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RESUMO

Presumindo uma relaco directa entre mensagens publicitarias e consumidor, €
postulando que as mensagens actuam na existéncia do consumidor, pretendeu-se com
este estudo, entender a dinimica psicologica do objecto perfume & luz do conceito
totalizante que é o desejo. Partindo da nogéio do desejo, como uma forga elementar que
existe em cada um de nos, procurou-se compreender o desejo, quer na sua dimensdo
individual, quer na sua dimensdo relacional.

Este estudo exploratorio, incidiu sobre os slogans de uma amostra de 145
antincios, editados em diferentes revistas nacionais, de perfumes para o sexo masculino,
feminino e unissexo.

Tendo como terreno de elei¢io o codigo linguistico, a técnica de analise de
mensagens publicitarias — Andlise de Contetido —, procurou-se aceder ao simbolico,
por detras da aparente incoeréncia do slogan.

Da associagio estabelecida deparamo-nos com resultados confirmativos de uma
correlago positiva entre a dimensdo Proprio, definida pela presenca do individuo que 1€,
e a dimensdo Outrem, consagrada & presenca de outro que ndo o leitor. Concluindo-se,
entdo que na criagdo de antincios de perfume, aquilo que chamamos de desejo € o desejar
o desejo do outro.

O desejo é assim um conceito peculiar porque, afinal, nfio desejamos
propriamente a individualidade, mas desejamos ser para o outro objecto de desejo.
Desejamos ser desejados, donde a célebre defini¢io do desejo: o desejo € o desejo do

desejo do outro.
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INTRODUCAO

Ao cheirar, respiramos, € se taparmos O nariz MoITemos. O cheiro ¢ uma
sensibilidade molecular que funciona desde as primeiras horas da ida. Quando um bebé
nasce, a primeira coisa que faz é inspirar profundamente, e como a sua vis#o ¢ muito

fraca, utiliza o sentido do olfacto para reconhecer a mae.

“O olfacto (...) o nosso sentido mais arcaico joga a meu ver um papel
capital nas premissas de toda a relagdo de objecto, qualquer que seja a
qualidade dessa relagdo. Os odores corporais da mde (seio ou biberdo)
s6 podem deixar tragos mMNEsicos, ligados as sensagbes de
prazer/desprazer, que afinal de contas dardo origem as representagdes
das coisas, as quais se ligardo as palavras.” (Lombard, 1989, p. 432)

O processo pelo qual percebemos o8 cheiros ndo estd ainda totalmente
explicado. A teoria geralmente aceite, ¢ a de que as substincias odoriferas libertam
moléculas, que sio detectadas pelas células olfactivas da parte superior das fossas
nasais. Como os cilios estdo em contacto directo com o cérebro, 0 sentido do olfacto
provoca uma resposta muito forte e imediata. Isto & assim porque a zona do cérebro
relacionada com o olfacto, estd intimamente ligada & zona limbica, relacionada com as
mais subtis reaccBes sexuais, emocionais e mnésicas.

“Basta tocar o rastilho de um cheiro, que se dd imediatamente uma explosdo de
recordagdes”, garante Ackerman (1990), “um odor pode ser inesperado, momentdineo e
efémero, e no entanto evocar um Verdo da infdncia”. Para Engen e Ross (1973, citados
por Jehl, 1996), a “memdria dos odores parece pois opor-se & acgdo deformativa do
tempo sobre as recordagbes, mais fortemente do que a memdria das imagens”. A
meméria olfactiva resiste melhor 4 prova do tempo, porque as conexdes de neurénios
ligam estreitamente o cheiro a vista. Assim, a memdria olfactiva regista ao mesmo
tempo o cheiro e todo o seu contexto emocional.

Os cheiros cobrem, penetram nos corpos, eémanam deles. Os seres humanos, bem
como os animais, produzem substincias odoriferas chamadas feromonas, usadas para

identificar, atrair e — nos animais -— para marcar 0 territorio. Para os animais, as



feromonas que emitem actuam como um tipo de linguagem através da qual comunicam
uns com os outros. Mensagens sobre o destino, sexo ou disposig&o.

Mas se o odor aparece ainda como um canal sensorial privilegiado nos animais,
o seu papel na espécie humana aparece enfraquecido. Apesar de num passado ja
distante, muitos aspectos das vidas dos nossos antepassados terem sido governados pelo
sentido do olfacto, hoje, utilizamos muito pouco o nariz.

Freud (1929) defende que, 4 medida que o homem evoluia no sentido de uma
posigio erecta, o seu nariz deixava de ser estimulado pelos odores. Gradualmente,
através de um processo de repressdo olfactiva, rejeitava esses odores, que,
anteriormente, o tinham ajudado a sobreviver. A desvalorizagdo do olfacto, para esse
autor, lesa gravemente a nossa aptiddo para o prazer, e por conseguinte a sexualidade.
Depois de Freud, o olfacto ndo serd somente visto como um sobejo filogenético, mas
como objecto de recalcamento. SHo sobretudo os trabalhos de Bieber (1960) e
Kalogerakis (1963), referenciados por Le Guérer (1996), sobre o papel da olfaccdo no
estado edipiano da organizago sexual, que abriram novas perspectivas.

Os homens sfo surpreendentemente odorosos. Ninguém discute que andar no
metro da baixa lisboeta, bem apinhado de gente numa tarde de Agosto, é uma
verdadeira experiéncia odorifera. Todos emitimos feromonas que irradiam para o ar que
nos rodeia, sendo detectadas pelas outras pessoas, em geral totalmente ignorantes da sua
influéncia.

“ através da sua fragrancia que uma flor declara ao mundo que é fértil,

desejdvel e estd disponivel (..) o seu aroma recorda-nos fertilidade,

vigor, vida, todo o optimismo, esperanga e paixdo da juventude.

Inspiramos a sua fragrdncia intensa e (..) sentimo-nos jovens e
casadoiros, num mundo ardente de desejo.” (Ackerman, 1990, pp. 28-9)

Nas plantas, a fungfo do odor, € atrair os insectos para a polinizag&o. Também
nés, porque reagimos sexualmente as feromonas que cada um emite, procuramos emitir
odores agradaveis. E a maneira mais subtil de o fazer, consiste em pulverizarmo-nos
com perfume. Tecnicamente, o perfume ¢ uma mistura de diversas substdncias,
extraidas das plantas e de animais, ou imitagBes destes, dissolvidas em alcool. Essa
combinagio ao libertar o seu aroma para o ar embriaga os sentidos, sendo consideradas
entorpecedoras e exacerbadoras dos prazeres e das vertigens. Cada perfume para uma

ocasido, um perfume para uma personalidade. As variagbes podem ser infinitas.




“Subtis ou intensos, afrodisiacos ou calmantes, silenciosos e fundos ou
estridentes, densos ou cintilantes, espessos ou translicidos, deslizando
devagar pelo corpo, pelo rosto, na nuca, nos pulsos, pelo interior das
coxas... num vistoriar nervoso, num trémulo e demorado contornar da
pele. Ai, ele fala pelos sentidos, despertando sensualidades inesperadas,
febres e desejos; acalmias. Testemunhando: intranquilas e sedosas
pausas... Mas igualmente desejos e sedes. Opacidades de sitios que s6 os
perfumes descobrem; por onde passa a sua lingua volatil e
transparente.” (Castro, 1992, pp. 113-4)

O perfume serd sempre um aliado fiel, na conquista amorosa. Nada melhor do
que ele para definir, com uma sé gota, todo o significado da palavra “sedugdo”. Nos
cabelos das feiticeiras, nos seios das ninfas, ou nos 14bios das deusas, o perfume veste
cada mulher com um halo de desejo sexual, na maioria das obras literarias. Ele promete,
implicitamente, dar 2 mulher um cheiro provocante de modo a transformar os homens
mais renitentes em escravos do desejo. Deixa assim atras de si um rasto feminino, mas
nio foram s6 as mulheres a amarem profundamente o perfume. Os homens usaram-no,
ndo s§ para seduzir, mas para assinalar poderes e violéncia, como quem demarca
territérios. E, deste modo, reconhecida ao perfume importdncia no funcionamento da
identidade e do relacionamento com os demais, como desencadeador do desejo.

Floral ou oriental, no mundo da perfumaria as combinagGes séo inesgotaveis, e a
procura de novas férmulas é constante. Apesar de cada frasco de um bom perfume
custar sempre uma pequena fortuna, nfo hé quem Ihes resista. O aleméo Patrick Stiskind
estreou-se na literatura com a publicagéio de um “best-seller” — O Perfume. Ai pode-se

ler o expoente méximo do fascinio pelo perfume.

“Hd uma for¢a persuasiva no perfume que é mais convincente do que as
palavras, do que a aparéncia visual, do que o sentimento e a vontade. A
forga persuasiva do perfume ¢ irresistivel, penetra dentro de nds como o
ar nos pulmdes, enche-nos de tal forma e tdo completamente, que ndo
existe nenhuma forma de defesa contra ela.” (Stiskind, 1996, Preficio)

A forga persuasiva de que fala Siiskind tem encantado os homens, ao longo dos
tempos. Para descobrir a origem do perfume hé que remontar a milhdes de anos atras,
quando o homem descobriu o fogo e se deu conta de que, quando ardiam, certos
arbustos e resinas emanavam um intenso aroma. Desde aquele dia até & actualidade, o
conhecimento sobre o perfume foi-se enriquecendo constantemente ao longo dos
séculos, dando lugar a um rasto que traz consigo as pequenas e grandes histdrias da

Historia.




Usado para esconjurar toda a espécie de males e para cativar a pessoa amada,
nos primeiros estadios da civilizagio, o perfume estava ao servigo das praticas magico-
religiosas. E isso confere-lhe uma espécie de magia, ao afectar os outros a distancia. “4
ideia de acgdo & distdncia, a propriedade da flatuléncia encontra-se certamente no uso
do perfume”, sublinha Jones (1914, citado por Pratt, 1942).

Sem nos darmos conta, convivemos diariamente com odores que grandemente
influenciam a nossa disposigdo. O odor pode provocar repugnéncia e nauseas, ou pode
fazer-nos sentir bem e relaxados. Quando aspiramos um aroma invade-nos uma
sensagdo, dificil de descrever. A riqueza do mundo apreendida pelo olfacto contrapde-se
assim & pobreza da linguagem. “O olfucto é o sentido mudo, aquele para o qual ndo ha
palavras. Faltando-nos o vocabuldrio, ficamos sem fala, a procura das palavras num
mar de prazer e exaltagdo desarticulados”, refere Ackerman (1990). Mas num mundo
exuberante, em que tudo se expressa por palavras, nada mais eficaz do que tentar
compreender essa sensagdo.

Desde os tempos mais remotos, 0 homem procurou comunicar a distdncias cada
vez maiores e com um numero crescente de interlocutores. Quando achou que os meios
naturais j4 ndio eram suficientes, inventou os meios de “comunicagfio de massas”. A
publicidade é um instrumento de comunicagio de massas que tipificam o nosso tempo.
Pela sua natureza, o objectivo da publicidade é a comunicagio. Mas “ndo hd divida que
a publicidade é, por sua vez, magia da comunicacdo”, realga Lipovetsky (1989).
Contudo, a publicidade exibe uma viso exacta e equilibrada da sociedade. Inseparavel
do seu contexto, dai a sua contemporaneidade, “a publicidade ndo é mais do que um
espelho: ele reenvia ao publico o reflexo da sua aparéncia”, diz Leduc (1990).

Se primeiramente, a publicidade limitava-se a informar o ptblico sobre os
produtos existentes, ao mesmo tempo que os identificava através de uma marca,
posteriormente, incitava & compra. Assim, o propésito de um antmcio ndo ¢ 1s)
transmitir informacGes, mas criar atitudes acerca do produto; para predispor o
consumidor a compra-lo.

Na concepgdio da campanha, as agéncias publicitdrias procuram escolher os
canais e suportes nos quais se inserem os anincios, no momento apropriado e a um
custo exacto. Com efeito, a publicidade invade os mass media, como a imprensa, porque
consegue num curto espaco de tempo e & distincia, fazer chegar as mensagens junto de

uma audiéncia vasta e com uma certa periodicidade. Utilizando como suporte uma




pégina de uma revista, o anunciante procura comunicar ao publico alvo, a mensagem.
Mas as mensagens s6 poderfio convencer os seus destinatérios, se os atingirem.

Os redactores publicitarios planeiam a expressdo criativa em termos de palavras,
imagens ou musica, que promovem a atmosfera para integrar a mensagem. O anincio
de imprensa no seu aspecto grafico possui como elementos, uma ilustragfo, um titulo
em letra gorda, destinado a chamar a atengfo do leitor, seguido, por vezes, de um texto,
para explicitar a promessa do conjunto imageny/titulo, e assina-se com o logotipo.

O grafismo, o formato, ou as cores tudo exige combinagdo, pois & isso que
confere 4 mensagem a sua poténcia de persuaséo. Cada elemento tem a sua funcfo, e o
slogan consiste em explicar o conteido da mensagem para o tornar mais compreensivo
e convincente. Af também se desenvolve o argumento principal, ao conter uma ideia
sobre o produto ou servigo. O slogan é simples, curto, COnciso € expressivo. E,
sobretudo, um estimulo subtil e forte, de ordem emotiva. Para enfeiticar a alma do
espectador, umas palavras afligem, outras induzem ao prazer e expulsam a dor.

Nos antmcios publicitirios de perfumes estd ausente o valor de uso higiénico do
perfume, na verdade, o que predomina é o valor de uso estético, fazendo o perfume
contribuir para uma aparéncia impecavel, sempre apta a ser elogiada, sem o risco de
comparagdes. Joannis (1988), refere que o universo da comunicagdo de perfumes esta
“cheio de pdginas coloridas mostrando grandes planos de rostos ou corpos perfeitos”,
onde a beleza se tornou imperativo absoluto e religioso. Ser belo deixou de ser efeito da
natureza.

Todo o antincio é uma sedugdo, podendo ser um fracasso ou um éxito. O &xito
baseia-se num esforgo continuo para imaginar novas ideias e expressa-las com
originalidade; tudo menos adormecer e tornar-se invisivel por forga do habito. No
entanto, a eficicia dos antincios ndo depende unicamente do criativo publicitario, mas
do consumidor. O consumidor ndo é um desconhecido, um nimero, ele pensa e decide
por motivos estritamente relacionados com a sua vida social, econdmica, cultural, entre
outros. O antincio baseia-se, assim, no conhecimento da natureza humana, pois para
atrair ¢ imprescindivel conhecer as reacgdes do ser humano, suas necessidades e
desejos.

Ao antincio compete despertar o desejo, ou reforga-lo quando néo ¢ manifesto,
salientando o objecto que o pode realizar; demonstrando que a excitagfo excede, bem, o
sacrificio da compra. Deste modo, é a sociedade mercantil que manipula e engendra as

nossas necessidades e desejos.
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Através da publicidade, a sociedade produz e condiciona as necessidades e os
desejos, para corromper as finalidades e coaccionar os homens a produzir mais, para
consumir em maior numero. Deste modo, consumir e produzir sdo actos que
ultrapassam o individuo na sua singularidade. A forga da sociedade de consumo reside
na compreensio de que o desejo e as necessidades s3o insacidveis e a sua satisfagéo,
longe de preencher o homem, deixa-o perante a auséncia. Desejos e necessidades sdo a
produgdo ideologica de uma sociedade que preenche, tanto mais que as necessidades
que cobre faz cativo o desejo. Moldando os gostos e as aspiragdes, condicionando as
existéncias privadas, a publicidade mais nfio faz que reger 0 N0SsO CONSUMO.

Vendedora de sonhos, deusa sublime dos nossos desejos, ela torna-nos iguais ou
desiguais. Desconfiados ou incautos, cépticos ou crédulos, a todos envolve na sua teia
de arquétipos. E porque néo seguir-lhe o rasto e deixarmo-nos envolver, rendidos como
comuns mortais? Aceitemos, pois, nossa simples condigdo de consumidores ¢

desfrutemos, prevenidos, porém, do império da sedugéo que é este Desejo Perfumado.

Posto isto, esta investigagio foi estruturada em duas partes bésicas. A primeira
agrega os aspectos tedricos relacionados com o problema, iniciando-se com a descri¢do
de como surgiu o interesse pelo estudo do desejo, na sua conexdo com o perfume
descrito no antincio. De seguida, descreveu-se os objectivos pretendidos, e as questdes
que estiveram na sua origem. Nomeadamente compreender se o desejo de um perfume ¢
condicionado pelo outro. Seguidamente, a revisdo critica da bibliografia publicada
centrou-se na nogdo de desejo, sua definico em comparagdo com a necessidade e
enquadramento na publicidade; na abordagem da publicidade em geral e da imprensa,
em particular, acentuando a comunicagéo da mensagem escrita; e na introdugfo ao
mundo dos aromas, realgando o papel do perfume no emergir de um comportamento
individual e social, a0 longo dos tempos. Posteriormente, procedeu-se 3 identificagfo do
ambito e relevancia da temética abordada, bem como das limitagdes.

A segunda parte enuncia a metodologia utilizada e a sua aplicagdio pratica.
Assim, ap6s justificar-se a opgdo metodologica, iniciou-se a apresenta¢do dos critérios
que levaram a selecgio de 145 antncios de perfumes provenientes de revistas, e
caracterizou-se a amostra em causa. Formulou-se, ainda a hipotese de trabalho e
justificou-se a escolha da Anlise de Contetido, como instrumento utilizado. Referiram-
se também, todos os passos relativos & colheita de dados, e apresentaram-se OS

resultados obtidos, com a consequente andlise e interpretagdo. A consecugdo deste
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objectivo passou pelo confronto dos resultados com a teoria a que se reportavam, e pela
preconizagio de futuras vias de investigagdo. Por ultimo, elaborou-se uma sintese
conclusiva, onde se efectuou uma siimula dos resultados obtidos e daquilo que deles se

afigura como mais importante, a nivel do desejo na publicidade de perfumes.
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I PARTE

1. 0 PROBLEMA

“Qs odores ddo que pensar a todas as sociedades humanas. Por toda a
parte, eles constituem um dos ingredientes elementares e primordiais dos
sistemas de significacdes que regem os vazios individuais e sociais (...).
Contribuem fortemente para organizar as percepgdes, as representagoes,
a linguagem, e finalmente as condutas e as prdticas.” (Schaal, 1996, p.
387)

Ao procurar descobrir o papel que o odor desempenha na vida do ser humano,
Schaal (1996) comprovou o papel fundamental da comunicagdo olfactiva entre o recém-
nascido e a sua mae, bem como as potencialidades olfactivas na comunicagdo entre
adultos. “O mecanismo do olfacto estd relacionado com trés fungdes de vida:
manutengdo, sexo e sociologia”, referem Knowlton e Pearce (1993). Schleidt, Neumann
e Morishita (1988, citados por Schaal, 1996), por sua vez, demostraram a importancia
ubiquista da dimensdo olfactiva na satisfagéo de necessidades fisicas (por exemplo,
qualidade dos alimentos, pureza da atmosfera) e afectivas (por exemplo, ligagOes
familiares, sexualidade). De facto, essas descobertas fizeram-nos pensar na implicagdo
"funcional dos odores nas relagdes humanas.

Os seres humanos encontram-se rodeados por objectos. Alids, “come¢amos a
viver menos na proximidade dos outros homens, na sua presenga e no seu discurso; e
mais sob o olhar mudo de objectos obedientes e alucinantes”, inquieta-se Baudrillard
(1981). E na pandplia do consumo, um dos mais belos, preciosos e resplandecentes de
todos os objectos — o frasco de perfume. Apesar de néo constituir um bem de primeira
necessidade, o perfume nfio é um objecto de pura contemplagdo, pois, desde sempre, foi
consumido pela sua fungfo higiénica e afrodisiaca.

