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RESUMO

No presente trabalho, estudaremos a producdo de sentido e os aspectos
verbais e ndo-verbais da Publicidade da Marca italiana Diesel. Temos por objetivo
observar a Comunicagao da Diesel por meio da Publicidade, explicar a producao de
sentido das pecgas publicitarias da Marca e compreender a mensagem produzida
pela Diesel para atingir o consumidor. Para tal, analisaremos oito pegas publicitarias,
dois exemplares de cada uma das campanhas primavera-verao de 2007, 2008, 2009
e 2010.

A Publicidade faz com que as Marcas fiqguem conhecidas no mercado. A
Moda faz com que as pessoas se aproximem ou se afastem, criando uma autonomia
individual quando se trata de aparéncia e, ao mesmo tempo, € utilizada como forma
de Comunicacdo. E a Diesel, que estd ha mais de 30 anos no mercado, utiliza
destes elementos para chamar a atencao do seu publico-alvo de forma irreverente e
muitas vezes irbnica e polémica, com campanhas que possuem um unico briefing

criativo e sem modelos famosos.

Durante este estudo, serdo contempladas as categorias Comunicacao, de
Morin, com as subcategorias Imagem e Esteredtipo, ambas de Barthes; Marca, de
Semprini; Mito e Poder, fundamentadas em Barthes; Sujeito, de Morin, e Pds-
Modernidade, de Michel Maffesoli. Procederemos a analise utilizando como método
o Paradigma da Complexidade, de Edgar Morin e, como técnica, a Semiologia e a

Pesquisa Semioldgica, de Roland Barthes.

Por meio da fundamentacao tedrica deste trabalho é que observaremos que a
Diesel tem caracteristicas peculiares no que se refere a construgdo da sua
Publicidade ja que utiliza, quase que exclusivamente, imagens para passar suas
ideias e disseminar o discurso da Marca. As Fotografias sdo produzidas em cima de
um unico conceito para cada campanha, abordando assuntos polémicos de forma a

chamar a atencao dos leitores a comprar o estilo de vida oferecido pela Diesel.

Palavras-chave: Comunicag¢ao; Complexidade; Publicidade; Moda; Marca.



ABSTRACT

In this paper, we are going to study the production of meaning, verbal and
non-verbal aspects of the advertising brand Diesel. Our main goal will be studying
the communication of “Diesel” trough advertising. We will explain the production of
meaning of the advertisements presented by them and will learn to comprehend the
message produced by Diesel in order to reach their consumer. Therefore, we will
analyze eight advertisements, two copies of each different spring summer pieces of
2007, 2008, 2009 and 2010.

The Advertisement is responsible for introducing the brands into the market.
Fashion can approach people or break them apart, creating an individual autonomy
when it comes to appearance, and at the same time it is used as a means of
Communication. Diesel, which is on the market for over thirty years, uses these
elements to draw the attention of their market share in an ironic, irreverent and
controversial way, with their campaigns having only one single briefing and no

famous models.

During this study, we will contemplate the categories: Communication of
Morin with the subcategories Image and Stereotype, both of Barthes, and Brand of
Semprini, Myth and Power, based in Barthes and Postmodernity, Michel Maffesoli.
We will proceed using the analysis method as the Paradigm of Complexity, Edgar

Morin, as technique, Semiology and Semiology Research, Roland Barthes.

Through the theoretical foundation of this work we will notice that Diesel has a
peculiar characteristic with regard to the construction of its advertising, as it
appropriates of almost exclusively pictures to transmit their ideas and disseminate
the speech of the brand. Photographs are produced upon a single concept, for each
campaign, and tackles controversial issuesin orderto draw the attention of

readers to buy the lifestyle offered by Diesel.

Keywords: Communication, Complexity, Advertising, Fashion, Brand.
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INTRODUGAO

De que maneira uma Marca de Moda utiliza a Publicidade para se comunicar
com seu publico? Este foi o primeiro questionamento feito no momento em que
escolhnemos o objeto de estudo para a presente dissertacdo. A Marca que
analisaremos € a italiana Diesel conhecida pelas roupas, acessoérios, perfumes e
moveis de alta qualidade e de precos altos, e também pelas campanhas publicitarias

que apresenta a cada colecio lancada no mercado da Moda.

As Marcas estdo presentes em varios momentos do nosso dia-a-dia e se
comunicam com seus consumidores, ou potenciais consumidores, utilizando-se dos
sentidos e das emocgdes para chamar a atencdo do publico e fazé-los escolhé-las.
Uma das ferramentas utilizada para atingir este objetivo € a Publicidade. E a Moda,
que além de roupas, também ¢é comportamento e atitude, € uma forma de
Comunicacdo das mais utilizadas, principalmente, porque vive de ciclos e precisa

ser explorada de diferentes pontos de vista a cada coleg¢ao langada.

A Diesel, por estar ha mais de 30 anos no mercado, vender mais de 25
milhdes de calcas jeans ao ano e utilizar de forma criativa, ousada e irreverente a
Publicidade para se comunicar com seus consumidores, foi a Marca que
selecionamos para analisar neste estudo. Utilizaremos para tal oito pecas
publicitarias de primavera-verdao de quatro campanhas distintas: Global Warming

Ready (2007), Live Fast (2008), a campanha de 2009 n&o teve titulo e Be Stupid
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(2010). Estudaremos, portanto, a produgado de sentido e os aspectos verbais e nao-

verbais produzidos na Publicidade da Diesel.

Para realizarmos esta analise, utilizaremos cinco categorias a priori: Sujeito e
Comunicagéao, de Edgar Morin, complementada com trés subcategorias - Imagem e
Esteredtipo, de Roland Barthes; Marca, de Andrea Semprini; Mito e Poder, de

Barthes e Pds-Modernidade, de Michel Maffesoli.

Escolhemos estas categorias, pois a Comunicagdo aplica-se na analise da
Publicidade da Diesel, a Marca se utiliza da troca de informacdes e da compreenséao
das ideias apresentadas por meio das pegas publicitarias para que o0s sujeitos
(consumidores) possam criar interesse na Marca e consumi-la. Por se basear,
especialmente, em material impresso, a Imagem é de extrema relevancia para a
producao de sentido da Publicidade da Diesel. Outros aspectos que utilizaremos
ligados a Imagem sdo o Studium, através dele buscaremos descobrir quais as
intencdes do fotografo, e o Puntum, que é o que acrescentaremos a leitura da

Fotografia.

O Esteredtipo devera se fazer presente, ja que as pegas publicitarias poderéao
apresentar caracteristicas especificas no que se refere aos temas e formas de
construgcdo. A Marca sera analisada por conter caracteristicas que demonstrem o
discurso da Diesel, criando uma série de atributos nos quais um produto pode

encontrar um sentido.

O Mito e suas figuras serdo analisados na Publicidade da Marca para

observarmos a necessidade de constituicdo de um Mito, ndo importando se este
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parte de um texto ou de uma Fotografia, apenas que gere um discurso. E o Poder
por estar presente em diferentes formas de intercambio social, devera estar presente

e representado nas pecas publicitarias da Diesel.

A categoria Sujeito foi adicionada a este estudo para esclarecermos como o
Sujeito é interpretado no discurso da Publicidade da Marca, pois este € unico em si
pelas suas vivéncias. A Pés-Modernidade surgiu no trabalho para podermos analisar
quais caracteristicas das pecas publicitarias da Diesel sao consideradas pés-
modernas, ja que a Marca procura trabalhar sempre com temas atuais e que reflitam

a sua forma de pensar.

Como opgdes metodoldgicas para subsidiar esta dissertagdo, escolhemos
como método o Paradigma da Complexidade de Morin, e como técnica metodoldgica

a Semiologia de Barthes.

Neste estudo sera possivel observar que a Publicidade da Diesel pode ser
vista tanto no montante de todas as campanhas da Marca, assim como em uma
unica peca publicitaria. Poderemos dizer que uma peca publicitaria é representativa,
para conhecer o todo e vice-versa, e que toda campanha publicitaria provoca efeitos
nos consumidores para a compra da ideia ou do produto, da mesma forma que os
Sujeitos também provocam a Marca para criar Publicidade nesse sentido. Assim
como a Diesel faz a sua Publicidade, as campanhas publicitarias também fazem a

Marca.

Apesar da Diesel ja ser uma empresa estabelecida no mercado mundial, ela

ainda depende da sociedade, de fatores econémicos, geograficos e ecoldgicos para
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continuar a fabricacdo e venda de seus produtos. Assim como precisa de seus
funcionarios e consumidores, para ter um ciclo completo na gestdo. Por estar
inserida no mercado da Moda, a Marca Diesel precisou de determinado tempo para
se firmar entre as maiores empresas do ramo, mas, a0 mesmo tempo, precisa lancar
coisas novas a cada estagao - a cada trés ou seis meses -, 0 mesmo acontece com

sua Publicidade, que acompanha cada colecao lancada.

A Publicidade da Diesel ndo podera ser percebida sem que levemos em
consideragao o perfil inovador e provocativo da Marca, plenamente refletido nas
acdes publicitarias. Assim como nao podemos desconsiderar que toda campanha
publicitaria da Marca é voltada para a interagdo com o Sujeito (consumidor ou nao)

estimulando sua reflexao.

O Paradigma da Complexidade faz com que haja dialogo entre as partes e
seu todo, desfazendo limites entre diferentes areas do saber, seguindo seus sete
principios, complementares e interdependentes: Principio Sistémico ou
Organizacional, Principio Hologramatico, Principio do Anel Retroativo, Principio do
Anel Recursivo, Principio Auto-eco-organizacional, Principio Dialégico e Principio da

Reintroducao.

Como analisaremos a producdo de sentido na Publicidade da Diesel,
utilizaremos a Semiologia para observarmos qual o sistema de signos encontrado no
conteudo das pecas. Ja a utilizagédo da Pesquisa Semioldgica tem como objetivo
reconstituirmos os sistemas de significacdo que deveremos encontrar nas pecgas

publicitarias da Marca.
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Para tanto, esta dissertacdao sera estruturada em dois capitulos. O primeiro
tem como titulo ‘Para uma vida bem sucedida’, fazendo alusdo ao slogan da Diesel,
For Successful Living. Nesta parte do trabalho, poderemos encontrar a apresentagao
do objeto de estudo: a Publicidade e as Marcas, a Moda e a Diesel. A
fundamentacgao tedrica também sera encontrada neste capitulo, com a definicdo das
categorias e seus respectivos teoricos, assim como as opgdes metodoldgicas que

escolhemos para subsidiar o presente estudo.

No segundo capitulo, intitulado ‘Apenas os corajosos’, que também tem como
referéncia outro slogan da Marca, Only the brave, encontraremos a analise das oito
pecas publicitarias da Diesel. A primeira campanha de 2007 sera apresentada em
‘Alerta de Aquecimento Global’, composta pelas pecas ‘Compras em Londres’ e
‘Encontro na floresta tropical de Paris’. Em ‘Viver Rapido’, analisaremos duas pecas
da campanha de 2008: ‘Corredor de oracado’ e ‘Comprando em alta velocidade’. Em
‘Misteriosa e intrigante’, ‘Fases da vida’ e ‘Pontos de vista’ estardo sendo
analisadas. E na ultima parte do capitulo, estudaremos pecas de 2010 ‘Esperto pode

ter cérebro’ e ‘Estupido cria’, em ‘Seja Estupido’.

Selecionamos duas pecgas de cada uma das quatro campanhas, pois, como
utilizaremos como método o Paradigma da Complexidade, que nos indica que uma
peca publicitaria é representativa para conhecer o todo da Marca e vice-versa, nao
ha necessidade de analisarmos todo o montante da Publicidade da Diesel. A
Complexidade faz com que exista um didlogo entre o todo e suas partes. E as partes

tém que permitir a contextualizacédo do seu todo.
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Utilizaremos, no decorrer do presente estudo, a primeira pessoal do plural,
mantendo a coeréncia com o método aplicado. A Complexidade busca resgatar a
presenca do Sujeito, especialmente nas agbes em que se torna relevante a
presenca do mesmo como pesquisador/estudioso para o desenvolvimento do

conhecimento, como no caso desta dissertacao.

Portanto, é a partir da Complexidade e da Semiologia, por meio da Pesquisa
Semioldgica, que iremos analisar a Publicidade da Diesel. Mas, especificamente,
buscaremos compreender a producao de sentido de suas pecas publicitarias por
meio das categorias a priori: Comunicag¢ao (Morin), acompanhada das subcategorias
Imagem (Barthes) e Esteredtipo (Barthes), Mito (Barthes), Poder (Barthes), Sujeito
(Morin) e Pds-Modernidade (Maffesoli). E explicar de que modo a Imagem é
construida na Comunicagcao da Diesel? De que forma o Esteredtipo particulariza-se
na Publicidade da Marca? De que maneira as pecas publicitarias caracterizam a
Marca? Como a Diesel esta vinculada a construgdo do Mito? Como o Poder
caracteriza-se nas suas pecgas publicitarias? Como o Sujeito estd inserido na
construcao das pecas publicitarias da Diesel? De que forma a publicidade da Diesel
apresenta caracteristicas pdés-modernas? De que modo a Moda é conceituada nas

pecas publicitarias da Diesel?

O objetivo geral do presente trabalho configurar-se-a em estudar a produgao
de sentido e os aspectos verbais e ndo-verbais da Publicidade da Diesel por meio da
Complexidade e da Semiologia. E terd como objetivos especificos: estudar a
Comunicacao da Diesel por meio da Publicidade; explicar a produgcao de sentido das
pecas publicitarias da Marca; compreender a mensagem produzida pela Diesel para

atingir ao consumidor; estudar a construcdo da Imagem e do Esteredtipo na
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Publicidade da Marca; explicar como o Mito e o Poder s&o utilizados na produgao
das pecgas publicitarias da Diesel; estudar a inser¢do do Sujeito na Publicidade da
Marca; compreender as caracteristicas da Pd&s-Modernidade apresentadas nas
pecas publicitarias; e compreender e explicar os aspectos complexos e semioldgicos

da Publicidade da Diesel.

Em sintese, estudaremos nesta dissertacdo a producdo de sentido na
Publicidade da Marca italiana Diesel, seus aspectos verbais e nao-verbais, por meio
de cinco categorias a priori: Comunicagéo, de Morin, contemplando as subcategorias
Imagem e Esteredtipo, ambas de Barthes, e Marca, de Semprini, além das
categorias Mito e Poder, fundamentadas em Barthes, Sujeito, de Morin, e Pds-
Modernidade, de Michel Maffesoli. E utilizaremos como método o Paradigma da
Complexidade, de Morin, como técnica, a Semiologia e a Pesquisa Semioldgica, de

Barthes.
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1. PARA UMA VIDA BEM SUCEDIDA'

1.1. A maneira de se comunicar da Diesel

Compreender de que forma uma Marca de Moda se comunica por meio da
Publicidade € o objetivo da presente dissertacdo. A Marca, em questao, € a italiana
Diesel conhecida pelos jeans de alta qualidade e alto custo que fabrica, e também
pelas campanhas publicitarias que apresenta a cada coleg¢ao langada no mercado
da Moda. Neste trabalho, estudaremos a producgao de sentido e os aspectos verbais

e nao-verbais produzidos pela Publicidade da Diesel.

Para realizarmos esta analise, utilizaremos cinco categorias a priori: Sujeito e
Comunicacgéao, de Edgar Morin, complementada por trés subcategorias - Imagem e
Esteredtipo, de Roland Barthes, e Marca, de Andrea Semprini -, Mito e Poder, de
Barthes, e Pds-Modernidade, de Michel Maffesoli. Como opg¢des metodoldgicas para
subsidiar esta dissertagao, escolhemos o Paradigma da Complexidade, de Morin,

como método e, como técnica metodoldgica, a Semiologia de Barthes.

1.1.1. A Publicidade e as Marcas

A funcdo da Publicidade é fazer com que produtos ou servigcos sejam
conhecidos no mercado, divulgando uma Imagem de Marca ou de alguma empresa.

O objetivo da Publicidade é modificar e/ou reforcar atitudes e habitos dos

" Tradugao do slogan da Diesel: For Successful Living.
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consumidores em relacdo a um determinado produto ou fazé-los ter consciéncia da
existéncia de determinada Marca. Diferente da Propaganda, que € uma técnica de
comunicagdo que tem como finalidade promover a adesdo dos sujeitos a um
determinado sistema ideoldgico, podendo ser de carater politico, religioso, social e

até mesmo econémico (GOMES, 2003).

A Publicidade que conhecemos atualmente como uma promog¢ao de Marcas
através dos meios de Comunicacgao, surgiu nos Estados Unidos, entre 1880 e 1920.
“‘Até esse momento, a maior parte da publicidade anunciava a chegada de um
determinado lote de produtos para venda ou promovia produtos duvidosos” (ADLER,
2002, p. 21). Segundo Adler (2002), &€ também neste periodo em que ha o
surgimento da producdo em massa, passando a exigir um consumo também de
massa. Neste contexto, a Publicidade apareceu como uma solugéo para resolver

este problema.

Portanto, ja nesta época, os profissionais da area passaram a pensar de que
forma a Publicidade agia sobre os consumidores para que eles pudessem

reconhecer um produto, um servigo ou uma Marca como superior a outros.

Modelos antigos de funcionamento da publicidade tinham por base a idéia
de que os publicitarios podiam usar a propaganda para que as pessoas
agissem de determinadas maneiras: saissem e comprassem a Marca X,
trocassem da Marca Y para a Marca Z, e assim por diante. Em particular,
havia uma idéia bem objetiva de que a boa publicidade poderia persuadir
um consumidor (geralmente pela forga do argumento racional) a mudar —
totalmente — de uma marca para outra (WHITE, 2004, p. 81).

E foi somente a partir da década de 1960, de acordo com White (2004), que
os publicitarios comegaram a reconhecer o modo como 0s consumidores reagiam a

Publicidade passando a fazer sentido, entéo, estabelecer objetivos que levassem em
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conta as respostas das pessoas aos anuncios. “Reconhecer que a publicidade nao
usa as pessoas, mas que as pessoas usam a publicidade, se assim o desejarem”

(WHITE, 2004, p. 81).

Ja nas décadas seguintes, 1970, 1980 e 1990, desenvolveram-se duas visoes
sobre o poder da Publicidade e as Marcas bem-sucedidas. Primeiramente, existiriam
apenas Marcas grandes ou pequenas. A outra 6tica diria que a Publicidade é apenas
uma forca restrita no mercado — “sua capacidade de obter uma mudanca
significativa nas vendas, no market share ou nas atitudes da marca é nitidamente

limitada” (WHITE, 2004, p. 83).

Mas, afinal, o que seria uma Marca? Para Clotilde Perez (2004), a Marca
representa a possibilidade de produtos serem reconhecidos ou ficarem na memoaria
dos consumidores, se transformando em uma conexdo entre a organizagao, o

produto e o consumidor.

Seus elementos constitutivos vdo desde seu nome, logotipo, forma, cores,
até a publicidade que Ihe da sustentagcdo e o discurso sociocultural dos
executivos e da organizagao que lhe deu origem. Trata-se, assim, de um
sistema bastante complexo, com componentes tangiveis e grande carga
subjetiva e, portanto, de dificil controle e mensuracéo (PEREZ, 2004, p. 13).

As Marcas estao presentes em quase todos os momentos do nosso dia-a-dia,
desde a roupa em que usamos as nossas comidas e bebidas. Vemos e lemos sobre
Marcas em jornais, revistas, na Internet, na Publicidade e nas pesquisas de
mercado. De acordo com Perez (2004), se pararmos para analisar, a origem das

Marcas nos remete a pratica de identificar barris de cedro e o gado, com brasa.

Muitos séculos antes da evolugdo dos mercados varejistas na Europa
Ocidental, as présperas cidades do Oriente Médio e do litoral do
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Mediterrdneo ja haviam atingido o estagio de produg¢do orientada para o
mercado consumidor, € a identidade dos produtos passava a ser item
importante na comercializagdo. (PEREZ, 2004, p. 7)

Assim como a Publicidade, as Marcas surgiram durante a Revolugao
Industrial quando passou a ser necessario selecionar nomes e Marcas
reconhecidos. Mas foi o periodo apods a Primeira Guerra Mundial que consolidou a
importancia das Marcas (PEREZ, 2004). A Publicidade comecou a identificar o
sucesso das Marcas e o desenvolvimento das empresas, principalmente das

privadas, passando a depender disto.

A marca identifica a origem do produto e, portanto, protege o consumidor. A
existéncia de marcas conhecidas possibilita a selegao de produtos e a sua
comparagao, classificagdo por faixa de prego, qualidade, etc. (...) Muitos
consumidores valorizam mais o status sinalizado pela marca que os
beneficios funcionais do produto concreto (PEREZ, 2004, p. 15).

As Marcas se comunicam com os consumidores utilizando os sentidos e as
emogdes para a geraciao de sensacdes, ja que nossos sentidos conduzem os
significados ao cérebro e sao fixados ou ndo, dependendo da experiéncia sensorial

que tivermos.

1.1.2. A Moda

A palavra Moda vem do latim modus, que significa modo, maneira. Em inglés,
Moda é fashion, proveniente da expressao francesa fagon, que também quer dizer
modo, maneira. O conceito de Moda apareceu no final da Idade Média, na corte de

Borgonha, atualmente parte da Franga, com o desenvolvimento das cidades e a
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organizagao da vida na corte. Mas antes do conceito existir, os seres humanos, na
pré-historia, ja cobriam o corpo com peles, para protegdo do clima e foi com o
passar do tempo que as roupas passaram a diferenciar as pessoas. “A aproximacao
das pessoas na area urbana levou ao desejo de imitar: enriquecidos pelo comércio,

0s burgueses passaram a copiar a roupa dos nobres” (PALOMINO, 2002, p. 15).

De acordo com Lipovetsky (2001), a Moda tem ligagdo com o prazer de ver,
bem como, o com o prazer de ser visto, de se mostrar ao olhar dos outros, sendo o
“‘primeiro grande dispositivo a produzir social e regularmente a personalidade
aparente, a Moda estetizou e individualizou a vaidade humana” (LIPOVETSKY,

2001, p. 39).

Lipovetsky (2001) afirma que a Moda permitiu uma relativa autonomia
individual em matéria de aparéncia, o que chama de individualismo estético. “O
préprio da Moda foi impor uma regra de conjunto e, simultaneamente, deixar lugar
para a manifestacdo de um gosto pessoal: é preciso ser como 0s outros e nao

inteiramente como eles” (LIPOVETSKY, 2001, p. 44).

Na sociedade do século XIX, com o inicio da democracia, comegaram a
aparecer outras necessidades de distincdo e a Moda fez o papel de deixa-las mais
evidentes se espalhando para todas as camadas sociais. “A Moda passou também a
atender as necessidades de afirmacao pessoal, do individuo como membro de um

grupo, e também a expressar ideias e sentimentos” (PALOMINO, 2002, p. 16).

Para Simmel (2008), a Moda € a imitagdo de um modelo para satisfazer a
necessidade de apoio social e € uma das formas em que a tendéncia a igualizagao
social se une a tendéncia de diferenciagao. “Unir e diferenciar sdo as duas funcbes

basicas que aqui se unem de modo inseparavel, das quais uma, embora constitua
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ou porque constitui a oposigao légica a outra, € a condigdo da sua realizagao”

(SIMMEL, 2008, p. 25).

Se a moda expressa e acentua ao mesmo tempo o impulso para a
igualizacdo e para a individualizacdo, o estimulo da imitacdo e o da
distingdo, isso explica talvez porque é que as mulheres aderem em geral a
moda com particular exuberancia. Com efeito, a debilidade da posicéo
social a que as mulheres estiveram condenadas durante a maior parte da
histéria gera nelas uma estreita relagdo com tudo o que “costume”, com
aquilo “que fica bem”, com a forma de vida geralmente aceite e reconhecida
(SIMMEL, 2008, p. 38).

Ja para Gustavo Bemhoeft (in MORAES, 2008, p. 80), Moda é muito mais do
que roupa, € um composto de comportamento, atitude? e estilo. Para ele, tudo é

influenciado pela Moda, até mesmo o que as pessoas leem e comem.

A moda tem uma dinamica que pode ser bastante perversa. E uma industria
que tem que se reinventar a cada seis meses; corre riscos ao incorporar
verdades e assumir discursos e posi¢cdes, €, a0 mesmo tempo em que
procede dessa forma, tem que manter uma identidade (BEMHOEFT in
MORAES, 2008, p. 80).
Com a Moda consumada, a partir do século XIX, seu desuso sistematico
torna-se caracteristica inerente a produgdo e ao consumo de massa. Para
Lipovetsky (2001, p. 160) “a lei é inexoravel: uma firma que nao cria regularmente

novos modelos perde em forgca de penetracdo no mercado e enfraquece sua marca

de qualidade”.

De acordo com a historiadora Frangois Baudot (2000), a Moda € dotada de
um entusiasmo indomavel e a partir do final do século XIX, ndo deixou de ampliar

seus dominios. “Governando as aparéncias, alimentando as paixdes, catalisando

2 Para Michael R. Solomon (2008), uma atitude é uma avaliagdo duradoura e geral das pessoas
(incluindo nés mesmos), objetos, propagandas ou questdes.
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toda uma economia, ela associa obrigatoriamente dois pdlos antagbnicos: a vontade

de criar e a necessidade de produzir” (BAUDOT, 2000, p.11).

