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Publicidade de Perfume; Um Luxo
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Resumo

Este presente artigo analisa a propaganda impressa do perfume J’adore da marca Dior
através do Efeito de Tematizagdo. Para a analise dessa pe¢a foram abordadas estratégias de
linguagem visual e de tematizagdo, para se chegar aos valores centrais que sdo sofisticagdo
e sedugdo. A partir desse efeito e de outros efeitos de sentido é que se consegue criar e
atingir valores. SO atingindo a teia de valores dos enunciatarios, faz com que esses se
tornem consumidores. Portanto esse trabalho visa mostrar a importancia dos valores e dos
sentidos para o campo da comunica¢do mais precisamente da publicidade.

Palauras-chaue: Publicidade de perfume; efeito de tematizagdo; sofisticagdo e

sensualidade

Ualores e Sentidos

Na sociedade do inicio do século XXI, as pessoas vivem diariamente sob a
constante recep¢do de inimeros anuncios publicitarios, h4 varias formas de emissdo, em
embalagens, vt's, internet, outdoor, entre outras formatos. Pode-se perceber que no
decorrer dos anos, essas formas de emitir a propaganda evoluiram, estdo cada vez mais
interativas, ¢ uma maior busca para tentar acertar em cheio a teia de valores de seus
consumidores. Mas ha um segmento que se destaca perante essa evolucdo publicitéria, por
ndo ter mudado, sdo as propagandas impressas de perfume. Ha ainda a utilizagdo do
mesmo formato de alguns anos atras e pode-se dizer também que continuam na mesma

construgdo: a modelo do anuncio, o perfume vendido em questdo e o nome da marca. A

! Estudante de Graduagdo do 8° semestre do Curso de Comunica¢do Social, habilitagio em Publicidade e
Propaganda, da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) — RS, email: raona.zandona@gmail.com

* Orientador do trabalho. Professor titular dos Cursos de Comunicagdo Social da UFSM e do Programa da
Pos. Doutor em “Comunicagdo e Cultura” e Mestre em “Sistemas de Comunicagdo e Significagdo” pela
ECO/UFRIJ; Poés-doutor com estagio na UBA (Universidade Autonoma de Barcelona, Espanha) sob
orientagio do Dr. Lorenzo Vilches, com o projeto/CNPq “A Diferenca do Olhar”, email:
acperuzzolo@gmail.com

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduacao
Ano 3 - Edicao 2 Dezembro de 2009 - Feuereiro de 2010
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, Sao Paulo, CEP: 03508-300

anagrama@usp.br



LAYDNER, R.Z. & PERUZZOLO, A.C. PUBLICIDADE DE PERFUME... 2

maior parte das marcas desse segmento de produtos se mantém assim. Sendo um fato
curioso, por terem a mesma mensagem hd um bom tempo, talvez devam ser eficazes e
consigam atingir valores de seus enunciatarios. Diante disso, este trabalho tentard revelar
quais sao os valores e os sentidos encontrados nessas publicidades através da analise dos
efeitos de tematizagcdo desenvolvidos em uma dessas propagandas, a do perfume J’adore,
da marca Dior, escolhida como corpus.

Essa publicidade (e em geral todas do segmento) ¢ constituida basicamente por
imagens, que se constituem também como discursos, pois hd uma tessitura de signos,
tracos organizados, de significacdes (que se processam na nossa mente), tanto nesse
anuncio em especifico como em qualquer imagem. Através do discurso, que possui um
intuito persuasivo, consegue-se a producdo de sentidos, pois o discurso se da fora da frase
entrando em relagdo com os enunciatarios do antincio. Tenta alcangar os valores através do
enunciador que nessa relacdo se caracteriza como a bela modelo, que foi o lugar na qual o
enunciador conseguiu para si no discurso. Faz-se presente, denuncia sua autoria, vendendo
o produto perfume para o enunciatario que em questao sdo as mulheres consumidoras ou as
apreciadoras do produto ou simplesmente da propaganda, que entraram na relacdo por
pararem e lerem a publicidade.

