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Resumo

Este trabalho analisa a campanha verdo 2007 da empresa Diesel, com o intuito de desvelar
significacdes dos textos publicitirios selecionados. Para sua elaboracdo, explora-se os
conceitos de publicidade, e de moda como linguagem. Objetiva-se, também, identificar o
posicionamento tomado pela Diesel em relagdo ao aquecimento global, considerando-se a
teoria Semiotica para a interpretacdo dos signos presentes nos textos.

Palavras-chave: Moda, Publicidade, Linguagem.

Abstract

This study examines the company's 2007 summer campaign Diesel in order to reveal

meanings of texts selected advertising. For their development, to explore the concepts of

advertising, and fashion as a language. The objective is also to identify the position taken by

Diesel in relation to global warming, considering the theory Semiotics for the interpretation of

signs in this texts.
Keywords: Fashion, advertising, language .

Definicoes iniciais - Moda

A preocupacdo com a moda sempre foi uma constante dentro das sociedades. Pode-se
dizer que tal inquietagdo tem a ver com o ser, parecer € pertencer que a moda proporciona ao
individuo, pois, através dela, o sujeito pode construir uma identidade, camuflar-se e exibir-se
dentro do grupo/sociedade ao qual pertence.

Moda é comunicagio, transformacdo, mudanca, movimento. E historia, psicologia,
economia, sociologia, comportamento, sexualidade. Além disso, a moda esconde, disfarca ou
expde, mostra quem ¢ o sujeito ou o transforma em quem ele quer ou acredita ser.
Transgressdo ou aceitacdo, a moda ¢ personalidade ¢ identificacdo. Através da moda, as
pessoas sdo capazes de se expressarem e mostrarem seu pertencimento a determinado grupo.

A moda ¢ efémera,e ndo ¢ essencial para a sobrevivéncia do ser humano, ndo se trata
de uma necessidade basica, ela ¢ supérflua, serve para orientar o individuo a respeito das
regras de vestimentas de determinados periodos. A moda cria o desejo, o inatingivel, a moda
faz-se necessaria, pois, através dela, o individuo se esconder ou se exibe.

Ela permite a expressdo da individualidade, e, a0 mesmo tempo, determina a que

grupos o individuo pertence. “O vestuario ¢ um produto que satisfaz tanto as necessidades
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materiais como as sociais, embora usemos muitas coisas que ndo satisfazem nenhuma
necessidade material” (VESTERGAARD/SCHRODER, 2000, p. 5).

A moda possui diversas fun¢des dentro da sociedade, neste artigo a aten¢do recai sobre
a fung¢iio de comunicacgio, uma vez que ela é uma linguagem. E através da moda que o ser
humano pode expressar seu posicionamento dentro de uma sociedade, e, com isso, a0 mesmo
tempo em que ele, através da moda, insere-se no contexto da sociedade, também, permite-se

diferenciar dos demais membros da mesma.

[...] independentemente das culturas, os seres humanos valem-se de diferentes técnicas de
construgdo e elaboragdo de carater discursivo, levando-nos a afirmar que a moda, entendida
como um conjunto de trajes e acessOrios ornamentais, deve ser compreendida como uma
ocorréncia universal, fundada em todas as sociedades humanas. Ao assumir esse
posicionamento, entendo que a moda passa a receber, de fato, o estatuto de linguagem,
caracterizando-se, como disse anteriormente, pelas particularidades que ela assume em
determinados contextos nos quais sdo presentificados ritos e técnicas, costumes e
significados que se diferenciam de uma civilizag@o a outra, de grupos sociais a outros, ou
ainda de individuo a individuo, independentemente da temporalidade pela qual ela se
configura. (CASTILHO, 2004, p. 38 e 39).

A moda ¢ uma das mais importantes ferramentas de comunicacdo de uma sociedade,
pois nela refletem os acontecimentos de uma época e, informa a respeito da cultura ¢ dos
costumes de determinada sociedade.

A moda, como linguagem, permite ao individuo a constru¢do de si mesmo, através da
escolha de pecas que compordo seu traje, criando-se como um texto, direcionando
provocando sugerindo idéias e/ou condutas em relacdo a si proprio.

