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 RESUMO

Este estudo qualitativo, fundamentado nas áreas de Comunicação, Psicologia, Moda, Filosofia, Sociologia e Marketing, propõe a reflexão acerca do consumo simbólico e do valor de marcas de moda. O objetivo é analisar as relações de consumo de moda a fim de compreender melhor as comunidades de consumo compostas pelos jovens consumidores globais. Para tanto, tomamos como objeto de estudo as estratégias de comunicação da grife italiana Diesel e a apropriação do mito de Dionísio como recursos de construção de significados e código de acesso ao inconsciente coletivo. 

Palavras-chave: Cultura Jovem e Consumo de Moda. Construção de Significados. Valor de Marca. 

ABSTRACT

This qualitative study, based on areas of Communication, Psychology, Fashion, Philosophy, Psychology and Marketing, proposes a reflection about the consumption and the symbolic value of brands in fashion. The objective is to analyze the relationship of consumption of fashion in order to better understand the communities composed of consumption by young consumers globally. For both, take the object of the study of communication strategies of Italian brand Diesel and the appropriation of the myth of Dionysus as resources for the construction of meanings and code to access the collective unconscious. 

Keywords: Youth Culture and Consumption of Fashion. Construction of Meaning. Brand value. 

1 INTRODUÇÃO

Este estudo refere-se à cultura jovem, ao consumo modas e modos, à comunicação mercadológica e ao valor simbólico das marcas, em especial à publicidade das marcas de moda (fashion brands) e das marcas de luxo (brand luxury). Tem como objeto de estudos a grife italiana Diesel e o propósito de analisar as estratégias de comunicação mercadológica de marcas que atuam no segmento de luxo, sobretudo, na categoria premium. 
É na cultura jovem, tomada como subcultura, que se busca o que é cool (novo desejável), assim, jovens da faixa etária de 18 a 24 anos são os alvos principais da maioria das marcas globais contemporâneas. Desse modo, se faz necessário compreender melhor esta cultura e sua relação com o consumo como também as práticas comunicativas e as estratégias de construção de sentido universal das marcas.
2 O JOVEM CONSUMIDOR GLOBAL E O HIPERCONSUMO
Muito mais do que simples comprador de produtos, o jovem contemporâneo é um consumidor de sentidos e de valor simbólico. Encontra-se cada vez mais descrente das tradicionais promessas publicitárias, anseia por mensagens mais autênticas que reflitam entendimento menos superficial de seus costumes e crenças.

Por causa da explosão demográfica ocorrida nas duas últimas décadas, eles passaram representar volumosa parcela de consumidores no mercado global e adquiriram poder de influência nas decisões de consumo das demais faixas etárias. São como uma espécie de identidade idealizada, desejada tanto por adultos como por crianças. 

A internet e os avanços nas áreas de informática e redes de relacionamento, fotografia digital e telefonia móvel, concederam a esses jovens o poder de tornarem-se os chefes tecnológicos de suas casas e o acesso à demasiadas ofertas. Nos últimos tempos, o conceito de individualidade está sendo reforçado no interior cultura jovem: o conceito genérico de juventude passa a ser paradigma por excelência para todo mercado de consumo baseado no conceito de ser jovem.

Na sociedade do hiperconsumo, as marcas se fortalecem de forma independente dos produtos, num processo em que imagens, percepções e associações pelas quais consumidores se relacionam com produtos ou empresas, são estabelecidas e gerenciadas por meio das ações de branding. Assim, o produto deixa de ser vendido e o que passa a ser comercializado é o estilo de vida e o conceito central associados à marca, propagados por slogans de alcance mundial tais como Just do it (Nike), Think different (Apple), For successful living (Diesel).

