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Resumo

O presente artigo é resultado de um estudo feito pelo autor no curso de Publicidade e
Propaganda, oferecido pela UNIASSELVI. Nele procurar-se-4 mostrar as fotos da
Campanha da WJ acessorios, como um modo de linguagem, em detrimento do seu
carater puramente ilustrativo. Utiliza-se como metodologia a analise semidtica. As fotos
serdo analisadas e leva-se em conta o objetivo do criador da campanha, com oS
elementos da composicgdo e a visdo do fotégrafo por tras das lentes, que interpreta essa
ideia e materializa a imagem. Utiliza-se Peirce como referéncia e ndo se tem a pretensao
de abranger todos os objetos possiveis de analise, mas sim, tem-se por resultado,
mostrar que por tras de bela campanha publicitaria de moda, ha todo um embasamento
tedrico.

Palavras chave: Imagem; Semidtica; Fotografia; Moda.
Introducéo

Quando se observa uma Campanha Publicitaria de Moda, comenta-se sobre o
resultado esteticamente obtido, a beleza da modelo, o tipo de luz utilizado. Contudo, é
importante frisar, que mesmo a mais simples das campanhas, tem um referencial visual,
fundamentado teoricamente, e que procura mostrar nuances que a principio parecem
estar em segundo plano, mas que séo fundamentais para o entendimento da mesma. Este
artigo tentard mostrar o quanto a semiotica esta presente, numa simples foto, desde o
seu conceito. E a onipresenca da semidtica de Peirce, que se desenvolveu e continua a

se desenvolver em Semidticas Especiais, pois segundo “Santaella” (1983), sédo
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semidticas que descrevem e analisam processos e produtos de linguagem, 0s mais
diversos, que fazem parte do nosso dia a dia, tais como pecas de teatro, filmes,

programas de TV, uma luz e até mesmo o siléncio.

Semiotica

Semiotica e semiologia

Semidtica € a ciéncia dos signos. Segundo “Santaella” (1983) a Semiotica ajuda
a entender a construcdo do significado. E uma ciéncia que cresce, & medida que nos
aprofundamos no universo das linguagens, codificagOes e interpretacfes. O crescimento
do ser humano, moral, social e intelectualmente, altera a percepcéo e a importancia que
se da a cada signo.

“Essa quase-ciéncia fornece as fundagdes para as trés ciéncias normativas:
estética, ética e ldgica, e estas por sua vez, fornecem as fundacdes para a metafisica.”
(SANTAELLA, 2002, P. 11).

A semiotica possibilita analisar as relacfes entre uma coisa e seu significado. O
nome Semiotica, segundo “Santaella” (1983), vem da raiz grega semeion, que quer dizer
signo. Essa ciéncia tem como objetivo, o estudo de diversos fendmenos que geram
significagOes distintas, de acordo com cada momento histérico e social, ligados a todas
as formas de expressao, enquanto linguagem.

“Na Europa, a Semioética é chamada de Semiologia e se apresenta fortemente
vincada pelo parti pris linglistico de suas origens, como se pode observar pela
nomenclatura de suas principais nocdes: denotacdo e conotacdo, significante e
significado.” (PIGNATARI, 2002, p.30).

A semiotica estad presente no nosso dia a dia, sem que necessariamente tome-se

consciéncia disso. E base para uma série de conjecturas sobre 0 mundo que nos rodeia.
Sausure e Peirce
Os dois principais arquitetos da Semiotica, e que comegaram a tragar as

primeiras consideracfes sobre o estudo dos signos, sdo o sui¢o Ferdinand de Saussure e

0 americano Charles Sanders Peirce.
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Para Saussure, “a Semiologia teria por objeto o estudo de todos os sistemas de
signos na vida social. Nessa medida, a Linguistica, [...] seria uma parte da Semiologia
que, por sua vez, seria uma parte da Psicologia Social.” (SANTAELLA, 1983, p. 79).

“Ferdinand de Saussure estuda a dicotomia do signo: significante versus
significado.” (BONA, 2008, p. 03).

