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5.
O toque final

“O aroma era tdo divinamente bom que Baldini filogo com os olhos
marejados. Nao precisou fazer nenhuma prova, faqgganas parado junto a mesa
de trabalho, respirando. [...] Era algo completart&novo, capaz de criar um
mundo todo a partir de si mesmo, e de uma golfada tom que fosse esquecida
a nojeira ao redor e cada um se sentisse tdo t&wpem, tao livre, tdo
agradavel...” (Patrick Suskind)

Dos magos da Antiguidade aos alquimistas da Idaédid/le destes para
os perfumistas do século XX, as fragrancias pezcam um longo e
surpreendente caminho. Se em um momento foram sugzata aproximar 0s
homens dos deuses, em outro tinham o poder denatsstoencas, tirar o fedor
do ambiente, da atmosfera. Por volta do século D&rd recomendado ter sempre
sachés a base de arruda, erva-cidreira, horteériral flor de laranjeira, entre
outros, nos aposentos em tempos de peste pareeseomo difusores de odores
saos e protetores (Corbin, 1987, p. 86).

Em épocas mais recentes, as fragrancias passargistramentos de
seducdo e conquista (Ashcar, 2001, p. 11). Nadadecontemporanea ocidental
as fragrancias esta agregada a possibilidade de midtilégios e de apresentar-se
socialmente. Pode-se dizer que o perfume partidipadia a dia de muitos,
disseminado como aquilo que estende e comunicasfasag individuais. Ao
mesmo tempo, tornou-se signo que tem a ver comsamnmidade e jeito de ser de
cada um, de forma que quase nao se pode viverlsem e

Este capitulo consistird de uma breve contextugizaobre perfumes.
Em seguida virdo apontamentos acerca do uso danperf a formacao dos
conceitos de perfume como representacdo socialn® ¢tem de moda. Na
sequéncia trataremos dos anuncios que difundenrfonpe como instrumento
de seducdo e conquista. Finalmente, analisaremascias de perfumes
masculinos.

Verificaremos, por exemplo, que o perfume nao &ngre usado como

imaginamos e concebemos agora, meados finais déos¥X até os dias atuais
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em nossa sociedade ocidental, principalmente, quardfala dele associado a
limpeza corporal. “Os signos de limpeza corporal passado foram
simultaneamente parecidos e diferentes dos nodswam énfase a tracos que
depois se tornaram acessorios, faziam pouco cadetdies que para nos vieram
a ser essenciais” (Rodrigues, 1999, p. 155).

A palavra “perfume” — designando as resinas, a8nesss, 0s 0leos e 0s
incensos queimados em geral — vem da express@a fr fumum que quer
dizer “através da fumaca”. Alids, € com o0 incens® gomecam 0s odores
perfumados, tanto para o ambiente quanto para sso@® O poder curativo e
inebriante dos perfumes j4 esteve associado a &oraxre esséncias aromaticas
e mundo dos deuses. A arte de elaboragéo dos pexftoncultivada no Egito
antigo, onde eram usados como oferendas aos dgustmto como meio para
entrar em contato com o divino. Seu uso estavddigatodo o tipo de cerimonias
religiosas, inclusive funebres. Além disso, esséneram também utilizadas para
acalmar, curar, induzir ao sono e até mesmo sed@zitro uso seria o de
simplesmente mascarar alguns odores naturais go.cor

Ao longo da histéria séo encontrados registrosoti@xao entre perfume e
espiritualidade. Nao por acaso as palavras “espiit'esséncia” fazem parte da
nomenclatura e do campo semantico do perfume.

O catolicismo, por exemplo, utiliza 6leos perfumaém duas importantes
cerimbnias: crisma e extrema uncdo, esta Ultimasagramento que prepara
espiritualmente o individuo para a morte. Aindaespacgo do Cristianismo, Jesus
Cristo, ao nascer, recebeu incenso e mirra Conseptes.

Na sociedade medieval, a preocupacao com a limpEza&ra direcionada
a pele ou aos orificios corporais (Rodrigues, 199958). Para a época, era mais
importante retirar a sujeira da roupa do que dpa@dem tempos de peste negra,
fazia-se pouco uso da agua, uma vez que esta gmactimo veiculo de
contaminagcdo. Pensando assim, no seéculo XVI esfreg@® e perfumes
preponderavam sobre banhos ou lavagens. Os maddismpeza pessoal, ainda
no século XVII, limitavam-se a aparéncia e ndo paopente a higiene. Maos e
rosto, por exemplo, eram limpos porque estavam strmo“A limpeza alia-se
aqui ao fausto do vestuario” (Vigarello, 1996, B). Dessa forma, os perfumes
compdem o0s instrumentos manipuladores da aparéfméstinam-se a uma

encenacdo enganadora que se adiciona e sobrep@®bididade das varias
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camadas de roupas” (Rodrigues, 1999, p. 164). iRdtese ao século XVII,
Vigarello observa:

[...] o perfume, aqui, desempenha todos os paRséia.diretamente associado a um
objeto de limpeza. Seduz o olfato. Mas é a mesmpdepurificador. E o inverso
imediato do ‘sujo’ e ja sua correcdo. Todos osreasl@a aparéncia se incorporam
naqueles do operacional. O perfume limpa. Eleteegiapaga. A iluséo se alterou
até de tornar realidade (1996, p. 100).

As esséncias perfumadas funcionariam para combatar pestilento e
corrompido dos ambientes publicos e privados. ©Omas florais viriam para se
contrapor aos odores de vinagre da rua e da maltidé jogo das aparéncias
entre o limpo e o sujo, o visivel e o dissimulaalperfume desempenhou o papel
de transformador do indesejavel para o desejavainguindo socialmente as
pessoas.

Com o lluminismo e o culto a razédo, o perfume seaam perigo, por
causa da capacidade de inebriar, seduzir, 0 queadana a natureza racional do
homem. E exalar um perfume forte fazia supor umaéiza duvidosa.

No século XVIIl, o cheiro natural do corpo era oisnaalorizado. Nas
palavras de Corbin (1987, p. 98-99), o pensameatge “[...] ndo deve se trair,
encobrindo uma higiene mal feita com uma mascafativad. Convém, ao
contrario, deixar transpassar a atmosfera indiVjdeaeladora da unicidade do
eu”. Estar perfumado significava exatamente escoald® por tras: a sujeira, 0
fedor; mascarar a falta de higiene. O ideal eratraiese originalmente, revelar o
cheiro natural do corpo. A ideia era, como declarpdr Montaigne (1987, p.
340), ainda no século XVI: é preciso desconfiarglos usam perfumes agregados
ao corpo, pois que podem estar a esconder algusitaldessa espécie; o melhor
odor é a auséncia de qualquer odor; é sinal de tedom odor...

Para exemplificar, podemos observar a histéria ithoef“O perfume.
Historia de um Assassino”, baseado no livro homoénde Patrick Stskind que
usa 0 cenario da Franca do seéculo XVIIl. O prote&an Jean-Baptiste
Grenouille, considera a melhor das fragranciasar dds préprios seres humanos,
no caso desta historia, das mulheres. O persondgesgucado faro era o unico
gue percebia o verdadeiro e perfeito perfume qobkavda pele das jovens. Ele
queria reproduzir esses cheiros em laboratérios, peacebeu, depois de varios
testes, que sO 0 conseguiria se usasse as belasresuém suas experiéncias, em

vez de substancias quimicas, flores ou folhas. lNanéo, sua constante busca
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pelo aroma perfeito o leva a caminhos perigosog Bhbter as fragrancias, a
jovem morria. Comecga assim uma onda de assassipatdsda a cidade. Apos
doze mortes, finalmente Grenouille atinge seu slgeb perfume “Unico”, capaz
de extasiar qualquer um que sinta seu aroma. B seno odor fosse vital para a
existéncia, a verdadeira esséncia da vida.

