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(...) bonita? Nao, mulher: Lori entdo
pintou cuidadosamente os ldabios e os olhos,
o0 que ela fazia, segundo uma colega, muito mal
feito, passou perfume na testa e no nascimento
dos seios - a terra era perfumada com cheiro de
. mil folhas e flores esmagadas: Lori se perfumava
e essa era uma das suas imitacoes do mundo,
ela que tanto procurava aprender a vida
- com o perfume, de algum modo intensificava o
que quer que ela era e por isso ndo podia usar
perfumes que a contradiziam: perfumar-se era
de uma sabedoria instintiva, vinda de milénios
de mulheres aparentemente passivas aprendendo,
e, como toda arte, exigia que ela tivesse um minimo de conhecimento de si
propria: usava um perfume levemente sufocante, gostoso como huimus, como se a
cabega deitada, esmagasse huumus, cujo nome ndo,dizia a nenhuma de suas colegas-
professoras: porque ele era seu, era ela, jd que para Lori perfumar-se era um ato secreto e
quase religioso. (LISPECTOR, 1998, p. 17).



1| INTRODUCAO A TEMATICA

O cheiro, captado por um sentido que é tao limitado atualmente pela assepsia
da sociedade moderna, marcou muitos povos desde a Grécia e a Roma antigas.
Dessas duas civilizacdes, partiram os primeiros relatos sobre o uso de perfumes
que conhecemos atualmente incluindo também comentarios sobre a tradicao
do uso de perfumes no Oriente Médio (CLASSEN, 1994). Desde a antiguidade,
os cheiros e os perfumes ja eram associados com sensagdes, com sentimentos
e tinham papel importante nas relacoes sociais. Perfumes eram oferecidos aos
convidados nos banquetes, as paredes das casas eram perfumadas e até os palcos
dos jogos publicos exalavam perfumes. Algumas esséncias, como acontece até
hoje, entravam na moda e dela saiam de tempos em tempos.

Na sociedade atual, vemos a industrializa¢do do perfume e sua producao
em larga escala. Vemos a moda ditar quais os perfumes sao os mais modernos,
vemos o perfume como simbolo de status. Cantoras de sucesso, modelos famosas
e atrizes de Hollywood emprestam seus rostos para comerciais de perfume, que
estdo plenamente inseridos num cenério de glamour. Até hoje a declaragao de
Marylin Monroe em que ela dizia que usava apenas gotas do perfume Chanel 5

para dormir ecoa quando o assunto é perfumes e seducao.

F1G.1- WWW.ART.COM
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Os perfumes fazem parte do imaginédrio como algo quase inerente a
mulher. Numa visao menos romantica, os antincios de perfumes femininos
estdo presentes em qualquer revista de grande circulacdo, principalmente nas
femininas. E assim vemos essa pe¢a da mitologia feminina sendo vendida por
imagens fascinantes nas paginas das revistas. Que fascinio é esse que essas
imagens exercem? O que dizem sobre o desejo desperto nas consumidoras?
Como podem fazer com que o produto seja vendido? Vé-se aqui o jogo de
seducao dos anuncios dirigidos as consumidoras em potencial e o despertar
de um desejar nelas.

Sabemos que em publicidade nada é feito sem uma finalidade. Assim
sendo, podemos tomar tudo que aparece numa fotografia ou na imagem de um
andncio como essencial para alguma mensagem que a empresa produtora quer
passar. Principalmente nos anincios de perfumes, a publicidade tem de passar
a mensagem que defina um cheiro apenas no papel, ou seja, na imagem. E a
partir dessa imagem que a consumidora seria incitada a comprar. Dessa forma,
o que é comprado é uma imagem com a qual a consumidora se identifica. Talvez
o caminho néo seja assim tdao simples entre o produto e a consumidora, mas,
se as empresas ainda publicam antncios, é sinal de que de alguma forma eles
aumentam o consumo do produto anunciado.

As sensacoes que os anuncios despertam nas provaveis consumidoras
remetem a personalidade da marca, a posi¢ado social que a posse de certo produto
pode indicar. Sendo o perfume apenas mais um dos produtos da maioria das
grifes, ele é anunciado com a imagem da mulher que representa determinada
marca. A partir dai, pode-se perguntar que tipos de mulheres sao mostrados
nesses anuncios e o que eles podem representar para a mulher num nivel mais
abstrato. Os antincios, com suas imagens cuidadosamente produzidas, tendem
a mostrar mulheres bonitas, num mundo quase mégico, em atmosferas muitas
vezes oniricas ou entdo mulheres poderosas, bem o oposto da realidade de
muitas consumidoras.

Um frasco de perfume nao é uma necessidade concreta, ou seja, nao tem
aimportancia de comida, por exemplo, mas ele pode ser essencial para as rela-
¢oes sociais da mulher. E ai voltamos a Grécia e a Roma antigas para reconhecer

o mesmo papel social do perfume como diferenciador de classes (CLASSEN,
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1994, p. 37). No entanto, na sociedade capitalista atual, obviamente os valores sao
outros. A insercao social por meio da moda ou do perfume, em particular, esta
baseada em valores como os que as marcas determinam. Cada marca tem sua
personalidade, que é “transferida” para quem possui algum de seus produtos.
Se amarca indica sensualidade, seducao ou poder, a mulher que usar esse per-
fume absorveré essas mesmas qualidades. Uma mulher que queira seduzir vai
escolher um perfume diferente do da mulher que se identifica com aimagem de
uma mulher-mae, supostamente assexuada, por exemplo. O perfume pode ser
entendido como um dos varios simbolos que determinam inclusao ou exclusao
de grupos sociais. As escolhas e o desejo serao, portanto, pré-determinados pelos
papéis sociais que a mulher pode assumir em certa cultura.

No entanto, se a mulher deseja ser, digamos, tdo atraente como a atriz do
anuncio, ela nao vai alcancar isso ao comprar o perfume. Percebe-se assim que
o perfume industrializado serd o objeto que vai manter a mulher desejando e,
conseqiientemente, comprando esses objetos que aplacardo apenas em parte
seu desejo. Esse mecanismo, comum a publicidade em geral, é acentuado nos

anuncios de perfume, pois, como exemplificou Randazzo:

Os comerciais do perfume Charlie (...) sdo mais um bom exemplo de publi-
cidade de imagem. Eles nada dizem acerca do produto (o que é que se pode
dizer acerca de um perfume?). Em lugar disto, eles mostram uma imagem
sedutora. A mensagem implicita é que se vocé quiser ser como a mulher

Charlie, precisa usar o perfume (RANDAZZO, 1997, p. 317).

E ainda:

A publicidade de imagem tenta convencer indiretamente o consumidor a
usar produtos ou servicos apresentando uma imagem de usudrio ou de mar-

ca capaz de envolver e fascinar o publico-alvo (RANDAZZO, 1997, p. 316).

A industria lida entdo com mecanismos psicolégicos internos para pro-
mover seus produtos. As técnicas de persuasao ja foram exaustivamente testadas

e, por isso, sabe-se o que fazer ou mostrar para que o resultado final, ou seja,
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a seducao por meio do anuncio, seja atingido. O publicitério Oliviero Toscani,
mundialmente conhecido pelas campanhas da marca Benetton, ja aponta
para o fato de que o consumidor ndo é mais tdao ingénuo apesar de ainda ser

seduzido:

O publico (...) vai se persuadindo um pouco mais a cada dia que ele nunca
chegard a viver do modo apregoado pelas propagandas. Isso estd comecan-
do a desesperd-lo. Depois, chega a compreensdo que essa publicidade, feita
para vender, na verdade o estd comprando. A publicidade excita os seus
desejos, seduz os ingénuos, cria-lhes necessidades, torna-os culpdveis. Ela nos
atrai para seus encantos, nos “acende” através de técnicas experimentadas
(TOSCANI, 2005, p. 29).

Para analisar como as mulheres sdo mostradas nos antncios, ou seja,
que tipos de mulheres sao reconhecidos na publicidade, e por que certos com-
portamentos sociais femininos sao valorizados por meio da ubiqiiidade das
imagens é que apresento este trabalho. Nele vou também lancar hipéteses sobre
os mecanismos psicolégicos despertos nas mulheres, algo que alcancga além da
simples ligacdo entre produto e consumo, pois essas imagens de antincios de
perfumes femininos dizem muito mais sobre os desejos e frustracoes de uma
sociedade do que simplesmente sobre o produto concreto vendido.

Os anuncios de perfumes femininos, ao traduzirem um cheiro e as sen-
sacOes que se querem passar, sao representacoes de mulheres. A identificacao
acontece com as imagens publicitdrias que a consumidora vé e que a mantém
desejando e, conseqiientemente, consumindo. Para tentar chegar mais perto
de respostas, o trabalho serd iniciado com uma consideracao sobre a substan-
cia perfume, vai caminhar pelo campo da publicidade com seus mecanismos,
apresentard um breve estudo sobre o sentido nas imagens selecionadas e vai
considerar o olhar voltado para a mulher e o desejo de ser, pertencer e possuir
no contexto dos anuncios em questao. Os Estudos Culturais estardo presentes
nas analises sobre identidade, género e representacdes da mulher nas imagens

escolhidas como pano de fundo dos papéis da mulher na sociedade.
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1.1 | O PERFUME

A substancia perfume, é certo, pode evocar fortes respostas emocionais. Num
nivel mais individual, cada pessoa consegue se lembrar de fases inteiras da
vida somente ao sentir um cheiro. Costuma-se dizer que esse € um dos tipos de
memoaria mais fortes. A perfumista Mandy Aftel, no livro Esséncias e alquimia:

um livro sobre perfumes (AFTEL, 2006), explica que

A membrana olfativa é o unico lugar do corpo humano no qual o sistema
nervoso central entra em contato direto com o meio. Todas as outras infor-
macoes sensoriais sdo inicialmente recebidas através do tdlamo. O sentido
do olfato, entretanto, é primeiramente processado no lébulo limbico, uma
das mais antigas partes do cérebro, e drea dos impulsos sexuais e emocionais.
Em outras palavras, antes que saibamos que estamos em contato com um

cheiro, jd o percebemos e reagimos a ele (AFTEL, 2006, p. 19).

Aftel vai mais longe e nos lanca a idéia de que houve uma substitui¢ao
do olfato pela visao, o que seria uma das principais caracteristicas do processo
da evolug¢dao humana. Em tempos mais remotos da evolu¢ao, quando o homem
nao andava ereto como veio a fazer, o nariz ficava mais préximo ao chao, o que
poderia possibilitar a captacao de cheiros que carregariam informacdes sobre
outros individuos.

Na esfera social, o perfume pode funcionar como comunicagao, pois ha
uma espécie de senso comum que indica que tipo de cheiro serviria para uma
pessoa mais esportiva ou para outra mais romantica, por exemplo. Hd quem
mude de perfume conforme a situacao, pois a fragrancia pode nao servir para
uma situacdo mais sensual, ou pode ser sensual demais para ir até a universi-
dade. Ha outras pessoas, porém, que adotam como préprio um perfume tinico
para todas as ocasides que vira sua “marca registrada”.

Em todos esses casos, o perfume escolhido “combina’; seja com a pessoa
ou com a ocasiao. Ao dizerem que ele “combina’; admitem de alguma forma que
o cheiro exala informacdes sobre a personalidade de quem o usa ou sobre o

clima da ocasido. A escolha por um certo perfume pode dizer muito sobre quem
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0 usa, seu humor e até sobre uma imagem que se quer passar de si. A empresa
International Flavors & Fragrances Inc., que tem filiais no Brasil, deixa claro que
as esséncias tétm um sentido. Ela possui o Consumer Fragrance Thesaurus, que é
um guia para empresas que queiram criar produtos sob encomenda com base
no perfil do consumidor, ou seja, de acordo com as sensacoes que elas querem
passar (www.iff.com). A empresa é responsavel por nove entre os 25 perfumes
femininos mais vendidos no mundo e ja ganhou varios prémios pela criacao de
esséncias. A IFF divulga que uma parte importante de seus negdcios é composta
pelas pesquisas sobre efeitos dos cheiros em seres humanos. Ela estudou o
efeito de 80 tipos de substancias sobre o humor de pessoas e confirmou que
o olfato esté ligado as emocoes. “O cheiro de melao e cravo, por exemplo, pode
provocar irritagdo. Ja os odores de melancia e pinho sugerem um estado de
stress” (http://www.terra.com.br/istoe/comport/150815.htm. Ultimo acesso
em 01/09/2006).

A empresa Sephora, internacionalmente conhecida por vender cosmé-
ticos em geral, tem em seu portal na Internet um verdadeiro catdlogo com os
perfumes, suas descricoes, seus ingredientes e seus estilos. Como exemplo,
vejamos o que a empresa nos diz sobre o perfume 212 feminino de Carolina
Herrera e sua versao 212 Sexy: o primeiro perfume é considerado uma fragran-
cia floral leve com notas de musk que personifica uma “Cinderela moderna”
E uma fragrancia que envolve quem a usa em um “véu intrigante de feminili-
dade e confianca’, feita para quem vive o momento e, segundo o site ainda, é
uma “fragrancia para todas as estagoes” (www.sephora.com, minha traducao).
Ja a versdo Sexy do perfume 212 é descrita como “quente, sedutora e cativante”

e capaz de seduzir “desde o primeiro encontro”.

N212sexy

v
AROLINA HERRERA

CAROL
AROL I‘\H‘\ NEW YORK

L oem

FIG. 2 - ELLE - ANO 17 N° 4 ABRIL 2005. FIG. 3 - ESTILO - ED. 38, ANO 4, NOVEMBRO 2005.
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Os dois perfumes contém gardénia, bergamota, sandalo e musk. A primeira
versdo, porém, contém ingredientes que a segunda ndo tem e vice-versa: 212
contém, além desses ingredientes comuns ao 212 Sexy, lirios brancos e camélias,
por exemplo. A versao Sexy, por sua vez, contém ingredientes como pimenta
rosa e baunilha. Pode-se concluir, portanto, que a troca de certos ingredientes
poderia fazer com que um perfume seja mais ou menos sedutor, mais ou menos
esportivo, mais ou menos fresco. A partir dai, a escolha pode ser feita pela con-
sumidora de acordo com o cheiro que combine mais com seu humor ou com o
que ela quer passar para 0s outros.

Apesar de toda a importancia social que damos aos perfumes, os odo-
res em si ndo tém nomes para serem determinados em nossa cultura. Dize-
mos sempre que algo “cheira a alguma coisa” para tentarmos descreveé-los.
Usamos, portanto, metaforas. Outro aspecto préprio do cheiro é o de que ele ndo
pode ser “gravado” (CLASSEN p. 3). Assim, quando falamos em odores, lidamos
sempre com memorias olfativas. Ao longo da histéria, houve tentativas de se
apreenderem as fragrancias em balsamos, 6leos, pomadas e solugdes liquidas.
Mas o cheiro em si ndo conhece limites, ele alcanca as pessoas e invade espa-
¢os sem que se possa ter muito controle sobre ele (CLASSEN p. 4). O fato de
termos de lidar com descri¢des e lembrancgas com cargas emocionais é funda-
mental na concep¢do de um anuncio para uma revista, pois, de alguma forma,
esses antincios conseguem “fixa-los’, explica-los, num meio concreto, o papel.
Ao mesmo tempo, usando artificios como cores e enquadramento, por exemplo,
a publicidade consegue até certo ponto reproduzir as sensacoes evocadas pelo
perfume.

A origem da palavra “perfume” estd no Latim: per (pelo, através) e fumum
(fumo, fumaca) (ASHKAR, 2001), o que nos diz muito sobre o uso do perfume
desde a antiguidade. Como o homem sempre tentou comunicar-se com os deu-
ses, com os céus, o perfume era exalado por incensos. Fica clara a ligacdo entre o
perfume e areligiosidade. Mandy Aftel nos lembra que, “quando Moisés retornou
do exilio no Egito, o Senhor ordenou que preparasse o 6leo sagrado com 6leo
de oliveira e especiarias” (AFTEL, 2006). No entanto, a esfera da seducgao e do
prazer também sempre esteve presente na histdéria do perfume seja na cultura

greco-romana, seja na hindu ou arabe, por exemplo. O perfume é um produto
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que parece ter lidado desde a antiguidade até nossa cultura com essa aparente
dicotomia entre a seducao, o erdtico, o sexual e o sagrado, puro, assexuado.
Os egipcios, por exemplo, usavam-no em ricos rituais para seus deuses e
besuntavam estatuas sagradas com dleos perfumados (ASHKAR, 2001, p. 21).
Por outro lado, Cledpatra, um grande simbolo de poder de seducao, impregnava
até as velas de seu barco com o odor de rosas e, segundo Renata Ashkar, “em
sua célebre visita a Roma, a rainha do Egito deixou um rastro de rosas por onde
passou - e o perfume da flor entrou na moda” (ASHKAR, 2001, p. 21). Na India,
as estatuas religiosas eram lavadas com almiscar e sandalo e, no budismo, os
perfumes eram usados em rituais de limpeza e purificacdo e também no Kama-
Sutra, famoso escrito sobre seducdo datado do século VI, os cheiros tém papel
especial.

Tanto em rituais de diversas religioes (que, muitas vezes, nao separavam o
aspecto religioso do sexual) como em praticas de sedugao entre as pessoas, 0 per-
fume parece ter mantido sua importancia mesmo em tempos de tanta assepsia.
Essa aparente oposicdo entre o sagrado e a seducao manifesta-se também fre-
glientemente nos anuncios de perfumes femininos, mas numa outra dimensao,
pois, ao escolherem certos tipos de mulheres para serem representados, eles
reforcam essa oposicdo e criam estere4tipos nos quais as consumidoras deve-
riam se encaixar.

Seja qual for o papel da mulher na imagem considerada, ela mostra a
mulher como um ser misterioso, seja por ter o poder de ser mae, quase santa e
pura, ou por ser a mulher diabolicamente sedutora, uma Lilith. O fascinio que
o universo feminino sempre exerceu estd também presente nas imagens aqui
estudadas. E sao esses aparentes opostos, que tém em comum entre si 0 mistério
e o fascinio, que vao permear toda esta pesquisa. Had de se manter em mente,
porém, que a publicidade utiliza as dimensoes arquetipicas do universo feminino

para delimitar um leque simplificado de identidades possiveis.
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1.2 | DO LUXO A MERCADORIA — DO SAGRADO AO PROFANO

O perfume é um item de luxo na medida em que nédo é necessario para a
sobrevivéncia do ser humano. Mas por que produtos considerados supérfluos
movimentam quantias enormes todo o ano? Lipovetsky (LIPOVETSKY/ROUX,
2005) nos fala de uma recente expansao do mercado de luxo e cita como exemplo
megastores unicamente dedicadas a perfumes e cosméticos que tém mais de mil
metros quadrados: a marca Sephora, por exemplo, tem 385 stands em lojas de
departamento na Europa e setenta nos Estados Unidos. Apesar da quantidade
de produtos de luxo, o carater de novidade e de qualidade nao deixou de ser
importante. Seria de se pensar entdo que, por tal motivo, o luxo néo estaria ao
alcance de todos devido a precos muito altos para a maioria. E é ai que surge o
equivoco.

Segundo Lipovetsky, ao longo da histéria, qualquer cultura sempre teve
seus luxos. Seja um colar com determinado significado, seja um carro de tltima
geracao, cada sociedade sempre cultivou objetos de luxo. O autor acrescenta
que, embora ainda haja um mercado extremamente elitista, o luxo se demo-
cratizou e foi alcangado pelas massas. Obviamente, nao sao todos que podem
gastar mais de um saldrio minimo num frasco de perfume, mas, se os anincios e
comerciais estdo em todos os meios de comunicacao e fazem parte do dia-a-dia
da sociedade, tanto o rico como o mais pobre terdo acesso a esse desejar. Além
disso, as copias e falsificacoes ou cheiros semelhantes podem ser comprados a
precos mais baixos. Lipovetsky nos diz que “a difusdo das cépias, a expansao da
falsificagao, (...) é estimada em 5% do comércio mundial” (LIPOVETSKY/ROUX,
2005, p.16). Aqui vemos o luxo e, conseqiientemente, o perfume transformados
em mercadoria que pode ser consumida, seja a original ou a versdao mais barata,
a copia. Deve-se observar que, em paises em desenvolvimento, o comércio de
produtos “piratas” que copiam as grandes marcas tem crescido. Esse tema sera
comentado mais adiante, no quarto capitulo, quando a identidade da mulher
brasileira num mundo globalizado sera analisada.

No entanto, o mais curioso é observar que, desde a antiguidade, o luxo

sempre existiu vinculado a religiao e ao sagrado e nunca esteve necessariamente
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conectado a riqueza material. Vemos aqui mais uma vez o didlogo entre o pro-
fano, o concreto da mercadoria e o sagrado. Vérios povos faziam oferendas de
objetos de luxo aos deuses com a finalidade de conseguirem prote¢do numa

espécie de troca cerimonial:

Os bens de luxo estiveram na origem ndo apenas dos objetos de prestigio,
mas também das maneiras de estabelecer um contrato com os espiritos e 0s
deuses, dos talismds, dos seres espirituais, das oferendas e dos objetos de culto
supostamente benéficos tanto aos vivos como aos mortos (LIPOVETSKY/
ROUX, 2005, p. 26).

A novidade que nossa cultura trouxe para o universo do luxo é a subs-
tituicao desse carater sagrado por um consumo desenfreado de itens de luxo
produzidos em série que trazem uma promessa de felicidade aos individuos.
Nao ha mais a troca com os deuses, mas sim a afirmacao do estilo, da posicao
social e a sensacao muitas vezes efémera de felicidade promovida pelo prazer
de possuir bens materiais que dizem algo sobre a pessoa, indicando seu papel
na sociedade, ou que sdo simbolos de status. Se os objetos de luxo estao agora
esvaziados do sentido de sagrado, resta apenas o desejo, que é desperto pelos
anuncios dos perfumes e por eles proprios enquanto mercadorias, que vao

mediar as relacoes sociais numa sociedade do espetaculo:

O espetdculo é o momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida
social. Ndo apenas a relacdo com a mercadoria é visivel, mas ndo se conse-

gue ver nada além dela: o mundo que se vé é seu mundo (DEBORD, 2004,

p. 30).

O sentido do olfato é muito tolhido na nossa cultura se formos comparar
sua importancia nas culturas mais antigas (CLASSEN, 1994). Hoje em dia ha
uma produgdo em massa de produtos para eliminar odores naturais do corpo,
porém, o comércio de perfumes, que alteram o cheiro do individuo de acordo

com sua vontade, intencao e humor, s6 tem aumentado. Tais fatos podem soar
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contraditdérios, mas o que ocorre é que o individuo se “despe” de quem realmente
é e investe em produtos que poderiam fazer dele quem ele gostaria de ser nem
que seja por uma noite apenas ao usar determinado perfume.

O perfume é um passaporte para um mundo de luxos, para um mundo
diferente do mundo real e concreto do dia-a-dia. Mexe com os sentidos e desejos

das pessoas e também com a receita das grandes marcas:

(...) em 2002, 51% das mulheres européias compraram um produto de ma-
quiagem de uma marca de luxo, 58% um produto de cuidado pessoal e 66%
um perfume. E, portanto, por este tiltimo mercado que a grande maioria
das mulheres tem acesso ao universo do luxo (ROUX, In: LIPOVETSKY/
ROUX, 2005, p. 134).

Além disso, aqui no Brasil, muitas consumidoras tém acesso ao mundo
do luxo por meio de falsificacoes de perfumes importados ou até mesmo de
esséncias semelhantes em perfumes de producao nacional. A “pirataria” desses
produtos indica a necessidade de pertencer a um grupo ou uma classe social
mesmo que nio seja possivel o consumo do original. Essas mercadorias também
sdo objetos de fetiche, pois eles podem ser a chave de entrada num mundo em
que as relacoes entre os individuos é mediada pela posse deles. A seducao que
os anuncios dos produtos originais exercem sobre a consumidora que nao tem
condicoes de compré-lo é a mesma que gera o desejo em quem as tem. Assim,
ao pensarmos no alcance da publicidade do produto original, vemos que o

desejo de posse é o mesmo.

1.3 | JusTIFICATIVA

A publicidade de perfumes est4 presente em praticamente todos os meios de
comunicacao. Que as campanhas dos perfumes tém peso dentro das marcas é

também certo:

Desde o lancamento do Poison, os orcamentos de 50 a 60 milhoes de ddlares

sdo correntes para o lancamento de um perfume no plano internacional.
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(...) a Lancome gasta em um ano, apenas para o mercado francés, mais de
22 milhées de euros (...), a Dior e a Chanel mais de vinte. Por seu lado, o
presidente da Lauder declara que a marca investe sistematicamente de 25%
a 28% de seu montante de negdcios em comunicagdo, qualquer que seja a
conjuntura! (ROUX, In: LIPOVETSKY/ROUX, 2005, p. 103).

Nao sao apenas os grandes valores, porém, que chamam a atencao para
apublicidade de perfumes. Até pela ubiqiiidade - pois os antncios e comerciais
estdo em outdoors, varios tipos de revistas e até em filmes - eles deixam suas
marcas na sociedade. Eles merecem ser pesquisados exatamente porque, por
meio de suas imagens e alguns slogans, eles transcendem e comunicam mais
até do que a substancia perfume o faz. Lidam nao apenas com a esfera econo-
mica, mas seduzem e levam ao desejo de ter, de ser e de pertencer e determinam
praticas sociais.

A escolha pelo estudo de antincios de perfumes femininos veiculados
em revistas se deu pelo fato de que qualquer campanha de perfumes passa por
esse tipo de publicidade. Ou seja, se um perfume é lancado, ele certamente,
mais cedo ou mais tarde, estard estampado nas paginas de uma revista feminina.
A pratica de se “mostrar” uma nova fragrancia por meio de amostras do cheiro
impregnadas nas paginas das revistas nao é comum no Brasil, onde as imagens
aqui apresentadas foram publicadas. Assim, vé-se que a imagem do anuncio e
da mulher mostrada nele deve traduzir toda a mensagem que se quer passar.
Além disso, as marcas brasileiras estdo mais presentes nesse tipo de publicidade,
o que faz com que a pesquisa alcance também as empresas nacionais.

A pesquisa vai considerar apenas os antincios em que estao presentes
mulheres nas imagens. Eles sdo a maioria dentre os antncios de perfumes
femininos e, como exemplo, entre o periodo de janeiro de 2005 a dezembro do
mesmo ano, de 145 antncios publicados nas revistas Elle Brasil, Marie Claire,
Estilo de Vida e Nova, apenas 11 ndo mostram mulheres. Por meio da anélise
dessas imagens, serd possivel observar a que tipo de representagdes a mulher que
lé revistas brasileiras est4 exposta e que tipos de mecanismos sdo usados para
persuadi-la a continuar consumindo. Com a finalidade de um entendimento

sobre todo esse processo, lanco as questoes:
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e Quais sdo as principais caracteristicas dos anincios de perfumes nas
revistas estudadas no que tange a utilizagao das imagens?

» Como a fotografia contribui para o consumo do produto?

e Quais sdo os mecanismos da publicidade para seduzir uma possivel
consumidora?

« Se vivemos na “sociedade do espetaculo’, serd que as relacoes sociais
sdo mediadas por essas imagens?

« Como a mulher, em geral, e a brasileira, em particular, sdo representadas
nos anuancios?

e Até que ponto a publicidade reforca comportamentos ja enraizados ou
dita novos modelos e papéis?

e O que a recorréncia de padrdes pode significar considerando que as
mulheres que léem as revistas estdo se identificando com essas imagens

ou, a0 menos, estdo expostas a elas?
1.1 | RerereNciAL TEORICO

Na tentativa de me aproximar de respostas para as questoes lancadas, farei uso
de uma bibliografia referente a construcao de sentidos na imagem, pois ela é o
ponto de partida da minha reflexdo. Assim, para verificar o que significam os
elementos da imagem, usarei a Semiologia e, mais adiante, para considerar a
imagem como um todo, a idéia de simulacro. Os Estudos Culturais também serao
importantes, pois, depois de estudada a imagem em si, surge a necessidade de
estudar o discurso social que sustenta tal imagem e que por ela é sustentado.
Como a publicidade é basicamente persuasiva, mostrou-se fundamental com-
preender como funciona o mecanismo que seduz a ponto de levar a consumidora
a desejar o produto perfume. Sendo assim, passo a exposicao das referéncias

usadas no trabalho.
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1.1.1 | Imagem e construcao de sentido

“As imagens sao feitas para serem vistas’, como afirma Jacques Aumont (2002,
p.77). Por mais ébvio que isso pareca ser, em todas as sociedades, as imagens
foram feitas com algum fim coletivo ou individual e considerando que poderiam
ser entendidas por seus espectadores. Assim, ndo basta ter 6rgaos de visdo para
que se veja o que estd numa imagem. Um espectador utiliza seus conhecimentos
e sua vivéncia dentro de uma cultura para poder aprender a ler uma imagem.
Essa “leitura” ndo é natural e dada. Ela é aprendida, pois, para a compreensao
das imagens, por mais imperceptivel que seja, um minimo de andlise acontece
para se perceber que mensagens podem ser tiradas do que é visto.

A Semiologia, “uma teoria geral de sistemas de signos” (NOTH, 1996), é
uma ferramenta que pode ser usada como ponto de partida para investigarmos

como o sentido é produzido nas imagens. Como disse Barthes,

vivemos cercados, impregnados de imagens, e no entanto ainda ndo sabe-
mos quase nada da imagem. O que é? O que significa? Como age? O que
comunica? Quais sdo seus efeitos provdveis - e seus efeitos inimagindveis?
(BARTHES, 2005, p. 70).