Segundo “Santaella” (1983), Saussure no seu Curso de Linguistica Geral, que
mais tarde foi transformado em livro, traz os principios cientificos e metodolédgicos da
lingUistica, regida por regras e principios comuns a todas as linguas. Saussure discutia
sobre Semiologia, que se comparava a Semidtica, embora com diferencas distintas.

Diferenciou a lingua da fala, apoiando-se nos significantes e significados.

Porém o curso de lingiiistica geral aponta para a necessidade de uma ciéncia
dos signos, que abraca a propria linglistica, isto porque, o signo lingistico,
pede inevitavelmente signos de outra natureza (os signos peircianos nédo
verbais) num processo denominado significacdo. (OLIARI, 2004, p. 03).

Ja Peirce, como filésofo que era, segundo “Santaella” (1983), usou uma
concepgao baseada no estudo dos fendmenos, onde o homem interage com 0s Signos.
Definiu trés categorias, para mostrar como os fenbmenos aparecem a consciéncia:

- Primeiridade - a qualidade da consciéncia imediata, percep¢do espontanea.

- Secundidade - reacdo, compreensdo e profundidade do seu contetdo.

- Terceiridade — experiéncia das mediagdes.

Coisa (Objeto) Signo (Representamen) Significado (Representante)

Primeiridade Secundidade Terceiridade

FIGURA 1 - ESQUEMA FENOMENOLOGICO
FONTE - Os autores

Com Peirce, se ampliou a no¢do do que é um signo e, como conseqliéncia, a
nog&o do que é linguagem.

Peirce comecou a estudar os fendmenos, considerando tudo aquilo que
aparece a mente. Sua nogdo de fendmeno ndo se restringia a algo que o ser
humano possa sentir, perceber, inferir, lembrar, ou que o senso comum nos
faz identificar como sendo o mundo real. Por meio do procedimento de
estudo dos fendbmenos, Peirce revelou os diferentes tipos de elementos
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detectaveis nos mesmos para, em seguida, agrupar esses elementos em
categorias presentes em todos eles e por fim, tracar seus modos de
combinacdo. (BONA, 2008, p.30).

Segundo “Brosso e Valente” (1999), Peirce tornou-se o primeiro psicélogo
experimental americano. Tendo uma vida pessoal atribulada, morreu consciente que
devido & pluralidade de suas pesquisas, ndo alcancaria grande projecdo académica,
afirmando que nem ele mesmo conseguia calcular o que havia escrito, nem organizar
sua obra que foi escrita de forma assistematica, sendo esta posteriormente catalogada,
por Max H. Fisch.

“Segundo Peirce, para determinar o que uma coisa significa é necessario
examinar suas possiveis consequéncias futuras, como ela funciona, o que pode realizar”.
(PEIRCE apud BROSSO, 1999, p.39).

Segundo “Brosso e Valente” (1999), Peirce afirmou antes de morrer, sua
impossibilidade de calcular o quanto escreveu, por ndo possuir um sistema de
catalogagdo. Somente mais tarde, o trabalho de organizar e catalogar suas obras, foi
iniciado por Max Fisch.

Como filésofo e como cientista, nos deixou um imenso legado. A semiotica de
Peirce € cada vez mais atual, e vai descortinando um novo mundo das comunicaces em

massa, onde novos signos surgem a cada dia.

O Signo

“A preocupacdo com 0s signos vem da Antiguidade classica: Platdo (427-347
a.C.) e Aristoteles (384-322 a.C). Santo Agostinho (354-430 d.C), no entanto, parece ter
sido o primeiro a anunciar uma doutrina dos signos”. (BROSSO; VALENTE, 1999,
p.31).

Para Peirce “um signo, ou representamen, € aquilo que sob certo aspecto ou
modo, representa algo para alguém.” (PEIRCE apud SANTAELLA, 2000, p. 12).