Publicidade

Diariamente, somos cercados por discursos, sob diversas estruturas, os quais nos
suscitam uma série de interpretacdes. A publicidade ¢ responsavel pela circulagdo de um
grande niimero desses discursos, através de veiculos como a televisdo, o radio, as revistas, os
jornais, a internet, os outdoors, entre outros.

Apesar de ter surgido em torno do século XVIII, a publicidade s6 demonstrou real
expansao no século XX, quando surgiu, na Europa, um novo veiculo de comunicagao, a televisao, o
qual coincide com o surto econémico do pds-guerra, na década de 50.

Estabelece-se o papel da publicidade: evidenciar as qualidades do produto, ¢ agregar
valores simbolicos nesse bem. Neste sentido, Armando Sant’ Anna (1998) afirma que “[...] seu
objetivo ¢ despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa anunciada, ou criar prestigio
ao anunciante”. (SANT’ANNA,1998, p. 76).

Outra funcdo atribuida a publicidade ¢ a de solidificar a identidade de uma marca
perante o publico, tornd-la conhecida. A autora Marcélia Lupetti (2000) diz que: “[...]

publicidade e propaganda sdo meios de tornar conhecidos um produto, um servigo, uma



marca, uma empresa”’ (LUPETTI, 2000, p. 43). Através da propaganda ¢ possivel criar
prestigio, e apresentar ao consumidor os conceitos e valores da marca. Assim, o consumidor
tem a oportunidade de se identificar com o que determinada marca representa e, através da
compra dos produtos, passa a consumir ndo s6 0s bens materiais, mas também os bens
simbolicos representados pela marca.

A publicidade também objetiva despertar o desejo de consumo do produto anunciado,
ou ainda, criar o prestigio de uma empresa ou marca anunciante, para isso, ¢ necessario que
ela influencie, induza o consumidor a uma opinido ou escolha.

Aproximacées entre Publicidade e Moda

Quando se pensa em publicidade, palavras como desejo e manipulagdo surgem
imediatamente, e, curiosamente, estas sdo idéias também associadas a Moda. O objetivo da
propaganda ¢ direcionar os consumidores para a compra do produto; a Moda, porém, tem por
objetivo criar o produto, renovar, e quase sempre, vender mercadorias.

Através do desejo e da manipulacdo, tanto a moda, quanto a publicidade, atingem seu
objetivo. A publicidade, para atrair o consumidor, cria um mundo de felicidade, prazer,
alegria, lazer, conforto e realizacdo, incutindo, assim, essas idéias no consumidor que
reconhecera tais caracteristicas no produto. A partir dai, o produto, além de seu valor de uso,
terd atingido, também, um patamar de desejo, e a publicidade ndo estard comercializando
apenas o objeto, mas, também, elaborando conceitos de vida, valores e toda bagagem

simbdlica pertencente ao objeto exposto.

Diante da perfeicdo desse mundo apresentado, é impossivel que o individuo nio
sinta motivagdo ao consumo da maior parte dos produtos oferecidos nas
propagandas, pois com eles serd possivel, também, adquirir certos bens simbdlicos
que estejam agregados ao produto oferecido. (ARAUJO, 2005, p. 2).

A publicidade trabalha o imaginario, construindo um mundo de sonhos. Através da
atmosfera ludica criada pelas pecas publicitarias, o consumidor transfere-se para este
ambiente irreal, e, dessa forma, vé-se envolvido em um mundo de felicidade, de beleza, de
realizagdes, de diversdo. A publicidade cria uma alma para o produto, ignorando o limite do
apenas concreto, pois anima o objeto, agregando caracteristicas, identidades, que serdo
desejadas e consumidas. Lipovetsky (1989) sugere que os produtos devam se transformar em
“seres vivos”, com carater e estilo.