Quando aplicamos uma gota de perfume, um dialogo delicado instala-se entre o

corpo e as esséncias que o recobrem. O uso de perfume é uma prética dos prazeres, € 0
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prazer de agradar-se, de surpreender-se, de deslumbrar-se. Aspira-se a presenga do
prazer no aroma. E o prazer suscitado pelos estimulantes aromas, e pela metamorfose
das cores e das formas. E prazer dos olhos e do nariz. Consagrado a estética corporal, ¢
uma afirmacdo privada de complacéncia. Podendo ser utilizado para deleite do proprio.
O perfume faz assim parte da personalidade de quem o usa, todavia é também um
reflexo do estilo, e da concepgdo de elegincia e distingdo.

Olhando para trds ao longo da histéria, é notério que muitas das grandes
civilizagBes usaram o perfume como meio de expressarem os seus pensamentos, pelo
que formava uma espécie de meio invisivel de comunicagéo. Concluimos que, através
do perfume, as ligagBes entre individuos sfo de exaltagdo ou de denegacdo, mas
raramente de indiferenca. Curiosamente os franceses tém um ditado “Je ne peux pas le
sentir” que literalmente traduzido é “nfo consigo cheird-lo”, e significa “ndo confio nele
ou ndo gosto dele”. Esta é provavelmente uma memoria residual do tempo em que
usavamos o sentido do olfacto para determinar se éramos atraidos ou repelidos por outra
pessoa. Observamos assim que o perfume determina ndo s6 as relagdes entre homens e
mulheres, mas ainda a rela¢o deles consigo préprios.

Tal como Siiskind (1996), “a minha vnica ambigdo cingi-se a um dominio que
ndo deixa tragos na histéria: ao reino fugaz dos odores”. Contudo, comprovamos que
este efémero mundo dos odores deixa pegadas no terreno da publicidade. A identidade
de um perfume reproduz-se no seu anfincio publicitario. E todas as revistas com as
péginas repletas, coloridas constituem como que a paisagem primaria e o lugar
geométrico dos antincios publicitarios.

O anfincio forma uma substincia visual, escrita e fonética, cuja sucessdo e
alternancia nos parece natural. No entanto, ao reflectirmos no valor das mensagens e nas
suas possiveis causas comunicantes verificamos que o slogan, pelo seu poder de evocar
ideias, lembrangas e experiéncias; pela sua faculdade de despertar emogBes e sensagdes,
a0 identificar o leitor com a situagdo descrita, tende a despertar o desejo pelo objecto
anunciado. Deste modo, as letras impressas sdo uma parte fulcral do conjunto da
mensagem publicitaria tornando-se necessério, para nés, analisé-las em pormenor.

A publicidade é um fenémeno complexo e estreitamente vinculado com a
economia, o mercado e a sociedade. Apesar de influenciar a sociedade, ¢ muito mais
receptora do que indutora de influéncia. Na publicidade, “o consumidor pode nela ler a
cada instante, como no espelho de Eulenspiegel, o que ele é e o que deseja”, diz

Baudrillard (1981). Entfio, espelho meu... que perfume sou eu?
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A linguagem do anuncio acentua a dimensdo simbélica e imagindria, e € cada
vez menos demonstrativa e argumentista. “O produto perde terreno perante as
mensagens que o decoram”, afirma Gonzélez (1986). A mensagem publicitaria
caracteriza-se, grosso modo, pela sedugo que exerce sobre os seus destinatirios. Até
que nos apetega adquirir o objecto, comegamos por ser seduzidos, e posteriormente
desejamos. A publicidade pode, assim, pulsar as cordas do desejo de ser jovem, ou de
possuir fortuna, por exemplo. Os objectos tém um forte contetido simbolico. Na fabrica
fazem-se perfumes, na loja vende-se esperanga.

As estratégias de “marketing” seguem a par e passo os consumidores,
procurando compreender as suas atitudes mais secretas e os comportamentos mais
insignificantes. De facto, a solicitagio publicitaria forma uma espécie de destino
abstracto de participagdo colectiva, sobre o fundo real do desejo. Perfumes, objectos
inanimados serd que vocés tém alma? Sim, responderia seguramente um director de
marketing e, mais prosaicamente, poderia acrescentar: “é essa alma que nds criamos e
vendemos ao consumidor”.

A densidade humana em si é fascinante, cada um de nos representa um ser
singular e tinico, que estd na origem das suas necessidades e desejos. O individuo néo

cessa de ter necessidades e de desejar, e € nisto que ¢ livre.

“Desde a infancia, lembra o Convivio, o homem é um ser de desejo; ele

primeiro deseja uma fruta, depois um passarinho, em seguida vestes
sumptuosas e belas mulheres, mais ainda a riqueza, mas sem que a sua
alma jamais encontre o que procura nem deixe de crer que mais além ela
o encontrard.” (Dante, citado por Gandillac, 1990, p. 206)

Mas a liberdade é manipulada, porque somos conduzidos pela sociedade de
consumo a produzir necessidades e desejos, que nos séo estranhos. A sociedade coloca
as regras do jogo, utiliza-os e controla-os. Fa-los aparecer, desaparecer, interdita-os e
permite-os, dai a importncia da publicidade. A sociedade, ao produzir e condicionar as
necessidades e desejos, procura que os homens produzam mais para consumir mais,
incessantemente. A produgdo é feita para satisfazer as nossas necessidades, e esta
satisfagfio ao preencher os desejos, torna-os cativos. Pois, a sociedade sabe que o desejo,
tal como a necessidade é insacidvel, e a sua realizagiio deixa o homem perante a

auséncia.
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“Todo o discurso (...) acerca do desejo se articula na sequéncia (...): um
homem, ‘dotado’ de necessidade que o impelem para objectos, fontes’
da sua satisfagdo. Mas, como o homem nunca se sente satisfeito (aligs, é
censurado por isso), a histéria recomeca sempre indefinidamente.”
(Baudrillard, 1981, pp. 76-7)

Neste estudo, procuramos construir uma perspectiva funcional do desejo fora do
estrito marco da sexualidade, uma vez que o desejo estd ligado abusivamente a
sexualidade, que nela é uma das expressdes. Frisando o cardcter global do desejo, tal
construgdo tem como centro os lagos secretos entre o desejo e o perfume, induzidos
pelos antncios de revistas.

Sabendo que a sociedade de consumo, impulsiona o gosto do diferente e do
novo, apreciando e desejando quase “a prioti” o que muda. Na origem da procura do
perfume, h4 cada vez mais a sede do novo. Dai que se coloque énfase nas expressoes
como “O novo perfume para homem de Nino Cerruti”. E, sabendo que o perfume ¢ um
objecto que simultaneamente apela ao relacionamento com o outro, € ¢ afirmacfo da
individualidade, tentamos abordar uma questdo infinitamente decisiva e subtil: serd que
o perfume nos anuncios de revistas promove o desejo de individualidade, ou promove o
desejo do outro. Tal hipdtese apoia-se na suposi¢do de que, longe de remeter para uma
16gica individual do desejo, o antincio publicitario de perfume assenta numa logica em
que o desejo do homem ¢ o desejo do outro.

Na literatura verificamos, que em Baudrillard (1981), ha um esforgo para
desmistificar a ideologia do consumo, como comportamento utilitarista de um sujeito
individual que tem por objectivo o gozo, e a satisfagdo dos seus desejos. Assim, nunca
se consome um objecto por si préprio ou pelo seu valor de uso, mas em virtude do seu
valor de troca/signo, quer dizer, em virtude do prestigio social, da categoria social que
confere. Para além da satisfagio dos desejos, deve-se reconhecer no consumo um lugar
que hierarquiza socialmente, e nos objectos um instrumento de produgdo social das
diferencas e dos valores estatutarios. A corrida para o consumo € a febre de novidades,
nfo t8m origem na motivagfo do prazer, mas na competicéo estatutaria. Para este autor,

este discurso é repetido pela publicidade.

“E precisamente ai que reside o valor estratégico e a asticia da
publicidade: atingir cada qual em fungdo dos outros, nas suas veleidades
de prestigio social reificado. Nunca se dirige apenas ao homem isolado;

r

visa-o na relagdo diferencial, isto é, convoca sempre OS vizinhos, o
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grupo, a sociedade inteiramente hierarquizada.” (Baudrillard, 1981,
pp-71-2)

Contrariamente Lipovetsky (1989), a propésito do fenémeno moda, defende que
o aperfeicoamento de qualquer produto corresponde ao desejo do prazer para si mesmo,

a gratificagfo psicologica individual.

“Como compreender as politicas de gamas sem tomar em consideragdo
o valor democrdtico atribuido as escolhas privadas, a individualizagé@o
dos gostos, o desejo das pessoas de possuir artigos por medida,
adaptados as suas preferéncias idiossincrdticas? Embora todas estas
disposigdes e significagbes tenham efectivamente, no inicio, encarnado
nas camadas sociais superiores, adquiriram em seguida uma autonomia
prépria, uma legitimidade difusa em todos os estratos da sociedade.”
(Lipovetsky, 1989, p. 244)

Os individuos pretendem sobretudo aparelhos que funcionem, que garantam
conforto, durabilidade, operatividade. As facilidades materiais destinam-se a ganhar
tempo e a poder despender menos esforgo. O que nfio quer dizer que o consumo nio
esteja associado a diversas imagens de produto. Através dos objectos e das marcas,
consumimos dinamismo, elegancia, poder, feminilidade, juventude, seguranga. Outras
tantas imagens influem nas nossas escolhas, por isso seria simplista restringir a
fenomenos de pertenga social, precisamente quando os gostos ndo cessam de se

individualizar. O signo de classe, nfio passa de um trago de imagem entre outros.

“Tal ndo significa, evidentemente, que os objectos jd ndo possuem valor
simbélico e que o consumo se libertou de toda a competicdo estatutdria.
(...) Como se sabe, os produtos de luxo ndo sofreram com a crise: sempre
procurados e valorizados, revelam, entre outras coisas, a persisténcia do
cédigo da diferenciagdo social (...) Vivemos o tempo da desforra do
valor de uso sobre o valor estatutdrio, da fruigdo intima sobre o valor
honorifico. Atestam-no ndo sé o aparecimento do consumerismo
contempordneo, mas a prépria publicidade, que prefere por a tonica nas
qualidades do objecto, no sonho e na sensagdo, e ndo nos valores de
‘standing’: ‘Possuir a estrada, domind-la, submeté-la pela formiddvel
poténcia da mdquina... Tocar, acariciar o volante e sentir reagir um belo
animal impetuoso e décil’.” (Lipovetsky, 1989, p. 234 )

Se o perfume nfio surgir como um vector de reprodugfio do desejo do outro,
significara que o homem conquista a autonomia individual. Ao escolher entre muitos, o

individuo decide permanentemente. Assiste-se deste modo & reduggio da importéncia do
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olhar do outro no processo de aquisi¢do dos perfumes, o que consequentemente reduz a
nossa dependéncia da opinifio dos outros.

Se os resultados revelarem o contrario, o desejo do homem, vive no mundo da
instituigdo. O seu desejo ndo serd projectado sobre os objectos que a ordem simbolica,
que lhe organiza o mundo, lhe designard como desejaveis. Assim, os processos postos
ao servigo da sua satisfagdo nfio serfio esquemas inatos, transmitidos hereditariamente,
mas modelos de comportamento recebidos por educagéo e valorizados pela mesma

ordem simbolica.
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2. OBJECTIVOS DO ESTUDO

O objectivo do presente trabalho é verificar a capacidade desejante, em termos
de associagfo entre o desejo individual e o desejo do outro, no slogan dos anuncios de
perfumes, para chegar ao consumidor destes.

Os resultados obtidos nesta investigagio pretendem tentar conhecer a
publicidade como sistema de produgdo que nos condiciona e nos talha. Pretendem
verificar como se intercambiam significantes através da publicidade e explorar a
conduta comunicativa do antncio, sobretudo em fungfo da sua linguagem escrita. E
contemplar o consumidor como usuério activo desses contetidos.

Reflectir ainda sobre a importdncia do perfume no panorama dos objectos,
analisando o investimento que é feito sobre ele. Ver como o perfume se transmuta em
mensagens escritas e analisar como os individuos se representam nessas mensagens.

Aprofundar a reflex@o sobre o tema desejo, desembocado em pleno na sociedade
de consumo actual. Provocar uma consciéncia critica da sociedade de consumo.
Analisar o conceito de desejo, confrontd-lo e defini-lo em relagfio a necessidade. Ter
consciéneia da importancia de diferentes desejos em diferentes circunstdncias e em
diferentes momentos; das oportunidades de realizagio de desejos; da presenga de
desejos nos meios de comunicago, da valorizagéo dos diferentes antincios ou diferentes
slogans, para atender os desejos.

Em suma, reflectir sobre as consequéncias sociais e psicolégicas, a nivel do
desejo, que supde ler os diversos slogans dos anincios de perfumes, por parte do
consumidor. Os objectivos fundam-se assim no conjunto das relagdes intra-pessoais e
dos lagos com os semelhantes, na recepgdo e manipulagéo de perfumes e de mensagens
publicitarias, na celebragfio da ordem simbolica organizada pelo mundo como desejavel.

Tenta-se conhecer a nossa fungdo de individuo, na medida em que nédo cessamos
de nos interrogar sobre o individual; e compreender a situagdo humana, implica poder
deduzir principios de acgdo, de forma a melhorar as atitudes dos homens.

O nosso propdsito é que destas reflexdes se vislumbre uma perspectiva dindmica

do desejo incluido nas mensagens escritas dos antincios de perfumes, para uma melhor
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comunicacéo entre os homens, assim como um afinamento das medidas e das atitudes a

empreender nas possiveis intervengdes psicologicas.
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3. QUESTOES A INVESTIGAR

Dentro do 4mbito da Psicologia e atraidos pelo escondido, pelo latente, pelo néo
aparente retido por qualquer mensagem publicitiria; dizendo ndo a ilusdio da
transparéncia e lutando contra a leitura simples do real, sempre sedutora, decidiu-se
investigar. Tentando nfio cair na armadilha do jogo, nfio sucumbir & magia da
publicidade j4 que uma das suas componentes é a sedug8o, interrogamo-nos. E para que
serve essa capacidade de seduzir? Para despertar o desejo, pois sem ser seduzido, sem
ser provocado, o desejo mantém-se de forma incipiente?

O universo da publicidade é, por exceléncia, o lugar dos desejos. Toda a gente €,
hoje, incitada ao desejo. Tudo, desde os jornais, as revistas e aos livros, do cinema a
televisdo, nos fomenta a desejar. Aspiracdo, pretensdo, apetite, vontade, cobica: o que €
o desejo? Uma coisa complicada apesar de todos o terem sentido de forma mais ou
menos profunda pelo menos uma vez na vida. Qual a dindmica do desejo? De onde vem
o desejo? O desejo deriva da falta e engendra-a, ele visa os objectos do mundo. Quais as
ligagBes entre desejo e sociedade de consumo?

Tentou-se, entfo, fazer uma incursfo no desejo e nos comportamentos que ele
determina na sociedade. O desejo estd na base do consumo? O que faz as pessoas
desejarem? Procuram a satisfagdio de certos desejos. Que desejos, se os h4, sdo criados
pelo trabalho criativo do publicitario? O desejo ¢ livre ou € condicionado?

A criatividade publicitéria estd ai, os magnificos antincios dentro das novas
vanguardas, tém conseguido conectar com o ptiblico de uma maneira surpreendente. Ha
fatalmente uma distAncia entre o antincio e o seu objecto, eles tém uma linguagem
simbolica e imaginiria. Como decompor um anuncio publicitario, explicitar a sua
retorica, quer dizer, os seus meios especificos de persuasfio e expressdo? Como
descobrir a estrutura ideolégica interna que organiza um antincio? Pode aplicar-se ao
discurso persuasor publicitario uma analise em termos de légica de narragdo? Pode-se
tentar extrair a organizacio conotativa subjacente que governa este discurso? O que
caracteriza os seus slogans cheios de poesia, o que eles dizem quando nos falam ao

coragfo?




21

Trata-se mesmo de uma comunicagio? Os objectos da nossa vida quotidiana
funcionam como uma linguagem? Estamos rodeados por vitrinas onde contemplamos
uma infinidade de objectos/signos. Mas estes objectos que perseguimos variam e
modificam-se. E a ordem dos significantes como a virilidade, que encontramos na
publicidade?

E no perfume quais os significantes? Em que consistem os diferentes antincios
de perfumes? Recordagdes, estados de espirito, paisagens ja esquecidas. A preferéncia
por um perfume ou outro & extremamente pessoal e subjectivo. Contraposto a fraqueza
da duragdio, o perfume é a méscara mais segura, porque invisivel. Afinal, como actua a
fim de produzir efeitos tio profundos na disposigdo € no funcionamento do corpo? O
que torna um perfume importante? As notas que o compdem, o seu nome, os desejos
evocados pelo seu anuncio publicitario?

Interrogando a aparéncia do significante, verifica-se que de todos os desejos, o
desejo sexual &, talvez, dos mais importantes, para além do célebre tridngulo constituido
pelo desejo de dinheiro, de morte e de vida. Mas o perfume €& utilizado como
intermedidrio no relacionamento social e incita ao proprio prazer, entio como € que o
antncio de perfume proveniente de revistas representa o desejo? E que desejo...? S#o,
pois, muitas as questdes que o desejo suscita e para as quais ainda ndo foram
conseguidas respostas suficientemente satisfatérias. Entdo, poder-se-ia tomar como
objecto de estudo qualquer das respostas que falta encontrar.

Optamos, no entanto, por procurar entender a dindmica psicoldogica do perfume
representado na publicidade, quer na sua dimenséo relacional, quer na sua dimensdo
individual, recorrendo a nogfo de desejo. Constituir-se-4 o desejo, no uso de perfume,
na articulagio com o desejo do outro, ou constituir-se-4, pelo contrario, no caminho da
autonomia e da prépria existéncia. O desejo de si baseia-se no desejo do outro? Sera que
a publicidade de perfumes transmite a era do objecto personalizado? Se existe no
perfume a consagragdo da individualidade, serd que o homem procura a independéncia

dos outros?




22

4. FUNDAMENTACAO TEORICA

4.1. O DESEJO

4.1.1. 0 INDIVIDUO E O SEU DESEJO

4.1.1.1. ADEFINICAO PELA FALTA

O desejo “tem a sua origem em nds mesmos”, € “a prdpria esséncia do homem”,
diz Novaes (1990). O desejo € deste modo uma dimens#o essencial da pessoa, em que a
necessidade fisiologica constitui a primeira abordagem do conceito desejo. Contudo, o
desejo vincula-se e especifica-se, como diferente da necessidade. Para Alonso (1985) a
necessidade que “surge de um estado de tensdo interna, acalma-se ou satisfaz-se com o
objecto adequado; a fome com a ingestdo de comida. Pelo contrdrio, o objecto do
desejo é um objecto perdido, constitui-se como auséncia”. E pois como caréncia,
. privagdo, auséncia ou falta que o desejo faz a sua aparigfo. Desejar € ter a certeza da
auséncia, ndo tenho o que eu quero ¢ por isso eu desejo. O primeiro passo para ter o que
no se tem, é reconhecer a auséncia e marcar o objecto da procura. O destino do desejo
é sempre a procura do objecto perdido.