Considerado o fundador da lingiiistica moderna, o lingiiista suico Fer-
dinand de Saussure contribuiu para todo o estudo da producao de sentidos
que se seguiu (HALL, 1997) por apresentar um modelo de representacao que
viria a ser aplicado posteriormente a objetos e praticas culturais. Ele via a
lingiifstica como parte dessa ciéncia denominada Semiologia e a linguagem
como um sistema de signos, formados por um significante e um significado.
A relacao entre esses dois elementos seria determinada por codigos culturais,
ou seja, nao individuais, que poderiam variar de acordo com o momento histo-
rico e com a sociedade em que fossem usados. Saussure, diz Hall (HALL, 1997),
reforcou a idéia de que a linguagem seria um fato social. Isso se torna claro ao
observarmos a diferenga que Saussure faz entre lingua e fala. A primeira seria,
entdo, comum aos membros de uma sociedade, que escolhem dentro de um

repertorio adquirido em determinada cultura elementos para construirem a

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

[
Qo

)
=]
5
5
=
&
»n
Q
e
=
=
Q
Qu
Q
o
»
]
=
Q
=)
=1
=)
]
)
]
=}
-
Q
e
=1
=
2
<
o
7]
Q
0
O
o]
=
=}
Q
7]
]
=
o
9]
=1
|
i)
o)
7]
Q
o
o
]
w3
O
=
i)
(5]
w




fala, que é individual. Assim, vejamos aqui como Saussure imaginou essa nova

ciéncia chamada Semiologia:

Pode-se, entdo conceber uma ciéncia que estude a vida dos signos no seio da
vida social; ela constituiria uma parte da Psicologia social e, por conseguinte,
da Psicologia geral; chamd-la-emos Semiologia (do grego sémeion, “signo”).
Ela nos ensinard em que consistem os signos, que leis os regem. Como tal
ciéncia ndo existe ainda, néo se pode dizer o que serd; ela tem direito, porém,
a existéncia; seu lugar estd determinado de antemdo. A Lingiiistica nao é
sendo uma parte dessa ciéncia geral; as leis que a Semiologia descobrir serdo
aplicdveis a Lingiiistica e esta se achard dessarte vinculada s um dominio

bem definido no conjunto dos fatos humanos (SAUSSURE, 2006, p. 24).

Além da propria lingua, que seria o principal sistema signico, Saussure
mencionou também o alfabeto Braille, o c6digo de bandeiras maritimo, sinais
militares emitidos por corneta e cddigos cifrados em geral dentre outros. Se-
gundo o lingiiista, ndo haveria uma motivacao do signo, ou seja, ele é arbitrario.
No caso do cédigo de bandeiras, s6 para citarmos um exemplo, ndo hd nada na
bandeira ou em sua posicao que indique perigo a ndo ser que essa relacao tenha
sido ensinada anteriormente. Nao existiria, em principio, nada que relacione
diretamente um significante a seu significado no que se refere a uma determi-
nada linguagem (com a excecdo das palavras onomatopéicas).

A tradicao semidtica fundada no quadro da lingiiistica de Saussure foi
continuada por semioticistas como Hjelmslev e Roland Barthes (NOTH, 1995).
Os escritos de Barthes mostram o desenvolvimento de uma semidtica a par-
tir de bases estruturalistas até uma fase pos-estruturalista. Barthes fez uso da
semiologia para entender a cultura popular e tratou seus elementos como
signos a serem lidos. Ele analisou programas de televisdo, a moda e a publicida-
de. Voltou-se a esta ultima para tentar responder a pergunta se a representacao
analdgica pode produzir um sistema de signos, pois acreditava que, na publici-

dade, a significacdo da imagem é intencional (BARTHES, 1990, p. 28).
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Num primeiro momento, Barthes viu a fotografia como “uma mensagem
sem cédigo” (BARTHES, 1990, p. 13). Assim, ela nao seria o real, mas um analo-
gon perfeito e mecanico darealidade e, por isso, ndo haveria necessidade de um
codigo para que a mensagem fosse entendida. Nao seria entdo artistica como
um desenho ou uma pintura, que sempre passam pelo homem, pelo artista, e
tém a influéncia de uma interpretacao pessoal do real, de um estilo. Até por ja
terem passado por uma interpretacao, uma pintura ou um desenho podem ser
mais facilmente descritos em palavras do que uma fotografia. O que Barthes
disse é que seria impossivel descrevermos uma fotografia exatamente por ela
nao possuir um cédigo. A descri¢do aconteceria quando se usasse um cddigo, a
lingua, para falar da fotografia. Como ela nao teria cédigo, sua descrigao ficaria
falha, pois passariamos de uma estrutura nao codificada para uma extremamente
codificada que é a lingua.

Barthes ja vislumbra, no entanto, em “A mensagem fotografica” (BARTHES,
1990, p. 11), o fato de que a imagem fotografica também possa ser conotada. Essa
conotacao nao aconteceria no nivel da imagem, mas sim nos niveis de producao
e recepcao da mensagem que é passada. Afinal, uma fotografia é escolhida,
tratada e trabalhada antes de ser publicada, o que seria a conotacao feita ainda
durante a producao da imagem. As pessoas que vao ser as receptoras dessa
mensagem também vao ter sua participagdo ao fazerem uso de seus codigos
culturais para interpretar a imagem. Assim, Barthes mostra que o paradoxo
fotogréfico seria exatamente a coexisténcia de uma mensagem sem cédigo e
uma outra codificada, conotada.

Posteriormente, ao percorrer os caminhos dos estudos semioticos, Bar-
thes concluird que, se na publicidade a significacao da fotografia é intencional,
nao hé uma imagem literal, sem conotacdes, uma imagem em estado puro.
A total objetividade seria uma auséncia de sentidos, de conotacdes. A questao
anteriormente mencionada é entao respondida quando ele nos diz que mesmo
a mensagem conotada ou simbdlica pode produzir um sistema de signos sim,
mas eles serao extraidos de um cédigo cultural. A diferenca desse sistema para
outros é que pode haver muitas leituras de uma mesma imagem, pois cada
individuo teria seu 1éxico, ou seja, um conjunto internalizado de “instrumentos”

para interpretar as imagens. Esse conjunto estd inserido num dominio maior,
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o de um repertoério cultural, que é tinico em determinadas época e sociedade.
E ele que vai especificar o sentido que certas imagens, palavras, objetos e até
comportamentos tém na cultura em cada momento da histéria.

Outro conceito de Barthes que considero importante para pensarmos os

anuncios de perfumes femininos é o do mito. Como ele mesmo diz:

Cada objeto do mundo pode passar de uma existéncia fechada, muda, a
um estado oral, aberto a apropriacao da sociedade (...) Uma drvore é uma
drvore. Sim, sem duvida. Mas uma drvore, dita por Minou Drouet, jd ndo
é exatamente uma drvore, é uma drvore decorada, adaptada a um certo
consumo, investida de complacéncias literdrias, de revoltas, de imagens,
em suma, de um uso social que se acrescenta a pura matéria (BARTHES,

2003, p. 200).

Ele vai nos falar entdo de um sistema de significacao de segunda ordem
(BARTHES, 2003). Nele um signo (significante e significado) passa a ser o sig-
nificante para uma cadeia posterior de significante, significado e signo. O mito
estd freqlientemente presente na publicidade em geral. As imagens trazem varios
elementos que tém significados - por exemplo, ao reconhecermos uma peca do
vestuério num anuncio, sabemos que se trata de uma roupa e sabemos que ela
serve para ser vestida. O mito surge quando, depois de juntarmos o significante
ao seu significado, resultando no signo “vestido’, este passa a ser um significante
para um outro nivel de significagdo, quando abarcard um outro significado e,
finalmente, teremos outro signo. Um vestido da marca Gucci que é anunciado,
por exemplo, passa da situacao de ser uma peca de roupa e torna-se um objeto
que significa status, riqueza, elegancia. Nao é dificil perceber, portanto, que a
“mitologizacao” que, segundo Barthes, “transforma a cultura pequeno-burguesa
em natureza universal” (BARTHES, 2003, consideracdes iniciais do livro), surge
em anuncios de produtos para reforcar os valores agregados a uma marca ou
a um estilo. Essa “naturalizacdao” da relacao entre certos significantes e signi-
ficados cria mitos e ideologias ao fazer com que sistemas de conotacao sejam
vistos como de denotacgdo. Até o sistema de cores, tdo visto como natural e de
denotacao, foi historicamente construido para que cada cor tenha um signifi-

cado determinado.
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Ainda no ambito da imagem publicitdria, Jean Baudrillard, que a
considera um “sistema de conotacao mais puro’, nos diz que o produto seria
um “dlibi, sob a evidéncia do qual se desenvolve toda uma confusa operagao
de integracao” e a publicidade, um “segundo produto de consumo e evidéncia
de uma cultura” (In: LIMA, 2000, p. 292). Ele acredita que, quando um antncio
- algo da ordem do imaginério - diz adaptar-se ao consumidor, na verdade, o
que ocorre é que este se adapta a uma ordem real e interioriza as normas sociais
por meio do ato do consumo. Baudrillard diz que os signos publicitarios de fato
estao disponiveis para serem lidos e que “a imagem visa a uma auséncia” (In:
LIMA, 2000, p. 295).

A idéia de que nosso cotidiano tem sido invadido por imagens - signos
- artificialmente produzidas parece ser ideal para mostrar como os anuncios
criam experiéncias que podem nao corresponder a realidade do consumidor,
mas que sao ancoradas nela. Usam tracos da realidade, mas saltam para um
mundo muitas vezes completamente diferente da vida real. Assim, as imagens
tornam-se “seus proprios simulacros puros, tentando ser mais reais do que a
realidade” (SANTAELLA, 2001, p. 69). Dessa forma, “a imagem e sua leitura nao
sdo de modo algum o caminho mais curto para um objeto, mas sim para uma
outra imagem” (BAUDRILLARD, In: LIMA, 2000, p. 296). Essa miriade de ima-
gens e de sentidos que se sucedem tem sua participacdo nas relacoes sociais,
pois, por mais que se saiba que nao se trata de uma reproducao fiel da realidade,

ela pode gerar comportamentos, pensamentos e acdes reais.
1.1.2 | Estudos Culturais

Quando pensamos a publicidade e sua profusdao de imagens, temos de nos
questionar que papel ela tem dentro da sociedade em que foi produzida, pois,
além de mais vulgarmente falando “fazer vender’, ela nos mostra imagens a que
estamos expostos seja na rua com os outdoors, por exemplo, ou até dentro de
nossas proprias casas, em revistas e na televisao. Se sao espelhos de préticas de
uma determinada sociedade e de seus valores ou se ajudam a criar costumes e
modelos de comportamento, é o que se pode discutir. No entanto, o que € certo

é que, como ja fazem parte do cotidiano e de qualquer fase da vida do individuo,
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temos de pensar as imagens publicitdrias como imersas numa cultura que nao
se cansa de produzi-las. As discussdes sobre identidade, representacao e géne-
ro feitas no ambito dos Estudos Culturais podem ser, portanto, tteis para que
possamos ver como as imagens consideradas neste trabalho podem funcionar
dentro de nossa cultura.

Os Estudos Culturais surgiram em meados dos anos cinqiienta na
Inglaterra em meio as tendéncias cultoroldgicas e mididticas, que consideram
os meios de comunicacao indissocidveis de toda conjuntura cultural e social
(SANTAELLA, 2001, p. 63). Dessa forma, todas producoes literérias, artisticas
e mididticas em geral, poderiam ser analisadas ao se pensar a cultura porque
carregam valores de determinada sociedade e tém grande importancia no
ambito das préticas sociais.

Os antecedentes dessa discussdo tém raizes na Inglaterra industrial do
século XIX. Numa sociedade marcada pelo maquinismo da época, comegam
a surgir debates sobre a cultura como “instrumento de reorganizacao” social
e de “civilizacao de grupos sociais emergentes” (MATTELART / NEVEU, 2004,
p.13). No entanto, sdo discussoes ainda diluidas no meio intelectual e sem formas
definidas. A partir do século XX, surgiram questionamentos sobre aimportancia
e o papel das classes sociais e seus reflexos em discussoes concernentes ao con-
sumo num mundo globalizado, a moda, a literatura e a outros temas. As culturas
populares passaram, entao, a ser objeto de estudo de intelectuais.

Os movimentos esquerdistas da New Left (ou Nova Esquerda), originérios
na Inglaterra, adotavam um ativismo politico mais voltado para o social e foram
de fundamental importéancia para os Estudos Culturais. Desses movimentos
faziam parte individuos que haviam tido uma mobilidade social, ou seja, de
origem na classe trabalhadora, mas que haviam se instruido, freqiientado uni-
versidades e a elas voltavam para lecionar. Essas pessoas funcionavam como
um elo entre politica e academia no fim dos anos 1950 (MATTELART / NEVEU,
2004). Um meio interessante de difusao das idéias da New Left foram as revistas,
pois, se o meio académico ainda tinha suas resisténcias, nesse formato, as idéias
podiam circular com mais eficacia. Em 1956 foram criadas a University and Left
Review e a New Reasoner. Em 1960, elas se fundem, criando a New Left Review
- um de seus fundadores foi Edward Thomson, nome fundamental no estudo

das praticas de resisténcia das classes populares.
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Raymond Williams, autor de grande importancia para os Estudos Cultu-
rais, estava em estreito contato com a New Left e lidava com a formacao de adul-
tos de classes populares. Foi um dos primeiros nomes que apoiaram a fundagao
desse campo voltado basicamente para o estudo da cultura, conceito que ele
enxergava como um processo continuo. O autor, talvez até por ter tido origem
provinciana e sido filho de mineradores, assumiu uma postura critica em rela-
¢ao a “cultura oficial inglesa” (RIBEIRO, 2004). Sua visao de cultura era a de que
todos os membros da sociedade estdo envolvidos em processos histdricos e sdo

participantes ativos que podem gerar mudancas na vida social. Ou seja:

os homens sdo seres dotados de linguagem, pensamento e agdo, os quais,
como faculdades inatas a sua condigcdo humana, os fazem permanentemente

operarem um campo de cultura (RIBEIRO, 2004, p. 15).

Ja que Williams via a cultura como um processo e um sistema de significa-
coes, ele dedicou-se a entender como era seu funcionamento (WILLIAMS, 2000,
p.207). Tentou entender como certas praticas sociais em determinada época se
sobressaiam. Falou, portanto, em uma “tradicdo seletiva’, conceito que indica a
existéncia de um patrimonio cultural comum dos individuos sobre o qual eles
exercem acoes diferenciadas. No entanto, as tradi¢oes sao selecionadas a partir
do momento em que se tem a necessidade de confirmacdo e de manutencao
derelagoes de subordinacao e dominio entre as classes (RIBEIRO, 2004). O que
Williams frisou, porém, é que as classes dominantes ndo sdo as inicas detentoras
de um patrimonio cultural. Ele é herdado por todas as classes e é seletivamente
apropriado por cada uma delas.

Williams néo acreditava que havia uma tinica idéia vigente em cada classe
social. Ele reconhecia o papel do individuo atuando no processo cultural, o
que seria um eterno reexaminar de formas culturais por meio da experiéncia
individual. Além disso, o autor ndo via a hegemonia exercida somente por parte
de uma superestrutura. Ela é um processo em constante mudanca, que sofre
pressoes e limites (RIBEIRO, 2004, p. 27), ou seja, nao € algo estatico e imutavel
que estd nas maos de uma classe social. Um aspecto interessante comentado

por Williams € o fato de que, por mais que novas praticas surjam no interior da
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cultura, elas costumam ser absorvidas pelos modelos dominantes que, apesar
de se modificarem, conseguem se manter.

Outro grande nome dos Estudos Culturais é Stuart Hall, que acredita
numa “luta cultural’, em que hd momentos de “resisténcia e superagao” (HALL,
2003, p. 255). Ele também percebia que as idéias dominantes nunca tém “vitdrias
definitivas’, mas estdo em constante movimento, pois elas lidam com momentos
de resisténcia e de negociacao. Hall reconhece que o conceito de cultura é ainda
algo complexo (HALL, 2003, p. 134), um campo com definicao nao muito fixada
e delimitada mesmo entre os teéricos dos Estudos Culturais. No entanto, ele diz
que a cultura “estd perpassada por todas as praticas sociais e constitui a soma
do inter-relacionamento das mesmas” (HALL, 2003, p. 136).

Hall nasceu na Jamaica, tinha pai negro da classe média baixa e mae
branca. Desde a estrutura da sua familia, a vida de Hall parece té-lo levado a
perceber aspectos conflitantes entre dominados e dominantes. Saiu da Jamaica
em 1951 para freqiientar a universidade em Oxford. Em 1957, em Londres, passou
alecionar para alunos de classes pobres. Tinha consciéncia de que nao era mais
0 mesmo que deixou a Jamaica, mas também nao era um inglés - sua posicao
como imigrante e negro foi fundamental para que pudesse pensar a identida-
de por meio da diferenca (ESCOSTEGUY, 2003, p. 64). Essa nocao de didspora
é central no pensamento de Hall, pois mostra como as identidades culturais
sao formadas. E considerado como um dos teéricos mais importantes para os
Estudos Culturais principalmente nos anos 70, quando esse campo assumiu um
aspecto mais tedrico e politico (ESCOSTEGUY, 2003, p. 61). Tratou de assuntos
como discurso mididtico, globaliza¢ao, género, raca e etnicidade e a construcao
de identidades culturais por meio das representacgdes.

Em 1957 o professor de literatura inglesa Richard Hoggart, que passou sua
infancia no universo operério da Inglaterra, publicou o livro que viria a se tornar o
fundamento para as pesquisas nos Estudos Culturais: The uses of literacy: Aspects
of working-class life with special references to publications and entertainments.
Nessa obra, ele observa a influéncia dos modernos meios de comunicacao na
cultura da classe operaria e lanca sua desconfianca sobre a industrializagao da
cultura. Em 1964, € criado o Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) na

Universidade de Birmingham com Hoggart a sua frente e chefia de Stuart Hall.
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Os estudos que antes vagavam a margem do meio académico passaram a ter seu
lugar. No entanto, eles ainda despertavam desconfianca nos intelectuais, que
ainda ndo estavam abertos a estudos de culturas populares na academia.

O CCCS abriu caminho para diversos tipos de estudos que, a partir da
década de 1980 tiveram grande expansao e passaram a contar com auxilio de
historiadores, antropdlogos e soci6logos, por exemplo. Os estudos se desenvolve-
ram até a andlise de género, etnicidade, praticas de consumo, identidade dentre
muitos outros. A classe social passou a ser central para explicar a situacao do
individuo em cada um desses aspectos. Com a finalidade de analisar os antincios
de perfumes femininos, foi importante fazer uso de diversos temas propostos
pelos Estudos Culturais: as formas de apropriacdo da cultura hegemonica, os
estudos da cultura popular e de massa, questoes de género e o consumo em
tempo de globalizacao acelerada. Neste trabalho, vamos dar énfase aos concei-
tos de representacao, identidade e a construcdo de uma identidade do género

feminino, assuntos que indiscutivelmente sao parte dos Estudos Culturais.
1.4.2.1. Identidade e representacao

Asrelacdes sociais sao organizadas por imagens oferecidas para que os individu-
os construam suas identidades (KEHL, 2004). Na sociedade, temos uma cultura
formada por sistemas simbélicos, que constituem representagdes e delimitam
identidades. Os significados produzidos pelas representacdes dao sentido ao
que a pessoa é e situam-na na sociedade, tratando-se assim de um mecanismo
de inclusao e exclusdo. Dentre varios sistemas de representacao disponiveis, o
individuo tenta responder a perguntas como “Quem eu sou? O que eu poderia
ser? Quem eu quero ser?” (WOODWARD, In: SILVA, 2005, p. 17) assumindo algum
ou alguns desses sistemas para situar-se. Se existe a possibilidade de pertencer,
existe também, claro, a possibilidade de ndo pertencer e de ser excluido.

As identidades sdo determinadas pelas diferencas que sdo organizadas
em sistemas de classificacao, como afirma Kathryn Woodward (WOODWARD,
In: SILVA, 2005), para que possam produzir significados. O que se come, o que
se 1€, o que se compra pode dizer muito sobre a forma de insercao do individuo

na sociedade em que ele vive. No entanto, o0 que ndo se come, o que nao se lé
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e 0 que nao se compra também pode dizer muito, pois o que “nao é” também
delimita as identidades.

Se considerarmos a identidade como aquilo que se é e a diferenca como
aquilo que o outro é, vamos considerar as duas definicoes como fatos autbnomos
quando, na verdade, ao afirmarmos que somos algo, existe por tras da afirmacao
uma cadeia imensa de negacoes (SILVA, 2005, p. 75). Assim, se sou brasileira, isso
significa que ndo sou norte-americana, ndo sou argentina e assim por diante.
As afirmacdes sobre diferenca também envolvem uma longa cadeia de negacoes
sobre outras identidades que também é simplificada com a negacao de que o
outro nao é o que eu sou. Assim, podemos ver claramente como a identidade
depende da diferenca e vice-versa. Por sua vez, a tendéncia de considerarmos
a diferenca como derivada da identidade mostra que nds entendemos o outro
sempre baseados naquilo que somos, ou seja, 0 que somos é a norma e a defini-
¢do do que o outro é parte desse conjunto de normas. A identidade e a diferenca
sdo, portanto, mutuamente determinadas e hierarquizadas.

Por estarem inseridas numa cultura que lhes d4 significado, tanto a iden-
tidade como a diferenca estdo sujeitas as relacoes sociais. Essas relacoes sao
sempre permeadas por forcas e poderes concorrentes. Assim, a identidade e
a diferenca podem ser entendidas como impostas por uma forga, ja que cada
grupo social vai impor seus desejos para conseguir acesso tanto a recursos sim-
bdlicos como materiais na sociedade. Segundo Tomaz Tadeu da Silva, “onde
existe diferenciacdo - ou seja, identidade e diferenca - ai estd presente o poder”
(SILVA, 2005, p.81). Dessa forma, a delimitacao das identidades e da diferenca
vai sempre lidar com idéias de inclusao e exclusao. E o excluido vai ser sempre
considerado a partir do ponto de vista do que olha para o outro. Ou seja, “n6s”
seremos os privilegiados que vamos olhar para os “eles”.

Essa classificacdo mostra como nas oposicoes bindrias ha sempre uma
polarizacao. Uma das identidades opostas serd considerada como sendo a nor-
ma e a outra, como a desviante dessa norma. Pode-se ver aqui como o poder se
manifesta no que diz respeito a identidade e a diferenca. Alids, quanto menos
perceptivel for o privilégio de uma identidade em relacdo a considerada “fora
da norma’, maior é o poder homogeneizador da primeira. Mesmo assim, ainda

podemos perceber que hé nesse caso também um processo de diferenciacao,
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pois a norma é definida pelo que desvia dela do mesmo jeito que a identidade
é definida por outras identidades.

No processo de definicao das identidades, as representac¢oes sdo funda-
mentais, pois elas descrevem o que cada identidade é por meio de sistemas de
significantes. A repeticdo de padrdes seja em textos, desenhos ou fotografias,
s6 para citar alguns exemplos, é fundamental para naturalizar ou cristalizar
determinada identidade. Se vemos nos anuncios de perfumes femininos repre-
sentacoes que se repetem, a leitora das revistas internaliza essas imagens como
normas. O que for diferente do que ela ja passa a considerar o certo, serd visto
como inferior e, muitas vezes, nem digno de ser representado. As representagoes
que vemos nos anuncios considerados nunca sao de mulheres homossexuais,
raramente elas tém mais de 30 anos, sdo negras ou orientais. Se a publicidade
usa mecanismos de identificacdo para vender seus perfumes, o que ocorre com
essas mulheres que ndo sao a norma? Elas podem jamais se reconhecer nas
representacoes ou se forcarem a se encaixar, ou seja, a escolher para si uma
identidade e consumir os produtos correspondentes ao que ela imagina que

deveria ter para ser “o certo’, a norma.
1.1.3 | Da seducao da publicidade ao desejo

As relagoes humanas sao todas mediadas por objetos (KEHL, 2004), isto é, nao
h4 um contato direto entre as pessoas. Esse contato é atravessado por objetos
culturalmente e socialmente considerados adequados e favoréveis, ou seja, sao
carregados de significado. Nessa mediacao, surge a dimensao do desejo. O que
é desejado, portanto, nao € o objeto concreto que pode ser comprado. O que é
desejado € algo que possa suprir uma falta ou uma caréncia tanto pessoal como
social (VESTERGAARD/SCHR@DER, 2004) que jamais vai ser satisfeita. Maria
Rita Kehl nos diz que a tltima instancia do desejo estaria no plano do impos-
sivel (KEHL, 2002). Podemos usar essa idéia e aplica-la ao desejo no campo da
publicidade, afinal, se hd um fator tipico da publicidade, ele é o desejo. Mas como
podemos entender essa idéia se a publicidade aparentemente vende produtos
reais? A venda de produtos € a finalidade de qualquer publicidade. No entanto,

os mecanismos usados pelas agéncias para fazer com que os consumidores
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provaveis desejem o produto mexem com caracteristicas ndo tao simples do
comportamento humano.

Primeiro temos de ver que a realidade é construida na cabeca do indi-
viduo por um cédigo. E na verdade um “campo de realidade” (KEHL, 2002, p.
364) que emana as representacoes que fazem com que esse individuo viva uma
realidade que o Outro emissor de imagens determinou como realidade. Lacan
nos fala do “fenémeno do estadio do espelho” (1995, p. 189) para explicar por
que seguimos desejando algo que nunca conseguiremos e que foi determinado
por esse Outro. O individuo vai perseguir a vida toda esse ideal de unido com a
imagem que ele tem de si. Se ele se vé em algo que nao estd dentro de si, ou seja,
estd no outro total, ele jamais se sentird inteiro e continuard frustrado. Quando
o Outro diz o que ele deve desejar, o individuo sucumbe as imagens que o Outro
lhe oferece como promessa de satisfacao garantida.

Se transportamos Lacan para a publicidade num certo contexto cultural,
vemos que a realidade é formada por representacoes ditadas pelo cédigo de
determinada cultura. Assim, o individuo deseja o que a cultura a que pertence
diz ser desejavel por ele. O que nao significa que ele va conseguir alcangar seu
objeto de desejo. Ja ndo temos mais a inocéncia de achar que acreditamos que
vamos um dia ter tudo aquilo que nos é mostrado em antncios que mostram
pessoas sempre bonitas e de sucesso aparente. Assim, se ndo se pode ter a vida
perfeita mostrada no antncio, pode-se ter a margarina anunciada. A realidade
humana mantém uma permanente negociacao entre a “realidade psiquica e as
imposicoes da realidade externa” (KEHL, 2002, p. 365). Se ndo pode conseguir
o que de fato deseja, cria um objeto de desejo na realidade palpéavel.

Maria Rita Kehl fala de uma “fome do mundo” (KEHL, 2002, p. 366), que
nos levaria a algo préximo da felicidade. Ela deixa bem claro que néao se trata
aqui de uma “saciedade” e sim de um “sentir fome” Seria um constante desejar
sem de fato conseguir. Uma constante substituicao por objetos de desejo. Afinal,
ela acredita que a saciedade seria decepcionante. Ha entdo uma felicidade, uma
alegria no desejar em si. E assim vemos como periodicamente a publicidade de
determinados produtos se recria fazendo com que o consumo continue. Essa
vontade de comprar estd ancorada numa pequena dose de confianca de que a

“fome” serd aplacada pelo menos temporariamente.
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Um exemplo de como realmente ndo desejamos algo que nao tenha sido
representado no universo simbolico é dado ainda por Maria Rita Kehl (KEHL,
2002). Ela diz que o desejo de uma pessoa de conhecer a Europa esta baseado
no desejo do Outro. Isso porque, se a pessoa jamais esteve naquele continente,
como ela poderd saber se realmente € isso que deseja? A pessoa que expressa
esse desejo tem em seu universo simbolico um valor alto para o que “conhecer
a Europa” significa. Ao de fato visitar a Europa, essa pessoa pode confirmar um
objeto das suas representacoes e ver de fato o que esperava ter visto: ela sentira
o prazer do reencontro, da repeticao.

A posicao de um individuo na sociedade pode ser verificada por seus
objetos de desejo. Esses objetos tém cadeias de significantes que ajudam a mon-
tar a identidade da pessoa. E muito facil perceber como as pessoas se cercam
de determinadas marcas para mostrarem quem realmente sdo. Mostram entao
bolsas querendo dizer que tém essa ou aquela personalidade, usam os sapatos
damoda para provarem que sdo modernas e usam determinados perfumes para
afirmarem que sdo um ideal que uma empresa, uma marca, pré-determinou
como cabivel para cada tipo de mulher. Vemos entao como esses objetos de
desejo estao, na verdade, significando um desejo maior, um desejo que jamais
sera de fato preenchido. O “desejo da realidade” (KEHL, 2002) é o desejo por
algo que seria inapreensivel para o sujeito e que, por isso, precisa ser mediado
por objetos “secundarios” (KEHL, 2002, p. 372) que sdo compraveis.

Se esses objetos “secunddrios” existem, a cultura é responsavel por cria-
los de acordo com um tipo de desejo universal nessa sociedade. O querer do
individuo fica sempre associado a uma tentativa de se saber o que ele deveria
querer ou o que o Outro quer que ele queira. Para vender, as marcas usam esse
mecanismo de seducao e manipulacdo do desejo das pessoas ao apresentarem
objetos carregados de significados que preencham uma parte do anseio pri-
meiro por meio de imagens. E elas o fazem acreditar na possibilidade daquela
realizacgdo, pois ha de haver uma pequena satisfacao parcial para o consumidor
continuar acreditando e comprando.

Os meios de comunicacdo sdo responsdveis por langar os objetos a serem
desejados. Como as revistas femininas, mostram o estilo de vida mais favoravel,
os lugares da moda, como bem exemplificou Guy Debord em seu A Sociedade

do Espetdculo (2004). Esse fetichismo da mercadoria e, por que nao dizer, da
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imagem, tem seus adeptos, que seguem um fluxo determinado do desejar. Cada
pessoa é unica. No entanto, ndo hd como a industria lancar, por exemplo, um
perfume para cada mulher. E mais ficil e mais rentavel que a mulher se encaixe
nos modelos pré-determinados. Cada vez que a mulher assume uma imagem que
se parece mais com ela, mas que foi criada pelo Outro, ela fica mais separada do
que elarealmente é e de seu proprio desejo. Na sociedade do espetdculo, nessa
realidade criada como campo de acoes baseadas em ilusoes, “a imagem cons-
truida e escolhida por outra pessoa se tornou a principal ligacao do individuo
com o mundo que, antes, ele olhava por si mesmo” (DEBORD, 2004, p.188).

A sociedade do espetaculo mostra os “pseudobens a desejar” (DEBORD,
2004, p. 39) e dita os papéis e os objetos que podem ser escolhidos. Apesar de
aparentemente haver uma escolha possivel, de acordo com o espetéculo, tudo
ja foi planejado e ndo ha como escapar, ndo hé como ser outra coisa. Debord
chama a atencao para o fato de que as mercadorias, mesmo produzidas em
grandes quantidades, ndo conseguem mais dar satisfacao apenas em seu uso.
Ovalor estd depositado todo na mercadoria em si. Como ele mesmo exemplifica,
um estilo de roupas lancado num filme ou lugares da moda ditados por uma
revista ttm um valor em si como mercadorias, nao é um valor que depende do
uso. Assim, o desejo de possuir nao surge de uma necessidade vital, mas sim
de uma vontade de pertencer, de ter um papel determinado na sociedade que
possa ser reconhecido tanto pelo préprio individuo quanto pelos outros. Aquilo
que é consumido e desejado vai ajudar a construir, portanto, um repertdrio de
maneiras possiveis de se comportar socialmente. Como a produ¢do das mer-
cadorias é praticamente ilimitada, os mecanismos de seducao da publicidade
devem constantemente despertar o desejo de consumo.