Santaella (2000, p. 13), afirma que “indicando o carater inessencial da palavra
“alguém”, apontam para o carater mais essencial de um engendramento Idgico que se
instaura entre trés termos (signo-objeto-interpretante)”. Para Santaella, o objeto, que
determina o signo, e que é 0 que o signo representa, necessariamente ndo precisa ser
algo tangivel, ou mensuravel, podendo ser de uma natureza abstrata. J& o interpretante,

que é determinado pelo signo ou pelo préprio objeto, ndo pode ser considerado uma
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simples interpretacdo particular do signo, mas aparece no ato interpretativo, como o
préprio objeto.

Defino um Signo como qualquer coisa que, de um lado, é assim determinada
por um Objeto e, de outro, assim determina uma idéia na mente de uma
pessoa, esta Ultima determinacgdo, que denomino o Interpretante do signo, é,
desse modo, mediatamente determinada por aquele Objeto. Um signo, assim,
tem uma relagdo triadica com seu Objeto e com seu Interpretante. (PEIRCE
apud SANTAELLA, 2000, p. 12).

Por meio da semidtica peirciana, o signo pode ainda ser dividido em:
- Simbolo — por convencdo, descreve algo, mas ndo tem relacdo direta com o objeto.
Ex: letra A.
- {cone — um signo convencionalizado, marcado por uma semelhanca com o que esta

representando.

Ex: Hierdglifos, cada signo representava diretamente o objeto (& significava passaro).

- Indice — possui um ato reflexo, acio e reacio.

Ex: botédo liga/desliga, espera-se o funcionamento de determinado aparelho.

QUADRO 01: A TRICOTOMIA BASICA DE PEIRCE

Signo 12 Signo 22 Signo 3?

em si mesmo com seu objeto com seu interpretante
12 quali-signo icone rema

2% sin-signo indice dicente

32 legi-signo simbolo argumento

FONTE - Santaella (2000)

Os signos e seus significados estdo presentes na linguagem publicitéaria, na

moda, e em tudo que nos cerca.

A imagem

A imagem pode ser a representacdo de algo. Uma imagem € caracterizada,
segundo quem a lé. Logo, cada individuo possui uma leitura diferente, ndo podendo ser
definido um sentido & mesma.

Fica dificil dar uma definicdo, devido aos infinitos usos desse termo, que vai

desde os desenhos rupestres até a imagem mental.
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“O emprego contemporaneo do termo “imagem” remete, na maioria das vezes, a
imagem da midia” (JOLY; 2004, p.14). Segundo Joly, a imagem tornou-se um sindnimo
de televiséo e publicidade, e faz parte de nosso cotidiano.

A fascinagdo que uma imagem pode proporcionar, 0s mistérios que a envolvem,
as diferentes leituras feitas por espectadores diversos, criam um universo de teorias e
formas de interpretacdo. “Aumont” (2001), coloca que a imagem pode causar uma
ilusdo deliberadamente, mas que para isso ocorra, determinadas condi¢des psicologicas,

perceptivas além de culturais e sociais.

A abordagem semioldgica, com sua distingdo entre diferentes niveis de
codificagdo da imagem, fornece uma primeira resposta a essa questdo: em
nossa relagdo com a imagem, diversos codigos sdo mobilizados, alguns quase
universais (0s que resultam da percepcdo), outros relativamente naturais,
porém j& mais estruturados socialmente [...], e outros ainda, totalmente
determinados pelo contexto social. AUMONT (2001, p. 250).

O tema é riquissimo, lembrando o provérbio chinés, o qual dizia que uma

imagem contém mais de mil palavras.

Fotografia

“Fotografia, é a manifestacdo democratica de uma arte aristocratica.” (HAAS,
apud KUBRUSLY, 1988, p.10).

A fotografia registra uma impressédo luminosa, quer sensibiliza um filme ou
digitalmente, reproduz as imagens visiveis, e permite visualizacdo do que normalmente
néo é visto pelo olho nu.