Hoje, essa ideia é inadmissivel. Usar perfume éromegdo de higiene, é
respeito pela convencédo, € chique. Legitima-se egisara ao usar no proprio
corpo, perfumes, cosméticos e outros artefatosia@seO perfume € exemplo de
estender os limites do corpo, comunicando-o. Oa, ggrfuma-se ndo so para si,
mas para seduzir e bem apresentar-se socialmentexgmplo.

A partir da ascensdo das preocupacfes higienistafinal do século
XVIII a dgua é integrada ao circuito da boa apaeéecse torna sinbnimo de
saude e vigor. A limpeza passa a compor tambémmuahanédico. Assim, é
gue no século XIX ja se tem acesso a toalete e aamiero. Esconder a
imundicie com perfumes sob vestidos e roupas néstit@i nem combina com
uma sociedade que se quer limpa e asséptica. Asoss perfumadas eram da
ordem da limpeza. Usavam-se produtos perfumadogoeas as etapas de
higiene, limpando o corpo ao maximo. Para completarrifavam-se de
perfume lugares estratégicos do corpo, confirmandssepsia.

Com a revolucéo industrial, tem origem a perfumear@erna. A partir
de entdo o perfume torna-se sinbnimo de estilosegpa ser associado a grifes
de moda, como Coco Chanel, Ralph Lauren, CalvimKfgr exemplo. Surgem
também fragrancias para variados fins: para o hgmdrfume para o dia, para a
noite, aliviar o estresse, fazer massagens etc. €3sa variedade de opc¢des ndo
h& a obrigacéo de ser fiel a uma fragrancia, éiyelsssar varias, dependendo
da estacdo do ano e até do estado de espiriton Aadiragrancia torna-se um
indice da pessoa.

5.1.
O perfume como elemento de comunicacdo e nas mensag ens
publicitarias

Na sociedade contemporanea a utilizacdo de perfestésassociada a
praticas de beleza e higiene. O uso comum do perf@rogo apdés o banho,

reafirmando a limpeza e como toque final para eezaglse — e frequentemente
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de seducédo. Tanto na esfera do sagrado como (mapfmo, pode-se dizer que
o perfume é também um elemento de comunicacdoesg@ homens e deuses
ou entre sujeitos da cultura. Rocha resume a tudg&erfume, afirmando que
“através dos séculos, o perfume, muitas vezes,dempado o lugar de uma
espécie de alquimia magica, como um exacerbadoselttdos, uma forma de

chegar ao divino e de representa-lo” (2006, p..12smo hoje em dia, usa-se 0
perfume como pocado mégica, em banhos para at@@sso profissional, amor,

saude, dinheiro, prosperidade ou “afastar mal ahad

Vemos também perfume em variados produtos cujatupcincipal néo
é perfumar: tintas de parede, detergentes, salpmmteetores solares, cremes
para o rosto, desodorantes, cremes hidratantepango, creme para barbear,
cremes depilatérios etc. Uma variedade enorme ddupos que — além de
exercer a funcdo de pintar e limpar a casa, protdgesol, hidratar a pele,
desodorizar as axilas e limpar o corpo — perfumam earios aromas de frutas,
de plantas, de flores, de sementes etc. Cheirosoffwecem sensacgbes e se
propagam a tantos detalhes, participacbes e ndadssi da vida. Fragrancias
também para comunicar algo: um cheiro bom, a peesele alguém, uma
lembranca da infancia, de um lugar, de uma pessedp status uma
experiéncia de beleza.

Como elemento de comunicacdo, o perfume é ao mesmpO
individual e coletivo. Assim como qualquer produte sé funciona em
determinado contexto. A pessoa, o individuo escolperfume, mas sua escolha
nao é tao individual assim. O perfume transbordssen, espalhando e
comunicando a fragrancia além dos limites da indialidade. Existem critérios
de escolhas, pensando principalmente em se berseapse em grupo.

Por ser coletivo, é preciso cuidar da aparénciatiedf. Surge uma
verdadeira mania de se perfumar, parte fundamedotalartificios de aparecer.
Torna-se espetaculo; o perfume faz parte de unustinjde recursos estéticos
aplicados ao jogo das aparéncias. O cheiro naosegiaho na pessoa, esta
reunido e combinado a outros itens que compdenswakitem que estar em
concordancia com a roupa, a pessoa, o lugar, seudiaite, situacao, se para ir
ao trabalho ou uma simples ida a feira.

Os aromas comunicam a condi¢éo social e persodelida usuario. E

possivel associar diferentes aromas a diversaaciigs: situacdes especiais,
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seducdo ou conquista, por exemplo. O perfume tantédencia a satisfacao
pessoal. E o toque final nas producdes de belezapérte de um consumo de
luxo. Pensa-se no renome da marca e no cheiro kombé o que isso
significaria perante os outros.

A midia, como agente na interacdo do homem com ldmuexpande
sentidos, valores e olhares sobre os objetos deuoonm Mas, como podem os
anuncios vender perfumes, se eles em geral ndoamnostcheiro? O que de fato
esta sendo anunciado e vendido? A linguagem vedialda conta de todo o
universo olfativo. Por conta disso a publicidadeoree a imagens capazes de
causar sensacdes e emoc¢des analogas as prometaasopluto e pelo anuncio.
O consumidor passara a ter a intencdo de re-emiue viu no anuncio. Os
comerciais de perfumes sdo como portais para safehosilheres e homens: ao
mesmo tempo em que refletem pessoas e relacionasnemiropdem
comportamentos. E o caso dos anlncios a seremsathasi que divulgam
homens e mulheres irresistiveis, livres, seduterpederosos com seus cheiros,
corpos e relacdes pessoais.

O campo semantico definidor do perfume inclui, esralj termos como
“doce”, “citrico”, “refrescante”, $exy e “gostoso”, vocabulario olfativo e
qualidades reunidos aos outros dos nossos sergidaigados a percepcoes,
desejos e alegrias, que uma simples fragrancigo@zcde proporcionar. Vale
acrescentar as sensacfes sempre presentes nagapdgsm das marcas
analisadas, relacionando os aromas a sono, coagustro, humor, movimento,
paixdo e desejo. Aos perfumes também associamé&es aspmo “seduzir”,
“limpar”, “refrescar”, “acalmar” e “aticar”.

E como se o perfume pudesse expandir os sentitloseEEomunica com
todos os sentidos, envolvendo-os em sinestesia, lggnbrancas olfativas,
gustativas e tateis. Os cinco sentidos sdo inteltig e exagerados, como
descreve Corbin:

[...] como se o nariz ndo devesse contentar-sehainac, o olho em ver, a lingua
em saborear. O vinho é aromatizado, o tabaco dedpreflivios de jasmim, o
agucar € ambreado, perfuma-se tudo o que se car@n€d sentidos a esse ponto
confundidos tornaram-se a alma dos voluptuosodes réio querem reconhecer
nenhuma outral@87,p. 94)

Na linguagem da perfumaria moderna cada aromaréatdt@de “nota” e

sua mistura, de “acordes” ou “harmonia” da fragi@nA diferenca € que as
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notas musicais sdo objetivas, denominadas, traalsizdch sinais impressos. Na
perfumaria, as notas estdo no ar — saida, corpad® f~ do comeco ao fim da
sinfonia” (Ashcar, 2001, p. 585.Notas que precisam estar em comunicacdo e

harmonia como em uma cancéo.

5.2.
Moda e aromas

O perfume faz parte da composi¢ao das aparénads. $&r considerado
um produto que participa da moda. Moda e perfuntenelam a fantasia e
evidenciam até mesmo o estilo de vida. Inclusivpeldume compde a ideia de
uma marca. Muitas grifes de roupas, reldégios auwosacomo por exemplo
Lacoste, Forum, Mont Blanc e Ferrari, possuem fniagas associadas ao nome
e renome da empresa e estilista, como Chanel anCidlein. No leque de
aromas, cada categoria de perfume pode reforcaragm de personalidade ou
revelar sentimentos. As grandes marcas ditam a@esta espirito que esta na
moda, inclusive os cheiros que vao estar, e osqgitdipios tratam de vender essa
idéia por meio de varios produtos e campanhas.