Hoje, a ansiedade pelo consumo cresce juntamente com a necessidade de consumir e o hiperconsumismo passa a ser visto como uma forma de lutar contra a fatalidade natural da vida, como um antidestino corrobora Gilles Lipovetsky, em A felicidade paradoxal.
Há uma nova configuração mundial de consumo, marcada pela oferta incessante de produtos em escala e intensidade jamais vistas. O convite ao consumismo arraigou-se no cotidiano de toda a pirâmide social, estabelecendo novos modos de relacionamento do indivíduo consigo mesmo e com o outro — para o bem e para o mal. 

O hiperconsumo reduziu as diferenças entre as classes sociais, mas, ao mesmo tempo, passou a se nutrir delas, pois, ao estimular a compulsão pela compra como objeto de desejo, leva as pessoas com menos renda a se tornarem, na ausência de recursos financeiros, consumidoras potenciais, apenas “na imaginação”. O desejo de compra frustrado gera a delinqüência, a violência e a criminalidade.
A motivação que serve de base à aquisição de determinada marca não está menos ligada à cultura democrática. Pois ao exibir um logotipo, um jovem não pretende tanto alçar-se acima dos outros, na verdade, não deseja parecer menos ou pior que os outros. Mesmo entre jovens, o imaginário da igualdade democrática propagado pelo culto ao jeans fez seu trabalho, induzindo à recusa de exibir uma imagem de si maculada de inferioridade desvalorizadora. É por essa razão, sem dúvida, que a suscetibilidade às marcas apresenta-se tão ostensivamente entre os menos favorecidos. Por uma marca admirada, o jovem sai da impessoalidade, deseja mostrar não uma superioridade social, mas sua integração com os vaivens da moda, da juventude e do consumo. Código de acesso ao modelo de vida “moda” é o padrão do desprezo e da rejeição ofensiva dos outros que aciona a nova obsessão pelas marcas. O hiperconsumo é a manifestação do fenômeno do individualismo igualitário que conseguiu ampliar suas exigências até o universo imaginário dos jovens.

Assim, completa Lipovetsky
:
Como falar de individualismo quando os conformismos de grupo têm um relevo muito mais acentuado que as exigências de qualidade de vida ou de singularização pessoal? A verdade é que ao comprar esta ou aquela marca, o adolescente faz uma escolha que o distingue do mundo de seus pais, ele afirma preferências e gostos que o definem, apropria-se de um código. Se o logotipo se reveste de tal importância, é porque permite uma inclusão reivindicada pelo seu eu e não mais por uma inclusão aceita como destino social, familiar ou outro. É nesse sentido que a compra de uma marca é vivida como a expressão de uma identidade a um só tempo clânica e singular. Exibida essa marca em público, o adolescente nela reconhece uma das bandeiras de sua personalidade. Por aí se vê que a oposição posta em evidência entre individualismo e “tribalismo” pós-moderno é perfeitamente artificial e enganosa: a despeito de sua dimensão comunitária, a marca é exibida subjetivamente, ela traduz, ainda que na ambigüidade, uma apropriação pessoal, uma busca de individualidade assim como o desejo de integração no grupo de pares, ou reivindicando, aos olhos de todos, os signos de sua aparência.
O hiperconsumidor vive uma relação ambígua e quase esquizofrênica com o prazer. O consumo se tornou terapia cotidiana que funciona como droga psicológica e busca de prazer (viagens de férias, decoração da casa, restaurantes), um modo de expulsar a angústia e a ansiedade, isso é positivo.

Porém, ao mesmo tempo, vivemos num universo em que as referências se evaporaram ou ficaram desreguladas e convivemos com a destruição das estruturas, referências e tradições sociais e culturais. E o consumo está se aproximando perigosamente de uma forma de totalitarismo que “coloniza as existências” dos indivíduos, tornando-se, cada vez mais, mecanismo de produção de ansiedade num mercado cuja razão existencial é a incessante oferta de “novidades”.