Freud (1973) refere-se a experi€ncia de satisfacfio, apds a qual a imagem
mnésica de uma certa percepcio conserva-se associada ao trago mnésico da excitagéio
produzida pela necessidade. Quando esta necessidade aparece de novo, produzir-se-4,
gracas a ligacfo anteriormente estabelecida, uma mogfo psiquica que procurard

reinvestir a imagem mnésica desta percepc¢éo e mesmo invocar esta percepcéo, ou seja,
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restabelecer a situagiio da primeira satisfagio. Essa mogéo € o desejo, e a reaparigdo da
percepgio € a realizacdo de desejo.

Chaui (1990) conclui que o desejo “procura realizar-se pela reprodugdo
alucinatéria das percepgdes antigas nas percepgdes presentes que se Lornam, pela via
da substituicdo, sinais precdrios da sua satisfagdo”. O desejo remete a um passado, mas
20 mesmo tempo este passado, é sempre ressignificado a partir do presente. Desta
forma, o desejo seria definido como “uma representacdo de objecto ausente, projectado
em seguida num objecto presente, que estard na origem do objecto do desejo”, sugerem

Braunschweig e Fain (1974).

4.1.1.2. A NECESSIDADE

O desejo ndo se confiunde com a necessidade, porque o processo pelo qual a
necessidade se afirma como imperativa e necesséria € a falta real. A sobrevivéncia do
homem supde a satisfagio de um minimo de necessidades, se nfio morrerd. A
necessidade é assim uma precisdo, nfio é artificial. Ao ser da ordem do real deve ser
satisfeita e é o objecto que vai satisfazer a falta.

A experiéneia mais simples para compreender o mecanismo da necessidade,
consiste num afastamento entre a procura e a satisfagdo. Exemplificando, o bebé vive
sob 0 modo simples da necessidade de mamar e de dormir, logo que mama ele dorme.
Logo que tem fome chora e manifesta assim a sua necessidade, quer dizer a sua falta.
Ha um ciclo prazer-desprazer engendrado pela necessidade conforme ela falta ou é
satisfeita. E pela falta do objecto material (por exemplo, o leite) que o bebé faz a
experiéneia da morte possivel. A necessidade estrutura-se a partir do principio da
realidade.

Ao preencher uma falta, o objecto da necessidade ndo pode ser permutavel. A
satisfacio de uma necessidade ndo pode satisfazer-se no jogo ou no engodo, a fome tem
que ser satisfeita pelo alimento. Por conseguinte, na apropriagdo do objecto, a

necessidade satisfaz-se do objecto para preencher uma falta real, nfio procura possui-lo,
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ela consome-o ou deixa-o. Ferreira (1986), afirma que a necessidade “ndo pressupde a
relagdo com o objecto mas a sua utilizagdo funcional”.

E possivel objectivar a necessidade pois pode-se hierarquizar as faltas segundo
prioridades. Ha sempre um fim da necessidade fruto da sua prépria saturagéo, ninguém

consegue comer indefinidamente, hd um limite.

4.1.1.3. OPRAZER

A urgéncia do desejo parte da sensagdo de vazio, que reclama preenchimento,
mas o que direcciona esse desejo é o prazer. “O desejo tem uma direcgdo, pois sempre
se conduz do desprazer ao prazer”, diz Alonso (1985). O prazer tem um estatuto
imagindrio que o reenvia aos arcaismos afectivos primérios da infincia e a um universo
ilusério e simbdlico.

O prazer, nio é unicamente engendrado pela satisfagdio do objecto material, €
também empolgado pelo ambiente afectivo que transcende o objecto da satisfagdio. A
passagem do objecto material ao objecto ambiente, transporta a satisfagéio funcional de
uma necessidade fisiolégica a fruigdo psicologica, situando o bebé num mundo de
sensagdes onde se elaboram os mecanismos complexos da sensagdio e percepgdo. O
desejo desenvolve-se, assim, a partir do principio do prazer.

O objecto vai ser investido por um valor afectivo, dado pela mae e pelo ambiente
familiar, e por um valor simbélico, dado pelo desenvolvimento progressivo de uma
relagio de objecto. Este simbolismo do objecto nfio ¢ evidentemente consciente para o
bebé mas &, no entanto, a partir deste simbolo material que se desenvolve o imaginario
pulsional do bebé.

O que vai diferenciar progressivamente o objecto da necessidade, do objecto do
desejo (que é o mesmo na fruigdo do bebé), & o trajecto que vai do objecto material ao
objecto simbélico. O bebé vai projectar no so a necessidade de leite mas sobretudo a
necessidade de ter a presenga da mie, e de fazer durar o mais possivel essa presenga, de

modo que o prazer nfo cesse jamais.
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4.1.1.4. 0 TEMPO E A MORTE

A necessidade do leite uma vez satisfeita termina, enquanto a repeticéo do prazer
ligada a essa necessidade néo tem limite. E dessa repetigfio da insatisfagfo que emergem
os desejos. Todos os desejos de eternidade, duragio e absoluto sio a projecgéo de um
fruir sem limite.

O desejo ao procurar durar estd face a falta, ¢ isto que o limita mas também ¢
isso que o faz desejar. Se a falta fosse preenchida niio haveria mais desejo, se bem que o
seu movimento ¢ a reprocura & a reactivagdo dessa falta.

E o prazer, pela reprocura da satisfaglio, que vai esforgar-se por preencher a
falta. Nesse sentido, o prazer realiza o desejo, orienta-o positivamente a0 mesmo tempo
que coloca a consciéncia de si; ele é posigdo da subjectividade. O prazer procura a
realizacio mesmo sabendo que a falta nunca serd preenchida. Por esta razio, o prazer
sabe que o tempo se esgota. Através do prazer, o individuo faz a experiéncia da finitude
porque o prazer & fugitivo e efémero.

O momento em que o bebé toma consciéncia do seu prazer €, a0 mesmo tempo,
aquele em que experimenta a falta, e a morte revela-se pela auséncia. O prazer
revelando-se, revela também a morte que anuncia. O prazer nfio seria possivel se ndo
houvesse morte proxima. E na proximidade com a morte, que o desejo se instaura como
fruigdo efémera. A morte ¢ entfo instauradora do desejo como este € instaurador da

morte.

4.1.1.5. A IMPOSSIBILIDADE DE SATISFACAO

O desejo & principalmente insatisfeito, a insatisfagio € o seu motor essencial.
Para o prazer, a resposta é sempre insatisfatoria, nfio ha fim que o venha terminar, salvo
prazeres simples que se confundem com a necessidade. O prazer ¢ uma resposta parcial

e limitada & procura, e é por isso que tem uma grande capacidade de se renovar.
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A complexificagdo do desejo vem da acumulagéio de insatisfacfio de prazer que
vai procurar uma realiza¢8o nos objectos substitutos. Ha falta real mas ha saturagfio de

presenga na imaginagfo através do objecto substituto.

“O desejo (...) visa por isso reproduzir um estado de satisfacdo que é
sempre anterior, e aquilo que surge na cena da realidade s6 cumpre essa
condigdo (de objecto do desejo) se corresponder de algum modo a
imagem mnésica cuja reprodugdo é procurada. O objecto externo tem
entdo de se conformar com essa imagem para poder ser investido, para
ganhar significagdo psiquica; mas isso implica que nenhum objecto
externo satisfard jamais plenamente a condigdo mencionada, posto que
aquela percepgdo, causa da imagem mnésica que polariza o desejo, ndo
pode ser repetida: é unica e pertence ao passado. Se assim for, a
segunda experiéncia de satisfagdo ja proporciona uma satisfagdo que
devemos qualificar como substitutiva.” (Mezan, 1990, p. 357)

Mas segundo Lemaire (1982), todo o objecto de desejo revelar-se-a
necessariamente efémero e destinado a ser suplementado, porque incapaz de obturar a
falta, que desde a origem estd impressa. “O objecto do desejo, radicalmente perdido,
somente serd alcancado em substitutos igualmente varidveis, ndo estando nenhum em
condi¢des de reproduzir a satisfagdo perdida”.

A falta implica separagio (é reveladora do afastamento e perda dos seres e dos
objectos) e o prazer supera-a por processos de reparagio. Mas, ao absoluto da falta (a
satisfacdo ndo pode ser total) corresponde a relatividade do acto reparador.

A substituicdo do objecto é uma sequéncia ininterrupta que funciona como
dissimulacdo e engodo. Porque o desejo, para evitar estar na presenca da falta (o que
seria insuportavel), vai procurar a sua realizagdo pelo simbolo e pelo jogo. As
actividades simbdlica e ludica so actividades substitutivas da falta. Depressa que o
tempo € contado, o prazer exacerba-se no jogo a partir do qual se faz a experiéncia da
sua apari¢do e desapari¢do. O jogo € um logro, pois esconde a falta; € uma satisfagéo

imaginaria do desejo. O desejo € assim da ordem do ludico.

“Dai o deslizamento incessante do desejo, em que novos objectos vao ser
investidos como que a cata do primeiro objecto perdido (objecto que ndo
se confunde, repitamos, com o que primeiro aplacou a necessidade, e
cuja auséncia ou a auséncia de um equivalente conduz o organismo a
morte. Hd necessidade de leite, mas desejo de seio, e o seio é uma
fantasia). O desejo é assim definivel por sua caracteristica
intrinsecamente fantasmdtica, e é por isto que a fantasia serd o correlato

do desejo, o seu cendrio, o seu roteiro e a sua realizagdo.” (Mezan,
1985, p. 77)
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4.1.1.6. ALEI

O prazer ndo vem unicamente dele mesmo, também nasce daquilo que o
interdita, da institui¢do da lei. A lei introduz o espaco de jogo do desejo, que é reprocura
da lei para transgredi-la.

O desejo e a lei chocam-se, pois a lei ¢ uma forma de coacgdo que exige o real
para ser reconhecido. Sem lei nfio h4 realidade. E em se impondo, que o real enuncia a
sua lei. A lei a0 harmonizar-se com o desejo procura tornar o prazer compativel com a
realidade.

A lei ao limitar, vai regular os desejos, os prazeres e a sua expressdo. Deste
modo, as exigéncias da realidade transformam-se na educag@o. Em concordéncia, Dolto
(1993), afirma “no ser humano civilizado existem numerosas restri¢oes ao desejo, que
variam segundo as educacgdes”. Pela lei, a sociedade, diz o que € permitido e proibido.

E o sentido da moralidade, em que o bom e 0 mau, o bem e o mal sfo os principios

elementares.

“Nascido de uma perda irrepardvel do objecto proibido pela censura (ou
pela lei, instdncia simbdlica), o desejo é a busca indefinidamente
repetida dessa perda que ndo cessa de ser presentificada por outros
objectos, sob aspectos aparentemente irreconheciveis, procurando

burlar a censura imposta ao desejante e ao desejado.” (Chaui, 1990, p.
25)

4.1.1.7. AIDENTIDADE

E necessario ultrapassar a lei para preencher a falta, para haver desejo, para
passar da lei da realidade a do simbolo e da representacfio. Para que haja passagem
harmoniosa do desejo a lei, é necessario aquilo a que Lacan (1966) chama simbdlico. O
acesso ao simbolico permite ultrapassar a rivalidade entre lei e desejo. Ele é auto-

posicio do desejo. E coincidéncia do desejo e da lei, e esta coincidéncia, sempre fragil,
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permite o acesso ao outro e ao real. O simbdlico € a insténcia pela qual se determina o

eu, enquanto existéncia.

“Podemos dizer que todo sujeito é sujeito de um desejo, ou melhor, todo
sujeito é sujeito porque é desejante (...). Seguir desejante é assim, para o
sujeito, ao mesmo tempo condenagdo, signo de sua expulsdo do paraiso,
e condig¢do da sua existéncia, jd que ndo desejar o remeteria de volta &
situagdo primitiva de ndo ser sujeito, indiferenciacdo anterior a esta
separagdo inaugural que nos faz sujeitos de uma histéria pessoal e
intransferivel.” (Kehl, 1990, p. 368)

4.1.1.8. 0 OUTRO

O desejo ao aceder ao simbélico, passa a outra lei que nfio é a sua. E nesta
alteralidade (aquilo que € outro, contrario da identidade) que se funda o desejo. O outro
¢ aquilo que se opde a mim e existe por si (ex. mesa, pessoa).

Chaui (1990), na traduggio da célebre formula: “desejo do homem é o desejo do
outro” de Lacan (1960), afirma que relativamente ao outro “desejamos ser para ele
objecto de desejo. Desejamos ser desejados”. Todavia para Gallop (1992) o ambiguo
“désir de [’Autre”, pode ser lido como o desejo do outro e desejo pelo outro. Lemaire
(1982), reconhece que “todo desejo, mesmo o mais puro na aparéncia, é desejo de se
Jazer reconhecer pelo outro, como a bela alma neste caso, e, igualmente, desejo de se
impor ao outro”.

E através do desejo do conhecimento que Lacan, (1966) descreve a dialéctica do
desejo, “o desejo estd atado ao desejo do Outro mas... neste lago estd o desejo de

saber”.

“O desejo de saber o que o Outro sabe, para saber o que deseja para
satisfazer este desejo, é o instinto que estd por trds de todas as buscas
pelo conhecimento. (...) Lemos porque desejamos saber, e a leitura estd
dentro do né onde o desejo do sujeito estd ligado ao do Outro. Lemos
para saber o que o Outro (o Autor) sabe, para descobrir quais sdo os

seus desejos, na esperanga de entender e satisfazer o nosso prdprio.”
(Gallop, 1992, p. 194)
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O outro esta na realidade, sendo a prépria dimensgo do real. O desejo do outro
supde um reconhecimento da existéncia que é prévio 4 apropriagdo e & fruigdo. O
desejo, é desejo do outro na sua prépria finalidade de ser. Enquanto a necessidade se
satisfaz dela prépria, o desejo existe em afrontando o outro para o encontrar. Neste

encontro, nesta comunicagio original, o desejo procura a sua realizagéo.

4.1.1.9. SER O PROPRIO PELO OUTRO

O desejo é desejo de identidade e pode ser uma busca narcisica de si, pode
sucumbir & imagem de si que projecta sobre o outro. O desejo que quer ser o préprio,
deve mediatizar-se (ir ao encontro do outro para transformar-se em si). Mas
paradoxalmente, ele nfio pode ser plenamente o préprio se acede ao outro e se deixa
aceder pelo outro.

E porque o desejo é aspiragdo & plenitude de si, que quer defrontar o outro para
reconhecer os seus limites e por consequéncia a identidade. O desejo € a0 mesmo tempo
uma falta e uma plenitude. E débil porque sucumbe ao seu narcisismo, mas forte porque
introduz a identidade.

Os outros estio na génese do meu proprio desejo, se nfo néo teria desejo de si.
Mas é porque ha o outro que a dimens&o social estd ela também co-presente no desejo.
N3o h4 desejo que nfio se mediatize pela sociedade. Todavia ter necessidade do outro €

diferente do desejo do outro.

“Ter necessidade do outro é reconhecer uma falta narcisica que é da
ordem da afectividade. Temos necessidade do outro como de comer, ou
respirar (...) a posigdo do objecto afectivo reduz-se ao estado de
quantidade e de qualidade como os outros objectos de utilidade. O outro
com efeito pode ndo ser procurado por aquilo que ele é mas por aquilo
que ele traz, porque ele vem preencher uma falta e satisfazer uma
necessidade (..). Aquilo a que obedece a necessidade afectiva é da
ordem da alterndncia gratificagdo-frustagdo, enquanto que o desejo
obedece a lei de identidade e de alteralidade.” (Richard, 1980, p. 61)
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4.1.1.10. A LIBERDADE

Na sua procura do outro, o desejo embate com a sua no transparéncia, pois
permanece opaco, distante, estranho. Esta estranheza reenvia o desejo a sua solidéo.
Esta soliddo, por um lado, leva a brevidade do encontro com o outro, ao facto de os
seres permanecerem estranhos no essencial e de os desejos das pessoas se justaporem
em linhas paralelas que jamais se encontram. Por outro lado, permite a distincia e
instaura o jogo de subjectividades que podem assim permanecer livres (captar o outro e
manté-lo sob o olhar). A solidfio € o preco pago pelo desejo para ser livre. Esté livre da
moral, aquele que vai até ao outro e retorna a si para se experimentar como solitario.

Levy (1990), precisa que o desejo é o lugar privilegiado da liberdade, pois
constitui-se pela autonomia criativa e legisladora do ser. O desejo € o simbolo da nossa

possibilidade de autonomia.

4.1.2. O DESEJO NA SOCIEDADE DE CONSUMO

4.1.2.1. 0 DESEJO E POSSESSIVO

O desejo encontra o prazer no dominio do objecto, em exercendo nele um poder
sem limite, uma tirania. Ele é aprisionador e possessivo; quer o objecto para ele sozinho
indefinidamente, por um jogo de sedugo. Possuido, o objecto torna-se cativo mas o
desejo, torna-se ele proprio, também dependente do poder que exerce.

“Gadget” é o significante exemplar da sociedade de consumo, pois estd a
disposi¢io omnipotente do consumidor, nfio numa ligago de preciséio (necessidade),
mas numa ligagio de poder e de jogo (desejo). A defini¢do de Baudrillard (1981) é disso

exemplo. Um gadget, ¢ um objecto desprovido de necessidade real, s6 tem sentido no
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jogo do poder e da sedugfio, que se instaura entre ele e aquele que o possui.
Ocasionando o prazer da sua possessdo, ndo oferece nenhum limite ao poder que o
possui. Nesse sentido, nfio existe para si mas para o outro que o domina e lhe faz sentir
a sua ndo preciso. E jogo de significante puro, significa o poder no qual ele € prazer
incessantemente renovado. O gadget nfio existe numa logica dos objectos, mas numa

16gica do desejo e do social.

4.1.2.2. 0 OBJECTO DE CONSUMO

O objecto de consumo insere-se no encadeamento dos significantes, onde o
desejo ndo encontra o seu limite. O objecto de consumo ¢ substituivel, quer dizer, pode
substituir-se por um outro objecto até ao infinito.

O objecto & repetigio obsessional do desejo. O desejo tem uma funglo
significante e os objectos que o realizam ou o frustam, nfo tém uma fungfo definida e
definitiva. H4 um jogo de significantes que se apodera de todo o objecto do desejo. O
que esti em jogo nfo & a precisdo de uma necessidade, mas a mobilidade continua e
incessante do desejo, que € fundado sobre a 16gica da falta e ndo da realizag@o.

Nio paramos de consumir, porque o desejo reenvia sempre para além do objecto
de consumo, a uma nega¢io da necessidade; reenvia a falta, 4 insatisfagdo, a néo
saciedade. Ndo paramos de consumir como ndo paramos de desejar, somos “mdquinas
desejantes” dizem Deleuze e Guattari (1972). No entender de Baudrillard (1981), o

desejo experiencia-se sem limite através dos objectos e das necessidades sucessivas.

4.1.2.3. AFELICIDADE

Uma coacgio exterior ao desejo impde a fruigdo como um dever social, e
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transforma-a em ideologia. Fruir nfio é mais um prazer livremente consentido, € uma
coacgio exercida sobre o corpo onde se trata de integrar toda a esfera do subjectivo no
sistema da produggo e do consumo.

A lei moral nfo é mais uma ética, ela imp&e-se como preciséo de felicidade. Na
sociedade ha uma identidade constante entre a felicidade e o consumo. Portanto,
consumir nio consiste somente na compra € na produgio dos objectos, mas em
consentir e interiorizar o condicionamento ideoldgico de uma felicidade que é, ela

propria, tornada mercadoria.

4.1.2.4. 0 EXCESSO DE NECESSIDADES

Nas sociedades industrializadas, o desejo anula-se pela satisfagfio de
necessidades. A morte do desejo por excesso de satisfagio das necessidades,
reconhece-se na relagio do bebé com a mie. A mée responde as necessidades na sua
imediatividade, de tal forma que o bebé, cheio e investido da lei da necessidade, ndo
pode emergir um desejo € uma procura.

