja os elementos sdo os si-
gnos e estao existindo realmente com ele sendo as-
sim sinsigno indicando um ar de mistério na cena e
rematico porque ndo sabemos o motivo desse mis-
tério.

Notamos também na parede a presenca de um quad-
ro, o que nos indica novamente que se trata de um
local fechado podendo ser um quarto ou uma sala.
O signo presente aqui é a parede, classificado na
quarta classe: sinsigno indicativo “dicente”. A Unica
informacao que ele pode propiciar é sobre um fato
concreto, ou seja, a parede é nosso sinsigno pois esta
realmente existindo com o signo e nos indicando um
local fechado, sendo nosso indice e “dicente” pois é
o signo de uma existéncia real.

Sua forma estd associada ao quadrado que é uma
figura racional e representa forca, seguranca e poder.
Alguns produtos possuem costuras marcadas, como
na Figura 1, 2 e 4, estas costuras estao relacionadas
ao elemento basico ponto, sua capacidade de con-
duzir o olhar é intensificada pela maior proximidade
de pontos, ou seja a costura. Podemos observar
nas imagens que o material do produto oferecido é
sofisticado e suas cores sdo diferentes tornando-os
ainda mais especiais. Sua forma e design sao ele-
gantes com tracos lineares e costuras marcadas, sao
caracteristicas da “secundidade”, pois indiciam que
os produtos sdo de excelente qualidade. Produtos
classicos sado elegantes e nunca saem de moda, es-
tdo associados a elementos estéticos, sdo produtos
com reconhecido valor e desejados por todos.

O material que o produto é feito é o couro, sabemos
isso pois a empresa trabalha somente com pecas ar-
tesanais em couro. No caso da Figura 6, o signo é a
cor preta, nos indicando o produto. Podemos clas-
sificar aqui na quarta classe: sinsigno indicativo “di-
cente”, pois o produto esta associado ao signo. As-
sim como ja descrito acima no item 3.2, sdo pecas

criadas a partir de couros naturais cuidadosamente
escolhidos e requintados, deixando os produtos al-
tamente qualificados, criando pecas elegantes e
sofisticadas.

Os tamanhos das pecas variam de acordo com a
forma e design da mesma. Na Figura 1 temos uma
peca média na cor verde que tem destaque em suas
costuras marcadas, assim como na Figura 2 a peca
é grande na cor bordo6 e tem destaque também em
suas costuras marcadas, na Figura 3 temos uma peca
média na cor bege, na Figura 4 uma peca pequena
com costuras marcadas e na Figura 5 uma peca
grande, ambas na cor preta, assim como na Figura
6 temos uma peca média na cor preta. Todas as
pecas independente de seu tamanho, cor e forma
sdo atraentes, elegantes e carregam consigo grande
valor de sofisticacao, elegancia e luxo. Todos esses
elementos estao inseridos na categoria da “secundi-
dade”, pois conforme Santaella (1986) citada no item
2.2 “[...] hd um mundo real, reativo, independente do
pensamento e, no entanto pensavel, que se carac-
teriza pela “secundidade””

Por fim, o ponto de vista convencional-simbdlico,
onde é analisado o produto no seu carater de tipo.
Ou seja, tivemos nossa primeira impressao dos
produtos e associamos essas impressoes a alguns el-
ementos, agora analisamos como eles realmente se
apresentam. Esta presente na categoria da “terceiri-
dade”, pois aproxima um primeiro e um segundo, é o
pensamento em signos através do qual interpreta-
mos e representamos o mundo.

Suas formas e padroes de design apresentam o
produto com certa sofisticacdo, tornando-o ainda
mais atraente. A marca trabalha para oferecer ao
consumidor produtos de excelente qualidade que
feitos por artesdos no padrao da alta-costura. Es-
ses produtos além de exclusivos sdao segmentados
a um grupo de consumidores especificos que pos-
suem poder e habito de compra para este segmento.
Nota-se que o publico da marca além de ter alto pa-
drao de consumo, também busca por diferenciais,
encontrando-os nos produtos que a marca oferece,
bem como qualidade e luxo. Garcia e Miranda (2007)
mencionados no item 2.3 desta pesquisa, ressaltam
que “os produtos, devem refletir o papel e a posicdo
social de quem os consome.” Percebe-se também,
que apenas na Figura 13 que foi uma postagem para
o Facebook, que a marca é exposta, nas demais, as
fotos falam por si.

Os valores agregados aos produtos sdo referentes a
toda histéria da marca, pois esta continua com sua
sede na cidade onde foi fundada, uma cidade calma
entre vales e montanhas que traz consigo também
o belo trabalho dos artesaos, criando pecas finas e
delicadamente feitas a mao. O uso desses produtos
para o consumidor expressa autoconceito, ao usar
um produto da marca tem a sensacao de estar no
poder, assim como as tendéncias que a moda cria,
manipulam o consumidor que estd sempre a es-
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pera do novo, para assim expressar seu autocon-
ceito perante a sociedade de consumo impondo seu
poder. Representa e da a sensacdo de estar no topo,
é elegante, sofisticado, atraente aos olhos de quem
Vé.

A linguagem é um sistema de signos que se destina
a o estabelecimento de vinculos com base na troca
de informacdo sobre o mundo. Portanto, podemos
trazer, por intermédio dessa triangulacdo e por meio
dos signos o que cada uma das pontas do tridngulo
cria em cada mente, o conceito de Semiose Infinita
de Peirce, que constatamos na Figura abaixo.