Através do discurso que o enunciador propde os valores ao enunciatario, valores
que através de simulacdes fazem esse saber, crer, pensar e sentir (PERUZZOLO, 2004:
140). Fazem com que as leitoras pensem que ao usar o produto em questdo poderdo ser
sedutoras que nem a mulher da propaganda ou sentirem-se iguais a essa. Esses valores que
o discurso atinge, porque ha intersubjetividade no contrato de leitura entre enunciador e
enunciatario que o discurso consegue devido a organizagdo interna dos elementos e da
intertextualidade vindos do leitor, da sua capacidade de ver, reconhecer e relacionar o que
¢ contexto (SALBEGO, 2008: 41), do que esta ali nos signos com o mundo, pois os valores
interpretam o nosso mundo, as nossas mensagens recebidas. Os valores regem nossa vida,

estdo presentes em qualquer relagdo nossa com o mundo.

Os valores sdo entidades mentais que fundamentam o comportamento humano,
ou seja, sdo formas de ser humano. Qualquer pessoa s6 pode viver porque esta
em constante relagdo com o mundo e em cada relagdo se investe um tipo de
valor. Logo, todas as atividades dos seres humanos sdo constituidas de valores.
(SALBEGO, 2008: 41)
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Valores que sdo essenciais em uma publicidade, pois s6 se consegue vender o produto
se atinge a teia de valores do publico-alvo. Valores que sdo inseridos na propaganda
através da producdo dos efeitos de sentido que organizados e pendurados no discurso que €
0 recurso que se tém para tentar alcangar os valores, tenta-se persuadir o enunciatario com
a verdade que ¢ proposta no antncio, pois os sentidos estardo ligados aos valores de
desenvolvimento de ser do homem, do meu realizar viver, do realizar viver do ser humano.
O sentido ¢ inerente a vida. Através da producdo dos efeitos de sentido que se prende os
valores necessarios para atingir o enunciatario, e ¢ através dos efeitos de sentido que se
consegue o que todo discurso, toda propaganda pretende: o contrato de veridicgdo. Pois
com o contrato se troca valores com a consumidora, que aceitara a verdade proposta, em
que ela se sentird mais bonita ao usar o perfume anunciado, que ela serd sedutora. E
consegue-se respeitar o contrato com o enunciatario através de estratégias, estratégias essas
marcadas, presentes no discurso que fardo com que o enunciatario aceite a verdade, pois ha

nesse discurso um agenciamento de sentidos.

0 Efeito de Tematizac3o

Este artigo pretende analisar os valores dessa publicidade, através do efeito de
sentido de tematizacdo. O efeito de tematizacdo serve para encadear a afirmagdo do valor
central de qualquer discurso. O tema ¢ um assunto, assunto ¢ uma ideia que sustenta um
pensamento sobre o modo de ser, fazer, crer, pensar, sentir... (PERUZZOLO, 2004: 191), ¢
o valor central que vai se disseminando através da polifonia, dos operadores
argumentativos e das figuras e iconizagdes que sdo os percursos dos efeitos de tematizacao.
Portanto, propor um tema ¢ propor uma ideia que ¢ desenvolvida em uma composi¢ao
significante, sobre sujeitos, de modo narrativo. A tematizagdo se desenvolve como um jogo
significante, estruturado na forma de um texto. Os valores que o enunciador quer circular
sdo organizados em cadeias significantes, como um percurso a ser tragado. Assim, precisa-
se ver como esse jogo significante se desenrola no discurso, organizando coeréncias e
redundancias (PERUZZOLO, 2004: 191). Analisar o antincio sob seu aspecto tematico ¢
desenrolé-lo, orientar as leitoras a tirar dali significagdes, li¢des.

Vale explanar neste trabalho um pouco sobre figuras, polifonia e operadores
argumentativos. Se pensarmos a partir do que ¢ signo, a figura afirma uma ideia imbricada

a algo que ja foi experimentado ou ¢ experimentavel (PERUZZOLO, 2004: 198). As
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figuras nos discurso levam as enunciatdrias a reconhecer a imagem de uma mulher, a

modelo, e a partir dai considerar adequadas as ‘verdades’ do discurso em questao.