Parece que a sociedade de consumo instaura precisamente a necessidade, a
imagem desta mie, como lei de morte e insucesso do desejo. Richard (1980) real¢a que
“0 desejo necessita da morte e da falta que é uma das suas figuras para surgir-se
como desejo. Simetricamente a necessidade deve ser minimamente satisfeita para que
ela tenha emergéncia do desejo”.

As necessidades multiplicam-se em quantidade e em qualidade, transformando-
se na sociedade de consumo, em elementos significantes 4 medida que as necessidades
elementares tém sido satisfeitas. H4 subordinagio da esfera de consumo a actividade
produtora: consumimos para produzir (finalidade destinada pelo aparelho de produgéio)
e ndo para firuir (finalidade iluséria induzida e condicionada pelo aparelho publicitéario
que faz crer, permanentemente na autonomia dos consumidores e do acto de

consumir).
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4.1.2.5. AIMPREGNACAO IDEOLOGICA

A sociedade de consumo procura vender a ideologia da necessidade e nfio
somente o préprio produto que a satisfaz. O aparelho gigantesco da publicidade pode
suscitar os produtos, mas também difunde permanentemente um discurso sobre a
necessidade. De tal modo, que a necessidade nfo é s6 um fenémeno material e
econdmico, é também um produto cultural e ideoldgico, isto é: um signo, um cédigo,
uma linguagem. Enquanto consumimos, participamos colectivamente desta ideologia da
necessidade, que é o discurso de consumir mais e em maior nimero. A necessidade ¢
assim igualmente, e talvez essencialmente na nossa sociedade, uma ideologia e neste

sentido, nds consumimos a ideologia.

4.1.2.6. AREABILITACAO

A sociedade de consumo reabilitou do anonimato a necessidade e o desejo ao
reconhece-los como motores fundamentais do ser humano. N#o obstante, a necessidade
e o desejo sdo alienados apesar de reconhecidos teoricamente. A sociedade de consumo
introduz as necessidades e os desejos, mas desvia-os ao lucro da producéio e da
rentabilidade.

O desejo torna-se objecto de consumo porque é submetido & produgfo. Portanto,
a produgfio nega o desejo na sua procura de absoluto. A produgfo quer explorar os
desejos.

O fruir é subordinado ao produzir, o prazer é subordinado ao trabalho e por
consequéncia, o desejo € integrado como forga de produgfio e nfio como fruigdo. A
omnipoténcia do objecto e da coisa condiciona o homem, de tal maneira que se
transforma em objecto manipulado; perde a consciéncia de si e € alienado nesta

objectivagdo (a coisa cria a necessidade).
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Os objectos e as pessoas perdem as suas finalidades proprias, e cessam de existir
por eles mesmos, enquanto valor e transcendéncia. Séo transformados em mercadoria e
é sob a omnipresenga deste signo, que objectos e pessoas séo alienados.

O individuo ndo é livre, pois surge cada vez mais integrado num sistema de

objecto, numa estrutura de signos que o alienam no seu desejo.
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4. 2. A PUBLICIDADE

4.2.1. APRATICA PUBLICITARIA

4.2.1.1. A COMUNICACAO

A publicidade acompanha o homem moderno por toda a parte. Ao impor a sua
presenca, abole todas as distincias e vive em proximidade total connosco. E assim
totalizante, na medida em que irriga e rege a totalidade da vida social e psiquica. E,
contestada por uns ou defendida por outros, a verdade é que ¢ essencialmente um meio

de comunicagdo com o publico.

“A publicidade pode ser definida como a comunicagdo paga, feita por
individuos, empresas ou organizagdes, atraveés dos diversos meios, com o
objectivo de promover a venda de produtos e de servicos ou divulgar

ideias, identificando-se publicamente como autores dessa comunicagdo.”
(Lampreia, 1983, p. 15)

A publicidade estd em fungfo da sociedade em que habita, por tal motivo néo
pode ser s6 considerada como um simples meio de promogdo ou informagho de

produtos, mas deve ser considerada um espelho da sociedade.

“4 actividade publicitéria é um dos escaparates mais visiveis da
sociedade, donde se expde as ideias e as obras dos homens. Dai que a
publicidade mova milhares de milhBes de escudos, porque estd baseada
nessa necessidade primdria do ser humano de comunicar com 0S
demais.” (Pino, 1991, p. 98)

A publicidade pode designar, segundo a natureza do canal, diferentes tipos de
comunicagdio: a publicidade através dos mass media, a publicidade directa e a

publicidade no local de vendas. A publicidade €, em sentido lato, a publicidade nos
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media, isto & aquela que utiliza os principais mass media: imprensa, televisdo,
publicidade exterior, ridio e cinema.

Com a expressio mass media (comunicagdo de massas ou comunicagio social)
quer significar-se um tipo padrédo de relagio, que parte de um mimero restrito de
emissores para um nimero vasto de receptores, sem que haja reciprocidade de posig3es,
ao contrario do que sucede na comunicagio face a face.

A publicidade ao produto (ou comercial) ¢ a forma mais comum, segundo o
objecto da mensagem. Visa dar a conhecer a existéncia e as caracteristicas de um
produto, promover a imagem e incitar 4 compra. Hoje em dia, é impensavel langar um

produto no mercado sem recorrer a ela.

4.2.1.2.0 MOTOR DA ECONOMIA

Mas a publicidade é mais do que um meio de comunicagfo, é um “investimento
obrigatdrio para muitas empresas e uma fonte de receita que se tornou indispensavel a
todos os media”, denunciam Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues (1996).

Na economia dos paises ocidentais, colocada entre o produtor € o consumidor, a
publicidade tornou-se uma actividade indispensével, como elemento forte de marketing
que é. A produgio cresce a medida que aumenta a venda dos produtos, pois a
publicidade estimula as vendas, criando predisposi¢@o para o consumo.

A publicidade, ¢ a solicitagio permanente que satura o homem numa multitude
de promessas cuja certeza fundamental ¢ esta: ele tem que comprar. E um imperativo e
uma ordem, uma instincia que tem autoridade sobre as concepgdes e as escolhas da
vida. A eloquéncia dos numeros dos financiamentos consagrados a esta vasta maquina
ideolégica-econdmica, que é a publicidade, ¢ suficiente para afirmar a eficacia que tem
no seu alvo. A publicidade, é por exceléncia a ferramenta eficaz da venda pelo
condicionamento sistematico da massa.

O propésito da publicidade €, em Gltima instancia, conseguir acgfo, a acgio de
compra. Mas a publicidade néo pode ser medida sé em relagfio & compra, ela também ¢é

conhecimento. Dando maior identidade ao produto e a empresa, torna os beneficios e
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vantagens do produto conhecidos, e aumenta 2 convicgio racional ou emocional do
consumidor, em relacio ao produto. Utilizada como uma arma reguladora da economia,

a publicidade cumpre a misséo de ser social, informativa e educativa.

4.2.1.3. A ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Para assegurar a coeréncia das acgdes no tempo e em mercados variados, para
orientar o trabalho dos criativos e julgar os resultados das campanhas, ¢ preciso uma
estratégia de publicidade, preparada por uma agéncia de publicidade.

Toda a criago publicitaria tem uma estratégia subjacente que se desenvolve em
trés fases, segundo Joannis (1988). Das necessidades, motivagBes, atitudes do
consumidor pertencente ao alvo visado, e tendo em conta o objectivo pretendido, deduz-
se o efeito psicolégico procurado (qual o preconceito que se pretende atacar, por
exemplo). Essa fase é de reflexfo, pois corresponde a escolha do eixo psicologico. A
partir do eixo psicologico, imagina-se 0 conceito que produzira o efeito desejado (pode
ser uma personagem que se decidiu valorizar). E a fase da criagio do conceito de
comunicac@o. A partir do conceito que se decidiu comunicar, organiza-se a mensagem
publicitéria completa: as imagens, palavras, musica, cores que transmitirdo o conceito
fixado. E a fase da construgio do manifesto publicitrio ou de criagio artistica.

Para atingir o maximo efeito de comunicag?o, ¢ necessario que a expressdo
criativa da mensagem se harmonize com o publico alvo, por isso, as pessoas,
inicialmente, sfo divididas em escalGes: sexo, grupo etario, nivel socio-econdmico.
Posteriormente, importa saber, em fungo destes trés dados fundamentais, quem sdo os
potenciais compradores de um determinado produto. Para o efeito, as agéncias realizam
estudos de mercado, através dos quais aferem os principais destinatarios da mensagem
publicitaria em quest&o.

A concepgiio, bem como a escolha do publico alvo a atingir por um anuncio,
estdo directamente dependentes do meio difusor. A escolha dos canais publicitarios
inspira-se em trés objectivos gerais: a cobertura do alvo, a repeti¢io, e a qualidade de

comunicagio (a adequagio dos canais escolhidos 3 mensagem a transmitir). Com efeito,
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nem todos os canais de comunicagfio publicitaria se adequam da mesma forma a
transmissdo de todos os tipos de mensagens. Lendrevie e col. (1996), precisam que “um
amiincio fortemente estético e refinado para um produto de luxo ndo serd tdo valorizado

na Maria como o serd na Mdxima ou na Elle”.

4.2.1.4. ALETRA IMPRESSA

Uma mensagem é transmitida ao alvo pelo canal media e respectivos suportes. A
imprensa constitui um dos grandes media, abrangendo cada jornal e cada revista como
suporte.

As paginas de qualquer jornal ou revista geralmente sdo alvo da confianca do
leitor, e produzem nele uma grande dependéncia. O leitor identifica-se
incondicionalmente com a imprensa. E o0 “seu jornal”, e por isso tem mais autoridade

que os restantes.

“O que estd escrito permanece e as palavras que ndo estdo escritas
leva-as o vento’. Enquanto que a televisdo, o cinema ou a rddio, impde
um ritmo e dedicacdo, quer dizer, sdo efémeros, a informagdo e os
amincios na imprensa sdo recebidos pelo leitor & sua prépria velocidade
receptiva e de captagdo, o qual é aceite mais positivamente.” (Pino,
1991, p. 120)

De entre os diversos meios visuais-graficos, o peso que atribuimos as revistas €
imenso. A utilizagio da cor, a fiel reprodugdio e o papel, permitem maior
espectaculosidade que o jornal. “Durante a longa maturagdo da leitura publica na
sociedade moderna, as revistas cavaram um nicho especial na comunicagdo medidtica
localizando entre os jornais e os livros e trazendo ideias e estilos de escrita dos dois”
denuncia, Peterson (1974, citado por Leiss, Kline e Jhally, 1990).

Devido ao seu prego elevado e a sua apresentagdo cuidada, as pessoas 1€em-nas
com mais atengdo, e conservam-nas mais tempo. Por essa razio, o tempo de vida do seu

contetido também é maior, bem como a sua audiéncia.
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A publicidade, como motor de desenvolvimento da imprensa diaria e periddica,
faz prosperar o suporte revista, nesta sociedade pouco aficcionada a leitura. As revistas
adquirem bastante interesse para os publicitarios, porque 0 nimero de leitores por
exemplares de uma revista, sdo em maior niimero, e estdo mais tempo em contacto com
ela e, consequentemente, com 0s anuncios.

O antincio é uma figura familiar no sistema visual das revistas que apelam mais
para o homem ou para a mulher, bem como nas que circulam entre as classes ricas e
médias. As revistas sfo por isso mesmo mais selectivas e especificamente direccionadas
do que os jornais, no que se refere ao sexo, categoria sécio-econémica e vocagio do

leitor.

4.2.1.5. 0 ANUNCIO PUBLICITARIO

“O homem é em si mesmo um fantdstico suporte publicitdrio”, afirma Pino
(1991), “ao levar uma camisa-polo com um crocodilo bordado sobre o seu peito”. No
entanto, o anvncio continua ser a grande pega do tabuleiro publicitario. E o meio
publicitario por exceléncia, para emitir mensagem linguistica ou icénica-linguistica,
através de um canal para atingir, apelativamente, uma audiéncia vasta.

N&o é uma informagio de factos, mas uma expressdo do sentimento criador que
se vale para fazer tocar a sensibilidade do observador. Assim, o publicitario tera de
compor com harmonia, dentro de um determinado espago, as linhas, massas, tons e
cores, para conseguir o efeito preconcebido de modo a transmitir aos outros uma
emocio ou sentimento. Daf que os publicitarios, tenham ja sido chamados “poetas do
comercio”.

O fazer distinto de outros, é o maior desafio que se coloca aos criativos. Perante
uma cada vez maior profusdo de produtos, hd que descobrir quais as diferencas, por
mais subtis que sejam e inovar. Da mesma forma, perante uma igual profusio de
antincios publicitarios, hd que sobressair dos demais. O papel da imaginag#o na criagdo
publicitéria é o de exprimir a satisfagdo de maneira original, inesperada, gritante,

utilizando os mecanismos de indugdo.
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“Imaginar as relagdes inesperadas entre as coisas, as imagens e 0s sons

para exprimir de forma percuciente uma satisfagdo muitas vezes banal
fixada pelo eixo, é esta a fungdo da imaginagdo publicitdria. E esta
imaginacdo que permite obter anuncios pensados em fungdo do
mercado, mas dotados de vida. De emogdo, de forga. Amincios que,
numa palavra, ndo se assemelham em nada aos tristes relatérios de
marketing que lhes serviram de trampolim.” (Joannis, 1988, p. 31)

A organizagio do material comunicativo tem que revelar ao publico o
produto/servigo, os beneficios que oferece, e a entidade que os oferece. A expressio
publicitaria articula-se sobre um plano duplo, a denotagio e a conotagfio. A denotagéo,
consiste em descrever o produto. O procedimento de conotagfo, contrariamente,
consiste em dar uma representagio simbdlica do produto, em que ¢ apresentada; ¢
subjectiva e mitica. Os dois processos confundem-se, e é raro encontrd-los em estado
puro.

Sob o angulo da sua composigdo, um antincio de imprensa admite mais
informagfo que o de televisfio ou rddio. Pode dirigir-se a uma audiéncia mais especifica
e, quase sempre, actua a um nivel intelectual superior ao dos meios difundidos por
antena.

O antncio de imprensa compde-se de elementos visuais e tipograficos. A
disposigio pode incluir: uma imagem comentada pelo titulo (ou, mais raramente, o
titulo ilustrado pela imagem), que comunica a satisfagdo principal; os subtitulos, que
permitem apreender os conceitos gerais do anfincio sem o ler completamente, o texto
pormenorizado, que o leitor particularmente interessado lerd; o nome do produto € a
marca que assinam a promessa.

A distribuigio dos componentes do antincio € essencial para atrair a atengéio do
leitor, e facilitar a leitura. A cor, o tamanho da ilustragdo, o enquadramento do grafismo,
a dimensdo das letras ou a linguagem, comportam razdes para a compra do produto. E
quanto maior é o antincio mais se destaca.

Perante a linguagem, a atitude da publicidade é muito livre. Extraindo-as do
reservatério das palavras. Ela as simplifica, contrai, vivifica na verbaliza¢8o dos nomes
comuns ou mesmo nos nomes de marcas. Cria os seus proprios neologismos, incorpora
linguagem estrangeira e transpde frases literarias ou histéricas célebres. A publicidade é
sensivel as técnicas de aliteragio, e utiliza também o jogo das palavras, que pode levar

ao delirio.
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“L talvez no dominio da ordemacdo da frase que a linguagem

publicitéria manifesta a maior independéncia. Ela procede por elipses
ou por abreviamentos ao desarticular as preposigdes e em eliminar tanto
o verbo, como o artigo. Estas simplificagdes correspondem a eliminagdo
dos elementos iniiteis e nas contracgdes do espago e do tempo.” (Leduc,
1990, p. 60)

O antncio de imprensa contempordneo, revela a sua forga de atracgio na
simplicidade da mensagem. De facto, a tendéncia dos antncios € para conter cada vez
menos elementos, conseguindo centrar a ateng8o e interesse do leitor sobre o objectivo
em vista, evitando distrai-lo com pormenores excessivos. Como, a mensagem
publicitaria tem de ser uma comunicagfio ultra-rapida, € exigida uma compresséo
singular da frase, através de elipses, efeitos de redugéo, deformacg®es, desarticulagdes, e
demais. Isso confere ao estilo publicitdrio uma sintaxe propria, sendo a abreviag@o das
palavras, sobretudo, que o caracteriza. E preciso dizer muito em poucas palavras, e de
forma sugestiva e clara. Consequentemente, adquire particular relevo a escolha de um
slogan.

A maior parte dos antincios publicitérios iniciam-se pelo slogan. “E talvez o
elemento mais importante na maior parte dos anincios porque ele vai atrair o leitor a
ir mais longe”, sugere Leduc (1990). O slogan consiste numa frase curta, clara,
eufénica, original, resistivel ao tempo, fécil de memorizar, capaz de despertar simpatia
pela marca e de prender a atengfo. As afirmagdes gerais séo evitadas, e quanto mais
especifico e definido ele for, mais forga dard aos argumentos empregados. E a
simplificagdo ultima — a frase que diz o que € essencial.

O slogan “era, no inicio, um grito de guerra, de origem celta, destinado a
incitar os guerreiros ao ataque e a vitéria. Com o passar dos séculos, transformou-se
na publicidade comercial, num incitamento & compra”, descreve Lampreia (1983). O
slogan, é portanto um grito de guerra langado por uma marca, durante numerosas
campanhas publicitarias, que proclama um aspecto do produto importante, e permite ao
mesmo tempo reconhecer a superioridade e a exceléncia desse produto. O slogan ¢ um
lema, isto &, a expressdo de uma ideia sobre o produto ou o anunciante — uma ideia
com forga de vendas. E sempre positivo (mostra os aspectos positivos da vida) e evita o
uso de condicionalismos (a fim de nfo soar como dubitativo).

Em termos de redacgfo, para persuadir utiliza-se muitas vezes o titulo, mas o seu

lugar mais apropriado é o corpo do texto, onde se desenvolve a ideia ou o argumento da




42

mensagem. Um texto deve comportar uma ideia por frase ¢ uma frase por linha; em que
a frase é composta por sujeito, predicado e um complemento.

A ilustragdo &, como o texto, uma forma de expressar a mensagem. A ilustracdo
de um antncio serve para aumentar o indice de atengfo ao anuncio, tornar o anuncio
mais aprazivel a vista, induzir 4 leitura do texto e credibilizar afirmacdes feitas no texto.

Uma particularidade da ilustragio é que nela tudo ¢ cor-de-rosa e respira
optimismo. Por isso, os antncios visuais aparecem sempre com gente bonita, feliz e
invejada, e nunca o inverso. Assim, se justifica o importante papel que as vedetas
assumem na publicidade, dado que, de uma ou de outra forma, alcangaram um certo

sucesso, suscitando por isso a admirag8o das pessoas comuns.

“Na publicidade (...) toda a argumentago deve ser pois ilustrada como
forma de éxito, e nfio de fracasso sendo sempre preferivel falar-se das
condigdes vindouras em vez das existentes, daquilo que as pessoas
desejam ser ou ter, e ndo do que sdo ou tém actualmente.” (Lampreia,
1983, p. 75)

O logotipo é a representagio grafica que possibilita a identificacfo imediata da
uma empresa. E uma figura que tem conotagfio com a propria empresa, € 0 S€U uso é

inserido no contexto das mensagens como uma assinatura no documento.