Atualmente, porém, o desejo ndo é direcionado apenas as mercadorias.
As imagens também sdo consumidas incessantemente. Segundo Adauto
Novaes (NOVAES, 2005, p. 10), “aimagem hoje se transformou na mercadoria por
exceléncia” Afinal, a mercadoria circula em forma de imagem, que chega antes
do consumo (BUCCI, in: NOVAES, 2005, p. 219). Dessa forma, o significado da
posse do objeto é incorporado pelo individuo antes de ele ter qualquer contato
com a mercadoria concreta. A fantasia e o imaginério vao, portanto, determinar
um novo valor para essa mercadoria dentro do espetaculo. O concreto néo vai

mais entao se dissociar do imaginério e do desejo.
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O que Baudrillard chamou de “presungao coletiva” (In: LIMA, 2000,
p. 297), ou seja, a idéia de que se tem que desejar algo ja que a coletividade
também o deseja, funciona no nivel do imagindrio de forma parecida. O autor
acredita que um imagindrio coletivo faz com que o individuo determine seus

desejos. Assim:

A publicidade aqui é muito hadbil: cada desejo, seja o mais intimo, ainda
visa ao universal. Desejar uma mulher é subentender que todos os homens
sao suscetiveis de desejd-la. (...) seria imagindvel que se pudesse amar uma
mulher de que se estivesse certo que nenhum homem do mundo seria capaz
de desejd-la? (BAUDRILLARD, In: LIMA, 2000, p. 297).

Aqui surge entdo o paradoxo da publicidade: ao mesmo tempo em que
faz com que o individuo deseje, ou seja, faz com que a pessoa acredite que pre-
cisa ter determinada mercadoria, ela mostra como o produto anunciado é bem
quisto pela maioria. Assim, as normas do grupo, os papéis a serem adotados,

vao sobressair as necessidades espontaneas de cada pessoa.
1.2 | ProceDIMENTOS METODOLOGICOS

Os antncios escolhidos para esta pesquisa foram todos publicados em revistas
femininas. A escolha das revistas seguiu a regra de que elas tinham de tratar
de moda, seja com maior ou menor énfase, pois grande parte dos perfumes
anunciados é de grifes previamente famosas pela produc¢édo de roupas. Ou seja,
certas caracteristicas mostradas nas imagens correspondem as identidades
visuais das marcas. Tal fato nao se aplica a todos os perfumes brasileiros, o que
foi constatado durante a coleta de imagens.

As revistas consultadas que preenchem esse requisito foram: Elle Brasil
(Editora Abril), Marie Claire (Editora Globo), Estilo de Vida (Editora Abril) e
Nova / Cosmopolitan (Editora Abril). Cada uma dessas revistas tem particula-
ridades quanto a énfase dada a certos assuntos, mas, como € possivel consta-
tar em todos os indices, de alguma forma, os temas permanecem 0s mesmos:

moda, beleza (que muitas vezes se mistura com satide), vida particular (sexo,
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trabalho, culindria e estilo) e uma entrevista com mulheres e homens. E f4cil
constatar por chamadas de capa dessas revistas, por exemplo, que elas ainda
trazem conselhos para as mulheres para que elas saibam, por exemplo, como
devem se comportar para conquistar os homens. A revista em si tem muitas vezes
um carater de aconselhamento e de reproducao de como a mulher é pensada
na sociedade. A mulher representada em funcao do homem é recorrente tanto
nas matérias das revistas como também em vérias campanhas publicitdrias.
Amulher é ensinada, entao, a seduzir o homem e a se mostrar interessante para
ele. Essa caracteristica de mostrar como a mulher deveria ser esta de alguma
forma refletida nas imagens dos anuncios de perfumes femininos e sera discu-
tida mais adiante neste trabalho. No entanto, podemos ja ver exemplos disso

citando algumas das chamadas das revistas:

Orlando Bloom - “Gosto de mulher forte e independente (Elle Brasil, outubro

de 2005, niimero 10, ano 18).

Fabio Assungao: “Nao me sinto atraido por mulheres irretocdveis (Estilo de

Vida - outubro de 2005, edi¢do 37 - ano 4).

Fim do Mistério - Como saber se ele estd mesmo a fim de vocé (Marie Claire

- outubro de 2005, niimero 175).

Cartdes erdticos para recortar e dar a ele. Seu amor vai ficar mais elétrico
que tomada 220

(Nova / Cosmopolitan - outubro de 2005, ano 33, ntimero 10).

As revistas TPM, da Editora TRIP, e Vogue, da Carta Editorial, apesar
de inicialmente terem sido consideradas, nao farao parte das anélises mesmo
trazendo matérias sobre moda. A TPM simplesmente ndo publicou antncios de
perfumes - talvez seguindo seu lema divulgado em 2004 de que “imagem nao
é tudo?” - e arevista Vogue ndo publicou muitos antncios. Todos os que foram
publicados nela em 2005, por exemplo, ja haviam sido mostrados nas quatro
revistas usadas para o trabalho. Dessa forma, resolvi por ndo usar mais revistas

além das quatro acima citadas.
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Asimagens foram colecionadas desde o ano de 1997, quando um niimero
maior de produtos importados comecou a entrar no Brasil e possuir produtos de
marcas mundialmente conhecidas passou a ser mais comum. Como euforica-
mente disse a entdo diretora de criacdo da Elle Brasil, Regina Guerreiro: “Enfim,
até que enfim, os importados, aqueles proibidos objetos de desejo, estdao aqui,
estdo na mao. (...) O mundo da moda até perde o folego de tanta emocao (ou
seria tesao?)” (Elle Brasil, ano 9, ntimero 1, janeiro de 1997, p. 63).

Até por motivo de espaco, nem todas as imagens de anuncios de per-
fumes femininos publicados desde entdo nas quatro revistas escolhidas serdao
aqui discutidos. No entanto, o fato de ter havido um acompanhamento desses
anuncios, tornou possivel selecionar as imagens cujos padrdes de cor, de temas
e de papéis adotados pelas mulheres repetiram-se até formarem um grupo sig-
nificativo que chamava a atencao pela semelhanca e freqiiéncia de repeticao
de determinados padrées. Tais fatores sdo importantes porque, parafraseando
Barthes (2005, p. 102), essa publicidade desliza entre outras informacoes sem
causar estranheza. Ou seja, elas entram na intimidade de quem 1€ a revista e,
conseqiientemente, os padroes freqiientes fixam-se na mente sem qualquer
resisténcia. Nao é a toa que o mesmo autor refere-se a revista Elle como um
“verdadeiro tesouro mitolégico” (BARTHES, 2003, p. 130).

As mulheres que 1éem essas revistas vao estar expostas as imagens dos
anuncios enquanto folheiam as matérias sobre moda, beleza e sobre a vida de al-
guma atriz famosa. Do mesmo jeito que elas procuram saber quais roupas devem
usar em determinada estagcdo do ano, elas podem absorver as idéias repetidas
a exaustao nos anuncios. Serao mensagens sobre comportamento, sobre como
se inserir na sociedade como um ser desejado e desejante de satisfacoes que
somente o consumo dos bens mostrados pode dar. Dessa forma, ao analisarmos
aspectos como cores, posicoes da modelo, direcao dos olhares, podemos perce-
ber significados mais freqilientes nesse tipo de publicidade. Se esses antncios,
mesmo tendo elementos repetidos, promovem o consumo, temos que observar
quais mecanismos estao funcionando neles. Para poder responder as questoes
propostas, serdo analisados os exemplos mais representativos, que trazem as
idéias mais recorrentes sobre as identidades da mulher. No entanto, em meio
a essas idéias, tratar-se-a também de analisar o surgimento de excecdes aos

modelos mais comuns de publicidade voltada para o publico feminino.
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2. A IMAGEM PUBLICITARIA

E dificil imaginar revistas femininas atuais que ndo estampem em suas paginas
0s antincios que tornam as marcas e os perfumes conhecidos. As imagens dos
perfumes chegam normalmente antes dos préprios. O frasco, que é normalmente
retratado nos anuncios, também é mais um elemento para que a consumidora
reconheca o perfume ao olhar o produto. Por mais que a consumidora goste
do cheiro, ela vé o antincio, vé de que marca ele é, reconhece o frasco e 1€ seu
nome. Chega apenas num momento posterior a loja e pede para experimentar
o cheiro cuja imagem ja assimilou.

Devemos tentar entender o que esté presente nessas paginas das revistas
que pode mobilizar algo dentro dos leitores a ponto de fazé-los chegar a consu-
mir um produto. Afinal, se um perfume esta sendo vendido, mas nem sempre se
pode sentir o cheiro na pagina, algum outro artificio deve ser usado para tocar o
consumidor. A primeira coisa que chama atencao nesses anincios é aimagem.
Como na publicidade nada é feito em vao, podemos considerar cada cor, cada
pose e cada modelo como algo que tenha um significado. Principalmente no
caso estudado, as imagens ndo vao mostrar as qualidades do produto vendido.
Essas imagens vao sugerir estilos de vida e diferentes papéis na sociedade.

E sempre fundamental lembrar que, no final do século XIX, as técnicas
de producao em massa ja estavam desenvolvidas o bastante para produzirem
mercadorias de qualidades bem parecidas e em grande quantidade. Dai a super
producao, que fez com que técnicas publicitdrias tivessem de estimular o mercado

persuadindo o provéavel consumidor. Em contraste as necessidades materiais,
surgiam entao as necessidades sociais. Os produtos vendidos comeg¢aram a ser
semantizados, a carregar muita informacao com valor simbélico.

Como os antincios podem entao convencer o consumidor, ja que o pro-
duto em si nao tem mais o poder absoluto de se fazer vender? O uso da imagem
e, neste caso, da fotografia, ¢ um mecanismo sempre presente nos antincios de
revistas. A imagem tem a forca de ser pura afirmacao (WOLFF, In: NOVAES, 2005,
p. 27). Ela s6 conhece o presente do indicativo e consegue dizer o “é” melhor

até do que as palavras.
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Os anuncios de perfumes femininos raramente fogem a regra de terem
uma fotografia de mulher, o logotipo da marca, normalmente identificavel pelo
publico-alvo, e 0 nome do perfume em fontes que indicam a personalidade
que a marca quer assumir na temporada. Eles mostram muitas vezes o frasco
do perfume e trazem uma espécie de legenda. Este capitulo tratara de aspectos
importantes para a compreensao de como a imagem publicitéria, aqui repre-
sentada pelos antuncios de revistas, exerce seu poder de convencimento.

Francis Wolff nos fala de um poder que a imagem exerce sobre os seres
humanos. O autor acredita que o homem “se caracteriza pelas imagens” (In:
NOVAES, 2005, p.19) ao produzi-las ou ao ter respostas emocionais diante delas.
Prazer, 6dio, desejo e nostalgia sdo algumas das sensacdes que os seres humanos
tém ao contemplar uma imagem. Mas, se uma imagem € um conjunto de
formas e cores, o que entdo é visto que pode causar tantas emocoes? Wolff chama

atencao para o fato de que:

a imagem comega quando paramos de ver o que é materialmente dado,
para ver outra coisa, para reconhecer uma figura conhecida (...) Diante de
uma imagem (uma fotografia, por exemplo, ou uma estdtua) de Chaplin
ou de Pelé, ndo digo que sao belas cores, mas “olhe, é Chaplin, ou “é Pelé”
Ou é claro que ndo é Chaplin nem Pelé. Chaplin morreu, Pelé estd longe. E,
para falar estritamente, uma imagem de Chaplin ou de Pelé, ou, como se

diz, uma representacao” (In: NOVAES, 2005, p.20).

E possivel, portanto, dizer que um signo e, no caso, aimagem, evoca algo
(ou alguém) ausente. Ela o representa em alguns de seus aspectos para que se
possa pensar sobre ele. Assim, “uma imagem néo é entdo uma coisa, € uma re-
lagao com uma outra coisa. Toda imagem é uma imagem de alguma coisa” (In:
NOVAES, 2005, p. 21). Aqui vemos por que se pode considerar uma fotografia
um indice da coisa real: ela ndo tem todos os atributos do que é represen-
tado, mas contém, sim, alguns ou varios deles. A imagem na publicidade agrega
valores aos produtos ao destacar intencionalmente apenas certas caracteristicas
da situacdo mostrada. Aproveitando o exemplo acima citado, uma campanha

que use aimagem do jogador Pelé, vai ressaltar que ele foi um brilhante jogador
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ou que ele é o “rei’, por exemplo. Mencoes a outros aspectos de sua vida intima,
como arecente prisao de seu filho, nao sdo feitas. Assim sendo, fica claro que, ao
estampar o rosto de uma celebridade em um antincio, a marca tem a intencao
de reforcar aspectos de personalidade que sejam interessantes para a imagem
do produto, ou seja, apenas determinados tracos sdo mostrados e reforcados.
Essas caracteristicas colocadas em evidéncia funcionam como pistas que o
consumidor coleta para entdo formar em sua mente uma personalidade do
produto. Nao correspondem necessariamente a realidade, mas estao certamente

ancoradas nela por essas “pistas’.
2.1 | O PODER DA FOTOGRAFIA NA PUBLICIDADE

Uma fotografia ndo é oreal. Ela tem sua realidade por ser um grupo de formas e
cores impresso num suporte, nas paginas de uma revista neste caso. No entanto,
o poder da fotografia aqui pode ser considerado exatamente o fato de ela passar
uma grande sensac¢do de realidade. Mas nao se trata da realidade das paginas
das revistas, mas da que é construida por meio de enquadramentos, de cores,
da presenca do corpo e das interpretacdes, por exemplo, com as conseqiientes
reacoes emocionais que as pessoas tém em relacdo aos elementos presentes
na fotografia.

A fotografia publicitéria é um tipo de fotografia montada para persuadir e
para passar a mensagem determinada pela marca que contratou a agéncia de
publicidade. Pode ser considerada pura conotacao (BARTHES, 1990) por ser
praticamente construida levando-se em conta o significado de cada elemento
presente nela. A imagem publicitéria que, no caso dos antncios de perfumes
femininos, parte da fotografia, ¢ uma imagem normalmente manipulada. E feita
costumeiramente num estudio ou locacdo com luzes bem colocadas, mostra
modelos cuidadosamente escolhidos e cores, fundos ou até efeitos incluidos
posteriormente sobre a fotografia com o auxilio de programas de edi¢do de ima-
gens. Pode-se dizer, portanto, que, nesse tipo de fotografia, nada é por acaso, o
que poderia reforcar uma artificialidade daimagem. No entanto, mesmo assim,
a fotografia publicitéria nos remete a uma certa realidade nem que seja apenas

possivel, imaginada e desejada. Tal fato ndao desvaloriza esse tipo de fotografia
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- ela tem impacto na realidade, pois as sensacoes que temos ao olhé-la, a acao
de consumir e até a identificagdo com aquilo que é mostrado sio reais.

As cores na fotografia publicitéria sdo sempre um aspecto fundamental.
Elas tém seus significados compartilhados na cultura. Luciano Guimaraes em

seu estudo sobre cores afirma que:

a simbologia das cores dependerd do armazenamento e a transmisséo do
seu contetido, que pode, afinal, transpor periodos de tempos maiores ou
ter validade por um periodo menor, assim como pode variar em relagdo
ao repertorio compartilhado por aqueles que participam do processo da
comunicac¢do (GUIMARAES, 2004, p. 87).

Sendo assim, a publicidade vai usar cores que serao compreendidas
pelo publico-alvo, inserido na cultura a qual o antincio se destina. Se a cor vai
ser portadora de uma mensagem, que seja a mensagem desejada. Vejamos os

seguintes anuncios:

your fragrance LjouA

FIG. 4 - NOVA - ANO 33, N° 6, JUNHO 2005. FIG. 5 - ESTILO - ED. 37, ANO 4, OUTUBRO 2005.
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O antncio de Deep Red (“vermelho profundo” em inglés), por exem-
plo, nos mostra uma mulher com um vestido preto que ndo esconde o colo e
deixa um bustié vermelho aparecer. A mulher esta de pé entre luzes e sombras.
O vermelho contorna seu corpo em algumas partes e se mostra no frasco do
produto. E uma imagem em que predominam o preto, o vermelho e o branco.
A atmosfera parece ser carregada de mistério, seducao e, por que nao dizer,
de um poder feminino. A expressao da mulher é quase demoniaca, impressao
reforcada pela forma das sobrancelhas, que contornam um olhar direto.

O antuncio de Lacoste é de um estilo claramente diferente do de Deep
Red. Nele vemos uma mulher vestida de branco caminhando de forma quase
infantil sobre uma mesa posta com copos, pratos e talheres. Se ela anda entre
tais objetos, deve ter andar leve ou ao menos cuidadoso para que ndo quebrem.
Sua delicadeza e leveza podem ser comparadas as desses objetos. Ao fundo,
véem-se vasos de plantas finas, delicadas. Ela tem um sorriso no rosto e nao
olha diretamente para frente. A fotografia é em branco e preto, ou seja, tons de
cinza. A Uinica cor mais forte no anuncio é a cor amarela, que aparece junto do
frasco do perfume.

Aimpressdo primeira que essas cores passam € ade que o Deep Red mostra
uma mulher mais forte, que usa um perfume mais marcante e que a mulher de
Lacoste é uma mulher que prefere fragrancias mais leves, menos incisivas. Mas

o que as cores em si podem dizer? Guimaraes acredita que

o amarelo (...) pode ser considerado, muitas vezes, um signo fraco, com um
grau abaixo do vermelho, como ocorre na sinalizacdo de transito, em que
o amarelo antecipa, como alerta, o sinal de proibicao do vermelho (...).
O vermelho (...) é uma cor de extrema forca e dinamismo (...). Na atenuacdo
descendente, no entanto, o vermelho aumenta a sua forca e, com o peso da
obscuridade, ganha os ares mais terriveis da violéncia. O vermelho-escuro é

normalmente também denominado vermelho-sangue (GUIMARAES, 2004,

p. 60).
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Sobre o preto, que aparece na fotografia do antincio de Lacoste em tons
mais fracos, amenos, Guimaraes diz que “além de ser a cor da morte e das trevas,
é a cor do desconhecido e do que provoca medo. As representacdes demoniacas
sdo muito mais tenebrosas quando envolvidas pela escuridao” (GUIMARAES,
2004, p. 91) como no anuncio de Deep Red.

Nao se pode dizer, porém, que o antincio com cores mais fortes atraira
mais consumidoras. No entanto, fica claro que, dependendo da inten¢ao da
marca e de sua consumidora alvo, a fotografia publicitaria usaré cores que se-
jam culturalmente mais “fortes” ou “fracas” No caso de antincios de perfume,
pode haver uma escolha por um dos estilos, algo que seria dificil de ser visto
num anuncio de uma clinica, ou de um medicamento, por exemplo. Nao parece
concebivel que um antncio desses mostre uma cor tao profunda quanto o
“vermelho-sangue”.

Assim, o tipo de informacao que a cor da fotografia e da imagem trans-
mite provocareagdes no consumidor por conta de uma heranca cultural sobre o
significado que determinadas cores tém. Ao ancorar-se em algo que se mantém
fixo em certa cultura em uma época, o antncio consegue falar ao intimo do
observador. De forma consciente ou nao, pode ser “lido” nos antincios dados
como exemplo que um aroma € mais fraco, mais leve e, o que é mais 6bvio,
diferente do outro. A mulher faré sua escolha baseada, portanto, nas idéias que
cada aroma, cada imagem e cada representacao mostrada tém em comum com
o que ela pensa de si ou quer para si.

Além das cores, o fato de os antincios de perfumes femininos mostrarem
mulheres e seus corpos, faz com que a provavel consumidora se sinta mais pré-
xima da situacdo mostrada ao aumentar a sensacao de realidade por mais que
se saiba que as fotografias de publicidade sdo sempre manipuladas. Além do
enquadramento, das luzes e de filtros usados na camera no momento de feitura
da fotografia, outros efeitos sdo adicionados posteriormente até no elemento
que mais reforca a sensacao de realidade que uma fotografia d4 a publicidade:
o corpo de uma modelo. A presenca de uma pessoa nos diz que “ela esteve 14,
seja quem ela for, o que parece ser eficaz, ja que a maioria das imagens desse

tipo de antincio mostra pessoas posando ou exercendo algum papel.
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Como vimos ao tratarmos das cores, um imagindrio cultural também

tem seu peso para a andlise do corpo nos anuncios:

Podemos considerar que o imagindrio cultural alicerca os significados atri-
buidos ao consumo e suas prdticas, o que se materializa nas representacées
da midia, especificamente da publicidade. Embora a cultura da midia ndo
explique sua natureza econémica, ela se sustenta nas relacées comerciais
que influem diretamente nos contetidos divulgados. E, para divulgar as

mercadorias, utiliza de modo recorrente o corpo e suas representacoes.

O corpo da publicidade é criacdo: expressa, na sua materialidade e por meio
de diferentes linguagens, os significados de uma cultura. Texto vivo, ele con-
siste num documento que guarda informacées confidveis: as representacoes
criadas para o corpo descrevem a sociedade como ela é, e/ou como gostaria
de ser. Nesta perspectiva, o corpo é texto de cultura (HOFE In: Cadernos de
Pesquisa - ESPM, p. 17).

Pode-se afirmar, portanto, que varios padrdes vigentes na cultura sao
mostrados mesmo que se parta de uma imagem manipulada e da escolha de
corpos com determinados tipos fisicos. H4 um imaginério comum que alimenta
osrepertorios dos individuos. Assim, esse corpo montado, manipulado e, enfim,
criado pela publicidade vai ter poder ao gerar representagdes com as quais os
individuos podem se identificar. Mesmo que a consumidora nao seja igual as
representacoes mostradas, ela as considera como positivas ou desejaveis para
si. Desse modo, mesmo que vistos por mulheres heterossexuais, os anincios as
seduzem e elas passam a desejar aspectos dessas mulheres, desses corpos sem
cicatrizes, celulite e até poros! A identificacao é, portanto, o aspecto mais pode-
roso da presenca do corpo na fotografia - esse corpo perfeito e idealizado.

Barthes cita alguns procedimentos de conotacdo usados na fotografia
para que ela passe uma mensagem. Ele nos fala da trucagem, que intervém no
plano da denotacdo, ou seja, na prépria fotografia. Como ela tem uma credi-
bilidade que lhe é inerente, alguma mensagem conotada pode ser entendida

como denotada (BARTHES, 1990, p. 16). Se virmos entao o antincio do perfume
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Angel, sabemos que a imagem é quase totalmente “trucada’; mas a sensacao
de realidade que ela passa continua sendo forte. A presenca do corpo de uma
mulher sensual, bonita e “viva” destacada em relacao aos prédios no fundo
-inanimados, artificiais - chama atencao exatamente por nos dar essa sensacao

de que, apesar de haver muitos efeitos aplicados a foto, a mulher é “real”.

Outro procedimento mencionado por Barthes é a pose. Nela, segundo o
autor, ha um “contetido de atitudes estereotipadas que constituem elementos
cristalizados de significacao” (BARTHES, 1990, p. 17) dentro de uma cultura.
A analise do antincio de um notebook feita por Liriam Yanaze (In: BARBOSA,
2005, p. 51) mostrou como o desejo de ocidentalizacao foi transmitido ao mostrar
uma modelo oriental com uma pose que seria inadmissivel dentro da cultura
local: ela se via sentada de maneira informal com uma perna dobrada sob o
computador e olhava diretamente para o observador do antincio. E um exemplo
mais 6bvio, mas, nos antincios de perfumes, temos olhares mais incisivos para
mulheres e perfumes mais sedutores e expressoes descontraidas para perfumes

mais leves, por exemplo.
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As imagens dos antncios dos perfumes Angel, de Thierry Mugler, e 212
Sexy, de Carolina Herrera, mostram mulheres em poses que podem ser inter-
pretadas de formas diferentes. No primeiro, a mulher esta deitada, em posicao
de perigo, pois estd no parapeito de uma janela que parece ser alta. Essa vulne-
rabilidade da mulher pode ser considerada um tema recorrente no mundo da
moda. E uma mulher magra, longilinea e usa um vestido nem um pouco pratico,
ou seja, ndo estd vestida como a maioria das mulheres no dia-a-dia. A mulher de
212 Sexy, por sua vez, ¢ uma mulher que também usa um vestido muito decotado,
mas nela vemos uma expressao de uma mulher que é ativa no jogo de seducao,
nao passa a idéia de vulnerabilidade. Muito pelo contrario: o vulneravel parece
ser o alvo desse olhar tdo incisivo. Os ombros levemente levantados podem
significar controle da situacdo e uma certa superioridade.

Os objetos fotografados também auxiliam na conotacao. Eles sao,
segundo Barthes, “indutores comuns de associacoes de idéias (...) elementos de
um verdadeiro 1éxico, estaveis a ponto de se poder facilmente estabelecer sua
sintaxe” (BARTHES, 1990, p.17).

= TOQUE /e = A
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Na imagem do perfume Touch (toque), da Burberry, a idéia de familia
esté fortemente representada pela barriga da mulher gravida e, mais sutilmente,
mas ndo menos importante, pela alian¢a no dedo da mao do homem que toca
a barriga.

Um outro exemplo, de um perfume da mesma marca, o Brit (reducao da
palavra “British’) britinico), mostra uma mulher cercada por elementos reco-
nhecidamente britanicos: o xadrez tipico da marca estd presente no cachecol,
dentro do guarda-chuva e no frasco. Outros aspectos sdo o taxi, o uniforme do
policial, o tipo de asfalto e o carro. Poderiamos ainda citar a chuva, tipicamente
britanica. Vemos aqui uma sensacao de “britanidade”.

Outro procedimento de conotagdo citado por Barthes que é relevante
para a andlise do poder da fotografia nos antincios é a sintaxe. O autor vai falar
na seqiiéncia de fotografias montando uma sintaxe. Estendo essa explicacao
para todo o universo mostrado em revistas femininas com suas matérias sobre
beleza, seducdo, maternidade, carreira e dinheiro intercaladas com antncios e
vice-versa: vemos como podemos “domar” o cabelo e, em seguida, uma imagem
que mostra uma mulher de cabelos “bem penteados” Se quisermos nos encaixar
nesse modelo, poderemos recorrer a matéria. O antincio e as matérias se com-
pletam, tém um cédigo comum. Isso é facil de perceber ao se tentar imaginar
os mesmos anuncios de perfumes femininos numa revista de informatica, por
exemplo.

Um ultimo aspecto a ser comentado ainda dentro do poder da imagem
publicitdria é a presenca do frasco nos antuincios estudados. O frasco parece ser
o unico elemento do antincio que pode ser de fato tocado. Se o produto que esté
sendo anunciado é volatil, ndo pode ser “gravado” e nem fotografado, o frasco
que o contém é concreto, pode ser levado para casa, tocado, visto. Ele também
serd reconhecido nas lojas no momento da compra. Ele é o objeto real que liga
a mulher ao mundo mostrado na imagem do andncio.

Os fabricantes de perfumes sempre dedicam atencdo ao frasco. Ele pode
ter formatos e texturas diferentes para passar idéias também diferentes. O frasco
de Hypnotic Poison, Dior, por exemplo, tem formato arredondado, feminino,
tem uma textura emborrachada, extremamente agradavel ao toque. Nao é fria

como um vidro ou um aluminio.
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Ja o antincio de Contradiction (contradicao), de Calvin Klein, tem uma
tampa longa de metal prateado que contrasta com o fundo do frasco, que deixa
mostrar a cor do liquido: rosa claro. Aqui esta evidente a contradicdo entre a

mulher moderna (metal prateado, frieza) e a mulher roméntica (cor-de-rosa,

aconchego).
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she s always r

and never the same |
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Contradiction

a fragrance for women

Calvin Klein

FI1G. 11 - MARIE CLARE - N° 97, ABRIL 1999.

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

N
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Os frascos sdo mostrados sempre em cores por mais que a fotografia
da mulher esteja em preto e branco (tons de cinza). Tal fato reforga a idéia de
realidade que aimagem do frasco transmite. Os exemplos poderiam ser varios.

Vejamos alguns:
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FIG. 12 - ELLE - ANO 18, N° 9, SETEMBRO 2005.
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Outro aspecto muito recorrente no que se refere aos frascos é que, muitas
vezes, eles tém a forma do corpo feminino. A idéia que se tem é que o corpo
pode, desse modo, ser tocado, possuido. Tratarei do frasco sob este ponto de

vista no terceiro capitulo.
2.2 | PALAVRA E IMAGEM NOS ANUNCIOS

A mensagem lingiiistica acompanha sempre as imagens na comunicacao de
massa. Se olharmos para os antincios de uma revista, os de perfumes femininos,
mais particularmente, podemos perceber a presenca de palavras. Em alguns
casos mais, em outros menos. Mas a marca e o nome do perfume estao sempre

acompanhando a fotografia.

AC: (11) 071-3699 &t sacph-arc

www.chanel.com

F1G. 16 - MARIE CLARE - N° 170, MAIO 2005.

A imagem do perfume Coco Mademoiselle, da tdo tradicional Chanel,
por exemplo, mostra uma releitura da imagem da marca. Vemos o nome da
marca com as fontes tradicionais, mas as fontes do nome do perfume indicam

a mudanca de “personalidade” que o perfume traz para a marca. A modelo
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usa ainda aderecos bem tradicionais, mas estd nua, o que confirma a postura

contrastante desse perfume em relacao a tradicao da marca.

F1G. 17 - ELLE - ANO 12, N°6, JUNHO 1999.

As funcoes do texto em relacao a imagem, de acordo com Barthes (1990,
p. 33), podem ser de fixagao ou de relais. O relais acontece quando a palavra e
a imagem se complementam, o que é mais freqiiente no cinema e nas estdrias
em quadrinhos, por exemplo. A fixacdo €, de acordo com o autor, a mais fre-
qliente na publicidade. Como toda imagem € polissémica, o leitor tem um leque
de interpretacgdes possiveis. O texto pode impedir a “proliferacdao dos sentidos
conotados” (BARTHES, 1990, p. 33) ao indicar uma direcao do sentido. Assim,
mesmo se virmos uma fotografia em preto e branco em que apareca uma mu-
lher de olhos fechados em close, podemos saber que aquele antincio é de um
perfume por causa da marca e do nome e, muitas vezes, de uma frase como
“o novo perfume feminino” ou, como é o caso, “inspire seu sexto sentido” para
um perfume chamado Intui¢do. Aqui, o texto fecha, e muito, as possibilidades
de interpretacao. Primeiro porque nem todos os antincios vém acompanhados

por amostras do cheiro e segundo porque, se pensarmos bem, muitas das
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fotografias de antincios de perfumes femininos poderiam estar anunciando
intimeros outros produtos.