Além de ser considerada uma forma de distingdo entre as pessoas e nao ser
apenas voltada as roupas, a Moda também pode ser entendida como um processo
de Comunicagao. Para Carol Garcia e Ana Paula Miranda (2005), a Comunicagao se
utiliza de diferentes midias para garantir a difusdo da inovacao: primaria, que nao
necessita de complementos, como no caso do corpo; secundaria, que precisa de
algo acoplado a midia primaria, neste caso podemos considerar a roupa, a
Fotografia e impressos; e a midia terciaria que precisa de mais de um aparato
utilizado conjuntamente com outras midias, como exemplo podemos citar a Internet
e a televisdo. “O corpo procura divulgar aspectos e caracteristicas do que somos, do
que podemos vir a ser, segundo o que € valorizado diante de determinado grupo

social” (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 78).

Se o0 corpo, como midia primaria, exige a presengca de emissores e
receptores em um mesmo espaco fisico e num mesmo tempo para se fazer
ver, tudo que se coloca sobre o corpo, do celular na orelha a bolsa sobre os
ombros, por sua vez, amplia tal corpo no tempo e no espago. Sob esse
aspecto, o vestuario é um forte aliado porque fornece um grande nimero de
informagdes nao-verbais, posicionando a moda como uma midia
secundaria. (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 78)

Para Malcom Barnard (2003), a Moda como forma de Comunicagdo € um
fendbmeno cultural, no sentido em que a Cultura pode ser entendida como um

sistema de significados formado pelas experiéncias, valores e crencas de uma

sociedade que se comunica por meio de artefatos e institui¢des.

As idéias de mudanca e de diferenga, que podem ser vistas como
elementos de qualquer definicdo de moda e vestuario, sdo compativeis com
a definicdo de cultura como um modo de vida que muda que difere tanto
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entre grupos sociais e econdémicos quanto no interior dos mesmos. (...) A
moda e a indumentaria sdo, portanto, algumas das maneiras pelas quais a
ordem social € experimentada, explorada, comunicada e reproduzida
(BARNARD, 2003, p. 63).

Moda, para Barnard (2003), € uma maneira de gerar significados que
produzem e reproduzem grupos sociais, sendo uma forma de comunicar uma
posicao de ordem cultural e social, tanto para aqueles que estdo dentro ou fora
destes grupos. A Moda atende a necessidade de integragdo social e ao mesmo

tempo em que individualiza, a Moda integra. “Quando associa a determinado grupo,

desassocia de outro” (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 104).

Levando em consideracao todas as especificidades da Moda teorizadas até
este momento, podemos passar a tratar um pouco da histéria da Moda, como hoje a
entendemos. A Moda nasceu em Paris nos primeiros anos do século XX e foi
dividida em duas categorias: a Alta-costura, que cria roupas sob medida, e a
confeccdo, que se dedica a produgcao em série. “Criada para os saldes, jamais para
a rua, ela reina absoluta sobre a tendéncia, e seu aprendizado é artigo inacessivel

ao comum dos mortais. A alta-costura é unica e univoca” (BAUDOT, 2000, p. 12).

O conceito de Alta-costura foi criado, quando o inglés Charles Worth, em
1858, abriu sua Maison, e, ao ver suas pegas, a imperatriz Eugénia, mulher de
Napoleao lll, indica-o para o cargo de estilista imperial. “Nascia o conceito de Alta-
costura (haute couture), e o estilista tinha agora um status de criador supremo,
diferentemente das costureiras e alfaiates” (PALOMINO, 2002, p. 22) (grifo nosso).
Worth, também, foi quem primeiro definiu que deveria haver duas temporadas, de
acordo com as estagdes do ano, e, além de ter mudado a imagem do vestuario,

ainda fez nascer o desejo de compra (PALOMINO, 2002).
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Como o surgimento da Moda foi na alta sociedade e na burguesia, até a
Segunda Guerra Mundial, camponeses e operarios sé ouviam falar sobre Moda e se
vestiam somente com roupas que caracterizavam seus tipos de trabalho (BAUDOT,
2000). Alguns anos depois, a Alta-costura passa por um periodo de crise com a
producdo em série das roupas, em tamanhos pré-definidos, e que foi responsavel

pela real difusdo da Moda (PALOMINO, 2002).

O conceito de ready-to-wear teve suas origens no periodo entre guerras.
Depois da crise de 1929, os EUA passaram a cobrar um imposto de 90%
sobre as roupas importadas da Franca. Apds a Depressao, s era permitido
importar para o pais telas e moldes. Essa restricdo levou ao
desenvolvimento de uma técnica de reprodugdo que se baseava nessas
telas e moldes (PALOMINO, 2002, p. 26).

O Ready-to-wear ou Prét-a-porter, o pronto para usar, ira alterar uma ordem
até entdo imutavel, o que para Frangois Badout (2000) foi uma revolugao pacifica
nas aparéncias e que durou 30 anos. “Nao mais restrito aos diferentes tipos de
roupas pautadas pelas conveniéncias das classes sociais, o vestuario inicia seu

processo de desmantelamento” (BAUDOT, 2000, p. 16-17).

Durante a Segunda Guerra, o Prét-a-porter se desenvolveu bastante, mas o
seu auge foi nos anos 60, pelas maos de jovens criadores, entre eles Yves Saint
Laurent e Pierre Cardin, o primeiro a abrir um departamento em uma grande loja

parisiense somente para Prét-a-porter (PALOMINO, 2002).

Novos materiais decolam, e os anos 60 sdo também o periodo em que
vingam o biquini e o movimento hippie (que aparece em meados da década
e decolara nos anos 70). Em 1966, Yves Saint Laurent inventa o smoking
para mulheres, numa ruptura masculino/feminino influente até hoje. E
também nos 60 que surge a expressdo ‘estilista’, substituindo ‘costureiro’
(PALOMINO, 2002, p. 60) (grifo nosso).
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A partir dos anos 70, as mudancas sdo mais aceleradas e comecam a
aparecer novos jovens criadores e, até o final da década, surge o conceito de Griffe
(PALOMINO, 2002), que é a Marca do criador na roupa, sua assinatura. Com a
diversidade da Moda, surge o conceito de roupas basicas, pegas-chave no guarda-
roupa de mulheres e homens. E também o auge do jeans, desde seu surgimento na
Moda na década 50, usado como uniforme, ou anti-uniforme, pelos jovens em todo o

mundo.

Na década seguinte, 1980, a Moda ganha status no mundo e a aparéncia
passa a importar muito. Inclusive, surgem os chamados fashions victims, pessoas
que seguem cegamente a Moda e 0 excesso, o exagero visual € a Marca da década.
Também é nesta época que as mulheres descobrem seus poderes e os poderes de
seu corpo. “Uma mulher decidida, executiva, determinada e forte (em todos os
sentidos) € a Imagem ideal, dentro da ideologia yuppie (de young urban
professionals, bem-sucedidos, com muito dinheiro para gastar)” (PALOMINO, 2002,

p. 62) (grifo da autora).

Para contrapor a Imagem exagerada dos anos 80, a Moda da década de 90
aparece com multiplas ideias, a principal € conhecida como minimalismo, que prega
a simplicidade e as linhas retas. Os estilistas Helmut Lang e Calvin Klein sdo os que
mais utilizam esta tendéncia ‘simplista’. A Moda grunge (inspirada no rock de
Seatlle, nos EUA) e a explosao da cultura jovem também aparecem como reacéo ao
culto exagerado da aparéncia na década anterior. “No mesmo periodo ainda
aparecem os estilos étnico, religioso, fetichista, clubber e desconstrutivista”

(PALOMINO, 2002, p. 64) (grifo nosso).
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Com a chegada dos anos 2000, um novo século, um novo milénio, os valores
da Moda e os conceitos sofrem grande mudanga, principalmente, apos os ataques
terroristas de 11 de setembro de 2001, nos EUAs (PALOMINO, 2002). A pauta
passa a ter romantismo, ingenuidade, calma, amor, e existe até mesmo um resgate
da filosofia hippie: “faga amor, ndo faga guerra”. Atualmente, no final da primeira
década dos anos 2000, a industria da Moda e os consumidores buscam roupas que
sejam confortaveis, faceis de cuidar, com bons materiais, que sejam duraveis e

tenham estilo.

Mesmo com todas as mudancgas na Moda, idas e vindas de estilos, a calca
jeans € uma das pecas que continua presente até os dias de hoje, apesar de sua
historia ter comegado durante o século XIX, quando acontecia, nos Estados Unidos,
a corrida pelo ouro e os mineradores precisavam de roupas resistentes para o
trabalho pesado nas minas. Por volta de 1850, um judeu alemdo chamado Levi
Strauss, foi para a regido vender lona, para cobrir as carrogas dos mineradores. Ao
chegar ao velho oeste, notou que o mercado ja estava saturado, pois os seus
produtos comegaram a acumular nas prateleiras. Percebendo que as roupas dos
mineradores nao resistiam a atividade pesada que exerciam, e que estes
necessitavam de vestimentas mais duraveis, Strauss levou um dos trabalhadores a
um alfaiate e, com o tecido que ndo conseguia vender, confeccionou uma calga na

cor marrom (CORDEIRO, 2009).

Logo, as calgas feitas de lona, fizeram sucesso entre os trabalhadores, mas o
material era muito rigido e desconfortavel, o que fez com que o alemao buscasse
outro tecido com igual resisténcia, porém, mais flexivel. O material encontrado foi
uma espécie de brim, que vinha da regido de Nimes na Franga, e era utilizado pelos

marinheiros genoveses. A cor azul do tecido somente veio depois, quando Strauss
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resolveu tingir as calgas com o corante de uma planta, chamada /ndigus, dando a
cor pela qual o jeans € conhecido até hoje (CORDEIRO, 2009). Em parceria com

seus irmaos e cunhados fundou a Levi Strauss & Co.

Um tempo depois, em 1872, Jacob Davis, fabricante de capas para equinos,
escreveu para Strauss relatando que com o tempo e o peso das pepitas de ouro, os
bolsos das calgas dos trabalhadores comecavam a cair. Davis propés uma solugao:
que Strauss unisse 0s bolsos das calgas com o mesmo tipo de rebite de metal que
era utilizada nas correias dos cavalos. Porém, ele solicitou ao alemao a patente da
ideia, o que foi aceito por Strauss. Os dois se juntaram em uma préspera sociedade

na producao de calgas jeans.

O primeiro lote de calgas tinha como cdodigo 501, que deu nome ao classico e
mais famoso modelo da marca Levi’'s. Com o passar do tempo, as calgas jeans
foram sendo aprimoradas: foram adicionados botdes de metal, a etiqueta de couro
foi presa ao cos da calga, foram acrescentados bolsos traseiros, entre outras

novidades (A HISTORIA, 2009).

A calga jeans comecgou a ficar popular na década de 30, quando os filmes
Western tornaram-se Moda e as pegas eram utilizadas pelos cowboys norte-
americanos. Durante a Segunda Guerra Mundial, as tropas dos Estados Unidos
também utilizavam uniformes confeccionados com o tecido e foi apés a vitoria dos

aliados que o jeans se espalhou pela Europa (A HISTORIA, 2009).

O Denim, como também é chamado o jeans, se transformou no artigo de
Moda mais popular e democratico durante o século XX. Na década de 40, os
cowboys do velho oeste se transformam nos cowboys do asfalto e ‘montavam’ as

suas motos com calgas jeans. Mas foi nos anos 50, que o jeans ficou conhecido
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como simbolo de rebeldia, apds o ator James Dean aparecer no filme ‘Juventude
Transviada’, utilizando a combinagéo classica: calga jeans e camiseta branca. Além
de Dean, Marlon Brando e Elvis Presley também contribuiram para que a peca se
disseminasse entre os jovens da época e tivesse a imagem associada ao rock.
Nesta época, a imagem rebelde do jeans tornou-se tdo forte que seu uso era

proibido em algumas escolas e locais publicos, como restaurantes e cinemas.

Logo depois de ser ligada a rebeldia, a calga jeans comegou a ser usada com
apelo sensual por atrizes, como Marylin Monroe, e por artistas, como os Beatles,
Bob Dylan e Jimi Hendrix. Na década de 70, durante a guerra do Vietna, os hippies
norte-americanos adotaram o jeans como peg¢a essencial. Nesta época, a calca
jeans também comecou a ser fabricada na Europa, sendo aprimorada no design e
no acabamento, o que transformou a industria européia em referéncia na producao
da peca. Levi's, Lee e Mustang foram as Marcas que se consagraram neste

segmento.

Ainda nos anos 70, o jeans subiu, pela primeira vez, na passarela, durante um
desfile de Calvin Klein. Na época, o estilista foi bastante criticado pelos
conservadores que nao imaginavam que o jeans iria se consolidar como uma peca
de estilo auténtico (HISTORIA, 2009). Foi no final desta década, que foi criada uma
das Marcas mais lembradas no mundo em fungao da confecgao de pecas jeans, a

italiana Diesel.

1.1.3. Diesel: a Marca, a Moda e a Publicidade
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A Marca Diesel foi criada pelos italianos Renzo Rosso (ANEXO 1) e Adriano
Goldschmeid, em 1978, em Mildo. Fundada como uma empresa focada em fazer
roupas de qualidade, a Diesel se tornou parte da Cultura® jovem mundial (HISTORY,
2009). No site da empresa, a Diesel é definida como “produtora italiana de jeans,

casual e outras roupas”.

Mas a histéria da Marca comecga quando Renzo Rosso fez seu primeiro par
de jeans aos 15 anos na maquina de costura de sua mae, devido a fato dele nao

poder ter calgas jeans, consideradas fashion naquele tempo.

Alguns amigos meus gostaram e perguntaram se eu faria para eles
também. Toda noite eu sentava em casa costurando jeans para meus
amigos. Eu disse a mim mesmo: - Vocé sabe, esse pode ser um negdcio
futuro (ROSSO in TUNGATE, 2008, p. 33).

Este insight levou Rosso a uma escola técnica local em Padua, onde estudou
os tecidos e a confecgdo. ApOs isso, ele conseguiu um emprego de gerente de
produgcdo numa empresa chamada Moltex, onde fazia roupas para varias Marcas
italianas. A empresa era dirigida por Adriano Goldschmied, que se tornou o mentor
de Rosso. “Ele me mostrou como sobreviver na industria da moda” (ROSSO in

TUNGATE, 2008, p. 34).

Alguns anos depois, em 1978, Renzo Rosso procurou Goldschmied com a
ideia de iniciar sua propria Marca de jeans. E foi o s6cio de Rosso que deu o nome a
Marca de Diesel. “N6s queriamos algo que nao soasse italiano, que tivesse um
sentido internacional. Vocé sabia que a palavra € pronunciada do mesmo jeito em

todo o mundo?” (ROSSO in TUNGATE, 2008, p. 34). Isto indicava, desde o inicio, a

3 Cultura, para Roland Barthes (1975, p. 84), € o conjunto infinito das leituras, das conversas — ainda
que sobre a forma de fragmentos prematuros e mal compreendidos — em resumo, o intertexto - banco
das influéncias, das fontes, das origens - que faz pressao sobre um trabalho e bate a porta para
entrar.
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criacdo de uma Marca de jeans que almejava atingir o mercado global. Oficialmente,
a Marca foi langada no mercado, por meio de uma colegdo masculina de jeans, em

1979.

As calcas jeans, com aparéncia de usadas, fizeram os varejistas pensarem
que Renzo Rosso era louco, especialmente, quando deu as peg¢as um preco alto.
Mas os clientes pensaram de outra maneira, e a Marca comegou a se expandir,
principalmente na década de 80, quando teve um grande crescimento dentro do

mercado italiano, passando a exportar seus produtos ja em 1981.

Em 1984, a Diesel atinge o publico infantil com a Diesel Kids, uma linha de
jeans e roupas que combinava cores vivas com design infantil, para um publico das
novas geragdes ‘antenadas’, do 0 aos 16 anos (DIESEL, 2009). No ano seguinte,
Rosso comprou a parte de Goldschmied da Diesel. A partir dai, ele comegou a
produzir pegas mais pessoais. “Tudo que eu fazia era inspirada no vintage. Hoje
todo mundo usa a palavra, vintage, mas nés fomos os primeiros a usa-la” (ROSSO
in TUNGATE, 2008, p. 34) (grifo do autor). Cinco anos depois, 0s jeans ja eram
vendidos em 36 paises. E no final da década foi langada uma linha, exclusivamente

feminina, a Diesel Female.

No inicio da década de 90, a Diesel comeca a sua expansao internacional. Foi
o periodo em que a Marca mais cresceu:. seus rendimentos passaram do
equivalente a R$ 440 milhdes para R$ 1,2 bilhdo, em 1995, gracas as exportagoes

(DIESEL, 2009) (grifo do autor).

Em 1994, a Marca introduziu no mercado uma linha de roupas despojadas e
arrojadas destinadas aos esportes radicais, a 55-DSL. Neste mesmo ano, a Diesel

langou a sua primeira colegao de oculos.
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A razao para esta empresa ter sucesso é porque noés sempre tentamos ser
diferentes. No6s ficamos fora da multiddo. Por exemplo, em 1995 néds
comegamos a fazer acessorios. Nos produzimos um verdadeiro par de
Oculos estranho quando n&o tinha inovag¢do no mercado. (...) Nés mudamos
varios aspectos da moda, embora muitas pessoas nao nos dao crédito por
isso (ROSSO in TUNGATE, 2008, p. 34).
Em 1996, Renzo Rosso entrou com a Marca nos Estados Unidos, instalando
a sua primeira loja em Nova lorque, exatamente em frente a maior loja da Levi's na
cidade, em um ato de evidente provocacao. O sucesso dos jeans carissimos e com

aparéncia de anos de uso foi tdo grande que o mercado americano tornou-se o

maior da Diesel.

A década de 90 foi o periodo em que a Marca se expandiu, devido as
exportacdes e aos constantes lancamentos de novos produtos. Em 97, o primeiro
perfume da Marca foi langado, chamado Diesel Plus Plus. Na sequéncia, langou
Diesel Zero Plus, em 99, e Green, em 2002. Nesta mesma época, a Diesel
desenvolveu uma linha que primava pela inovacao e ousadia nos tecidos, acessorios
e design, chamada Diesel Style Lab. Langando também a primeira linha de reldgios,

em parceria com a Marca Fossil.

Em 2001, aconteceu a introdugdo da Diesel Denim Gallery Collection, uma
colegdo limitada de jeans sofisticados e carissimos, produzidos totalmente a méo e
em pequenas quantidades. No ano seguinte, a Marca fez uma parceria com o
estilista da Chanel, Karl Lagerfeld, e langou a colegao Lagerfeld Gallery by Diesel. O
sucesso foi imediato e as pegas sumiram rapidamente das prateleiras da loja da
Marca no Soho, em Nova lorque. Na época do langamento, uma calga exclusiva da
Diesel assinada por Lagerfeld custava, no minimo, o equivalente a R$ 700, embora

pegas mais elaboradas chegassem aos R$ 5 mil (DIESEL, 2009).
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Em 2003, foi a vez da Diesel langar uma pequena linha de joias. E, trés anos
depois, entrou no mercado de roupas intimas para homens e mulheres com a linha
Diesel Intimate, criada pela equipe criativa da Marca dirigida, na época, por Wilbert
Das (ANEXO 2). A colegao tem uma vasta gama de pecgas, desde as mais ousadas

até as mais confortaveis e esportivas.

Nés sempre fomos fascinados por coisas que sao kitsch, coloridas,
decorativas. Algumas vezes nds referimos a isso como ‘retro-futurista’, mas
ndo foi entendido assim. (...) N6s ndo estamos interessados na moda — nos
preferimos criar coisas que sao inteiramente a nossa cara. Diesel € a moda
anti-moda (DAS in TUNGATE, 2008, p. 35) (grifo nosso).
Atualmente, a Diesel vende mais de 25 milhdes de calgas jeans por ano e tem
um faturamento proximo do US$ 1,6 bilhdo (DIESEL, 2009). A empresa esta
presente em 80 paises com mais de 5 mil pontos de venda e mais de 300 lojas de

Marca propria - 200 que sdo da empresa e as outras em parceria com distribuidores

locais, conforme site da empresa.

O jeans da Marca é feito quase que, artesanalmente, num processo que inclui
lavagens a mao e agua em temperatura controlada. A méo de obra é composta por
costureiras, que ganham o equivalente a R$ 12 mil reais por més. Para garantir a
pronta entrega a qualquer pais, a fabrica deixa a disposigao, na Italia, um estoque
com cerca de 400 mil pecas. Com precos, que variam entre US$ 150 e US$ 800 por
peca, a Diesel ja deixou para tras, em termos de prestigio, Marcas fortes* como a

americana Calvin Klein (DIESEL, 2009).

* Para Keller (2006), a forca de uma marca esta no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e
ouviram sobre ela como resultado de suas experiéncias ao longo do tempo. Em outras palavras, a
forga de uma marca esta no que fica na mente dos consumidores.
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Noés sempre consideramos que nossos consumidores sdo inteligentes, ndo
Jjunkies de marcas que vdo a uma unica loja e se vestem inteiros ali. Nos
esperamos que eles nos misturem a outras marcas, com roupas vintage,
com qualquer coisa que eles gostem. (...) Por isso nés oferecemos pra eles
uma grande oferta de jeans: algo como 45 modelos e 67 lavagens diferentes
em cada colegdo (DAS in TUNGATE, 2008, p. 35) (grifo do autor).
Um dos detalhes impressionantes na historia da Diesel € o fato da Marca
italiana ter alcancado status de Marca de Luxo®, sem ter sido criada como tal. Essa
transicdo é quase impossivel nesse segmento, especialmente em tdo curto espaco

de tempo, antes que a palavra ‘tradigdo’ seja associada a Marca.

As pessoas da Diesel e seus métodos de trabalho ndo-convencionais, embora
produtivos, vém aparecendo em inumeras Midias e tém sido estudados por
consultorias internacionais e universidades, conforme o site da empresa. De acordo
com pesquisadores da Universidade de Munique, na Alemanha, o sucesso da Diesel
consiste na combinagdo de criatividade, originalidade, interpretacdo do futuro,
estratégias de Comunicagao e tecnologia, e muita dose de ousadia, € claro, que esta

refletida, principalmente, nas campanhas publicitarias da Marca.

Apesar do ajuste perfeito do jeans e do produto de primeira qualidade que fez
da Diesel uma das maiores Marcas da ltalia e do mundo, a empresa também
sempre foi conhecida por suas campanhas publicitarias, sempre arrojadas,
irreverentes, provocantes e polémicas. Mais do que vender produtos, a Diesel
propde um estilo de vida®. “Isto é vital, porque nés vemos a comunicagdo como um
dos nossos produtos. O mesmo padrdo que aplicamos nas nossas roupas,

utilizamos na nossa comunicagao externa” (DAS in TUNGATE, 2008, p. 36).

> Para Roux (2005) o luxo deve ser distinguido do prestigio e da magnificéncia. O luxo é mais uma
maneira de ser. Segundo a autora, o luxo remete ao prazer, ao refinamento, a perfeicdo, da mesma
maneira que a raridade e a apreciagao.

% Segundo Solomon (2008), o estilo de vida refere-se a um padrdo de consumo que reflete as
escolhas da pessoa quanto a forma em que gasta seu tempo e seu dinheiro.
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Essas famosas campanhas comegaram nos anos 80 e, desde entdo, se
caracterizam por possuir um unico briefing criativo, utilizado no mundo todo, e
criticar toda a disciplina da Publicidade com suas transgressdes. Essas agbes
publicitarias custam cerca de US$ 50 milhdes por ano e sdo sempre irdnicas e
delirantes: as promessas de um viver bem-sucedido sdo retratadas de forma
exagerada e até mesmo absurda. O slogan ‘Diesel for Successful Living’ (algo como
para se viver de forma bem-sucedida’, inspirada em anuncios da década de 50) foi
criado na década de 90 (ANEXO 3), quando a Diesel comecgou a investir pesado em

Publicidade, e vem sendo reformulado até hoje (DIESEL, 2009).

A Marca nao utiliza top models em suas campanhas e € uma das raras griffes
do mundo cuja Comunicacéao é criada por uma agéncia de propaganda. As agdes da
Marca ja mostraram negros africanos milionarios tomando espumante e comendo
caviar em limusines (ANEXO 4). Ou um casal jovem e sexy, porém maltratado,
vestindo jeans moderno, batendo boca em uma desorganizada cozinha dos anos 60
de uma familia de brancos pobres. Estas campanhas se baseavam em pesquisas
que revelavam uma subita prosperidade dos paises africanos enquanto todo o

ocidente caia na pobreza.