Para que seja possivel criar esse ambiente ideal, a publicidade aproveita a arma da
seducdo, a qual, também ¢ empregada pela moda. Utilizando-se desse artificio,
automaticamente recorre-se a caracteristica mais relevante da sedugdo, ou seja, a beleza, a

estética. A publicidade, assim como a moda, trabalham com imagens, ¢ feita para o olhar,



notar e ser vista. Constituida por belas imagens, paisagens, sons, belos corpos e rostos,
interiores e cenarios bem elaborados, na maioria dos casos, reforcando a idéia do ideal para
que a publicidade crie o perfeito ambiente de sedugdo de um determinado produto. E essa
atmosfera perfeita que permite a publicidade manipular o imaginario dos grupos, estimulando
a vontade de consumo do sujeito, construindo credibilidade, que estimula a compra. Ao fazer
isso, a publicidade possibilita @ moda o langamento de novos produtos, que, posteriormente,
tornar-se-ao novas necessidades para o publico consumidor.

A sedugdo ¢, também, uma caracteristica importante para moda. A Moda necessita do
desejo, o produto de moda, para ser consumido, ndo basta ser bonito e ter qualidade, ele
precisa ser desejado e idealizado por alguém. A publicidade, através da construcdo da

atmosfera ideal, concede ao produto de moda o ser desejado pelo consumidor.

Nos mundos ilusorios criados pela moda, o sujeito entra em conjungdo com
determinados produtos aos quais sdo agregados valores subjetivos. S20 esses, por
sua vez, que promovem a satisfacdo do sujeito em relagdo a sua identidade
construida. (CASTILHO/MARTINS, 2005, p.30).

Pode-se citar como exemplo a campanha da marca Diesel, inspirada no céu e no
inferno, a qual apresentava dois universos: um celestial, com anjos, ¢ modelos com um ar de
serenidade, felicidade, as roupas eram em tons claro; ¢ o outro ambiente era inspirado no
inferno, com cores quentes, como o vermelho, ¢ modelos travestidos de diabinhos, exalando
um ar de rebeldia, em virtude dos signos escolhidos para comporem o cendrio (guitarra e
maquiagem, lembrando o Rock n’ Roll).

Universos antagdnicos que podem ser lidos de diferentes maneiras, dependendo do
receptor, o qual pode identificar-se com a paz, ¢ a tranqiiilidade mostradas de um lado, ou
com a rebeldia, a agitacdo e a inquietacdo do outro, e ainda, tem a possibilidade de se
identificar com os dois, pois o ser humano ¢ inconstante, e, pode apresentar os dois
sentimentos dependendo da situagdo/momento/ambiente circundante. Aqui € possivel, ainda,
depreender que a mesma marca pode satisfazer todas as necessidades de seus consumidores.

O produto de moda carrega uma carga significativa grande, e esta so ¢ percebida e/ou
agregada pela publicidade. E através da propaganda, seja ela do produto ou da marca/grife,
que as qualidades sdo evidenciadas, ¢ a propaganda que apresenta o conceito de uma marca,
os valores, € ela que constroi a alma, a identidade que serd percebida pelo consumidor, que,
ao identificar-se com tais idéias, terd prazer em consumi-la. A moda seduz, ¢ depende da
publicidade para manter essa propriedade, ¢ através dela, perpetuar uma das suas

caracteristicas mais importantes, a mudanca.

Se ¢ verdade que a publicidade pode contribuir para langar modas, ¢ mais verdade
ainda dizer que é a propria moda na ordem da comunicagdo, ¢ antes de tudo



comunicagao frivola, [...] E se a moda ¢ o feérico das aparéncias, ndo ha davida de
que a publicidade ¢ o feérico da comunicagao. (LIPOVETSKY, 1989, p. 189).
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E importante, também, retomar a idéia de individualizagdo, pois € um tema
abordado tanto pela publicidade quanto pela moda. Pela moda, o individuo pode diferenciar-
se do outro membro da sociedade, e, também, pode inserir-se no ambiente em que vive,
vestindo-se como determinado grupo sugere, por exemplo. A publicidade, por outro lado, tem
a capacidade de personificar uma marca, conferindo a ela caracteristicas como valores, ideais,
estilo, enfim, construir e apresentar ao grande publico a identidade de uma marca. “Da mesma
maneira que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem por ambicao
personalizar a marca” (LIPOVETSKY, 1989, p. 187). Portanto, serd através dessa identidade,
criada e mostrada pela publicidade, que os individuos de determinada sociedade irdo
identificar-se, e isso fard com que estes procurem seus produtos, pois, através deles, estardo
consumindo ndo apenas o bem material, mas, também, apropriando-se de toda a carga
representativa que este carrega pela sua marca.