Na publicidade, afirma Barthes (1990), ndao hd uma imagem literal,
sem conotac¢Oes, uma imagem em estado puro. A total objetividade seria uma
auséncia de sentidos, de conotagdes. No caso do exemplo citado da fotografia
da mulher em close, o fato de a fotografia ser em preto e branco ja significa um
afastamento da realidade do concreto do perfume, que é a inica parte colorida
da fotografia. Os olhos fechados e o nome do perfume (“Intui¢dao”) também po-
dem ter a mesma conotacao. Como se pode observar, a mulher desse antincio
estd penteada de forma simples, ndo aparecem roupas ou acessorios e, 0 mais
interessante, o foco parece ser perfeito apenas no nariz da mulher. Os outros
sentidos, como visdo, audicdo, paladar e tato podem estar “apagados” dessa
imagem através da falta de foco nas orelhas, boca e olhos fechados e auséncia
das maos, que conotam sempre tato. O nariz, que representa o olfato, sentido
que pode captar o produto anunciado, estd em foco.

O nome do perfume, “Intui¢do’; que é considerado o sexto sentido, tam-
bém nos remete ao mundo comumente associado ao feminino, ao mundo de
mistério e espiritualidade. Como veremos ainda, esse ar misterioso, insondavel
pelo homem, tem aqui uma conotacao positiva ou, ao menos, neutra. Nesse caso,
o perfume “inspiraria” esse sexto sentido e traria uma espécie de conforto na
identificacdo que a mulher teria com a representacao mostrada e também com
amarca (Natura), que evoca a natureza e seus mistérios. Mas o lado misterioso
da mulher serd analisado também pelo seu lado negativo mais adiante. Essa é
apenas uma pequena analise para exemplificar que Barthes acertou ao dizer
que nao hd imagens sem conotac¢des na publicidade.

Lucia Santaella e Winfried N6th concordam que a imagem é aberta a
vdrias interpretacoes e que, sendo assim, o texto pode indicar um caminho de
interpretacdo. Mas o contexto ndo precisa ser delimitado pela linguagem ver-
bal. Os autores afirmam que outras imagens e midias podem também formar
contextos que ajudam na interpretacio de uma imagem (SANTAELLA / NOTH,
1998). Apesar de, em comparacao com a lingua, a imagem ser polissémica,
algumas frases da lingua também podem apresentar um certo grau de abertura

semantica, pois uma mesma frase pode ser usada em diferentes contextos.

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

9]
-

)
=]
5
5
=
&
»n
Q
e
=
=
Q
Qu
Q
o
»
]
=
Q
=)
=1
=)
]
)
]
=}
-
Q
e
=1
=
2
<
o
7]
Q
0
O
o]
=
=}
Q
7]
]
=
o
9]
=1
|
i)
o)
7]
Q
o
o
]
w3
O
=
i)
(5]
w




O que os autores afirmam é que qualquer mensagem depende de seu contexto
para ser interpretada. Seja imagem, seja texto.

Alguns antncios s6 podem ser “lidos” se ha uma familiaridade com o
universo das revistas femininas. Vejamos o exemplo do antincio do perfume Rhea
(O Boticdrio). Ele dialoga totalmente com o conteido das revistas femininas.

E um anuncio de duas paginas - na primeira, temos o texto:

Homens nao ligam para celulite.

Homens nao reparam quando vocé corta o cabelo.

Homens néao sabem diferenciar uma sanddlia cara de uma barata.
Homens ndo valorizam uma blusa cor-de-berinjela porque néao sabem qual
a cor da berinjela.

Homens nao reparam quando vocé engorda 450 gramas.

Homens ndo se importam se sua calcinha ndo estd combinando com seu
sutia.

Homens néao sabem que um jeans pode ser diferente do outro.

Homens néao sabem o que é chapinha, reflexo ou escova japonesa.
Homens nunca vdo dizer “puxa, como vocé melhorou depois da
drenagem’.

Homens pouco se importam se vocé retém liquido na TPM.

Homens ndo enxergam uma estria nem com oculos.

Homens nunca vdo saber se vocé repete roupa.

(Revista Elle Brasil - ano 18 n 11 novembro 2005).

Na segunda pagina, esté a fotografia de uma modelo segurando o frasco
do perfume. Vemos a marca dele e seu logotipo, as frases “vocé pode ser o
que quiser’, “Homens sao bdsicos. Bastam duas borrifadas de Rhea” e “Rhea é
tudo o que vocé precisa”. O texto da primeira pagina dialoga com a revista ao
dizer que os homens néo ligam para tudo que as revistas mostram para que as
mulheres fiquem mais bonitas ou sedutoras. As revistas vao falar sobre como
acabar com a celulite e emagrecer, quais sao os cortes e tratamentos da moda
para os cabelos, como ter pecas-chave no armério que combinem entre si

para que a mulher pareca nao repetir roupas e vao dizer qual é a cor da moda.
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No entanto, o anuincio nega tudo isso, diz que nada disso é necessario para
seduzir um homem. “Bastam duas borrifadas de Rhea”. A finalidade de seduzir
fica clara ao vermos como esses dizeres se relacionam tanto com os temas da
revista como com a fotografia. Nela vemos uma mulher olhando diretamente
para quem veé o anuncio. Tem cabelos ondulados, com reflexos mais claros, sao
cuidadosamente desalinhados, o que d4 um ar de seducao para essa mulher.
Ela parece oferecer seu corpo por ter os labios entreabertos e pintados no tinico
tom de rosa/vermelho mais forte da imagem. A modelo veste um vestido com
um decote que, ajudado pela postura inclinada para a frente, oferece o colo e
parte dos seios ao leitor. Uma das pernas da modelo esté levantada, o que pode
sutilmente deixar passar uma idéia de que ela se oferece a um homem, que ela

quer seduzi-lo.

HOMENS NAG LIGAM PARA CELULITE
HOMENS NAO REFPARAM
QUANDO VOCE CORTA © CABELO.

HOMENS NAO SABEM DIFERENCIAR

: HOMENS
UMA SANDALIA CARA DE UMA BARATA ¥ !

g SAO BASICOS.
HOMENS NAO VALORIZAM UMA BLUSA

BASTAM DUAS
COR-DE-BERINJELA PORQUE
0 BORRIFADAS

NAO SABEM QUAL A COR DA BERINJELA

HOMENS NAO REPARAM QUANDO

DE RHEA.

VOCE ENGORDA 450 GRAMAS

HOMENS NAG SE IMPORTAM SE

SUA CALCINHA NAO ESTA

COMBINANDO COM SEU SUTIA.

HOMENS NAO SABEM QUE UM JEANS
PODE SER DIFERENTE DO OUTRG
HOMENS NAO SABEM O QUE E CHAPINHA,
REFLEXO OU ESCOVA JAPONESA.
HOMENS NUNCA VAO DIZER “PUXA, COMO
VOCE MELHOROU DEPOIS DA DRENAGEM",
HOMENS POUCO SE IMPORTAM

SE VOGE RETEM LiQUIDO NA TPM.
HOMENS NAO ENXERGAM

UMA ESTRIA NEM COM S6CULOS

HOMENS NUNCA VAO SABER

SE VOCE REPETE ROUPA.

F1G. 18 - ELLE - ANO 18, N°11, NOVEMBRO 2005.
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No anuncio de Rhea, a relacao entre texto e imagem é tanto de relais
como de fixacao. Apesar de Barthes ter afirmado que a fixacdo é mais comum
na publicidade, pois o texto conduziria a interpretacdo do consumidor, neste
anuncio ha também a complementaridade da palavra em relacdo a imagem,
ou seja, relais. Dentro do préprio anuncio, é perceptivel a dependéncia que a
imagem tem dos textos e vice-versa. Num ambito maior, o da revista como um
todo, vé-se que as imagens dos antincios complementam as matérias e estas
também tém influéncia na interpretacao da imagem.

O texto mostrado junto da imagem num anuncio tem, portanto, sua
funcao. A persuasao da publicidade é reforcada pelas palavras que ap6iam e
complementam uma imagem ou que restringem a interpreta¢do fazendo com
que o consumidor ndo tenha duvidas sobre o que deve desejar. Aimagem pode
apontar para varias interpretacoes, mas, se para determinada marca apenas uma
interessar, ela serd mostrada pelas palavras. Neste trabalho, as palavras também
serdo consideradas, pois elas agregam sentidos as imagens sendo, portanto,

parte fundamental do estudo dos antincios.
2.3 | O PODER DA MARCA

A marca, como ja foi dito, estd presente em todos os anuncios de perfumes
femininos com um logotipo caracteristico que nao muda conforme mudam
os produtos e as estagoes. Por mais que o nome do perfume seja escrito com
fontes variadas e os estilos das fotografias mudem, a logomarca normalmente
permanece a mesma. Ela funciona como uma etiqueta que faz com que a con-
sumidora reconheca a marca da mercadoria. Mas por que esse reconhecimento
é tao importante na publicidade?

Sal Randazzo nos fala que, em tempos de produtos sempre melhores, os
fabricantes ndo podem mais pensar apenas na dimensao fisica desses produtos.
Com os avancos tecnolégicos, uma mercadoria serd sempre ultrapassada por
uma outra com maior qualidade. Sendo assim, a marca acrescenta ao produto
uma dimensao psiquica: ela é “mais do que um produto’; existe “como entidade

perceptual na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1997, p. 23). Além disso,
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Sem marca, um produto é uma coisa - uma mercadoria, um saquinho de
café ou uma lata de sopa (...) [e] embora seja verdade que o consumidor
geralmente percebe o produto genérico, sem marca, como entidade fisica,
uma coisa, a maioria dos produtos (...) também tem um aspecto psiquico

latente, uma mitologia latente de produto (RANDAZZO, 1997, p. 25).

O perfume é um bom exemplo de um produto que depende da mitolo-
gia de sua marca, talvez por isso esteja, na maioria dos casos, ligado a marcas
que ja estavam estabelecidas em outras areas antes de produzirem perfumes.
Marcas como Chanel, Lacoste, Christian Dior, Bvigari e Mont Blanc, para citar
apenas alguns exemplos, ja tinham seus lugares na mente do consumidor por

produzirem roupas de alta costura ou esportivas, joias e até canetas.

No entanto, mesmo esses produtos ja estavam cercados de uma “aura”

de requinte, de qualidade e eram, ndo em raros casos, simbolos de status.

BVLGARI

3R MEN AND FO

F1G. 19 - MARIE CLARE - N° 171, JUNHO 2005. F1G. 20 - NOVA - ANO 33, N° 11, NOVEMBRO 2005.
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9)]

O perfume é, entao, apenas outro produto que carrega em si e em seus
anuncios os diferenciais que a marca oferece por mais abstratos que eles sejam.

Como Randazzo enfatiza:

A publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente do consumidor,
criar um inventdrio perceptual de imagens, simbolos e sensacées que passam

a definir a entidade perceptual que chamamos de marca.

Os publicitdrios também podem usar esse espago perceptual da marca como
um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do nosso consumidor po-
tencial. Uma marca pode funcionar como portadora de projecées na qual
o anunciante projeta os valores e as sensibilidades do consumidor, ou como
um distintivo, um meio de expressar e reforcar nossas identidades pessoais
e culturais. Cada marca tem a sua propria mitologia de marca, com seu
proprio e unico inventdrio de imagens, simbolos, sensacées e associagoes
(RANDAZZO, 1997, p. 27 e p. 29).
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Essa mitologia da qual o autor fala ndo leva em consideracao, portanto,
apenas o uso do produto e seus atributos fisicos. Afinal, quais seriam os atribu-
tos e beneficios de um perfume? Eles sdo psicolégicos - podem fazer a mulher
ser mais sexy, mais profissional, mais doce - e sdo transmitidos principalmente
por meio da publicidade.

Naomi Klein vai mais além e afirma que, no final dos anos 8o e inicio dos

anos 9o,

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

0 que mudava era a idéia de o que - na publicidade e na gestdo de marcas
- estava sendo vendido. Segundo o velho paradigma, tudo o que o marketing
vendia era um produto. De acordo com o novo modelo, contudo, o produto
sempre é secunddrio ao verdadeiro produto, a marca, e a venda de uma
marca adquire um componente adicional que sé pode ser descrito como

espiritual (KLEIN, 2003, p. 45).




Ao dizer que a marca estd envolta em um “componente espiritual’; Klein
lanca aidéia de que, ao se identificar com o antncio, ou melhor, com a marca e
todo seu imaginério, a consumidora de perfumes estd comprando muito mais do
que o perfume. Ela compra para si qualidades atribuidas a determinada marca,
cujo poder esta exatamente em sair do concreto da coisa vendida e partir para
um mundo em que associacoes de idéias e valores culturais desejados é que
agregam tais qualidades.

Atualmente, cultuam-se marcas, nao mais os deuses a quem os objetos
de luxo eram oferecidos. Se os deuses podiam dar algo em troca para a comuni-
dade que fazia a oferenda, as marcas podem oferecer também algo que nao esta
necessariamente no produto. Ela d4 em troca uma aura com atributos que os
individuos consideram positivos, mas que, na verdade, sdo criados e fabricados
para homogeneizé-los e hipnotiza-los. O culto a marca é quase uma religido,
com seus adeptos fervorosos e fiéis. Numa sociedade em que imagens e marcas
constroem realidades e identidades para as pessoas, pode-se dizer que até a

espiritualidade tornou-se uma questao de marketing.
2.4 | PUBLICIDADE COMO REPRODUTORA DO STATUS QUO

A fixacdo da mensagem de um anuncio se d4 por meio da repeticdo. A maioria
dos anuincios aparece por meses em diferentes edicoes das revistas, o que ajuda
na memorizacao da mensagem. Tania Hoff vé essa repeticdo com um outro efeito

na cultura. Segundo a professora, essa repeticdo mantém valores culturais:

A publicidade, como uma manifestagdo mididtica que divulga e afeta a
Jormacgao de repertdrio de determinados grupos, também pode ser entendi-
da como um mecanismo de manutengdo do poder, ja que reflete e divulga
valores dos grupos dominantes (que detém o poder econémico, tendendo a
influenciar os grupos de menos poder aquisitivo) (HOFE In: Cadernos de

Pesquisa - ESPM, 2005, p. 16).
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A publicidade é comumente vista como algo que traz novidades.
No entanto, para que haja a identificagdo do consumidor com o produto, aquele
tem de reconhecer no anuncio idéias e valores ja conhecidos e aceitos. O que
acontece muitas vezes no caso de antuncios de perfumes femininos é que vemos
representacoes ja sedimentadas na cultura. Entao, certos aspectos da mulher
sdo valorizados: a mulher mae, sedutora, pura e a executiva, por exemplo. Digo
aspectos porque sabe-se que uma mulher ndo exerce apenas um desses papéis
durante sua vida, como veremos mais adiante ao tratarmos das identidades
mostradas como possiveis pelos anuncios.

E certo que hd mudancas e novidades nas representacoes mostradas
nos anuncios, mas essas mudancas ocorrem primeiro na sociedade para que,

s6 posteriormente, surjam na publicidade. Assim:

Como a publicidade acompanha as transformacaoes sociais, registrando-as,
e ndo cria tendéncias, ndo é de se estranhar que ela apresente um misto de
representacées sedimentadas no imagindrio cultural e de outras mais sinto-
nizadas com os atuais cendrios da sociedade. A diversidade de representacoes
de corpo ja é fato na publicidade atual, o que pode ser entendido como algo
positivo por trazer a luz imagens ausentes neste tipo de producdo até hd

pouco tempo (HOFE In: Cadernos de Pesquisa - ESPM, 2005, p. 49).
Vestergaard e Schroeder concordam:

(...) a propaganda sempre procura resguardar as formulas e os valores es-
taveis e consagrados pelo tempo, bem como a situagdo vigente contra no-
vas prdticas e atitudes. Quando irrompem novos sentimentos, apesar da
propaganda e de outros elementos conservadores, o setor logo se ajusta.
Por exemplo, houve uma alteracdo palpdvel na forma como a publicidade
apresenta o papel dos sexos, alteracdo no sentido de maior igualdade, a qual
ndo foi iniciada pelo setor publicitdrio, que tudo faz para desvid-la e deté-la
(VESTERGAARD / SCHRODER, 2004, p. 187).
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Barthes também vai ver uma forma mais provocante de publicidade como
“um gesto integrado’; que “faz parte de nossa relagdo cotidiana com o mun-
do” (BARTHES, 2005, p. 101). Um outro ponto de vista é mostrado por Oliviero
Toscani, fotégrafo conhecido por suas campanhas polémicas para a marca ita-
liana de roupas Benetton. Ele tem um ideal de uma publicidade socialmente
comprometida. Em seu A publicidade é um caddver que nos sorri, porém, ele
afirma que a “publicidade esta morta, mas nao sabe disso” (TOSCANI, 2005,
p. 156). Toscani acha que a publicidade esté vazia de alma, de algo que leve a
reflexdo e que tenha funcao social. A reproducao de férmulas ja usadas a exaus-
tdo pode fazer com que a publicidade perca impacto.

Lipovetsky, por sua vez, parece encerrar o assunto dizendo que o desafio
na publicidade é “puramente ladico, sem risco nem aposta” e que “quando a
moda se afasta das rupturas vanguardistas (...), resta o desafio como simulacro
e show mididtico” (LIPOVETSKY, In: LIPOVETSKY / ROUX, 2005, p.63 € p. 64).
Se o desafio for considerado um “simulacro” ou um “show”, pode-se entender
que a publicidade ndo tem um comprometimento com mudancas significativas.
Dentro de um sistema de simulacros, até a contestacao ja esta programada e,
portanto, controlada.

Isso tudo ndo quer dizer que nunca tenha havido tentativas de mudancas
no que se refere a publicidade voltada para o publico feminino. Atualmente, ao
se pensar em publicidade voltada para a mulher, duas campanhas vém a mente:
a da Dove e da Nike. Suas imagens mostram mulheres que nao fazem parte do
esteredtipo da mulher perfeita veiculado pela maioria dos antincios e comer-
ciais. Interessante perceber que, nesses dois casos, os antncios foram feitos em
forma de depoimento sobre o proprio corpo, o que pode ajudar na construgao

do vinculo com a mulher real que vé o anincio. Seguem alguns exemplos:
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MY BUTT IS BIG

AND ROUND LIKE THE LETTER C
AND TEN THOUSAND LUNGES
HAVE MADE IT ROUNDER
BUT NOT SMALLER
AND THAT'S JUST FINE.
IT'S A SPACE HEATER

FOR MY SIDE OF THE BED
IT'S MY AMBASSADOR

TO THOSE WHO WALK BEHIND ME
IT'S A BORDER COLLIE
THAT HERDS SKINNY WOMEN
AWAY FROM THE BEST DEALS
AT CLOTHING SALES.
MY BUTT IS BIG
AND THAT'S JUST FINE
AND THOSE WHO MIGHT SCORN IT
ARE INVITED TO KISS IT.
JUST DO IT.
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FIG. 21 - HTTP://WWW.NIKE.COM/NIKEWOMEN/US/V2/MEDIA/SWF/WKCAMPAIGN/BUTT_1024X768.JPG. ACESSADO
EM 02/07/2006. TRADUGAO: MINHA BUNDA E GRANDE E REDONDA COMO A LETRA C. E DEZ MIL AGACHAMENTOS A
DEIXARAM MAIS REDONDA, MAS NAO MENOR. MAS, TUDO BEM. ELA AQUECE MEU LADO DA CAMA. ELA £ MEU CARTAO

DE VISITAS PARA QUEM ANDA ATRAS DE MIM. ELA £ UM CAO PASTOR QUE ESPANTA AS MULHERES MAGRICELAS
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PARA LONGE DAS MELHORES PROMOQOES DE ROUPAS. MINHA BUNDA E GRANDE E TUDO BEM. E PROS INVEJOSOS...
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MY SHOULDERS

AREN'T DAINTY
OR PROPORTIONAL TO MY HIPS
SOME SAY THEY ARE LIKE A MAN'S,

| SAY. LEAVE MEN QUT OF IT.
THEY ARE MINE.

I MADE THEM
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FIG 22 - HTTP://WWW.NIKE.COM/NIKEWOMEN/US/V2/MEDIA/SWF/WKCAMPAIGN/SHOULDERS_1024X768.JPG.
ACESSADO EM 02/07/2006. TRADUGAO: MEUS OMBROS NAO SA0 DELICADOS OU PROPORCIONAIS AO MEU QUADRIL.
UNS DIZEM QUE SAO COMO OS DE UM HOMEM. EU DIGO. DEIXE OS HOMENS FORA DISSO. ELES SA0O MEUS. EU 0s

FIZ NUMA PISCINA E DEPOIS FUI PARA A IOGA E FIZ MEUS BRACOS.
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FIG 23 - HTTP://WWW.NIKE.COM/NIKEWOMEN/US/V2/MEDIA/SWF/WKCAMPAIGN/THIGHS_1024X768.JPG.
ACESSADO EM 02/07/2006. TRADUGAO: EU TENHO COXAS GROSSAS. E 1SSO E UM ELOGIO PORQUE ELAS SAO FORTES,
TONIFICADAS E MUSCULOSAS. EMBORA ELAS NAO SEJAM BEM-VINDAS NA SECAO DE TAMANHOS PEQUENOS, ELAS
SAO CELEBRADAS EM MARATONAS. DAQUI A CINQUENTA ANOS, EU VOU EMBALAR UM NETO NAS MINHAS COXAS

GROSSAS E DEPOIS VOU SAIR PARA CORRER.
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Nas imagens acima, estao mulheres que véem o lado positivo de terem
seja o bumbum grande, os ombros largos ou as coxas grossas. Todas elas fogem
do padrao de beleza ideal: mulher magra e de formas “femininas’, delicadas.
E verdade que sao todas mulheres de fisico de atletas, estdo “em forma” e dentro
de algum padrao reconhecido socialmente, pois € um antincio da Nike, que tem
como publico alvo as atletas.

Jaamarca Dove, que também mudou suas campanhas publicitarias para
agradar mais as mulheres, usou de outra estratégia, ja que vende produtos para
todos os tipos fisicos. O site da marca traz, logo na apresentacao, um texto que
afirma que o tipo de publicidade de seus produtos mudou exatamente porque
a mulher assim quis. A mudanca foi entdo acatada pela marca. Claro que para
vender mais, porém, tem sido uma campanha bem-vinda quando se trata da
mulher na publicidade. Ainda no site, ha mais informacoes sobre auto-estima

feminina e sobre a repercussao dos antincios da marca no mundo inteiro.

4
FIG. 24 - WWW.DOVE.COM.BR. campanhapelarealbeleza | Dove

ACESSADO EM 02/07/2006.
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A “Campanha pela Real Beleza” inclui diversos antncios em revistas e
até um concurso para a escolha de uma modelo que nao estivesse dentro dos
padroes comuns para as modelos nas revistas. E mais um exemplo de publici-

dade feita com um depoimento da prépria mulher sobre seu corpo:

Y, AChCCE minhS Curvats

M que pus wmk
5
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Ae Bordcbi Gue, SE bob2atr,

1 w2r Ce ¥

o cuC@SS0 Gu i
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Concurso Cultural
Minhas Curvas Minha Histéria.

www.campanhapelarealbeleza.com.br

FIG. 25 - ELLE - ANO 18 N° 8 AGOSTO 2005. TEXTO: EU ACHAVA MINHAS CURVAS GRANDES DEMAIS. ATE QUE PUS

UMA LEGGING E SAT PARA A RUA. AT PERCEBI QUE, SE BOBEAR, ELAS FAZEM MAIS SUCESSO QUE EU. BRUNA.

A empresa O Boticdrio fez também uma série de anuncios para revistas
que denuncia que as mulheres estio mudando. Eles partem de histérias arqueti-
picas, de contos de fadas e mostram a mulher subvertendo de alguma forma esse
modelo cristalizado. Se repararmos nos olhares dessas mulheres, entendemos
que elas nao tém mais nada de submissas. No entanto, vemos o mundo feminino
e o da publicidade de cosméticos (a marca O Boticdrio era inicialmente grande

vendedora apenas de perfumes) ainda voltado para a seducao:

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

(o))
2

)
=]
5
5
=
&
»n
Q
e
B
=
Q
Qu
Q
o
»
]
=
Q
=)
=1
=)
]
)
]
=}
-
Q
=
=1
=
2
<
o
7]
Q
0
O
o]
=
=}
Q
7]
]
=
o
9]
=1
|
i)
o)
7]
Q
o
o
]
w3
O
=
i)
(5]
5]




)
)]

i i |
O Boticdrio ‘

ERA UMA VEZ UMA GAROTA BRANCA
COMO A NEVE, QUE CAUSAVA MUITA INVEJA
NAO POR TER CONHECIDO SETE ANOES.

MAS VARIOS MORENOS DE 1,80 M.
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F1G. 26 - NOVA, ANO 33 N° 7 JULHO 2005. TEXTO: ERA UMA VEZ UMA GAROTA BRANCA O A NEVE, QUE CAU-

SAVA MUITA INVEJA NAO POR TER CONHECIDO SETE ANOES. MAS VARIOS MORENOS DE 1,80M.

ST
O Boticdrio |
(s o SIS

UM BELO DIA, UMA LINDA
DONZELA USOU O BOTICARIO
DEPOIS DISSO, O DRAGAO
QUE ELA TANTO TEMIA FICOU

| MANSINHO, MANSINHO E NUNCA

S SAIU DE PERTO DELA.
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FIG 27 - ELLE BRASIL - ANO 18 N° 8 AGOSTO 2005. TEXTO: UM BELO DIA, UMA LINDA DONZELA USOU O BOTI-
CARIO.DEPOIS DISSO, O DRAGAO QUE ELA TANTO TEMIA FICOU MANSINHO, MANSINHO E NUNCA MAIS SAIU DE

PERTO DELA.




Fica claro, portanto, que h4, sim, algum tipo de novidade na publicidade
e tentativas mais ousadas. Ela ndo pode ser vista como vila, apesar de poder
reforcar imagens de mulheres “possiveis” As mudancas sociais acontecem antes
de surgirem mudancas na publicidade. Esta apenas segue os passos de idéias
novas que ecoam da sociedade.

Washington Olivetto, publicitario e presidente da agéncia W/Brasil,

reforca essa idéia em entrevista a revista TPM de julho:

Ndo é a publicidade que molda o comportamento das pessoas: ela so detecta
os movimentos sociais. Como a primeira busca do publicitdrio é o entendi-
mento - um anuncio precisa, antes de tudo, ser entendido - a propaganda
ndo pode ser vanguarda, embora utilize elementos da arte. Ela procura
0 que acontece na sociedade. E ndo acerta sempre. Na comunicacao em
massa, muitas vezes se opta por certezas que sdo esteredtipos, muitas vezes

ja superados (Revista TPM, julho de 2006, Editora TRIP, p. 50).

Ja se percebe, entdo, que hd movimentos surgindo para que os anincios
incluam todas as mulheres. Das mais novas as mais velhas, das mais magras as
mais gordas. No entanto, pelo que foi observado nos antncios exclusivamente de
perfume, os exemplos nao sdo tantos como nos de outros produtos. Seria exata-
mente porque o perfume é um produto ligado principalmente a uma mitologia e
aum imagindrio? Se a resposta for positiva, pode-se pensar que a consumidora
de um perfume tem a certeza de que quer comprar um sonho, algo irreal. Se ela
ja sabe que faz parte de um jogo, ndo cobraria, portanto, um grau de realidade
maior. E a mesma atitude de um espectador que sabe que vai ver um filme de
ficcao cientifica e se entrega a diversao, ao ladico.

Lipovetsky mostra mais uma faceta desse jogo. Ele acredita que a mulher
nao estd mais presa aos esteredtipos repetidos nos meios de comunicagao, pois
atualmente ela é senhora de sua imagem e de seu comportamento até certo
ponto. Assim sendo, ela pode escolher individualmente mesmo dentro de um
leque de escolhas oferecidas. Haveria, portanto, uma criagdo em cima dos mo-

delos hegemonicos. No que se refere aos perfumes, particularmente, podemos
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dizer entdo que a mulher escolhe que tipo de cheiro e de personalidade que ela

quer ter em cada situagao.

Evidentemente, as mulheres imitam modelos, mas, cada vez mais, apenas
aqueles que consideram passiveis de apropriacdo, e de acordo com sua auto-
imagem.(...) Consumidoras de imagens, nem por isso as mulheres s@o menos
protagonistas, fazendo um uso pessoal e “criativo” dos modelos propostos
em grande numero. Evitemos diabolizar a midia feminina: é preciso inter-
pretar sua acdo ao mesmo tempo como um meio de direcdo coletiva dos
gostos e como um vetor de personalizacdo e de apropriacao estética de si
(LIPOVETSKY, 2000, p. 168).

O que se diz aqui é que a consumidora exerceria seu livre arbitrio ao
escolher a identificagdo mais favordvel para afirmar quem ela julga ser ou para
se aproximar ainda mais de quem ela deseja ser. H4d também a hip6tese de que
a consumidora brinque com essas representacoes fazendo um uso criativo da
proposta hegemonica. Ela teria, nesse caso, consciéncia de que existe certo
tipo de representacao valido na sociedade, mas reconhece que nao é como a
mulher mostrada. No entanto, por uma noite, uma situacao, por exemplo, ela
quer brincar de ser aquela mulher.

O contraponto dessa argumentacao pode ser o de que a publicidade
oferece um leque de representacdes finito e, assim sendo, ela restringiria as pos-
sibilidades para as mulheres. Mas, se a publicidade, como difusora de imagens,
“pesca” as idéias ja surgidas ou emergentes da sociedade, ela pode funcionar
como a moeda de troca na comunicacao. Ela pode propor e manter modelos
de comportamento que serao usados para a convivéncia em sociedade e para

a criacao dos vinculos sociais.
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Cantiga

Nos somos como o perfume
da flor que nao tinha vindo:
esperanca do siléncio,

quando o mundo estd dormindo.

Pareceu que houve o perfume...
E a flor, sem vir, se acabou.
Oh! abelha imaginativa!

o que o desejo inventou...