Outra campanha pregava a juventude eterna em anuncios em que modelos
de 120 anos, com pele de boneca, dao a receita da longevidade. Na década de 80,
a Marca provocou grande polémica ao veicular uma campanha em que dois
marinheiros se beijavam apaixonadamente (ANEXO 5). Anos depois, a Diesel
seguiu o0 mesmo conceito e langou uma campanha com uma modelo vestida de anjo

que faz gestos obscenos para quem olha (ANEXO 6).
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Mais uma vez, nds fizemos algo completamente diferente. Se vocé voltar a
1991, a publicidade de moda era toda em preto e branco: Donna Karan,
Calvin Klein, etc. (...) E entdo nds entramos com estes anuncios que eram
coloridos, impetuosos e surreais — nao € surpresa que 0 povo nos noticiou
(ROSSO in TUNGATE, 2008, p. 36).

Em 2001, aconteceu uma das a¢des mais ousadas da Marca, quando eles
inventaram uma garota propaganda que era uma cantora polonesa famosa e
decadente, chamada Joanna Zychowicz, cuja existéncia muitas pessoas passaram a
acreditar, com direito a fa clube, musicas e manchetes escandalosas em um tabldide
sensacionalista de mentirinha (ANEXO 7). Outra campanha que chamou a ateng¢ao
tinha o trabalho como foco, em todos os sentidos, inclusive na realizacado de tarefas

corriqueiras como agitar uma caixa de suco ou acender uma lampada, intitulada

‘Work Hard’ (ANEXO 8).

Ao longo de 2007, a Diesel realizou uma campanha publicitaria intitulada
‘Global Warning Ready’, que, de forma muito sutil, apresentava imagens de Nova
lorque completamente inundada, Paris tomada pelo calor e invadida por vegetagao
tropical, a muralha da China rodeada pelo deserto, o Rio de Janeiro invadido pelo

mar, fazendo uma referéncia clara ao fenbmeno do aquecimento global (ANEXO 9).

A campanha, como era de se esperar de uma ac¢ao publicitaria da Marca,
gerou polémica com varias opinides distintas: uns argumentaram que tratava da
banalizacdo de um assunto extremamente importante; outros dizendo que era uma
campanha para ganhar dinheiro a custa de um problema global real; e ainda tinham
os que elogiavam afirmando que era uma campanha extremamente irdnica e critica,
mostrando que as pessoas nao estido prontas para alterar suas vidas, para evitar

estes acontecimentos. “Os anuncios da Diesel encantam por causar ofensas,
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combinando extravagancia e beleza, distorcdo e sublimacado” (TUNGATE, 2008, p.

36).

Para langar a colecéo primavera-verao de 2008, a Diesel abordou um assunto
que esta em alta nos dias de hoje: a falta de tempo. Numa época em que o tempo
esta cada vez mais escasso, tudo se torna instantaneo, descartavel e fugaz. Tudo é
feito depressa para se conseguir fazer mais. Foi isto que a Marca mostrou na
campanha ‘Live Fast’, onde a Diesel nos convida a refletir sobre essa questao
(ANEXO 10). Num austero, mas divertido comentario social, a acédo publicitaria
reproduz um mundo que avanca rapido, onde as pessoas realizam tarefas diarias a
velocidade da luz, aparentemente alheias ao seu comportamento excessivo (LIVE,
2009). “O diretor criativo da Diesel, Wilbert Das, afirma que eles sempre tentam
ironizar e parodiar questdes polémicas para gerar debate e estimular diferentes

pontos de vista entre consumidores e amigos” (ZIBETTI, 2008, p. 19).

No mesmo ano, para comemorar o trigésimo aniversario da Marca, foi
realizada uma campanha que, através de uma montagem, combina filmes
pornograficos dos anos 80 com desenhos animados. O filme teve como designagao
‘Save For Work XXX, fazendo, assim, um trocadilho a mensagem que indica cenas

de sexo explicito num determinado conteudo: ‘Not Safe For Work’ (ANEXO 11).

Nas campanhas publicitarias outono-inverno 2008 e primavera-verao 2009, a
Diesel, mais uma vez, destoou do mundo da publicidade da area, que costuma ser
repleto de imagens brilhantes e coloridas. A Marca mostrou uma enigmatica
campanha em preto e branco, recheada de contos assustadores (ANEXOS 12 e 13).
Esta edicdo criou um contraste entre figurantes em posi¢cdes vulneraveis vestidos

com roupas Diesel e imagens anadlogas, misteriosas, perturbadoras, sombriamente
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surreais, ou com todas as caracteristicas ao mesmo tempo. Estes motivos
intrigantes levam o espectador a refletir, a imaginar, pensar, o que € raro no mundo
da moda hoje em dia, mas sempre presente nas agdes publicitarias da Diesel. “A
ascensao da Diesel prova que construir uma marca de moda é tanto sobre

comunicagao quanto sobre roupas” (TUNGATE, 2008, p. 37).

Para acompanhar a colegédo seguinte: outono-inverno 2009, a Diesel deixou o
lado sombrio de lado e exibiu na campanha publicitaria pecas que lembravam o
colorido dos anos 90 (ANEXO 14). A diverséo foi o tema da campanha, que tinha
algumas imagens que remetiam a brincadeiras ligadas ao sexo, mas o principal era
trazer ao publico questdes do tipo: 0 que leva as pessoas a tomarem algumas
atitudes seguindo os conselhos das outras, mesmo estas podendo estar erradas. As
pecas passavam algo de voyeurismo, tabus sexuais, quebra de icones que nao
estdo sempre nas midias. Algumas frases que estamparam essa campanha:
‘Happiness comes from inside — I'm working on it’; ‘Special, Just how i'd always
imagined my life woul be’; ‘What can solve today’s society?’ e ‘Happiness comes

through doors you didn’t even know you left open’ (DIESEL FWO09, 2009).

No final de 2009, Wilbert Das, diretor criativo da Diesel desde 1993, deixou a
Marca por nao concordar mais com a postura de Renzo Rosso, um dos fundadores
da Diesel (TROUBLE, 2009). No inicio de 2010, a Diesel langou a nova campanha
primavera-verao, a primeira apds a saida de Das. As pecgas publicitarias da Marca
passaram a impressdao de que a empresa optou por voltar as suas raizes e

remodelar a si mesma.

Nesta nova fase, a Diesel incita as pessoas a serem estupidas, assim como o

titulo da campanha: ‘Be Stupid’ (ANEXO 15). A ideia que a Marca quis passar € de
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que os céticos estao prontos para abafar a criatividade, a paixao e a inspiragao, mas
que com determinacéo, ideias ou atitudes, consideradas por muitos, estupidas, sao
as que, eventualmente, inflamam e inspiram (DIESEL SS2010, 2009). As pecas
desta campanha combinam cores com imagens absurdas, atrevidas e sexys e com
dicas sabias de como ser estupido, de acordo com a Marca: ‘Smart listens to the
head, stupid listens to the heart’; ‘Smart critiques, stupid creates’; ‘Smart has the

plans, stupid has the stories’ e ‘Only the Stupid can be truly brilliant’.

Apos langar a campanha primavera-verao 2010, a Diesel anunciou o0 nome do
novo diretor artistico da Marca: Bruno Collin, editor francés e fundador da revista de
tendéncias WAD (ANEXO 16), que ficou responsavel por criar e misturar um time de
profissionais criativos, de fora e de dentro da empresa, para assegurar que a Diesel

continue sendo uma das Marcas mais inovadoras do mundo (WELCOME, 2009).

Ja com novo diretor artistico, a Diesel continuou na mesma linha de
Publicidade (ANEXO 17). Para a campanha outono-inverno 2010, a Marca manteve
a sugestiva ideia de que ‘being stupid and funny is better than smart and serious’
(DIESEL, 2010). “Se a publicidade da Diesel carrega uma mensagem original, se é
meramente designada para provocar, entreter e chamar atengdo para a marca,

certamente tem sido eficiente” (TUNGATE, 2008, p. 37).
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1.2. Como analisar a Diesel

Para analisar a Comunicacdo da Marca Diesel, através de suas campanhas
publicitarias, foram escolhidas a priori cinco categorias: Comunicagao e Sujeito, de
Edgar Morin, Mito e Poder, de Roland Barthes, e Pds-Modernidade, de Michel
Maffesoli. A categoria Comunicagdo sera complementada pelas subcategorias:

Imagem e Esteredtipo, ambas de Barthes, e Marca, de Andrea Semprini.

A Comunicacado “é¢ um fendmeno notavel no sentido que pode ter efeitos
muito positivos, que permitam comunicar, entender e intercambiar informagdes”
(MORIN, 2007a, p. 42). O autor acredita que, além da Comunicagéo, € necessaria
também a compreensao entre as pessoas, ja que a Comunicagdo € uma maneira de
repassar informagdes as pessoas e aos grupos que possam entender a informagao.
A compreensao ja envolve outros “poderes subjetivos de simpatia” para entender um

Sujeito (MORIN, 2007a, p. 43).

A comunicagdo ndo pode substituir a compreensdo. Dito de outra maneira,
para a compreensao nao basta a comunicagdo. Bem entendido, a
compreensao pode ser, afetada ou ajudada pela comunicagdo, seja
tecnicamente (telefone, e-mail, fax), seja pelo dominio do cédigo (lingua).
(...) A comunicagdo depende do meio; os fins podem estimular a
decodificagdo das mensagens. Ja a compreensdo pode estar aquém ou
além disso tudo. (...) Na compreensdo ha sempre um componente afetivo
(MORIN, 2003b, p. 8).

A Comunicacéo, segundo Morin, é sempre multidimensional, complexa, e feita
de emissores e receptores. Para o tedrico, ela acontece “em situagdes concretas,

acionando ruidos, culturas, bagagens diferentes e cruzando individuos diferentes”

(MORIN, 2003b, p. 12). A Comunicagao nado termina na presungao da eficacia do
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emissor, pois sempre existe um receptor na outra ponta, recebendo a mensagem,
dotado de inteligéncia para decodifica-la. “A complexidade da Comunicagéo continua

a enfrentar o desafio da compreensao” (MORIN, 2003b, p. 12).

Nas campanhas publicitarias da Diesel, € necessario que Comunicacao e
compreensao andem juntas ja que as pecgas sao criadas para que as pessoas parem
para pensar e analisar a Publicidade, que sempre esta ligada a alguma situagao
cotidiana da sociedade. A Comunicagao aplica-se na analise da Publicidade da
Diesel, pois a Marca se utiliza da troca de informacbes e da compreensao das ideias
apresentadas por meio das pegas publicitarias, para que os Sujeitos (consumidores)

possam criar interesse na Marca e consumi-la.

Na Comunicagao da Diesel, também nos interessa estudar a influéncia da
Imagem na construgdo das pecgas publicitarias da Marca, principalmente por se
tratarem de Fotografias. Utilizaremos a subcategoria Imagem, sob a oética da
Comunicacgao, contemplada pelo tedrico Barthes. “Em latim fotografia significa
imago lucis opera expressa, isto €, imagem revelada, saida, montada, espremida
(como o sumo de limao) pela agdo da luz” (BARTHES, 1980b, p. 115) (grifo do
autor). Para o tedrico, a Imagem fotografica € plena, nada pode ser acrescentado a
ela a partir do momento em que a Imagem foi concretiza. Segundo Barthes, a
Imagem produz mais de um sentido, “uma cadeia flutuante de significados”, e cabe

ao leitor escolher uns e ignorar outros (BARTHES, 2009, p. 33).

O sentido das Imagens produzidas pela Publicidade € intencional, para que
certas caracteristicas dos produtos e servigos sejam transmitidas o mais claramente

possivel. “Se a Imagem contém signos, €, pois, certo que em publicidade estes
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signos sao plenos, formados em vista da melhor leitura: a imagem publicitaria é

franca, ou pelo menos enfatica” (BARTHES, 2009, p. 28).

Para Barthes, a Fotografia “comporta unidades e regras especificas, dentro
da comunicacao fotografica, forma uma linguagem particular, que, sem duvida, tem
0 seu proprio léxico e sintaxe, os seus desvios, proibidos ou recomendados”
(BARTHES, 1981, p. 16). Segundo o autor, a Fotografia ndo pode influenciar no
interior do objeto, embora possa escolher o assunto, 0 enquadramento e o angulo.
Ela instala uma consciéncia do ‘ter-estado-la’, ao invés da consciéncia do estar la da
coisa, 0 que, normalmente, seria o sentido que uma cépia iria produzir (BARTHES,

2009).

A leitura de uma Imagem fotografica depende do saber de cada leitor e é
sempre historica. “O que faz originalidade deste sistema é que o numero de leituras
de uma mesma lexia (de uma mesma imagem) é variavel segundo os individuos”

(BARTHES, 2009, p. 40).

A Fotografia € um objeto, além de um produto ou um meio, constituido de
uma autonomia estrutural. Para o autor, um mesmo objeto tem trés diferentes
aspectos a serem estudados: um tecnoldgico, um icénico e um verbal, e, de acordo
com ele, essas trés estruturas ndo possuem o mesmo sistema de difusdo. Barthes
(1981, p.18) afirma que essas estruturas podem passar “do real a imagem, do real a

linguagem e da imagem a linguagem”.

E preciso estudar ou agbes, ou imagens, ou palavras, mas nunca todas
estas substancias ao mesmo tempo, mesmo quando as estruturas que elas
formam servem, ao misturar-se, para compor um objeto genérico, chamado,
por comodidade, vestuario de moda (BARTHES, 1981, p. 20).
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A Fotografia de Moda, de acordo com Barthes, ndo é uma Fotografia qualquer
e quase nao tem a ver com as Imagens produzidas pela Imprensa ou por um
fotégrafo amador “comporta unidades e regras especificas; dentro da comunicagéo
fotografica, forma uma linguagem particular, que sem duvida tem o seu proprio
Iéxico e sintaxe, os seus desvios, proibidos ou recomendados” (BARTHES, 1981, p.

16).

Outros aspectos que estudaremos ligados a Imagem sao: o Studium e o
Punctum. Segundo Barthes, ao reconhecermos o Studium numa Imagem
descobrimos quais sdo as intencdes do fotdégrafo, e devemos “entrar em harmonia
com elas, aprova-las, desaprova-las, mas sempre compreendé-las, discuti-las
interiormente, pois a Cultura (a que se liga o Studium) € um contrato feito entre os
criadores e os consumidores” (BARTHES, 1980b, p. 48) (grifo do autor). Ja o
Punctum é algo que acrescentamos a leitura de uma Imagem, um detalhe que atinge
o leitor e que, de alguma forma, nos faz reagir a ele. “O Punctum: quer esteja
cercado ou ndo, € um suplemento; é aquilo que eu acrescento a foto e que, no

entanto, ja esta Ia” (BARTHES, 1980b, p. 82) (grifo do autor).

As campanhas publicitarias da Diesel baseiam-se, principalmente, em
Publicidade impressa, veiculadas em revistas destinadas a um publico-alvo de poder
aquisitivo médio e alto, como a “Vogue Brasil’, por exemplo. Por este motivo, a
producao do sentido nessas pecgas publicitarias faz parte deste estudo e a Imagem é
de extrema relevancia, posto que a Fotografia € uma particularidade da Publicidade

da Marca.

Outra subcategoria € o Esteredtipo, também ligado a Comunicagéo e utilizado

nos estudos de Barthes. De acordo com o autor, “o Esteredtipo é triste, porque é
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constituido por uma necrose da linguagem, uma protese que vem fechar um buraco
da escrita; mas ao mesmo tempo sé pode provocar uma imensa gargalhada”
(BARTHES, 1975, p. 37). Para o autor, “falar por Estere6tipos € colocar-se do lado
da forga da linguagem” (1975, p. 37). Além disso, este tipo de linguagem deve ser

recusada atualmente.

O esteredtipo é aquele lugar do discurso onde falta o corpo, onde estamos
certos de que ele ndo esta. Inversamente, nesse texto pretensamente
coletivo que estou lendo, por vezes o esteredtipo (a escrevéncia) cede e a
escritura aparece; tenho certeza, entdo, que esse pedago de enunciado foi
produzido por um corpo (BARTHES, 2003b, p. 105) (grifo do autor).

O Esteredtipo deve-se fazer presente, neste estudo, ja que as pecgas
publicitarias da Diesel podem apresentar caracteristicas especificas no que se refere
aos temas e formas de construgdo. Precisamos destacar quais elementos estao
ligados diretamente ao Esteredtipo e quais ndo fazem mencédo a este tipo de

linguagem.

Marca é a outra subcategoria que utilizaremos para complementar o estudo
da Comunicacido da Diesel. Para isso, iremos usar como tedrico o italiano Andrea
Semprini. Sob a ética de Semprini (1995), a Marca esta formada por um conjunto de
discursos que mantém entre si todos os sujeitos (individuais e coletivos) que

participam da sua génese:

motor semiodtico, cujo combustivel esta integrado por elementos dispares
como: nomes, cores, sons, conceitos, objetos, sonhos, desejos, cujo
resultado € um mundo ordenado, estruturado e interpretavel e, de certa
forma, atrativo (SEMPRINI, 1995, p. 47).
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Conforme Semprini, a Marca possui como uma das principais caracteristicas
o fato de saber demonstrar um discurso, um Imaginario’, uma rede de atributos
simbalicos, no qual um produto ou servigo pode encontrar um lugar e um sentido. A
Marca € a instancia que fornece um contexto dotado de sentido a uma experiéncia
ou a um Imaginario que, sozinhos, tenderiam a ser imprecisos ou muito abstratos

(SEMPRINI, 2006, p. 50).

A Marca possui trés dimensdes: a natureza semibtica - que entende a
capacidade da Marca, para construir e veicular significados; a natureza relacional - a
l6gica de troca que esta implicita numa Marca é alimentada por uma promessa e
solicita pessoas dispostas a reconhecer um valor nesta promessa; e a natureza
evolutiva - uma Marca pode ser considerada uma entidade viva, que reage as

mudancas que acontecem no seu ambiente (SEMPRINI, 2006).

De acordo com o autor, também nao podemos deixar de acrescentar a
influéncia das atitudes® dos consumidores e dos funcionarios da empresa sobre a

Marca:

Praticas de consumo dos individuos, suas atitudes perante os produtos e
fabricantes, assim como as praticas de consumo e de significagdo de todos
os atores que compdem O processo: a empresa, 0s consumidores e o
contexto social em seu sentido lato (SEMPRINI, 1995, p. 24).

Além disso, a Marca esta ligada profundamente a esfera do consumo,
alimentando-se da Comunicacao e representando uma manifestacdo da economia

de grande importancia (SEMPRINI, 2006). A Marca também desempenha um papel

" Para Barthes (1992), Imaginario € uma representacdo coletiva constituida pelas narrativas, as
imagens, os retratos, as expressdes, as paixdes, que jogam ao mesmo tempo com a aparéncia e com

a verossimilhanga e com uma incerteza de verdade.
8
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importante tanto no langamento de novos produtos quanto para alavancar produtos

envelhecidos.

Lembremos, de qualquer maneira, que o universo do consumo, €
principalmente as marcas que o habitam, representam um papel importante
na produgdo de mundos possiveis e que os individuos podem,
eventualmente, decidir se apropriar destes mundos. (...) Ndo é a toa que as
marcas de produtos voltadas aos aspectos do corpo, que acabamos de citar
(maquiagem, moda, produtos de beleza, lingerie), estdo entre as mais
prestigiadas, as mais procuradas, as mais apreciadas (SEMPRINI, 2006, p.
69 e 72).

Destacaremos, a seguir, a categoria Mito no estudo da Publicidade Diesel, na
visao de Barthes. De acordo com o autor, “o Mito € uma fala, tudo pode constituir um
mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um discurso” (1980a, p.131).
Tanto faz se esta fala for um texto ou uma Fotografia, o que importa € que gere um

discurso, tudo pode servir de suporte a fala mitica.

Barthes defende que o Mito é definido muito mais pela sua intengdo do que
pela sua literalidade e sua leitura se esgota de uma sé vez. “O Mito joga com a
analogia do sentido e da forma: nao existe Mito sem forma motivada” (BARTHES,
1980a, p. 147). O Mito ndo nega as coisas; sua funcéo €&, pelo contrario, falar delas;
simplesmente, purifica-as, inocenta-as, fundamenta-as em natureza e em
eternidade, da-lhes uma clareza, ndo de explicagdo, mas de constatacao
(BARTHES, 1980a). Para ele, o Mito ndo esconde nada, ja que tem como funcgao
deformar e nao fazer desaparecer a relagcdo que une o conceito ao sentido do Mito.

“E essencialmente uma relacdo de deformacéo” (BARTHES, 1980a, p. 143).

O Mito carrega algumas figuras que identificaremos a seguir: a Vacina, que
consiste em confessar o mal acidental de uma realidade, para melhor camuflar o seu

mal essencial. “O imaginario coletivo é imunizado através de uma pequena
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inoculagdo de um mal reconhecido; e defendido, assim, contra o risco de uma
subversao generalizada” (BARTHES, 1980a, p. 170); a Omissao da Histoéria, quando
o Mito fala sobre um objeto, despoja-o de toda a Historia, sem permitir que se
determine quais as suas origens. “este evaporar milagroso da historia constitui outra
forma de um conceito comum a maioria dos mitos burgueses: a irresponsabilidade
do homem” (BARTHES, 1980a, p. 171); e a Identificagdo, o ser humano € incapaz
de imaginar o Outro, que é transformado em puro objeto. “Se o outro se apresenta
perante o seu olhar, o pequeno-burgués tapa os olhos, ignora-o e nega-o, ou entao,

transforma-o em si mesmo” (BARTHES, 1980a, p. 171).

As outras figuras do Mito sdo: a Tautologia, que € um procedimento verbal
que consiste em definir o mesmo pelo mesmo, um refugio para aqueles que nao
encontram explicagdo. “Existe, na tautologia, um duplo assassinato: mata-se o
racional porque ele nos resiste, mata-se a linguagem porque ela nos trai”
(BARTHES, 1980a, p. 172); o Ninismo, esta figura consiste em colocar dois
contrarios e equilibrar um com o outro, de modo a rejeitar os dois, ndo querer uma
coisa nem outra. “Um equilibrio terminal imobiliza os valores, a vida, o destino etc.;
deste modo n&o ha escolha a fazer, é preciso endossar” (BARTHES, 1980a, p. 173);
a Quantificacdo da Qualidade, ou seja, reduzir toda a qualidade a uma quantidade,
fazendo economia de inteligéncia. “Reduzindo toda a qualidade a uma quantidade, o
mito faz economias de inteligéncia: compreende o real por um preco reduzido”
(BARTHES, 1980a, p. 173); e a figura da Constatagéo, onde o Mito torna-se lugar
comum, tendendo para o provérbio. “O fundamento da constatacdo burguesa é o
bom senso, isto €, uma verdade que a decisao arbitraria daquele que a profere pode

bloquear” (BARTHES, 1980a, p. 174).
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Outra categoria que aplicaremos, também pela otica de Barthes, € Poder.
Para o autor, “o Poder é a libido dominandi: ai, esta emboscado em todo e qualquer
discurso, mesmo quando este parte de um lugar fora do Poder” (BARTHES, 1992, p.
10) (grifo do autor). Barthes afirma que se acredita no Poder como se ele fosse um;
uns tém e outros ndo. O Poder esta presente em todas as formas de intercambio
social, tanto no Estado e nos grupos, como nos esportes, na Moda, nas relagcdes
familiares, entre outros, e sempre traz presente um discurso no qual o autor afirma
que “discurso de Poder € todo discurso que engendra o erro e, por conseguinte, a

culpabilidade daquele que o recebe” (BARTHES, 1992, p. 11).

O poder ¢é, simetricamente, perpétuo no tempo historico: expulso, extenuado
aqui, ele reaparece ali; nunca perece; fagam uma revolugéo para destrui-lo,
ele vai imediatamente reviver, re-germinar no novo estado das coisas. A
razao dessa resisténcia e dessa ubiquidade é que o poder é o parasita de
um organismo trans-social, ligado a histéria inteira do homem, e n&o
somente a sua historia politica, historica. Esse objeto em que se inscreve o
poder, desde toda eternidade humana, é: a linguagem — ou, para ser mais

preciso, sua expressao obrigatéria: a lingua (BARTHES, 1992, p. 12).
Aplicaremos ainda, neste estudo, a categoria Sujeito, sob a ética de Morin,
para quem o Sujeito possui uma configuragdo ditada pela singularidade. “Cada
individuo é um Sujeito unico e original, ndo por ser um individuo, mas por existir a
partir de um intertexto, que é proprio a sua vida” (MORIN, 2007a, p. 129-130).
Portanto, o Sujeito é a parte e o mundo, o todo que oferece a capacidade de se
“transformar sempre, de manter a sua identidade” (MORIN, 1999, p. 64). O autor

também observa que o Conhecimento esta no préprio ser, porquanto “nascer é

conhecer” (1999, p. 65).
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Conhecimento é necessariamente: tradugdo de signos/simbolos e em
sistemas de signos/simbolos; construgdo, ou seja, traducao construtora a
partir de principios/regras, que permitem construir sistemas cognitivos,
articulando informagbes/signos e simbolos; solucdo de problemas, a
comegar pelo problema cognitivo de adequagao da construgdo tradutora a
realidade, que se trata de conhecer (MORIN, 1999, p. 64-65).