Os anuncios a seguir caracterizam o discurso dan@m analisassemos
somente a imagem, pensariamos tratar-se de umianga@ uma grife de
roupas, cCOmo se anunciassem o traje e o estiloritka em conexdo com o
cenario, o visual, a beleza da maquiagem e o caBeiublicidade de moda, a
modelo encarna a roupa, a bolsa, o sapato em pasepor a mostra ndo so a
roupa, mas o estilo, a ocasidao, a sensacao de, \@stseja,ser moda e nao
simplesmentestarna moda.

Para exemplificar, apresentamos 0s anuncios doiinpes Eternal

%6 Nota de saida (ou cabega) é a impressao inicigedoime; para despertar o interesse. A nota
de corpo (ou coracdo) é a personalidade do perfartema principal da fragrancia. E a nota de
fundo (ou base) garante o poder de fixacdo de tagadincia.

A forca de um perfume depende, basicamente, daentagdo de fragrancia e das matérias-
primas utilizadas em sua concepg¢éo. Do ponto da tésnico, um perfume consiste na mistura de
varias substancias, naturais ou quimicas, dissadvédn alcool.

A nomenclatura é determinada pela concentracassimeia na composicao e se divide em:
Parfum(perfume): contém a maior porcentagem de esséatiag 20% e 30%.

Eau de Parfumé a forma um pouco mais diluida do quearsfum geralmente tem concentracédo
de esséncia de 15% a 20%.

Eau de Toilettéagua de toilette) oDesodorante Col6niamais diluida do que Bau de Parfum
Geralmente com 5% a 15% de esséncia.
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Magic (figura 45),In Bloom (figura 46) eAbsynthe(figura 47), da Avon. As
pecas publicitarias parecem um catalogo de modaciaslas ao padrdo estético
contemporaneo dger fashion O perfume d& esse toque final e especial ao

visual.

AVON INTERNATIONAL

Figura 46: Anuancidn Bloom by Reese Witherspoervon

Figura 47: nuncid\

bs

ynthe Avon (2009)
Além dessas imagens, tanto Avon, como O Boticaridatura tém a
propria moda como tema e inspiracdo de seus pesfuie caso dos andncios
das fragranciasslamour Secretgfigura 48), Aguas de SPFWfigura 49) e
Modern Vintagdfiguras 50 e 51). No anuncio, tudo esta interlmadm o tema

Coldniaouagua de coléniacontém a menor porcentagem de esséncia, entee5pde
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inspirador: moda. A fragrancia, o nome do perfumiayout do andncio, assim
como a embalagem — expressao exteriorizada dazegde uma composicao

olfativa — que, junto com os significados que emadeéne um conceito.

O Boticario

Figura 48: Anuncidslamour Secrets Black e Ros®© Boticario (2010)

Segredos Femininos de Beleéztema, no inicio de 2010, da campanha de
O Boticario para duas novas fragranciai@mour Secrets Black Rose(figura
48). A empresa inspirou-se no quarto de segredasnaddooudoir, que existiu
na corte francesa no século XV{IlO mistério e o romantismo que envolviam
este ambiente feminino — incitando a curiosidadiegpertando a imaginacao
dos homens da época, proibidos de entrar — seevimativacao para a criagao
de Secrets Collectionuma cole¢cdo que une as categorias de perfumaria e
maquiagem com intencao de traduzir a feminilidadegéamour da época em
uma versdo moderna e sofisticada. Moda, tulesslagendas embalam o
conceito dos novos produtos, que apresentam endpslagom texturas
diferenciadas e cores sensuais, como tons de rpsat@® além do formato de
curvas do frasco, que remete a silhueta feminina.

A peca publicitaria traz uma bela mulher seguramti@ pequena chave,
como quem guarda um segredo. Ao lado da imagemmaaporta entreaberta
gue revela as novas fragrancias. O texto complererdeia: “Se ela perguntar
0 que vai ganhar no Dia Internacional da Mulhegadi verdade: que € segredo.
Glamour Secrets nas versodes Black e Rose. Seusegvedo de beleza.”

A expressao “segredo de beleza” é conhecida eaddi no mundo da

concentragao.

O Boticario mergulha no  mistério do  Boudoir Disponivel  em:
<http://internet.boticario.com.br/portal/site/ingtional/menuitem.4bf429f6ba0faf415f436c61e20
08a0c/?menu=mn2_prod_15&idNoticia=2ee256bbe68178a9CM1000006f04650aRCRD>.
Data de acesso: 10 mar 2010.
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midia e dos famosos. Estes sdo constantementenpauigs sobre qual seria o
segredo do corpo bonito, “malhado” e magro, ou dabelos sedosos e
brilhosos, ou da aparéncia sempre jovem. Enfiml| gs®gredo de beleza a ser
seguido. A pergunta indica que ha segredos a sexphlarados e descobertos. E
O Boticario da a solucdo: “seu novo segredo dezb&lé usar os perfumes
anunciados e todos os outros produtos da linhanhamascara para cilios,
blushetc.

O préprio nome das fragrancias “Glamour” lembra edancomo um
todo, uma moda francesa e de época, adaptada B d&uauma mulher
“sofisticada” e “sensual”’, a0 mesclar palavras egiés no nome do perfume:
“Secrets”, “Black” e “Rose”. O anuncio, por sua yvesa elementos da moda,

como tecidos, nomes e inspiracdo para um perfurciastxamente feminino.

W/ B SPEW ot
Figura 49: AntncidNatura Aguas SPFWNatura (2009)

Em 2009 a Natura marcou presenca no SPFW pelaez2q™No ano da
Franca no Brasil o tema da edi¢cdo de verdao 2019R¥ION foiPassion-Paix&o
uma homenagem a Franca, grande polo mundial de.rAddatura inspirou-se
naBelle Epoqué para criacdo dos perfumes. Os prodidasura Aguas SPFW
em quatro fragrancias, denominadade, Beleza Alquimia e Paixag foram
lancados na semana de moda e permaneceram ndipal&fdnarca por cerca de
quatro meses.

A énfase do anuncio (figura 49) € a unidao de mogerimaria, ja que as

fragrancias foram lancadas no maior evento de mad&nal: “O encontro de

8 Esse periodo, entre o final do século XIX e a BiienGuerra Mundial, foi marcado pelas
grandes inovagfes, como o telefone e o automévehoe@mentacdes artisticas intensas — o
Impressionismo e @rt Nouveau Esse também foi um periodo marcante para a parfam
moderna, com o desenvolvimento de novas técnicagaynaram acessivel uma variedade maior
de esséncias para um nimero maior de pessoas.
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duas paixdes, o perfume e a moda”. Para a puldiejda perfume de um modo
geral virou paixao; terminantemente nao se destmascarar odores.

“A Natura convida vocé a respirar 0 nosso jeitccarde criar perfumes,
com Oleos essenciais exclusivos. O belo, a cri#tde e a inovacdo em
fragrancias especialmente desenvolvidas para a SPBate é o texto
explicativo do anuncio. E curiosamente raro enesngm propagandas de
perfume e cosméticos em geral a palavra “respiragie significd’
denotativamente *“aspirar e expelir consecutivamenmter por meio dos
pulmdes”. Mas conota “viver” ou “ter o cheiro d&espirar, no anuncio, esta
com o sentido de sentir o cheiro e de este ir @érsuperficial, além do olfato.
E como se estivéssemos sendo convidados a serdiorma desses Oleos
essenciais por completo, com todos os 6rgdos deonompo. E ainda com
sentimentos, sensacdes e “vivencia-los”.