Atraídos pelos modos de vida hedonísticos, onde tudo leva à facilidade, os consumidores vêem seus hábitos de vida tornam-se completamente desregulados, com excessos de todos os lados: excesso de comida, gordura, ócio, obesidade, informação e propaganda. Essa falta de controle de hábitos e normas de conduta pode ser considerada como conseqüência direta da falência dos grandes sistemas (sociais, religiosos, políticos).  O hipercosumo, por meio da oferta permanente e da estimulação contínua, exacerbou de tal modo essa irregularidade de comportamento. 

O sistema de hiperconsumo hedonístico perturbou totalmente o sistema de educação, tornando jovens e mesmo crianças cada vez mais agitados e sem controle, já que os pais não são mais capazes de definir limites aos seus próprios filhos e de estruturar seu comportamento. Atualmente, muitos pais têm medo de frustrar os filhos e valores hedonistas; cultuam a felicidade, temem que a criança se frustre e não seja feliz.

Paradoxalmente, também surgem movimentos contrários ao hiperconsumo. Muitos consumidores levantam bandeiras e travam guerras em prol do consumo cociente, criando movimentos voltados ao “consumo verde” (ecologicamente correto), bycott (compra a favor de uma causa) e o boycott (não compra também associada a uma causa).

Está cada vez mais difícil atribuir sentido de exclusividade e gerar relevância para determinada marca, já que a facilidade de acesso aos produtos concorrentes e à informação a respeito de novos lançamentos, preços, tendências de comportamento e consumo tornam esse cenário cada vez mais desafiador. E, por mais que gizmos e spammers rastreiem o comportamento e os caminhos traçados pelos consumidores na rede que liga aparelhos e instrumentos eletrônicos (celulares, computadores, cartões de crédito etc.), o poder de escolha e de decisão de compra continua nas mãos deles.

3 DIESEL: MITO DE DIONÍSIO E O ACESSO AO ANTIDESTINO
O mais enigmático dentre todos os deuses do Olimpo – Dionísio – foi a entidade mítica escolhida pela grife italiana – Diesel – para alinhavar os elementos geradores de sentido que compõem suas mensagens publicitárias. 

Um mito pode ser considerado como um signo arquetípico remete-se às “imagens coletivas” ou, de acordo com Freud, aos “resíduos arcaicos” que simbolizam a herança do espírito humano, as formas primitivas e inatas cuja manifestação não encontra explicação alguma na vida do indivíduo. Essas aparições podem ter inúmeras variações de detalhes, sem perder a conformação original. “O arquétipo é, na realidade, uma tendência instintiva, tão marcada como o impulso das aves para fazer ninho ou das formigas para se organizarem em colônias”
. Para Jung, os arquétipos são manifestações instintivas da fantasia e, muitas vezes, desvendam seu aspecto somente através de imagens simbólicas. Sua manipulação em mensagens publicitárias funciona como uma chave de acesso ao inconsciente.

A mais humana de todas as criaturas divinas, substituto de Zeus-pai, nascido do próprio coração, Dionísio é contraponto de seu meio irmão Apolo e consagrou-se como aquele que coroou a criação do mundo. Ele é extrovertido e defensor da Grande Mãe, vive de acordo com os padrões de relacionamento coletivos, estabelece uma relação de paridade com sua companheira, casa-se, é monogâmico, o deus da exaltação da libido enquanto signo de vida, viabilizando a manifestação das energias vitais através da expressão corporal; arquétipo canalizador da agressividade, da força ou da materialidade titânica, transformando-as em manifestações da criatividade e da espiritualidade por meio da experiência corpórea. Representa ora o macho adulto barbudo, ora o adolescente afeminado, em alusão ao lado hermafrodita divido. Essa dualidade representa a expansão da consciência. 
Dionísio é a representação da intuição introvertida e do sentimento extrovertido. Simula a natureza divina no ser humano que, segundo a lenda, surgiu das cinzas dos titãs (devoradores de Dionísio). Desde seu nascimento, foi apartado de suas mães e ninfas-nutrizes, perseguido, ameaçado, desmembrado, mutilado e acolhido pelas águas, encontrando no inconsciente o seu refúgio. Sem contato com o materno primordial, apresentou uma consciência corporal, advinda dessa vivência, marcada pela dor, sofrimento, perdas, abandono e pelo disfarce – o menino vestido de menina. Desse modo, não precisou referendar a si próprio segundo as próprias leis, já que teve sua espinha dorsal quebrada, tornando-se inconsciente. Ao ser entretido pelos Titãs, teve a alma aprisionada no espelho, perdeu o centro, tornou-se desatento quanto ao meio externo, mostrando-se vulnerável, permitindo sua morte e desmembramento.