O Sujeito € unico em si, pelas suas vivéncias e sua sapiéncia. E é por esta
razao que adicionamos esta categoria ao estudo para esclarecer como o Sujeito é
interpretado no discurso publicitario da Diesel. Conforme defende Morin, o Sujeito se
mune de signos e simbolos, que instrumentalizam uma tradugédo construtora de
sentido. “Ser Sujeito & ser auténomo, sendo ao mesmo tempo dependente. E ser
alguém provisorio, vacilante, incerto, é ser quase tudo para si e quase nada para o

universo” (MORIN, 2007c, p. 66).

A P6s-Modernidade é a ultima categoria, que escolhemos a priori, para aplicar
no estudo de producédo de sentido das pecas publicitarias da Diesel. Utilizaremos

esta categoria sob os estudos de Michel Maffesoli.

Maffesoli (2005a, p. 49) aborda que a Pds-Modernidade surge depois do
esgotamento do modelo vivido na Modernidade, baseado em temas como Estado-
Nacao e os sistemas ideoldgicos. A nova era, conforme o autor, traz de volta “o

retorno ao local, a importancia da tribo e a colagem mitolégica”.

Em geral, tem-se dificuldade em se entender o que pode significar a pos-
modernidade. Sem querer dar uma definicdo demasiado precisa, pode-se
justamente ver ai a conjungdo, ou a sinergia, do arcaico e do
contemporéneo, 0 que € precisamente o esbogo de outra concepgao do
tempo, o curto-circuito do tempo linear (MAFFESOLI, 2005a, p. 199).

De acordo com Maffesoli, a identificacdo reune as pessoas a um determinado

grupo ou a uma seérie de grupos, o que implica em uma multiplicidade de valores
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opostos uns aos outros. Nesse contexto, segundo o autor, fala-se do narcisismo
coletivo, sem deixar de ser individual, que “pde a tbnica na estética, pois o0 que ele
promove, € esse estilo particular, esse modo de vida, essa ideologia, esse uniforme
vestimentario, esse valor sexual, em suma, o que € da ordem da paixao partilhada”

(MAFFESOLI, 2005a, p. 38).

O estar-junto moral ou politico, tal como prevaleceu na modernidade, néo é
senédo a forma profana da religido. (...) a divindade ndo é mais uma entidade
tipificada e unificada, mas tende a se dissolver no conjunto coletivo para se
tornar o ‘divino social’. E quando o mundo € devolvido a si mesmo, quando
vale por si mesmo, que vai se acentuar o que me liga ao outro: o que se
pode chamar de ‘religagcdo’ (MAFFESOLI, 2005a, p. 27).
Outro aspecto importante da Pdés-Modernidade € o paradigma estético. Na
visdo de Maffesoli (2005a, p. 28), “estética é a faculdade de sentir em comum”. Por

isso, o autor afirma que a vida cotidiana pode ser considerada uma obra de arte.

O paradigma estético é o angulo de ataque que permite justificar toda uma
constelagao de agdes, sentimentos, de ambientes especifico do espirito do
tempo Pd6s-Moderno. Tudo que liga ao presenteismo, no sentido da
oportunidade, tudo o que remete a banalidade e a forga agregativa, numa
palavra, a énfase do carpe diem, hoje renascente, encontra na matriz
estética um lugar de eleicdo (MAFFESOLI, 2005a, p. 55) (grifo nosso).

Maffesoli (2005a) pondera que a interagao simbdlica comum também é marca
da Pdés-Modernidade. Ela ira ocorrer “a partir de um processo complexo feito de
atracoes, de repulsdes, de emocgdes e de paixdes. Coisas que tém uma forte carga
estética” (MAFFESOLI, 2005a p.15). Assim como, a ideia de que “vivemos numa
‘Sociedade do Espetaculo’, onde os acontecimentos diarios se transformam em
‘show” (p.258). O autor enfatiza que a Pds-Modernidade € a sinergia de fendmenos

arcaicos com o desenvolvimento tecnologico.
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Uma das caracteristicas da Pés-Modernidade é o retorno ao Barroco, um tipo
mais societal, e ndo ligado a historia da arte, que percorre a vida em sociedade e
‘ocupa um lugar mais ou menos importante, pode-se dizer que acentuagao do corpo
em situagdo € sinbnimo da barroquizacdo de um dado conjunto social”
(MAFFESOLI, 2005a, p. 165). Para o autor, o barroquismo repousa entre 0 vaivém
do natural e do artificial, traz a inversdo do tempo em espaco, o naturalismo e a
afirmagado do pluralismo. “E uma funcéo recorrente do barroco insistir nesse tragico
em acado. O jogo da aparéncia, o presenteismo, a dureza da natureza sdo seus
momentos essenciais, a celebragdo da morte € seu paroxismo” (MAFFESOLI,

2005a, p. 212).

Em processos de massificagdo constante acontecem condensacbes e
organizam-se tribos mais ou menos efémeras que comungam valores
minusculos e, num balé sem fim, chocam-se, atraem-se e repelem-se numa
constelacdo de contornos mal definidos e totalmente fluidos. Essa é a
principal caracteristica das sociedades pés-modernas (MAFFESOLI, 2005b,
p. 18).

Outra caracteristica da sociedade pds-moderna é o tribalismo, que acontece
quando uma sociedade se miniaturiza e possui necessidade de emblemas e
simbolos, para fortalecer um grupo que nado tenha solidez institucional. “A tribo &
tomada em sua totalidade por essa ou aquela moda, ela a vive com excesso, até
que, passando a outro objeto de seu desejo, ela o adora com mais intensidade”

(MAFFESOLI, 2005a, p. 179).

1.3. A Complexidade e a Semiologia
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Para apresentarmos as op¢cdes metodoldgicas, que subsidiam este estudo, é
necessario antes de tudo apresentar o Sujeito Morin, pai do Paradigma da
Complexidade, método escolhido, para permear este trabalho. Este método permite
destacar o papel do Sujeito na produgdo do conhecimento, assim como o Sujeito

sendo produto deste conhecimento.

Morin, cujo nome verdadeiro € Edgar Nahoum, nasceu em 8 de julho de 1921,
em Paris, filho de imigrantes judeu-espanhdis que chegaram a Franga na primeira
década do século XX. Morin sempre foi marcado por contradi¢des, desde o seu
nascimento. A mae, que até entdo ndo podia ter filhos, poderia morrer no seu
nascimento, assim como, para que a mae pudesse continuar viva, Morin poderia
morrer. Os dois sobreviveram. Mas aos nove anos Morin perde a mae, o que iria
marca-lo pelo resto da vida. “As contradigdes sao inerentes a minha visdo, ao meu

sentimento e a minha concepg¢ao de mundo” (MORIN, 2003a, p. 66).

Sua origem judaica lhe fazia sentir-se diferente e solitario frente as
humilhagbes e preconceitos de que era vitima durante sua fase escolar,
quando ainda, em tenra idade, buscava respostas as suas duvidas e
angustias referentes a vida, ao futuro e a sua patria (PETRAGLIA, 2008, p.
19).

Morin afirma que a escola ensinou-lhe o que era a Franga, mas sua primeira
cultura foi formada e alimentada na Rua Ménilmontant, em Paris. E seu pai, um
modesto comerciante, procurava passar ao filho sua moral e seus valores através da
experiéncia de vida baseada no trabalho e no respeito a lei. Na adolescéncia, a
politica para Morin parecia ilusdo e fanatismo, mas, em contrapartida, ele se sentia

inconscientemente alimentado pela esperanga da revolugdo que estava por surgir.
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Nesta fase da vida, o autor foi influenciado pelo romantismo e pelo racionalismo, e
buscava o saber e a cultura por meio da leitura, das novelas, e, principalmente, do

cinema (PETRAGLIA, 2008).

Ao se tornar estudante, procurou ndo se orientar em dire¢ao a uma carreira,
mas a responder as suas necessidades de conhecimento. No seu ingresso na
faculdade, durante a guerra, dedicou-se a estudar Economia politica, que, naquele
momento era a area que detinha o poder, e seu projeto pessoal era fazer, através da
politica, a humanizagdo do processo econdmico (PETRAGLIA, 2008). Além disso,
Morin também se matriculou na Sorbonne nos cursos de Historia, Geografia e
Direito, frequentando também disciplinas de Ciéncias Politicas, Sociologia e

Filosofia.

Em 1938-1939, Morin é atraido pelo Marxismo, porque, segundo ele,
pressente que € um pensamento que enfrenta e supera as contradigbes. Lendo
Hegel, descobriu que a contradigcdo estava no fundamento do ser, da vida e do
pensamento. Hegel lhe revelava uma visdo de verdade que respondia a sua
necessidade, que “... era falsa toda ideia fechada, cristalizada, abstrata, separada da
totalidade de que faz parte; mas toda ideia falsa era verdadeira, na medida em que

exprimia uma parcela da totalidade” (MORIN, 2003a, p. 56).

O ideal perseguido por Morin na infancia e na adolescéncia pareceu encontrar
no Marxismo o escopo necessario para levar o autor a acreditar em si mesmo e na
vida. Morin via no Marxismo a verdadeira ciéncia multidimensional, articulando,
umas as outras, as ciéncias naturais e as ciéncias humanas, e ndao s6 uma teoria
reducionista que explicava toda a histéria humana pela luta de classes e pelo

desenvolvimento das forgas produtivas. O Marxismo simbolizava o fio condutor que
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Ihe permitia abragar tudo, impelindo-o ao saber total, ao conhecimento do todo
enquanto tal, e, com isso, integrar o conhecimento das partes ao conhecimento do

todo (MORIN, 2003a).

Foi nesta época que Morin se aproximou do Partido Comunista, ao qual se
filiou em 1941. Teve papel ativo no movimento de resisténcia a ocupagao nazista
durante a Segunda Guerra Mundial. Apés o fim do conflito, participou da ocupagao
da Alemanha. Em 1946, Morin publicou seu primeiro livro ‘O ano zero da Alemanha’,
uma obra que procurava retratar as situag¢des vividas e observadas por ele durante o
periodo da guerra naquele pais. Apds a publicacdo deste livro, o autor passa a
desenvolver trabalhos intelectuais ainda militantes do Partido Comunista. Foi redator
do periédico para prisioneiros alemaes publicado pelo Ministério do Trabalho e do

periddico da Federagao dos Deportados (PETRAGLIA, 2008).

Morin afastou-se do Partido Comunista em 1949 e foi expulso em 1951, por
divergéncias em relagao ao stalinismo e criticas ao dogmatismo. Logo em seguida,
ingressou no Centro Nacional de Pesquisa Cientifica (CNRS), onde realizou um dos
primeiros estudos etnolégicos produzidos na Francga, ficou até 1989 e criou o Centro
de Estudos de Comunicagdes de Massa e as revistas Arguments e Communications.
“‘Em 1961, torna-se mestre de pesquisa e, em 1970, doutor de pesquisa. Tornou-se
entdo, institucionalmente, o que sempre fora: um investigador” (PETRAGLIA, 2008,

p. 23).

De 1968 a 1975, integrou um grupo de estudos chamado ‘Grupo dos Dez'.
Este grupo de discussdo composto por cibernéticos e biologistas o fez
entrar em contato com as trés teorias inseparaveis, que viriam, mais tarde,
respaldar suas ideias sobre a teoria da complexidade: cibernética, teoria da
informacgao e teoria dos sistemas (PETRAGLIA, 2008, p. 26-27).
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Morin também foi presidente da Universidade Européia de Verdo — Sobre
Complexidade, do Ministério da Educacao da Franca, em Nantes, de 2001 a 2004, e
membro do comité de honra da Conferéncia de Paris ‘Citoyens de La Terre’
(Cidadéos da Terra), em fevereiro de 2007. Ainda é presidente do comité cientifico
dos encontros anuais do CNRS. Atualmente, preside a APC — Associagcado para o
Pensamento Complexo, em Paris, e a Agéncia Européia para a Cultura da UNESCO

(PETRAGLIA, 2008).

Socidlogo, antropdlogo, historiador e fildsofo, Edgar Morin tem sua trajetéria
de vida marcada pelo posicionamento firme no que se refere as questdes de seu
tempo, o que se reflete em grande parte na sua obra intelectual. “Eu queria antes de
tudo afirmar uma fidelidade a mim mesmo e as minhas ideias” (MORIN, 2003a, p. 7).
Ao longo de seu trabalho e de sua obra, Morin tem apresentado a incerteza como
principio norteador da sociedade. O autor nao propde a eliminagao dessa incerteza,
mas, pelo contrario, sugere “que se busque compreender a contradicdo e o

imprevisivel a partir da convivéncia com eles” (PETRAGLIA, 2008, p. 51).

Para iniciarmos a descricdo do Paradigma da Complexidade, em primeiro
lugar, é necessario fazer as diferencas entre metodologia e método, feitas por Morin.
Enquanto metodologia consiste no conjunto de guias que se usa para programar as
formas de realizar a pesquisa, o método representa o caminho pelo qual o
pesquisador consegue “‘pensar por si mesmo para responder a um desafio da

complexidade dos problemas” (1999, p. 36).

Pensar de forma complexa torna-se pertinente quando se tem necessidade
de pensar. Dai decorre que ndo se pode reduzir o real nem a légica nem a
ideia. Ndo se pode nem se deve racionalizar. Buscamos sempre ultrapassar
0 que ja é conhecimento (MORIN, 2007b, p. 38).
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Morin (1999, p. 31-32), também, discorre sobre a etimologia da palavra
‘complexo’, proveniente do latim complexus, que significa aquilo que se tece junto.
“A presenca do prefixo ‘com’ acrescenta o sentido da dualidade de dois elementos
opostos que se enlagam intimamente, mas sem anular sua dualidade” (MORIN,

2007b, p. 43).

O significado basico do Paradigma da Complexidade é fazer com que haja
dialogo entre as partes e seu todo, desfazendo limites entre diferentes areas do
saber, com sua interpelacao transdisciplinar. “A Complexidade é, cada vez mais,
uma cumplicidade de desconstrugao e de criagado, de transformacgao do todo sobre
as partes e das partes sobre o todo” (MORIN, 2001, p. 45). O Paradigma da
Complexidade surge para acoplar saberes, somar disciplinas. Com a

transdisciplinaridade nao existem fronteiras entre disciplinas, conceitos e teoricos.

Para compreendermos a natureza do pensamento complexo, é importante
lembrar que um pensamento complexo ndo é um pensamento completo, mas sim
multidimensional. “A ambiguidade do pensamento complexo é dar conta das

articulagdes entre dominios disciplinares fraturados pelo pensamento desagregador’

(MORIN, 2007b, p. 54).

A complexidade nao compreende apenas quantidades de unidade e
interacdes que desafiam nossas possibilidades de calculo: ela compreende
também incertezas, indeterminagdes, fenbmenos aleatérios. A
complexidade num certo sentido sempre tem relagdo com o acaso (MORIN,
2007c, p. 35) (grifo do autor).

Morin estabelece que o Paradigma da Complexidade é constituido por sete
principios, ditos complementares e interdependentes. S&o eles: Principio Sistémico

ou Organizacional, Principio Hologramatico, Principio do Anel Retroativo, Principio
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do Anel Recursivo, Principio Auto-eco-organizacional, Principio Dialégico e Principio

da Reintroducéao.

O Principio Sistémico ou Organizacional estabelece que, para conhecermos
as partes, precisamos conhecer o todo, e vice-versa. Consiste na inseparabilidade
entre as partes e o todo. Este principio “... permite religar o conhecimento das partes
com o conhecimento do todo e vice-versa” (MORIN, 2007b, p. 33). Neste estudo,
podemos observar que a Publicidade da Diesel pode ser vista tanto no montante de

todas as campanhas da Marca, assim como em uma unica pega publicitaria.

A visdo simplificada diria: a parte esta no todo. A visdo complexa diz: ndo sé
a parte esta no todo; o todo esta no interior da parte que esta no interior do
todo! Esta complexidade é algo diferente da confusdo de que o todo esta
em tudo e reciprocamente (MORIN, 2007c, p. 88).

O Hologramatico observa que o todo revela a parte e vice-versa. A parte tem
que permitir a contextualizagdo do todo. “Em qualquer organizagédo complexa, nao
s6 a parte esta no todo, mas também o todo esta na parte” (MORIN, 2007b, p. 33-
34). No presente trabalho, podemos dizer que uma pecga publicitaria da Marca é

representativa para conhecer o todo e vice-versa.

O Principio do Anel Retroativo estipula que as causas determinam os efeitos
e a reciproca também é verdadeira. Nao existem causas e efeitos fixos, séo
cambiaveis e mutaveis. “Ndo s6 a causa age sobre o efeito, mas o efeito retroage
informacionalmente sobre a causa, permitindo a autonomia organizacional do
sistema” (MORIN, 2007b, p. 35). Toda campanha publicitaria provoca efeitos nos
consumidores para a compra da ideia ou do produto, assim como o0s sujeitos

também provocam a Marca para criar Publicidade neste sentido.
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O Anel Recursivo estabelece que sempre que fazemos algo, este algo
também nos faz. O produtor faz o produto e vice-versa. Este principio define que “...
os estados finais sdo necessarios para a geragcdo dos estados iniciais” (MORIN,
2007b, p. 35). Este estudo revela que, assim como a Diesel faz a sua Publicidade,

as campanhas publicitarias também fazem a Marca.

O Principio Auto-eco-organizacional estipula as possibilidades dialégicas que
envolvem autonomia e dependéncia. O ser humano é autbnomo, mas depende de
sua Cultura, bem como, a sociedade depende de seus aspectos geograficos e
ecoldgicos. “Para manter sua autonomia, qualquer organizacdo necessita da
abertura ao ecossistema do qual se nutre e ao qual transforma. Nao ha possibilidade
de autonomia sem multiplas dependéncias” (MORIN, 2007b, p. 36). Apesar da
Diesel ja ser uma empresa estabelecida no mercado mundial, ela ainda depende da
sociedade, de fatores econdmicos, geograficos e ecoldgicos para continuar a
fabricacdo e a venda de seus produtos, assim como precisa de seus funcionarios e
dos consumidores para ter um ciclo completo na gestdo. Além disso, a Marca
precisa estar em contato com as tendéncias que estdo sendo langadas no mundo da
Moda para que possa estabelecer novos produtos, modificar os ja existentes e
investir na Publicidade de maneira correta. O Dialdégico observa que os

contraditérios possuem possibilidade de dialogo.

O principio dialégico pode ser definido como a associagdo complexa de
instdncias necessarias, conjuntamente necessarias a existéncia, ao
funcionamento e ao desenvolvimento de um fenédmeno organizado (MORIN,
2007b, p. 36).

Por estar inserida no mercado da Moda, a Marca Diesel precisou de

determinado tempo para se firmar entre as maiores empresas do ramo, mas, ao
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mesmo tempo, necessita langar coisas novas a cada estagao, a cada trés ou seis
meses, 0 mesmo acontece com sua Publicidade, que acompanha cada colecao

lancada.

Por fim, o Principio da Reintrodugao estabelece que o conhecimento é um
processo onde ha dialogo entre sujeito e objeto. O conhecimento ndo é absoluto, é
transitorio, momentaneo, provisorio, relativo e pode ser modificado a qualquer

momento.

E preciso reintroduzir o papel do sujeito observador / computador /
conceituador / estrategista em todo o conhecimento. O sujeito ndo reflete a
realidade. O sujeito constréi a realidade por meio dos principios ja

mencionados (MORIN, 2007b, p. 37).
A Publicidade da Diesel ndao pode ser percebida sem que levemos em
consideragao o perfil inovador e provocativo da Marca, plenamente refletido nas
acdes publicitarias. Assim como, ndo podemos desconsiderar que toda campanha

publicitaria da Marca é voltada para a interagdo com o sujeito (consumidor ou ndo) e

para a reflexao.

Apos discorrer sobre o método aplicado neste estudo, devemos introduzir a

técnica metodoldgica que utilizaremos no trabalho: a Semiologia de Roland Barthes.

Barthes nasceu em Cherbourg, na Franga, em 12 de novembro de 1915. Filho
de Louis Barthes e Henriette Binger. Seu pai, um oficial da marinha de guerra,
morreu em combate, em outubro de 1916. Barthes passou toda a infancia em

Bayonne e, em 1924, instalou-se em Paris.

Em crianga, eu me entediava frequentemente, e muito. Isso comegou
visivelmente muito cedo, e continuou durante toda a minha vida, por lufadas
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(cada vez mais raras, € verdade, gragas ao trabalho e aos amigos), e
sempre foi visivel. E um tédio de panico, chegando mesmo ao desamparo:
como aqueles que experimento nos coloquios, conferéncias, noitadas
estrangeiras, divertimentos de grupo: por toda a parte onde o tédio pode ser
visto (BARTHES, 2003b, p. 36).

A partir da adolescéncia, mais precisamente em 1934, Barthes comecou a
apresentar doencas pulmonares, o que o acompanhou durante toda a sua vida.
Hemoptise, tuberculose e pneumotdérax fizeram com que o autor permanecesse em
tratamento em clinicas e sanatérios (BARTHES, 2003b). Depois da primeira
internagdo, Barthes entra para a Sorbonne, cursa licenciatura em Letras Classicas e
passa a trabalhar como professor ginasial. Além da formagdo em Letras, o autor
também obtém diploma em Estudos Superiores sobre a tragédia grega e licenciatura

em gramatica e filologia.

De 1952 a 1959, Roland Barthes trabalha no Centre National de Recherche
Scientifique (CNRS), primeiro como estagiario de lexicologia e, por fim, como adido
de pesquisa em sociologia. Na década de 60, o tedrico orientou trabalho na VI
Secdo da Ecole Pratique dés Hautes Etudes (Universidade de Paris), nas Ciéncias
Econbmicas e Sociais, e também foi diretor de estudos ligados a sociologia dos

signos, simbolos e representag¢des, na mesma universidade (BARTHES, 2003b).

Roland Barthes, que faleceu em 26 de margo de 1980 em Paris, afirmava que
nao existe biografia a ndo ser da vida improdutiva de alguém, ja que a producéo / o

texto refletia o que se teria vivido (BARTHES, 2003b).

Desde que produzo, desde que escrevo, é o proprio Texto que me despoja
(felizmente) de minha duragdo narrativa. O Texto nada pode contar; ele
carrega meu corpo para outra parte, para longe da minha pessoa
imaginaria, em direcdo a uma espécie de lingua sem memoria que ja € a do
Povo, da massa insubjetiva (ou do sujeito generalizado), mesmo se dela
ainda estou separado por meu modo de escrever (BARTHES, 2003b, p. 14).
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O autor também nado aceitava a ideia de ser reconhecido como o
representante da Semiologia ou do Estruturalismo. Segundo Barthes, nenhum
homem no mundo poderia “... representar uma ideia, uma crenca, um meétodo, muito
menos quem escreve, cuja pratica eletiva nao € nem a fala nem a escrevéncia, mas
escrita” (BARTHES, 2001). A Semiologia, para ele, nao era uma Causa, nem uma
ciéncia, uma disciplina, uma escola ou um movimento. Para Barthes, a Semiologia
‘@ uma aventura, quer dizer, aquilo que me advém (o que me vem do Significante)’

(BARTHES, 2001, p. 13).

A Semiologia, que pode ser entendida como a ciéncia dos signos, surgiu da
linguistica e tem como objeto qualquer sistema de signos, seja qual for o seu
conteudo. “Imagens, os gestos, os sons melancodlicos, os objetos e os complexos
dessas substancias que se encontram nos ritos, protocolos ou espetaculos”

(BARTHES, 2003a, p. 11).

Ora, a semiologia, no que me concerne, partiu de um movimento
propriamente passional: pareceu-me (por volta de 1954) que uma ciéncia
dos signos podia ativar a critica social, e que Sartre, Brecht e Saussure
podiam juntar-se nesse projeto; tratava-se, em suma, de compreender (ou
de descrever) como uma sociedade produz esteredétipos, isto é, cumulos de
artificio, que ela consome em seguida como sentidos inatos; isto &, cimulos
de natureza. A semiologia (minha semiologia, pelo menos) nasceu de uma
intolerancia para com essa mistura de ma fé e de boa consciéncia que
caracteriza a moralidade geral (BARTHES, 1992, p. 33).

Para o autor, a Semiologia pode ser ao mesmo tempo Negativa e Ativa. A
Semiologia Negativa carrega caracteristicas apofaticas, “ndo porque ela negue o
signo, mas porque nega que seja possivel atribuir-lhe caracteres positivos, fixos, a-

histdricos, a-corpoéreos, em suma: cientificos” (BARTHES, 1992, p. 36-37).
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De acordo com Barthes (1992), esse apofatismo acarreta pelo menos duas
consequéncias: que a Semiologia € linguagem sobre as linguagens, mesmo assim
nao podendo ser considerada ela propria uma metalinguagem; além disso, a
Semiologia tem uma relagdo com a ciéncia, ndo como disciplina, mas ela pode
ajudar certas ciéncias propondo-lhes um protocolo operatério a partir do qual cada

ciéncia deve especificar a diferenga de seu Corpus.