O anudncio exibe uma modelo, condizendo com o ctmigs desfiles da
SPFW. A cor de sua pele e de seus cabelos comtmmag cores dos frascos dos
perfumes. Ainda percebemos no visual do anuncientes que lembram
espirais, 0s caracois dos cabelos e os tracos atz é® inspiracdo — Relle

Epoque

5 cosbnol da décad 02 50

Figuras 50 e 51: Anancie0’s glame 60's moda— Avon

Na categoria “coldnias”, Avon International FragrancelsncouModern
Vintage uma edicdo limitada de fragrancias inspiradasnoda e cultura dos
anos 50 e 60, com um “toque de modernidade”. Camoalanancio (figuras 50
e 51): “Modern Vintage. Uma releitura moderna dséasia da década de @il
60)". “Vintage” é fazer uma releitura moderna de siéss de décadas passadas,
adaptando-se ao estilo e ao que é confortavel eelubaje. Osslogansdas
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fragrancias dizem: “50’s glam faz uma nova leitdoaglamoure sofisticacao da
década de 56° e “60’s mod traduz a liberdade e independéncidétmda®.
No texto, vemos a palavra “esséncia”, que podefeeira fragrancia e aroma e
também ao conceito e estilo das épocas de 50 @s@nuncios dos perfumes
estdo em sintonia com a moda e trazem a mesma ona@ehcterizada com a
moda que remete e representa os referidos anos.

O perfumeglam alude aaglamourdos anos 50. A propaganda (figura 50)
traz a imagem da modelo, em primeiro plano, comelcab ondulados,
volumosos, glamorosos, cintura bem marcada e feajirem segundo plano,
como uma transparéncia, estd a mesma mulher, mmtenttom um ar mais
sensual.

O perfume mod faz referéncia a moda dos anos 60. Na imagem
publicitaria (figura 51) percebem-se caracteristiada €época: a inclusao
definitiva da minissaia, as roupas metalicas eopglicas, os cabelos lisos e a
maquiagem mais forte. A figura da modelo em prim@iano é mais sensual e
provocante do que a que estd como transparéncis descontraida. As
embalagens também remetem aos anos de inspiragédrascos de vidro
adesivados com icones graficos que lembram as pasatéxteis utilizadas nas
respectivas décadas.

S&o mulheres, cenarios e anuncios altamente pamhiei selecionados.
Talvez seja essa a real intencdo da moda: moshgar além, fantasioso,
almejado na vida, alcangado mesmo que imaginari@natravés da moda, do
produto anunciado, do uso do perfume, da roupgritle, das atitudes etc.

Além de o perfume ser um item de referéncia quepéeno visual de
moda, ha os cheiros que estdo na moda. Cheirofagem sucesso junto a um
determinado publico, cheiro que todos querem wsanunicar e transmitir. Os
mais recentes sdo os cheiros de frutas e floretuna®s a fragrancias que

lembram baunilha, chocolates e champanhe, como eosinpes da marca

%9 Respirar. Disponivel em: <http://www.priberam.ftfD/default.aspx?pal=respirar>. Data de
acesso: 23 abr 2010.

% Fragrancia Para  Elas -  Colénias: 50'S GLAM. Didpeh
<http://www.perfumariaavon.com.br//perfumes/10185flam.html?nmCountSub=0>. Data de
acesso: 24 mai 2010.

31 Fragrancia Para Elas - Colénias: 60'S MOD. Dispeini
<http://www.perfumariaavon.com.br//perfumes/102a0od.htmlI?nmCountSub=0>. Data de
acesso: 24 mai 2010.
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Victoria's Secrets Na mesma linha, houve a moda dos perfuegel de

Thierry Mugler eFlower By Kenzo.

5.3.
Perfume e beleza: atracdo, conquista, seducdo — nos anuncios de
perfumes femininos

Diferente de tendéncias que vimos ao longo darmstdodernamente o
perfume ganha mais uma funcionalidade. Agora, @qsta é que bom cheiro
também signifiqgue beleza. Enquadra-se em um canpmtpreceitos higiénicos,
culturais e sociais, que também tem por finalidadmtisfacdo narcisista. Mas
ndo apenas uma funcdo narcisea, para si propne,opperfume precisa do
espectador e contexto para ser completo. Asspeyfome €, ainda, simbolo de
representacéo social. E guia para atrair, conguéssaduzir.

Exemplo dessa relacdo reciproca de aroma e belezaamincio da
Natura para a fragrancigua de Banho Cheiro de Moca Bor(figura 52).

]

Eigura 2: AnuncidAgua de Banho Cheiro de Moca BonitdNatura (2009)

O nome ja contém a relacao. A fragrancia foi iresfarnas festas juninas
— quadrilha, baldo, arraial, fogueira, musica, e simpatias. Com todas as
iguarias e tradi¢cdes, as festas juninas reunenrilooigbes culturais de varios
povos que aqui, no Brasil, se estabeleceram e sirariam com 0S costumes
indigenas e afro-brasileiros. Muito tem a ver ca@geetipo de festividade, em
algumas regides do pais, a relacdo entre bom gbaieose embelezar e 0 uso de
banhos cheirosos preparados com ervas perfumadaticape habito que

combinam com a inspiracéo proposta da fragranseugréoprio nome.
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O perfume é incorporado nessa elaboracao do videak se harmonizar
com o usuario, somar qualidades e intencfes a raupaquiagem, ao penteado,
para compor o visual e seduzir, conquistar, cativeem-se nas publicidades
mulheres com maior liberdade para seduzir, pamrsaresistiveis, como dito
em um anuncio da Avon. “A delicadeza das mensagerfsmadas, a brancura
da pele, a roupa arejada convidam a aspirar a miyfberbin, 1987, p. 262). O
perfume é mostrado como um poder inebriante, extisie encantador. E como
se a mulher precisasse desse toque final perfurmpad®d se tornar visivel,

entendivel, irresistivel, segura, poderosa e sealuto

Figura 53: Anuncid.ily Essence‘o Boticéario (2006)

Lily Essenc&, o primeiroeau de parfunfeminino de O Boticério, foi
lancado em 2006. A esséncia se diferencia ja ndupém da fragrancia. A
empresa resgatou uma técnica artesanal de exttagéleos essenciais de flores,
ja extinta— aenfleuragé®. Os pesquisadores desenvolveram junto a profisision
da empresa uma versdo moderna da técnica senagéitizle gordura animal.

O frasco do perfume foi desenhado pd&signerfrancés Juan Carlos

%2 Os perfumistas Verdnica Casanova e Yves Cassandaseram a fragrancia de Lily Essence
tendo como ponto de partida o 6leo essencial defloma Lirio Stargazer. Para obter este 6leo, o
Boticario realizou uma parceria exclusiva com osdptores de Holambra (SP). Informagéo
retirada do press release “O Boticario investe no mercado de luxo”. Dispai em:
<http://internet.boticario.com.br/portal/site/ingtional/menuitem.4bf429f6ba0faf415f436c61e20
08a0c/?menu=mn2_prod_12&idNoticia=b833a0269bfe0HMCM1000002b04650aRCRD&mM
enuGrafico=Busca&mostraPopup=false>. Data de ac&&smar 2010.

% Na técnica deenfleurage as flores sdo colocadas em recipientes e sdcatlspcom placas
cobertas de gordura que retém todo o perfume. Ajgbsn tempo, a gordura é lavada em éalcool e,
em seguida, faz-se a purificacdo do 6leo essencial.
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Rustarazzo, que apostou na mistura do Barroco comoderno. A embalagem
culmina em uma valvula que remete a perfumariandcio do século XIX,
detalhe que tem a ver com a técnicaedfleurage— rara, fina e antiga — na
producao deste perfume.

O anuncio (figura 53) em preto e branco ressalimagem de uma
mulher envolta por lirios cor-de-rosa. A modelol&gante, séria e, a0 mesmo
tempo, sensual, com labios carnudos e olhar pernetr@ que da cor ao anuncio
sdo a embalagem, as flores e a logomarca da empteds do frasco esta um
lirio, reportando a ideia do texto: “Atras de tgtande mulher tem sempre um
rastro perfumado de lirios”. A frase da a entendee Lily Essence é a
verdadeira amostra do perfume encantador dessadlonecida por seu aroma e
exuberancia. O texto continua: “Lily Essence. Aafftor do Boticario. O Eau de
Parfum feito no Brasil, pelo processo de enfleurdgeextracdo de Oleos
essenciais, raro no mundo”.