A publicidade ¢ muito importante para a moda, prova disso € a quantidade enorme de
propagandas de moda presentes nas revistas especializadas. A maioria dos anuncios
publicitarios de moda tem imagens. Moda ¢ imagem, ¢ primeiramente percebida pelo olhar,
podemos também tocar, sentir a textura do tecido, por exemplo, mas basicamente ¢ a visdo
que ¢ seduzida inicialmente, ndo € possivel esquecer-se dos outros sentidos, os quais também
concorrerdo para o encantamento do receptor. “Moda € sonho que veste a realidade, ¢ desejo,
atitude, expressao pessoal e disfarce. Moda é imagem, constrdi imagens, confunde-se com as
imagens de midia, constrdi-se com as imagens de marketing” (MESQUITA, 2004, p.31).

Assim, ¢ importante lembrar que Moda e Publicidade elaboram textos através de
linguagem semelhantes, as quais podem ser lidas através de andlise semidtica.

Semiética

A Semidtica ¢ uma ciéncia que tem como objeto de estudo todas as linguagens

produzidas pelo homem. O campo da Semidtica ¢ bastante abrangente e ela ¢ uma ciéncia

relativamente nova. Para Licia Santaella (1983):

A Semidtica é a ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as linguagens
possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de constitui¢do de todo
e qualquer fendmeno como fendomeno de producdo de significacdo e de sentido.
(SANTAELLA, 1983, p. 13).
A Semiotica possui trés linhas diferentes de estudo, neste trabalho sera utilizada a
linha de pensamento norte-americana, que nasceu dos estudos do cientista-16gico-filosofo

Charles Sanders Peirce. Sobre a Semidtica de Peirce, Lucia Santaella (1983): “[...] a



Semidtica peirceana, longe de ser uma ciéncia a mais, ¢, na realidade, uma Filosofia cientifica
da linguagem” (SANTAELLA, 1983, p. 22).
Um conceito importante que se deve dominar ¢ o de signo, que, para Peirce, foi

concebido, assim como sua teoria do pensamento, dentro de uma logica triadica.

[...] o signo é uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode
funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma outra
coisa diferente dele. Ora, o signo ndo ¢ o objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto.
Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de certo um certo modo e numa certa
capacidade. Por exemplo: a palavra casa, a pintura de uma casa, o desenho de uma
casa, a fotografia de uma casa, o esbogo de uma casa, um filme de uma casa, a
planta baixa de uma casa, a maquete de uma casa, ou mesmo o seu olhar para uma
casa, sao todos signos do objeto casa (SANTAELLA, 1983, p. 58).

Através de uma analise semiotica, pretende-se analisar textos que compdem a
campanha publicitaria selecionada e, com isso, identificar as provaveis mensagens
transmitidas ao publico.

Nos textos selecionados para a analise, verificamos a intensa presenca de textos
icOnicos e, para compreender os possiveis significados desses, serd utilizado, ndo s6 alguns
conceitos de Peirce, mas, também, a sugestdo de analise proposta por Martine Joly, na obra
Introdugdo a andlise da imagem.

Marca, Campanha e analise de pecas da Global Warming Ready

Optou-se pela analise da campanha verdo 2007 da Diesel, a qual ¢ conhecida pelos
produtos de alta qualidade e por possuir como carro chefe os jeans premium®. A Diesel
comegou como uma empresa preocupada em elaborar roupas de qualidade e acabou se
tornando uma marca conhecida mundialmente. A Diesel, hoje, ¢ conhecida como uma
empresa de design inovador, e com produtos de qualidade. E uma marca forte e reconhecida,
foi uma das primeiras a investir na producdo de jeans premium.

A marca utilizou como tema o aquecimento global. Global Warming Ready aborda o
aquecimento global com énfase, pois além das imagens da campanha apresentarem diferentes
pontos conhecidos do mundo, a Diesel disponibiliza informagdes sobre o assunto em seu site’.