A Semiologia Ativa é uma semiotropia, voltada para o signo, este a cativa e
ela o recebe, o trata e, se preciso for, o imita, como um espetaculo imaginario
(BARTHES, 1992). O seu objeto sao os textos do Imaginario, como significantes,
que, com diferentes géneros, percorrem a territorialidade do cotidiano. Para Barthes

0 semidlogo seria, em suma, um artista:

e joga com os signos como um logro consciente; cuja fascinagdo saboreia,
quer fazer saborear e compreender. O signo — pelo menos o signo que ele
vé — é sempre imediato, regrado por uma espécie de evidéncia que Ihe salta
aos olhos, como estalo do Imaginario. (...) Seus objetos de predilegdo sao
os textos do Imaginario: as narrativas, as imagens, os retratos, as
expressoes, os idioletos, as paixdes, as estruturas que jogam ao mesmo
tempo com uma aparéncia de verossimilhanca e com uma incerteza de
verdade (BARTHES, 1992, p. 40).

O semidlogo é levado a encontrar, independente do tempo que for, a
linguagem, ndo s6 como modelo, mas também a titulo de componentes, de
mediacédo ou de significado (BARTHES, 2003a). Para o autor, no inicio do projeto
semioldgico, “pensou-se que a principal tarefa era, segundo a palavra de Saussure,
estudar a vida dos signos no seio da vida social e, consequentemente, reconstituir

sistemas semanticos de objetos” (BARTHES, 2001, p. 179).
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Para Barthes, o objeto € sempre um signo definido por duas coordenadas:
uma profunda, simbdlica, e outra extensa, de classificagdo; e também o objeto
sempre tem pelo menos um significado (BARTHES, 2001). De acordo com o autor,
“significar quer dizer que os objetos ndo veiculam apenas informagdes, caso em que
eles comunicariam, mas constituem também sistemas estruturados de signos”

(BARTHES, 2001, p. 206).

O signo, por sua vez, € composto de um significante e um significado,
conforme foi fixado por Saussure e é constituido por diferengas. Para o autor,
“decifrar os signos do mundo sempre quer dizer lutar com certa inocéncia dos
objetos” (BARTHES, 2001, p. 178). De acordo com a Semiologia, o plano do
significante de um signo constitui o plano de expressao e, o do significado, o plano

de conteudo.

A natureza do significante sugere, de um modo geral, as mesmas
observagdes que a do significado: € um puro relatum, nao se pode separar
sua definigdo da do significado. A Unica diferenga é que o significante € um
mediador: a matéria é-lhe necessaria; mas, de um lado, ndo Ihe é suficiente
e, de outro lado, em Semiologia, o significado também pode ser substituido
por certa matéria: a das palavras (BARTHES, 2003a, p. 50) (grifo do autor).

O processo que une o significante e o significado, e tem como produto o
signo, é a significacdo. Um sistema de significagdo deve sempre conter dois planos:

expressao e conteudo. A significacado é a relacao entre esses planos. “A significagao

torna-se o0 modo de pensar no mundo moderno” (BARTHES, 2001, p. 170).

O que conta é poder submeter uma massa enorme de fatos aparentemente
anarquicos a um principio de classificagdo, e é a significagdo que fornece
esse principio: ao lado das diversas determinagdes (econdmicas, historicas,
psicolégicas), sera preciso doravante prever uma nova qualidade do fato: o
sentido (BARTHES, 2001, p. 178).
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O tipo de Pesquisa que utilizaremos, também, de Barthes € a Semioldgica.
Mas, antes de exemplificarmos o que vem a ser a Pesquisa Semioldgica, €
interessante lembrarmos que este € um tipo de analise ligada a pesquisa qualitativa,
e que, em contraste com a pesquisa quantitativa, evita utilizar nimeros e trata,
principalmente, de interpretagcdes das realidades sociais. “A pesquisa qualitativa €,
muitas vezes, vista como uma maneira de dar poder ou dar voz as pessoas, em vez
de tratd-las como objetos, cujo comportamento deve ser quantificado e

estatisticamente modelado” (BAUER e GASKELL, 2002, p. 30).

Para Barthes, o objetivo da Pesquisa Semiolégica € “reconstituir o
funcionamento dos sistemas de significacdo diversos da lingua, segundo o préprio
projeto de qualquer atividade estruturalista, que € construir um simulacro dos objetos

observados” (BARTHES, 2003a, p. 103).

O autor também defende o principio que o “objetivo talvez essencial da
Pesquisa Semioldgica, isto €, aquilo que sera encontrado em ultimo lugar, é
precisamente descobrir o tempo proprio dos sistemas, a histéria das formas”
(BARTHES, 2003a, p. 106). Para o autor, alguns sistemas estabelecem sua prépria

sincronia, e cita a Moda como sendo um deles, ja que muda de ano em ano.

Para trabalharmos com este tipo de Pesquisa, € necessario conhecermos o
principio da pertinéncia, a partir do qual o pesquisador deve decidir-se a descrever
fatos a partir de um determinado ponto de vista, mantendo nesse conteudo somente
0 que interessa a este, excluindo todos os demais. “A pertinéncia escolhida pela
pesquisa semioloégica concerne, por definicdo, a significagdo dos objetos analisados:
interrogamos o0s objetos unicamente sob a relagdo de sentido que detém”

(BARTHES, 2003a, 103).
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Principio de Pertinéncia acarreta evidentemente para o analista uma
situacdo de imanéncia, pois se observa um dado sistema do interior.
Todavia, como o sistema pesquisado n&o € conhecido de antemao em seus
em seus limites, a imanéncia s6 pode ter por objeto, inicialmente, um
conjunto de fatos que cumprird ‘tratar’ para conhecer-lhe a estrutura. Esse
conjunto deve ser definido pelo pesquisador anteriormente & pesquisa: o
corpus (BARTHES, 2003a, p. 104) (grifo do autor).

De acordo com o conceito de Barthes, o Corpus € uma colegao finita de
materiais, determinada de antemao pelo analista, devendo ser o mais homogéneo
possivel. “O corpus deve eliminar ao maximo os elementos diacrénicos; deve
coincidir com um estado do sistema, um ‘corte’ da histéria” (BARTHES, 2003a, p.

105) (grifo do autor).

Neste estudo, o corpus é composto por oito pecas publicitarias da Diesel, de
quatro campanhas distintas de primavera-verdao da marca: Global Warning Ready,
de 2007, Live Fast, de 2008, a campanha de 2009, que diferentemente das demais
nao possuia titulo, e Be Stupid, de 2010. Ao observamos as campanhas completas,
selecionamos as pecgas a serem analisadas neste trabalho por terem nos chamado

mais a atengao dentre as demais pecas.

O presente trabalho tem como objetivo geral estudar a produgcao de sentido e
os aspectos verbais e nao-verbais da Publicidade da Diesel por meio da
Complexidade e da Semiologia. Os objetivos especificos deste estudo sao: estudar
a Comunicagao da Diesel por meio da Publicidade; explicar a producédo de sentido
das pecas publicitarias da Marca; compreender a mensagem produzida pela Diesel
para atingir ao consumidor; estudar a constru¢do da Imagem e do Esteredtipo na
Publicidade da Marca; explicar como o Mito e o Poder s&o utilizados na produgao

das pecas publicitarias da Diesel; estudar a inser¢cao do Sujeito na Publicidade da
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Marca; compreender as caracteristicas da Pds-Modernidade apresentadas nas
pecas publicitarias e compreender e explicar os aspectos complexos e semiolodgicos

da Publicidade da Diesel.

Portanto, é a partir do Paradigma da Complexidade e da Semiologia, por meio
da Pesquisa Semiologica, que iremos analisar a Publicidade da Diesel. Mais
especificamente buscamos compreender a produgdo de sentido das suas pecas
publicitarias por meio das categorias a priori: Comunicagao (Morin), acompanhada
das subcategorias Imagem (Barthes), Esteredtipo (Barthes) e Marca (Semprini), Mito
(Barthes), Poder (Barthes), Sujeito (Morin) e Pds-Modernidade (Maffesoli). Nossa
proposta é explicar de que modo a Imagem é construida na Comunicagao da
Diesel? De que forma o Esteredtipo particulariza-se na Publicidade da Marca? De
que maneira as pecas publicitarias caracterizam a Marca? Como a Diesel esta
vinculada a construcdo do Mito? Como o Poder caracteriza-se nas suas pecgas
publicitarias? Como o Sujeito esta inserido na construgcao das pecas publicitarias da
Diesel? De que forma a publicidade da Diesel apresenta caracteristicas pos-

modernas? De que modo a Moda é conceituada nas pecas publicitarias da Diesel?
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2. APENAS OS CORAJOSOS?

Neste capitulo, estaremos analisando as oito pegas publicitarias da Diesel
selecionadas como corpus do presente estudo. Estas pecas sdo parte de quatro
campanhas distintas da marca de primavera-verao dos anos de 2007, 2008, 2009 e
2010. Para a analise utilizaremos cinco categorias a priori: Sujeito e Comunicacgao,
de Edgar Morin, complementada com trés subcategorias - Imagem e Esteredtipo, de
Roland Barthes, e Marca, de Andrea Semprini, Mito e Poder, de Barthes, e Pés-

Modernidade, de Michel Maffesoli.

2.1. Alerta de Aquecimento Global

Durante o ano de 2007, a Diesel realizou a campanha publicitaria, intitulada
Global Warning Ready que apresentava imagens de varias cidades do mundo
modificadas como consequéncia do aquecimento global. Com esta campanha, a
marca queria mostrar as pessoas que elas nao estdo prontas para alterar suas vidas

em funcdo de acontecimentos climaticos e da mudanca no meio ambiente.

2.1.1. Compras em Londres

° Tradugdo de outro slogan da Diesel: Only the brave.
' Tradugao do titulo da campanha primavera-verdo 2007: Global Warming Ready.
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A peca que iremos analisar consiste numa mulher jovem andando de lancha
depois de fazer compras em Londres (ANEXO 18). E possivel de se reconhecer a
capital inglesa, pois, ao fundo, conseguimos identificar a Tower Bridge, parte do
Palacio de Buckingham e a torre do Big Ben com varias arvores ao redor. A
embarcagao nos da a impressao de estar em alta velocidade ja que um esguicho de

agua aparece ao lado da jovem que esta conduzindo o barco.

Observamos que a lancha esta saindo da ilha pelo movimento da agua. O
desenho, feito na agua pela embarcagao, comeca na Tower Bridge e faz uma curva,
seguindo o barco. A lancha tem as cores da bandeira da Inglaterra: azul, vermelho e
branco. A proa da embarcagao é vermelha com listras brancas, assim como a popa.
As bordas e o estofamento do barco sao azuis. A lancha também tem uma pequena

bandeira do pais na popa.

A maior parte das sacolas de compra é branca com faixa vermelha ou
vermelha com listra branca, com excecédo de duas: uma toda em vermelho com um
brasdo, que parece ser de uma familia real, e a outra em xadrez cinza e preto. A
jovem esta sentada em cima do banco e usa roupas claras, um short e uma jaqueta
com ziper creme, e usa um colar no mesmo tom da roupa. Ela esta de cabelos

soltos e olhando ao longe, como se tivesse observando o nada.

Nao existem frases ou palavras integrando a pega. Apenas o logotipo da
Marca que aparece no canto superior direito da peca e o selo com o nome da

campanha Global Warming Ready, no inferior esquerdo.

Ao analisarmos esta peca publicitaria da Diesel, podemos encontrar a
categoria Comunicagao por se tratar da forma que a Marca acredita ser a mais

indicada, para falar com seu publico consumidor. Para Morin (2003), a Comunicagao
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€ multidimensional, complexa e feita por emissores e receptores. Neste caso, a
Marca seria a emissora e qualquer pessoa que observe a Publicidade da Diesel

seria considerada receptora.

Em seguida, aplicamos a primeira subcategoria da Comunicag¢ao: Imagem.
Uma das peculiaridades da Publicidade da Diesel é a utilizacdo da Fotografia. As
campanhas publicitarias da Marca sao feitas, exclusivamente, com Imagens,
Fotografia ou video. Neste estudo, estamos analisando somente as Fotografias.
Para Barthes (2001), a Imagem é plena e nada pode ser acrescentado a ela no
momento em que se concretiza. De acordo com o autor, o sentido, criado nas
Imagens de Publicidade, é intencional, apresentando signos que facam com que os

produtos apresentados por uma Marca tenham suas caracteristicas ressaltadas.

Enquanto outras Marcas tém o foco na Publicidade dos seus produtos, a
Diesel apresenta seus produtos dentro de um conceito, uma ideia maior. No caso da
peca analisada, a questdo da mudanga do ambiente no entorno de Londres e de
como um simples ato de compras é diferenciado naquela situagdo, nos chama mais
a atengdo do que a roupa que a modelo esta vestindo. Esta também é outra
peculiaridade da Comunicagao da Diesel, a Marca nao utiliza modelos famosas ou
celebridades da moda, do cinema e da musica, mas continua apresentando
caracteristicas de Fotografia de Moda que, segundo Barthes (1981), comportam

unidades e regras especificas, com uma linguagem particular.

A leitura de uma Imagem também depende do que cada leitor carrega de
informagdes, por este motivo estudaremos a Imagem por meio do Studium e do
Punctum. O Studium, que nos revela qual seria a intengéo do fotdgrafo, na analise

desta peca publicitaria nos mostra uma mulher que foi as compras de lancha numa
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ilha. E o Punctum, aquilo que acrescentamos a Imagem, esta no detalhe de que a
ilha é Londres e que dentre as bolsas de compra tem uma delas que remete a

familia real, por causa do brasao.

Outra subcategoria que utilizaremos para analisar a Publicidade da Diesel é o
Esteredtipo, que, para Barthes (1975) € uma necrose da linguagem. Para o autor
Esteredtipo € o lugar do discurso onde falta o corpo e deveria ser recusado nos dias
de hoje. Na peca, podemos considerar que o Esteredtipo particulariza-se por mostrar
que ao mesmo tempo em que as consequéncias do aquecimento global ja sao
conhecidas, as pessoas nao estdo muito interessadas em fazer algo para mudar a
situacao e a sua rotina. Elas vao as compras da mesma forma, nem que para isso

seja necessario um meio de transporte nao-usual como uma lancha.

A terceira subcategoria que aplicaremos junto a Comunicagdo € a Marca.
Para Semprini (2006), a Marca € uma das principais caracteristicas do discurso no
qual um produto ou servigo encontra um sentido. De acordo com o autor, ndo se
pode deixar de acrescentar na analise de uma marca a influéncia de seus

consumidores e funcionarios, bem como, a profunda ligagcédo entre esta e o consumo.

A peca publicitaria traz algumas caracteristicas de Marca que estao presentes
no discurso da Diesel, como a utilizagdo de temas atuais ligados ao dia-a-dia dos
consumidores, muitas vezes direcionados mais para atrair o olhar do Sujeito do que
para fazé-los adquirir seus produtos. Os Sujeitos consumidores da Diesel, por ser
uma Marca com prego caros e com produtos com pregco minimo de R$ 700, ndo
compram os produtos em funcdo da Publicidade, mas, sim, por conhecer a

qualidade dos produtos, ou, simplesmente, por acreditar que a utilizacdo da Marca
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Diesel ira demonstrar que eles possuem um tipo de atitude e estilo de vida

condizente com o da Marca, que aparece em sua Publicidade.

Passamos agora a analisar esta pega publicitaria por meio da categoria Mito,
que segundo Barthes (1980) é definido mais pela sua intengao do que pela sua
literalidade. Dentre as figuras do Mito, podemos identificar nesta peca as seguintes
observacdes: Omissdao da Histéria, pois ndo explica os acontecimentos que
percebemos na Imagem, ela ndo nos apresentada a histéria por completo de como
Londres acabou se transformando numa pequena ilha onde as pessoas, para
fazerem compras, precisam usar embarcacoes; e Identificacdo, onde o ser humano
€ incapaz de imaginar o outro, nega-o ou o transforma em si mesmo, como neste

caso em que a figura apresenta uma mulher que vai as compras como tantas outras.

No que se refere a categoria Poder, que para Barthes (1992) esta presente
em todos os lugares e, uns possuem e outros nao, podemos enxerga-la na Imagem
da mulher que vai fazer compras de lancha mostrando que nao precisa de outras
pessoas para conseguir o que quer. O Poder ¢é a libido dominadi. A Imagem também
mostra o prazer de todo processo de compra: adquirir determinado produto pode dar
tanto satisfacdo pessoal como social, se comparado com outras pessoas; até
mesmo uma mulher sozinha em uma situagdo adversa consegue um jeito de fazer

suas compras.

Acrescentamos, neste momento da analise, a categoria Sujeito. Para Morin
(2007a), o Sujeito € unico em suas vivéncias e cada um interpreta o discurso
publicitario de uma forma. A Publicidade da Diesel é produzida para criar uma
interagdo entre Marca e Sujeito, sendo ele consumidor dos produtos da Diesel ou

ndo. As pegas sao elaboradas para que os Sujeitos possam enxergar as Imagens e
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se identificar com a ideia que estad sendo passada ou pelo menos fazé-los refletir
sobre o assunto. Mostrar uma mulher sozinha numa embarcagdo voltando das
compras em uma Londres transformada, faz com que o Sujeito pare para avaliar o

conceito da Imagem por inteiro e pensar na situagdo em questao.

A ultima categoria a ser aplicada nesta peca publicitaria da Diesel € a Pos-
Modernidade, que, para Maffesoli (2005a), traz o retorno ao local, a importancia da
tribo e a colagem mitolégica. O estarjunto e o barroquismo também sao
caracteristicas pos-modernas. A peca apresenta caracteristicas pos-modernas
desde o seu tema: o aquecimento global, um assunto em voga nos dias de hoje,
ressaltando o presenteismo. O tribalismo também pode ser encontrado na Imagem
analisada a partir do momento em que as pessoas se identificam com o discurso da
Marca e querem se aproximar e estar junto de outros com o0 mesmo estilo de vida e

0 mesmo senso estético.

O retorno ao barroco também €& encontrado na andlise desta pecga,
principalmente, na questao do jogo de aparéncia, que podemos verificar na estética
da Imagem, na qual o ‘parecer ter’ tem mais valor do que o que ‘realmente se €’ e no
presenteismo, no qual o que importa é o agora: dar um jeito de ir as compras em

Londres, mesmo que a ilha esteja menor em fungdo do aquecimento global.

Na peca ‘Compras em Londres’, a Comunicagcdo € observada no fato da
Diesel utilizar a Publicidade como mensagem para se comunicar com seus
consumidores, sendo a Marca a emissora e quem compra, 0S receptores;
encontramos a Imagem no fato de que a Diesel tem como peculiaridade da sua
Publicidade o uso de Fotografia, que utiliza de signos para destacar a Marca; o

Studium nos mostra uma mulher que foi as compras em uma ilha e o Punctum
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acrescenta o detalhe de que a ilha é Londres, e dentre as bolsas de compras tém
uma que remete a realeza; o Esteredtipo, particularizado ao mesmo tempo em que
mostra as consequéncias do aquecimento global, também destaca que as pessoas
nao estdo interessadas em fazer nada para mudar a situacdo; a Marca é
caracterizada na peca por trazer o discurso da Diesel utilizando os assuntos atuais
de forma a chamarem a atenc¢ao do consumidor; as figuras do Mito identificadas na
peca foram a Omissao da Historia, ja que ndo s&o colocadas as causas que levaram
aquela situagao, e a ldentificagdo, que apresenta a figura de uma mulher voltando
das compras como qualquer outra; o Poder esta caracterizado no prazer de ir as
compras sem depender de ninguém, mesmo em situagdes adversas; o Sujeito
encontra-se inserido na Publicidade da Diesel para que possa se identificar com a
situacdo apresentada pela Marca; e as caracteristicas pds-modernas encontradas
na peca foram: o presenteismo, com o tema atual do aquecimento global; o
tribalismo, ja que as pessoas que se identificam com o discurso da Diesel procuram
se aproximar de outras que pensem de forma semelhante, e o retorno ao barroco,

verificado no jogo de aparéncia.

2.1.2. Encontro na floresta tropical de Paris

A proxima peca a ser analisada apresenta a Imagem de trés pessoas,
aparentemente, conversando num parque localizado préximo a Torre Eiffel, em
Paris, em um dia de sol e céu azul (ANEXO 19). O ambiente da fotografia remete a

uma floresta tropical, com plantas de porte médio e altas, como coqueiros,



76

palmeiras, bananeiras ornamentais, entre outras. No espacgco onde estdo os trés, o

chéo é forrado de grama e tem um caminho feito com lajotas.

Os integrantes da fotografia sdo duas mulheres e um homem. As mulheres
estdo sentadas em um banco de madeira com encosto, aparentemente, feito de
madeira de demolicdo. Ambas estdo vestindo roupas inteiramente brancas. A
morena esta de calgca pescador, com comprimento logo abaixo do joelho, regata
listrada e jaqueta aberta. Nos pés, sandalias de salto alto fino. Usa no cabelo uma
faixa preta e esta de 6culos de sol. A ruiva esta de calga capri e camisa de botdes
metalizados. O cabelo esta com a franja presa e nos pés usa sapatos peep toe. Esta

ainda esta com a bolsa, em tamanho grande e nude, pendurada no brago do banco.

O homem esta de pé em frente as duas mulheres também vestido de branco:
calga jeans branca, camisa aberta, jaqueta e ténis. Usa como acessorios um cinto
com detalhes na fivela em marrom e um cordao prata no pescogo. Ele segura uma

guia onde na coleira encontra-se um animal que parece um lagarto.

Nesta pega publicitaria, ndo existem slogans ou frases e palavras
relacionadas a Imagem, somente o logotipo da Marca no canto superior direito e o

selo da campanha Global Warmimg Ready, no canto inferior esquerdo.

Para analisarmos esta pega, comegaremos pela categoria Comunicacédo que
para Morin (2007a) é um fenémeno ja que pode ter efeitos positivos para fazer com
que as pessoas se comuniquem, se entendam e troquem informacbes. A
Publicidade da Diesel utiliza suas campanhas desta forma para que as pessoas
possam se comunicar e trocar informacbes, através dela. Nesta peca
especificamente até a Imagem mostra isso, ja que sao trés pessoas que se

encontram num parque, aparentemente, para conversar. Além disso, a Publicidade
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da Marca sempre traz uma mensagem que precisa ser decodificada pelo leitor.
Neste caso, a campanha, que quer alertar sobre 0 aquecimento global, apresenta

uma floresta tropical em plena Paris.

Estas observagdes ja nos remetem a primeira subcategoria aplicada a
Comunicagao: Imagem. Para Barthes (2009), a Imagem produz mais de um sentido
e cabe ao leitor escolher uns e ignorar outros. Na Publicidade da Diesel a Imagem é
construida para fazer o leitor analisa-la e fazé-lo, ou pelo menos tentar, entender a
mensagem que a Marca quis passar por meio da Fotografia. Como a Imagem, é
usada, quase sempre, sem acréscimo de texto, é a Fotografia que deve dizer o que
a Marca quer. Como nao utiliza modelos famosas, a Diesel, em sua Publicidade,
quer chamar a atengao para a situagdo em si e nao para as roupas, isso acaba

sendo uma consequéncia.

O Studium, neste caso, seria o encontro entre trés pessoas no parque, sendo
que uma delas esta com seu animal de estimagédo. E o Punctum nos mostra que o
parque € uma floresta com vegetagao tropical ao lado da Torre Eiffel, em Paris (que
nao fica em uma zona tropical do planeta) e que o bicho de estimagao em questao é

um lagarto.

A proxima subcategoria € o Esteredtipo. Nesta pecga, ele se particulariza ao
apresentar pessoas se encontrando normalmente sem se importar onde estdo e sem
Ihes causar estranheza em ver um tipo de ambiente que nao deveria ser encontrado
em Paris. Sem haver questionamentos sobre este tipo de mudanga ambiental,

continuam suas rotinas como se nada tivesse acontecido.

Como ultima subcategoria, aplicada a Comunicagdo, analisaremos a

Publicidade da Diesel, por meio da Marca. De acordo com Semprini (2006), a Marca
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fornece um contexto de sentido a uma experiéncia, seja ela qual for. As pecas
publicitarias da Diesel s&o carregadas de sentido, e fazem com que os
consumidores experimentem a Marca antes mesmo de adquirem algum produto. A
maneira como as pegas sdo construidas, para chamar a atengdo com assuntos
polémicos e com Imagens que tem que ser lidas e entendidas faz com que a Marca
tenha caracteristicas diferentes de outras, que apenas mostram suas roupas e o que

querem vender.

Neste momento, passamos a analisar a construgdo do Mito nas pecas
publicitarias da Diesel. Para Barthes (1980a), o Mito ndo esconde nada, ja que sua
funcao é deformar e nao fazer desaparecer a relacdo que une o conceito ao sentido
do Mito. As figuras do Mito encontradas na peca em analise foram: a Vacina, que
consiste em confessar o mal acidental mas camuflando-o. Neste caso, mostra a
transformagdo ambiental em Paris, mas n&o coloca as causa que levaram a isso; a
Omissao da Histdria, que também mostra a mudanga ambiental, mas também sem
apresentar a histéria completa; e a Identificagdo, por mostrar uma cena comum de
trés amigos que se encontram no parque para conversar e passear com seu animal

de estimagao.