A figura aparece como uma “visdo interior” de objetos e realidades
experimentadas. Aparece como imagens projetadas no espago da mente pela
experiéncia sensoria ocorrida com tais objetos reais ou situagdes concretas. E
desse modo que a linguagem se nutre da percepcdo como reflexo
aproximadamente do mundo material. (PERUZZOLO, 2004: 200)

A polifonia “é a estratégia discursiva de fazer ressoar o sentido que circula em
outros campos, com o intuito (sempre) de construir o efeito de verdade do que se diz”
(PERUZZOLO, 2004: 182). Com a polifonia aparecem vozes no discurso que introduzem
diferentes sentidos, para assim, poder ir desenvolvendo o discurso. Os operadores
argumentativos seriam o “mas, contudo, porém, todavia, que introduzem uma relagdo de
causa ¢ efeito” (PERUZZOLO, 2004: 197). Nao possuindo muita relevancia neste trabalho

devido a pobreza de discurso lingliistico na propaganda a ser analisada.

A Analise

Olhando-se para a publicidade os valores centrais sdo de sedugdo e sofisticagao,
representados na imagem da modelo. Imagem, pois indica o visivel, recria tragcos da mulher
fotografada, caracterizando um processo fisico-quimico e um icone de alto grau de
representacao da modelo, que depende da produgdo de um ou mais sujeitos, passando por
quem a produziu e por quem a l&€ e reconhece, os enunciatarios. Para este anuncio a
modelo utilizada ndo ¢ uma desconhecida, ¢ a figura da atriz Charlize Theron. Figura
porque afirma uma idéia imbricada a algo que ja foi experimentado ou ¢ experimentavel
(PERUZZOLO, 2004: 198). Experimentado porque ¢ uma atriz de conhecimento publico,
por participar de varios filmes, ganhar prémios e ostentar uma admiravel beleza. A
publicidade tende a figurativizar, pois ha a representacdo da personagem em que o
enunciatario reconhece, e aqui a personagem usa o produto, declarando-se satisfeita e ainda
assinando a responsabilidade do perfume, como se as mulheres ao usarem o perfume serao
tao sedutoras e glamourosas como a figura da atriz nesse anuncio. Essa figurativizagao ¢
sempre idealizada e eufemistica, mas alguns dados fundamentais como o sexo, o fato de
ser mulher (como ja dizia Baudrillard em Da Seducdo que proprio feminino ja seduz), sua
idade, ela ser uma mulher jovem, e a caracteristica da natureza socio-psicoldgica de seu

status na sociedade, de ser uma mulher rica, bem decida, de ter uma carreira de
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reconhecimento e prestigio, ndo sdo usados em vao, sdo todas estratégias para que a
identificacdo possa se estabelecer facilmente (VOLLI, 2003: 101).

Sua figura caracteriza aqui o significante iconico representando a beleza sociocultural
determinada: belo corpo e rosto. Lemos esse carater diante das belas formas que possui. E
um corpo voluptuoso, com belas curvas, principalmente no quadril, com fartas coxas, mas
ao mesmo tempo esbelto. As curvas sdo bem distribuidas nos seus devidos lugares. O rosto
possui belos e delicados tracos, com um fino e pequeno nariz, um par de olhos verdes
sedutores e labios muito bem desenhados. O corpo ¢ presente cada vez mais na
publicidade, pois ja € inserido na logica das mercadorias, sendo um signo compravel, e os
belos corpos mostrados sao promessas de felicidade e satisfagdo das necessidades na nossa
sociedade pds-moderna (PERUZZOLO, 1998: 32). Com toda razdo ¢ usado aqui, ja que o
produto ofertado ¢ de embelezamento. O corpo tem uma vasta exposicdo devido a sua
liberagdo a partir dos anos 80 das tradigdes judaico-cristas, véem-se corpos musculosos,
bem torneados, bonitos, esbeltos, nus por toda parte, tanto nas revistas como na TV. Outro
fator do corpo ser um dos protagonistas hoje € a preocupagdo e cuidados com esse, ja que
se tem o envelhecimento demografico, o prolongamento de vida. Isso imp6s um
pensamento de corpo saudavel. Tem de cuidar do corpo, manté-lo jovem, bonito e
hidratado. “Chega-se assim a valorizacao do corpo como instrumento de sedugdo, o corpo
sensual e erdtico, musculoso ou gracioso, peludo ou depilado, exposto ou velado, corpo
como fonte de prazer para si e para o outro” (SEMPRINI, 2006: 62).