4.2.2. A PUBLICIDADE NA SOCIEDADE DE CONSUMO

4.2.2.1. 0 IMPERIO DO SUPERFLUO

Se o alvo da publicidade é fazer vender, o seu campo de investigagdo ¢ o desejo
humano colocado como uma coisa real, objectiva, manipulével, escolhida pelos estudos,
~ pelos inquéritos e pelas sondagens de opinifo. Um desejo, que por consequéncia perde
toda a transcendéncia para declinar, ele também, na classe de coisa.

O desejo como matéria principal, nfo é mais considerado misterioso, ¢ pelo
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contrério exposto. Nesta transparéncia do desejo seria facil ler a totalidade das
necessidades, mas a totalidade nfo tem fim. Porque, incessantemente o desejo deseja, e
a necessidade logo preenchida encontra-se mais frustada.

Para dissimular esta frustracfio, a publicidade foge incessantemente para a frente,
através do consumo dos objectos cada vez mais sofisticados e supérfluos. O supérfluo
tem uma funcdo ludica, porque faz jogar o desejo. O jogo € a aptidéo de fruir o objecto
indefinidamente, nfo por aquilo que ele ¢, mas pelo prazer que d4.

O objecto que é consumido, ndo ¢ o objecto por ele mesmo, no seu valor de uso;
em fungfo de um sistema de signos ¢ codificado como uma linguagem, que Ihe confere
o seu estatuto de objecto. Esta submisséo do objecto ao signo, é o elemento central do
consumo, porque os signos manipulam-se pela publicidade e tém uma coeréncia logica
que ¢ de nfo satisfazer.

A crenca dos consumidores, consiste em aderir plenamente aos signos cujo

simbolo é o seguinte: o bem-estar perpétuo e a felicidade pela profusgo dos bens.

4.2.2.2. A FRAGILIDADE DA ILUSAO

Critica-se frequentemente o aparelho publicitirio de vender ilusdo, ndo sO o
produto mas também a sua imagem, o seu duplo imaginario e simbdlico. “Sabemos que
os fabricantes ndo fabricam produtos. Henry Ford dizia que ndo produzia carros, mas
satisfacdes. Da mesma maneira que os publicitdrios ndo fazem amincios. Eles sdo
fabricantes de ilusdes’ que convertem os produtos em imagens, em ideias, em
aspiragdes.” (Pino, 1991, pp. 23-4)

Ao nivel do produto, a publicidade nfio contém informaggo falsa, ¢ verdadeira
sobre as caracteristicas. Mas na ligagdo entre o objecto real e a ideia hd uma ligagdo de
ficgdo, porque a imagem néo é aquela que produz, ela exprime outra coisa: significacdes
do imaginario sustentadas sobre a beleza, bem-estar e felicidade. Assim, compramos o
objecto e a sua dupla representatividade.

O valor perde toda a transcendéncia, e transforma-se também numa mercadoria

pela mediagdo da imagem publicitaria e valores que oferece. Ha iluséio e ficglo em crer
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comprar felicidade na procura um dentifrico, por exemplo.

A publicidade extrai a sua for¢a de persuasio nesse jogo subtil, sobre o duplo
registo de insinuar a confusfio permanente entre o real e o ilusério, o verdadeiro e o
falso, o objecto e o seu duplo. Porque seduzir é corromper e transformar em verdade
aquilo que ¢ falso, refere Baudrillard (1981), podemos consequentemente dizer que a
publicidade mente, € uma armadilha.

Se os consumidores se limitassem a consumir s6 segundo as suas necessidades
reais, consumiriam menos e por consequéncia produziriam menos. O que acontece € que
o consumidor nfo presta atengfio as suas necessidades reais mas aspira, pela mediagéo
do signo, as necessidades incessantemente imaginarias e estimuladas pela publicidade.
A sociedade de consumo joga sobre a exacerbagdo dos desejos e das necessidades. O
homem consome o imaginario, porque € submisso ao signo do consumo, tal como a
sociedade de consumo é, ela mesma, submissa, ndo ao signo do consumo, mas a
realidade da produgdio. O engodo da publicidade, como do sistema dos objectos,

consiste em mascarar ao consumidor que ele &, de facto um produtor.

4.2.2.3.0 CONDICIONAMENTO

Todavia os alvos da publicidade nfio visam somente a venda, visam também o
condicionamento quase integral do desejo e da necessidade. Quanto mais as
necessidades se diversificam, mais a publicidade se torna coacciondria. De um lado, um
condicionamento material, porque a publicidade é um factor permanente da estimulaggo
ao consumo, & ela que é a causalidade real das necessidades e nfo o nosso psiquismo.
Do outro lado, um condicionamento a uma mitologia de abundancia que constitui uma
espécie de crenca maégica, e que é a causalidade simbélica das necessidades. A
necessidade, é pois transformada num factor de integragdo social por esta dupla
causalidade, funcionando no real e no imaginario.

Verificamos assim que a publicidade tem tido, sem dtivida, um papel no circuito
da produgdio e da venda em massa, no circulo vicioso que € a sociedade de consumo

(com a sua necessidade de produzir cada vez mais, para consumir e de consumir sempre
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mais para manter o nivel da produgfo), ao atribuir-lhe um poder de persuaséo.

O condicionamento ndo é imposto de forma autoritaria. Procura-se convencer e
persuadir com argumentos que assentam na légica do inconsciente, e ndo na razéo. E
feita uma persuasio clandestina (nfio racional), que consiste em reconhecer e confessar
a justica dos desejos e das necessidades. A publicidade € considerada uma empresa de
normaliza¢io do inconsciente. Esta normatividade do inconsciente constitui-se segundo
as necessidades e desejos que o homem tem, pois ao ditar as normas ela regula a vida
psiquica.

Lipovetsky (1989) conceptualiza que “na publicidade: em vez da coergdo
miudinha, a comunicacdo; em vez da rigidez regulamentar, a seducdo;, em vez do
adestramento mecdnico, o divertimento ludico”.

A confissfio de que o nosso corpo deseja e que nfio cessa de ter necessidades,
ndo & feita espontaneamente. Resistimos, porque se precisa ser confessado € porque
qualquer coisa em nds se sente culpivel. O mecanismo do matraquear publicitario
consiste, através da insisténcia, em fazer ceder os mecanismos de defesa para conduzir a
pessoa, a suprimir a culpabilidade real. A desculpabilizagio & obtida através da
afirmacgfio: “eu sou bela com X, vos tendes o direito de vos sentir bela, ndo sede
culpavel”. Mas numa sociedade de consumo, ¢ feita chantagem aos desejos e as
necessidades: “se tu nfo consomes nfo és como os outros, és excluido porque tens medo
de fruir e recusas a felicidade do objecto”. Existe simplicidade neste discurso
culpabilizante, que coloca a brandura para nfo forgar a confisséo.

Como revoltar-se contra um sistema que nos quer bem, que quer o bem e que
pretende realiza-lo concretamente. A publicidade, assim, situa-se numa perspectiva
humanista que consiste em trazer aos homens o bem-estar e a fruigéo, e néo s6 forga-los
a comprar. As manipulagdes dos publicitarios justificam-se porque “sé podemos fazer
avangar a humanidade servindo-nos dos seus desejos” diz Dichter (1961, citado por
Richard 1980). Nao podendo declarar que o seu Unico servigo € o de consumo. A
publicidade tem compreendido que nfo ¢ suficiente vender um produto por ser eficaz, ¢
necessario que o homem também seja considerado como um produto e como uma
mercadoria; mas isto nfio pode ser lido na mensagem publicitaria. Entdo, a publicidade,
persuade o consumidor que é para o seu bem.

Porém, este discurso sobre o homem ¢ um discurso contra o homem, na opinifio
de muitos criticos, pois o efeito da publicidade consiste em aderir a um corpo e a um

psiquismo artificializado. Onde o desejo perde a sua transcendéncia, e a necessidade a
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sua realidade.

Este discurso da publicidade negador da transcendéncia, projecta uma imagem
vazia (sem conteudo real) do homem. Desta forma, o homem n#o pode fazer valer os
seus direitos e a sua propria precisiio, o que reenvia a uma impoténcia de emergir outra
coisa para além daquilo que a publicidade sugere.

Richard (1980) postula que fazer do homem um consumidor & enche-lo o mais
possivel, de necessidades artificialmente suscitadas, para o condicionar a ser um bom
produtor. Longe de libertar os homens, o consumo destina-os a produg@o num ciclo
infernal. As necessidades sio exacerbadas e o desejo incitado, em fungfio de uma
sociedade produtivista. Nenhum desejo, nem necessidade pode surgir de maneira
auténoma e livre. Pelo contrario, as necessidades e os desejos assim suscitados séo
sempre coaccionados, programados, organizados e dirigidos. As directivas sfio dadas em
funcdio das exigéncias da produgio, e ndo dos desejos dos consumidores. Todas as
necessidades e todos os desejos sio mobilizdveis, através do sistema da publicidade,

pela produgéo.

4.2.2.4. ADIFERENCA E A IDENTIDADE

A arte publicitaria considera que ¢ imperativo responder a frustragdo mediante
uma atitude maternal. Num antincio, uma imagem intima e calorosa pode ser observada
através da voz doce da actriz ou na introdugdo de familias, por exemplo. Trata-se de dar
afeicdo, uma presenga por intermédio dos produtos que sdo vendidos, para entrar na
intimidade afim de romper a soliddo. A publicidade apodera-se do inconsciente do
individuo, para o proteger e securizar, pois parte do principio que esta 86 (nfo tem oS
tecidos da sociabilidade tradicional), apesar de possuir um imenso potencial de
comunicag#o.

Dizer &s pessoas que “com tal produto serfio diferentes” ¢ encoraja-las a serem
singulares e a mostrar assim as suas diferengas aos olhos de outrem, quer dizer, a
comunicar. Isto fa-las sair da soliddo para afirmar as diferengas, porque s as pessoas

diferentes comunicam verdadeiramente.
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Todavia, a publicidade procura também a identidade desejada pelo individuo.
Trata-se de se identificar a um papel, através de um produto. Um papel que as pessoas
amavam ter no ideal. Se € necessario afirmar as diferencas, também é necessario que as
pessoas possam reconhecer-se através dos mesmos objectos, isto é, que tenham uma
identidade comum. E isto responde a um sentimento de seguranga que consiste em
compreender que o outro € idéntico a si.

Os processos de identificagdo procedem simultaneamente por diferenciacio e
por assimilagdo, ser eu mesmo e outro. E sobre esta dialéctica eu-outro que se

estabelecem as ligacOes intra e intersubjectivas.

“Através da cultura hedonista que insemina, a publicidade deve ser vista
como um agente de individualizacdo dos seres, um agente que acelera a
busca de personalidade e de autonomia por parte dos particulares. Para
la das manifestacdes reais de homogeneizagdio social, a publicidade
actua, ao mesmo tempo, para a promogdo dos objectos e da informagdo,
para acentuar o principio de individualidade.” (Lipovetsky, 1989, p.
264)

O humanismo publicitario sugere a liberdade pela libertacio de todas as
escraviddes e sentimentos de culpabilidade, é uma libertagio pela renovacdo. O
fenémeno social da moda consiste em oferecer os meios constantes do renovamento: é
realizar a libertagdio pelo consumo. Porém, a moda ¢ utilizada publicitariamente como

um meio mais de persuas@o, com base nos impulsos de imitagdo e distingdio de classes

sociais.
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4.3. 0 PERFUME

4.3. 1. O PODER DOS PERFUMES

4.3. 1. 1. A ALQUIMIA DOS SENTIDOS

E mediante os sistemas sensoriais, que os acontecimentos fisicos tornam-se
numa pléiade de sensa¢Bes. Os sentidos, sdo o meio através do qual fazemos a
experiéncia do que nos rodeia e conseguimos comunicar com os oufros. O olfacto
constitui um dos sentidos, que proporciona um mais estreito contacto com os seres
humanos e o resto do mundo. Oferece infinitas oportunidades a comunicagdo humana e
uma enorme possibilidade de recolha de informagdes do mundo fisico, sem as quais néo
o poderiamos compreender.

Hoje em dia, o sentido do olfacto parece estar tristemente negligenciado,
enquanto crescentemente nos apoiamos nos sentidos da visfio e da audigdo para nos
darem informagdes sobre o meio ambiente em que vivemos. Historicamente, o sentido
do olfacto foi um dos mais potentes constituintes do comportamento, e até da
sobrevivéncia. Mas, actualmente, a maioria de no6s nem sequer tem consciéncia do facto
de que o sentido do olfacto mantém-se sempre alerta. Durante o sono, enquanto os
outros sentidos estio adormecidos, procede a uma andlise quimico-sensorial para
assegurar que, a nossa volta, tudo estd bem. Deste modo, embora tranquemos as portas
por seguranga, a capacidade de detectar cheiros perigosos e invulgares ¢ ainda uma
heranca muito preciosa.

Talvez a razfo de termos deixado de usar tanto o sentido do olfacto se deva ao
facto de associarmos o acto de cheirar com o comportamento animal, vendo-o como
uma fungfio primitiva que o homem civilizado deveria abandonar, se desejava ser

superior no mundo animal.
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A olfaccdo é uma faculdade animal arcaica, mas necessdria a
conservagdio porque ela penetra nas proprias origens da vida. As
ligagdes estreitas que mantém com o apetite, o desejo e a sexualidade

destinam-na a ser recalcada porque pressentem uma comparagdo A
besta.” (Le Guérer, 1996, p. 376)

4.3.1.2. 0 ENIGMA DO ODOR

Em geral, referimo-nos a um cheiro como algo de agressivo, enquanto um odor ¢
neutro, nem particularmente agradavel ou desagradavel, e o termo aroma ¢ aplicado ao
perfume. Todavia, tudo isso é a mesma coisa, substancias odoriferas que consistem em
‘moléculas volateis passiveis de atravessar o ar.

Os odores podem expandir-se, a tal ponto que cremos que um odor implica a
existéncia de um corpo. Admitir-se que as vibragdes planam devido a volatilizagfio que
os aromas experimentam no contacto com o oxigénio do ar. Ao contréario da luz e do
som, os cientistas nfio quantificam o cheiro em unidades mensuréveis, uma vez que o
mecanismo da percepgio olfactiva ainda permanece um mistério.

Um odor é um conjunto de moléculas odorantes, presentes no ar, que chegam a
mucosa olfactiva da cavidade nasal, sendo depois captadas por receptores sensoriais.
Apesar deste esquema universal, a percepgfio de uma esséncia pode divergir de um
individuo para outro. De facto, cada individuo possui o seu préprio perfil olfactivo.
Cada um tem a sua propria fragrancia corporal, criada pelas suas feromonas, e isso

interfere com as notas do perfume, modificando o seu aroma.

4.3.1.3.0 OURO LiQUIDO

Mencione-se a palavra “perfume”, e a imagem que em geral vem 4 mente, € a de




50

um frasquinho de vidro com uma forma excéntrica, cheio de um liquido exético
extremamente caro. Para além das fragrincias finas, os aromas sfo empregues em
outros produtos de cosmética e higiene, tais como produtos de banho ou desodorizantes.
Mas também, s3o correntemente exibidos numa variedade de produtos inodoros, como o
sabdo ou o papel de carta.

Naturalmente, a palavra perfume refere-se ao tipico produto de mercado,
constituido por uma mistura de materiais odoriferos, que fornece um odor agradavel
quando aplicado as pessoas. Bourdon (1996), define perfume como “uma abstrac¢do
materializada por um liquido amarelo, fechado num frasco de cristal e vendido a um
prego elevado”. B perfumaria, como “a arte de criar formas olfactivas, de um valor
estético, susceptivel de impressionar o publico”.

O perfumista tem ao seu dispor intimeras substincias aromaticas que pode
combinar num numero infinito de férmulas. Essas substincias podem ser 6leos
essenciais extraidos de plantas, secregdes de animais, ou mais vulgarmente, hoje em dia,

imitagdes sintetizadas quimicamente desses aromaticos.

4.3.1. 4. RASTOS DA HISTORIA

Vindo da pré-histéria até aos nossos dias, o perfume tem atravessado os tempos.
Poder-se-4 dizer que a sua utilizagdo comegou na altura, em que o homem primitivo
‘percebeu que certas madeiras e resinas desprendiam, ao serem queimadas, um odor
extremamente agradiavel — e desta queima vem a raiz latina da palavra perfume “per
fumum” (através do fumo) — s6 que disso nfo existe prova. A Unica realidade, € que as
primeiras evocagdes do perfume apareceram no Egipto faradnico. O perfume mais

antigo, dava pelo nome de “Kyphi” e continha cerca de 60 substancias.

“A abertura (...) do timulo de Tutankhamen que reinou em 1350 A. C.
trouxe & luz vdrios espécimes da primitiva arte de perfumaria. De acordo
com os testemunhos, os vasos de unguentos continham aromas, cujo odor

foi comparado com dleo de coco, giesta e valeriana.” (Poucher, 1993, p.
2)
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Extremamente misticos, os Egipcios, acreditavam comunicar com os deuses
ofertando-lhes perfumes. O fumo perfumado de resinas e esséncias queimadas nos
locais sagrados, ou durante as procissdes religiosas, ao elevar-se, tornava-se em objecto
purificador, para gloria das divindades. Era nos templos, que os primeiros perfumistas,
os sumo-sacerdotes, preparavam os perfumes na forma primitiva de fumigantes e
unguentos. Mas, as grandes festas dos deuses, correspondiam as festas em honra dos
mortos. Com os ritos de embalsamento, os Egipcios descobriram as propriedades anti-
sépticas dos perfumes, e aperfeigoaram a mumificag&o.

Mas se os perfumes protegiam os mortos, também fortaleciam os séos e tratavam
os doentes. Adjuvante das plantas medicinais, o perfume tinha, portanto, como elas,
uma fungdo terapéutica. Assim, utilizavam as substdncias aromaticas nas praticas de
magia e de cura de uma diversidade de enfermidades. Conhecendo que certas
substincias aromdticas tinham o poder de influenciar o estado emocional e mental,
usavam os perfumes, no sentido de evocar ou intensificar certas emogdes. Por exemplo,
um perfume para a batalha estimulava sentimentos de agresséo, enquanto outro para a
meditagio provocava um estado de tranquilidade e introspecgdo. Reconhecendo também
o poder afrodisiaco dos perfumes, numerosos poemas e prosas referem a importancia do

perfume no relacionamento amoroso.

“Diz a lenda que, (...) Cledpatra se serviu com artes requintadas desses
odores inebriantes, conhecidos por ‘perfumes da Ardbia’ (na altura jd
existiam cerca de 200 aromas diversos que, conforme dizia o poeta,
faziam com que ‘até o vento ficasse inebriado de amor’..) com a
finalidade de conquistar primeiro Jilio César e depois Marco Antonio.”
(Castro, 1992, p. 16)

Os Egipcios transmitiram o seu conhecimento da perfumaria aos escravos
hebreus, que igualmente os utilizaram tanto na vida profana quanto na religiosa. Deus
ordenava a Moisés a construcfio de um altar para queimar perfumes, e dava igualmente
instruges sobre a preparagio de um perfume a base de incenso. David, para agradar as
damas fazia-se untar com 6leos. Por seu lado, as sacerdotisas do amor utilizavam o
perfume com a finalidade de realgar a sua sensualidade; indo ao ponto de usarem
colares de pérolas donde brotavam pequenas gotas de perfume que lhes humedeciam

permanentemente 0s seios.
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Mas os efliivios perfumados tiveram do mesmo modo um importante papel na
vida amorosa Persa. O marido deveria oferecer perfumes a sua mulher ao longo de toda
a vida comum, em sinal de amor.

Além do seu papel religioso, o perfume desempenhava ainda uma fungéo
purificadora e simbdlica, no decurso das grandes etapas da vida dos Gregos. Em tal
sentido, queimavam-se perfumes ao quinto dia depois da mée ter parido o seu filho.
Depois do banho publico, enquanto os fatos esperavam no meio de fumos odoriferos,
esfregavam o corpo com perfumes, para exaltaram o culto da beleza e do corpo.