Outra categoria aplicada a esta peca € o Poder, que para Barthes (1992) é
perpétuo no tempo histérico e estda em todo e qualquer discurso. Neste caso, o
Poder caracteriza-se por mostrar uma Marca que utiliza da for¢a do discurso que
tem, para convencer seus consumidores a comprar seus produtos e a usufruir de um
estilo de vida que considera ideal. No caso da pega em analise, isto € mostrado
quando a Diesel constroi uma Imagem com trés pessoas que acham natural estarem

sentadas conversando aos pés da Torre Eiffel, em Paris, e ter animais de estimacéo,
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considerados exadticos, demonstrando o prazer que sentem em estarem juntos na

situacao apresentada.

A partir de agora analisaremos como o Sujeito esta inserido na Publicidade da
Diesel. Para Morin (2007c), o Sujeito se mune de signos e simbolos para construir o
sentido. Na Publicidade da Diesel podemos ver isto a partir do momento em que a
peca € produzida para que o Sujeito interaja diretamente com ela, pense sobre o
assunto e decida se deve ou ndo seguir determinado estilo de vida e ter certas
atitudes. Os Sujeitos inseridos nesta peca também sao apresentados de maneira
para que, quem observe a Imagem, possa se sentir a vontade e se colocar no lugar

dos modelos se sentindo confortavel ou ndo com a situagao demonstrada.

A Ultima categoria a ser analisada a priori € a Pds-Modernidade. Segundo
Maffesoli (2005a), estdo entre os aspectos pds-modernos importantes o paradigma
estético, o tribalismo e o estar junto. A propria escolha do tema da campanha
publicitaria em questdo ja apresenta uma caracteristica pdés-moderna, no caso o
presenteismo. Falar sobre assuntos cotidianos e que estdo em voga, neste caso o

aquecimento global, faz parte da construgédo da Publicidade da Diesel.

Nesta peca, o sentir comum e o tribalismo estdo presentes até mesmo na
producdo da Imagem que mostra trés pessoas reunidas todas de branco, como se
usassem um uniforme, para que possam se identificar melhor. O objetivo da pecga
também é fazer com que as pessoas se identifiquem com a Publicidade e com o que

esta sendo proposto pela Diesel para consumirem suas ideias e seus produtos.

Em ‘Encontro na floresta tropical de Paris’, a Comunicagao é apresentada de
forma que a Publicidade é utilizada pela Diesel para mostrar a mensagem sobre

aquecimento global para o seu publico; a Imagem é construida pela Marca para



80

chamar a atencado para a situacdo das mudancgas climaticas, além dos produtos; o
Studium é apresentado no encontro entre trés pessoas no parque, uma delas com
seu bicho de estimacdo, e o Punctum nos mostra que este parque é uma floresta
tropical ao lado da Torre Eiffel, em Paris, e que o bicho de estimacdo de um dos
amigos é um lagarto; o Estereétipo particularizar-se ao mostrar pessoas em um
ambiente completamente transformado como se nada tivesse acontecido; a Marca é
apresentada no discurso recorrente da Diesel com assuntos polémicos abordados
de forma diferente para chamar a atencdo do consumidor; as figuras do Mito
vinculadas a pec¢a sdo: a Vacina, mostra a transformacdo ambiental sem mostrar a
causa, a Omissado da Historia, ja que também ndo coloca o contexto histérico, e a
Identificacdo, apresentando uma cena que seria corriqueira como um passeio no
parque com 0s amigos; o Poder caracteriza-se no fato do prazer apresentado pelas
pessoas em estarem reunidas no meio de uma floresta tropical em Paris; o Sujeito
estd inserido na pecga por meio dos trés amigos numa situagao adversa fazendo com
que o Sujeito que |1é a Imagem utilize sua vivéncia para interagir com ela; e a Pés-

Modernidade apresenta-se no presenteismo, no tribalismo e no estar junto.

2.2. Viver Rapido"

A campanha Live Fast foi langada junto a colecao primavera-verao 2008 da
Diesel. Para esta campanha, a Diesel abordou como tema a falta de tempo, para
levar os consumidores a refletir sobre uma época em que o tempo esta cada vez

mais escasso, tudo se torna instantaneo, descartavel e fugaz. A agao publicitaria

" Tradugao do titulo da campanha primavera-verdo 2008: Live fast.



81

reproduz um mundo que avanga rapido, onde as pessoas realizam tarefas diarias

em velocidade alta, aparentemente alheia ao seu comportamento excessivo.

2.2.1. Corredor de oragao™

A peca publicitaria consiste em um homem jovem num ambiente que lembra
uma igreja com oratorios, flores, castigais, vitrais e imagens sacras (ANEXO 20).
Este homem esta em posicdo de oracdo, mas ao mesmo tempo esta fazendo
exercicio numa esteira em forma de oratério. Ao lado deste oratério/esteira esta

escrito Pray Runner, em tradugao literal, corredor de oracao.

A peca é composta por duas filas paralelas méveis que lembram oratérios em
madeira escura com detalhes em branco e dourado, formando como se fosse um
muro. Entre esses muros, encontram-se o oratério/esteira em madeira escura, onde
um jovem parece rezar e ao mesmo tempo correr. Este homem esta com as méaos
em forma de oragao, apoiadas sobre o oratdrio/esteira que possui um estofamento

vermelho.

Ao fundo, encontram-se um altar com um vitral, em que ndo €& possivel
identificar de qual santo ou santa € a imagem. Aos pés deste vitral, existem mais
duas imagens sacras e uma cruz. Nas laterais do altar, dois castigais altos um com
sete velas e o outro onde s6 aparecem as duas ultimas por tras do rapaz. Nos pés

deste altar, algumas velas, flores brancas, azuis, amarelas e algumas vermelhas.

2 Tradugdo do nome da peca publicitaria que esta escrito no mobiliario: Pray Runner.
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O jovem esta utilizando roupas brancas, calga, regata, ténis e reldégio, com
alguns detalhes em outras cores, principalmente azul e preto. Atras dele, encontra-
se uma luz estourada no vitral como se estivesse vindo de fora do ambiente,

fazendo com que o jovem parega um ser iluminado.

Nesta peca publicitaria, ndo aparecem slogans ou frases referentes a marca
ou aos produtos. O logo da Diesel encontra-se no canto superior direito e o selo da

campanha Live Fast, no canto inferior esquerdo.

Utilizando as categorias para a analise desta peca, notaremos a
Comunicacéao, que, segundo Morin (2007) € um fendmeno que permite comunicar,
entender e trocar informagdes, na Diesel aparece no momento em que a Marca
seleciona determinadas ferramentas, como a Publicidade, para se apresentar ao
mercado e intercambiar informagdes para sujeito, consumidor, ou nao, de seus
produtos. A Publicidade da Diesel usa como estratégia de Comunicagdo a nao
contratagdo de modelos famosas para suas campanhas e a escolha de temas
relevantes para debates como a falta de tempo no dia-a-dia, o aquecimento global,

diferencas de classe, entre outros.

Outra peculiaridade da Comunicacdo da Diesel € a utilizagcdo forte da
Imagem. As campanhas publicitarias da marca sdo todas feitas exclusivamente
usando a fotografia, com o minimo de texto na produgédo de cada pega, no maximo
um slogan ou somente a logomarca da empresa. Podemos entender esta estratégia
a partir de Barthes que afirma ser “a imagem mais imperativa do que a escrita,
impbe a significagdo de uma sé vez, sem analisa-la, sem dispersa-la” (Barthes,

1980, p. 132). A Diesel utiliza a Imagem como principal ferramenta na sua
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Comunicacao para impor sua leitura sobre determinados assuntos e fazer com que o

sujeito que esteja lendo a pega possa refletir sobre este mesmo tema.

O Studium, a intengao do fotégrafo, € apresentado por meio de um jovem
rezando dentro de uma igreja. E o Punctum, o que nds acrescentamos na Imagem,
aparece na Imagem em que o jovem esta na igreja e, além de rezar, também esta
fazendo exercicios, ja que o oratério € uma esteira. Ele utiliza o mesmo espago de

tempo para fazer duas atividades.

Para tanto, a Diesel pode ou nao recorrer na utilizagéo de Esteredtipos para a
construcdo desta Imagem e, consequentemente, da sua Comunicagdao. Segundo
Barthes, o Esterettipo se baseia no comportamento humano e é constituido de
sonhos, valores e ideais comuns entre as pessoas. Na pegca que estamos
analisando, podemos considerar que o Esteredtipo particulariza-se a partir da
preocupagao mostrada na falta de tempo dos dias atuais em que uma simples tarefa

como ir a igreja e fazer uma oragao tem que ser aliada a pratica de exercicios.

Ao analisar a subcategoria Marca, podemos identificar o discurso recorrente
nas Imagens que sempre quer proporcionar alguma experiéncia ao Sujeito fazendo-
o refletir sobre o que esta sendo dito na Publicidade. Neste caso, seria a correria do
dia-a-dia e falta de tempo para atividades que deveriam ser corriqueiras. A Diesel
mostra por meio de suas campanhas publicitarias que quer que as pessoas se
identifiquem com a forma de pensar da Marca e fagcam disso um estilo de vida, de

preferéncia utilizando seus produtos.

A construcdo do Mito pode ser observada a partir de algumas figuras
mitolégicas identificadas por Barthes (1980): a Vacina, a Omissao da Histéria e a

Identificagdo. Partiremos da Vacina, que consiste em confessar o mal acidental de
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uma realidade, para camuflar o seu mal essencial, 0 que na campanha publicitaria
da marca esta diretamente relacionada a falta de tempo nos dias atuais. A peca
expde essa situagao, disfarcando as causas que levaram a isso. A Omissédo da
Histéria, que é quando o Mito fala sobre alguma coisa, sem permitir que
determinemos a sua origem, também esta relacionada a questdo da vida diaria
corrida, sem que percebamos o histérico, o que leva as pessoas a correrem tanto no
dia-a-dia. Ao destacarmos a figura da Identificagdo, podemos perceber que qualquer
sujeito pode usar a pega publicitaria destacada neste estudo como espelho, ja que a
falta de tempo é inerente as nossas tarefas cotidianas e que muitas vezes fazemos

duas ou trés atividades ao mesmo tempo.

O Poder caracteriza-se nas pecgas publicitarias da Diesel a partir do momento
em que as criagoes trazem um discurso inovador, almejando a reflexdo do sujeito,
consumidor ou ndo da marca. Para Barthes (1992), o Poder esta presente em todas
as formas de intercambio social, tanto no Estado e nos grupos, como nos esportes,
na moda, nas relagdes familiares, entre outros. Neste caso, ele esta refletido no
discurso da Marca e em que como ela repassa essa fala aos seus consumidores. O
Poder também esta ligado a sensacado provocada pela compra de produtos da
Marca, instigadas pela publicidade que sempre se mostra arrojada, irreverente,
provocante e muitas vezes polémica, levando os consumidores a refletirem sobre
determinados assuntos que estdo em voga ou sao colocados em evidéncia de

acordo com o discurso da Diesel.

Destacaremos, a seguir, a insercdo do Sujeito na publicidade da Diesel a
partir da pega publicitaria que estamos analisando. O Sujeito, segundo Morin (1999),
€ unico em si, em sua vivéncia e sapiéncia, e se mune de signos e simbolos que

instrumentalizam uma tradugdo construtora de sentido. A publicidade da Diesel &
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criada para que haja uma interacdo entre a marca e o Sujeito, sendo este
consumidor ou nao dos produtos da empresa. As pecas publicitarias sdo compostas
para que as pessoas possam se identificar com determinadas situagdes e possam
refletir sobre elas. Para realizar a leitura das ideias colocadas pela Diesel, o Sujeito
precisa usar todo o seu conhecimento, “a partir de um intertexto, que € proéprio a sua

vida” (Morin, 2001).

A Pdés-Modernidade € a ultima categoria que aplicaremos a priori na analise
desta peca publicitaria da Diesel. Podemos observar que a Publicidade da Marca
esta envolta por caracteristicas pés-modernas, iniciando pelo tema escolhida para a
campanha Live Fast, a falta de tempo livre, do espago para o lazer. Outra
caracteristica encontrada na Publicidade da Diesel € a importancia da tribo. A
identificagdo com a Marca e seu modo de ver a vida reune as pessoas a um
determinado grupo. Também constatamos a presenga do paradigma estético na
Comunicagao da Marca, ja que segundo Maffesoli (1999) “a estética € a faculdade
de sentir em comum”, e a vida cotidiana pode ser considerada uma obra de arte. O
autor também enfatiza que a Pés-Modernidade é a sinergia de fendmenos arcaicos

com o desenvolvimento tecnoldgico.

Outra caracteristica pds-moderna que encontramos nas campanhas
publicitarias da Diesel € a colocagdao do corpo em evidéncia, da prevaléncia da
aparéncia. Para Maffesoli (1996, p. 155), “uma realidade (um conjunto de realidades)
suficientemente verificada para que seja levada a sério”. E esse “pavoneamento” do
corpo é fator de sociabilidade e se intensifica com o desenvolvimento de grandes

centros urbanos (MAFFESOLI, 1996, p. 170).
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Na pecga ‘Corredor de oragao’, a Comunicagao se caracteriza no momento em
que a Diesel utiliza a Publicidade para se comunicar e trocar informagdes com seu
publico, apresentando sempre o discurso da Marca para ser decodificado pelo leitor,
usando como uma estratégia a ndo utilizacdo de modelos famosos; a Imagem,
quase sempre desacompanha textos, é construida pela Diesel para fazer com que o
leitor ao lé-la escolha o sentido que quer dar a ela; o Studium, neste caso, é
apresentado por um jovem rezando numa igreja, e o Punctum nos mostra um jovem
rezando ao mesmo tempo em que pratica exercicios, ja que o oratério também é
uma esteira ergométrica; o Esteredtipo particulariza-se a partir da preocupagao
mostrada na falta de tempo dos dias atuais em que as pessoas tem que aproveitar

um mesmo espacgo de tempo para fazer mais de um atividade.

A subcategoria Marca aparece no discurso apresentado na Publicidade em
que apresenta a maneira de pensar da Diesel esperando que as pessoas se
identifiquem com ela e passem a viver de acordo com seu estilo de vida,
preferencialmente, comprando seus produtos; o Mito aparece nas figuras: Vacina,
que nao expde as causas para a falta de tempo apresentada na Imagem, a Omissao
da Histdria, que ndao nos apresenta o histérico do fendbmeno da falta de tempo e a

Identificacdo, que mostra uma situagao que faz parte do nosso dia-a-dia.

O Poder caracteriza-se na pega por mostrar que estda embutido em todas as
formas de intercambio social e também pode ser encontrado na sensagao
provocada pela compra de produtos da Marca. O Sujeito esta inserido na
Publicidade da Diesel, ja que ela é criada para que haja uma interacdo entre Marca
e Sujeito, sendo construida para gerar identificacdo e levar o Sujeito a refletir sobre

ela; as caracteristicas pos-modernas apresentadas nesta peca foram: o
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presenteismo, com a utilizagdo de tema atual como a falta de tempo, a importancia

da tribo, o paradigma estético e a colocagao do corpo em evidéncia.

2.2.2. Comprando em alta velocidade™

A peca consiste numa imagem de ambiente urbano com trés pessoas
correndo no meio da rua com os rostos cobertos por notas de dolar (ANEXO 21). O
cenario é formado por prédios altos ao fundo e com algumas arvores, mostrando
que é uma rua bem arborizada, em um dia de Sol. Na rua perpendicular a que as
trés pessoas estdo correndo, aparecem dois carros: um conversivel rosa e uma
camionete branca com desenho de chamas na cabine. Os dois veiculos estdo
entrando na rua em que as pessoas estao correndo. O reflexo do Sol aparece nos

vidros dianteiros dos carros.

Em primeiro plano, estdo um homem e uma mulher correndo com os bragos
esticados e o rosto coberto por notas de dinheiro, como se tivessem sem diregao e
em alta velocidade ja que as notas aparecem coladas no rosto deles. Cada um esta
indo numa diregao. O homem, que se dirige para o lado direito, esta vestindo roupas
em tons neutros: calga branca, ténis pretos, camiseta bege com uma estampa que
nao da pra identificar o desenho (parece o desenho de um homem de terno), casaco
preto com o forro creme aparecendo (como se ele estivesse correndo) e echarpe
branca. Como acessoério, ele usa um reldgio prateado no pulso direito. A mulher,
loira, esta correndo para o lado esquerdo da imagem. Ela veste short e jaquetas

pretas. Nos pés, sandalias de salto alto em bege com as tiras brancas e saltos

® Tradugdo do nome da peca publicitaria: High Speed Shopping.
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pretos. No brago esquerdo esticado, ela leva uma bolsa em formato quadrado nas

cores branca e preta.

Em segundo plano, outro homem esta atravessando a rua correndo, quase
em frente ao carro conversivel rosa que esta virando a esquina. Ele veste calcas
pretas com listras laterais em branco, camisa branca com as mangas arregagadas e

ténis, tipo bota, em branco e preto. Ele usa um reldgio preto no pulso esquerdo.

A peca nao possui slogan ou palavras que remetem a Marca ou aos produtos
expostos nela. O logotipo vermelho da Diesel encontra-se no canto superior direito.
O selo da campanha Live Fast esta no canto inferior esquerdo. E no canto inferior

direito esta a assinatura da pecga High Speed Shopping.diesel.com.

Iniciaremos a analise desta peca aplicando a categoria Comunicagédo, que
para Morin (2003b) depende do meio e os fins podem estimular como decodificar a
mensagem. A Publicidade pode ser considerada o meio, a forma que a Diesel usa
para se comunicar com seu publico, mas a Marca depende que o receptor consiga
compreender a mensagem que estad chegando até ele, ja que se utiliza apenas de

Imagem para fazé-la.

Como o uso de fotografias € uma das principais caracteristicas da Publicidade
da Diesel, utilizaremos como subcategoria da Comunicacdo, a Imagem. Para
Barthes (1981), a Fotografia tem uma autonomia estrutural e sua leitura depende de
cada leitor. Neste caso, das Imagens na Publicidade da Diesel, a leitura tem que ser
feita de forma unica, ja que eles se utilizam de temas, muitas vezes considerados
polémicos e, que fazem, ou pelo menos deveriam fazer, as pessoas pensarem sobre
o assunto da campanha. Na peca, o tema ¢é a falta de tempo no dia-a-dia. E apesar

de ser um tema corriqueiro, cada pessoa que ler uma peca publicitaria da Diesel fara
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uma leitura completamente diferente de outra, ja que isto depende da bagagem

cultural de cada um.

A intencao do fotografo, o Studium nos é apresentado na cena em que varias
pessoas estdo correndo no meio da rua de olhos vendados. Ja o Punctum, que é o
que acrescentamos a Imagem, nos mostra trés pessoas correndo em direcdes
diferentes, com as maos a frente como estivessem procurando algo, com os olhos

tampados por notas de dinheiro.

Para Barthes (1975), o Esteredtipo é triste, busca fechar um buraco na escrita
e ao mesmo tempo provoca uma imensa gargalhada. No caso da pega em questao,
o Estereotipo particulariza-se a medida que mostra pessoas correndo sem rumo e

como se estivessem cegas pelo dinheiro.

Ao analisarmos a terceira subcategoria, aplicada a Comunicag¢do, a Marca,
em relagdo a Publicidade da Diesel devemos lembrar que Semprini (2006) afirma
que as Marcas possuem um papel importante na producido de mundos possiveis e
que os individuos podem decidir se apropriar destes mundos a qualquer momento. A
Diesel, em sua Publicidade, tenta estabelecer vinculos com os consumidores para
que estes possam comecar a pensar e ter as mesmas atitudes que a Marca acredita
serem as mais corretas. A cada campanha a Marca produz Imagens que remetem a
sua visdo de mundo, agora ou no futuro. Na pegca em questdo que estamos
analisando esta caracteristica da Publicidade da Diesel esta no conceito de que
estamos vivendo cada vez mais correndo, a ponto de sairmos para as compras € 0

dinheiro nos cegar em funcdo do vento na hora da corrida.

Segundo Barthes (1980a), o Mito tem a fungdo de deformar. Na peca em

analise, podemos encontrar as seguintes figuras do Mito: Omissdo da Histéria, ja
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que a Imagem s6 nos mostra o fato concretizado e ndo nos explica o que levou as
pessoas a correrem de um lado para outro, omitindo todo o histérico da situacéo; a
Identificagdo, onde o ser humano € incapaz de imaginar o Outro, que é transformado
em objeto, nos leva a pensar em quem nunca atravessou uma rua ou saiu,
literalmente, correndo para fazer compras como se estivesse cego; e a Constatagao,
onde o Mito torna-se lugar comum, pois mostra que as pessoas podem ficar,

literalmente, cegas pelo dinheiro.

Todo ambiente da Imagem remete a questdo do Poder, que para Barthes
(1992) é a libido dominandi e esta em todo e qualquer discurso. Nao sé pelo fato de
que comprar produtos da Diesel pode dar algum Poder, mas apropriar-se do seu
discurso e estilo de vida também. Nesta peca, temos elementos que remetem a isso:

carros de alto padrao, prédios imponentes, pessoas bem vestidas e dinheiro.

Para a leitura de todos estes elementos na Publicidade da Diesel é
necessario destacarmos o papel do Sujeito, sem ele ndo existe sentido em se
produzir qualquer forma de Comunicagdo. Para Morin (2007a), cada individuo é
unico e original, pois cada um existe a partir de um intertexto. Na Comunicacéo da
Diesel, a presenca do Sujeito € muito importante ja que as pecgas publicitarias
precisam ser lidas e as mensagens compreendidas para ter seu papel realizado. A
Publicidade da Diesel se coloca para receber a interferéncia do Sujeito e fazer com
que este Sujeito reflita sobre o assunto pautado pela Marca. Assim como a Diesel

também se pauta pelo que acontece com os Suijeitos.

Como ultima categoria a priori, analisamos esta pega publicitaria por meio da
Pds-Modernidade. As caracteristicas pos-modernas aparecem desde a escolha do

tema: a correria do dia-a-dia. Outra caracteristica € o tribalismo: a reunido de
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pessoas que se identificam com o estilo de vida que a Diesel propde e consomem
suas ideias e seus produtos para ficarem mais proximas. O presenteismo também
pode ser encontrado nesta pega quando apresenta pessoas correndo, cegadas
pelas notas de dinheiro, como se nao importasse o que estivesse acontecendo, mas

qgue precisavam atravessar a rua de qualquer forma.

Em ‘Comprando em alta velocidade’, a Comunicagéo € encontrada na forma
de Publicidade, considerada o meio utilizado pela Diesel para se comunicar com seu
publico; a Imagem aparece como uma peculiaridade da Marca, ja que ela utiliza-se,
principalmente, da fotografia para passar sua mensagem e esta leitura depende da
bagagem cultural de cada leitor; o Studium é mostrado na cena em que trés pessoas
estdo correndo no meio da rua de olhos vendados e o Punctum, nosso acréscimo na
Imagem, apresenta trés pessoas correndo como se estivessem sem diregdo e
querendo encontrar algo ou alguém, mas com os olhos vendados por notas de
dinheiro; o Esteredtipo particularizar-se a medida que mostra pessoas correndo sem
rumo e cegas por dinheiro; a Marca apresenta a visdo de mundo da Diesel, suas
caracteristicas de discurso e seus elementos formadores, estabelecendo vinculos
com seus consumidores; o Mito, que tem a funcdo de deformar, nesta peca
apresenta as figuras da Omissao da Historia, ja que ndo nos conta o contexto
histérico que as levou a correrem de um lado para outro sem rumo, a Identificagcao,
que nos leva a pensar em quem nunca atravessou uma rua correndo sem saber
direito para onde estava indo, e a Constatagdo que mostra que as pessoas podem
ficar, literalmente, cegas por dinheiro; o Poder aparece no fato de que as pessoas ao
comprarem produtos Diesel podem se apropriar do discurso da Marca e fazer dele
seu estilo de vida; o Sujeito esta inserido na Publicidade da Diesel, pois sem ele nao

existe forma de Comunicagao, ja que a peca da Marca é construida para que o leitor



92

interaja com ela e interfira no assunto pautado; e a Pds-Modernidade com suas
caracteristicas: o tema atual, o tribalismo, na reunido de pessoas que se identificam
com o estilo de vida que a Diesel propde, e o presenteismo, pelo fato das pessoas
estarem correndo, atravessando a rua como se nada mais importasse, também

estao presentes nesta peca publicitaria.

2.3. Misteriosa e intrigante

Na campanha publicitaria primavera-verdo 2009, a Diesel destoou mais uma
vez do mundo da Publicidade de Moda que tende a ser repleto de imagens coloridas
e brilhantes. A Marca apresentou uma campanha enigmatica em preto e branco com
situacdes intrigantes que levam o espectador a refletir, a pensar, o que é raro no
mundo da Moda hoje em dia, mas que esta sempre presente nas agdes publicitarias

da Marca.

2.3.1. Fases da vida

A peca possui dois quadros distintos. A Imagem, em preto e branco, é dividida
ao meio (ANEXO 22). Do lado esquerdo, ela apresenta uma menina ao sair de uma
porta aberta na parede, quase do mesmo tamanho dela. A parede é toda
quadriculada e a porta possui detalhes em relevo de quadrados em cor escura. O

piso € de madeira e tem um tapete, aparentemente, feito em tear a frente da menina.
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Dentro da porta aparecem varios brinquedos no chéo e pendurados por corddes. Um
dos brinquedos esta na méo da crianca. A porta também possui um vitral na parte

superior por onde incide um foco de luz.