A figura da modelo se encontra em plano inteiro, levemente afastada dos enunciatérios.
Encontra-se assim para mostrar o corpo todo. Pode até haver uma comparacdo entre o
corpo e o frasco do produto (packshot), situado no canto direito. E como se o corpo da
modelo estivesse sendo semiotizado e fosse o proprio frasco. Os dois parecem ter a mesma
silhueta, dando a impressao de terem o mesmo formato, possuindo a mesma cor. O corpo
escorre para o produto. Ambos possuem a mesma forma.

Ela encontra-se sentada em uma cadeira de madeira a frente do que parece ser uma
porta ou parede de madeira. Esses dois conjuntos possuem a mesma cor escura, o preto. As
cores sdo fundamentais na publicidade, pois vemos cor em tudo e lhe atribuimos
significados simbolicos. Sao elementos plasticos vitais, pois se caracterizam como marcas

de sentido muito importante.

Nao ¢ demais repetir que a cor ¢ uma realidade sensorial a qual ndo podemos
fugir. Além de atuarem sobre a emotividade humana, as cores produzem uma
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sensacao de movimento, uma dindmica envolvente e compulsiva. (FARINA,
1990: 101)

Essa cor pode ter uma conotagao de nobreza e seriedade. O preto € a cor da noite, do
mistério, ajudando na construcao do valor da seducdo. Mas aqui seu uso também destaca o
corpo, o frasco, o nome e a marca. Pois ha uma grande diferenca nos tons, havendo uma
justaposicao dessas variagdes tonais e que conseguimos ler e identificar. A outra cor bem
presente ¢ o amarelo dourado. Esse elemento plastico possui grande importancia, pois além
de chamar a atencdo dos enunciatarios, estimula, d4 uma iluminacdo na propaganda,
aproxima quem a l¢, pois transmite uma sensagao de calor. Além do que, o amarelo possui
duas importantes caracteristicas: marca fortemente as formas que colore e ajuda na
recordagdo. (Farina, 1996: 197) reforcando ainda mais a semiotizagdo da modelo, pois se
encontra no corpo, no frasco e também no nome e na marca. E o dourado, cor nobre, ajuda
ainda mais a enriquecer o anuncio, pois oferta um produto de luxo para consumidoras das
classes A. O preto associado ao dourado, sdo consideradas cores superlativas pelos
publicitarios, Usadas para representar o maximo de sofisticacio e qualidade
(PERUZZOLO,: 70). Intensificando aqui, ainda mais o valor de sofisticagao.

E sabido que a marca enunciadora da publicidade é exclusivamente desse piblico,
devido ao alto custo de seus produtos e de sua imagem perante os enunciatarios. Imagem
de marca “pode ser definida como o conjunto de atributos e associagdes que o0s
consumidores reconhecem e conectam com o nome de marca” (PINHO, 1996: 50).
Imagem de marca pode ser considerado aqui como os valores que uma marca passa aos
enunciatarios. E através deles que se consegue fazer com que a marca diga quem sdo seus
consumidores. E através do valor simbélico que se modifica o valor econdmico do
produto, ou ndo importando o valor deste ou ele mesmo, pois ndo se compra um perfume,
se compra um “Dior”. “A marca ¢, pois, um dispositivo de sentido que transforma os
objetos em algo diferente e mais rico do que o sdo enquanto puras mercadorias” (VOLLI,
2003: 124). Uma marca ¢ fundamentada de valores, que sdo a narracdo do discurso
publicitario, da comunicacao (SEMPRINI, 1995: 133). E os valores da marca dizem o que
¢, 0 que representa, para assim dizer quem sdo os seus consumidores. A marca em questao,
Dior, ja passou para o plano do uso simbolico, da auto-representagdo, de afirmacao do
status, de estilo de vida e identidade (Volli, 2003: 143). Portanto, ndo ¢ sé o alto custo dos
produtos que entra em questdo, pois, as marcas hoje, na sociedade, falam. Falam das

pessoas que a usam, falam de seus consumidores. Ainda mais as que esta sendo trabalhada
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aqui, pois ¢ muito conhecida e diz de suas consumidoras, diz que sao mulheres de status,
de classe A, que conseguiram prestigio na vida, de bom gosto, refinadas, sofisticadas, ou
seja, mulheres icones na sociedade. Havendo ai uma compara¢do com a protagonista da
propaganda, a figura da atriz Charlize Theron, simbolo de todas essas caracteristicas, que
ja foi explanado anteriormente.