A fotografia como conhecemos hoje, é descendente de uma série de invencdes
do passado. Podemos citar como ilustre antepassado, a cAmara escura, caixa que possuia
uma pelicula numa extremidade e um pequeno furo em outra, projetava-se a imagem

captada de maneira invertida. Ha relatos que ja na Antigiidade era grande o fascinio por

essas descobertas com as imagens, embora de forma rudimentar.
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FIGURA 2 - CAMARA ESCURA
FONTE - Kodak, 2008

No século XI, nas tendas de Constantinopla, os beduinos se admiravam do efeito
da imagem invertida, passando por um pequeno buraco em suas tendas. Segundo
“Kubrusly” (1988), chamada de olho artificial, por Da Vinci, no século XVII, era
ferramenta auxiliar de desenho, pelos pintores da época.

Ja no século XIX, surge a combinagdo da cdmera escura, COm O Processo
quimico da sensibilizagdo de cristais de prata, rudimentarmente andloga & nossa atual
camera analdgica. Aos poucos esse processo evoluiu, com a chegada de chapas mais
sensiveis. Segundo *“Kodak” (2008), a base do negativo passou por inumeras
transformacdes, até chegar ao processo criado por Eastman, onde se utilizava uma
pelicula gelatinosa, que em combinacdo com a chamada “Camera Caixao”,
proporcionou aos inumeros amadores, a possibilidade de registrar seus proprios
instantaneos.

Quando surgiu a fotografia, muitos achavam que a pintura desapareceria, devido
a sua precisdo. Contudo ela se tornou uma ferramenta que veio ao auxilio dos artistas
plasticos. Com o tempo, a fotografia criou uma linguagem propria, e hoje complementa
0 universo das artes. Uma nova geracéo de cameras surge no final do século XX, com o
avanco da informética, e a Digital chegou para marcar sua presencga na vida das pessoas

e no mercado.

Fotografia publicitaria

O apelo do mercado através da fotografia, segundo “Humberto” (2000), teve o

foto-jornalismo como um item muito importante.
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A imagem é destinada a agradar seu espectador, a oferecer-lhe sensacdes
(aisthésis) especificas [...] essa fun¢do da imagem é hoje indissociavel, ou
quase, da nogdo de arte, a ponto de se confundirem as duas, € a ponto de uma
imagem que visa obter um efeito estético poder se passar por imagem
artistica (vide a publicidade, em que essa confusdo atinge o auge).
(AUMONT, 2001, p. 80).

Segundo o site da “Abrafoto” (2008), a fotografia publicitaria € uma prestacédo
de servico, feita sob encomenda. E uma fotografia sofisticada, que envolve um custo
muito grande de produgdo, envolvendo muitos profissionais. A foto publicitaria também
envolve toda uma pré-producdo, onde € discutido locagdo, casting de modelos,
figurinos, layout do trabalho, as poses, os looks, alem de tudo que for determinado por
um diretor de arte.

Na fotografia publicitéaria, o fotdgrafo se limitada aos parametros estabelecidos
na criacdo de uma campanha. A foto publicitaria tem a funcdo de criar um impacto
visual, e mostrar sua intencdo. A sua comunicagdo visa sempre vender uma idéia ou
produto.

“A foto publicitaria é a mais comercial entre todas. Feita sob encomenda pelo
cliente — empresa ou agéncia de publicidade-, visa vender um produto ou servi¢o, ndo
mais.” (CESAR; PIOVAN, 2003, p.33).

Ainda, segundo “Cesar e Piovan” (2003), dificilmente um fotégrafo publicitario
terd uma determinada area de atuacdo no inicio, e somente com uma maior visdo de
mercado optara por um foco. Ha para esse tipo de trabalho, a necessidade de um esttdio
e toda uma estrutura.

Tambem fazem parte da negociacdo, termos de contrato sobre a praca e 0

periodo de veiculacéo das fotos.