A mulher entdo espalha seu perfume por todo o ceremana o aroma
atraveés de seus sentidos e sensacoes. Nas palav@sbin (1987, p. 263), “a
mulher deixa de ser um lirio para se tornar um &gmrfumado, buqué de
odores que emanam da ‘floresta aromatica’ de shelaiea desatada, de sua
pele, de seu hélito, de seu sangue”. O anuncicesegyosta da empresa: “Vocé
pode ser o que quiser’. Em outras palavras, usproduto anunciado pode

transformar mulheres.

" BOND GIRL 007

Figura 54: AnancidBond Girl— Avon (2008)

Ao lado da “grande mulher” anunciada pelo Boticaadvon traz uma
fragrancia que a torna uma mulher irresistivel.gdssivel resistir” € glogan

da fragrancia femininBond Girl, lancada em 2008 (figura 54). A mulher ja tem
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sua beleza e, ao associa-la ao perfume, ficastiesl. Inspirado na série do
personagendames Bondum agente secreto, o perfume foi criado par8asd
girls”, de estilo sempre sensual e inteligenteveasdes do filme. A Bond Girl é
aquela que ajuda, com sua sensualidade, belezader gie conquista, o
protagonista a cumprir a missdo e o salva dos geerl também aquela mulher
perigosa e inteligente e que se envolve com efamda estoria.

A assinatura do anuncio, “Impossivel resistir’ degosicionada sobre a
pele da modelo e também atriz do filme, Gemma #aterlocal onde
possivelmente estaria borrifado o perfume. Ela segma gravata borboleta
desatada, como se ja tivesse tido sucesso na @oegaglano. Diferente do que
imaginamos para uma missao secreta, ela estaaedtigantemente em traje de
gala. Com o uso da fragrancia na pele ela consdglar os inimigos de James
Bond. A embalagem do perfume é curvilinea como paala Bond Girl:
escultural e de cintura fina. A tampa da a ideiaimh@ granada, mas também se
assemelha a um brinco, tudo bem estilizado e dinadio a mulher.

O anlncio (figura 45} de Eternal Magic, perfume lancado em 2010,
também pela Avon, mostra o produto como item dezZaek de seducdo. O
perfume, “um aroma encantado para a mulher qugadssatir-se recordada
pela sua beleza e carisma espetiatolabora com a proposta de reencontrar o
momento magico que se tornou inesquecivel e eteamo o0 proprio nome do
perfume ja antecipa.

Mais que a combinacédo perfeita dos ingredientesagia dos perfumes também
esta na beleza de seus frascos. O design exchgshete ao conceito do frasco de
Eternal Magic que, ndo por acaso, lembra um vedtieloprincesa. Além de
delicado e feminino, ele faz referéncia a um dgsedientes da fragrancia, a rosa
princesa de M6nact.

No video da campanha (figura 55) fica evidente ayjmeodelo conquista

0 parceiro através do perfume. E a magia que oumperflhe confere que

“encanta” e seduz o homem.

% Figura 44. O anuncio impresso do perfuBternal Magicestéa no item 5.2, apresentado também
como anuncio de moda.

% Eternal Magic. Disponivel em: <http://www.avon.cpbPRSuite/eternal_magic.page>. Data de
acesso: 27 abr 2010.

% Eternal Magic, Campanha 07/2010, p. 4. Disporgwel <http://www.folhetoavon.com.br/>.

Data de acesso: 16 abr 2010.
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Figura 55: Cenas do VEternal Magic— Avon (2010)

O filme (figura 55) comeca com a mulher se olhandoespelho e se
perfumando. Ela, toda de azul como o frasco doupesf coloca a mascara e
entra em um baile. Desfila por varias pessoas,, parea 0 cabelo e mostra o
pescoco, local onde se perfumou. A cena é corg&adlge um homem daazere
mascara pretos. Ele se levanta. Ela some da ceingpr@ssao € a de que ele a
persegue. Ela caminha olhando para tras e tiraszar&a Mais um corte. Na
tela, agora, ela esta de costas em uma janela. e€@om narracdo em voz
masculina: “Algumas mulheres conquistam vocé”. édicas e o vestido voam.
Ele tira a mascara e se aproxima dela. Os doidhsemo A narracao segue:
“Outras conquistam vocé para sempre”. Ela deixaaacara cair, ndo precisa
mais de mascaras ou magias — afinal ja o conquist@ena é cortada para o
frasco do perfume e a voz anuncia: “Eternal Magxclusividade Avon”. A
modelo do comercial, a atriz internacional Ana BeaBarros, ao usar o
perfume, consegue inebriar, conquistar o homem g@locheiro magico e para
sempre, como propde o nome do perfume. E comopditdRocha, “o perfume
assume a condi¢cao de elemento capaz de agir magiteinjRocha, 1984).

Outro andncio (figura 47 da Avon é o da fragrancisbsynthe que foi
criada e inspirada na bebida hombnima, que posstaracteristica de ser
inebriante. O absinto, um elixir de cor verddartreusé®, é conhecido
popularmente como “fada verde” em virtude de unostgefeito alucindégeno.
Por isso também € considerado uma pocdo mistetiestadora e irresistivel,
capaz de provocar paixao e entusiasmo. A Avon jaoto o estilista Christian
Lacroix desenvolveu Absynthe, duas fragrancias teeals, nas versoefor
womane for man Segundo afirma o presidente da Avon Brasil, Lkedipe

Miranda,

A parceria com Christian Lacroix em 2007, pardaogamentos de Rouge e Noir,
marcou a entrada da Avon na perfumaria de luxouiSdg sucesso dessa parceria,

37 Figura 46. O anlncio impresso do perfultiesyntheesta no item 5.2, descrito também como
um anuncio de moda.

% Um tom de verde diferente e cor de um licor dea@hartreuse. Um licor francés elaborado a
partir de alcool, aclcar e extratos vegetais. Aveode é devido a clorofila.
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Absynthe chega ao mercado brasileiro para contirmiaproporcionar aos
consumidores Avon uma experiéncia diferenciada ocdoxo da moda em forma
de perfum%g.

A marca também se apropriou da cor da bebida paraufacdo do
anuncio (figura 47), do conceito e dos frascos,enlegdos pelo estilista,
apresentando-se nas cores vardartreusee dourado para a versao feminina e
verde escuro para a masculina. Segundo informag6este, o frasco e os
desenhos gréficos sao inspirados em um elaborasimkie de capa de toureiro,
transformada pelo estilista em vestido de noitea wnatividade que ficou
famosa. O produto, junto com o frasco, parece pogio magica, capaz de
extasiar, sobretudo de encantar quando associaftaaaoriginal da bebida e a
intencdo transmitida no anuncio.

Com assinatura “Surpreenda seus sentidos”, o andrez a modelo
Vlada Roslyakova, em vestido verde que remete adooproprio absinto. A
roupa possui efeito e destaque, como se inebr@assebiente com o perfume.

Além disso, foi veiculado em paginas perfumadasnjiimdo a experimentacao

da fragrancia.

Figura 56: Cenas do VChristian Lacroix Absynthe Avon (2010)

Ja para a televisédo, o comercial (figura 56) itgda “A Tempestade” foi
gravado em uma manséo e mostra a chegada de urharjrauimnesma modelo
do anuncio impresso, misteriosa e sedutora. Trajamd longo vestido de
Christian Lacroix verdehartreuse ela percorre um corredor, ao som de trovoes
e de uma trilha marcante. Chegando ao saldo pain@pcontra um homem, o
modelo Romulo Pires, charmoso e envolvente. A paaadiz: “Christian
Lacroix. Sua moda seduz. Seus perfumes despertagepa O abraco dos dois
provoca um efeito no vestido, que assume apardigquéda, em alusdo ao

absinto e ao perfume. A narracdo continua: “Apreseas Absynthe. A nova

%9 Christian Lacroix Absynthe, novos perfumes exslosipara Avon. Jan e Mar 2009. Disponivel
em: <http://www.br.avon.com/PRSuite/produto.padeata de acesso: 16 abr 2010.
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misteriosa fragrancia de Christian Lacroix”. Umapése de versao

contemporanea da “fada verde”.