Dionísio é o deus do exagero, da embriaguez, do excesso; e, também, o visionário, patrono das artes ligadas à expressão corporal – dança e teatro. Demonstra estar sempre em busca do que perdeu: 1. O feminino externo, de si tirado impetuosamente, sempre exaltado no relato mítico, seja através de Sêmele ou Ariadne – depois de algum tempo, por ele levadas ao Olimpo. Cabe destacar que, num primeiro momento, ele foi acolhido pela mãe água, signo do inconsciente e do feminino. 2. A consciência corporal, transformada em corpo emocional, uma vez que é Dionísio quem dá vazão à manifestação instintiva, dos sentidos, da afetividade, buscando a reintegração do desmembrado, do dissociado. 
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Ilustração 1: Anúncio da Campanha de lançamento da Diesel Black Gold, Outono Inverno 2008.
Fonte: Site da Diesel (www.diesel.com) Acesso: 12 de Julho de 2008.

Divulgando a entrada da marca numa nova era de bravura ambígua, a campanha da linha de prêt-à-porter Diesel Black Gold, lançada durante o New York Mercedes-Benz Fashion Week, fevereiro de 2008, apresentou o resumo da moda que encanta o espírito curioso de todos e declarou: finalmente tudo faz sentido.

Produzida com imagens arcaicas e míticas, a campanha designada apenas aos bravos propagou a reafirmação da identidade hard core da Diesel: intrigas, mistério, bravura, subversão, retorno às raízes.
O retorno às origens se manifesta na dualidade, na reconstituição da unidade primeira, para além dos princípios luz e trevas. A mensagem da Diesel denota “eu sou a verdade, o caminho e a luz”. Assim como Jesus afirmou ser a passagem para a casa do Pai – “eu sou o caminho, a verdade e a vida”
 –, a grife italiana posiciona-se como código de acesso ao verdadeiro luxo.
Etimologicamente, as palavras “luz” e “luxo” têm a mesma raiz. Ambas estão ligadas ao radical comum lux, do latim, que significa “luz”. Hoje, talvez essas palavras não apresentem mais sentido tão análogo, entretanto, pode-se reconhecer a menção à luz na luminosidade do luxo, no brilho, no esplendor e, por extensão, na preferência resplandecente ou na manifestação da nobreza. Mesmo num universo tão dispersivo quanto o contemporâneo, as raízes do “luxo” autêntico continuam integradas à sua origem – lux. Entretanto, de acordo com a nova ética, o luxo afasta-se da luminescência e caminha em direção à iluminação.
Ao longo dos anos, a grife italiana Diesel construiu sua imagem de marca pautada na ironia, ou seja, dizendo o contrário do que desejava dar a entender. Portanto, ao associar o mundo da Diesel às trevas e ao lado obscuro e perverso da mente humana, o diretor criativo, Wilbert Das, pretende atribuir à marca uma aura iluminadora, assim como as armas de luz (auréola) que, segundo a lenda do Minotauro, junto com rolo de fios de Ariadne permitiu a Teseu voltar das profundezas do labirinto, onde ele havia abatido o monstro com golpes de punhal.
Conforme a lenda, o Minotauro é um monstro com corpo de homem e cabeça de touro, para o qual o rei Minos mandou construir o labirinto (palácio do machado de dois gumes), onde o aprisionou. Ele o alimentava, anualmente ou a cada três anos, com sete rapazes e sete moças, trazidos de Atenas como tributo. Teseu, rei de Atenas, quis ser um desses jovens; conseguiu matar o monstro e graças ao fio de Ariadne, voltar à luz.
O mito do Minotauro simboliza o combate espiritual contra o recalque, o estado psíquico da dominação perversa, o amor culpado, o desejo injusto, a dominação indevida e o erro, recalcados e ocultos no inconsciente do labirinto. Os sacrifícios consentidos ao monstro são mentiras e subterfúgios para acalmá-lo, mas também novos pecados que se acumulam. Ele representa o inconsciente, uma manifestação de Dionísio. O fio de Ariadne permitiu a Teseu retornar à luz e representa o auxílio espiritual necessário para vencer o monstro. Mas, foi graças à sua coroa luminosa que ele pode iluminar as voltas às escuras do palácio.
Parodiando o propósito do livro Deluxe, no qual a jornalista norte-americana Dana Thomas conta como o luxo perdeu o brilho, a campanha de lançamento da coleção Outono Inverno 2008 comunica que a Diesel “re-lux”. Desse modo, promove a Diesel como a marca responsável por devolver ao luxo o brilho original.