Percebe-se, através da utilizacdo dessa tematica, que a empresa busca identificagdo
com o consumidor consciente, o qual almeja melhor qualidade de vida, e estd preocupado
com a natureza ¢ o modo como o homem vem usufruindo os recursos naturais. Além disso, a

empresa vale-se desse momento de consciéncia ecologica para seduzir os seus consumidores.

2 . . . . A . .
Para uma pega jeans ser considerada premium, ela precisa seguir trés mandamentos: ser produzida com tecidos

de qualidade, ter lavagens diferenciadas e possuir um caimento e uma modelagem perfeita, e ainda, ndo esquecer

o fator exclusividade.

3 O enderego do site ¢ www.diesel.com.



Assim, através da apresentacdo de cenas “fortes” a campanha visa & conscientizacdo dos
consumidores, pretendendo que as pessoas sintam-se envolvidas emocionalmente com esse
problema, e, conseqiientemente, com a marca, que discute a questao.

A andlise dessa campanha permite aprofundar o processo de constru¢do dos antincios
selecionados. Assim, serd possivel reconhecer até que ponto a imagem atinge o objetivo de
transmitir a mensagem de forma clara, pois como Martine Joly (1996) diz, “[...] as imagens
ndo sdo as coisas que representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa” (JOLY,
1996, p. 84).

As imagens publicitarias mostram-se como um campo rico de observacado e estudo dos
mecanismos de produgdo de sentido, sdo enfaticas, intencionais e construidas com o proposito
de comunicar algo e influenciar o leitor. A mensagem publicitaria precisa ser rapidamente
compreendida e deve exibir seus componentes de maneira clara para melhor compreensao do
publico ao qual ¢ direcionada.

Essa campanha foi publicada na revista Vogue, uma das mais conceituadas revistas de
moda, estando presente em diversos paises, como Italia, Estados Unidos, Portugal, Inglaterra,
entre outros. Sendo veiculada nessa revista, percebe-se que a campanha dirige-se a um leitor
particular, ou seja, em sua maioria mulheres, mas, principalmente, um publico que tem

interesse por moda, pertencente a classe média e alta.
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Figura 1- Nova Iorque



Na figura 1, vé-se um casal de modelos em um dia ensolarado, tomando banho de sol
no terraco de um arranha-céu de Nova lorque. O homem esta deitado no colo da mulher e ela
derrama um copo de agua na boca do homem. Ao fundo, a paisagem ¢ da cidade de Nova
lorque alagada, apenas com o topo dos prédios a vista e diversos barcos navegando entre os
prédios.

No canto inferior esquerdo, estd o titulo da campanha (Global Warming Ready)
(pronto para aquecimento global) e, no canto inferior direito, o logotipo da marca Diesel.

Nessa fotografia, ha a auséncia de quadro, pois a imagem extrapola o espaco da folha,
provocando no leitor a curiosidade de imaginar a parte oculta no quadro, cortando o pé do
modelo, faz com que o proprio leitor busque construa a imagem ausente.

O enquadramento ¢ horizontal, permitindo maior angulo de amostra da paisagem
enfatizando a idéia de realidade, pois imita a visdo natural do leitor. Outro aspecto que remete
a visdo natural do ser humano ¢ a profundidade, a nitidez da paisagem, pois se percebe um
espago real apresentado em trés dimensdes.

Quanto a composicdo da imagem, a diagramacdo, o ponto mais iluminado, mais
brilhante, ¢ o ponto onde se encontram os modelos, ou seja, no centro da imagem,
demonstrando uma construgao axial. “[...] a construcao axial que coloca o produto exatamente
no eixo do olhar, em geral no centro preciso do antncio” (JOLY, 1996, p. 98). Ainda a
respeito da composi¢do, além da axial, a fotografia apresenta a construcdo em profundidade,
que Martine Joly (1996) diz: “[...] a construcdo em profundidade, onde o produto ¢ integrado
a uma cena dentro de um cenario em perspectiva ¢ esta a frente dela, em primeiro plano”
(Ibidem, p. 98). Nessa figura, tem-se em perspectiva, ao fundo, a paisagem de Nova lorque
alagada.