Fotografia de moda

Num segmento mais especifico, situa-se a fotografia de moda. Nele, a fotografia
tem a funcdo ndo sé de mostrar uma roupa e sim, o estilo de cada grife. A roupa ja néo é
mais o centro da atencdo do fotdgrafo de moda. E por vezes ela nem aparece. Muitas
pecas publicitarias de grifes famosas possuem fotos de moda. O fotografo de moda deve

possuir um conhecimento de tudo que envolve esse universo.
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Segundo “Estilo Uol” (2008), a fotografia de moda apresenta ética e cliques
diversos: fotografia de passarela, backstage, catalogo e de editorias de moda, cada qual
com posturas diferentes do fotografo.

Segundo “César e Piovan” (2003), tudo o que for usado como peca de vestuario,
vestindo a modelo ou n#o, e for fotografado, é foto de moda. E uma fotografia que
envolve muita producdo e profissionais de apoio. O fotografo deve possuir muita
referéncia e conhecimento sobre o assunto. O tratamento da imagem finalmente, €
determinante para se finalizar uma campanha de sucesso. E importante na fotografia de
moda, uma sintonia entre a direcdo do fotdgrafo, o desempenho da modelo, e a

competéncia da producéo.

Analise semidtica da campanha publicitaria da WJ ACESSORIOS

“Olhar uma foto cria uma espécie de nova foto daquela foto, que inclui uma foto
do olhar dessa foto.” (OMAR, 2003, p.05).

A marca WJ surgiu em 1986, com o objetivo de fabricar acessorios para
empresas, que possuiam suas proprias marcas. Com o passar do tempo, a WJ foi
direcionando sua producdo para lojas préprias, e em 1991, a primeira loja da rede foi
inaugurada. Notamos na sua campanha publicitaria uma preocupacdo com estética e
requinte, caracteristica do mercado de moda.

Segundo Baller (2006), atraves da semidtica pode-se analisar e trabalhar com
imagens fotograficas, tendo-as como modos de linguagem, e ndo apresentar estas
imagens apenas como um material ilustrativo da pesquisa, mas sim, fazer com que

comportem todo o significado e significante de certa regido e de certo tempo.
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FIGURA 3 - CAMPANHA DA WJ ACESSORIOS VERAO 2007
FONTE: Proforma Imagem

Essa campanha elaborada pela agéncia DBS Multicriagdo de Florianépolis, é
rica de elementos a serem estudados. Os seus criadores, Paulo Redel (diretor de arte) e
Matheus Capoani (redator), nos fornecem dados da defesa criativa dessa peca.

Segundo 0s mesmos, a areia presente no cenario agrega o calor do verdo as
fotos, ambienta os acessorios da marca voltados para um styling mais despojado e da
um toque quente ao resultado.

“A foto de moda, imagem implicativa e portanto conotativa, também navega
entre o expressivo, manifestado pelo “estilo” do fotografo, o poético, [..] e o
conotativo, isto é, a implicacdo do espectador, eventual futuro comprador.” (JOLY;
2004, p.58).
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FIGURA 4 — CAMPANHA DA WJ ACESSORIOS VERAO 2007
FONTE: Proforma Imagem

O cubo é um elemento da geometria considerado perfeito. A ciéncia da
matematica, universal e atemporal, cabivel a todos os aspectos da nossa vida, contempla
0 cubo pela sua simetria perfeita, com seus seis quadrados perfeitamente dispostos, com
a beleza dos seus cantos e o rigor dos seus angulos. A relacdo misteriosa entre os lados
e a diagonais dos quadrados, e entre a superficie dos quadrados e o volume do cubo,
desvenda a propria estrutura da vida. A presenca desse elemento eleva a modelo e os
produtos extaticamente. Agrega uma identidade forte & campanha e torna-se um icone,
abrindo o leque para unificagdo da campanha em diversos meios.

“O signo “vestimentar”, embora reduzido a unidade, pode compreender varios
fragmentos de significados, [...] € um sintagma completo, formado por uma sintaxe de
elementos.” (BARTHES, 1999, p.239).
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A modelo nua ou com figurinos minimos, como biquinis cor da pele, que nédo
atraiam muito a atengdo, para que haja o entendimento do produto que estd querendo
mostrar, no caso, 0S acessorios.