Na Ar4bia, os perfumes jogaram papel determinante no relacionamento amoroso
e curiosamente também nos negdcios. Amando sobretudo os aromas quentes, os
Mugulmanos inundavam com eles os haréns, e ai tinham o hébito de manter negdcios.

Os Romanos inundavam com perfumes a atmosfera dos banquetes e orgias, o
exagero chegou ao ponto de os alimentos serem perfumados. Apés a queda do Império
Romano o uso de perfumes, no Ocidente, entrou na mais completa obscuridade, visto a
Igreja acusar o perfume de estar ao servigo do mal, ao ser uma arma que as mulheres
utilizariam para induzir os homens ao pecado.

Durante a Idade Média, porém serfo as cruzadas, a peste, e 0s proprios monges
que proporcionam que os perfumes nfo sé reaparegam, como a perfumaria se
desenvolva e especialize. Devido as nogdes de alquimia trazida dos Arabes, os monges
conseguem progressos notdveis na arte da destilagio. E da combinagfo de lcool e dleos
essenciais surge a Agua da Hungria em 1370, para a rainha Isabel da Hungria. Este
primeiro perfume alcodlico apresentava as qualidades odoriferas do perfume moderno.

A arte de fazer perfumes inspirou, simultaneamente, a criago de embalagens
requintadas, feitas de terracota, alabastro, 6nix e, mais tarde, de vidro; tornando-se um
acessorio fundamental.

No Renascimento surge o problema do mau cheiro, e com ele a necessidade do
perfume, que camuflava aquilo que a falta de limpeza ocasionava. As pessoas néo
tomavam banho, mas encharcavam o corpo e roupas com perfumes, para evitar doengas
e ocultar o fedor das ruas emporcalhadas. Assim, os perfumes desempenhavam um
importante papel terapéutico; tanto mais que as epidemias continuavam.

O odor, no século das Luzes, conhece uma revolugéo. Com o reaparecimento da
higiene, a sociedade toma consciéncia dos limites de utilizagdo dos perfumes. A partir
dai, o perfume permitird afirmar a identidade corporal, que serd vivida mais

escrupulosamente. Ao compreender o corpo aprende-se a cheirar, e os fabricantes
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comegam a ter maiores exigéncias por parte da clientela, entio com um olfacto mais
apurado. Nesses dias apareceram, 0s aromas mais frescos e com uma certa luminosidade
translticida, como a Agua de Colénia, que rapidamente se divulgou por toda a Europa.

Consequentemente, no século XIX, a eleghncia e o bom gosto exigia que toda a
mulher tivesse o seu proprio perfume, cujo papel seria o de sugerir sem énfase a sua
personalidade. A moda era perfumar-se de uma forma discreta e moderada. Em Paris,
surgem as primeiras grandes casas, “Guerlain” e “Coty”.

Segundo Knowlton e Pearce (1993), nos ultimos anos, nfo se tém feito
progressos na obtengfio de novos compostos odoriferos naturais, a partir de matérias-
primas vegetais e animais, nem € provéavel que venham a descobrir-se. Os métodos de
extracgio, é que entretanto foram extraordinariamente aperfeicoados.

Ao serem frequentemente criadas por desenhadores de grande renome, a
escultura que envolve o perfume principiou a ser submetida ao imperativo da estética.
Presentemente, assiste-se ao encanto discreto da nudez, da transparéncia, depois da
sedugiio da teatralidade caprichosa e ornamental de outrora. E o coleccionismo, ndo s6
das fragréncias mas também das embalagens, que contribui actualmente, de forma
decisiva, para o éxito dos perfumes. Os frascos de perfume sio objecto de interesse, seja
pelo perfume em si, seja pela marca, pela originalidade do desenho, ou pela
personalidade de quem publicita a miniatura.

Para além das estrelas de cinema, joalheiros ou casas comerciais de cosmeéticos,
o binémio costureiro-perfumista é o que mais firmemente se instaura como fabricante
de perfumes; de tal forma, que o perfume & contemplado quase como um complemento
indispensavel da moda. A incursio, ao universo dos perfumes, pelos estilistas leva a
relagio entre mulher, vestido e perfume. Mas, também o uso da fragrancia, como
afirmaciio da propria identidade, ou como simples instrumento de seducfio e de

conquista estd presente neste século.

4.3.1.5. AROMAS COM IDENTIDADE

Ao longo de milénios, o mundo contentara-se com uma quantidade modesta de
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perfumes, nos quais se introduziam ligeiras modificagdes, com intervalos aproximados
de dez anos. Agora, o nimero dos perfumes disponiveis na industria de perfumaria ¢ ja
bastante vasto, “cada ano, 30 ou 40 novidades sdo oferecidas aos consumidores.
Algumas ndo trazem nada de novo, outras inovam”, afirma Bourdon (1996). Mas se
uma empresa nfo criar regularmente novos modelos “perde em for¢a de penetragdo no
mercado e enfraquece a sua marca de qualidade numa sociedade onde a opinido
espontdnea dos consumidores é a de que, por naturezd, o novo é superior ao antigo”,
acrescenta Lipovetsky (1989).

As combinagBes sucedem-se e cada resultado parece mais inebriante que o
anterior. O consumidor apenas podera ter embaragos na escolha da familia que prefere.
Assim, temos a familia floral, a oriental, a frutifera, a ocednica, a verde, entre outras.
Cada perfume toma a identidade da familia a que corresponde, sem por isso perder o seu
cardcter individual, reconhecido com facilidade através de notas surpreendentemente
originais e bases decididamente classicas.

Existem uma infinidade de perfumes, mas claro que “Chanel N.° 5” ¢ o perfume
dos perfumes, que Marilyn Monroe inscreveria na histéria como seu companheiro de
cama, e até Andy Warhol o pintaria. Ackerman (1998), assegura que a sua nota de saida
¢ um aldeido (sintético), depois o nariz detecta o jasmim, rosa, lirio-dos-vales, lirio
florentino e ilangue-ilangue e, finalmente sandalo, cedro, baunilha, dmbar, civeta e
almiscar.

Se analisarmos a estrutura do perfume, podemos observar que possui notas de
saida, os elementos mais volateis, quase sempre citricos. A medida que este aroma se
vai evaporando, chega-se s notas do coragéo, onde se concretiza a forma do perfume.
Por fGltimo, as notas de fundo que permanecem mais tempo e fixam o perfume em si
mesmo.

Desta maneira, o cardcter do perfume, criado pela interacgdo das diversas
esséneias, revela lentamente a sua personalidade. E que um perfume, tem que ter a sua
prépria personalidade. Pode ser fresco e malicioso, rico e provocador, ou impetuoso e
sedutor — as possibilidades sdo infindéveis devido & multiddo de formas nas quais as
diferentes substincias se podem misturar.

Hoje, os perfumes pretendem assemelhar-se ao que existe na natureza, pois o
perfumista procura criar cenas ou acontecimentos memoraveis. A arte do perfumista
situa-se na interseccio da objectividade e da magia. Néo se admire, se descobrir o

aroma da agua pura de um rio bordejado por juncos € narcisos, ou a brisa marinha
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dentro de um frasco de perfume. A perfumaria moderna ¢ mais figurativa que
anteriormente, conceptualiza Bourdon (1996). Ela evoluiu em sentido contrario ao da
pintura, que passou de figurativa (simbolica) para o abstracto; os progressos das

técnicas s6 recentemente nos ofereceram a sumptuosidade de ser figurativa

4.3.1. 6. AS PREFERENCIAS OLFACTIVAS

Um perfume compde-se de Oleos essenciais, dlcool e dgua, em proporgdes
distintas, segundo se trata de um extracto, “eau de parfum” ou “eau de toilette”. A
duracio de um aroma depende da concentragio dos elementos que o compdem. 0
extracto permanece entre 4 e 8 horas, dado que contém a quantidade méaxima de
esséncia pura. A eau de parfum tem metade da concentragdo e apresenta, portanto um
aroma mais suave. A eau de toilette, por 1ltimo, com apenas cerca de 10% da
concentracio, é mais fresca e natural.

Para além desta divisio, & necessirio nfio esquecer que também existem
perfumes s6 para homens, para mulheres, 0s unissexo e 0s reservados as criangas. A
fronteira entre aromas masculinos e femininos tende a diluir-se, e os unissexo
estabeleceram-se. Recentemente, fragrincias originais concebidas, tanto para o gosto
feminino como para o masculino, captaram a mentalidade dos nossos tempos.

Escolher um perfume implica ainda definir como viver com os perfumes. Uma
escolha implica fidelidade, é o amor ao aroma tnico. A outra ¢ mudar de perfume para
se adaptar a diferentes facetas da personalidade, de acordo com a disposigio, a
luminosidade do dia ou, simplesmente, a estagfo. Os dias mais quentes e as roupas mais
leves pedem perfumes refrescantes a condizer. Aromas quentes e pesados fazem as
nossas delicias no Inverno, e por ai adiante.

Durante a vida, altera-se o grau em que usamos o olfacto. Os bebés dependem
grandemente do 6rgdo olfactivo para os ajudar a procurar alimento, pois conseguem
detectar as feromonas que a mie segrega do peito, bem como o odor doce do leite.

Na primeira infincia, reagimos espontaneamente a diferentes cheiros. Contudo,

as criancas sdo naturalmente incapazes de distinguir entre um cheiro agradavel e um
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cheiro mau, e em geral € dos pais que adquirem a nogo de quais os cheiros aceitdveis e
os repugnantes. Os efeitos activados pelos odores sido determinados, reconhece Pratt
(1942), por experiéncias olfactivas, quer na infincia quer mais tarde, e por atitudes
vindas de modelos sociais.

A puberdade marca o desabrochar do jardim odorifero do nosso corpo. Nessa
altura, tomamos consciéncia do nosso proprio cheiro e dos outros. Os jovens sdo
altamente atraidos pelo odor de morangos e baunilha, e é s6 mais tarde que o sentido do
olfacto se torna um pouco mais sofisticado.

E curioso notar que os homens sdo atraidos por misturas complexas de
fragrincias exéticas e ricas, como as orientais, ja as mulheres preferem as simples e
leves, como as florais. Quando adulto, manifestam-se assim as preferéncias individuais
por diferentes odores. Esse individualismo desempenha um papel importante, quer na
determinago das pessoas por quem somos atraidos, quer pelo tipo de meio ambiente
em que nos sentimos mais felizes, ou simplesmente pelas flores que gostamos.

O ideal feminino e masculino voltou a ser a discri¢8o. Usar o perfume de modo
natural e modesto, parece o ideal. O consumo universal dos perfumes ¢ uma realidade
social. Actualmente, o uso de perfumes é quase geral, pois espalhou-se entre todas as
pessoas. Aquilo que, em tempos fora prerrogativa dos ricos ou das mulheres, tornou-se
um prazer acessivel a todos. Andar perfumado faz parte da “toilette”.

A medida que vamos envelhecendo, o nosso corpo segrega feromonas diferentes
e, por conseguinte, o perfume que preferiamos quando jovens pode parecer-nos
totalmente odioso na idade madura. Mas as preferéncias olfactivas séo ainda fortemente
influenciadas pelo odor corporal, emogdes, firmacos e as modificagdes hormonais da
puberdade, gravidez e menopausa. Isto explica que um mesmo perfume tenha odor
diferente de pessoa para pessoa e que uma pessoa deixe de apreciar um perfume e passe

a gostar de outro que anteriormente nfio gostava.

4.3.1.7. AFLOR DA PELE

Uma pessoa aprecia um perfume sobre a pele, pois é ai que ele se usa. O calor ¢
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a textura da pele podem alterar subtilmente as caracteristicas do perfume, e isso € o que
lhe confere individualidade em cada pessoa.

Algumas gotas atrds da orelha e na nuca, la onde se diz que se € mais
enternecedor, ou a sombra duma veia mais palpitante, nos pulsos e, talvez, mesmo nos
seios. S&o os pontos quentes do desejo e o percurso invisivel da sedugdo.

Perfumar-se é um dos rituais que se praticam todos os dias, e nfio ¢ o menos
importante. Porque libertar um aroma corporal agradavel e atractivo faz parte da
sensualidade, que homem e mulher devem despertar, de forma a atrair a atencfio do
outro.

Para isso, o uso do perfume procura dissimular o natural odor corporal. No
entanto, o uso comum da frase “usar perfume” ilustra uma ambivaléncia. Tornamo-nos
obcecados com a ocultagio dos diversos cheiros que emitimos, impedindo-os de se
manifestar, usando desodorizantes e substituindo-os por perfumes. Substituimos as
nossas fragrancias naturais por imitagSes, que contudo séo extractos de glandulas de
animais, 3 semelhanca das nossas proprias secregdes. Revela o que inconscientemente
visa esconder.

“4 desodorizacdo corporal nas sociedades industriais”, sublinha Le Guérer
(1996), coloca em evidéncia o recalcamento social. Procura-se evitar a “tentacdo do
coito”, a “erotizacdo”. A resisténcia aos odores, obstaculiza a plena satisfacdo e ameaca
a funcio sexual. “Mas apesar dos esfor¢os para controlar o odor, esse continua a jogar

um papel primordial na sexualidade.”

4.3.1.8. AS ESSENCIAS DA SEDUCAO

“0 primeiro objectivo do adulto narcisico é ser amado, e este objectivo é
amplamente facilitado pelo uso de perfumes, que tém fama na histéria dos afrodisiacos
de grande poténcia”, denuncia Pratt (1942). A arte de seduzir ¢ tdo antiga como os
homens. E, desde sempre, os homens tém sido seduzidos pelos perfumes.

Segundo Pillivuyt (1985), o perfume constitui a arma mais secreta na arte da

seducdo. Mesmo com a mais perfeita maquilhagem, o mais fantastico penteado, as mais
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valiosas joias e o mais belo vestido, nenhuma mulher esta pronta sem o toque final — o
perfume. Mais ou menos, o mesmo ¢ valido para os homens, que cada vez menos
dispensam esse gesto didrio de prazer e elegincia. Todas os sedutores sabem que um

perfume é o “4s de copas” da estratégia amorosa. E dificil imaginar uma mulher fatal

ndo perfumada.

“Os perfumes tdo importantes ao longo dos séculos, jogaram (...) um
papel determinante quando do acto sexual, servindo como afrodisiacos.
Desencadeador do desejo. Pontuando com os seus ‘siléncios’
transparentes toda a relagdo amorosa — homens e mulheres usavam-
nos para agradar ao outro... para o envolver, digamos assim, numa
espécie de teia de cheiros, de esséncias, nos quais o amado ou amada
ficasse como que preso de um encanto mdgico. Poder esse que os tempos
permanentemente atribuiram aos perfumes.” (Castro, 1992, p. 69)

O perfume é o génio alado da seducdo, feiticeiro implacavel, intruso
fantasmatico, invasor invisivel, constitui o vinculo mais intimo com 0s nossos parceiros.
O perfume ¢ muito mais, do que uma mera frivolidade decorativa. Pode, e deve ser, uma
extensio da nossa personalidade pois, juntamente com a maneira como nos vestimos,
reforga a imagem que temos de nds préprios, e fornece outro canal de comunicagfo com
0s outros.

Assim, as fragrancias emitem mensagens subtis, revelam se ¢ uma mulher
roméntica e apaixonada, dindmica e aventureira, ou sedutora e enigmatica, por exemplo.
O perfume é um mestre de ilusSes, a0 emprestar uma ideia de brilhantismo, a alguém

timido ou reservado; um brilhantismo que s6 é detectado pelo nariz.

4.3.1.9. 0 ECO DO PERFUME

Como os Egipcios descobriram h4 tantos anos atras, os perfumes podem afectar
profundamente o estado de espirito, as emogdes e até a produtividade de trabalho. Os
nervos do Grgfo olfactivo estio ligados & zona limbica do cérebro responsavel, entre

outras coisas, pela modificagdo emocional da pessoa. E por isso que cheiros agradaveis




59

nos fazem sentir felizes, enquanto odores repugnantes nos deixam deprimidos e
irritados.

A influéncia psicolégica dos odores ¢ um facto que se apoia nos estudos
cientificos de Van Toller e Dodd (1988, citados por Wildwood, 1994). A descoberta de
que a pele tem a capacidade de reagir aos cheiros muitissimo diluidos, mesmo aqueles
que ndio damos por eles, levou ao aparecimento da Aromaterapia na década de 20. A
Aromaterapia, é uma forma alternativa de medicina, que se baseia no uso terapéutico de
substancias odoriferas obtidas de flores, plantas e arbustos arométicos, através da
inalacfio e aplicag@o na pele.

O maravilhoso mundo dos aromas tem revelado segredos e possibilidades quase
infinitas que vio muito além do simples acto de perfumar. A um perfume costumava
pedir-se apenas que cheirasse bem. Hoje, ja é possivel pedir que hidrate, revitalize,
anime ou acalme. Que nos levante o moral, que nos trate da pele, que nos cuide da alma,
que nos abra a janela para o jardim, que nos mime ao fim do dia, e que nos faga felizes
para sempre. As dguas regenerantes, energéticas e hidratantes nfo sfo perfumes na
classica acepgdo da palavra, mas sfo uma nova forma de ver o mundo dos aromas.

Os perfumes tém a propriedade de nos fazerem viajar no tempo. Isto implica o
facto de alguns perfumes despertarem em nos sensagdes e memorias ha muito
esquecidas. Um sé aroma tem o poder de fazer detonar uma recordagdo com um
realismo surpreendente. A fisiologia parece ter uma explicagdo para este fendmeno:
quando este sentido actua ndo deixa espago para pensar nem sequer para registar. O
olfacto é o sentido que reage mais rapidamente aos estimulos.

O cheiro torna-se uma via principal para as nossas emogdes, desvendando
sentimentos que nio podemos controlar e trazendo a tona recordagbes tdo imediatas,
que nos podem levar de repente as lagrimas ou a um ataque de riso, sem que sejamos

senhores de os controlar.

“do contrdrio dos outros sentidos, o olfacto néo precisa de intérprete. O
efeito é imediato e ndo diluido pela linguagem, pelo pensamento pela
traducdo. Um cheiro pode ser extremamente nostdlgico por desencadear
imagens e emogdes muito fortes sem que tenhamos tempo de selecciond-
las.” (Ackerman, 1990, p. 27)

Outro aspecto intrigante dos aromas, é a sua capacidade de evocar ndo apenas
imagens visuais de acontecimentos do passado, mas também as emogdes sentidas nessa

altura. E associando o contexto emocional, que armazenamos os cheiros que nos
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marcam. Por exemplo, o perfume do qual gostamos — ja que nos lembra alguém que
nos é querido — poder4 parecer indiferente ou desagradavel a outra pessoa, que nio o
liga a nenhum contexto particular, ou que o liga a um acontecimento desagradavel.

O perfume é um sublimador da personalidade, por isso nfo escolhemos um

perfume por acaso. As opgdes estfio relacionadas com recordagdes de infincia, com

odores da natureza, ou outros que nos séo queridos.

4.3.2. APUBLICIDADE DE PERFUMES

4.3.2.1. APROMESSA

Os atraentes odores sdo prazenteiramente vendidos nos varios contentores
requintadamente desenhados, mas o processo de compra passa pela implica¢fio do
consumidor. Por implicagio, deve-se entender, a0 mesmo tempo, o interesse pelo
produto, o prazer sentido na sua compra ou consumo, o risco apercebido na sua
aquisicdio, e o seu valor representativo (ao comprar este produto revela-se um pouco o
que se ). E evidente que os consumidores se implicam muito mais com os perfumes, do
que com outros produtos. “Os consumidores sentem um certo risco na escolha de um
aspirador, por exemplo, ndo lhe ddo um grande valor representativo. O inverso é
verdadeiro para os perfumes”, esclarecem Laurent e Kapferer (1986, citados por
Dubois, 1993). Em concordéncia Batra e col. (1996), afirmam que a compra de um
perfume implica um sentimento elevado (o coragdo em vez da razdo), e um forte
envolvimento (requer procura e convicgao).