(MEIRELES, 1985, p. 133)




3 | O ESPETACULO NOS ANUNCIOS DE PERFUMES

Num mundo em que aimagem estd presente em todas as esferas da vida, somos
expostos a seqiiéncias de imagens que fazem parte do cotidiano de qualquer
individuo. Elas sdo construidas por filmes, pela publicidade e pela industria do
entretenimento, para citarmos alguns exemplos. Elas provocam desejos, sen-
sacoes e apropriam-se do imagindrio das pessoas. O espetaculo de Guy Debord
“ndo é um conjunto de imagens, mas uma relacao social entre pessoas, mediada
por imagens” (DEBORD, 1997, p. 14), ou seja, as representagoes fazem a media-
¢do no convivio social. A velocidade da producdo das imagens no espetaculo
é sempre maior do que o tempo necessdrio para que seus significados sejam
digeridos, entendidos. Com isso, nao se diz que nao h4 reflexao sobre o que é
visto, mas pensar sobre cada imagem mostrada acaba sendo impossivel. Nao é,
portanto, por uma falta de interesse em se entender o que os olhos captam que
muitas vezes recebemos as imagens passivamente, mas, sim, por causa da pro-
fusdo de coisas a serem vistas. Assim, podemos concluir que a forca daimagem
na atualidade estd ndo apenas em seu apelo criado pela sensac¢do de realidade,
mas na quantidade e velocidade em que é produzida, veiculada e consumida.
Como foi visto no capitulo 2, uma fotografia publicitaria é afirmativa,
ela “¢” Ela nao tem passado e nem futuro. O que se vé sdo realidades inteiras
formadas por seqiiéncias de imagens que apenas afirmam, que “falam” apenas
no presente indicativo. Se ndo existe a necessidade de uma origem determinada
- quem folheia uma revista querendo saber por que a modelo de um antncio foi
parar em cima da mesa, ou no alto de um prédio? -, um passado pode sempre
ser criado para que se justifiquem realidades inteiras se assim necessario for.
Passado este que é recriado tantas vezes quantas forem necessdrias para que
se justifique algum acontecimento do presente. Dai a criacdo de mitos como
os que reduzem a mulher a estere6tipos e a determinadas formas de insercao
social. Nao vamos ficar sabendo dos fatos da foto exatamente, mas teremos
justificativas, como, por exemplo, que a mulher é tao leve quanto um anjo, ou

brilha como uma estrela, uma deusa.
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Apesar de a mulher agir na sociedade de varias formas, o espetaculo
pode pingar caracteristicas de um contexto passado e mistura-las no presente
para que tenhamos uma justificativa caso ela se faca necessdria. Segundo Guy
Debord,

o discurso espetacular faz calar (...) tudo o que ndo lhe convém. O que ele
mostra vem sempre isolado do ambiente, do passado, das intengoes, das
conseqiiéncias. E, portanto, totalmente ilégico. Como jd ninguém pode con-
tradizé-lo, o espetdculo tem o direito de contradizer a si mesmo, de retificar

seu passado (DEBORD, 2004, p. 188).

Se olharmos os anuncios de perfumes femininos e as fotografias que dele
fazem parte, podemos perceber uma realidade formada por todas as imagens.
Sao cendrios fantdsticos freqlientados por mulheres plasticamente perfeitas
e bem resolvidas com seus papéis sociais - sdo verdadeiros simulacros, pois
mostram mundos mais reais do que a prépria realidade. Afinal, sdo sucessoes

de presentes eternos que tém grande poder de afirmar o que “é”.

... as mensagens miticas ganham a capacidade de fixar um sentido impera-
tivo eindiscutivel, como se a verdade enunciada emanasse naturalmente de
sua propria enunciacdo. A forma do mito afasta toda a riqueza - a diver-
sidade, a historia, as contradicées - que preexiste ao momento em que um
recorte da realidade foi transformado em imagem/linguagem. Para que tal
efeito seja possivel, é preciso que o significante do mito seja pleno e vazio ao
mesmo tempo (KEHL,In: NOVAES, 2005, p. 249).

Nesse mundo fascinante das imagens, as mulheres nao sao considera-
das em sua individualidade. Isso nao é exclusividade das mulheres, pois, numa
sociedade em que os produtos sdo feitos e consumidos em grandes quantida-
des, ndo ha tempo e nem interesse de se tentar individualizar o que é vendido.
E muito mais facil o caminho inverso: a criacdo de necessidades, a formatacdo do

individuo ao produto. Os mitos sdo entdao também criados em escala industrial
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para que possam agrupar o publico alvo pelos seus gostos, desejos e necessi-
dades por mais que, muitas vezes, eles sejam inventados pela propria industria.
O espetdculo homogeneiza os consumidores apesar de aparentemente oferecer

escolhas e falar para “vocé’, para o individuo:

A supressdo da personalidade acompanha fatalmente as condicées da
existéncia submetida as normas espetaculares - cada vez mais afastada
da possibilidade de conhecer experiéncias auténticas e, por isso, de desco-
brir preferéncias individuais. Paradoxalmente, o individuo deve desdizer-
se sempre, se desejar receber dessa sociedade um minimo de consideracdo
(DEBORD, 2004, p. 191).

Se as marcas de perfumes lancam seus produtos com uma esséncia que foi
escolhida e aprovada dentro da empresa, se as campanhas publicitarias passam
mensagens pré-concebidas e se as marcas ja carregam suas “auras” e mitologias
proéprias, nao hé, na verdade, um amplo leque de escolhas. Quando tudo, até a
identificacdo com representa¢cdes mostradas, ja foi previamente determinado
e escolhido, ndo resta muita liberdade para o consumidor. Um Outro - que,
no caso dos perfumes, podemos reconhecer como as leis do mercado - langa
imagens que serdo desejadas e consumidas como se a posse de uma identidade
reconhecida socialmente fosse obrigatdria para a existéncia do individuo.

Nao se pode dizer, porém, que a consumidora de perfumes é ingénua e
nao percebe que nunca serd igual a modelo da fotografia. No entanto, as ima-
gens, 0s gestos, as cores, as marcas, enfim, tudo que é mostrado num antncio
é um conjunto de signos lancados no imaginério coletivo. Nesse plano de re-
lacionamento entre as pessoas, ha “comportamentos-chave’, “idéias-chave’,
que possibilitam a comunicacao e funcionam como a moeda comum de troca.
Se nao h4 tantas escolhas para o consumidor, ndo se fala aqui de escolhas de
como ser. Mas das escolhas entre os signos possiveis e de como usé-los para
que se alcancem os outros individuos nos circulos sociais e se faca a comuni-
cacao. Trata-se, portanto, de um “ser na troca social” Dependendo da situacao
social ou da intencao de cada pessoa, signos diferentes serao utilizados, fato

que rompe com a idéia de que uma imagem rege o individuo em todos seus
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comportamentos. Ela é, porém, intermedidria importante para a comunicacao
e a atuacao em sociedade.
Vive-se, entdo, uma realidade em que a imagem, essa entidade sem

passado nem futuro, rege as relagdes sociais:

E evidente que a imagem serd a sustentacdo de tudo, pois dentro de uma
imagem é possivel justapor sem contradicdo qualquer coisa. O fluxo de
imagens carrega tudo; outra pessoa comanda a seu bel-prazer esse resumo
simplificado do mundo sensivel, escolhe aonde ird esse fluxo e também o
ritmo do que deve ai manifestar-se, como perpétua surpresa arbitrdria que
nao deixa nenhum tempo para a reflexdo, tudo isso independentemente do
que o espectador possa entender ou pensar. Nessa experiéncia concreta da
submissdo permanente encontra-se a raiz psicolégica da adesdo tao undanime
ao que ai estd; ela reconhece nisso, ipso facto, um valor suficiente. O discurso

espetacular faz calar, além do que é propriamente secreto, tudo o que néo
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lhe convém. O que ele mostra vem sempre isolado do ambiente, do passado,

das intencgées, das conseqiiéncias (DEBORD, 2004, p. 188).

O mesmo acontece com os anuncios de perfumes. Neles hé papéis pré-
determinados para as mulheres, que, ao se identificarem com a mulher da ima-
gem, identificam-se automaticamente com um enorme grupo que se volta para
amesma imagem. Podem deixar sua individualidade de lado e passar a entender
como aceitdveis e desejaveis o que é mostrado, o que o Outro estipulou como

positivo e valido para a comunicacao em sociedade:

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

A alienagdo do espectador em favor do objeto contemplado (o que resulta
de sua propria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto mais ele
contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens do-
minantes da necessidade, menos compreende sua propria existéncia e seu
proprio desejo. Em relagdo ao homem que age, a exterioridade do espetdculo
aparece no fato de seus proprios gestos jd nédo serem seus, mas de um outro
que os representa por ele. E por isso que o espectador ndo se sente em casa em

lugar algum, pois o espetdculo estd em toda parte (DEBORD, 2004, p. 24).




Aqui surgem entdo os gestos, os penteados, as roupas, as modas e 0s
costumes totalmente carregados de sentidos sugeridos pela imagem. De acor-
do com quem a mulher quer ser ou parecer em determinada relacdo social, ela
pode munir-se de signos transplantados da publicidade e suas imagens. Para
se fazer entender, para que sua atuacgao seja “lida’; ela sabe, mesmo que nao tao
conscientemente, que signos usar. No entanto, ¢ bom lembrar sempre que esse
processo de identificagdo nao é exclusividade das imagens da publicidade. O ser
humano estd sempre em busca de identificacao para poder atuar na sociedade,
ou seja, se vemos pessoas que se vestem, falam e agem de forma parecida, nao
seria “culpa” da publicidade, afinal, ndo é somente ela que produz as imagens
consumidas.

Neste capitulo, sempre tendo em mente os anuncios de perfumes femini-
nos, vou tratar da imagem como a mediadora das relagdes dentro da sociedade
e como o elemento que seduz e faz nascer o desejo de ser, ter e, principalmente,
parecer. O olhar, tanto aquele da mulher representada que seduz quanto o de
quem veé o anuncio, serd considerado também dentro dessa realidade formada
por imagens na medida em que é um sentido importante para a publicidade e,

também, para a construcao das identidades femininas.
3.1 | O FETICHE DA IMAGEM

O valor de uma mercadoria no espetaculo nao é seu valor de uso. Mas, sim, o
que ela adquire ao circular nas trocas sociais. Aqui se trata, entdo, de um plano
abstrato, baseado no imagindrio de um grupo que, por exemplo, cultua determi-
nadas marcas. Percebe-se, portanto, que o produto concreto nao é estritamente
necessario nessa troca social e as imagens também tém uma funcao social de
fetiche. O exemplo dos antncios de perfume deixa bem claro como as imagens
sdo importantes. Sempre que hd um lancamento de perfumes, hd uma produ-
¢do de imagens seja para anuncios de revistas, outdoors ou pequenos filmes.
Ao agregar essa imagem ao perfume, a marca mostra precisamente qual é a

“aura” do produto, sua mitologia.
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O fetiche est4 presente em algo que elimina a descontinuidade entre
individuos. Atualmente, segundo Maria Rita Kehl, a mercadoria-imagem é o
objeto de fetiche que organiza os lagos sociais (KEHL, 2004, p. 85). Se as mes-
mas imagens sao cultuadas, os individuos conseguem se aproximar e interagir
na sociedade. Mas, como afirma Debord, “quando o mundo real se transforma
em simples imagens, as simples imagens tornam-se seres reais e motivacoes
eficientes de um comportamento hipnético” (DEBORD, 2004, p. 18).

Se as imagens conseguem circular como signos, elas prescindem do
objeto real que é anunciado. Podemos falar, portanto, em consumidores que
recorrem aos objetos-fetiche, no caso, as imagens, para reconhecerem e vali-
darem seu papel numa sociedade. Eles sao atingidos por imagens que nao sao

reais - sdo hiper-reais - e passam a agir com base nelas.

O principio do fetichismo da mercadoria, a dominacdo da sociedade por
“coisas supra-sensiveis embora sensiveis, se realiza completamente no
espetdculo, no qual o mundo sensivel é substituido por uma selecdo de ima-
gens que existe acima dele, e que ao mesmo tempo se fez reconhecer como o

sensivel por exceléncia.

O mundo presente e ausente que o espetdculo faz ver é o mundo da merca-

doria dominando tudo o que é vivido (DEBORD, 2004, p. 28).

Dessa forma, a definicdo da identidade do individuo vai depender do
conjunto de imagens do seu repertério dentro do imaginério da cultura, que
também néao se pode dizer que é finito. Ele é sempre atualizado e aceita, aos
poucos, as novidades.

Os anuncios de perfumes tém o dever de agregar caracteristicas ou, por
que nao dizer, uma personalidade, ao produto. Temos entao a marca, o produto
em si e todo um imaginario sobre ambos que vai nortear o consumidor. O desejo
é, por assim dizer, a “necessidade originada da fantasia” (BUCCI, In: NOVAES,

2005, p. 223) e de todos os significados trazidos pelas imagens.
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No mundo da imagem unica feita para vender o produto em uma ou,
em alguns casos, duas ou trés paginas, os elementos vistos tém qualidades
intercambiaveis. Afinal, a imagem da modelo, do frasco, enfim, de tudo que o
anuncio mostra, estd no mesmo plano de uma determinada realidade. Trazer
todos esses elementos para esse tinico plano ao mesmo tempo facilita a com-
preensdo inequivoca da mensagem que o anunciante quer passar. Tendemos a
atribuir o mesmo valor e as mesmas caracteristicas para elementos mostrados
juntos, pois o ser humano busca sempre narrativas no que vé. No processo de
entendimento, tentamos fazer as relacoes entre tudo que é mostrado em con-
junto para formarmos um juizo sobre o que vemos. Fica mais claro, portanto,
entender por que tantas marcas fazem uso daimagem de celebridades em seus
anuncios. As atrizes e modelos nos antincios de perfumes femininos funcionam
como as verdadeiras “vedetes” de Guy Debord. Maria Rita Kehl também as evoca

de alguma forma:

Hd uma categoria de profissionais que trabalham para produzir identifica-
¢do entre a abundancia de mercadorias e a plenitude da vida do espirito. As
propriedades do fetiche retornam dos objetos, investidas sobre os corpos de
alguns humanos - ou melhor, para as imagens de alguns corpos humanos.
Os operdrios dessa fdbrica de esquecimento sdo os idolos de massa: suas
imagens sdo mercadorias dotadas do mdximo valor de fetiche. O trabalho
dos idolos de massa consiste em viver uma vida glamourosa (tdo empobre-
cida quanto a de todos nds) e oferece seu mais-valor de humanidade para
nosso consumo em forma de imagem.
(..)

A funcdo dos idolos de massa na sociedade do espetdculo é viver o simulacro
de uma vida plena que nos é continuamente roubada, como se ndo fossem,

eles também, alienados nela (KEHL, In: NOVAES, 2005, p. 241 e p. 242).

Dentre os varios anuncios com artistas famosas, temos o perfume da
cantora Jeniffer Lopez e da atriz Sarah Jessica Parker. Essas mulheres sdo famo-
sas em outras areas de atuacao que nao a de cosméticos, mas carregam para

o perfume atributos que sdo valorizados pelas consumidoras, que querem
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ter um pedaco do que imaginam ser a vida de glamour dessas celebridades.
Sdo artistas que ja tém uma personalidade conhecida e, como o perfume precisa
ter uma mitologia que justifique a compra de um e nao de outro, essas mulheres,

no caso, sao pecas importantes para agregar valor ao produto.
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F1G. 28- NOVA - ANO 33, N° 9, SETEMBRO 2001. FI1G. 29 - ELLE - ANO 18, N° 11, NOVEMBRO 2005.

Apesar de as celebridades ainda terem um grande espaco na publici-
dade e estarem presentes em varios anuncios de perfumes, ja foi visto que est3,

sim, surgindo um movimento dentro da publicidade para que sejam mostradas

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

pessoas “reais” Embora Oliviero Toscani tenha feito fotografias para revistas de
moda usando atores, cantores de rock e celebridades em geral, ele, no entanto,
destacou-se por propor a representacao de pessoas comuns na publicidade.
Para a campanha Real People (pessoas reais) da marca Esprit, por exemplo,
ele fotografou pessoas encontradas no dia-a-dia das ruas vestidas com roupas
dessa marca. A época, Toscani estava “meio ressabiado” com modelos porque
eles nunca se pareciam com as pessoas que realmente usavam as roupas da

confec¢do (TOSCANI, 2005). E um caminho que esta se abrindo, como ja foi




visto quando se falou aqui em publicidade, e talvez cresca nos préximos anos

até para que mais pessoas sejam incluidas no alcance da marca.
3.2 | ANUNCIOS — UNIVERSO DE SEDUCAO E DESEJO

Os anuncios aqui estudados lidam sempre com um universo de seducao e desejo
que se confunde com o produto anunciado, com as imagens mostradas e com as
taticas da publicidade para fomentar o consumo. Na verdade, realmente os trés
estdo intimamente ligados. O fato de se tratar de antincios de perfume, produto
muito usado na nossa cultura em jogos de seducdo, pode dar uma pista do tipo
de antincio que seré visto. No entanto, aqui vou tentar entender como a publi-
cidade consegue seduzir e gerar o desejo dentro dessa realidade de imagens e
como isso é tdo bem exemplificado no caso dos anuncios de perfume.

Como ja foi comentado, se ndo hd nada que possa ser dito sobre as van-
tagens concretas de se comprar um perfume em vez de outro, a publicidade
serd fundamental para que o consumo aconteca. Ela lida tanto com a vontade
que o individuo tem de se deixar seduzir como também com o desejo de ter ou
parecer para ser. A necessidade de ter uma identidade possivel e valida dentro
do espetaculo faz com que o individuo esteja aberto para ser seduzido por uma
imagem, uma representacao, com a qual ele se identificara. Ele reconhece, dessa
forma, seu status e sua funcao social.

Mesmo que o individuo esteja numa posicao praticamente passiva de
apenas se encaixar num papel, deve-se considerar que tudo que foi visto aqui
- o produto perfume e seu imagindrio, a forca das imagens, os elementos dos
anuncios que mobilizam algo dentro do consumidor e a mitologia das marcas
- sdo entes fortes e que convocam para o consumo. Eles agregam mais poder
de seducdo aquela péagina de revista. No entanto, o consumidor nao é to pas-
sivo: sua acao estd no desejar, que serd desperto exatamente pelos elemen-
tos da publicidade que seduzem. Esse desejar € a parte ativa do consumidor,
que responde aquilo que dele é esperado quando ele se identifica. Ele segue as
regras determinadas pelo Outro, que quer exatamente despertar o desejo, nao

importa por qual determinado produto, mas importa que ele deseje algo que
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lhe foi oferecido. A partir do momento em que é mostrado ao consumidor que
o seu desejo vai delimitar o que ele é, a publicidade cumpre seu papel.

A publicidade é aliada do espetaculo ao colher na sociedade o que se
passa no inconsciente para poder devolve-lo em forma de campanhas seduto-
ras. Assim, percebe-se que a acao nao parte da publicidade sem uma base nos
anseios reais do individuo. Este consome e acredita que dessa forma consegue
aplacar a necessidade de entender sua posicao social e o sentido de sua existén-
cia. Asimagens auxiliam sua existéncia social ao dizerem o que desejar e sanam
anecessidade de saber de que forma ele se coloca no mundo.

O antncio de Forum 23°, que mostra o colo nu de uma mulher com os
dizeres “Desejo o seu desejo’, praticamente resolve essa questao ao explicar
afinal do que se trata a publicidade: de seduzir e despertar o desejo. Ao mesmo
tempo, pode-se entender o anincio como se a mulher estivesse se perfumando
para que o desejo de um homem fosse desperto. Esse antincio faz coro com as
outras paginas da revista que vao dizer a mulher como se vestir, se portar e,
enfim, ser para poder seduzir e despertar o desejo. Ela nao quer se satisfazer
necessariamente, mas ela se coloca em uma posicao de usar um perfume para
despertar algo em outra pessoa. A satisfacao de quem seduz estd em conseguir
atingir e se saber desejada.

Neste anuncio, vemos o corte do olhar para a mulher. Véem-se o pedago
de uma boca colorida pelo batom, o pescoco, o colo e um “caminho” que
levaria aos seios da mulher. A iluminacao, que pode ter sido feita com luzes ou
mesmo com efeitos de pds-producao daimagem, ndo importa, atrai nosso olhar
para esse caminho como se fosse uma promessa de prazer. A luz mostra esse
movimento obrigatério feito pelo olhar da boca até a promessa dos seios, que
nao estao explicitos na imagem. E um desejo de algo que nio estd ali, mas est4

indicado, o que basta para despertar o desejo de quem veé.
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F1G. 30 - ELLE - ANO 15, N° 12, DEZEMBRO 2003. . ’

3.3 | O OLHAR — PRESUNCAO DE CONTATO E POSSE

O olhar é o sentido mais valorizado na publicidade de perfumes, fato que, por si
s6, deixa claro que o perfume, o liquido dentro do frasco, nao é o inico agente
que mobiliza algo dentro do consumidor. Mesmo sendo o sentido que percebe
o produto, o olfato ndo tem um papel principal nesse tipo de anuncios. Neles “o
olhar é presunc¢do de contato, a imagem e sua leitura sdo presuncao de posse”
(BAUDRILLARD, In: LIMA, 2000, p. 295).

E de se notar, portanto, que, ao olharmos as imagens de mulheres, elas
também se oferecem ao toque e a posse por parte de quem vé os anuncios. Se-
gundo Berger, a mulher representada nas imagens se sabe olhada e se oferece

ao olhar. Ao falar do nu feminino, ele diz:

Este nu ndo representa, entretanto, a expressdo dos sentimentos dela; ele
é um sinal de sua submissdo aos sentimentos e exigéncias do proprietdrio.

(O proprietdrio tanto da mulher quanto da pintura.) A pintura, quando
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exibida pelo rei aos outros, demonstrava essa submissdo, e seus convidados

o invejavam (BERGER, 1999, p. 54).

Os jogos de olhares nos antincios reproduzidos abaixo mostram como as
mulheres se oferecem para o toque e para o olhar do homem. No caso do antincio
de Fragile e de Crystal Noir, o olhar da mulher estd dirigido a uma outra pessoa
que nao é mostrada na cena. A impressdo que ela passa é de que quem a esta
olhando também pode toca-la ou pode ser tocada como ela (caso a consumidora
se coloque no lugar dela). A imagem de Cinéma é um bom exemplo de olhar
como iminéncia do toque e da posse, ja que a mulher, que estd no centro, mais
iluminada, estd prestes a ser tocada por todos os homens que a cercam. Sua
postura, nem um pouco inibida, demonstra que ela se oferece ao olhar deles.

Ela se sabe olhada e o olhar, nesse caso, é quase um toque.

-
ik
(I

L

FIG. 31 - MARIE CLARE - N° 117, DEZEMBRO 2000. FIG. 32 - MARIE CLARE - N° 176, NOVEMBRO 2006.
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F1G. 33 - ELLE - ANO 18, N° 11, NOVEMBRO 2005.

Berger afirma que “os homens olham as mulheres” e que, enquanto os
homens “atuam’; as mulheres “aparecem” (BERGER,1999, p.49). Essa afirmacao
leva a uma reflexdo sobre a posicdo da mulher como um objeto a ser possuido
pelo homem. No entanto, serd que os trés antincios acima ainda concordam
com isso? Apesar de estarem se oferecendo ao olhar e ao toque dos homens
nas imagens, nao é dificil perceber que, nas trés, a mulher se mostra de maneira
superior. Seja pelo préprio jeito de olhar da mulher ou mesmo pela disposicao
dos homens nas imagens. Nesses trés antncios, a mulher estd em posicao de
destaque pela iluminacao e disposicao e varios homens as observam como
que embriagados, fascinados por essas mulheres. Elas ndo passam idéia de
submissdo. Muito pelo contrério, pois, em todos esses casos, o olhar da mulher
confirma um certo controle da situacao. Mesmo o anuincio de Fragile (“fragil”
em inglés) nao nos remete a fragilidade da mulher, pois dois dos homens estao
em posicoes inferiores a ela e um estd atrds dela e de olhos fechados. Nesses
trés anuncios, vemos trés mulheres poderosas que sabem que tém o poder de
seduzir, de embriagar. Nao se acredita mais na mulher como vitima do olhar

masculino, pois esse olhar é desejado. O poder possivel para a mulher, que é
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marca determinante das identidades femininas, como veremos no préximo

capitulo, continua a ser o de seduzir.

A feminilidade é um traco que se inscreve no registro da falta e do vazio, que
estd no amago da experiéncia do desejo (...) basta para o agente feminino da
experiéncia na sua exibicdo sutil que se produza o engolfamento do olhar de
vdrios outros, expostos as artimanhas da seducdo. O que implica dizer que
existe um gozo do sujeito em provocar o desejo do outro e que isso é suficiente,
Jjd que para o sujeito desejante basta a certeza e o reconhecimento de que é
desejado (BIRMAN, 1999, p. 60).

Nao é, porém, apenas o homem que olha a mulher. A mulher também
olha a mulher no sentido de fiscalizar a imagem da outra (BERGER, 1999). Se a
imagem da mulher é socialmente importante, qualquer vantagem social, como
a de seduzir mais, por exemplo, vai depender de sua aparéncia. Se repararmos
bem nos olhares das mulheres sobre uma mulher no antncio do perfume Envy,
percebemos o olhar de soslaio que escrutina a mulher do meio. Deve-se notar
que “envy” significa “inveja” O que serd que a mulher do meio tem que é tdo
valorizado pelas outras a ponto de elas a invejarem? Serd que é porque ela usa o
perfume anunciado? A versao mais recente do perfume, o Envy Me (algo como
“me inveje”), também passa uma mensagem parecida. O que é mostrado é uma
bela mulher junto de um homem. A inveja que “as outras” deveriam ter € do
fato de essa mulher estar acompanhada por um homem? E curioso perceber
que em antincio algum de perfumes vemos um homem olhar de forma negativa
parauma mulher. Nestes aqui, talvez a mensagem seja a de que quem usar este
perfume serd olhada com a mesma inveja pelas outras mulheres, e “o estado de
ser invejado é o que constitui o glamour. E publicidade é o processo de fabricar

glamour. (...) A felicidade de ser invejado é glamour” (BERGER, 1999, p. 133).
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FIG. 34 - MARIE CLARE - N° 74, MAIO 1997. FIG. 35 - ELLE BRASIL - ANO 18 - N° 11, NOVEMBRO

3.3.1| O frasco

Vimos acima a relacao entre o olhar, a posse e o toque. O perfume é um dos
produtos em que a aparéncia e o formato do frasco - e ndo apenas seu rétulo
- sdo cuidadosamente criados e, se ndo sao praticamente obras de arte, sao, pelo
menos, mais um chamariz para o produto. Nos dois casos, podem despertar o
desejo de olhar, tocar e possuir. Além disso, os frascos de perfume estao sempre
em harmonia com a respectiva campanha publicitdria e com a personalidade
do produto. Ele esta presente em todas os antincios veiculados na revista e pode
ser a principal ponte para o desejo de consumir.

A andlise do frasco do perfume torna-se necessdria principalmen-
te porque, sendo o perfume uma substancia volatil e fluida, ela precisa estar
num frasco ou em algum recipiente que a contenha. Falar de perfumes, prin-
cipalmente dos industrializados, obriga que se fale dos frascos. Como nao
se pode diferenciar um perfume pela imagem ou pelo tato, pois todos sao,

depois de usados, invisiveis e imperceptiveis pelo toque, todas as civilizagoes
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inventaram diversos tipos de maneiras de se guardar o perfume. Desde a anti-
guidade, talvez pela aura sagrada ou de luxo que envolve o perfume, as latas, os
vidros e as caixinhas (pois nem sempre o perfume ¢ liquido) sao pensados de

maneira especial por quem os faz.

F1G. 36 -PERGAMONMUSEUM
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Essalata para guardar perfume, que estd no Pergamonmuseum, em Berlim,
é da Siria do século XIII e é um exemplo de como a embalagem do perfume
sempre foi bem pensada. Certamente o conteildo de uma lata dessas ndo seria
tratado como algo qualquer. Ela mostra o cuidado que se tem com algo consi-
derado especial.

Atualmente, h4 até concursos de design para frascos de perfume e nao
hd como negar que sdo realmente obras de arte em muitos casos. Os exemplos
que se seguem sao de Flower (Kenzo), Lolita Lempicka (da marca homénima)
e Stella (de Stella Mc Cartney).
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O frasco do perfume é, em ultima anélise, a tinica coisa que é de fato
palpéavel do anincio. Como as imagens atingem o nivel de espetdculo e nem
sempre tém uma correspondéncia com a realidade, o frasco funciona como uma
ponte entre a fantasia do antincio e a vida do consumidor. O frasco mostrado
junto da imagem nos diz: “Quer ter ou ser tudo isso? Estd tudo aqui dentro.
Compre!”. Ele contém o que é prometido no antincio num nivel abstrato, psico-
légico, obviamente.

Observando-se que formatos esses frascos podem ter, percebem-se basi-
camente trés: o de formato félico, como garrafinhas, um mais arredondado e o
que imita o corpo feminino. A aparéncia falica pode representar o falocentrismo
na nossa sociedade ou mesmo um poder ativo que se somaria a personalidade
da mulher que se identifica com tal perfume. Se ele for visto de forma mais
concreta, como a insinuacdo de um pénis, voltamos para o ambito do fetiche

e do desejo:

O corpo desnudado pela publicidade instiga o jogo anatémico fragmen-
tado entre boca, perna, bunda, seios ou dorso. Assim, o carro, o revolver

ou a garrafa de cerveja formulam designs de fetiche(...). Esses objetos sdo
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diferenciados para acoplar a lembranca visual do corpo desejado, que é
condicionado, propositadamente, em erética. O fetiche das (de)marcagoes
falicas ou penianas fortalece a impressédo de uma sociedade masculina,
falocrdtica cujos antincios inspiram aventura, instigam poder e veneram
desejo (GARCIA, 2005, p. 50).

E verdade que garrafas de formato cilindrico contém os mais diversos
tipos de produtos. De liquidos para limpeza até refrigerantes. Nao seria, portanto,
exclusividade dos perfumes. Talvez esse formato seja usado por ser mais pratico
de se estocar, se segurar e de guardar em bolsas, por exemplo. No entanto, se ha
esse formato dentre os frascos de perfume e ha também os que sao diferentes
dele, amencao se faz obrigatdria por se tratar, em algum ponto da producao do
perfume, de uma escolha.

O frasco arredondado poderia ser considerado mais feminino, e aqui
gerariamos uma oposicao masculino-feminino, refletindo arquétipos perma-
nentes em nossa cultura que ligam formas mais arredondadas a mulher. Sobre
essa oposicao, é interessante mostrar a diferenca sutil no formato dos frascos
dos perfumes For Him e For Her, do Emporio Armani. Apesar de serem cilin-
dricos, de aparéncia clean, o orificio de onde o liquido sai, no caso do perfu-
me masculino, é levemente convexo e, no caso do perfume feminino, concavo.
A fotografia também sugere o mesmo, pois o homem se aproxima da orelha da

mulher com o nariz.