A fotografia também induz o leitor a seguir uma determinada seqiiéncia com o olhar.
Esta tem inicio no canto inferior esquerdo, com o nome da campanha, e, em seguida pelo
casal de modelos, que pelo fato de o homem estar deitado, leva-nos ao outro canto da pagina,
indicando o caminho do olhar que deve ser para cima a direita; finalizando com o logo da
marca no canto inferior direito, como pratica constante na publicidade, uma vez que a leitura
no Ocidente ¢ feita da esquerda para a direita e de cima para baixo.

As roupas leves, como o vestido da mulher com grande decote e curto, € o homem de
calga clara e camisa aberta, junto com o elemento copo, remete-nos a um verdo escaldante e,
suger sensualidade, pela maneira como a modelo derrama a dgua sobre o modelo. O caminho
que a agua segue focaliza, diretamente, o decote da modelo; as peles bronzeadas refor¢am os

conceitos verdo, sensualidade e calor.



Os modelos enfatizam sensualidade, pois representam um casal apaixonado, chega-se
a essa inferéncia pelo fato dele estar deitado sobre as pernas dela, e ela estar “mimando” ele.
O casal expressa paz e tranqiiilidade: estdo tomando banho de sol, em um momento de
diversdo e relaxamento.

As cores e a iluminagdo reforgam a idéia de tranqiilidade, paz, simplicidade
relaxamento, pois o casal estd em destaque na fotografia, e a cor predominante ¢ o branco.
Essa cor, no Ocidente, além de outros conceitos, remete as idéias supra mencionadas. O azul
claro do céu, em contraste com o azul de um mar tropical, além de reforcar a imagem de um
verdo, lembra uma paisagem paradisiaca.

Embora o aquecimento global seja preocupante e, ainda que o casal esteja no meio de
um desastre natural, eles ndo estdo preocupados, pelo contrario, tém um momento bom e
prazeroso. Isso permite ao leitor diversas leituras, como: aconte¢a o que acontecer, a Diesel
estara presente com o consumidor, ou; ainda, quem usa Diesel ndo ¢ atingido por esses
problemas; ou ainda, o consumidor da Diesel esta preocupado ndo somente consigo mesmo,
mas com o mundo em que vive.

O mar, no meio da cidade, pode ser relacionado com o derretimento das calotas
polares, causa de alagamento nos continentes. A textura da fotografia, presente na dgua e nas
roupas, reforga a sensacdo de realidade. As roupas, por exemplo, parecem de seda e algoddo
leve, tecidos naturais, transmitindo a idéia de verdo, leveza e sofisticagdo, alguns conceitos

que antes ja foram apresentados por outros signos presentes na figura.



DIESEL

Figura 2 - Pélo Norte

Na segunda imagem selecionada, hd um casal de modelos, vestidos com roupa de
banho, em uma paisagem de praia, com pedras e pingiiins. O céu ¢ claro, com apenas uma
nuvem e, no canto superior direito, ha o nome da campanha, Global Warming Ready. No
canto inferior direito esta o logotipo da marca Diesel.

Sabe-se que essa “praia” representa o Pélo Norte, pois além da informagdo ter sido
passada pela campanha, o nome da fotografia, ha a presencga dos pingiiins, aves que t€m como
habitat as extremidades da Terra. Por ser um local simbolo do problema do aquecimento
global, centro de diversos estudos, e principal indicador do agravamento do problema, devido
ao desgelo dos icebergs e geleiras, a campanha selecionou um ponto importante € muito
significativo do problema, que possui, também, apelo sentimental devido a presenca de
animais tipicos da regido como os pingiiins e o urso polar (ameagado de extingdo).

A paisagem segue além do limite da fotografia, contribuindo, novamente, para que a
imaginacao do leitor crie o restante da imagem. O enquadramento constréi a realidade, sendo

amplo e horizontal, na altura dos olhos, ele imita a visdo natural do ser humano, com



profundidade e clareza, nitidez da paisagem, ou seja, reproduzindo um espaco real de trés
dimensoes.

A composi¢do/diagramacao desta imagem €, em alguns pontos, diferente da primeira,
pois se trata de uma composi¢do seqiiencial, que, para Joly (1996), “[...] a composi¢cdo
seqiiencial, que consiste em fazer com que se percorra o anincio para que com o olhar recaia,
no final do percurso, sobre o produto” (JOLY, 1996, p. 98). A imagem também apresenta a
composi¢do em profundidade, pois se tem como cenario um Po6lo Norte descongelado, quente,
transformado em praia.