Dai que qualquer imagem publicitéria de perfumes assenta mais na estética, do
que na funcionalidade. Em vez de transmitir informagdo, procura seduzir, associando-
lhe caracteristicas simbélicas. O publicitario confecciona um feitigo e o piblico compra

fascinado por isto.
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As mensagens publicitérias prometem ao consumidor um beneficio, quer dizer,
identificam uma vantagem principal que o cliente retirard do consumo. No anuncio de
perfume, geralmente, a promessa contida ¢ um beneficio puramente imaginério e
subjectivo, ou ainda um sentimento de identificagfio valorizadora, que nenhuma prova

objectiva pode ser invocada para a justificar.

“4 vantagem sugerida pela publicidade pode ser o sentimento de
valorizagdo ou de prazer que o consumidor experimentard ao identificar-
se, através da compra ou do consumo de um produto, com o que esse
produto evoca ou representa (...) por exemplo, usando o perfume N.° 19
da Chanel, terd a ‘sensacdo de ser uma mulher elegante, sedutora e
dominadora’.” (Lendrevie e col., 1996, p. 328)

Grande namero de autores demonstraram que, desde sempre, os aniincios de
produtos de cuidados pessoais sdo predominantemente personalizados (Kline, 1983;
Jhally, Kline e Leiss, 1985; citados por Leiss e col, 1990). O perfume ¢ um dos
produtos no mercado, que tem a chamada imagem que os personaliza.

Dependente da sua qualidade estética, o perfume constitui, grande parte das
vezes, uma referéncia de artigo de Iuxo. E os produtos de luxo caracterizam-se, afirma
Lampreia (1983), “por utilizar somente o aniuncio de revista, o cartaz, o cinema e a
televisdo, vmicos meios considerados prestigiantes para o tipo de produto (um bom
perfume ndo faz publicidade em jornais ou na rddio)”.

Os primeiros antincios publicitirios de produtos cosméticos surgiram, em
diversos jornais no século XVIII. Hoje aparecem predominantemente em televiséo e
revistas, e 0 orgamento que as empresas lhes consagram ronda, em média, os 25% e

mesmo 30%, segundo Lampreia (1983).

4.3.2.2. ABELEZA COMO CENARIO

A publicidade de qualquer produto, apresenta um ideal de beleza, ndo
reconhecido como uma qualidade resultante de caracteristicas naturais. Nenhum

individuo atinge esse ideal sem comprar e aplicar uma série de cosméticos
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manufacturados. Mesmo uma pele perfeita exige um tratamento de beleza constante e
regular. Mas, enquanto o ideal feminino rejeita os tragos naturais do corpo da mulher, os
perfumes oferecidos aos homens pretendem meramente acentuar os tragos naturais do
corpo masculino, e no transforma-lo.

Um modelo inquestionavel de beleza constitui também o ponto de partida para a
estratégia publicitdria de um perfume. A “feminidade requintada e um tanto ostensiva”,
segundo Joannis (1988), é “actualmente a personalidade de todas as grandes marcas de
per. ume”. Ao publicitar os perfumes, as agéncias tradicionalmente, nfio exibem as
mulheres como mies e esposas, nio sustentando assim o ideal feminino de donas-de-
casa, mas & comum retractarem o homem com um aspecto viril, intensamente

masculino.

“A estética continua a ser um eixo primordial do trabalho publicitdrio.
Valorizagdo pldstica do produto, fotografias esmeradas, interiores de
luxo, sofisticagdo dos cendrios, beleza dos corpos e dos rostos, a
publicidade poetiza o produto e a marca, idealiza a vulgaridade da
mercadoria. Seja qual for a importdncia do humor, do erotismo ou da
extravagdncia, a arma cldssica da sedugdo, a beleza, ndo deixa de ser
amplamente explorada. Os cosméticos, as marcas de perfume em
especial, recorrem sistematicamente a publicidades refinadas,
sofisticadas, apresentando criaturas sublimes, perfis e maquilhagem de
sonho.” (Lipovetsky, 1989, p. 252)

Esta claro que os perfumes anunciados ddo énfase a feminidade, beleza e
aparéncia da mulher, com sugestoes sobre a melhor forma de aumentar ou preservar os
encantos femininos, e acentuando a capacidade para atrair o homem. O elemento sexual
nfo estd ausente, longe disso. O erotismo é um dos valores mais seguros da publicidade.
Preso entre os imperativos da censura, bons costumes e o apetite do consumidor,
explora geralmente nos antincios um realismo téo elevado quanto possivel.

O anuincio de perfume parece estar fora das modas passageiras. Sdo cheios de
beleza, sugestivos mais que agressivos, e emotivos em vez de vendedores. Tudo se
conjuga na perfeicdo, desde o formato do frasco a disposigéio do cendrio, para fascinar e
a suscitar a curiosidade apaixonada pelo jogo das cores e das formas. E a obra de um

artista, o que equipara o antincio de um perfume a uma obra de arte.
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5. IMPORTANCIA E LIMITACOES DO ESTUDO

Foi-se estabelecendo, entre a comunicagfio dirigida a largas audiéncias e a
sociedade, em todos os sectores que a compdem, uma teia de relagSes que a Psicologia
Social tem tratado. As empresas que querem vender, investigam a natureza e os estilos
de vida das diferentes tipologias da fauna humana. O mecanismo que guia essa
investigagfio tem uma enorme projecgdo social, j4 que se baseia essencialmente nas
relac@es, fungdes e valores dos grupos sociais.

Diversamente, a perspectiva dindmica incide, de preferéncia no individuo como
protagonista dessas relagdes, sem o qual a sociedade seria uma abstracgdo. Desejar ndo
¢ mais do que uma faceta particular do comportamento humano. Todavia, «em qualquer
concepgo do homem existem nogdes tdo fundamentais que nédo podem ser delimitadas;
este & o caso do desejo na doutrina freudianay, assinalam Laplanche e Pontalis (1990).

Procurar explicar o desejo leva a abrir de par em par a porta das ciéncias
humanas. Assim ndo é de admirar que este trabalho, se localize na confluéncia nfio s6 da
Psicologia Social e da Clinica, mas também da Sociologia, fazendo parte de uma
pesquisa multidisciplinar. Verificou-se ser indispensavel este procedimento, dado que a
abordagem sociolégica e a Psicologia Social contemporénea tratam, de maneira geral,
da publicidade e da nogfo de consumo.

Nesse sentido, o lugar de onde partimos para a pesquisa ¢ uma indagagéo
aparentemente ingénua, porém pertinente, que se pode fazer das possiveis razSes para o
consumir que, por sua vez, esbarra com a ideia de consumidor enquanto sujeito, ou seja,
enquanto ser desejante.

Podemos considerar esta linha de exame como um caminho de entrada ao estudo
do fenémeno sociedade de consumo. Ao ler estas linhas, estd-se em vias de realizar um
acto de consumo. Estamos praticamente a toda a hora, em vias de consumir qualquer
coisa. Para Lipovetsky (1989) a sociedade de consumo “manipula e quadricula
racionalmente a vida individual e social em todos os seus intersticios”. Deste modo,
justifica-se a necessidade de estudar o consumo. Mas para além desta justificativa ¢
necessario justificar o estudo da publicidade. Para realizar este estudo, parte-se da ideia

de que existe um percurso do desejo, que se verifica ao nivel da publicidade.
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A Psicologia Social admite a possibilidade de uma interpretagdo da publicidade,
e tem sido um dos temas centrais nas tltimas quatro décadas. Esse interesse € 16gico, se
tivermos em atencdo a omnipresenca dos apelos persuasivos de origem comercial, na
nossa vida quotidiana. A publicidade baseia-se no conhecimento da natureza humana.
Quanto mais conhecermos 0s seus componentes, € 0 slogan tem sido um dos mais
poderosos, mais conheceremos as necessidade e os desejos humanos que desencadeiam.
Quanto mais conhecermos o valor da palavra, mais saberemos sobre a técnica de
persuasio e seu modo de operar. Este estudo esta assim inserido numa preocupagéo de
contribuir, através de uma rigorosa abordagem de conceitos e metodologia, para a
existéncia de um melhor e maior referencial de informacgZio sobre os processos de
decisio de compra relativos ao produto perfume.

O perfume é um objecto de satisfacdo para o consumidor, ele existe para o
consumidor ¢ em fungdo dele. Assim & indispensivel descreve-lo tal como o
contemplamos e vivemos. NOs estamos praticamente inconscientes, na vida corrente da
realidade dos objectos € é certo que os nossos desejos de compra e as nossas aquisigoes

- siio fortemente determinadas pelos simbolos que se ligam aos produtos e as marcas. E
assim fundamental estudar o processo de significagfio, no qual um certo produto se
torna a expressio de determinado contetido, ainda que evidentemente, 0 objectivo final
desse processo de significagdo consista em ligar o desejo ao produto especifico, de
modo que o desejo se transforme na caréncia do produto.

Quando compramos um perfume estamos a compra-lo pela imagem que €
transmitida pelo frasco, pela composigdo aromaética, ou pela mensagem publicitaria.
Tanto podemos levar para casa uma fragréncia que € a “a nossa cara” como o perfume
da mulher que gostariamos de ser.

O homem foi reduzido a consumidor de mensagens e a tnica forma de conhecé-
lo é compreendendo o modo como integra e se integra na reproduggo simbolica. O
objectivo deste estudo incide sobre a nogdo de sujeito desejante do objecto perfume,
presente no seu antincio publicitario.

No que se refere a clinica, queremos mais do que aquilo que os olhos dizem
porque existe um movimento vivo e secreto do desejo que s6 a analise sistematica
revela inteiramente. Ele s6 pode ser visto em fungfo do jogo dos significantes.

Na representagfo visual e grafica dos produtos, a publicidade chega a funcionar
como um mecanismo ideologico para a reprodugfo do desejo dos individuos. Um dos

pressupostos basicos do papel dos antincios ¢ realizar o desejo de cada leitor.
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A sociedade de consumo caracteriza-se pela exacerbagdio dos desejos e
necessidades. Dai que a sociedade nos fruste na nossa dignidade de seres desejantes, na
nossa aspiragio a ser homens. O desejo € exilado por uma sociedade que o oprime e o
controla, o incita e o manipula. A publicidade utiliza o desejo nfio como expresséo livre
do individuo, mas mediatizado pela motivagio de compra. Pressupde-se assim que o
sujeito estd submisso ao desejo veiculado pela publicidade. Mas a publicidade € o
espelho da sociedade. A nogéo de consumidor como alguém que activamente selecciona
o que quer, leva directamente & suposigio de que as expectativas do publico podem
governar esquemas diferenciais de exposigdo, apresentar exigéncias aos estrategas
publicitarios, que estes devem satisfazer para conseguir o seu proprio objectivo, a
compra. Em outras palavras, as opinides dos consumidores tém poder sobre a
publicidade aparentemente toda poderosa. E importante pensar o antncio nessa
dindmica contraditoria.

Enquanto que a necessidade se impde com as suas evidéncias materiais, reais,
tangiveis, o desejo tem permanecido complexo e longinquo. Ha sem davida uma razdo
para isso: falar do desejo estd ligado & sexualidade. O desejo ¢ tabu. Semelhante
incognita, porém, nio impede o discurso dos desejos de ser recitado por todos os
defensores das disciplinas antropolégicas, sociolégicas e psicoldgicas. A importdncia do
enigmatico desejo na constituigio humana ¢ deste modo importante. Como o desejo ¢
uma parte tio fundamental de nds préprios, estamos certos de que todos teriamos a
beneficiar com uma maior consciéncia do papel que ele desempenha na nossa vida
diria. Pois “o desejo estd sempre activamente presente nos processos de transformagdo
do mundo e de sua histéria”, indica Bornheim (1990).

De qualquer modo, qualquer tentativa de estudar as tipologias do desejo € de
vital importincia, porque permitem comparar e contrastar as conclusoes dos distintos

investigadores e contribuir para o desenvolvimento posterior das suas teorias.

Tal como em outros estudos semelhantes, também na realizagfio deste estudo
existiram algumas limitagdes, que embora previsiveis nfo foram ultrapassadas.
Relativamente 3 validade externa, apesar de obedecer & regra de representatividade
(considerou-se a distribuigio das partes constituintes do universo), néo foi possivel
construir uma amostra exaustiva, na medida em que nfio se acedeu a totalidade dos

antincios publicados em todas as revistas. Assim, e porque se trata de um estudo
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exploratério, os resultados que se apuraram nfio podem ser extensiveis e generalizados,
isto é, extrapolados a todo o universo de anuncios de perfumes derivados de revistas.

Relativamente a validade interna deste estudo, como se pretendia uma relacédo
causal de uma categoria sobre outra, procurou-se manter controladas as varidveis
parasitas que fossem susceptiveis de interferir na relagéio pretendida.

Consequentemente, a constitui¢io da amostra reflectiu a incidéncia do género do
perfume. O dominio dos anuincios de perfumes femininos sobre os masculinos, era
respectivamente numa propor¢do de 3 para 1, o que estd de acordo com a distribuigdo
mercadoldgica de perfumes.

O facto de a amostra ter sido recolhida num periodo de 4 anos, podia ter
traduzido alguma imprecisdo nos resultados das variaveis. Todavia, a maioria das
agéncias procura manter vivo o produto durante 3 anos. Como a diferenca entre 3 e 4
anos é exigua, esta variavel encontra-se também controlada.

Quis-se minimizar os efeitos de abordagens editoriais iguais recorrendo a uma
diversidade e heterogeneidade das fontes documentais, de modo a cobrir segmentos de
mercado diferentes. J4 os efeitos da actividade proposta foram controlados pela selecgéo
do instrumento Analise de Conteudo.

Entretanto, a influéncia de varidveis parasitas ndo controladas podem todavia ter
enviesado os resultados. Como varidveis parasitas temos a presenca de perfumes
unissexo, bem como a marca com as suas estratégias de intervengdo desiguais. O
numero elevado de marcas provocou a existéncia de pouca representatividade.

Provavelmente, também o idioma pode ter constituido, ele proprio, uma variavel
parasita, ou mesmo a elevada dimensfo do aniincio, uma vez que implica a redugio dos
caracteres escritos perante a pujante ilustragéo.

Apesar destas limitag3es, acredita-se que a amostra cobriu uma razoavel rede,
em termos de capturar as mais significativas inclinagdes da publicidade de perfumes.
Parece-nos que os objectivos desta investigagido foram assim conseguidos, ao

possibilitar a compreensdo da dindmica do desejo no antncio de perfume.
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II PARTE

1. TTPO DE ESTUDO

O presente trabalho consiste num estudo exploratério, nfo experimental, que
pretende levantar problemas e detectar areas que mere¢am estudo mais aprofundado
sobre o tipo de relagdo psicolégica mantida pela publicidade em relagdo ao objecto
perfume. Presumindo uma relagéio directa entre mensagens publicitarias e consumidor,
tentou-se explorar a conduta humana frente aos antincios de perfumes, ao uni-la a uma
procura continua de perfumes baseada no desejo individual e o desejo do outro.

Na investigagio cientifica, é relevante a utilizagdo do método descritivo de
correlagdo, considerado um processo representativo quando se pretende averiguar a
relagio associativa de duas dimensdes. Como este estudo utiliza o método correlacional
procurou-se, num s6 grupo e apenas num momento, analisar os slogans de um conjunto
de anuncios de perfumes provenientes de revistas, em termos da existéncia de
associaco entre a dimens&o Préprio e a dimensfio Outrem.

A possivel relagdo entre os dois conceitos ¢é efectuada através da Andlise de
Contetido. Instrumento que pode ser caracterizado, como uma técnica que indaga nas
mensagens o significado simbolico. Especificamente, aplicou-se a Analise Associativa,
que postula que as associagdes ou dissociagdes estatisticamente significativas entre as
categorias de uma mensagem, constituem um indicador da estrutura do pensamento do

autor dessa mensagem.
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2. PARTICIPANTES

2.1. CRITERIOS DE SELECCAO

Procurando investigar o modo como os antincios de perfumes representam o
desejo, utilizou-se o método da amostragem causal, que teve em consideragdo algumas
caracteristicas que serviram de critérios para a selecgdo da amostra.

A amostra que foi objecto de estudo, é formada por anlincios dos mass media,
nomeadamente da imprensa. Optou-se pela imprensa, por varias razdes. Primeiro, ¢
mais facil arquivar e estudar os antncios impressos do que os comerciais de televiséo e,
em segundo lugar, como os antncios de televis@io se estendem no tempo e combinam os
efeitos do som e da imagem, sé é possivel reproduzir a intengfo do escrito de maneira
muito incompleta. Por outro lado, as apresentagdes impressas déo as pessoas maior
oportunidade para processar os argumentos relevantes de um assunto, uma vez que a
exposigio ¢ livre, logo lenta. Consequentemente existe maior profundidade do método
de persuasgo. Decidiu-se restringir o estudo a um nico suporte, porque as revistas sdo
uma forma de comunicago aberta & influéncia dos outros media, no entender de Leiss e
col. (1985).

Abrangeu-se somente antncios recortados de revistas nacionais, uma vez que as
campanhas publicitirias estrangeiras podiam conter estratégias culturais muito
diferentes.

S6 antincios de revistas de interesse geral e “do corago”, dirigidas a publicos de
sexo, idade e classe social diferentes; com a finalidade de cobrir todo o universo, pois é
de esperar que o método de persuasdio varie conforme o provavel comprador. Por essa
razdio, era importante que este estudo abrangesse a gama mais ampla possivel de
publicacdes, embora se tivesse excluido as revistas especializadas.

Inseriram-se exclusivamente antincios que incluiam slogans, visto o objectivo
consistir em descodificar o contetido simbdlico da mensagem escrita e anincios

editados em qualquer idioma e de qualquer dimenséo, editados entre os anos de 1996 ¢
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1999, visto ser um periodo suficientemente lato, que permite verificar a cristalizagéo da
estratégia publicitaria.

Aceitaram-se todas as versdes publicitirias do mesmo perfume, uma vez que se
considera que o produto tem uma vida que pode ser dividida em varias fases segundo o
objectivo da publicidade. O produto pode estar na fase de langamento, de expansfo, de
manutengdo, ou de recordagao.

Incluiram-se antincios de perfumes para o sexo feminino, masculino e unissexo,
de qualquer marca. Dado que a aplicagio de perfume, é uma técnica do corpo
extremamente banal, tanto masculina como feminina, & qual se abandonam
simultaneamente os heréis mais musculosos e as jovens mais garridas.

E por fim, antincios de extracto, eau de parfum e eau de toilette com o intuito de
cobrir todo o mercado do perfume, uma vez que existem varias estruturas de compostos

aromaticos, com que hoje em dia nos pulverizamos.

2.2. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O nosso universo sdo 145 anuncios, distribuidos pelas seguintes publicagdes:
Activa, Caras, Cosmopolitan, Eles e Elas, Elle, Exame, Homem, 1 00% Jovem, Maria,
Médxima, Nova Gente, O Q, Quo, Ragazza e Superjovem. As revistas tinham uma
periodicidade varidvel, sendo semanais ou mensais. A sua cobertura era nacional, e
tratavam de assuntos gerais ou, do coragfio. Consideradas lideres de venda, atingiam
tanto as audiéncias femininas como as masculinas, tanto as juvenis como as adultas,
tanto os alvos mais populares como os elitistas.