FIG 40: ELLE ANO 11 N° 5 MAIO 99.
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Os frascos em forma de corpo feminino sao muitos e niao se pode negar
que a intencao de que ele se pareca com a mulher é explicita.Uma parte con-
siderdvel deles tem formato do corpo feminino ou de partes desse corpo. Se o
frasco € a inica parte palpavel do produto perfume, pode-se dizer que o corpo
feminino é oferecido ao toque e a posse. E o que hé dentro do frasco é a esséncia
-no sentido do cheiro como também no sentido da identidade de uma mulher.
No livro O perfume, de Patrick Siiskind (1985), a personagem Grenouille persegue
as mulheres até poder aprisionar suas esséncias, seus cheiros, dentro de frascos.
Nos anuncios que serao estudados aqui, o frasco pode ser o jeito de se tocar
de fato aquela mulher e sua esséncia - o corpo exposto nos antincios pode ser

comprado e cabe na palma da mao.

GIVENCHY

Chinti

“ETERNAMENTE FEMININA"

JLE FEMININ ABSOLU,

FIG. 41 - MARIE CLARE - N° 179, DEZEMBRO 2001. FIG. 42 - MARIE CLARE - N° 90, SETEMBRO 1998.
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FIG. 43 - MARIE CLARE - N° 99, JUNHO 1999.

Os frascos com formato de corpo feminino funcionam também como mais

um elemento que liga a mulher com o perfume, refor¢cando a identificacao.

Esse estdgio de abordagem do desejo de consumo perpassa pelos estimulos
sensoriais do corpo do consumidor na identificacdo com o corpo da cena,
ou seja, no anuncio publicitdrio. O desejo, no contemporaneo, é trabalhado
como veiculo de contaminacgdes desejantes, em que a vontade de posse passa
a exigir a obtengdo do corpo, como um enlace identificador entre a represen-

tacao do corpo na publicidade e o puiblico (GARCIA, 2005, p. 51).

Esses frascos tém, como se vé no exemplo acima, o corpo inteiro estili-
zado, mas nenhum deles mostra um rosto. Exatamente por nao terem um rosto,
podem facilitar a identificacao, pois o corpo que estd ali pode ser de qualquer
mulher, de qualquer consumidora. A légica do mercado de se acolher o maior
namero possivel de consumidores para um produto forcaria que o frasco abrisse
as possibilidades de identificacdo, nao as fechasse. Assim, um rosto no frasco
diminuiria muito o alcance da identifica¢do, o que nao é interessante para a

industria de perfumes.
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Ao concluirmos a discussao sobre o frasco, vemos como em todas as
esferas do produto perfume - desde o cheiro, passando pelaimagem do antincio
e por todo o imagindrio que cerca a mulher até o frasco - a sedugao e o desejo
estdo sempre presentes. Depois do estudo sobre o perfume em si, de sua ima-
gem e de seu frasco, podemos passar, finalmente, as discussoes sobre a mulher

e suas representacoes nos anuncios de perfumes femininos.
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Esfinge

Sou filha da charneca erma e selvagem:
Os giestais, por entre os rosmaninhos,
Abrindo os olhos de oiro, plos caminhos,

Desta minh’alma ardente sao a imagem.

E ansiosa desejo - 6 va miragem -
Que tu e eu, em beijos e carinhos,
Eu a Charneca, e tu o Sol, sozinhos,

Fossemos um pedaco da paisagem!

E a noite, a hora doce da ansiedade,
Ouviria da boca do luar
O De Profundlis triste da Saudade...

E, a tua espera, enquanto o mundo dorme,
Ficaria, olhos quietos, a cismar...

Esfinge olhando, na planicie enorme...

(ESPANCA, 1971, p. 66)



4 | QUEM E ESSA MULHER? - REPRESENTACAO E
IDENTIDADE

As representacoes de mulheres vistas nos anuncios de perfumes em revistas
femininas mostram identidades possiveis para as mulheres tomarem parte em
realidades criadas na sociedade e refletidas pela publicidade. Do mesmo jeito
que se pode saber que roupa estard na moda por meio das matérias da revista,
podem-se também absorver mensagens das identidades aprovadas e vélidas
nas trocas em sociedade. A questdo da identidade feminina néo é tao simples.
O que vimos até agora é que ela estd cercada, neste caso aqui estudado, por
varios fatores aos quais a imagem feminina estd submetida. Por tal motivo, foi
necessario percorrer um trajeto desde a origem do perfume, passando pela
andlise da imagem e seu uso na publicidade, para que ficasse claro como
esses anuncios estao sustentados por varios pilares que agem em nossa cultura.
Apenas depois dessas consideracdes que se torna possivel um mergulho em ques-
toes sobre aidentidade feminina - sempre usando como ilustragdo os antincios
aqui analisados.

Partindo de conceitos da psicologia social e indo até os Estudos Culturais,
serdo discutidos temas como o porqué da necessidade de representagoes e
identidades para a vida em sociedade, quais sdo as representacdes mais mar-
cantes dadas as mulheres ao longo da histdria e o que restou dessas imagens no
imagindrio contemporaneo. Questdes como inclusao e exclusao, a pré-determi-
nacao de modos de atuacao da mulher na sociedade e como a mulher brasileira,
particularmente, é representada serao tratadas ao longo deste capitulo.

Antes de partirmos para a discussdo sobre as identidades das mulheres,
faz-se necessério falar sobre as representacoes sociais, por que elas existem,
como funcionam dentro da comunicacao e como se formam. Os escritos de
Serge Moscovici em Psicologia Social serdo a base para essa breve investigacao
por permitir que as intui¢des langadas ao longo deste trabalho tenham uma
explicacdo um pouco mais concreta. Se a publicidade tem como alvo sempre o
ser humano em sociedade, nada mais l6gico do que partirmos para uma com-
preensdo de como ele se comunica e interpreta as mensagens na comunicacao

social.
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A Psicologia Social é uma disciplina que tenta entender como ocorrem
as relacoes entre as pessoas vivendo em sociedade e pode ser definida como a
“ciéncia das representacoes sociais” (MOSCOVICI, 2003, p. 202). Para que consi-
ga se organizar em grupos, o ser humano cria convengées que funcionam como
codigos para a interatividade. A partir desses c6digos, sio montadas realidades
sociais inteiras com suas normas e valores determinados, ou seja, com sistemas
préprios de conotacoes. Dessa forma, vé-se claramente como a cultura pode
ser formada por meio da comunicac¢do. Sobre o comportamento do homem em

sociedade, Moscovici diz que:

Sua caracteristica essencial é que ele é simbdlico. Os estimulos que deslan-
cham o comportamento social e as respostas que dai resultam sdo elos em
uma cadeia de simbolos; 0 comportamento expressa, pois, um codigo e um
sistema de valores que sdo uma forma de linguagem; ou, poder-se-ia até,
talvez, dizer que é o comportamento como tal que constitui a linguagem. Ele
é essencialmente social e criado por relacées sociais; na realidade, néo pode-
ria existir simbolismo confinado apenas a um individuo ou a um individuo

confrontado com objetos materiais (MOSCOVICI, 2003, p. 160).

As relacoes entre as pessoas em sociedade sao, portanto, simbdlicas e,
assim, vemos que o homem precisa dessa moeda de troca - os simbolos - para
se comunicar. Aqui se pode abrir um paréntese para dizer que, no caso dos
anuncios de perfume, toda a simbologia existe na comunicagdo em sociedade,
ou seja, no que certa marca representa e no status social que ela pode dar a
mulher, por exemplo, e ndo entre a consumidora e o proprio objeto. Além disso,
o individuo agindo em sociedade tende a querer minimizar as diferencas em
relacdo aos outros para que possa se encaixar em determinado circulo social.
No entanto, um unico individuo participa ao mesmo tempo de vérios circulos
e, para cada um, ha cddigos diferentes. A semelhanca que ele adquire com os
outros membros desse circulo em que atua diminui a tensdo de ainda ter que
avaliar o que é “bom” ou “valido” ao se apresentar em sociedade.

Asrepresentagdes podem funcionar, portanto, como uma maneira de se

saber como encarar uma outra pessoa, uma atitude e até uma situacao. As idéias
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que cercam as representacoes fazem com que saibamos como reagir a alguma
novidade. Se virmos uma pessoa desconhecida, temos como fazer uma breve
andlise para que possamos saber como abordé-la. Nao é algo consciente neces-
sariamente, mas € um jeito de se prever que tipo de interacao pode acontecer.
E aqui temos as roupas, os penteados, as marcas usadas, os trejeitos, o modo de
falar dentre muitas outras caracteristicas. Cada grupo compartilha, pelo menos
até certo nivel, as idéias sobre essas caracteristicas exatamente para que se saiba
que direcao seguir frente aquilo que nao é ainda familiar. E essas idéias ndo sao
naturais, dadas. Elas sao, como foi mostrado até agora, convengoes culturalmente
construidas com significados embutidos nelas.

Moscovici nos mostra que as representacoes sao criadas com finalidade
de tornar o ndo-familiar mais familiar para que ele possa ser pensado e tenha
sentido. O ser humano, talvez por ser simbdlico, procura sempre achar o sen-
tido em algo que lhe é estranho (MOSCOVICI, 2003). Assim, se algo rompe
a linearidade do cotidiano, uma explicacdo para sua existéncia tem que ser
encontrada. Nao importa exatamente onde estd a explicagado, pois, como se sabe,
muitas tém sua origem em mitos, preconceitos ou até, como se vé muitas vezes
na publicidade, em uma légica superficial que procura explicar apenas aquele
momento. A representa¢do surge aqui, entao, para que esse estranho possa ser
comunicado. Se ele tem que ser comunicado, assume-se que deve haver con-
senso sobre seu significado entre os membros do grupo social. Dessa forma, a
comunicacao volta a fluir com conceitos mais precisos.

E exatamente na comunicagiao que surgem as representacoes sociais.
As negociagoes durante esse processo trazem simbolos, imagens, valores e influ-
éncias pessoais de todas as partes envolvidas nele. Assim sendo, o repertério de
representacoes dos participantes tende sempre a ser comum. As explicacoes e as
regras aplicadas no cotidiano sdo entao entendidas por todos que compartilham
dessa interacdo social. As representacoes sociais sao, por assim dizer, como “uma
“rede” de idéias, metaforas e imagens, mais ou menos interligadas livremente
e, por isso, mais maveis e fluidas do que teorias” (MOSCOVICI, 2003, p. 210).
O autor compara as representacoes com o uso do dinheiro em nossa sociedade.
Comparacao que pode realmente ser relevante ja que falamos aqui em “trocas’,

“negociacoes’, e “valores’, por exemplo. Da mesma forma que ocorre com a
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moeda, hd uma convencao sobre quanto e o que imagens, objetos e compor-
tamentos podem significar. Cada individuo que compartilha dessa convencao
sabe que idéias ela traz dentro de si apesar de geralmente consumirem sem
refletir sobre isso.

O que fica claro aqui ¢, portanto, que, para que haja comunicagao, pre-
cisa-se das representacoes sociais como a moeda de troca. Elas reduzirao um
universo de caracteristicas a tracos mais marcantes que facilitardo o uso das
representacoes nas trocas sociais. Caracteristicas aleatérias podem ser, portanto,
usadas para facilitar e “reduzir as distancias” O que significa que, sabendo-se,
por exemplo, que uma pessoa é uma autoridade ou uma mulher sensivel, ja fica
mais claro como se deve agir numa interacao social. Para cada um dos casos,
héa um jeito diferente de se aproximar, de falar e de entender o que é dito. Sao
realmente conceitos formados antes de se lidar com a pessoa. Ao classificarmos,
sabemos que o tipo de pessoa existe e como ela age. Assim sendo, torna-se mais
facil saber que caracteristicas psicoldgicas essa pessoa possui e, conseqiiente-
mente, pode-se prever até certo ponto suas atitudes e formar opinides sobre
ela. Esse processo nos conforta e cria uma sensacao de continuidade que o
nao-familiar romperia.

Asopinides sdo, obviamente, conceitos pré-estabelecidos, ou preconceitos.
No entanto, sao pistas que temos para saber como agir. Ao classificarmos,
também damos nomes as pessoas ou a qualquer outro tipo de representacao.
Entao temos a “autoridade” ou a “mulher sensivel” do exemplo acima. Algumas
caracteristicas desses dois tipos de pessoas sdo consenso para grande parte
da sociedade, o que quer dizer que essas informacoes prévias que consegui-
mos obter ja foram testadas, confirmadas e modificadas por uma cultura em
determinada época. E por isso também que, o que nio é representado pode ndo
ser considerado como existente para a sociedade. Se algo nédo é representado
e nao é pensado, logo, ndo consta das trocas interpessoais. A importancia de
se estudarem as representacoes estd basicamente aqui: se analisarmos como
determinado grupo social é representado, podemos ver como ele é classificado

pela sociedade e como ela, conseqiientemente, tende a lidar com esse grupo:
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Uma palavra e a definicdo de diciondrio dessa palavra contém um meio
de classificar individuos e ao mesmo tempo teorias implicitas com respeito
a sua constituicdo, ou com respeito as razoes de se comportarem de uma
maneira ou de outra - uma como que imagem fisica de cada pessoa, que
corresponde a tais teorias. Uma vez difundido e aceito este contetido, ele se
constitui em uma parte integrante de nos mesmos, de nossas inter-relacoes
com outros, de nossa maneira de julgd-los e de nos relacionarmos com eles;
isso até mesmo define nossa posicdo na hierarquia social e nossos valores
(MOSCOVICI, 2003, p. 39).

O autor ainda menciona dois mecanismos para mostrar como as
representagoes sao formadas. O primeiro seria a ancoragem, que reduz as idéias
estranhas a imagens comuns e as coloca num contexto familiar. O outro meca-
nismo trata de objetivar essas idéias e de transformd-las em algo quase concreto
(MOSCOVICI, 2003). Para isso, elas sao interpretadas na sociedade e viram idéias
com um nivel de familiaridade que permite que sejam entendidas. Por tltimo,
elas sdo depositadas sobre algo que possa ser tocado, visto e, conseqiientemente,
controlado. Fica claro aqui como os mecanismos funcionam tanto para que as
imagens dos antincios transformem-se em idéias concretas e “reais” e como tudo
isso pode ser também transferido para um produto, o perfume, que pode ser de
fato comprado e possuido. Quanto mais disfarcado fica o porqué da atribuicao
de certos valores a imagens e a objetos, mais “fossilizada’; “naturalizada’; fica a
representacao. Como ja vimos, esses objetos e imagens sao apenas o pano de
fundo da vida e da comunicacao social. As idéias saem do plano puramente
do pensamento e sdo concretizadas. Aqui se formam os simulacros ao mesmo
tempo vazios e plenos de sentido. No caso das imagens, elas sao apresentadas
como um eterno presente, uma sucessio de presentes. E como se pudéssemos
olhar aimagem por trds, da mesma forma como viramos a pagina de uma revista.
Ou seja, a imagem esgota-se naquela pagina, ndao tem um futuro. No entanto,
poderiamos também mergulhar naimagem, como se ela nao tivesse fundo, para
encontrarmos significados que nos remetem a mais imagens e a valores sociais.
Ja os objetos se cercam de auras de significacdo que vao além dos valores de uso

do produto. Ou seja, o que se vé, ndo é apenas o valor de um liquido dentro de
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um frasco, por exemplo, mas uma rede de significacoes determinada pela marca,
pelo formato do frasco, pelas cores e pelas imagens dos andncios.

Talvez a caracteristica principal das representacoes é a de terem um
sentido, uma significacdo. Elas sao, portanto, a jun¢cdo de uma imagem e um
conceito. Assim, toda imagem teria uma idéia correspondente e toda idéia, por
sua vez, uma imagem para ser passivel de ser comunicada. Da-se aqui uma
codificagdo, portanto. Entdao vemos como determinados cheiros, cores, poses,
marcas, enfim, tudo que pode ser usado desde a concepc¢ao de um perfume até
seu consumo, por exemplo, possui um significado culturalmente condicionado.
Cada cultura possui suas imagens com seus significados, ou seja, as representa-
¢oes sao sempre determinadas culturalmente. O que ocorre no mundo de hoje
é que a informacdo é produzida em escala global. Conseqiientemente, é mais
facil que culturas se mesclem e tenham muitos pontos em comum no que se
refere as representacoes.

Aqui surge uma questao que serd discutida ao final do capitulo: a maioria
dos antncios de perfumes femininos nas revistas vendidas no Brasil vem do
exterior. Os perfumes que sdo mais desejados pelas mulheres brasileiras sao
importados e seus antincios sao, na maioria das vezes, fabricados no exterior
e distribuidos pelo mundo sem qualquer alteracdo nas imagens. E de se per-
guntar, portanto, se as representacoes e as identidades da mulher brasileira sao
impostas pelos paises exportadores. Tomaz Tadeu da Silva diz que “quem tem o
poder de representar tem o poder de definir e determinar a identidade” (SILVA,
2000, p. 91). Dessa maneira, podemos passar a discussao das representagoes
e identidades femininas tendo sempre como pano de fundo as imagens dos

anuncios de perfumes femininos.
4.1 | A MULHER E SUAS IDENTIDADES

As imagens dos antincios de perfumes femininos podem ser levadas em consi-
deracao ao tratarmos da identidade da mulher brasileira que compra revistas
femininas editadas no Brasil, pois aquelas estao inseridas num meio de comuni-
cacgdo que traz amostras das representacoes do que é ser mulher. Se as mulheres

em diferentes partes do mundo podem usar o mesmo perfume e podem ser
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representadas em anuncios iguais, serd que héa algo em comum no que tange a
identidade do género feminino, se formos observar a mulher que estd inserida
no universo das revistas femininas?

Ao falarmos de “identidade’, temos de ter em mente que para tal termo
nao ha um conceito fixo. Stuart Hall, um dos pais dos Estudos Culturais, apon-
ta para o fato de que hda ainda divisdes quanto a uma definicdo definitiva para
“identidade”. Além disso, como créem alguns tedricos, as identidades estariam
em colapso desde o fim do século XX. Tal fato seria conseqiiéncia da atual frag-
mentacgdo de “paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e
nacionalidade” (HALL, 2004), que, até o momento em que eram mais estaveis,
poderiam dar uma sensacao de maior seguranca ao individuo ao situé-lo com
maior clareza dentro da sociedade. Hall sugere, entao, a nocao de identidades
cambiantes, ndo-fixas, que caracterizam a p6s-modernidade.

Se a identidade unifica individuos, tornando-os mais previsiveis dentro
da sociedade, o que dizer se temos a cada dia mais representac¢des diferentes e
mutantes? As representacoes, e aqui se consideram também as que a publicidade
veicula, sao produzidas e construidas com grande velocidade e em quantidade
suficiente para que as pessoas ndo tenham muito tempo para digerir cada uma.
Dai ocorrem identificacoes com representacdes dispares e até contraditdrias,
0 que é muito comum. Por exemplo, ndo é muito dificil ver uma mulher que
queira ser delicada e forte ao mesmo tempo ou uma mulher que goste de se
vestir de maneira mais provocante num dia e mais comportada noutro. Ela ndao
precisaria abdicar de um gosto por causa de um outro que é contraditdrio. Outra
caracteristica das identidades atualmente é que sao mais descartaveis, mais
provisorias. Elas sdo continuamente transformadas e talvez aqui esteja a pista
para entender por que a mulher se identifica com tantas representacoes que a
publicidade lhe mostra: ela é todas, mas, ao mesmo tempo, nenhuma daquelas.
Se num momento ela quer ser mais sedutora, basta assumir a identidade de
mulher fatal. Se, em outra ocasido, quer passar mais despercebida e se sentir
mais leve, esportiva, hd também como se identificar temporariamente com outra

representacao. Se por um lado essa possibilidade oferece uma liberdade para
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ser quem se quer ser em certo momento, ela pode trazer uma inseguranca sobre
a posicao ocupada pelo individuo na interacdo social. Problema que também
é resolvido em parte quando se véem tantas revistas ou modas que indicam o
que é mais favordvel ter e quem se deve ser na proxima estacao.

Pode parecer contraditdrio dizer que as identidades sdo mutantes e des-
cartaveis se elas definem as mulheres. No entanto, o processo de identificacao
é incessante e a producao de representacoes também o é. Dessa forma, ao se
identificar com uma representacao, a mulher nao necessariamente tem de se
manter eternamente fiel a ela. Até porque, se a sociedade tem mudado em velo-
cidade cada vez maior, as representacoes e, conseqiientemente, as identidades
acompanham esse movimento, mantendo, porém, uma “esséncia’; algum trago
caracteristico de uma identidade feminina que é propagada. O homem moderno
atua em diferentes circulos e, para cada um deles, pode assumir uma identidade,
o que nao invalida a participa¢do dessa mesma pessoa em outros circulos.

Asidentidades fazem com que as estruturas sociais também permanecam
estdveis. O desempenho dos individuos e suas atuacoes pré-estabelecidas dentro
da sociedade cabem muito bem na contemporaneidade, pois produtos sao fei-
tos em massa, imagens sdo mostradas em larga escala e ndo haveria como falar
apenas para o individuo. E interessante para as industrias em geral que cada vez
mais pessoas se identifiquem com seus produtos. Assim, é melhor e mais pratico
que mais mulheres se identifiquem com determinado ntimero de representacoes
do que esperar que se produzam representagdes individualizadas. O fato de se
usarem nos anuncios de perfumes muitos esteredtipos faz com que um maior
numero de mulheres possa se identificar com as imagens e os produtos, pois as
mulheres mostradas sao obrigatoriamente simplificacdes do que é ser mulher.
Quanto mais mulheres puderem ser abarcadas pelas representacdes, melhor.
Esses estereotipos foram criados ao longo da histdria e tragos dos mitos que os
explicam permanecem em nossa cultura, como veremos mais a frente.

Abeleza dos antncios de perfume e das representacoes de mulheres que
neles aparecem é incontestavel. Sabemos que existe manipulacdo das imagens
sempre e isso sO contribui para aproximar as representacdes das mulheres a um
ideal do que ser mulher pode significar em nossa cultura. Atualmente a mulher

€ vista como simbolo de beleza em varios niveis - a beleza da mae, da mulher
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sedutora ou romantica, s6 para citar alguns exemplos. No entanto, o conceito
da mulher com atribuicdes positivas é relativamente recente na histdria. Da
mesma forma que o perfume assume em diferentes momentos uma personali-
dade mais profana ou mais sagrada, as representacdes das mulheres variaram
de um extremo a outro de acordo com as idéias que se faziam da mulher em
cada cultura e época.

Apesar de terem sido constantemente atualizadas e revisadas, as re-
presentacdes oferecidas para a identificacdo das mulheres numa revista, por
exemplo, ainda contém muito de arquétipos e de tracos fortes de identidades
femininas de diferentes épocas. Isso leva a crer que a identidade ou, as identi-
dades assumidas pela mulher hoje tém uma “drvore genealdgica” cujas raizes
estdo em representacoes muitas vezes impostas por culturas que precisaram
lancar mao de mitos e preconceitos que explicassem alguma caracteristica da
mulher da época. O que se deve notar, portanto, é que nao se pode falar aqui
sempre de motivos reais para as atitudes de uma sociedade para com a mulher.
Mas é preciso entender que esses motivos e essas explicacoes foram criados com
base num imagindrio vigente em cada época. Ou seja, os efeitos psico-sociais
eram reais.

A primeira vista, pode parecer que pouco mudou das representagdoes
mais antigas até as de hoje em dia. Porém, a mulher contemporanea nao se
identificaria mais com aquelas representacgdes. As atualizacdes acontecem exa-
tamente para que a mulher e a consumidora de perfumes, num exemplo mais
restrito, ainda possam se ver naquelas imagens. E um fendmeno, portanto, que
parte das idéias que circulam na sociedade e ndo é criado aleatoriamente pela

publicidade.
4.1.2 | Feminino versus masculino?

Antes que possamos continuar a falar das representacoes e identidades assu-
midas pelas mulheres, é necessdario dizer que a primeira caracteristica a ser
pensada sobre o género feminino diz respeito a sua oposicao tdo naturalizada
em nossa cultura em relagdo ao género masculino. Judith Butler, autora pds-es-

truturalista e um dos principais nomes quando se trata de feminismo atualmente,
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observa um problema politico em se considerar que “mulheres” possa se referir
auma identidade comum a todas. Esse termo nao € estavel, nao € fixo. Ele sofre
mudancas durante a histdria e seus contextos. Além disso, o género tem inter-
secdes com questdes raciais, étnicas, sexuais, regionais e de classe. E impossivel
separar o género de todas as intersecoes culturais e politicas nas quais ele é
produzido e sustentado (BUTLER, 1999).

Butler acrescenta ainda que o género nao pode ser considerado uma mera
inscricao cultural de sentido num sexo pré-determinado (1999, p. 10). Segundo a
autora, até o “sexo natural’; que é tomado como base para uma definicao binéria
dos géneros como masculino versus feminino, também é construido por um
discurso. Assim, ele ndo poderia ser o fator pré-discursivo, naturalizado, a partir
do qual se constroem os géneros. No entanto, para que se garanta a binaridade
da oposicao entre masculino e feminino e, conseqiientemente, uma polaridade
que mantém a hegemonia do masculino, o sexo anatomico tem sido lancado no
terreno do pré-discursivo. A polaridade entre os géneros reuniu caracteristicas
particulares para cada um dos géneros considerados numa dicotomia corpo
/ natureza / feminino e consciéncia / cultura / masculino. A mulher continua
sendo representada como lunar e 0 homem como solar, apolineo. A Lua tem
um lado escuro, misterioso, que nunca se revela e sua luz nada mais é do que o
reflexo da luz do Sol. Este, por sua vez, sendo o masculino, é iluminado com luz
proépria, luz que significa razao, e é o que ilumina a mulher. A mulher costuma
ser ainda vista como um ser passional que pode ser tomado a qualquer hora
por emocodes que a desviam de funcdes mais praticas, que sao assumidas pelo
homem. O homem, até mesmo na publicidade, é freqiientemente representado
como sendo racional ao extremo, 0 homem de negdcios que tem voz ativa e
nao se deixa atrapalhar por emocoes. Obviamente, essa binaridade tem sido
atenuada como reflexo de idéias de homens mais sensiveis e mulheres que
nao deixam nada a dever aos homens nos negécios e como chefes de familia.
No entanto, ela ainda é uma tendéncia forte na nossa cultura.

As representacoes de tipos de mulheres em fun¢ao da oposicao em
relacdo ao homem sdo apresentadas como estéticas, fixas e determinadas pela
hegemonia do masculino em oposicao ao feminino. Essas descrices da mulher

quando repetidas a exaustao na publicidade podem passar a ser performaticas

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

[y
o
o

)
=]
5
5
=
&
»n
Q
e
=
=
Q
Qu
Q
o
»
]
=
Q
=)
=1
=)
]
)
]
=}
-
Q
e
=1
=
2
<
o
7]
Q
0
O
o]
=
=}
Q
7]
]
=
o
9]
=1
|
i)
o)
7]
Q
o
o
]
w3
O
=
i)
(5]
w




(SILVA, 2005, p. 94) na medida em que geram comportamentos. A partir disso,
podemos perguntar até que ponto a delimitacdo de um género nao é um ato,
uma atuacgao (BUTLER, 1999). Se o género é delimitado na performance repetida,
essa repeticdo é uma reconstituicao e “reexperiencializacao” (BUTLER, 1999,
p. 178, minha traducao) de um conjunto de significados estabelecidos social-
mente e também uma forma de legitimacao. Essa sedimentacdao de normas
do que constitui o género produziria “o sexo natural’;, “a mulher ideal” e outras
ficcoes sociais.

Se a existéncia dos géneros masculino e feminino é dada por meio de
performances sociais, as no¢des de um sexo essencial pré-discursivo, da femi-
nilidade e da masculinidade sdo também construidas. Judith Butler considera
essas performances como estratégias da hegemonia do masculino e de uma
heterossexualidade compulséria (BUTLER, 1999). A identidade nao é estavel,
como um primeiro olhar para as representacdes pode fazer pensar, ndo é per-
manente e nem definitiva. E uma construcdo, um processo de produgio, uma
relacdo de poder e um ato performético.

Dito isso, podemos concluir que néo existiria apenas “uma mulher’,
mas véarias. No entanto, o mundo dos perfumes, da beleza e da seducao conti-
nua sendo ainda intimamente ligado as mulheres. Lipovetsky vé o luxo - aqui
incluidos os perfumes e, por que nao dizer, as revistas femininas e muito do que
nelas se vé - como um “fenémeno de classe” em que os “lugares conferidos aos
dois sexos” sao determinados. Ele afirma que, “em nossas sociedades, o luxo
aparece como uma esfera mais em conivéncia com o feminino do que com o
masculino, no entanto, “nao se trata de preco e de montante de negdcios rea-
lizados no mercado, mas de imaginario e de “superficie social”(LIPOVETSKY/
RIOUX, 2005, p. 65). O autor considera que a mulher foi sempre representada
como um “ser-para-o-olhar-do-homem’, mas deixa claro que ela passou a ser
cultuada como um belo ser a partir da Renascenca apenas. Antes disso, a mulher
era vista como um ser satanico. De satanico, passou a ser obra de Deus.

E agora necessério que se discutam brevemente algumas idéias que cer-
cavam as mulheres ao longo da histéria para podermos ver as diferencas entre
como a mulher era vista em outras épocas e atualmente e talvez entendermos

o porqué de certas idéias surgirem nas representacoes dos andincios.
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4.2 | SEDUCAO: MALDICAO E BELEZA

O sexo feminino sempre foi cercado por uma aura de magia e mistério. Nao é
de se estranhar que foram criados muitos mitos que explicavam o sangramento
menstrual, a gestacdo e as diferencas entre os corpos dos homens e das mulheres.
Por exemplo, o sangue, sempre ligado a vida e a morte, quando fluia da mulher,
era visto pelo homem primitivo como maégico, pois, se ela perdia essa energia
vital todo més e, mesmo assim, ndo morria, havia algo de muito poderoso e
perigoso, ou seja, nao entendido, atuando nela. Para explicar a menstruacao,
varios mitos foram criados em culturas diferentes, mas o que ha de comum
entre eles é sempre o fato de a mulher ter de ser isolada durante certo periodo do
meés. Assim, a mulher poderia se purificar e, mais do que isso, o resto da comu-
nidade nao seria contaminado pelas impurezas de um sangue que se acreditava
amaldicoado (LEAL, 2004). E de se notar que o sangue amaldicoado poderia
ser maléfico para a comunidade, mas nao o era para a mulher. Logo, ela deveria
ser detentora de poderes magicos potencialmente perigosos para poder mesmo
assim sobreviver. Algo semelhante se nota em relagdo a gestagdo. Como nao se
via uma ligacao direta entre as relagdes sexuais e a gravidez, aidéia que o homem
primitivo tinha era de que alguma espécie de espirito teria invadido o ventre da
mulher, que passava a ser, entdo, a portadora de um ser misterioso dentro de
si. Mesmo sendo perigosa, nao era possivel excluir a mulher da comunidade e,
por isso, deveria haver meios de se controlar, dominar a mulher. Assim, surgem
muitos mitos que foram internalizados pela prépria mulher para que ela pudesse
se autocontrolar. Alguns desses mitos sao, por exemplo, que a mulher tende a
falsidade, a infidelidade, que é fisicamente fragil, emotiva ao extremo, que ela
depende do homem, vé na familia sua tinica razdo de existir e que sua maior
realizacao é a maternidade (LEAL, 2004). Até hoje podemos ver como muitos
deles estdo naturalizados e fossilizados em nossa sociedade.