REPRESENTAMEN

Elegancia -,

Luxo *

SIGNO

ICONE

se, ela traz consigo um conjunto de informacdes no
qual guia comportamentos e costumes. Ela utiliza
basicamente o conceito de inovacdo como forma de
responder as constantes mudancas de desejos que
os consumidores tém (LOPES E ARAGAO, 2012).

A moda apresenta vasto potencial simbélico, como
percebemos na campanha analisada, com isso cada
pessoa recebe essas informacoes e as interpreta de
maneira diferente, criando assim diferentes redes de
simbolos na mente dos consumidores. O comporta-
mento dos consumidores em relacao a isso, pode ser
explicado pela necessidade de expressar significados

: Classico

- Sofisticagdo

Fotografias Publicitarias de Moda

OBJETO

INDICE

J

K SimBoLO
&

Figura 7
Triangulacado baseada na andlise acima.
Fonte: a autora (2015).

O esquema acima é baseado no conceito de semi-
ose infinita de Peirce. Os signos sdo as fotografias
publicitarias analisadas. No vértice do objeto temos
0 que os signos representam enquanto icone, indice
e simbolo, no representamen temos o que estes si-
gnos representam para quem os vé e no Vvértice in-
terpretante temos o que o consumidor interpreta
ao ver a fotografia. Percebemos assim, conforme ja
citado no item 2.3, que a moda nao é apenas vestir-
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Busca por diferenciais

mediante a posse de produtos diante de grupos so-
ciais, assim podemos assumir que os consumidores
nao compram produtos, servicos ou marcas e sim
adquirem imagens percebidas de um mundo onde
possam habitar e interagir, junto com a significacao
que consomem no meio em que vivem, confirmando
assim a escolha de uma vestimenta em particular.

A moda é vista como forma de comunicacido e di-
fusao, trazendo sua seducao que vai muito além dos



procedimentos que a publicidade traz, a medida em
que os simbolos mais ostensivos enfraquecem, out-
ros surgem, opondo-se a tendéncia democratica de
aproximar os extremos.

Para Lipovetsky (2004, p.65) “a moda e sua exigén-
cia de artificios ndo podem ser separadas dessa
nova imagem de feminilidade, dessa estratégia de
seducdo pelos signos.” Desse modo, percebemos a
moda como forma de influéncia social que através
do uso de seus produtos expressa autoconceito a
quem os usa, o que podemos perceber dentro de
nossa andlise através dos signos utilizados que rep-
resentam altos valores de poder, sofisticacdo, luxo
e elegancia. Sendo assim antes de tudo a consti-
tuicdo de um poder especializado, que exerce uma
autoridade separada, em nome da elegancia, da im-
aginacdo criadora e da mudanca (TREPTOW, 2005).

V. Conclusao

A semidtica, ciéncia geral dos signos, é uma das
formas pela qual podemos compreender o interior
das mensagens e os significados que estido aptas a
produzir, pois esta ciéncia penetra na construcao
estrutural da mensagem, auxiliando na sua interpre-
tacao. Foi possivel compreendermos os signos como
elementos que representam outras coisas diferentes
dele mas, que estdo relacionados entre si, e que pos-
sibilitam diversas interpretacdes de acordo com o
contexto que estdo inseridas e o receptor da men-
sagem, pois cada qual os interpreta de uma maneira.
Na abordagem da Campanha Outono/Inverno Mul-
berry 2013/14, buscou-se identificar e analisar os
elementos semidticos presentes nas fotografias uti-
lizadas, associando os signos a producao de sentido
e significado que estao aptos a produzir no receptor.
Através dessa andlise, percebemos que toda cam-
panha publicitaria é composta por simbolos e signos
que auxiliam no processo de construcao da men-
sagem e entendimento do que estd inserido nela.
Além disso, o papel que a moda representa dentro
uma campanha, proporciona a construcao de ideias,
e quando bem trabalhadas, tornam-se extrema-
mente eficientes na producdo de sentido. A moda
por si sé ja gera grande entusiasmos no consumidor,
aliada a simbolos e a producao de significado ela é
capaz de se tornar elemento essencial na vida do
consumidor, que espera e anseia sempre pelo novo.
Nao sé a semidtica como teoria, mas os tracos que
ela representa estio inseridos dentro da moda, tor-
nando assim a analise mais concreta.

Pode-se concluir assim que quando uma campanha
publicitaria é desenvolvida, é preciso associar ele-
mentos para que sugiram algo ao consumidor, como
o caso dos signos, inserir elementos que provoquem
seducio e persuasao para que o consumidor compre
a ideia ou o produto. Com isso é possivel comunicar
a mensagem com clareza e eficacia, a fim de garantir

sucesso na campanha para o anunciante. Portanto,
o desafio para os publicitarios é realizar campanhas
eficientes que se utilizem de elementos simbdlicos
para comunicar a mensagem com clareza e assim ob-
ter resultados positivos.

Porisso, o papel deste trabalho, serve para promover
essa discussdo, contribuindo para o inicio de novos
estudos mais detalhados e de novas descobertas, le-
vando a expansao dos estudos sobre a semidtica e a
ampliacdo do conhecimento cientifico. /
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