O corpo brilha, irradia, mostrando a perfeita e reluzente pele da atriz. Tem-se uma
textura de maciez — j4 que a textura ¢ também uma experiéncia Otica — provocando a
vontade de tocar no corpo. Assim como os cabelos, soltos, sedosos, bonitos, dourados e
também macios passando aqui para os enunciatarios um efeito de beleza. Esta visivelmente
nua, tampada estrategicamente pelas pernas cruzadas e pelos bracos, em frente ao colo,
levando ao mistério e consequentemente a um valor de seducdo. A posi¢do de seu brago
direito e de sua expressdo também arquitetam a sedu¢@o. Possui um olhar condutivo,
insinuante, desejoso, com labios entreabertos e levemente magenta. O elemento plastico
cor novamente atua como uma estratégia, aqui de luxo e ostenta¢do, pois o magenta
insinua nobreza, além costumes sociais intervir nas escolhas havendo diferenciacao dos
sexos, pois o produto ofertado ¢ de exclusividade feminina.

A expressio facial ¢ uma marca forte de seducio. E a expressdo de uma mulher que
vai ao encontro do prazer, de uma mulher desejosa.

O nome do produto e a marca (se constituindo um lettering, por possuir cor e
grafismo proprios) possuem a mesma fonte (fonte da marca Dior) e estdo na mesma cor, o
amarelo dourado, mantendo uma unidade visual na pe¢a. Além de possuirem uma textura
em alto relevo e também irradiarem um certo brilho, assim como a pele da atriz. Para

Pinho (1996: 15), o principal objetivo de se usar o lettering num anuncio €

Provocar a identificagdo imediata de uma determinada instituigdo ou produto, ¢
para isso ele deve ser facilmente fixado na memoria do publico, destacando-se
entre milhares de outros estimulos visuais que diariamente sdo recebidos pelas
pessoas. Essa memorizagdo instantanea ¢é reforcada pelo uso constante do
logotipo, no contexto das mensagens e de todos os meios que a empresa utiliza
(antincios, impressos, veiculos de transportes, letreiros, embalagens, etc)

Por isso a importancia da presenca dessa composicao lingiiistica nas publicidades.
Percebe-se que os elementos visuais sdo marcas, estratégias para se chegar aos valores

centrais.
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A heterogeneidade se constitui por duas diferentes vozes que se encontram no
discurso. A voz da figura da atriz, que ¢ o principal elemento que encadeia os dois valores
bases, de sensualidade e de sofistica¢do, se constituem em uma foto. A voz do discurso
lingiiistico, os elementos do lettering ¢ do nome do produto, que encadeiam o valor de
marca, por ja ser conhecida como uma marca de produtos de luxo que s6é podem ser

comprados por mulheres que tenham poder aquisitivo.

Considerac3o Final

Foi descoberto o tema central e consequentemente, os valores de sofisticacdo e
sensualidade, produzidos no discurso. Através de uma andlise feita nessa publicidade, a
partir dos efeitos de tematizagao.

Com o desenvolvimento da andlise desse anuncio, percebe-se a importancia da
racionalizacdo e dos estudos desenvolvidos sobre os efeitos de sentido para o campo da
comunica¢do, mais precisamente para o da publicidade. Pois os valores e os sentidos, que
sdo encontrados nos discursos, regem o homem. So6 € através dos discursos que se
consegue atingir os valores dos enunciatarios. E s6 atingindo em cheio a teia de valores dos
enunciatarios, faz com que esses comprem o produto ofertado na publicidade, tornando-se
consumidores. Portanto, ¢ de extrema importancia, publicitarios e profissionais da area de
comunicagdo, compreenderem e terem dominio sobre os efeitos de sentido, utilizando-os
de maneira correta para uma maior eficacia nos resultados dos trabalhos por esses

desenvolvidos.
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