5.4.
Relacéo entre corpos

Usado como forma de atracéo e seducéao, o perfuspeida e provoca a
extensdo de um corpo ao outro. Vale destacar queaisto do perfume,
conscientemente ou ndo, sempre esteve ligado deageducédo” (Ashcar, 2001,
p. 53). Conscientes ou ndo, somos alvos de mildéesstimulos sutis, mas
persuasivos, avidos pela nossa aceitacao e nasske ate compra. Assim se poe
seducdo a venda, com uma etiqueta de preco e utm iefeversivel em nossos
coracOes e mentes.

No discurso publicitario o perfume aparece comooffesedor da
conexdo e da extensdo dos corpos. E no corpo gperfasnes adquirem vida,
transmitem significados e podem se tornar até @peesentacio da pessoa. As
vezes conhecemos e percebemos a presenca de agu@elo perfume. E
constante na publicidade — e com muita énfase —resepca de corpos
entrelacados e a auséncia do discurso verbal. |IBceva a aparéncia, o carnal e
a perfeicdo do artificial e do inventado. Ha vaagao do aspecto fisico do
amor, da sensualidade e da insinuagdo da paix&@saladora e libidinosa. Os
anuncios se apresentam como passarelas em gurrdesfirpos esculturais e
belos, imaginados e sentenciados como ideais. d#leds, o perfume torna-se
objeto de desejo e de consumo.

Cenario, corpo, paixdo e relagdo carnal sdo ewdenbs anuncios do
perfumeBluerush(figuras 57 e 58), da Avon, por exemplo. Os anis&abam
de um prazer sexual mais liberado do amor. O cegtd mais a mostra. E a
relacdo entre homem e mulher mais diretamesigy O casal se provoca por
artimanhas, por jogos de seducdo e segredos mdaldse ao aroma
proporcionado pelo perfume.
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= = 2 '
Figura 57: Andnci®luerush— Avon (2006)
Bluerush, langado em 2006 pela Avon, traz a seigsudd em seu
conceito. O anuncio (figura 57) fala de desejogresacles: “Seus desejos sdo
como o0 mar, ninguém controla”. O casal, composttospartistas Flavia
Alessandra e Rafael Colomeni, estd no mar, sersensualmente molhado e
abracado, com insinuagcbes de uma ardente paixassiAatura: “deixe-se levar
por uma nova sensacao”. “Nova sensacao” pode sgirrédnto ao novo
perfume, a fragrancia, quanto aos desejos incé@ved por (de) alguém,
comparados a forca natural do mar, representadoscpsal e pelo cenario.
Bluerush: “Blue” € “azul”, que remete a cor do near‘rush” pode significar
“impeto”, “torrente”, “pressa’. E possivel inferflue o anitncio e o perfume

visam a traduzir um amor apressado, urgente, irmamel — amor torrente.

@&
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Figura 58: Anuncid@luerush Intense Avon (2008

) (Veja n°® 2072, agosto 2008)

Mais sensual e carnal é o anuncio para a fragr@icierush Intense
(figura 58), que diz: “Mergulhe no seu desejo miaisnso”. A imagem, com 0S
artistas Henri Casteli e Fernanda Motta, traz alcdsitado na agua, ha a
sugestdo visual de um mergulho que se multiplicadderentes destinos: no
mar, no desejo e na pessoa amada. Induzido pefonpero consumidor €

convidado a mergulhar, entrar na paixéo, interaifi& simples insinuacéo
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sexual é capaz de despertar a atencéo e prenttearoddesmo a cor azul € mais
forte, mais intensa.
Um perfume, que também é a extensdo do prépricocagocorpo do

outro, interligando-os, esta nos anuncios do BotigdaraLinked Shee Linked

He (figura 59)e Homme.conned Femme.connegfigura 60).

Linked She e Linked He (figura 59) séo fragranampiradas na musica,
lancadas pelo Boticario para o dia dos namorados2ed8. A embalagem
lembra o formato dépodse celulares. Da mesma forma que um bom perfume,
a musica move, contagia e seduz. “Linked do Batic&ara vocé e para sua
outra metade” é o texto do andncio. A imagem traz aasal unido, com 0s
corpos encaixados. Seus corpos estéo “lincadopéld, os cheiros, o perfume
e a tatuagem se estendem de um corpo ao outropdie ansugerir que um corpo
seja continuagdo do outro, como se fossem um so.

Juntamente com o anuncio de Homme.connect e Feomed, este
anuncio € um bom exemplo de como o perfume podernsarextensao do corpo
e forma de conexdes entre 0 mundo, a vida, 0os s@@s pessoas. Segundo o
site, esses perfumes “foram criados para celebracmologia que expande
fronteiras e cria uma nova forma de se relacidfiaidzendo com que homens e

mulheres se conectem, tanto afetiva quanto sensatm

0 Boticario lanca perfumes em edicéo limitada padéaalos namorados 2006. Disponivel em:
<http://internet.boticario.com.br/Internet/statiesiInstitucional/doc/Dia%20dos%20Namorados
%202006.doc>. Data de acesso: 27 jul 2010.
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Flgura 60: AnuncmHomme connect e Femme conne@ Boticéario (2006)

O anuncio (figura 60) foi preparado para o dia dasorados, mas o
tema da peca publicitaria também esté de acordooceame dos perfumes, que
fala em cara-metade e conexdes. Em um contextocsditiral em que cada vez
mais se tem menos tempo para relacionamentosnaldg@ encurta espacos e
promove encontros inesperados, inusitados e espeliao uso do perfume
anunciado que permitira essa aproximacdo, entrelag® e extensdo dos
corpos. Acompanhando a imagem de dois jovens alvaga texto: “Dé o
Boticario para sua cara-metade. E passe o diarh2saber qual metade é de
quem”. A insinuacdo aqui é a de que usar os posdig O Boticario colabora
com a complementaridade perfeita entre os doissd>das cores é fundamental
nesta peca, pois 0 azul e o0 rosa, representaagggativamente, do masculino e

do feminino, misturam-se nos corpos entrelacados.

5.4.1.
Amores e odores

Diferente da ideia de um amor mais sensual, a Bgitopde um amor
que envolve a familia, a crianca e os relacionaosertn geral. Faz uso do
humor para propagar esse amor pelas pessoas eigelds sensacdes afetam
humores, que afetam os odores individuais. Coraréeitlivertida do dia a dia
das relagcbes, o perfuméatura Humor j& na 62 fragrancia desde 2006, em
versGes para homens e mulheres, traz uma comuoicksEontraida, que se
utiliza da linguagem das charges.

Os anuncios do perfume tratam das relacdes, sEsseabaixos, pontos
de vista, regras e jogos. Mesclam desenhos e fl@gsessoas comuns e seus
relacionamentos em familia e com os amigos, pas&rnamorados. O nome,

Humor, acompanhado de imagens divertidas ja naxswgver a vida com mais
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humor, desde alegrias e descontracfes que precdanmo dia a dia, até usar o
perfume Humor. E possivel perceber isto no textpritaeira pagina do andncio
(figura 61): “E se a gente levasse a vida com rhaimor? Talvez, a gente
descobrisse um jeito mais leve de se relacionar goem esta a nossa volta.
Reparando menos nas chatices e mais nos pequezesgs. Abrindo um pouco
mais 0 sorriso — nem que seja para rir de si mes@onvida: “Espalhe seu

humor por ai, divida uma risada com alguém”.