As culturas matriarcais, como a celta e a germanica, deixaram alguns
tracos na cultura cléssica, de onde trouxemos muitos de nossos mitos. O culto
as deusas da fertilidade justificou em alguns casos a existéncia das prostitu-
tas sagradas e até das comuns. Mesmo assim, foram criados mecanismos de

repressdo para a sexualidade feminina que faziam essas prostitutas pagarem
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um preco alto pela liberdade sexual. Eram desvalorizadas socialmente perante
amulher casada, por exemplo. E aqui vemos a dicotomia entre a mulher sagra-
da e a mulher maldita - a mulher casada e a prostituta, a santa e a feiticeira, a
mulher de casa (domesticada) e a da rua e assim por diante.

Além disso, e, talvez por isso, a mulher também foi por muito tempo vista
como a que devia ficar em casa cuidando da familia e do lar. Enquanto o homem
assumia uma identidade voltada para fora, ou seja, para a comunidade, o que
sobrou para a mulher foi o ambito do lar, da familia e do amor. A mulher e o
homem foram, portanto, posicionados em p6los numa oposicao. Enquanto ser
homem ficou mais ligado ao trabalho pesado, a vida social e a razao, ser mulher
significava estar mais proxima de paixdes, dos sentimentos e dos mistérios natu-
rais como os do sexo e da maternidade. Como nao tinha uma posicao mais ativa
frente a sociedade, a mulher passou a ser uma mera continuidade do homem,
vista sempre em funcao dele.

Podemos lembrar aqui que a Biblia, como é normalmente interpretada,
reforcaria essa idéia ao contar a histéria de Adao e Eva. Enquanto Deus criou o
homem a partir do barro, Eva, que nao estava nos planos de Deus, foi criada a
partir do homem e para suprir uma necessidade dele de ter companhia. Além
disso, quem nomeia Eva ndo é Deus, é Adao e o “ato de nomear, desde a mais
remota antiguidade, é um ato de poder” (LEAL, 2004, p. 39). Além disso, surge
aqui aidéia da mulher sedutora na cultura crista. Tanto Adao como Eva sabiam
que ndo deveriam comer do fruto proibido, pois Deus havia dito que eles mor-
reriam se o fizessem. No entanto, Eva ouve o que a serpente disse, que comer do
fruto os faria iguais a Deus. Assim, Eva convence Adao a participar da violacao do
tabu. O curioso seria que Adao nao ouviu Deus, mas, sim, Eva. Ou seja, Eva tinha
poder de seducdo bastante para convencer Adao. Tanto é que, ao explicar para
Deus por que comera do fruto proibido, Adao afirma que tinha sido enganado
pelamulher - explicagdo aceita por Deus. O poder de sedu¢ao da mulher causou
entdo o fim do parafso e a introdu¢ao do mal na Terra (LEAL, 2004). E, por assim
dizer, um poder irresistivel, o que exime o seduzido de qualquer culpa. Afinal,
o “poder do feminino é o da seducao” (BAUDRILLARD, 1991, p. 11). Deve-se
frisar, porém, que essa é uma interpretacdo da Biblia e que ha certamente outras

que indicam que a desobediéncia de Eva se deveu a curiosidade e a busca
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do conhecimento. Inclusive a cobra pode ser simbolo desse conhecimento.
No entanto, a idéia da mulher pecadora e da Eva como a sedutora de Adao
permanece forte.

Seria possivel aqui citar inimeros mitos que demonstram que a mulher
era vista como um ser demoniaco, sujo e causador do mal para a humanidade.
Mesmo quando sua beleza foi exaltada por artistas e poetas, havia resquicios
ainda de uma misoginia que entendia essa caracteristica feminina como peri-
gosa armadilha do jogo de seducao. A beleza era amedrontadora e despertava
a desconfianca dos homens. O “belo sexo” (LIPOVETSKY, 2000) passou a ser
glorificado somente a partir da Renascenca. No entanto, a ambivaléncia entre
bem e mal, sagrado e profano continuou marcando a identidade da mulher até

tempos recentes.

Os primeiros tempos da secularizacdo da cultura nédo chegaram a superar o
imagindrio tradicional da sedugdo feminina confundida com os maleficios
de Eva.

No século passado, as representacées da mulher eram ordenadas principal-
mente em torno da oposicdo de dois grandes esteredtipos cldssicos: a pureza
ea luxtria, o anjo e o demonio, a beleza virginal e a beleza destruidora. (...)
Essa bipolaridade antindmica dos tipos femininos perdeu seu cardter central
apenas a partir do segundo terco do século XX: comega entdo a época da
pos-mulher fatal (LIPOVETSKY, 2000, p. 172).

A mulher que surgiu no século XX, segundo ainda Lipovetsky, permane-
cialigada a seducao. No entanto, as pin-ups e as estrelas como Marilyn Monroe,
Sophia Loren e Brigitte Bardot nao tinham mais almas diabdlicas. Exalavam
uma sexualidade ladica, quase infantilizada, sem qualquer ligacao préoxima
com o Pecado Original. No entanto, a mulher dos anos 1940 e 1950 ainda nao
tinha muita liberdade no que se refere a identidade. Os exageros mostrados
nas representacoes - seios volumosos, cintura extremamente fina, quadris lar-
gos - reforcaram uma idéia de que a mulher nao era muito mais do que par-
tes de corpos reunidas num objeto feito para o prazer masculino. Assim, por

mais que tenha perdido grande parte do peso do pecado, as pin-ups ainda nao
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representaram “a afirmacdo de uma identidade feminina autonoma”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 175). Mas isso era previsivel, ja que o termo pin-up tem
sua origem nas imagens que eram afixadas nas paredes por homens que queriam
apenas apreciar uma mulher bonita ou até por aqueles que estavam distantes de
casa devido ao servigo militar. A relevancia que as pin-ups tém no desenvolvi-
mento da identidade feminina, porém, reside no fato de que elas contribuiram
para a valorizagdo da beleza feminina de modo que a mulher e a beleza conti-
nuaram a andar lado a lado.

O mercado midiatico aproveitou-se disso para vender o sonho de beleza
para grandes massas de mulheres que queriam, de alguma forma, se parecer
com os tipos ideais que lhe eram mostrados. As representacoes de mulheres
na publicidade dos anos 1940 e 50 passou a ter como alvo principal a seducao
de outras mulheres e nao dos homens. Nao era mais uma questao de seduzir
os homens para que eles desejassem estar fisicamente com aquela mulher.
A seducdo passou a ser usada para se conquistar consumidoras que se identi-
ficavam com as representacdes nos anuincios e nos comerciais. A publicidade
nao criou esse processo, mas, na verdade, fez uso danoc¢ao de identificacao para
aumentar o lucro. Assim sendo, as representacoes da mulher divulgadas nos
meios de comunicac¢ao passaram a povoar o cotidiano e a mulher comecou a

escolher, dentro desse repertdrio, com quais ela se identificaria.

Em nossas sociedades, a beleza feminina jd ndo é acusada de produzir o
mal, é produzida como uma imagem de sonho para o consumo das massas
(...). A beleza equivoca e maldita foi substituida pela beleza mercantil, uma
beleza funcionalizada a servico da promocdo das marcas e do faturamento

das industrias do imagindrio (LIPOVETSKY, 2000, p. 182).

A presenca de tipos ideais e de atrizes em muitos antncios é certeira
no que se refere a mostrar exemplos de beleza a ser alcancada pelas mulheres.
Sao celebridades que seduzem o homem, que internaliza padroes da mulher
desejavel, e também a mulher, que pode querer ser como elas. Se a seducao é
fundamental para a publicidade, a beleza pode funcionar como instrumento

de todo o processo de seduzir e fazer desejar.
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4.2.1 | Os anuncios de perfumes femininos: seducao
em revista

Os anuncios aqui mostrados sdo, de certa forma, uma viagem pelos arquétipos
femininos que deixaram tragos até hoje em nossa cultura. Sao belas imagens
que seduzem e convidam ao consumo. Sao, muitas vezes, o primeiro conta-
to da provavel consumidora com a idéia e o imaginério que cerca o perfume.
A seguir, serdo analisadas algumas imagens que, para facilitar o reconhecimento
de padrdes nas representacgoes, foram agrupadas de acordo com suas caracteris-
ticas mais marcantes. Apesar de se saber que a mulher nao assume apenas uma
dessas representacdes com a qual vai se identificar, a proposta da identificacao
fica muito clara pelas imagens e pela aura do produto anunciado, cujo cheiro
nem sempre podemos sentir.

O primeiro grupo de imagens mostra trés andincios: do perfume Touch
(Burberry) e dois do Eternity (Calvin Klein). Aqui fica bem claro que a mulher é
representada como mae, a que existe para a familia. E uma mulher nitidamente
heterossexual, mas assexuada - é facil perceber esses significados ao constatar-
mos a quase auséncia de cor (exceto pelos frascos) e as expressoes suaves nos
rostos das pessoas.

O site de cosméticos Sephora.com, que é referéncia mundial quando se
fala em cosméticos, define Touch como uma “fragrancia que fala de uma femi-
nilidade tnica e universal, uma esséncia que sugere conforto e intimidade (...),
pureza e prazer como uma chuva fina e perfumada que deixa uma sensacgdo de
frescor”. Ja Eternity, “inspirado pelo ideal de amor duradouro e intimidade, é uma
fragrancia floral roméntica” (Sephora.com, minha tradu¢ao). Em nenhum dos
dois casos, hd qualquer mencéao a sexualidade feminina ou a seducdo. No entan-
to, os dois reforcam a idéia de intimidade e de um amor calmo, que traz conforto
eromance. Essa mulher representada aqui é certamente casada e mae. Fica claro
pela definicao dada para Touch que a “feminilidade tinica e universal” se refere
amaternidade, o que pode sugerir que a mulher s6 completa sua feminilidade
com os filhos. Eles mesmos sdo mostrados ou a idéia de um bebé que esta para
nascer é explicita. No entanto, em nenhum desses casos, 0 homem olha para a

mulher com um olhar de desejo. Afinal, uma mulher destinada a maternidade
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e ao casamento ndo poderia ser impura, sedutora. Mas a seducao do antincio
sobre a consumidora permanece porque o desejo de casamento e constituicao

de familia ainda é um sonho de grande parte da popula¢do feminina.
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Outra representacdo recorrente é a da mulher numa ligacdo intima
com elementos da natureza: agua, floresta, flores. Os antincios de Fleur d’Eau
(Rochas) e de L'Eau (Kenzo), por exemplo, tém cores suaves e frias, as imagens
sao fluidas e nelas as mulheres se parecem com seres etéreos, feéricos, fan-
tasticos. Nessas representacoes, a mulher estd em simbiose com a natureza.
Ela é praticamente uma personificacdo desta, mas considerando o lado puro e
leve - conotado pelos vestidos claros e fluidos. A imagem do antncio de Lolita
Lempicka vai um pouco mais além. Nela, a mulher esté reclinada sobre um
tronco de arvore e seu vestido se mistura com as plantas e flores. No entanto, a
mao na cabeca pode significar um sonho ou até que a mulher estd intoxicada
por algo. Seria pela natureza? Pelo perfume? Ou por uma seducao representada
pelamaca? O frasco do perfume, que foi visto em detalhe no capitulo 3, é clara-
mente uma representacao de uma maca, que nos remete a maca do Paraiso ou
amaca envenenada dos contos de fadas.

A 4gua, mostrada nos dois primeiros antincios do grupo, pode ser con-
siderada um simbolo da criagao, pois hé crengas que pregam que a vida surgiu
na dgua. Ha também mitos que ligam a dgua diretamente com algum tipo de
fada ou espirito aquético, como a Senhora do Lago nas lendas de Rei Arthur.
Nao se pode esquecer também o fato de que os bebés no utero estdo sempre
envoltos pelo liquido amnidtico. A fragrancia de L'Eau (Kenzo) traduz “simpli-
cidade, pureza e sinceridade” (Sephora.com). De acordo ainda com este site,
“o universo de Kenzo é um vasto jardim e a 4gua é sua fonte, a origem de toda
forca vital” (minhas traducoes). Por sua vez, Lolita Lempicka é definida como
uma fragrancia encantadora, atraente, sensual, romantica, pura e leve.

O que se percebe aqui é o cardter de pureza conotado pelas imagens e
ratificado pelas descricoes das fragrancias. Lolita Lempicka, porém, ja estaria na
transicao entre a mulher como criadora da vida e a mulher que encanta, seduz.
E mostrada ainda como um ser natural, mas no que se refere ao lado puro da
natureza ja sendo contaminado pelo pecado da seducao, da maga. No entanto,
esta representacdo ainda nao retrata a mulher como um ser demoniaco. Nao
vemos tons de vermelho, por exemplo, que poderia significar morte, perigo,

apenas véem-se tons de amarelo, roxo e verde.
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FIG. 47 - MARIE CLAIRE - N° 74 MAIO 1997. FIG. 48 - MARIE CLAIRE - N° 152 NOVEMBRO 2003.
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A pureza das imagens anteriores, porém, nao estéd presente nas duas
proximas representacoes. Nelas, ainda vemos mulheres parecidas com
fadas, mas a diferenca que fica clara é a presenca de uma seducao que encanta.
A euforia pode ser causada pelo cheiro do perfume, como sugere o antncio de
Euphoria (Calvin Klein), que leva a sedugao. Se seduzir significa tirar alguém de
seu caminho pretendido, o olhar fixo e direto da modelo pode ser o elemento
que promete o mundo de prazeres que a representacao da mulher a esquerda
sugere em sua postura e seus gestos. Vemos que as duas imagens sao da mesma
mulher, mas a da esquerda dd a entender um outro momento em que a promessa
serd cumprida. A fluidez ainda remete sutilmente ao mundo das fadas, mas as
cores tendem mais ao marrom, ao vermelho fosco e ao vinho - cores quentes,
mas ainda ndo muito vivas - com excecao do olho azul - uma cor fria.

O antincio de Hypnose (Lancéme) também mostra o poder de seducao.
Até o nome do perfume nos remete a uma hipnose pelo olhar. Como os olhos
e o frasco do perfume tém cores parecidas, podemos entender que o poder de
seduzir e de hipnotizar estd contido também no frasco. Seria, portanto, uma fra-
grancia hipnoética. No caso desses dois antincios, vemos mulheres que seduzem

sutilmente, apenas pelo olhar e pela possivel promessa de algo mais.

F1G. 50 - NOVA - ANO 34, N° 6 JUNHO 2006. FIG. 51 - MARIE CLAIRE - N° 183 JUNHO 2006.
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Os dois antincios que se seguem de J'’Adore (Christian Dior), porém, nao
ficam apenas no nivel da promessa. Nos dois casos, a modelo insinua que esta
proxima a se despir. A sutileza dos antincios anteriores nao esta mais presente
neste caso. Na primeira imagem, a mulher, cercada de luz amarela e dourada, se
cobre com um tecido leve que estd prestes a cair. No segundo, ela prépria segura
aroupa como se estivesse tirando a parte de cima para alguém. Nos dois casos, 0s
olhos semicerrados e a boca entreaberta carregam forte conotagao sexual e uma
seducao mais agressiva do que a anteriormente comentada. As duas imagens
também possuem em comum a cor, um tom amarelo forte, que, diferentemente
dos anuncios anteriores, por ser uma cor quente, traz uma sensac¢ao de forca

ativa por parte da mulher sedutora.

=

FIG. 52 - NOVA ANO 33 N° 5 MAIO 2005. FIG. 53 - MARIE CLAIRE - N° 181 ABRIL 2006.

Ao falarmos de elementos mais agressivos e explicitos, como a cor mais
quente, fica impossivel ndo mencionar a intencao de seduzir vista nos proxi-
mos trés anuncios. E curioso que vejamos cobras em antincios de perfume.

Ainterpretacao da presenca desse animal nas imagens pode seguir dois rumos.
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O primeiro nos remete claramente a cobra que, junto de Eva, participou da sedu-
¢do de Adao. Nesse caso, a cobra estaria em conluio com Eva. Seriam, portanto,
dois seres de indole parecida ja que, em nenhuma imagem, a mulher mostra
medo de estar em contato com um animal que representa em nossa cultura,
pelo menos geralmente, perigo. Aqui voltamos a nocao da mulher como sendo
perigosa por causa do seu poder de seducao, como fica indicado pelos dizeres
no anuncio de Inspiration (Charles Jourdan): “A arte da sedugao”. Vale lembrar,
também, que, de acordo com a mitologia, as bacantes, seguidoras do deus Baco,
deus do vinho e dos prazeres carnais, tinham serpentes amarrando suas vestes
na cintura.

A cobra também é freqiientemente associada, em nossa cultura, ao érgao
sexual masculino. Essa idéia também pode ser justificada nas imagens que se
seguem principalmente na primeira: nela vemos uma mulher deitada numa
posicao certamente de entrega. Suas pernas e seus ldbios estdo abertos, o que traz
forte conotacgao sexual. Além disso, ela segura a cobra com as duas maos, como
se estivesse consentindo com todo o movimento da cobra, que, da perna, passa
pelo 6rgado sexual da mulher e sobe para os seios. Nos dois outros antncios, a
mulher também tem a boca entreaberta - e pintada de vermelho - o que pode
ser uma metafora do ato sexual. A cor que predomina no primeiro antincio é o
amarelo, que nao é tao agressivo quanto o preto e o vermelho dos dois outros.
Nestes o vermelho é apenas um detalhe naimagem que tende ao preto. Ha aqui

referéncia clara a uma seducao explicitamente sexual.

M@ v

FIG. 54 - MARIE CLAIRE -N° 170 MAIO FIG. 55 - MARIE CLAIRE -N° 91 OUTUBRO 1998.
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Ingpiration

L' art de la séduction.

CHARLES JOURDAN

B T Al

FIG. 56 - ESTILO - JUNHO 2005.

Os préximos anuncios, de Hypnotic Poison (Christian Dior) e Deep Red
(Hugo Boss) nos lembram uma mulher feiticeira, nem um pouco submissa e com
forte poder de seducao. Podemos ver neles uma mulher que enfeitica, que seduz.
O Hypnotic Poison, cujo nome pode ser traduzido como “veneno hipndtico’, nos
faz lembrar das bruxas dos contos de fadas com suas poc¢des magicas. O frasco,
de toque aveludado e formato “feminino’, parece uma maca estilizada ou um
pote de pocao magica. Os ingredientes, muitas vezes, lembram mesmo os de
uma pocao! Nao estd em discussao aqui a crenca em bruxas, mas, sim, todo o
imagindrio que cerca a mulher e que estd presente nesses anuncios. A autode-
nominada bruxa Marcia Frazao publicou em seu livro Manual mdgico do amor
- ou como amar sem culpa um “feitico para atrair o ser amado’, que lembra toda

a paraferndlia de aromas e plantas geralmente associada a feiticos:

Numa noite de lua cheia, com ela de preferéncia no signo de Touro, pegue
uma fotografia do ser desejado e coloque-a dentro de uma pequena caixa de
papeldo cor-de-rosa, cobrindo-a com folhas secas de jasmim, um punhado
de canela em p6 e uma raiz de lirio branco. Tampe depois a caixa e enterre-
a proxima a sua porta de entrada, pois isso fard com que seu amor se sinta

irresistivelmente atraido a procurd-la (FRAZAO, 2002, p. 141).
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Vejamos agora como sife da loja Sephora descreve o Hypnotic Poison,
de Dior. Surpreendentemente, encontramos grande afinidade entre a férmula

da suposta bruxa e a descri¢cdao do perfume no site:

Misterioso e hipndtico, extravagante e enfeiticador, Hypnotic Poison é uma
pocdao mdgica para tempos modernos. Audacioso e profundamente feminino,
a fragrancia é uma harmonia inquietante, uma fusdo de facetas olfativas
contrastantes. Notas: jasmim, améndoas amargas, baunilha. Estilo: Inten-
samente enfeiticador; cria um clima de mistério e encantamento (wwuw.

sephora.com - minha tradugao).

Pelo que vemos na descricao do perfume, ele funcionaria quase como
uma po¢ao magica. O olhar da mulher de Hypnotic Poison também é sério e é
pintado como os de demonios, em vermelho, mas as maos parecem ter grande
importancia nessa imagem também. Elas se “movem” ao redor da cabeca da
mulher como se estivessem enfeiticando quem as vé.

Deve-se notar também que, nos dois casos, a vontade da mulher é de
enfeiticar, de seduzir. Nesses exemplos, a mulher tem vontade, tem voz ativa.
O antncio de Deep Red diz: “Sua fragrancia, suas regras” e, mais abaixo: “ape-
nas para mulheres” Logicamente, sdo as regras das mulheres que valem aqui.
A postura da modelo também reforca essa idéia, pois além de apontar a luz para
um alvo (quase uma presa), ela estaria por cima numa eventual relacao sexual,
como tudo indica. Seu olhar é grave, suas unhas sdo vermelhas - o fato de ela
estar de quatro, numa referéncia talvez ao modo como animais se movem, pode
levar a metéfora entre unhas e garras.

Esse tipo de representacao pode trazer a lembranca as bacantes, ja men-
cionadas. Seguidoras de Baco, ou Dionisio, atrafam outras mulheres para o culto
desse deus por onde passavam. Por esse motivo, eram temidas e seu comporta-
mento liberal e agressivo causava panico. Eram consideradas mulheres possui-
das e agiam como sob efeito do vinho de Baco, sem limites. Como nédo tinham a
aceitacao da populagao, isolavam-se no alto de montanhas, onde poderiam ser
livres. Aqui vemos, mais uma vez, aligacao entre a mulher sexualmente liberada

e criaturas demoniacas.
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HYPNOTIC
~ POISON

Chsisttan Dior

FIG. 57 - ELLE - ANO 11 N° 5 MAIO 1999. FIG. 58 - ELLE - ANO 15 N° 5 MAIO 2003.

Uma caracteristica que ainda merece ser mencionada é a de que, na
maioria dos antiincios vistos, a mulher estd bem enquadrada, ou seja, é o cen-
tro da aten¢do da imagem. Sdo mensagens “olho no olho” que clamam pela
identificacdo por parte da consumidora. No entanto, nos antincios em que ela
é representada como mae, o foco nao estéd mais nela. Vemos a mulher numa
postura altruista e voltada para a familia.

Asimagens aqui utilizadas para esse breve passeio pelas representacoes
das mulheres nos antncios de perfumes foram organizadas de tal forma que o
poder de seducao de cada grupo fosse mostrado num crescendo indicado pelas
cores, gestos e elementos da propriaimagem. No entanto, o poder de sedugao do
préprio antincio esté presente em todos eles, ja que despertam na consumidora
o desejo de ser, de ter e de parecer. Sao imagens impecavelmente produzidas
e tratadas que nos remetem a arquétipos que circulam no imaginério de nossa
cultura e produzem sentidos. Diferentes dos sentidos originais, mas ainda car-

regam informacao sobre o tipo de perfume e da mulher que o usa.

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

)
=]
5
5
=
&
»n
Q
e
B
=
Q
Qu
Q
o
»
]
=
Q
=)
=1
=)
]
)
]
=}
-
Q
=
=1
=
2
<
o
7]
Q
0
O
o]
=
=}
Q
7]
]
=
o
9]
=1
|
i)
o)
7]
Q
o
o
]
w3
O
=
i)
(5]
5]




4.3 | O DESEJO DE IDENTIFICACAO

Num mundo em que o que nao é mostrado e nem representado, para todos
os efeitos, ndo existe para as trocas sociais, é de se entender por que mulhe-
res, tdo diferentes em suas individualidades, acabam por parecer entre si em
determinadas situacoes. Elas usam os mesmos perfumes (o que é a variedade
oferecida nas lojas em comparacao com a quantidade de mulheres no mundo?),
seguem a mesma moda e acabam por ter cortes de cabelos parecidos e usar
roupas idénticas. Isso para nao falar aqui do sacrificio, muitas vezes fatal, de se
parecer com alguma modelo cujo corpo é um ideal inalcanc¢ével pela maioria
da populacao feminina.

Se asimagens cultuadas indicam como a mulher deve parecer ou ser para
ser amada, ter um status social ou ser valorizada, nao é dificil perceber que a
exclusao, ou seja, estar fora da norma desejada, ¢ uma morte social. Compartilhar
os mesmos desejos, corpos, objetos e repertdrios dentro de um imaginério pode
fazer com que a mulher se sinta mais situada e, por isso, mais confortavel numa
sociedade que exige que ela se encaixe em alguma identidade, nem que mo-
mentaneamente, para que ela possa agir conforme o que é pré-determinado.

A seducao da publicidade sé tem efeito porque elalida com as frustracdes,
os imaginérios e, de forma muito relevante, com a vontade de existir, de ser in-
cluida numa realidade mostrada como possivel e desejéavel. Se, ao tratarmos de
identidades, assumir uma delas significa poder participar das trocas simbdlicas,
da comunicacao, vé-se que a questdo bésica aqui € a de ser incluida ou excluida,
de ser reconhecida ou ndo dentro de uma sociedade.

A publicidade tem mudado nos ultimos anos. No entanto, como vimos,
ela em si ndo promove grandes mudancas, ela apenas acompanha movimentos
que ja se manifestam na sociedade. Vemos anuncios de cosméticos que mos-
tram mulheres “fora do padrao’, como é o caso da campanha dos hidratantes
e sabonetes Dove (p. 63), por exemplo. Os antincios de perfume nao tém essa
caracteristica. A Gnica “transgressao’;, se assim podemos chamaé-la, no mundo
dos antincios de perfumes desde a década de noventa, aconteceu nos perfumes
CK One e Be de Calvin Klein. Nos dois casos, foram mostradas mulheres sem
maquiagem ou bastante tatuadas, mulheres mais velhas ao lado de um homem

mais jovem e até mulheres que, para sabermos que eram mesmo mulheres, foi
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necessario olhar com cuidado. Mas serd que de fato foi uma transgressao ou foi
um jeito que uma marca encontrou para que as pessoas (o perfume € unissex)
que nao se encaixavam em outras identidades pudessem ser incluidas como
clientes?

A questao da inclusao e da exclusdo continua atuando aqui. Mesmo que
nao haja grandes transgressoes na publicidade, hd ainda alguns casos, como
nestes anuncios, em que o “diferente” ja foi categorizado e pode estampar pa-
ginas de revistas se devidamente enquadrado a légica do consumo. Se a inten-
¢do é promover o consumo, € interessante atrair mais compradoras, fazer com
que elas desejem se identificar e ter o produto mesmo que nao se encaixem
em nenhuma das representagdes acima vistas. Esses anuncios de Calvin Klein
passam uma idéia forte de que o consumidor pode fugir dos padroes ja oferecidos
pela publicidade, ou seja, pode ser ele mesmo. O anincio de CK Be abaixo diz:
“Seja bom. Seja mau. Apenas seja” Ele passa a idéia de que a mensagem pode
ser individualizada, direcionada a uma pessoa que ndo se encaixa nas normas
da sociedade, que estao presentes nas representacoes produzidas pela publi-
cidade. No entanto, s6 o fato de o verbo estar no imperativo (“seja”), ja indica
que alguma identidade a pessoa devera ter. Afinal, ser, em nossa sociedade, esta
diretamente ligado a assumir uma identidade. Assim, além da imagem sedutora,
o verbo no imperativo pressupoe a existéncia de um receptor que desejara o

produto anunciado.

K be. The new fragrance for people. Calvin Klsin.

] ]
\ be good. be bad. just be.

FIG. 59 - MARIE CLARE - N° 87, JUNHO 1998. FIG. 60 - MARIE CLARE - N° 73, JUNHO 1997.

TRADUGAO: SEJA BOM. SEJA MAL. APENAS SEJA.
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Ele é um desejo de existir na sociedade, de poder atuar e ser. O imperativo des-
ses anuncios torna clara a idéia de que temos obrigatoriamente de ter uma
identidade nem que ela seja a de uma pessoa que foge dos padroes tidos como
normais. A partir do momento em que uma consumidora se identifica com o
anuncio de CK Be, ela traz para si uma aura de originalidade daqueles que nao
se encaixam em padrdes. No entanto, se identidades sdo necessérias para a atu-
acao em sociedade e para que se possa indicar que tipo de comportamento se
tem, elas também carregam informacoes para os outros individuos sobre quem
se é. Como sabemos, as pessoas tém expectativas sobre as outras ao analisarem
0s gestos, as roupas e as atitudes, dentre muitos outros aspectos. Isso facilita a
compreensdo dessa pessoa inserida na sociedade. Se a pessoa é uma outsider,
como os anuncios de CK Be indicam, por mais que fuja do padréao, ela pode
ser pensada dentro dos atos de comunicacao porque ja existe uma representa-
¢do com a qual pode se identificar. Dessa forma, ela passa a existir nas trocas
sociais.

O desejo de identificacdo ultrapassa as fronteiras também. Em tempos de
globalizacao acelerada, devemos mencionar que, se a maioria dos antincios em
revistas editadas no Brasil vem do exterior, as representagoes também vém. Se
as revistas consideradas neste trabalho poderiam ter sido compradas em qual-
quer lugar do Brasil, é necessério que se faca entdo uma andlise do que pode
estar acontecendo com a mulher no que se refere a sua identidade nacional. Eis
aqui mais um viés das discussdes sobre identidade. Como se sabe, a mulher nao
atua apenas como “a mulher” na sociedade. E também brasileira e os discursos
sobre o que é ser mulher e o que é ser brasileira estdao sempre entrecruzados e
influenciando um a outro. No entanto, ndo apenas para o olhar estrangeiro, a
mulher brasileira ¢ um simbolo de nosso pais. E importante, portanto, levan-
tar a questdao de como a mulher brasileira é vista na publicidade nacional e na
internacional para que haja pelo menos uma reflexao sobre como a brasileira

se vé e se mostra.
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4.3.1 | Mulher brasileira - suas representacoes em
tempos de globalizacao

A mulher no Brasil é exposta a muitas representacdes que vém do exterior.
Por questdes economicas que nao serdo comentadas aqui, 0 mercado brasileiro
recebe muitos produtos importados e, junto deles, as campanhas publicitarias,
que, no caso dos perfumes, nao sdo adaptadas ao nosso pais, o que ocorre com
sabonetes, por exemplo. As revistas de onde os antncios desta pesquisa foram
retirados sdo revistas compradas em qualquer banca de jornal no Brasil. Elas
sdo editadas aqui, mas todas elas surgiram fora do Pais. Além disso, os anincios
de perfumes mostrados sdo, em sua grande maioria, de perfumes importados.
De 190 antincios publicados nas quatro revistas consideradas de janeiro de 2005 a
setembro de 2006, apenas 33 foram os antncios de perfumes nacionais. Pode-se
afirmar, portanto, que as representacdes que a mulher brasileira vé nao corres-
pondem necessariamente a sua realidade.