A menina tem cabelos loiros cortados em comprimento estilo Chanel e de
franja. Ela usa um vestido preto com detalhes em branco, mangas bufantes e laco
no decote. A cintura também & marcada por um laco preto. O vestido tem saia
rodada e duas listras verticais brancas. Nos pés, a menina usa meia soquete branca

de renda e sapato tipo boneca de verniz preto com lago em cima do pé.

Do lado direito da Fotografia, o que parece ser a evolugdo da Imagem do
outro lado, observamos uma jovem que esta abrindo a porta de casa. A porta e a
parede parecem ter sido esticadas. A parede que antes era toda quadriculada, agora
tem detalhes em quadrados somente em uma barra abaixo da metade da sua altura
e em relevo. A porta é mais alta que a jovem que esta entrando por ela e possui 0
mesmo vitral da Imagem anterior, mas desta vez esta sendo iluminado pela luz que
vem da rua. A porta também possui os mesmo detalhes em relevo quadrado, porém
com um espagamento maior entre eles. O chdao de madeira e o tapete ndo sofreram
modificacdbes de uma Imagem para outra. Ao lado esquerdo da jovem foi

acrescentado um cabideiro de madeira que tem um lago branco amarrado.

A jovem também loira e que tem 0 mesmo corte de cabelo da menina veste
um macacéao curto de mangas longas, que estdo dobradas, de botbes e com dois

bolsos sobre o peito. Nos pés, ela calg¢a botas tipo flat de cano baixo.

Esta peca ndo possui selo de campanha e o logotipo da Marca, em branco,
esta localizado no canto inferior direito. No canto inferior esquerdo, esta a frase

shopdiesel.com.
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Analisaremos esta peca por meio da categoria Comunicagao sob a ética de
Morin que acredita que a Comunicacdo depende dos meios e os fins podem
estimular a de codificagdo das mensagens (2003a). O meio utilizado pela Diesel
para se comunicar com seus consumidores € a Publicidade, e a mensagem passada
sempre tem outros elementos, além de somente expor o produto da Marca, o que

faz com que as pessoas prestem mais atencédo no que a Diesel esta querendo dizer.

A principal forma utilizada pela Marca para transmitir sua mensagem é por
meio da Imagem, ja que nas pecgas publicitarias, em especial nesta que estamos
analisando, ndo usa palavras, somente a Fotografia. Segundo Barthes (2009), a
leitura de uma Imagem depende do que cada leitor sabe, ou seja, cada um |é a peca
publicitaria da sua maneira e, para que esta leitura seja feita da forma que a Diesel

quer, a Publicidade se utiliza também de outros elementos.

O Studium, neste caso, mostra uma mulher em fases diferentes da vida,
quando crianga e quando adulta. O Punctum nos apresenta uma crianga proxima a
uma porta de um quarto de brinquedos e, na outra parte da Imagem, uma mulher
entrando em uma casa pela porta, que € igual porta da cena anterior, como se

estivesse voltando do seu quarto de brinquedo, no caso a rua.

De acordo com Barthes (2003b), o Estere6tipo € o lugar do discurso onde
falta o corpo. Nesta Imagem, o Esteredtipo se apresenta a partir do momento em
que mostra duas fases da mesma pessoa: uma crianga, de vestido de mangas
bufantes, com detalhes de lagos, que hoje quase ndo vemos mais, perto de um
quarto de brinquedos, e uma mulher adulta chegando pela porta de casa, que é igual

a do quarto de brinquedos, como se estivesse afirmando que ela brincava na rua.
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Outra subcategoria utilizada junto a Comunicagdo € Marca. Para Semprini
(2006), uma das principais caracteristicas da Marca é saber mostrar um discurso,
uma rede de atributos no qual um produto pode encontrar lugar e sentido. Na
Publicidade da Diesel, o discurso de Marca esta presente em varios aspectos: no
formato escolhido, na composicdo da pe¢ca em nao dar muito destaque ao produto,
em nao utilizar top models ou celebridades, e em trazer sempre um conceito que
precisa ser compreendido € ndo uma Publicidade que somente é vista. Esta peca
faz parte de uma campanha da Marca sem titulo e sem um conceito muito divulgado
pela Diesel. Entdo o discurso que é passado pela Marca pode demorar um pouco

mais de tempo até ser compreendido da forma que a empresa gostaria.

Quando analisamos esta peca pela 6tica do Mito, de Barthes, podemos
encontrar as seguintes figuras: a Omissao da Historia, que fala sobre um objeto sem
contar toda sua histéria, e que na peca mostra duas fases de uma mesma pessoa,
mas ndao como ela se transformou; e a Constatagcdo, onde Mito torna-se lugar

comum, no caso hada mais natural do que uma menina virar mulher.

No que se refere a categoria Poder, Barthes (1992) afirma que este existe em
qualquer parte, uns tém e outros nado, e esta presente em todas as formas de
intercambio social. Na Moda e na Publicidade de Moda n&o poderia ser diferente ja
que a Marca utiliza seu Poder como formadora de conceitos para impor um discurso
através da Imagem e levar as pessoas a desejarem seus produtos e o estilo de vida
que a Diesel propde. O Poder também esta refletido nos seus consumidores a partir
do momento que adquirem produtos e passam a ter o discurso da Marca como estilo

de vida, um ato que |lhes gere prazer.
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Quando analisamos a categoria Sujeito na Publicidade da Diesel pela ética de
Morin, podemos ver o Sujeito que esta inserido nas pegas como também o que
recebe a mensagem. Na peca em anadlise, o Sujeito aparece em fases distintas da
vida, na infancia e na fase adulta, o que faz com que os Sujeitos que estdo lendo
possam se sentir mais proximos e fazer uma leitura mais de perto das suas
realidades. A Publicidade da Diesel é produzida para que o Sujeito possa interagir

com ela e se colocar na situacao que esta sendo proposta.

A categoria Pdés-Modernidade, pela otica de Maffesoli, pode ser entendida
como a sinergia entre o arcaico e o contemporaneo (2005a). Na peca em questao
essa sinergia aparece na colocacao lado a lado das imagens, uma representando a
fase crianga — o passado - e a outra a fase adulta — o presente — de uma mulher. A
interacao simbodlica também é uma caracteristica pds-moderna que ocorre a partir de
um processo com atragdes, repulsdes, feito de emocgdes e paixdes e com uma forte
carga estética. Na peca, essa interacdo simbodlica aparece quando ha a
contraposi¢cao das Imagens mostrando que, o que antes atraia a menina, na fase
mulher, é repulsivo, no caso de ficar em casa com seus brinquedos. A forte carga
estética aparece também quando os mesmos elementos s&o utilizados nas duas

partes da fotografia que mostram fases diferentes da mesma pessoa.

Na peca ‘Fases da vida’, a Comunicagcao é apresentada pela Publicidade
utilizada pela Diesel para interagir com o seu publico; a Imagem aparece na
peculiaridade de ser uma campanha que utiliza apenas Fotografia, sem acréscimos
de texto, e que a leitura da mesma depende de cada leitor; o Studium mostra uma
mulher em diferentes fases da vida e o Punctum apresenta os detalhes da Imagem,
como o fato de que a porta do quarto de brinquedos onde a menina esta parada, na

outra parte da Fotografia, € a porta por onde a jovem estad entrando, como se o
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quarto de brinquedos dela, nesta fase estivesse na rua; o Esteredtipo esta
particularizado na peca a partir do momento que mostra as duas fases, ao mesmo
tempo, da mesma pessoa; a Marca caracteriza-se quando apresenta o discurso da
Diesel na Publicidade a partir do formato utilizado, somente fotografia, na
composicao da peca sem dar destaque para os produtos, e de sempre trazer um

conceito que precisa ser compreendido e ndo somente visto.

As figuras do Mito apresentadas na peca sdo: Omissao da Histéria, ja que
nao apresenta o histoérico da transformacao da menina em mulher, e a Constatacéo,
que deixa claro que ndo ha nada mais natural do que uma crianga virar adulta; o
Poder € apresentado pelo discurso da Diesel e pelo prazer dos consumidores em
adquirem seus produtos; o Sujeito esta inserido na peca publicitaria na figura da
mulher, em duas fases distintas de sua vida, e também no Sujeito que 1é a
mensagem passada pela Diesel na sua Publicidade ja que a peca € produzida para
que haja a interagao entre Marca e consumidor; e a Pés-Modernidade € apresentada
na sinergia entre o arcaico e o contemporaneo e pela interagdo simbdlica com forte

carga estética apresenta na imagem.

2.3.2. Pontos de vista

A peca é composta por dois quadros distintos. A Imagem, em preto e branco
esta dividida ao meio (ANEXO 23). Do lado esquerdo, temos um ambiente que
parece ser uma sala que tem como mobiliario duas poltronas, uma mesa de centro e

uma mesa de canto que esta encostada na porta. A sala ainda possui um abajur,
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que aparece com a luz acesa e uma planta no canto. A porta de entrada do

ambiente esta fechada com tdbuas de madeira pregadas nela.

Um jovem esta em frente a janela aparentemente olhando para baixo e
segurando no parapeito da mesma, vestindo calgcas de cor escura e uma jaqueta de
cor clara, e fazem companhia a ele mais de dez gatos. No ambiente também
aparece uma caixa de transporte de animais e um prato com ragao. Os gatos estao
espalhados pela cena, alguns subindo e outros descendo as poltronas, em cima da

mesa de centro, andando pela sala e até mesmo escalando as paredes.

Do lado direito, a imagem pode ser descrita como se alguém de fora estivesse
olhando para a janela onde o jovem esta. O que esta aparente € somente ele e um
quadro pendurado na parede atras dele. A parte externa da casa ou edificio é de
tijolo a vista e tem uma tubulagédo ao lado direito da janela. O jovem, moreno e de
cabelos curtos, esta olhando para frente com as maos encostadas no corpo. Ele
esta vestindo a mesma calga que na janela da cena anterior, mas nesta Imagem
aparecem os outros detalhes. Por baixo da jaqueta, ele usa uma camiseta com
estampa, a qual nao foi possivel definir o desenho, e uma camisa por cima abotoada

até o meio do tronco. A jaqueta é clara com detalhes, debruns, em cor escura.

A pega possui o logotipo da Marca no canto inferior direito, em branco, e a
frase shopdiesel.com no canto inferior esquerdo. Nesta Imagem ndo aparece

nenhum selo com o nome da campanha.

Comecaremos a analisar a peca em questao pela categoria Comunicacéo,
que para Morin (2003b) é necessaria que ande junto com a compreensao. A Diesel

se utiliza de troca de informacbes com seus consumidores e espera que eles
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compreendam suas ideias para que o objetivo de sua Publicidade seja atingido: a

venda de produtos da Marca.

Uma das caracteristicas principais da Publicidade da Diesel é a utilizagdo da
fotografia, por este motivo analisaremos juntamente com a Comunicagdo a
subcategoria Imagem. Para Barthes (2009), a Imagem produz mais de um sentido e
cabe ao leitor escolher uns e ignorar outros. A Diesel utiliza-se exclusivamente de
fotografias, sem o adendo de palavras, como na peca em questao, e deixa por conta

do leitor a compreensao da Imagem.

O Studium se apresenta em dois quadros distintos. Num uma sala com um
homem e cheia de gatos, e, no outro, a vista de um homem numa janela. O Punctum
neste caso esta no momento em que observamos que a porta da sala de um dos
quadros esta fechada com tabuas, o homem esta olhando pela janela e os gatos
estao espalhados pelos moveis e pelo chdo da sala. No outro quadro o homem que

estava olhando pela janela passa a ser observado.

Outra subcategoria utilizada junto a Comunicagdo é o Esteredtipo. Para
Barthes (1975), o Esteredtipo é baseado no comportamento humano e composto por
valores comuns entre as pessoas. Na peca em analise, o Esteredtipo particularizar-
se no fato de que ao mesmo tempo em que a sala esta repleta de animais de
estimacdo, dependendo do ponto de vista, a pessoa pode parecer estar

completamente sozinha.

A ultima subcategoria que utilizaremos para complementar o estudo da
Comunicagao é Marca. Para Semprini (2006), uma Marca recorrer a Comunicagao é
uma necessidade vital, praticamente uma condicdo de existéncia e ainda deve

estabelecer um vinculo emocional e de confianga com seu publico. E esta ligacéo
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que a Diesel tenta estabelecer por meio da sua Publicidade: fazer com que os
consumidores se vejam representados nas ideias e no estilo de vida propostos pela

Marca.

Destacaremos neste momento a analise da Publicidade da Diesel por meio da
categoria Mito. Barthes (1980a) defende que o Mito é definido muito mais pela sua
intencdo do que pela sua literalidade. Nesta peca podemos observar a presenga das
seguintes figuras do Mito: a Omissao da Historia, que mostra uma situagéo, mas nao
permite que saibamos como chegou até ali, no caso mostra um homem isolado,
trancado em uma sala cheia de gatos, mas nado diz como tudo aconteceu; e a
Identificacdo, que sugere que qualquer um de nds poderia estar na mesma situagao

que o homem desta Imagem.

Para Barthes (1992), o Poder esta presente em toda parte e afirma que o
discurso do Poder engendra a culpabilidade daquele que o recebe. No caso da
Diesel, seu discurso é feito por meio de pecas publicitarias que apresentam ideias
inovadoras que proporcionam a reflexdo do Sujeito, consumidor ou néo, da Marca. E
no prazer que as pessoas passam a ter no momento em que adquirem os produtos

da Diesel e comegam a inserir o discurso da Marca no seu estilo de vida.

O Sujeito apresentado na Publicidade da Diesel também estd sendo
analisado nesta peca que apresenta um homem por duas perspectivas. Para Morin
(2007c), ser Sujeito € ser autbhomo e ao mesmo tempo dependente. As pecgas
publicitarias da Diesel s&o produzidas para que os Sujeitos se identifiquem com elas
e as refltam. Na peca em questdo, o Sujeito mesmo rodeado de gatos pode se

sentir sozinho e, dependendo do ponto de vista, é realmente isso que nos parece.
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Como ultima categoria a priori, utilizaremos a Pés-Modernidade de Maffesoli.
Para o autor, a identificacdo reune pessoas em um determinado grupo ou em uma
série de grupos, 0 que traz a tona um narcisismo coletivo, sem deixar de ser
individual (MAFFESOLI, 2005a). Caracteristicas pds-modernas podem ser
encontradas na Publicidade da Diesel e na pegca em questdo, a partir do momento
em que trata de assuntos atuais, por meio do presenteismo, e que tenta agregar as

pessoas que pensam como a Marca, o que pode ser representado pelo tribalismo.

Na peca ‘Pontos de vista’, a Comunicacdo € apresentada por meio da
Publicidade ja que a Diesel se utiliza de troca de informagdes com seus
consumidores e espera que eles compreendam suas ideias para que o objetivo da
peca seja atingido, no caso a venda de produtos da Marca; para isso, a Diesel
utiliza-se quase que exclusivamente de Imagens deixando por conta do leitor a
leitura e compreensao da Fotografia; o Studium é apresentado em dois quadros
distintos, numa sala com um homem e cheia de gatos e, outro, a vista de um homem
numa janela, e o Punctum esta no momento em que percebemos que a porta da
sala do primeiro quadro esta fechada por tabuas, o homem esta olhando pela janela
e os gatos estdo espalhados por toda a sala, e, no segundo quadro, o homem que

estava observando passa a ser observado.

O Esteredtipo esta particularizado no fato de que ao mesmo tempo em que a
sala esta repleta de animais, dependendo do ponto de vista, a pessoa parece estar
sozinha; a Marca esta refletida no momento em que a Diesel tenta estabelecer
vinculos emocionais e de confianga com seu publico por meio do discurso
empregado na Publicidade, fazendo com que o0s consumidores se vejam
representados nas ideias da Marca; nesta pecga, o Mito esta definido por meio das

figuras: Omissao da Historia, que mostra uma situagao sem nos dizer como chegou
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até ali, e ldentificagdo, que sugere que qualquer um pode estar na mesma situagao
que o homem da Imagem; o Poder é apresentado no discurso da Marca que
apresenta ideias inovadoras e para reflexdo e também pelo prazer que as pessoas
tém em consumir produtos da Diesel; o Sujeito esta inserido na pega para que as
pessoas se identifiquem com ele, um homem que mesmo rodeado de gatos nos
parece sozinho; e apresenta como caracteristicas pds-modernas o presenteismo, na
utilizacdo de temas atuais, e o tribalismo, que agrega pessoas em grupos que

pensam, agem ou sentem da mesma forma ou de maneira parecida.

2.4. Seja Estupido™

A campanha primavera-verdo 2010 da Diesel parece ter sido uma volta as
origens da Marca. Nesta fase, a campanha, que tem como titulo Be Stupid, incita as
pessoas a terem determinadas atitudes, que, se parassem para pensar um pouco
mais, ndo teriam. A ideia que a Diesel quis passar € de que os ’espertos’ estao
prontos para a criatividade, a paixao e a inspiracdo, mas que ideias ou atitudes,

consideradas por muitos, estupidas, sdo as que mais inspiram.

2.4.1. Esperto pode ter o cérebro

A peca apresenta uma mulher morena de cabelos longos, vestida com um

biquini estampado com fundo claro e detalhes em vermelho, rosa pink e amarelo

" Tradugao do titulo da campanha Be Stupid.
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com uma maquina fotografica pendurada no pescogco (ANEXO 24). Ela esta num
cenario com muita grama e vegetacdo de médio porte com algumas arvores altas ao

fundo.

Ela esta olhando para baixo e com a maquina virada para o corpo dela e, pelo
que podemos observar, esta fotografando algo dentro da calcinha do biquini, ja que
ela esta puxando com a mao o cés da peca. Atras da modelo, ao fundo da Imagem,

tem uma ledo como se estivesse a espreita e prestes a ataca-la.

Ao lado direito da pecga o letreiro em amarelo ‘Smart may have the brains, but
stupid has the balls’, em tradugao literal, ‘Esperto pode ter o cérebro, mas estupido
tem as bolas’. No canto inferior direito, aparece o selo da campanha, em amarelo,

‘Be Stupid’ e o logo tradicional da Diesel em vermelho.

Comecamos a analise desta peca pela aplicacdo da Comunicagdo na
Publicidade da Diesel. Para Morin (2007a), a Comunicagdo € uma maneira de
repassar informacbes as pessoas e que estas possam entendé-las, portanto
compreender a mensagem passada. A Diesel procura utilizar suas pegas
publicitarias para passar a visdao da Marca sobre o0 mundo ou sua opinido sobre
determinado assunto. A Publicidade foi a forma encontrada pela empresa para se
comunicar como seu publico e fazé-lo compreender o estilo de vida almejado pela

Diesel.

Para estudar mais a fundo a Comunicacdo da Marca, complementamos esta
categoria com subcategoria Imagem. Para Barthes (1981), a Fotografia de Moda
possui unidades e regras especificas que formam uma linguagem particular
diferentes das Imagens produzidas pela Imprensa ou por fotégrafos amadores.

Quando a Fotografia de Moda é relacionada a Publicidade, o sentido produzido é
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intencional para que seja compreendida de forma quase instantadnea. A Diesel se
utiliza praticamente de maneira exclusiva de Imagens nas usas pegas publicitarias.
A peca em questao faz parte de uma das poucas campanhas em que a Marca usa

letreiros para complementar sua mensagem.

O Studium nesta Imagem estd numa mulher de biquini que esta se
fotografando com um ledo no plano de fundo. Ja o Punctum nos mostra que esta
mulher de biquini esta fotografando algo dentro da calcinha e que o ledo atras dela
aparece como se estivesse prestes a ataca-la. O que a Imagem nos apresenta é que
a mulher n&o esta ligando para o que esta acontecendo ao seu redor, mas apenas

para o que ela esta fazendo.

Outra subcategoria ligada a Comunicacéo é o Esteredtipo. De acordo com
Barthes (2003b), o Esteredtipo € o lugar do discurso onde falta o corpo, onde
estamos certo de que ele nao esta. Na pega em questéo, o Estereétipo aparece no
que esta subentendido no letreiro: que mesmo que alguém esperto tenha cérebro e
seja inteligente, uma pessoa com atitudes estupidas tem mais coragem, como esta
sendo mostrado na Imagem com a mulher se fotografando sem se importar com a

presenca do ledo.

A ultima subcategoria aplicada € Marca pela 6tica de Semprini. Para o autor,
as Marcas que habitam o universo de consumo representam um papel importante na
produ¢cdo de mundos possiveis onde os individuos possam se apropriar deles
(SEMPRINI, 2006). A Diesel € uma destas Marcas que constroi um mundo ideal, um
estilo de vida a ser seguido, e faz isso através da sua Publicidade. Usar como
slogan de uma campanha Be Stupid demonstra que a Marca quer que as pessoas

levem a vida menos a sério e se aventurem de varias formas. E isso € apresentado
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pela Diesel tanto na composigdo da Imagem em questdo como na frase que
acompanha a Fotografia, que nos passa a mensagem de que ndo basta ser
inteligente, mas também ¢é preciso ter coragem. Isso demonstra como a Marca
pensa e que seus consumidores devem ter a mesma visdo para fazer parte deste

‘mundo possivel Diesel’.

Destacaremos a seguir a categoria Mito e suas figuras. Segundo Barthes
(1980a), o Mito nao esconde nada, ja que ele tem como fungao deformar e nao fazer
desaparecer a relagdo que une o conceito ao sentido do Mito. As figuras do Mito
apresentadas pela peca publicitaria sdao: a Omissao da Historia, ja que nao nos
apresenta como aquela mulher de biquini com uma maquina fotografica foi parar no
mesmo ambiente que um le&do e ainda demonstra ndo se preocupar com a situagao;
a ldentificagdo, que nos coloca a questdo de quem nunca pensou em passar por
uma situagdo de perigo como estd em que ela esta; e a Constatacdo, que
juntamente com a Imagem, a frase nos faz constatar que nao adianta ser esperto e

inteligente se nao tiver coragem e audacia.

Outra categoria com a qual analisamos esta peca é Poder, que para Barthes
(1992) esta presente em todas as formas de intercambio social, incluindo a Moda, e
sempre traz presente um discurso. Na peca que estamos analisando o Poder esta
presente no discurso da Marca que indica que viver de maneira estupida, e como ela
pensa, € a melhor forma. Também esta representado na figura do ledo que para a
maioria das pessoas por si so ja lembra Poder, por ser considerado o rei da selva. E
o Poder ainda pode ser encontrado pelo no prazer em a mulher demonstra estar se

fotografando sem se importar com que ocorre a sua volta.
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Outra categoria que apresentamos € Sujeito que segundo Morin (2007a) € um
individuo unico e original por existir a partir de um intertexto, ou seja, sua prépria
vida. Na Publicidade da Diesel precisamos ressaltar que o Sujeito esta inserido no
seu contexto, nas Imagens, como também como leitor e consumidor desta Marca.
Sobre o Sujeito inserido na peca apresentada podemos destacar que a mulher faz
parte de um pequeno grupo de pessoas que se colocaria naquela situagao para tirar
fotos de si mesma, sabendo ou ndo que teriam animais selvagens por perto. Para o
consumidor da Publicidade da Diesel e até mesmo de seus produtos ou um nao
consumidor, a composicdo da peca publicitaria demonstra a ideia que a Marca tem
de pessoas que se arriscam e instiga seus leitores a serem mais audaciosos na

vida.

A Ultima categoria a ser aplicada é a Pd6s-Modernidade. Para Maffesoli
(2005a), a Pés-Modernidade surge depois do esgotamento do modelo baseado em
termos como o Estado-Nacao e os sistemas ideoldgicos e enfatiza o retorno ao local
e a importancia da tribo. A identificacdo entre as pessoas que as reune em grupos, 0
chamado tribalismo, é encontrado na Publicidade da Diesel ja que a Marca projeta
um estilo de vida a ser seguido por seus consumidores, fazendo com que eles fagcam
parte de um grupo restrito e que pensa de forma parecida. O presenteismo é outra
caracteristica pos-moderna que encontramos nas pecas publicitarias da Diesel, ja
gque a mensagem passada pela Marca, principalmente nesta peca, € a de viver e
aproveitar o tempo presente com coragem sem se importar com o0 que esta

acontecendo ao redor.

Na peca ‘Esperto pode ter o cérebro’, a Comunicagao € apresentada na
maneira encontrada pela Diesel para repassar informagdes as pessoas, no caso a

Publicidade que passa a visdo de mundo da Marca para o publico; a Imagem é uma
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caracteristica encontrada nas pegas da Diesel, na fotografia o sentido é produzido
de forma intencional e € compreendido de maneira quase que espontanea, a peca
em questdo € uma das excegcbes em que a Marca se utiliza de textos para
complementar a mensagem; o Studium apresentado € uma mulher de biquini que
esta se fotografando com um ledo no plano de fundo, ja o Punctum nos mostra que
a mulher esta tirando fotos de algo dentro de sua calcinha e que o ledo atras parece
estar prestes a ataca-la; o Esteredtipo € particularizado no que esta subentendido no
texto que acompanha a Imagem, que alguém esperto e inteligente ndo tem tanta

coragem como alguém que tem atitudes estupidas.