O objeto bolsa, por si s6 (Primeiridade), no momento do clique por parte do
fotografo, adquire um carater representativo (Secundidade), de natureza signica — signo
ou representamen — , que interage com o receptor (fotdgrafo). A imagem registrada na
foto, cria uma relagdo com o observador, e gera um significado (Terceiridade).

O signo bolsa (acessorio) tem como indice o status, (leitura feita pelo publico-
alvo da campanha), enquanto icone, como acessorio interagindo com a nudez da
modelo, mostrando que é tdo importante quanto a roupa e como simbolo, o glamour,
aqui visto no conjunto da foto.

Pode-se dizer ainda, que o “signo bolsa”, estd no lugar do “objeto bolsa”, e que
como tal o torna conhecivel. O objeto imediato que este signo esta tentando representar

é um signo em si.

E possivel dizer atualmente que abordar ou estudar certos fenémenos em seu
aspecto semidtico é considerar seu modo de produgdo de sentido, ou seja, a
maneira como provocam significagOes, isto €, interpretagdes. De fato, um
signo sé é “signo” se “exprimir idéias” e se provocar na mente daquele ou
daqueles que o percebem uma atitude interpretativa. (JOLY, 2004, p. 29).

A presenca de roupas poderia causar desentendimento em relacdo ao produto,
por isso nesse caso, optaram por uma campanha que mostrasse 0s acessorios de uma
forma luxuosa e sexy, com uma estética de bom-gosto e nada vulgar.

Para “Barthes” (1984), a percepcéo do significante fotografico ndo é impossivel,
visto que é feito por profissionais, mas exige conhecimento e reflexdo. J& para
“Humberto” (2000), é a pratica do olhar fotografico que conduz a transcrigdo do visivel
em coisa fotografavel.

Essa campanha possui apenas um complemento textual, que segundo “Jolly”

(2004), poderia nos incitar a uma interpretacdo visual das fotos:

O verdo 2007 WJ celebra a beleza e faz seduzir em um toque de mistério.
Mergulha no clima natural chic e revela suas diversas facetas. Faz navegar
harmoniosamente do simples ao sofisticado. Traz o gingado brasileiro como
um tragado pintado & mao. Fique despida de esteredtipos ou rotulos. Deixe-se
levar pelo calor da temporada e sinta sua naturalidade a flor da pele.

Essa incitagdo pode causar reacdes distintas em cada expectador, variando de
acordo com o seu repertorio cultural. Sem ddvida deixa claro que promove uma
interacdo entre a imagem da foto e a lembranca de nossas experiéncias passadas,

criando um conceito diferente em cada individuo.
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Segundo o fotografo dessa campanha Jéferson Caldart, a modelo nua valoriza o
produto, e cria uma intimidade, ou seja, cria um contato direto do produto com a pele.
Os elementos da campanha foram simplificados, o que acabou reduzindo a opcéo de
interacdo da modelo com os mesmos, além do fato da nudez criar uma limitagdo nas
pOSesS.

“Reconhecer o studium é fatalmente encontrar as inten¢des do fotdgrafo, entrar
em harmonia com elas, aprova-las, desaprova-las, mas sempre compreendé-las, discuti-
las em mim mesmo, pois a cultura [...] € um contrato feito entre os criadores e 0s
consumidores.” (BARTHES, 1984, p.48).

Considerac0es finais

Pretendeu-se que este trabalho proporcionasse, de forma simpldria, uma
familiarizagdo com alguns cuidados na escolha dos elementos de uma campanha
publicitaria de moda. Para isso, optou-se por uma descricdo dos componentes de uma
campanha desde sua criacdo até sua finalizagcdo. Pensa-se que auxiliard a compreenséo
desse processo, bem como situard a semidtica como importante coadjuvante, visto que
abrange as atividades de comunicagdo, onde se situam a moda e a publicidade. Vé-se
nesse artigo um primeiro passo, estimulando o estudo, que assim como a semidtica,

continuara gerando discussdes, numa evolucdo que nao pode ter fim.