Incomoda também perceber que, desses ja poucos anincios nacionais,
apenas quatro nos mostram uma mulher negra. Claro que no Brasil temos va-
riados tipos fisicos e cores de pele. Claro que as mulheres de pele mais clara
gostariam de se ver representadas também tanto quanto as de pele mais es-
cura. No entanto, a auséncia tao marcante de anincios com mulheres negras
também quer dizer algo. Essa repeticao de padroes estrangeiros ndo poderia
dizer a grande parcela negra ou mestica de nossa populacdo que elas nao sao
tdo desejadas ou que elas ndo sdo bonitas? E até de se entender que, se os per-
fumes sao produzidos no exterior, eles ndo tenham tantas negras nas imagens.
Mas o questiondvel é o fato de as revistas editadas no Brasil “comprarem” uma
imagem de representacdo que ndo serve para a maioria de nossas mulheres.
E, quando mostram uma negra, como € o caso, ela representa uma “brasilida-
de” e ndo, por exemplo, sofisticacdo ou requinte. Serd que a mulher negra nos
anuncios estd fadada a representar somente o exético buscado aqui no Brasil
pelos estrangeiros? Ou serd que esse é apenas um grito dado por uma empresa
nacional que pretende mostrar que a mulher brasileira também é negra? Inte-
ressante observar que essa marca, O Boticdrio, teve um comercial de televisao

sendo veiculado (maio de 2005) em que a mesma mulher assume varios papéis
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de personagens de contos de fadas ao longo de sua vida até que ela encontra a
fada madrinha que a leva a uma das lojas da marca. E a mensagem passada € a

de que a mulher pode ser o que quiser. Sera?

‘ O Boticdrio

SABE AQUELE NAO-SEI-0-QUE
DA MULHER BRASILEIRA?
NOS SABEMOS E TEMOS A FORMULA.

w

F1G. 61 - MARIE CLARE - N° 168, MARGO 2005. TEXTO: SABE AQUELE NAO SEI O QUE DA MULHER BRASILEIRA? NOS

SABEMOS E TEMOS A FORMULA.

Nao vou tratar aqui de questdes raciais, mas € importante citar a discussao
porque ela pertence a uma questao maior, que é a de que as brasileiras rece-
bem tanto as revistas como as imagens de antincios de perfumes diretamente
do exterior e recebem junto as representacoes das identidades. Deve-se ques-
tionar como fica a identidade da mulher brasileira, que vive em um contexto
social tao diferente das mulheres norte-americanas ou européias e, inclusive,
em temperaturas muito diferentes. Enquanto certos perfumes siao lancados no
hemisfério norte durante o inverno, vemos as brasileiras comprarem os mesmos
perfumes adocicados, fortes, tdo pouco confortéveis para o uso ndo sé no verao,

mas durante quase o ano inteiro.
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Do ponto de vista das empresas estrangeiras, podemos acreditar que a
homogeneizacao criada pela divulgacao de imagens com as quais as mulheres
do mundo inteiro se identificam pode funcionar a favor de um consumo mun-
dial do mesmo produto. Em vez de sempre adaptarem o produto as diferentes
realidades nacionais, parece mais facil que as consumidoras se adaptem e con-

sumain o mesmao produto.

Vejamos o anincio da marca Avon:

SO de P:_n‘js,
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Na esséneia, voce.

0800 127700
s s Reveaulesboen ont igui it

F1G. 62 - MARIE CLARE - N° 92, NOVEMBRO 1995. TEXTO: EU SOU DE PARIS. EU SOU DO R10 DE JANEIRO. EU soU

Krishna Figueiredo de Almeida Ramos

DE HoNG KoNG. Eu sou DE NEw YORK. NOS SOMOS MULHERES DO MUNDO.

Serd que esse anuncio mostra as diferentes mulheres do mundo ou mos-
tra que todas podem ser a mesma para consumir um mesmo perfume? Claro
que héd em cada fotografia simbolos de cada cidade considerada, beirando um
esteredtipo. Mas, além desses simbolos, entendemos que, se elas podem usar

o mesmo perfume, elas tém muito em comum. As roupas pretas, como convém




a uma mulher urbana, nos levam a pensar que h4, sim, uma linha condutora
que une o que haveria de comum nelas. Na segunda pdgina do antincio, essas
mulheres nos dizem, num fundo branco, que sao as “mulheres do mundo”. Por
um momento, elas perdem suas identidades nacionais para se identificarem com
esse produto, que reduz as diferencas entre elas. Esses dois antncios tratados
aqui mostram a imagem da mulher brasileira inserida no contexto mundial.
Ou ela é a incorporacdo da “brasilidade” que tanto fascina os estrangeiros no
anuncio de O Boticdrio ou ela é a mulher que pode se igualar as mulheres das
cidades mais cosmopolitas do mundo, como no anincio da Avon.

Se as identidades nacionais sdo sempre transformadas, as responséaveis
sdo as representacoes. Por isso que podemos ver uma identidade mais local
e outra mundial, ou seja, para atuar dentro do Brasil, a mulher assume uma
identidade e, para se voltar ao exterior, outra identidade. Esse fendmeno, como
aponta Stuart Hall (HALL, 2004), acontece pela velocidade e quantidade de
veiculacdo de produtos, imagens e representacdes em nivel mundial. Ele chama
atencao, porém, para o fato de a influéncia maior acontecer entre os paises que
estdo mais proximos economicamente, ou seja, que consomem bens importados
das industrias estrangeiras e, junto deles, as representagdes. Assim, mesmo que
nem todas as mulheres brasileiras tenham condicoes financeiras para adquirir
um perfume importado, por exemplo, a representacdo alcanca essa mulher,
que passa a desejar ser ou parecer para se situar dentro do grupo social a que
pertence. Aqui vemos os perfumes “falsificados’, que sdo cépias de perfumes
importados, mas que custam bem menos que os originais. Tal fato significa
que a hegemonia nao tem necessariamente uma relacao com o lucro direto do
consumo. A supremacia econdmica acaba por ser também uma hegemonia de
producao de representacoes e dominio cultural, pois o imaginério local termina
por trazer muitas idéias estrangeiras a respeito do outro e de si préprio. Mais
uma vez, conclui-se, portanto, que a identidade é sempre formada dentro da
diferenca e de uma oposicao entre o que pertence a “nés” e a “os outros’, ou seja,
define quem somos pela exclusdo do que foge aos padroes.

Esse jogo de oposicoes parece contraditério quando consideramos que
atualmente todas as nagoes seriam “hibridos culturais” (HALL, 2004, p. 62). No

entanto, ele pode ser reforcado exatamente pelo fato de as diferencas entre paises
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estarem cada dia menos marcadas pelo menos nas sociedades ocidentais. Hall
considera uma nacao como sendo uma comunidade simbdlica produtora de
sentidos, pois existe uma idéia do que certa nagdo é. A partir disso, sdo criados
simbolos nacionais, representacdes e mitos que podem recriar um passado
e determinar o futuro. Dessa forma, cada pessoa teria uma nocao do que ser

brasileiro, por exemplo, significa. Pode-se dizer, portanto, que:

Uma cultura nacional é um discurso - um modo de construir sentidos que
influencia e organiza tanto nossas agoes quanto a concep¢do que temos de

nos mesmos (HALL, 2004, p. 50).

No entanto, a identidade nacional nao unifica as pessoas num tipo so,
como “a brasileira’; por exemplo. O que acontece é que existe, sim, esse discurso
que unifica os individuos dentro de um sistema cultural simbdélico que mantém
até certo ponto a unidade da nacdo. E uma forma de essa nacéo se colocar num
cendrio mundial em contraste as outras. Talvez aqui esteja uma explicacao para
as diferentes representacdes da mulher brasileira que vimos.

E necessério acrescentar também que a mulher mulata ou negra é, ainda,
considerada um dos simbolos nacionais. Da mesma forma que a bandeira e
suas cores, a mulata permanece no imagindrio sobre o que é o Brasil. Essa idéia
de que a mulher negra faz parte de uma “brasilidade” também é culturalmente
construida. O anuncio de O Boticdrio nos remete a idéia de que a mulher
brasileira é sempre a negra sensual. Esse antincio é um reflexo do que se pensa
sobre a brasileira no exterior e do discurso que temos sobre nosso préprio pais.
Esse tipo de imagem, com uma negra no centro da bandeira, é uma afirmacao
de quem é a mulher brasileira, ou seja, cria uma identidade. E essa identidade
vai fazer parte de um sistema simbdlico maior, que seria a identidade da nagao
brasileira, ao lado de outras representacoes.

Nao se pode deixar de comentar aqui, porém, que a mulata representa
uma sensualidade, uma seducao que cai, mais uma vez, na idéia principal da
mulher como ser para a seducao. A mulher brasileira de pele mais clara, como

vemos no anuncio da Avon, nao teria a seducao tdo marcante, pois € urbana e
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tem outros atributos. Porém, a mulher negra ou mulata, ainda no universo das
representacdes nos anuncios de perfumes femininos, sé restaria o poder de

seduzir e despertar o desejo.
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“Ele virou os olhos de cheio para ela, agora de um azul
glacial; eram impessoais e pareciam olhar, para além dela,
todas as mulheres, que se dissolveram em uma, mas que podiam
dissolver-se a qualquer momento em todas de novo. Era esse olhar que
Sabina encontrara sempre nos dom-juans, em todos os lugares, era o olhar do
qual desconfiava. Foi a alquimia do desejo fixando-se sobre a encarnagao de todas

as mulheres em Sabina por um momento, mas capaz de facilmente alquimiar Sabina
por um segundo processo, transformando-a em muitas outras”
(NIN, 2006, p. 34).



5| CONCLUSAO

Os anuncios de perfumes femininos em revistas podem abrir um universo de
estudos sobre a tradi¢do do perfume, sobre o mundo pensado em imagens e
sobre a mulher que esté exposta a essas imagens. Foi feito aqui um corte nesse
universo para que se comegcasse a analisar como os anuncios funcionam dentro
de uma sociedade com as préticas de comunicacao entre as pessoas determina-
das poridéias e por um imaginério propagado, dentre outros, pela publicidade.
A escolha por esse tipo de imagens foi pessoal, inicialmente baseada numa
intuicdo de mulher que vé essas imagens circulando em diversos ambientes.
Essa intuicdo aqui recebeu o caréter de pesquisa a partir do momento em que
as imagens foram colocadas lado a lado e ficou 6bvio que realmente havia cer-
tos padroes recorrentes nas imagens femininas mostradas nesses antincios nas
revistas, e se questionou o porqué disso.

O estudo de imagens na contemporaneidade se faz definitivamente
importante ja que vivemos numa época em que elas sdo produzidas incessan-
temente e sdo mostradas de forma que, muitas vezes, nao ha tempo para que
se reflita sobre o que é mostrado e como isso é recebido num nivel psicolégico.
A escolha pelos antiincios de perfume femininos revelou-se valida para mostrar
como a mulher é representada nas revistas. Esses antincios funcionariam como
um resumo de tudo que é ainda pregado em diversos tipos de revistas voltadas
para o publico feminino vendidas aqui no Brasil. Sendo a revista um dos meios
de comunicag¢do mais populares no que se refere a propagacao e a divulgacao de
modas, tendéncias e estilos de se vestir e se comportar, acreditei desde o inicio
que ela poderia ser um bom indicativo de como a mulher € vista no ambito das
negociacoes sociais. A revista pode ser considerada uma compilacdo de tudo
que estd surgindo e ressurgindo no que diz respeito a beleza, comportamento
e saude com o olhar sempre voltado para o publico feminino. Se, por um lado,
funciona como uma descricado, por outro, assume um carater prescritivo, ou
seja, transforma-se quase num manual para mostrar quais sao as representagoes
validas e, conseqlientemente, as identidades reconhecidas socialmente.

Nao houve interesse aqui em procurar culpados por qualquer

situagdo em que a mulher e sua imagem sejam vistas com algum preconceito ou
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mostradas em forma de esteredtipos limitados e limitantes. Como se viu durante
o estudo, hd movimentos sociais e novas idéias que surgem dentro do convivio
social e das trocas na comunicagdo, ou seja, nao se pode dizer que exista um
unico poder que dite o que deve existir no mundo feminino. Mas existem va-
rios e eles estao localizados em diferentes circulos na sociedade. Dessa forma,
fica claro por que h4 diferentes representacdes de mulheres e por que as
mulheres reais assumem identidades variantes dependendo de sua insercao
social em diversas situacoes. Ou seja, ndo existe apenas uma identidade feminina
possivel. Sao vdrias representacoes aguardando o processo de identificagdo por
parte das mulheres.

O mundo atualmente passa por uma aceleragdo na globalizacado, que
permite que o tempo e o espaco sejam praticamente eliminados com a velocidade
da Internet, da televisao e até, por que nao, do transporte rapido em processos
de importacgdo e exportacao. Assim, se um produto é lancado, por exemplo, na
Europa, teoricamente, ja pode estar no Brasil no dia seguinte ou até no mesmo
dia. Isso quando nao sao lancados mundialmente no mesmo dia, como ocorre
com alguns filmes de grande bilheteria e sucesso garantido. As revistas online,
apopularizacao de cameras digitais e de meios de se divulgarem essas imagens
digitais sao exemplos de publicacao praticamente imediata das imagens. Essa
velocidade toda contribui certamente para que a identificacdo e, conseqiien-
temente, as identidades sejam cambiantes, sejam mutantes. Se o ser humano
precisa de um certo conforto sobre saber quem ele é, nao serd em nossa época
que ele vai conseguir isso na totalidade. O que acontece é exatamente a iden-
tificacdo com produtos, imagens e idéias que lhe dao essa certa seguranca de
perceber que papel possui em determinadas situagdes de trocas sociais.

E assim tem acontecido também com os perfumes. Se eles trazem em
si seus mitos e seu imaginério, eles oferecem também oportunidades de iden-
tificacao ao representarem algo para a consumidora. O perfume e a mulher
estdo sempre tdo intimamente ligados que nao se imagina um dissociado do
outro. Ambos tiveram, ao longo da histdria, personalidades ambivalentes, que
passeavam de extremo a extremo sempre levando em si a dicotomia do sagrado
e do profano. Aqui est4, talvez, um dos principais motivos da permanéncia

do poder de seducao dos dois: o mistério. A imagem, o olhar e a identidade de
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uma mulher vao sempre além do que se vé e atualmente ela é tida como um ser
muitas vezes imprevisivel, de humor mutante devido as oscilagcdes hormonais
ciclicas, mas, certamente, possui o encantamento. A mulher nao é mais vista,
pelo menos no meio onde circulam os antincios aqui estudados, como um ser
maléfico, mas tem a malicia de saber seduzir. Esse poder ndo é mais entendido
como algo demoniaco, mas hd quem diga que os homens ainda o temem apesar
de aprecia-lo.

Ja o perfume tem, em sua férmula, “notas” que vao se revelando ao longo
da evaporacdo e do contato com a pele. A perfumaria é uma arte que carrega em
si ainda o mistério da criacdo de “pocodes” que teriam o poder de transformar
quem as usa. Se nossa sociedade evoluiu no que se refere a métodos de limpe-
za do corpo e de neutralizacao de seus odores, pode parecer contraditério que
quase todas as pessoas tenham nem que seja apenas um frasco de perfume
em casa. Na antiguidade, os incensos e os 6leos serviam muitas vezes para
esconder odores desagradaveis da falta de higiene. Os cheiros serviam para
camuflar e purificar, seja no ambito religioso ou ndo. Atualmente, o perfume
nao teria sempre o mesmo uso, pois ja tratamos do mau cheiro e o que importa
agora € ratificar por meio de fragrancias quem a pessoa é. E tao volatil quanto
o perfume, considera-se a identidade na contemporaneidade. Para isso, exis-
tem fragrancias das mais diversas. Dessa forma, retira-se o cheiro natural com
sabonetes, muita 4gua e desodorantes e borrifa-se a esséncia desejada, que
pode ser trocada a cada dia.

A publicidade de perfumes, por sua vez, faz uso de toda essa aura que
envolve o perfume e a mulher e, para conseguir vender um produto que nao
é de necessidade vital, apela para a seducao de uma mulher que se identifi-
card com o produto e as representacoes oferecidas. Como se viu ao longo do
trabalho, esses antincios sdo produzidos com todas as taticas publicitarias, que
tangem desde as imagens até um desejo de ter uma identidade num periodo da
histéria em que nao se pode falar em identidades fixas e eternas. Dessa forma,
a publicidade alcanga a provavel consumidora num movimento sutil que toca
e chama atencao. O imperativo “compre, consuma” é diluido em belas imagens

e em idéias que convencem, seduzem.
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A fotografia estd sempre intimamente ligada aos antncios de revistas.
Ela se mescla com as imagens de, por exemplo, editoriais de moda e torna-se
parte desse manual de “como ser mulher” A sensacao de realidade que a foto-
grafia ainda possui seria a grande chave para entendermos por que ela continua
importante para a publicidade. Uma questao que ja comecou a surgir, porém,
é sobre arealidade das modelos mostradas. Ha atualmente grandes discussoes
sobre o perigo de se mostrarem apenas mulheres magras sendo que a maioria
da populacao feminina nado corresponde a esse padrao de beleza. Obviamente,
a publicidade néo é a vila, mas veicula também essas imagens. Como foi apon-
tado aqui, porém, comeca a surgir, e nem um pouco timidamente, uma reagao
de empresas que pretendem abarcar uma maior quantidade de consumidoras
ao mostrarem diversos bidtipos que nunca haviam sido representados na pu-
blicidade antes. Sao mulheres bem acima do peso considerado “bonito” para
modelos, mulheres tatuadas e de cabelos afro num pais em que a maioria, apesar
de ter cabelos crespos, considera o liso e loiro como ideal. Talvez essa seja
realmente uma tendéncia que crescerd nos proximos anos e, quem sabe, nao
serdo vistas representacoes de mulheres fora de padroes pré-determinados.
No entanto, como ja vimos, a publicidade nao cria os movimentos, ela os traduz
para anuncios e comerciais. O novo nao pode ser tdo novo que nao alcance o
entendimento do publico.

Se hd inimeros profissionais por trds da confeccdo de anincios que serao
distribuidos em escala mundial, certamente estes ndo deixam espaco para o
acaso. Se o anuncio deve seduzir e despertar o desejo, esses profissionais sabem
como montar uma campanha que trara sub-repticiamente embutidas solucoes
aparentes para as frustragdes do nosso cotidiano. O perigo que se corre atu-
almente é nao ter consciéncia de que tudo isso é um jogo ou um mecanismo
de vendas bem armado. No entanto, a consumidora de produtos anunciados
em revistas tem consciéncia de que o mundo das belas imagens nao é “real”.
Mas a questao que surge é por que, entao, ela ainda busca se identificar com as
representacoes mostradas?

Vivemos numa época em que as coisas sao descartadas antes mesmo de
se tornarem intteis. A moda faz com que roupas que estdao em perfeito estado

sejam deixadas de lado porque o modelo nédo estd mais “na moda” Se cada
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revista feminina tem normalmente 12 edi¢des por ano, ela trard certamente novas
tendéncias pelo menos 12 vezes por ano. E o mesmo ocorre com tratamentos
estéticos, destinos para as férias e, por que nao dizer, atitudes e identidades.
Forma-se, assim, uma rede de pessoas que entendem quem estd na moda ou
quem tem um status social favoravel apenas por compartilharem dos mes-
mos codigos que se formam em torno de produtos e comportamentos sociais.
O curioso é que ndo hd a necessidade de se ter o produto, mas se o codigo é
entendido, se 0 imagindrio é compartilhado, esses individuos podem fazer parte
de uma realidade comum.

Por isso surgiu a necessidade de se falar em espetaculo ao se tratar de
anuncios de perfumes. Apesar de sabermos que a consumidora ndo segue a
publicidade cegamente, h4, sim, um imagindrio comum as mulheres que possi-
bilita a acdo destas dentro de grupos sociais. Os produtos, mas, principalmente,
as imagens, sao os mediadores de relacoes e trocas sociais. As representacoes
podem ser consideradas, portanto, como chaves oferecidas ao consumidor para
que ele entre em determinados grupos que o compreendam nem que apenas
em determinadas situacdes. Um bom exemplo disso é o de uma mulher que
assume dentro do trabalho a identidade de bancaria, mas, nos fins de semana,
salta de para-quedas e é vista como esportista dentro de determinado circulo e
é, além de tudo isso, também mae e companheira de seu marido. Para cada uma
dessas situacoes ha um imaginério (que nao necessariamente exclui elemen-
tos de outros) que pré-determina agoes e reagdes em sociedade. Cada pessoa,
portanto, assume varias identidades para atuar em diversos grupos.

O desejo de identificacdo ndo é gerado exclusivamente pela publicidade,
mas por todas as representacoes criadas dentro da sociedade. No entanto, no
caso dos anuncios aqui estudados, a publicidade alcanca a consumidora, ou
seja, seduz, e estaresponde com seu desejo. Esse desejo, num nivel psicoldgico,
mostra anseios da mulher que se sente ou quer se sentir mais maternal, mais
esportiva, mais sedutora, etc, dependendo do que dela pode ser esperado. Cada
um desses tipos oferece uma infinidade de idéias cristalizadas na nossa cultura
sobre o que é ser mulher. O que é desejado estd, portanto, no nivel do imagi-
ndrio e do abstrato. O objeto-fetiche - as imagens, os frascos - é a ponte entre a
consumidora e todos seus desejos. Eles funcionam como uma mediagao entre

a mulher e a sociedade. Como esta é multifacetada, os desejos também serao.
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Quando se diz, portanto, que a sociedade se estrutura com as identidades,
ndo se quer dizer que elas ndo possam ser mutantes e, muito menos, que cada
individuo sé possa assumir uma delas ao longo da existéncia. A evolucao tec-
nolégica e a velocidade da comunicacao podem favorecer essa diversidade de
identidades cambiantes. Afinal, o ser humano deve se acomodar as mudan-
¢as para continuar inserido dentro na sociedade. Essa busca por participar é
exatamente o medo de ser excluido, ou seja, busca-se a identidade para ser
atuante. O que ocorre com a publicidade é que ela tem aberto as portas para
novas representacoes que trazem pessoas antes excluidas para a existéncia no
imaginério. Se antes ndo viamos mulheres em determinados papéis, agora as
vemos em diversos papéis que sao atualizados pela publicidade e trazidos para
uma existéncia em forma de idéias. Afinal, as representa¢des legitimam tipos
de mulheres, no caso, que sao cercados por diversas idéias. Assim, na hipétese
de representacdes de mulher mae, por exemplo, temos idéias de carinho, de
dedicacdo a familia e amor incondicional. As representagdes nunca vém vazias
de idéias que sdo cultivadas por grupos sociais. Idéias de pureza, leveza e sim-
biose com flores, plantas e dgua, por exemplo, estdo juntas em representagoes
das mulheres como elementos da natureza. Afinal, tanto uma quanto a outra,
estdo ligadas a idéias de mistério e imprevisibilidade. Sao esses aspectos que
podem gerar medo e significar perigo, da mesma forma que acontece com a
mulher vista como personificacdo do mal. As representacoes analisadas neste
trabalho ndo sao simples imagens criadas a esmo. Como pudemos ver, sao ricas
em significados que dizem muito sobre a imagem da mulher no passado e no
presente.

Aqui ocorre o aparente paradoxo: se sdo simulacros, imagens enten-
didas como “vazias” , como podem ser plenas de significados? A questao fica
facilmente entendida quando consideramos que aimagem em si ndo teria uma
realidade palpével. No entanto, ela faz com que haja acdes reais em sociedade e
os codigos sociais permitem que elementos dessas imagens tenham significados
cultural e historicamente determinados. A imagem em sociedade e ao longo da
histdria é, portanto, sempre ressignificada em representacdes. Sabemos que
a mulher nao é mais apenas a dona de casa que vive para o marido e para os

filhos, embora essa ainda seja uma idéia que tem seu lugar em nossa cultura.
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Nao é, muito menos, a encarnacdo do mal. Ela se tornou vérias e pode se iden-
tificar com muitas outras representacoes que lhe sdo oferecidas. No entanto, o
que ha em comum entre todas elas é o fato de a mulher deter sempre o poder
da seducao e a beleza. Dessa forma, sio mostrados modelos de como seduzir e
de como aparentar para ser bela e, conseqiientemente, inteira. A juventude, a
magreza, a pele clara e os cabelos no méximo ondulados sao algumas caracte-
risticas valorizadas no que se refere ao padrao de beleza feminina. Serd que ha
possibilidades para se escapar desses conceitos? Ao longo do trabalho, vimos
algumas solugdes, mas serd que nao se pode pensar em anuncios de perfumes

que mostrem uma mulher que nao seja feita apenas para ser bela e seduzir?

Embelezar-se, maquiar-se, querer permanecer jovem e agradar jd ndo pa-
recem um luxo mais ou menos condendvel, mas o dever de toda mulher
preocupada em conservar a fidelidade do marido e consolidar sua unido.
“O primeiro dever de uma mulher é ser atraente, declara um reclame de

perfume dos anos 20 (LIPOVETSKY, 2000, pp. 159 e 160).

Embora a regra do que é visto nas revistas femininas muitas vezes
confirme essa declaracao, as respostas devem vir dos movimentos e das mu-
dancas sociais que, na medida em que formarem novas idéias sobre a mulher
inserida na sociedade, criardo novas representagoes com as quais a consumidora
se identificara.

Vemos, assim, que as representacoes se oferecem para a identifica-
¢do e quem as produz tem o poder de lancgar a possibilidade de identificagao.
As revistas aqui estudadas - Nova / Cosmopolitan, Elle Brasil, Marie Claire
e Estilo de Vida - sao compradas em bancas brasileiras, mas baseiam-se em
originais estrangeiras. Coincidentemente ounao, os anincios de perfumes que sao
maioria nessas revistas também sdo estrangeiros. Ou seja, a brasileira consome,
sim, representacoes de mulheres estrangeiras, o que nada mais é do que um
traco da hegemonia econdmica dos paises produtores de perfumes, cosméticos
em geral e qualquer outro produto que precise de grandes mercados consumi-
dores. Se as representacdes trazem em si o imagindrio e os valores, o que sera

que a brasileira que raramente se vé identificada pode pensar de sua aparén-
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cia, de sua etnia, de seus tracos diferentes dos de uma européia, por exemplo?
As conseqiiéncias podem partir desde um ambito mais intimo, em que ela ndo se
reconhece como valida para participar ativamente da sociedade e, assim, passa
a desgostar de suas origens. O desejo de ter o produto importado e, assim, de
conseguir uma aproximag¢ao com o que é considerado bom e bonito também é
uma das conseqiiéncias mais 6bvias. Por outro lado, quando vemos a mulher
brasileira em representagdes produzidas para antncios de perfumes nacionais,
0 que se mostra é uma idéia de “brasilidade” que, em vez de liberar a mulher
para identidades mais proximas de nossa realidade - a mulher que trabalha,
que também é mae, que tem voz ativa na sociedade - acaba por reiterar a idéia
da mulher brasileira como um ser para seducao. Caimos aqui, portanto, mais
uma vez, no campo dos esteredtipos enraizados no Brasil e no exterior.
Mesmo se ndo virmos a publicidade como a vil3, ela pode vir a ter, sim,
um comprometimento social maior, como prega Oliviero Toscani, por exemplo.
Afinal, se ela ndo cria o imagindrio, ela pode reforca-lo pela repeticao e pela
agregacao de valores e idéias vistas como positivas. Dessa forma, algumas re-
presentacoes e esteredtipos podem se solidificar no senso comum exatamente
pela repeticao. Eles se naturalizam e se transformam em realidades dadas.
Atualmente temos visto na televisdo ou em filmes mais representacoes
de homossexuais, por exemplo. Muitas vezes, pecam por um excesso de estere-
Otipos, mas muitos créem que s6 o fato de serem representados ja faz com que
sejam mais aceitos socialmente. Reflexo de mudancgas dentro da sociedade,
com certeza, mas os homossexuais comecam a entrar na midia. No entanto,
nao hé ainda nem insinuacdo da homossexualidade feminina, por exemplo,
nos anuncios de perfumes femininos. E elas consomem tanto quanto mulheres
“heterossexuais’, apesar de ainda nao existem nos anuncios. Acredito, porém,
que, em breve, esse tipo de mulher também aparecerd em péginas de revistas.
Esse é apenas s6 um dos varios exemplos que poderiamos dar para falarmos da
existéncia e validade de identidades a partir do momento em que sdo represen-
tadas. A sociedade tende atualmente para uma diversificacdo de géneros, e é de
se pensar que a publicidade acompanhard essa tendéncia nos préximos anos.
A empresa brasileira de cosméticos Natura, que possui um filao também

de perfumes, tem trazido aos poucos mulheres que parecem ja indicar mudancas
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nas representacdes. Basta folhear os catdlogos de produtos que podemos ver
mulheres de 30, 40 anos, mulheres aparentemente felizes com o que sdo e nao
com o que poderiam vir a ser, o que é muito diferente das imagens que nos sao
mostradas de modelos de 16 anos que prometem algo que nunca poderemos ser.
Sdo também imagens bonitas, bem cuidadas e produzidas, mas as mulheres sdo
mulheres mais comuns do que top models. A sedug¢do em anuncios desse tipo
pode estar exatamente na idéia de que o bem-estar feminino é mais do que ter
um bumbum sem celulite ou do que seduzir um homem. E um passo louvével
que surge numa empresa brasileira.

A publicidade estd sempre em movimento para conseguir novos consu-
midores e para manter os ja fiéis. Como o publico ndo é ingénuo e acompanha
de perto a publicidade, ela estd sempre em movimento para manter seu poder
de seduzir e despertar o desejo. E de se esperar que surjam novas representa-
¢Oes e novas maneiras de se apresenté-las ao publico consumidor de produtos
eimagens. As identidades estdao também em eterno movimento na sociedade, o
quejaindica que poderemos ver em breve novidades interessantes nas paginas
das revistas. Quanto a mulher, sabemos que ela é véarias e que cada uma € tinica,

como todo ser humano.
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