Figura 61: AnancidNatura Humor(amigos) — Natura (2006)

As sequéncias de anuncios incluem pessoas mostmas tendo
descoberto um jeito mais leve de se relacionarigons com quem esta em
volta, em cenas aparentemente espontaneas. Nesse#oa, a representacao do
corpo estendido faz-se com desenhos, para unir esso@s em bons

relacionamentos, ndo somente aproximacao sensual.

Figura 62: AnancidNatura Humor(familia) — Natura (2006)

No nucleo familiar (anuncio 62), a propaganda itey&n uma imagem
atipica e descontraida. Os membros da familia egimveitando os pequenos
prazeres da vida e o convivio. Nestes anuncioooprigim cores claras, branco

e azul, para demonstrar a paz e o humor, convigerslo pela fragrancia. A
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opcéao de utilizar o casal de namorados, Jodo el&amfamilia e o grupo de
amigos, como informado nos anuncios (figuras 63)e &n vez de modelos, é

uma tentativa de dar verossimilhanca a mensagem.

Figuras 63 e 64: Anuncid$atura Humor(namorados) — Natura (2006)

A propaganda (figura 63) incita a crer que, mesmom @s diferentes
maneiras de amar representadas pelos desenhodéoodeapensamento, (ela
ama com emocao, romanticamente um amor de borbadtares; ele ama com
0 Orgdo coragdo, um amor mais material), o casald#ixa de dividir uma
risada e o carinho de um pelo outro. As pessoass@ddodas iguais e saber
conviver a dois é aceitar as diferencas, enterelers. E melhor rir a dois que
rir sozinho.

No outro anuncio (figura 64), 0 mesmo casal demmansiais uma vez
levar a vida com humor, ao brincar com a agua. Agueira de onde jorra a
agua esta desenhada e tem um coracdo cheio ddoliquique completa a
motivacdo do principio: unir amor, humor e aromgrldjecdo mental que se
guer com a propaganda é levar o consumidor a eaxxafignha Humor como um
instrumento para “levar uma vida com mais humori &utras palavras, com o
perfume é possivel ser descontraido mesmo quandmdo esta de cabeca para
baixo. Os anuncios déao énfase a situacoes comassgue poderiam aborrecer.
No entanto, ao contrario, o perfume incita a ris godprios “micos”, a aceitar as
diferencas, a brincar como crianca e a aproveitagua. H4 em todo o tempo o

convite a encarar a vida com mais humor.
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Figura 65: Anuncicgeo Kiss Me Man e WomaO Boticario (2009)

O Boticario langou para o dia dos namorados 20@9e@icdo limitada,
as coloniaggeo Kiss Me Mar Egeo Kiss Me Womartom o tema “beijo”. O
anuncio (figura 65) instiga o beijar, algo essdnetanamoro e mais carinhoso
do que provocacgfes sexuais como as imagens dosiesm@cima analisados da
Avon para o perfume Bluerush e Linked She e He akicBrio.

No anudncio, a contagem regressiva “cinco, quatrés, tdois, um”
provoca o “buum!!”, onomatopeia de uma explosado. ddeo, a explosdo de
beijar o parceiro, ilustrada pela imagem do casabsijando, pelas nuvens
estilizadas e tom avermelhado (paixao). “No dia mEsorados dé um presente
do Boticério”. A ideia propalada € a de que o peduacende, provoca, aguca

essa explosao, que sdo o amor e o dia dos namorados

Figura 66: Cenas do VEgeo Kiss Me- O Boticario (2009)

De maneira ainda mais perceptivel, na TV o comieffigura 66) trata
do tema “primeiro beijo”. Comega com um casal sgabdo em um bar e o
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narrador anuncia: “O primeiro beijo” e vemos na tielgos de artificio. Depois,
0 mesmo casal esta no carro e se beija, a loctic@atésimo beijo” e vemos
uma casa explodir. O narrador fala: “milésimo Beijona lampada estoura. Para
o “milionésimo beijo” anunciado, € um unico milhoegespoca e vira pipoca. Os
barulhos das explosdes vao diminuindo de acordoacqueantidade de beijos. O
Boticario provoca com a frase seguinte e a cena dlms se beijando
apaixonadamente: “No dia dos namorados volte angmd beijo”. Novamente
fogos de artificio tomam conta da tela. A linha gtedutos Egeo Kiss Me
aparece no centro da tela e a narracdo: “Dé Eges Me do Boticario”. A
proxima cena mostra 0 mesmo casal saindo de uamddop Boticério.

Nos mundos dos anuncios tudo acontece de maneah & combinacao
e beleza dos casais, 0 beijo, 0os produtos, os sogsolugares propicios para

paixdes mais intensas e outras mais romanticagezrias, as explosoes.

Figuras 67 e 68: Anuncicoffee Man e Coffee Womabspectivamente — O Boticario (2009)

O Boticario investe também em propagandas quelggaot de um amor
menos sensual e mais romantico, quando analisasniosagiens. O anuancio de
Coffee Maft* (figura 67) traz um casal, o homem em realce seguperfume

sem a tampa, preparando-se para borrifa-lo. O teowtwida: “Tire 0 sono das

“l As fragrancias sdo o resultado da infusdo do @offeabica, grdo nobre utilizado na
industrializacdo dos cafés especiais mais cardg [E®cesso é inédito no mercado nacional.
“Café inspira novas fragrancias do Boticario”. Disfrel em:
<http://internet.boticario.com.br/portal/site/ingtional/menuitem.4bf429f6ba0faf415f436c61e20
08a0c/?menu=mn2_prod_12&idNoticia=84583c0bf6434HrOXCM1000006f04650aRCRD&mM
enuGrafico=Busca&mostraPopup=false>. Data de ac&4smar 2010.

Foi vencedor do prémio Melhor Perfume da AméricéinaaMasculino e Feminino, de acordo
com escolha do juri popular na 172 edicdo do Pr&hialidade Cosmética, em 2009. Disponivel
em: <http://www.cosmeticanews.com.br/premioatua@asmetica/vencedores-de-2009.html>.
Data de acesso: 11 mar 2010.
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mulheres com Coffee Man”. Na tarja abaixo da imagknse: “Coffee Man.
Mais uma exclusividade do Boticéario: a primeiragféncia que foi buscar o
melhor do café”. Na verséo feminina (figura 68)rapaganda da destaque a
mulher, que segura o frasco e convida: “Tire o sdo® homens com Coffee
Woman”. A descontracdo e o brilho dos olhos dasgmergens do andncio
confirmam o efeito do perfume: “tirar o sono”. Elestdo bem acordados,
sensacao propiciada pelo café. Porém, por esse destanuncios, percebemos
também insinuacdes para conquistar 0 sexo oposto.

A pele firme da mulher e o homem de barba por faaerplementam o
ar jovial do anuncio. As cores predominantes, taidoimagem como da
embalagem do perfume, remetem a do café em tomadem, dourado e bege.
O frasco de Coffee Man é mais escuro, amarronzactreformas mais retas
quando comparado a versdo feminina, cuja embalagelourada e boleada,

combinando com o sexo daquele a quem se destina.

'V O N

Figura 69: AnuncidMidnight— Avon (2007)

O anuncio do perfumeMidnight, da Avon (figura 69), ilustra a
comunicacao sobre amor com um publico mais aduiginua um amor mais
“quente”, porém apresenta um casal que reservasparatimidade a dois, que
se completaria com um beijo, como inferimos da enage da frase: “O
momento perfeito em que tudo pode acontecer”. BEgimento € o proprio
significado do nome do perfummidnight meia-noite. O “tudo” associado a
imagem do casal representa o que a noite podeef@torbeijos, provocacoes,
encontros de corpos, amor, Sexo.

O casal, interpretado pelos atores Fernanda Taeakdsrilo Rosa, esta
vestido com a mesma cor das embalagens, azul [gae \ermelha para ela.

Azul escuro da noite e vermelho, a cor da paix&ereualidade. Os formatos
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das embalagens também complementam a ideia e eitmdo perfume: para
ela, vermelho, mais esguio, comprido, como elaa &, azul, mais quadrado,

forte e masculo.