Black Gold (Ouro Negro) semanticamente significa petróleo. Item do qual o diesel é um subproduto. O lançamento da nova linha eleva o valor da marca Diesel e aproxima, cada vez mais, a grife do topo da pirâmide de consumo do luxo.

O presente modelo de negócios do luxo, em formato de pirâmide e insere no topo: peças de luxo concebidas para os realmente ricos; na camada intermediária: itens prêt-à-porter (prontos para vestir), que ostentam as mesmas etiquetas, mas direcionados para a classe média; na base da pirâmide: um enorme espectro de perfumes e acessórios a preços mais baixos, disponíveis para quem desejar.
4 METODOLOGIA
Pesquisa qualitativa a respeito do consumo de marcas, modas e modos, entre os jovens consumidores globais. Estudo das estratégias de comunicação e histórico da marca Diesel. Para melhor compreensão do processo de construção de sentidos da mensagem publicitária, adotamos como método a semiologia, já que ela analisa os sistemas de signos ou de símbolos que possibilitam a comunicação entre os seres humanos, compreende a mensagem como um conjunto de signos e o processo de comunicação como um processo de significação, portanto, portador de sentido.

5 CONCLUSÃO

O conceito da campanha Diesel Black Gold Inverno 2008 associado ao slogan For Successful Living promovem a Diesel como código de acesso ao antidestino, um meio de lutar contra a fatalidade natural da vida e contra os próprios medos, assegurando o sucesso das conquistas de seus usuários e consumidores e da vida bem sucedida e luxuosa.
O constante aumento do prestígio, nacional e internacional, da marca urbana italiana Diesel, vem confirmar a tese defendida por Gilles Lipovetsky: a sociedade contemporânea não vive o dionisíaco, contudo, estimulada por um hedonismo ansioso, ela apenas consome o dionisíaco.
Numa campanha publicitária, o fundamental não é informar, mas, sobretudo, despertar o interesse do consumidor. Desse modo, o texto não-verbal construído por meio da “ilustração” torna-se o elemento central para chamar a atenção do público-alvo, ficando para o segundo plano a mensagem verbal. 
Abordando estratégias de persuasão e sedução através da manipulação do jogo de poder e desejo, o discurso da comunicação mercadológica mistura apelos racionais e emocionais, informação e argumentação com os anseios mais íntimos de seu público-alvo, associando elementos aparentemente paradoxais e antagônicos, a fim de atingir o propósito de gerar nos consumidores comportamentos que beneficiam o anunciante que dela faz uso.

A apropriação do mito de Dionísio, pela grife italiana Diesel, na construção da personificação de sua personagem e na representação da marca como ser. Os valores propagados pela grife são a liberdade, ironia, ousadia, irreverência, inovação, inteligência, sagacidade, transgressão às normas, autenticidade e desprezo ao comum.
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