A Marca esta caracterizada no discurso e construcdo da Imagem da Diesel
que constroi por meio da sua Publicidade um mundo ideal, um estilo de vida a ser
seguido; as figuras do Mito apresentadas nesta peca sao: a Omissao da Histéria, ja
que nao nos é apresentado o histérico de como a mulher foi parar no mesmo
ambiente que um ledo, a ldentificacdo, que nos coloca a questdo de que nunca
alguém se colocou numa situagdo de perigo como a apresentada na pega, e a
Constatacao, que Imagem e texto nos fazem pensar que nao adianta ser esperto se

nao tiver um pouco de coragem e audacia.

O Poder esta presente no discurso da Marca mostrando que viver de maneira
estupida é mais prazeroso, mas também aparece na figura do ledo, considerado o
rei da selva; o Sujeito estd inserido na Publicidade da Diesel ndao somente na
construgcao da pega, como também como leitor e consumidor, a composicdo da
Imagem mostra o conceito de que o Sujeito que néo se arrisca nao vive da forma
que a Marca acha interessante; a Pés-Modernidade é apresentada pela identificagao
que as pessoas tém, se reunindo em grupos, com o estilo de vida projetado pela

Diesel, assim como o presenteismo, que nesta peca esta bem caracterizado ja que
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passa a mensagem de que devemos aproveitar o tempo presente sem se importar

com o que acontece ao nosso redor.

2.4.2. Estupido cria

A peca consiste em um retangulo do tamanho da pagina em preto com uma
moldura de um centimetro em verde claro, sem imagens, apenas letreiro em verde
mais escuro que diz ‘Smart critiques. Stupid creates.’, em traducgao literal, ‘Esperto
critica. Estupido cria.” (ANEXO 25). Esta € uma peca na vertical e no canto inferior
direito aparece o selo da campanha em verde ‘Be Stupid’ e o logo tradicional da

Diesel em vermelho.

Comecgamos a analise da pec¢a da Diesel por meio da categoria Comunicagao
que para Morin (2007a) € um fendmeno notavel no sentindo que pode ter efeitos
muito positivos que permitam comunicar, entender e trocar informagdes. A Diesel
utiliza sua Publicidade para que seus consumidores possam entender as ideias da
Marca. Na peg¢a que estamos analisando isso aparece no conceito de toda a
campanha que incita as pessoas a terem atitudes diferenciadas e criarem interesse

em consumir a Marca.

A primeira subcategoria que utilizamos para complementar a Comunicagao é
Imagem. Segundo Barthes (2009), uma Imagem fotografica € plena e produz varios
significados. Apesar do uso da fotografia ser uma particularidade da Publicidade da

Diesel, a peca apresentada no momento n&o possui modelos, nem cenario. Nos
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mostra somente um reténgulo preto com moldura em verde e um letreiro que diz, em

traducao literal, ‘Esperto critica. Estupido cria’.

O Studium neste caso € um retangulo preto onde estdo escritas as frases
Smart critiques e Stupid creates. O Punctum aparece no sentido em que nao
sabemos se este retangulo preto esconde alguma imagem ou € puro e

simplesmente um fundo preto para dar destaque ao letreiro em verde.

O Esteredtipo também ligado a Comunicacgéao € utilizado na analise. Segundo
Barthes (1975), falar por Esteredtipo é se colocar ao lado da forga da linguagem. O
Esteredtipo particularizar-se nas frases utilizadas na peca para conceituar a
campanha. O texto se apresenta como se os espertos ou inteligentes soubessem
apenas criticar, enquanto somente os estupidos ou mais despreocupados pudessem
criar. O Esteredtipo é apresentado diretamente na linguagem do texto e ndo nas

imagens como as demais campanhas da Diesel.

A terceira subcategoria que usamos para complementar a Comunicagédo €&
Marca. De acordo com Semprini (2006), a Marca possui uma rede de atributos
simbdlicos que fornecem um contexto dotado de sentido a uma experiéncia. Na
Publicidade da Diesel, os atributos da Marca sao apresentados por meio de
conceitos que instigam o consumidor a querer comprar ndo so seus produtos, mas
também as ideias e o estilo de vida proposto pela Diesel. Nesta peca, a Marca se
utiliza de texto para expressar seu ponto de vista: que vale mais a pena ser um

stupid do que smart.

Destacaremos a partir de agora a categoria Mito que sob a otica de Barthes
(1980) nao existe sem forma motivada. Nesta pega foram identificadas algumas

figuras que o Mito carrega: a Vacina, que consiste em confessar o mal acidental de
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uma realidade, para melhor camuflar seu mal essencial, no caso coloca duas frase
somente sobre um fundo preto sem ao menos explicar como e porque estao ali; e a
Tautologia, que consiste em definir o mesmo pelo mesmo, um refugio para aquele
que nao encontram uma explicacdo, neste caso as frases estdo definidas e
colocadas aos leitores como se fossem a unica verdade e assim n&o precisam ser

explicadas.

O Poder que, para Barthes (1992) estda em todo e qualquer discurso e em
todos os grupos, é apresentado nesta peca publicitaria por meio de forma incisiva
em que as frases estdo colocadas e como nao possui Imagem alguma, nao deixa

escolha para quem a esta lendo, a nao ser refletir ou ndo sobre o discurso da Marca.

Outra categoria que utilizamos para analisar a Publicidade da Diesel € Sujeito,
que para Morin (2007c), se mune de signos e simbolos para construir seu préprio
sentido das coisas. O Sujeito esta inserido nesta peca publicitaria da Marca no
sentido em que precisa de seu intertexto para compreender as questdes colocadas
pela Diesel, refletir e decidir se concorda ou ndo, ou apenas em parte, com a forma

de pensar da Marca.

A ultima categoria que estamos aplicando nesta pecga publicitaria € a Pds-
Modernidade. Maffesoli (2005a) pondera que a interagdo simbdlica comum, uma das
marcas pos-modernas, acontece a partir de um processo complexo de atracoes,
repulsdes, emogdes e paixdes, que tenham uma forte carga estética. Essa interagéo
simbdlica esta constantemente presente na Publicidade da Diesel. A peca analisada
no momento traz essa caracteristica, principalmente, por ndo possuir uma Imagem
fotografica classica com cenario e modelos e, sim apenas cores e palavras. A

interag&o precisa ser maior para que a mensagem possa ser compreendida, ou néo,
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ou ser apenas deixada de lado sem receber importancia alguma por parte de quem

~

|é.

Na peca ‘Estupido cria’, a Comunicagcao se caracteriza pela Publicidade
utilizada pela Diesel para fazer com que seus consumidores possam entender as
ideias da Marca; a Imagem, que normalmente € utilizada pela Diesel com modelos e
cenarios, desta vez é apresentada de forma diferente, somente com um fundo preto
com moldura verde e com o texto ‘Smart critiques. Stupid creates’, como a fotografia
€ plena e produz varios significados, cada leitor faz a leitura a sua maneira; o
Studium é apresentado pelo retangulo preto com o texto citado anteriormente escrito
em verde, ja o Punctum aparece no sentindo em que nao sabemos se este fundo
preto esconde alguma outra Imagem ou é, simplesmente, um fundo para dar
destaque as letras que estdo em verde; o Esteredtipo € particularizado nas frases
utilizadas no texto como se os espertos soubessem apenas criticar e somente os

estupidos pudessem criar.

A Marca €& apresentada na Publicidade na forma do seu discurso
apresentando, seus atributos no conceito da campanha que instigam o consumidor a
querer comprar os produtos, as ideias e o estilo de vida proposto pela Diesel; as
figuras do Mito apresentadas nesta peca sdo: a Vacina, que coloca as duas frases
somente sobre um fundo preto e sem ao mesmo explicar o porqué de estarem ali, e
a Tautologia, que define o0 mesmo pelo mesmo, neste caso o texto € definido e
colocado ao leitor como se fosse a uUnica verdade sem precisar ser explicado; o
Poder esta em todo e qualquer discurso, portanto também se faz presente na
Publicidade da Diesel que coloca de forma incisiva uma afirmagéo, sem o acréscimo
de Imagem, deixando o leitor sem escolha; nesta pega o Sujeito esta inserido no

sentido em que precisa da sua bagagem para compreender e refletir sobre a
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questao colocada pela Diesel; a interacdao simbdlica € uma caracteristica pos-
moderna apresentada, constantemente, na Publicidade da Diesel por se tratar de um
processo complexo de atragdo e repulsdo com grande carga estética, por nao
possuir uma Imagem fotografica classica com cenario e modelos, a interagéo precisa
ser maior para que a mensagem possa ser compreendida por parte do leitor e ele

decida se concorda ou ndo com o discurso da Marca.
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CONSIDERAGOES PROVISORIAS

7

De que forma a Publicidade é utilizada por uma Marca de Moda para se
comunicar com seu publico alvo? Essa pergunta deu inicio ao processo de
construcao deste trabalho. Analisamos, na presente dissertacdo, a Marca italiana
Diesel conhecida por seus produtos de qualidade, mas, principalmente, pelas
campanhas publicitarias que langa junto a cada colegdo. Sua Publicidade, ja famosa,
€ caracterizada por possuir um unico briefing criativo, utilizado da mesma maneira
em todo o mundo, ndo usar de modelos famosos nas Imagens e € uma das raras
griffes cuja Comunicacao € criada por uma agéncia. Por ser, relativamente, uma
Marca nova no mercado da Moda, com pouco mais de 30 anos de existéncia, e
vender cerca de 25 milhdes de calgas, faturando cerca de US$ 1,6 bilhdo por ano

em todo o mundo, a Diesel foi escolhida para embasar esta pesquisa.

Mas porque unir Marca, Moda e Publicidade num estudo? A Moda né&o é
apenas a maneira de se vestir das pessoas, mas também é atitude, comportamento
e até mesmo uma forma de Comunicagao. Ela vive de ciclos, ja que, a cada estagao,
novas cole¢gdes sio lancadas e diferentes estilos passam a ser utilizados. A Moda

pode distinguir as pessoas e, ao mesmo tempo, uni-las em grupos. E um fenébmeno

que gera significados de ordem cultural e social.

As Marcas fazem parte do mundo da Moda e n&o poderiam deixar de ser
associadas ao estudo. Uma Marca representa a possibilidade de um produto ou de

uma empresa serem reconhecidos mais facilmente pelos consumidores. As Marcas
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estdo presentes em quase todos os momentos do nosso dia-a-dia e na Moda nao
seria diferente. Para que elas ndo passem despercebidas e possam apresentar ao
publico alvo seus atributos e seu discurso, as Marcas se utilizam da Comunicacéo,

algo que é quase inevitavel para que uma Marca sobreviva nos dias de hoje.

Uma das ferramentas de Comunicacdo utilizada pelas Marcas, sendo a
principal, € a Publicidade, que tem como funcéo fazer com que produtos e servigcos
figuem conhecidos no mercado. O objetivo principal das campanhas publicitarias é
modificar e/ou reforcar atitudes e habitos dos consumidores para fazé-los lembrar de
determinada Marca. Entdo nada mais natural do que termos como objeto de estudo
na presente dissertagdo a Publicidade de uma Marca de Moda, no caso a italiana
Diesel. Utilizamos para a analise oito pecas publicitarias de primavera-verdao de
quatro campanhas distintas da Marca: Global Warming Ready (2007), Live Fast

(2008), a campanha de 2009 nao teve titulo e Be Stupid (2010).

No decorrer deste estudo tivemos como objetivo geral estudar a produgao de
sentido e os aspectos verbais e ndo-verbais da Publicidade da Diesel, utilizando
como método o Paradigma da Complexidade, de Edgar Morin, e como técnica
metodoldgica, a Semiologia, de Roland Barthes. Como objetivos especificos,
observamos o estudo da Comunicagcdo da Diesel através da Publicidade e a
explicacdo da producado de sentido das pecas publicitarias da Marca; tentamos
compreender qual a mensagem produzida pela Diesel para atingir o seu publico;
estudamos a construgdo da Imagem e do Esteredtipo na Publicidade da Marca;
estudamos como o Mito e o Poder foram utilizados na construcdo das pecas
publicitarias; estudamos a inser¢gdo do Sujeito dentro e fora da Publicidade da

marca; e compreendemos as caracteristicas pds-modernas apresentadas nas
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pecas; além de compreender e explicar os aspectos complexos e semioldgicos da

Publicidade da Diesel.

Para realizarmos este estudo, nos utilizamos de cinco categorias a priori:
Sujeito e Comunicagao, de Edgar Morin, complementada com trés subcategorias -
Imagem e Esteredtipo, de Roland Barthes, e Marca, de Andrea Semprini -, Mito e

Poder, de Barthes, e Pds-Modernidade, de Michel Maffesoli.

A Comunicacio aplica-se na analise da Publicidade da Diesel, pois a Marca
se utiliza da troca de informacdes e da compreensdo dos seus consumidores para
disseminar o seu discurso apresentado nas campanhas publicitarias, para que o

publico possa criar interesse na Marca e consumi-la.

Como a Comunicacao da Diesel tem caracteristicas peculiares, utilizamos
como subcategoria a Imagem, ja que nos interessava estudar a influéncia deste
elemento nas pecas publicitarias da Marca, por se tratarem em sua maioria de
fotografias. O sentido das Imagens na Publicidade é produzido de forma intencional
para que determinadas caracteristicas de produto ou de servigo sejam apresentadas
da forma mais clara possivel. Por ser baseada, especialmente, em material
impresso, a Imagem foi considerada por noés de extrema relevancia para analisar a
producdo de sentido na Publicidade da Diesel. Aliados a Imagem também
estudamos o Studium, que apresenta a versdo do fotégrafo, e o Punctum, que

acrescenta a leitura da Imagem o que atinge o leitor.

O Esteredtipo foi outra subcategoria que aplicamos junto a Comunicagao por

estar presente nas caracteristicas especificas da Publicidade da Marca no que diz
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respeito aos temos utilizados e na forma de construgdo das pecas. Foi necessario
destacar quais elementos estavam diretamente ligados ao Esteredtipo e quais néo

faziam mencéo a este tipo de linguagem.

A terceira subcategoria utilizada neste estudo foi a Marca, analisada por
contar caracteristicas que demonstravam o discurso da Diesel, criando uma série de
atributos no qual o produto pode encontrar um sentido. A Marca constréi significados
e demonstra uma rede de atributos simbdlicos de determinado produto ou servigo.
Além de estar diretamente ligada a esfera do consumo, utilizando como fonte a

propria Comunicacgao.

O Mito e suas figuras: Vacina, Omissédo da Historia, Identificagcdo, Tautologia,
Ninismo, Quantificagdo da Qualidade e Constatagcdo, também foram analisadas na
Publicidade da Diesel para observarmos qual a fala que deve constituir um Mito, ndo

importando se parte de um texto ou de uma Fotografia, desde que gere um discurso.

O Poder foi outra categoria aplicada a Publicidade da Diesel por estar
presente em diferentes formas de intercambio social, inclusive na Moda, e também

esteve presente e representado nas pecas publicitarias da Marca.

A categoria Sujeito foi adicionada a este estudo para esclarecermos como
este é interpretado no discurso da Publicidade da Marca, ja que é unico em si pelas
suas vivéncias. Analisamos tanto o Sujeito inserido nas peg¢as como leitor das

mesmas.
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A Pds-Modernidade fez parte deste estudo para que pudéssemos descobrir
quais caracteristicas das pecas publicitarias da Diesel sao consideradas pés-
modernas, ja que a Marca trabalha com temas atuais e que refletem a sua forma de
pensar. Entre as caracteristicas analisadas podemos citar o estar-junto, a
identificacdo em grupos, o paradigma estético, a interagdo simbdlica comum, o

presenteismo, o retorno ao barroco e ao tribalismo.

A Diesel utiliza a Publicidade como forma de Comunicacdo com seus
consumidores, sendo a Marca a emissora, as pecgas publicitarias o meio e o publico
alvo, os receptores. A Marca fez uso das pecas para falar de assuntos polémicos e
passar mensagens que fizessem os leitores refletirem sobre os temas relacionados
a sua Publicidade. As pecas foram construidas para que houvesse uma interacéo e
o publico fosse levado a compreender as ideias repassadas pela Marca. E, a partir
disso, consumissem seus produtos e desejassem seguir o estilo de vida imposto

pela Diesel e que esta refletido na sua Publicidade.

Uma das particularidades da Comunicagcado da Diesel é o uso, quase que
exclusivo, de Imagens nas suas pecas publicitarias. O uso da fotografia na
Publicidade utiliza de signos que destacam elementos de produtos ou do discurso da
Marca. A Imagem foi construida, sem a contratacdo de modelos famosos, para que
o conceito escolhido na campanha fosse o foco principal. A leitura e reflexdo sobre
cada peca dependeram da bagagem cultural de cada leitor. E mesmo quando
utilizou de textos na sua Publicidade, a Diesel ndo deu o recado explicitamente. A
Marca ainda deixou que o publico fizesse a sua proépria leitura e compreendesse a
mensagem sem interferir no processo, por isso cada um pode entender o conceito

das pecas publicitarias a sua maneira.
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O Esteredtipo foi particularizado na Publicidade da Diesel na utilizagédo de
cenas encontradas em outras situacdes cotidianas para fazer com que seus leitores
visualizassem de forma mais rapida a ideia que a Marca queria passar. Em algumas
pecas mostrou o descaso das pessoas com as consequéncias do aquecimento
global, que continuavam suas rotinas como se nada de diferente estivesse
acontecendo ao seu redor. Em outro momento, apresentou a falta de tempo como
conceito e que as pessoas achavam natural fazer duas atividades ao mesmo tempo
ou que em fungado da correria do dia-a-dia poderiam ficar cegas pelo dinheiro. Duas
fases de uma mesma mulher, quando crianga e quando jovem, e a diferenca de
discurso dependendo do ponto de vista também particularizam os Esteredtipos na
Publicidade da Diesel. Quando se utilizou de texto nas pecas, o Esteredtipo esteve

refletido no conceito do que é ser esperto e 0 que é ser estupido.

As pecas publicitarias da Diesel caracterizaram a Marca trazendo no discurso
assuntos atuais e polémicos como o aquecimento global e a falta de tempo de forma
que chamassem a atencdo de seus consumidores. A maneira de ‘falar da Marca
apresenta a forma de pensar da Diesel e espera que as pessoas se identifiquem
com ela e passem a viver de acordo com o seu estilo de vida. Além disso, utilizou
formatos préprios para transmitir este discurso ao seu publico, compondo as pecas
publicitarias, principalmente, por fotografias, sem dar muito destaque aos produtos e
apresentando um conceito que necessita ser compreendido e ndo somente visto,

criando vinculos emocionais e de confianga entre a Marca e o consumidor.

A construgdo do Mito foi vinculada a Publicidade da Diesel por meio da
identificacdo de algumas figuras. Na maior parte do material que analisamos neste

estudo, a Diesel optou por esconder o histérico de situagdes que foram mostradas
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nas pecgas, o que destacou a figura da Omiss&o da Historia; assim como apresentou
as consequéncias de alguns atos sem mostrar as causas que os levaram aquele
momento, que foi refletida na figura mitolégica da Vacina. A Identificagdo, que
sugere que qualquer um pode estar nas situagdes construidas, transformando o
outro em objeto, e a Constatagdo, que mostra que o Mito torna-se lugar comum,
também foram figuras presentes nesta analise das pegas da Diesel. A Tautologia foi
a unica figura mitolégica encontrada apenas uma vez, definindo o mesmo pelo
mesmo, 0 que no caso mostrava a Diesel definindo que o texto que estava

apresentado deveria ser considerado a unica verdade, sem precisar ser explicado.

Ja o Poder foi caracterizado nas pecas publicitarias da Diesel, principalmente,
por meio do discurso da Marca que impunha uma forma de pensar sobre os
conceitos relacionados. Além disso, o Poder também foi mostrado no prazer que as
pessoas tém em fazer compras, em estar com os amigos, e em adquirir produtos
que estdo sendo oferecidos pela Marca em sua Publicidade. Assim, os
consumidores sentem que podem se apropriar do discurso da Diesel, fazendo dele o

seu estilo de vida.

A insercao do Sujeito na Publicidade da Marca se deu em dois momentos: na
construcédo da Imagem e também no leitor. Os Sujeitos apresentados nas pegas
publicitarias tiveram como papel gerar identificagdo com os leitores para que a
situagdo em foco fosse compreendida. Cada leitor destas Imagens pode utilizar de
suas vivéncias para interagir com elas e assim, leva-lo a reflexdo sobre os assuntos
pautados. Na produgéo da Publicidade da Diesel, o Sujeito sempre foi colocado para

que os consumidores pudessem se sentir no lugar dele e criassem uma afinidade
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maior com a Marca, e a partir disso, os levassem a comprar seus produtos e seu

estilo de vida.

A Publicidade da Diesel apresentou também varias caracteristicas da Pds-
Modernidade. O presenteismo € uma delas, ja que trouxe em algumas campanhas
temas atuais como a falta de tempo e o aquecimento global, do viver o agora, sem
pensar no futuro e nas consequéncias dos atos praticados. Outras caracteristicas
pos-modernas encontradas nas pecgas publicitarias da Marca foram: a interacéo
simbdlica, colocando o passado e o presente juntos, e o retorno ao barraco, na
colocagao do corpo em evidéncia, na prevaléncia da aparéncia, onde o ‘parecer ter
tem mais valor do que ‘o que realmente é. O sentir comum, o estar-junto e o
tribalismo, quando as pessoas se identificam com um discurso da Marca e se
aproximam de outras que pensam da mesma forma também estiveram presentes

nesta analise.

Apods relacionar as evidéncias encontradas com a analise de oito pecas
publicitarias da Diesel, observamos as contribuicbes que a presente dissertacao traz
ao estudo da Midia. Muitas analises relacionadas a Publicidade trazem o olhar do
leitor sobre a Marca, de como as pessoas recebem a mensagem passada por meio
das pecgas publicitarias. Neste estudo, apresentamos uma visdo diferente da
Comunicagdo de uma Marca de Moda. Observamos as caracteristicas utilizadas
pela Diesel na producéo da sua Publicidade para criar sentido para seu publico e por

meio dela conquistar os consumidores.

Normalmente, as Marcas sao analisadas pelo que quiseram dizer e ndo como

elas fizeram para transmitir seu discurso para o publico. Este estudo abre uma nova
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perspectiva para olharmos a Publicidade, ndo somente pela recepcédo, mas também
na sua producgao, incluindo todos os seus aspectos. Utilizando a Complexidade
como método e a Semiologia como técnica metodoldgica, foi possivel abordar a
Publicidade da Diesel analisando apenas uma parte das suas campanhas
publicitarias e apresentando os aspectos verbais e ndo-verbais que a Marca acredita

serem os mais indicados para a produc¢ao de sentido para seus consumidores.

Na perspectiva de partir para o Doutorado, vislumbramos um estudo
relacionado ainda tendo como objeto de estudo a Marca e a Moda, mas desta vez
aplicadas a uma forma de Comunicacao, considerada por muitos, alternativa: a
tatuagem. Como as pessoas utilizam o proprio corpo para mostrar o que pensam ou
0 que estdo sentindo? Seria apenas uma maneira de protestar ou uma forma
diferente de se comunicar? Como a Imagem de pessoas tatuadas € recebida pelas
que nao tém tatuagens? A tatuagem pode ser considerada uma Marca pessoal ou
até mesmo de grupos, também vive de ciclos e ¢ influenciada pela Moda. Ela pode
ser considerada um meio de Comunicagéo ou seria a propria mensagem? Esses sao
questionamentos a serem respondidos num proximo estudo, onde Marca e Moda
estardo juntos novamente e a Imagem sera um componente importante a ser

analisado.
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Renzo Rosso
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Wilbert Das — Diretor criativo da Diesel de 1993 a 2009.
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DIESEL

FOR SUCCESSFUL LIVING

Logotipos da Diesel
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Campanha Diesel (década de 90)
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A polémica campanha da Diesel com os marinheiros se beijando.
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Outra campanha polémica da Diesel, desta vez com anjos.
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DIESEL

I IWHATEVER THAT |
BEHIND THOSE SHADES. i
IS NOT LOVE

Campanha de 2001 com a garota-propaganda Joanna Zychowicz.
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Campanha Work Hard.
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Campanha Global Warning Ready.
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live fast

Campanha Live Fast.
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Imagens do video Save for Work XXX.
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DIESEL

Campanha outono-inverno 2008.
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DIESEL

Campanha primavera-verao 2009.
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HAPPINESS
COMES FROM

Campanha outono-inverno 2009.
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BESTUPID DIESEL

Campanha Be Stupid primavera-verao 2010.
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Bruno Collin — Atual diretor criativo da Diesel.
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5 BESTUPID DIESEL

Campanha Be Stupid outono-inverno 2010.
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Peca “Compras em Londres”.
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Peca “Encontro na floresta tropical de Paris”
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Peca “Corredor de oracao”.
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High Speed Shopping.diessl com

Peca “Comprando em alta velocidade”.
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Peca “Fases da Vida”.
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Peca “Pontos de Vista”.
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Peca “Esperto pode ter o cérebro”.
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Peca “Estupido cria”.