A seqiiéncia presente na fotografia inicia no canto superior direito, juntamente com o
canto inferior direito, onde se encontram respectivamente: o nome da campanha e o logotipo
da marca, estando estes em uma linha vertical, conferindo equilibrio & imagem, o casal e os
pingiiins estdo, também, na vertical, reforcando o equilibrio. A leitura ¢ feita a partir do lado
direito, onde a cor e a luminosidade sdo mais escuras, a presenga de uma forma indicativa
elaborada pela nuvem e pelo desenho das pedras, mais as cores claras e a iluminagao, leva ao
casal de modelos abragados com roupas de banho.

As cores e a iluminagao, além de indicarem o caminho de leitura da imagem, remetem
ao verdo, também presente na figura anterior. Pelo azul claro e o céu limpo, o sol baixo passa
a sensacdo de um final de tarde quente e aconchegante de verdo. O bronzeado da pele dos
modelos refor¢a, novamente, a idéia de verao.

Pelo fato de os modelos estarem vestidos com roupas de banho, ¢ estarem com os pés
dentro da 4gua, a idéia de verdo e de calor ¢ refor¢ada. A pose do casal: a mulher com o braco
em volta da cabegca do homem, cria a sensagdo de um beijo iminente, exteriorizando

sensualidade novamente.

A textura, presente novamente na dgua, nas roupas e nas rochas, refor¢a a idéia de
realidade. As roupas de banho sdo bem elaboradas, o homem nao esta vestido com um calgdo,
estampado e com recortes em tecido liso; o biquini da modelo também ¢ elaborado, tem
bordados. Ela usa, também, uma corrente com um pingente, todos os elementos constroem o

conceito de sofisticagao.

Consideracoes finais

Moda e Publicidade sdao formas que o ser humano possui para se comunicar dentro da
sociedade em que vive. Ambas sdo responsaveis pela elaboracdo de textos, muitas vezes

utilizando-se de linguagens como imagem, cor, textura, constituindo-se em texto muito



sedutores. Além disso, as duas (moda e publicidade) sdo responsaveis pela elaboragdo de uma
série de sentidos que perpassam pela sociedade, e que objetivam a persuasdo dos receptores.

Nos anuncios selecionados para analise, foram percebidos conceitos como:
sofisticacdo, sensualidade, calor, verdo, elegincia, relaxamento, diversdo e mudanca
climéatica. E interessante perceber a énfase nos conceitos sensualidade e elegancia, pois
mesmo com a série de modificagcdes que o aquecimento global causa, os usuarios Diesel
podem se manter imunes a essa ameaga, ou melhor, conseguem reverté-la, pois o uso de
produtos da marca permitira aos individuos que eles ultrapassem essas dificuldades, tornando
um lugar indspito, por exemplo, tranqiiilamente habitavel.

Outro aspecto que chama a aten¢@o nessa campanha ¢ a pitada de ironia com que o
assunto aquecimento global ¢ tratado, como se ele, o aquecimento, ndo importasse aos
consumidores Diesel, pois tém as roupas que servirdo para qualquer situagdo. Por outro lado,
a marca mostra-se consciente da realidade que cerca os seus consumidores, pois aborda um
tema que causou grande comogao ao longo de 2007.

A utilizagdo desse tema, amplamente discutido no ano de 2007, aponta para a relagdo
que se estabelece entre moda, publicidade, ¢ sociedade. A empresa soube valer-se de um
assunto constante na midia para elaborar os textos publicitarios que apresentaram a colecdo
verao 2007. A Diesel apela para o fato de que os verdes, de acordo com as pesquisas, serao
cada vez mais intensos para sugerir a moda que fara com que o consumidor sinta-se bem em
relagdo a temperatura e a sua aparéncia.

Além disso, a Diesel mostrou aos seus consumidores que tem alguma preocupacgdo
com as transformagdes da natureza, ainda que ndo expressa de maneira evidente, mas lembrou
o consumidor da existéncia dessas alteracdes.
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