REFERENCIAS E BIBLIOGRAFIAS CONSULTADAS

ABRAFOTO, Guia Abrafoto: Foto Publicitaria. Disponivel em: <http://www.abrafoto.org/
visualizar.asp?id=98&menu=2&titulo=guia%?20abrafoto. Acesso em: 08 maio 2008.

AUMONT, Jacques. A Imagem. Tradugdo de Estela dos Santos Abreu e Claudio C. Santoro. 6
ed. Campinas, SP: Papirus, 2001.

BALLER, Leandro. Imagem Fotogréafica: Possibilidades de Analise em Histéria (2006).
Disponivel em: <http://www.historiaehistoria.com.br/. Acesso em: 11 mar 2008.

BARBOSA, Maria Elisa Magalhdes. A Semidtica na Moda: Uma Imagem Vale Mais Que
Mil Palavras. Disponivel em: <http://www.filologia.org.br/viiicnlf/anais/caderno12-05.html.
Acesso em: 26 fev. 2008.

BARTHES, Roland. A Camara Clara: Notas Sobre a Fotografia. Traducdo de Julio Castafion
Guimardes. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1984.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

BARTHES, Roland. Sistema da Moda. Traducdo de Maria de Santa Cruz. Lisboa, Portugal:
Edigdes 70, 1999.

BONA, Rafael José. Os Problemas Sociais Representados na Linguagem do Cinema
Infantil e sua Importéancia para a Educagdo Basica. Anais eletrénico da Anped Sul 2008.
Itajai/SC, 2008.

BROSSO, Rubens e Valente, Nelson. Elementos de Semiética: Comunicacdo Verbal e
Alfabeto Visual. 1 ed. Sdo Paulo: Panorama, 1999.

CESAR, Nilton e Piovan, Marco. Making Of: Revela¢Bes Sobre o Dia a Dia da Fotografia. 1
ed. S&o Paulo: Futura, 2003.

ESTILO UOL. Vocabuldrio Fashion: Renato De Cara explica as diferentes fotografias de
moda. Disponivel em: <http://estilo.uol.com.br/moda/spfw/ultnot/2007/01/29/ult3902u296.jhtm.
Acesso em: 02 jun 2008.

HUMBERTO, Luis. Fotografia, A Poética do Banal. 1 ed. Brasilia: Universidade de Brasilia,
2000.

JOLY, Martine. Introducéo a Analise da Imagem. Tradugdo de Marina Appenzeller. 7 ed.
Campinas, SP: Papirus, 2004.

Kodak. Histdria da Fotografia. Disponivel em: <http://wwwbr.kodak.com/BR/pt/consumer/
fotografia_digital_classica/para_uma_boa_foto/historia_fotografia. Acesso em: 02 mai 2008.

KUBRUSLY, Claudio Aradjo. O Que é Fotografia. 3 ed. S&o Paulo: Brasiliense, 1988.
OLIARI, Deivi Eduardo. A Semiotica: A Base Para a Linguagem Visual. Trabalho
apresentado ao NP 15 — Semiotica da Comunicagdo, do IV Encontro dos Nucleos de Pesquisa

da Intercom. PUC/RS set 2004.

OMAR, Arthur. O Zen e a Arte Gloriosa da Fotografia. Edi¢do bilinglie: Editora Cosac &
Naify, 2003.

Photos & Imagens: A Revista do Mercado Fotografico. N° 54, agosto/setembro de 2006.

PIGNATARI, Décio. Informacao Linguagem Comunicacgdo. 1 ed. Cotia, SP: Atelié Editorial,
2002.

SANTAELLA, Lucia. A Teoria Geral dos Signos. 2 ed. Sdo Paulo, SP: Guazelli, 2000.
O Que é Semiotica. 1 ed. Sdo Paulo, SP: Brasiliense, 1983.
Semidtica Aplicada. 1 ed. Sdo Paulo, SP: Pioneira Thomson Learning, 2002.

Significagdo: Revista Brasileira de Semidtica. N° 14, novembro de 2000.

14