5.5.
Perfumes para homem

Atualmente ha uma crescente participacdo do sexzutiao na moda,
seja como acompanhante da mulher, garoto propagislarodutos de moda
Ou como quem se preocupa com a vaidade. O homemeceoma dedicar
consideravel quantidade de tempo ao banheiro, pelhes a cuidados diarios
com a pele, ao visual. Passa a barbear-se metoudrde e fazer questdo de
produtos cada vez mais especificos para os calbelds e corpo, sem esquecer
os perfumes. Igualmente, perfuma-se para compasualy ficar bonito, atrair,
seduzir e conquistar mulheres.

Segundo Erik Galardi, gerente dearketinge inovacdo, em 2007, a
Natura realizou uma pesquisa com cerca de 1.208vestados para entender o
gue homens e mulheres buscam em um perfume. Péa@ens, em primeiro
lugar, esta atracéo e conquista seguidstalels

Os homens gostam de ser reconhecidos pelo perfumekaram na pesquisa que
0 usam para a conquista. Eles sabem, inconsciententpie de todos os sentidos,
o olfato é o Unico que vai direto ao centro de @rao Nnosso cérebro sem passar
pela razdo. Ou seja, quando sentimos um perfunmegemnplo, do namorado da

adolescéncia, antes de lembrarmos do nome delnaagdes de frio na barriga e
prazer ja tomaram conta do nosso céﬁpo

A insercéo e participacdo do homem em desfileglytos e anuncios de
moda remetem a mudanca de um modelo arquétipo altdgrpai para um
homem que se preocupa com a imagem, vaidoso e trasgsiutor, nivelando-se

a mulher. Exemplo disso € o anuncio da fragra@ad de O Boticério.

Perfumes masculinos, muitos deles sendo alvo e gestulheres.

42 Natura inova com Natura Homem Cromo. Release d@4i#B. .Disponivel em: Releases —
Produtos: <http://natura.comunique-se.com.br/>alat acesso: 15 mar 2010.
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O Boticério®

7~

rnuncuiaa @] oticérioé_O—B‘E;)

Zaad significa “semente dos sonH8sfoi o primeiroeau de parfum
masculino da marca, que chegou as lojas em 20@nu@cio (figura 70) traz a
imagem de 7 mulheres, todas trajando vestido gmata, da mesma cor do
frasco de Zaad. No centro, um homem de preto, elegabem vestido, segura a
embalagem do perfume. Eles estdo em um lugar gqueeeaim estudio, em
posicdo arranjada, encenada. A cena lembra umagiocgara um catélogo de
moda de alguma grife de roupas. Sabemos tratao-geedume por causa da
imagem do frasco e do texto: “Como conquistar athenes em 10 passos:
primeiro vocé usa Zaad e depois da os outros @passdirecao delas”.

O primeiro pensamento é de que “passos” refere-swiemtacoes,
conselhos a serem seguidos. Porém, ao longo do, texéxpressdo pode ser
tanto passos de caminhar como de conselhos. Eat&ogestdo é seguir o
conselho de perfumar-se e depois, dar os 9 paasdar, caminhar na direcao
das mulheres. Elas estdo preparadas para recelgetem conquistadas. Afinal,
o homem perfumado por Zaad é irresistivel paragpeal mulher. O perfume
pretende atribuir aos homens maior seguranca eadartonquista, o poder de
inebriar.

Os anuncios (figuras 71, 72, 73 e 74) do perfumscoimo Kaiak, da
Natura, traz um homem esportista. Tanto o homenutsgedcomo cheio de
musculos e preocupado com o corpo fisico sdo insagessteredtipos comuns
em anuncios para o publico masculino. A Naturaxiowma proposta nova, em
agosto de 2009, em relacéo a linha classica damparfa masculina. Como diz

Denise Figueiredo, diretora de unidade de nega@t@dsatura,

4 Zaad. Disponivel em:
<http://nadiatimm.com/Joomla/index2.php?option=coantent&do_pdf=1&id=192>. Data de
acesso: 27 jul 2010.
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Kaiak € um barco dos esquimés que simboliza movimerversatilidade. Hoje,
ele é rapidamente associado aos esportes radi@ais. o lancamento da linha
promovemos uma comunicacdo bem versétii com hongres buscam o
movimento; 0 que queremos agora é conversar cotmounnem ativo, que gosta do
esporte, atlético, mas que ndo é necessariamentesportista profissional ou
atleta extremo. O mais importante € manter-se envimemto, nédo ficar parado.
Por isso, a pergunta que fazemos, para todosgae@ove vocés,

Com este espirito de movimento, os anuncios (fgyug 72, 73 e 74)
sdo imagens de homens praticando algum esportep stdu e a paisagem
azulados, semelhante & embalagem do perfume. Etancbém que simboliza o
masculino.

O ritmo acelerado das grandes metropoles prop@caportunidades,
comodidades, mas também expbe a populacdo a pwlsa@ora e visual, ao
estresse e a uma vida cada vez mais sedentariees@nga dos esportes nos
anuncios convida o homem urbano e atarefado anter wida alternativa no
feriado, no final de semana ou até mesmo dedicarhora do dia ao esporte.

O homem do anuncio esta envolvido pela letra “Kicial e final do
perfume Kaiak, sempre posicionado na cabeca. E @ ponto inicial que
move este homem estivesse no pensamento, para nalidades e se
movimentar. Seja no mar, na praia, ha montanhajdsle ou no asfalto. Até

mesmo o0 nome Kaiak, que pode ser lido da mesmaaftamto de frente para

“ Natura relanca a classica linha masculina Kaiaedse de 02/09/09. Disponivel em: Releases
— Produtos: <http://natura.comunique-se.com.bré&talie acesso: 18 mar 2010.
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tras, quanto de tras para frente, proporciona aode movimento.

A posicdo da pergunta: “O que move vocé?” acimardgem do frasco
do perfume, ja indica a resposta: Kaiak. Na verdgdestionamento e resposta
sdo sobre “0 que move VOCcé€”, os motivos para @a@gum esporte, fazer
algum movimento e, ndo sobre “0 que vocé move'mOgimentos da natureza,
mesclados com a vivéncia na cidade, sdo mais fontesisos e maiores do que
o préprio homem.

Nesses anuncios de perfumes exclusivamente paransonvemos
assuntos mais masculinos, viris — conquista de enedh exercicios fisicos,
liberdade e charme — e sO ele como personagemmAssdIre com a pega
publicitaria do perfum&nscripted(figuras 75 e 76) da Avon, mais um anuncio

que fala de movimento, de direcdo, de seguir, deemge, sugerindo mudanca.

UNSCRIPTED

“Script” significa escrita ou roteiro de um filmEnt&o, “unscripted” tem a ver
com algo que nédo se descreve ou, talvez, que resa [ser escrito. Combinando
com 0 que o anuncio ordena: “siga sua paixao!xedse levar por si mesmo e
nao permita que a vida seja definida por regragoouoteiros pré-estabelecidos.
O perfume reserva-se num simples frasco, tracado lathas classicas que
parecem refletir masculinidade e modernidade. Agenado anuncio é a de um
homem dirigindo em uma estrada deserta, deixandtesar por seus
pensamentos e paixdes. O ator Patrick Dempsey aassimivulgacdo de
Unscripted e esteve envolvido na criagdo do comced nome, da embalagem e
das notas olfativas: “No coracdo de Unscripteddeesi ideia de viver a vida

segundo os critérios de cada um, e ndo por um gHi&obre gostar do que se
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faz, e fazé-lo a nossa maneira, e ndo apenasrpglas impostas®.
Os anuncios definem a ideia do homem consumidotuante em
sociedade: mais independente, livre, solteiro e destino; esportista, viajante,

conquistador e sedutor.

% Inicio. <http://www.avon.com.pt/PRSuite/static/iisites/unscripted/un_homepage.html>.

Guido significa: comando, direcéo. Disponivel em:

<http://www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=guid®ata de acesso: 21 abr 2010.
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