Como n3o se teve em conta a calendarizacfo de inser¢des dos antincios, isto €, 0
niimero e ritmo de inser¢des em cada suporte, e como existiu repeticdo do mesmo
objecto em mais do que uma revista, nfio € possivel descrever a proveniéncia de cada
andncio.

Apesar disso, os antincios de perfumes distribuem-se segundo as seguintes
caracteristicas: género do perfume representado, miimero de versdes do perfume, idioma

dd mensagem escrita no antincio, dimensio do anincio e marca do perfume.
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N %
Feminino (F) 108 74,48%
Masculino (M) 35 24,14%
Unissexo (U) 2 1,38%
TOTAL 145 100%

Tabela 1 - Distribuicio da amostra quanto ao género do perfume

Na Tabela 1, constata-se a supremacia dos perfumes femininos (74,48%) sobre
os masculinos (24,14%), numa relagio de trés para um, tal como a distribuigdo por

sexos dos anuncios de beleza. Os unissexo denotam ser recentes no mercado (1,38%).

F M U %
Perfumes ndo renovados 96 27 2 86,21%
Perfumes renovados 12 8 0 13,79%
TOTAL 108 35 2 100%

Tabela 2 - Distribuicie da amostra quanto as versdes do perfume

Na Tabela 2, comprova-se que 86,21% da amostra dos anincios mantiveram-se

iguais, enquanto 13,79% sofreram alteragdes, ao longo dos 4 anos.

F M U %
Espanhol 7 2 0 6,20%
Francés 20 8 0 19.31%
Inglés 14 10 2 17.93%
Ttaliano 3 1 0 2.76%
S6 Portugués 64 14 0 53,80%
TOTAL 108 35 2 100%

Tabela 3 - Distribui¢io da amostra quanto ao idioma

Na Tabela 3, como seria de esperar, a lingua portuguesa aparece com maior
frequéncia (53,80%), seguida da francesa com 19,31%, ou no possuisse a Franca, as

mais destacadas empresas de perfumaria. Os restantes idiomas apresentam 26,89%.

F M U %
Igual & pégina 103 34 2 95,86%
Superior & pagina 5 1 0 4,14%
TOTAL 108 35 2 100%

Tabela 4 - Distribui¢iio da amostra quanto 4 dimenséo do anuncio

Na Tabela 4, verifica-se que a grande maioria (95,86%) dos anincios ocupam

integralmente uma folha A4, optando apenas 4,14% pelo tamanho superior.




M F U %
Albin du Roy 1 0 0 0,65%
Anouk 1 0 0 0,69%
Antonio Puig 2 1 0 2,07%
Aramis 1 2 0 2,07%
Avon 4 0 0 2,76%
Balmain 1 0 0 0,69%
Bijan 1 0 0 0,69%
Boucheron 2 1 0 2,07%
Bourjois 1 0 0 0,69%
Burberrys 0 1 0 0,69%
Bvlgari 0 0 1 0,69%
Cacharel 3 0 0 3,44%
Calvin Klein 1 0 1 1,38%
Carolina Herrera 4 0 0 2,76%
Cartier 1 0 0 0,69%
Cerruti 0 3 0 2,07%
Chanel 2 0 0 1,38%
Christian Dior 5 2 0 4,83%
Clinique 1 0 0 0,69%
Coty 2 0 0 1,38%
Courréges 1 0 0 0,69%
Crdcd 2 0 0 1,38%
Daniel Hechter 4] 1 0 0,69%
Don Algodon 1 0 0 0,69%
Elizabeth Arden 2 0 0 1,38%
Estée Lauder 1 0 0 0,69%
Etienne Aigner 0 1 0 0,69%
Fendi 1 1 0 1,38%
Ferrari 1 0 0 0,69%
Giogio Beverly Hills 1 0 0 0,69%
Giorgio Armani 1 1 0 1,38%
Givenchy 2 1 0 2,07%
Gloria Vanrbilt 3 0 [4] 2,07%
Guerlain 3 0 0 2,07%
Guy Laroche 1 1 0 1,38%
Hanae Mori 1 0 0 0,69%
Hermes 1 0 0 0,69%
Hugo Boss 0 1 0 0,69%
Jesus d. Pozo 1 0 0 0,69%
Jovan 1 0 0 0,69%
Kenzo 2 1 0 2,07%
Kookai 1 0 0 0,69%
Krizia 1 0 0 0,69%
La Perla 1 0 0 0,69%
La Prairie 1 0 0 0,69%
Lagerfeld 1 0 0 0,69%
Lalique 3 1 0 2,76%
Lancéme 3 0 0 2,07%
Laura Biagiotti 3 2 0 3,44%
Loewe 5 0 0 3,44%
Loris Azzaro 3 4 0 4,83%
Mango 1 0 0 0,69%
Molyneux 2 0 0 1,38%
Montana 1 0 0 0,69%
Moschino 0 1 0 0,69%
Naf Naf 1 0 0 0,69%
Nikos 1 0 0 0,69%
0 Boticario 2 0 0 1,38%
Paco Rabanne 2 3 0 3,44%
Paloma Picasso 1 1 0 1,38%
Ralph Lauren 1 0 0 0,69%
Rodier 1 0 0 0,69%
Sergio Tacchini 1 0 0 0,69%
Shiseido 0 1 0 0,69%
Slava Zaitsev 1 0 0 0,69%
Sonia Rykiel 1 0 0 0,69%
Spalding 0 1 0 0,69%
Valentino 2 0 0 1,38%
Van Cleef & Arpels 3 2 0 3,44%
Victorio & Lucchino 2 0 0 1,38%
Yves Saint Laurent 2 1 0 2,07%
TOTAL 10 35 2 100%

Tabela 5 - Distribui¢fio da amostra quanto & marca
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Como se pode ver na Tabela 5, a marca Christian Dior, uma importante
assinatura do mercado internacional, predomina com 4,83%. As outras marcas

distribuem-se uniformemente.
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3. HIPOTESES

Uma experiéncia comega com a formulagdo de um problema, que deve ser
solucionavel, e que, em geral, é colocado sob a forma de pergunta. Ao elaborar este
estudo, existiu uma preocupacdio fundamental: recorrendo & nogfo de desejo, qual a
dinimica psicolégica do perfume na publicidade, dando especial aten¢do ao significado
do investimento que ¢ feito na relagio com o0 outro e na complacéncia.

Posteriormente, o experimentador estabelece uma solugfio possivel para o
problema — a hip6tese. E nds, individuos tornados investigadores pelos caminhos do
nosso desejo, a partir da elaborago tedrica sobre o desejo, ocorreu-nos a formulacdo da
seguinte hipdtese:

H;: Em antincios de perfumes provenientes de revistas a dimenséo

Préprio esta relacionada positivamente com a dimensfo Outrem.

Enquadradas, na fundamentagfio tedrica anteriormente descrita, explicita-se de
forma resumida as categorias utilizadas e os indicadores pesquisados para cada uma
delas.

A categoria Proprio é a dimensfo que indica a presenca do individuo que 1€.
Essa presenca pode ser comprovada no didlogo estabelecido entre o publicitario e o
leitor, ou através das auto-referéncias patentes. As auto-referéncias apelam a evocagio
das experiéncias pessoais dos individuos. Para Weber (1994), as auto-referéncias
podem, por exemplo, ser definidas pelos pronomes pessoais na primeira pessoa.

A categoria Outrem é entendida como a presenga de outro individuo que ndo o
consumidor. Essa presenga pode ser deduzida quer da comunicagio entre pessoas, quer
na referéncia a personagens humanas indiferenciadas. Por exemplo, conceitos como

mulher ou rapariga.
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4. MATERIAL

No sentido de pesquisar as categorias deste estudo, para compreender o
significado do investimento do desejo na publicidade de perfumes, optou-se por uma
técnica de tratamento de informagio — a Andlise de Conteido —, pela qual certas
caracteristicas de material impresso, visual ou falado ¢ sistematicamente identificado.

A Analise de Contetddo é uma técnica comum na investigagfo realizada pelas
diferentes ciéncias humanas e sociais. A Psicologia também recorre & Analise de
Contetido quando procura “fazer inferéncias, vdlidas e replicdveis, dos dados para o
seu contexto”, como afirma Krippendorf (1980). Com efeito, conhecer os autores ou as

pessoas a quem se dirigem as mensagens, é o propésito da Anélise de Contetido.

“4 Andlise de Contelido permite inferéncias sobre a fonte, a situagdo em
que esta produziu o material objecto de andlise, ou até, por vezes, o
receptor ou destinatdrio das mensagens. A finalidade da Andlise de
Contetido serd pois efectuar inferéncias, com base numa ldgica
explicitada, sobre as mensagens cujas caracteristicas jforam
inventariadas e sistematizadas.” (Vala, 1986, p. 104)

A Anilise de Contetido € caracterizada como uma técnica que inquire nas
mensagens o significado simbélico. A sensibilidade aos significados simbdlicos € a sua
maior vantagem. A capacidade de operar para além do que é imediatamente observavel,
permite assim decifrar as correlagdes da comunicagdo humana. Mas a comunicaggo,
sublinha Jones (1996), que nfo ¢ linguistica nfio pode ser apreendida pela Andlise de
Conteudo.

Desde que se comegou a estudar a comunicagéo para além dos seus significados,
a utilidade da Anélise de Contetido tem-se manifestado predominantemente, na tentativa
de clarificar os efeitos nas mensagens dos mass media. E por isso uma técnica
privilegiada para analisar os antncios, existindo diversas investigagdes sobre a
publicidade cujas interpretagdes derivam da aplicagdo da Anélise de Conteudo. Essas
investigagdes foram evidenciadas nas suas obras por Bardin (1977); Cavé, Durandin,
Feertchak e Joyeux (1977); Krippendorff (1980); Vala (1986); Leiss e col. (1990), e
Jones (1996).




75

A forga da Anslise de Contetido provém da sua habilidade para, relatar a
informagio como um todo de uma forma rigorosa, transformar os dados qualitativos em
termos quantitativos, e detectar exemplos de semelhancas e diferengas. Resulta ainda
ser pouco extensa, com boa aplicabilidade pratica e adaptavel a amostra portuguesa.

Por outro lado, a analise realizada segundo esta dimens#o, actua sobre material
ndio estruturado, o que impede a descoberta do objectivo da investigagio por parte do
emissor e receptor, e & discreta porque esses ndo sabem que sdo analisados. Trata-se,
consequentemente, de uma técnica ndo obstrutiva pois a medigéio néio actua como fonte
de mudangas.

Todavia, consiste numa técnica que se constitui segundo determinadas eleigdes,
antes da sua aplica¢do na amostra seleccionada. E a combinaciio de opges, motivadas
pelas hip6teses a avaliar, que cristaliza a Anélise de Contetido. O seu percurso inicia-se
pela codificagdo, seguida ou nfio da quantificagdo uma vez que a Analise de Contetdo

pode ser de orientacdo qualitativa.

4. 1. CODIFICACAO

A codificago consiste em transformar, segundo regras precisas, os dados brutos
do texto, para atingir uma representagdo do contetido susceptivel de esclarecer o
analista. A primeira regra diz respeito a escolha das unidades (o que se conta), a
segunda ao modo de contagem, e a terceira a escolha das categorias.

A unidade de registo é o segmento preciso de contetido, que se caracteriza
colocando-o numa categoria. A unidade de registo pode ser de natureza e de dimensdes
varidveis, existindo ambiguidade nos critérios de distingéio. Contudo, hd concordéncia
quanto 3 existéncia de critérios formais (estruturas linguisticas), a palavra, por exemplo,
e semAnticos (os significados das unidades linguisticas), como por exemplo, o tema que
¢ o mais utilizado.

A palavra no seu aspecto formal, tal como o verbo ou substantivo, pode ser

utilizada como unidade de registo. Utiliza-se a unidade palavra de dimensio
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estabelecida, quando existe interesse pela palavra chave, por cada palavra ou por uma
classe de palavras, como os adjectivos a fim de se estabelecerem quocientes. O estudo
de Osgood e Walker (1959, citado por Souza Filho, 1996) sobre o estilo expressivo de
cartas de suicidas, mostrou que caracteristicas linguisticas como a pobreza lexical,
formas verbais complexas, repetigbes ou erros, se relacionavam com o estado
motivacional do individuo.

A unidade de registo tema, é uma unidade de comprimento variivel em que o
texto pode ser recortado em ideias constituintes, em enunciados e em preposigdes

portadores de significagdes isolaveis.

“O tema é geralmente utilizado como unidade de registo para estudar
motivacbes de opinides, de atitudes, de valores, de crengas, de
tendéncias, etc. As respostas a questdes abertas, as entrevistas (...
individuais ou de grupo, de inquérito ou de psicoterapia, os protocolos
de testes, as reunides de grupos, os psicodramas, as comunicagdes de
massa, etc., podem ser, e sdo frequentemente, analisados tendo o tema
por base.” (Bardin, 1977, p.106)

A unidade de contexto é o segmento mais largo de contetido que se examina
para caracterizar uma unidade de registo. E assim necessario ter presente o contexto
préximo ou longinquo da unidade a registar. Podendo ser a frase para a palavra, o
paragrafo ou mesmo todo o documento para o tema.

A unidade de enumeracfo corresponde & unidade em fungfo da qual se procede a
quantificagio. As mais comuns sfo a presenga/auséncia de um contetdo e a frequéncia,
que pode ser em termos absolutos ou ponderados. Enquanto na frequéncia, a
importincia de uma unidade de registo aumenta se a sua apari¢&o ¢ repetida, na unidade
presenca/auséneia a auséncia pode significar recalcamento numa entrevista clinica,

exemplificando.

4.2. CATEGORIZACAO

A categorizagio consiste em classificar, por diferenciagdo, os elementos
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constitutivos de um conjunto e, seguidamente, por reagrupamento segundo a analogia,
de acordo com critérios previamente definidos. Com efeito, dai resultam as categorias
que retnem um grupo de elementos (unidades de registo) com caracteres comuns, sob
um titulo genérico.

O critério de categorizagfo pode ser léxico (classificagdo das palavras segundo o
seu sentido, com agrupamento dos sinénimos), ou semantico (nas categorias tematicas,
a titulo de exemplo, todos os temas que signifiquem ansiedade ficam agrupados na
categoria — ansiedade).

A construgio do sistema de categorias pode ser feito a priori, se a interacgdo
entre o quadro tedrico de partida e o plano de hipéteses permitirem a formulagdo de um
sistema de categorias, ou no sentido inverso “a posteriori”.

No entanto, uma vez construidas as categorias de fragmentacfio da comunicagéo,
estas devem sempre obedecer 4s regras de homogeneidade, exaustividade,

exclusividade, objectividade e pertinéncia.

4.3. QUANTIFICACAO

Quando se pretende uma Andalise de Conteudo quantitativa, esta pode tomar
vérias direcgBes, realgam-se a Andlise de Ocorréncias, a Analise Avaliativa e a Anélise
Estrutural.

A Anilise de Ocorréncias, revela o interesse do emissor por diferentes
contetdos, permitindo assim inventariar as palavras chave, ou a titulo de exemplo, os
temas maiores. Pressupde o recurso a uma quantificagfio simples e, no texto, quanto
maior for o interesse do emissor por um dado objecto, maior serd a frequéncia de
ocorréncia dos indicadores desses objectos.

Por sua vez, a Anélise Avaliativa tem por finalidade medir as atitudes do
emissor quanto aos objectos de que ele fala. Liga-se ao estudo das atitudes favordveis e

desfavoraveis da fonte, e o seu sistema de valores. Esta analise, fundamenta-se na
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concepgio da linguagem representacional, o que implica que s6 o contetido manifesto
implicito é tomado em consideragfo.

Por ultimo, a Analise Estrutural, permite inferéncias sobre a organizagdo do
sistema de pensamento do emissor, implicado na amostra que se pretende estudar. No
quadro desta técnica existem outras, entre as quais a Andlise Associativa ou Co-
ocorréncias de Osgood.

A Anélise Associativa, comprova que as associagdes ou dissociagdes
significativas, entre as categorias de uma mensagem, constituem um indice da
organizacio do pensamento do autor dessa mensagem. O célculo das co-ocorréncias

faz-se através de uma matriz de contingéncias.

4. 4. ESTRATEGIA DE CODIFICACAO

A estratégia de codificagdo aplicada a este estudo, teve imevitavelmente a
preferéncia pela unidade temdtica. Visto que o tema sio afirmag3es sobre o assunto
(feitas por meio de palavras, frases ou periodos inteiros) que aparecem num texto
através de ideias nucleares, interessava descobrir esses nicleos de sentido que compdem
a comunicacio e cuja presenga podem significar alguma coisa, para a hipotese
estipulada.

A unidade de contexto correspondeu ao documento singular, ou seja, € 0 anincio
individual de formato igual ou superior a uma péagina; visto tratar-se de uma mensagem
descontinua.

Optou-se por uma enumeragio de presenga ou auséncia de uma categoria na
unidade de contexto, uma vez que permite obter uma matriz de dados brutos passivel de
se transformar numa matriz de contingéncia.

A codificagfio nos slogans fez-se em dois niveis, nfio s6 ao nivel explicito, mas
também ao nivel implicito. Exemplificando, segundo Cavé e col. (1977), pode codifica-

se a referéncia ao escritor Balzac como equivalente de cultura.
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4.5. ESTRATEGIA DE CATEGORIZACAO

As dimensdes que organizaram de modo bipolar o sistema categorial foram
determinadas pelo que nos interessava estudar, logo foram definidas a priori. A primeira
categoria tem como termo chave “Préprio” que indica a existéncia do leitor. Ja o termo
chave que acentua a significagdo central da segunda categoria, que se quer apreender, €
“Outrem”, que se refere & presenga de outro personagem humano que nfo o leitor.

Relativamente & validade interna, procurou-se construir as categorias de Analise
de Contetudo tendo em atencéo a sua exaustividade e exclusividade. Pretende-se assim,
garantir, no primeiro caso, que todas as unidades de registo possam ser colocadas numa
das categorias; e, no segundo caso, que uma mesma unidade de registo s6 possa caber
uma categoria. Ponderamos ainda o grau de adequagfo entre o tipo de informagdes
contidas nos documentos e os objectos da andlise, e aplicou-se um indice de fidelidade
as categorias, a semelhanca do aplicado por Vala (1986), que resultou ser um

coeficiente de fidelidade elevada.

4. 6. ESTRATEGIA DE QUANTIFICACAO

A quantificacfio seguiu a direc¢do da Andlise Associativa pois, mais do que
inventariar os referentes da fonte, interessava analisar o seu sistema de pensamento. Ao
proceder & Andlise de Conteudo, procurou-se extrair do slogan as relagGes entre os
elementos da mensagem, ou mais exactamente, assinalar as presengas simultineas das
duas categorias na mesma unidade de contexto. Perante a hipotese de que A e B estio
associados no emissor, se o elemento A raramente aparece em simultineo com o

elemento B, pode ser posta a hipdtese que estéo dissociados na mente do emissor.
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5. PROCEDIMENTO

Pretendendo verificar a relagfio entre as varidveis Proprio e Outrem, aplicou-se a
técnica de investigagdo Analise de Contetdo, num tinico momento, aos slogans de 145
antincios de revistas, que representavam perfumes femininos, masculinos e unissexo.

Todos os antncios, foram recortados das revistas entre 1996 e 1999, e ordenados
alfabeticamente pelo nome do perfume (Anexo A). Uma vez, alinhados os slogans
intactos foram sujeitos a leitura da sua superficie escrita.

As mensagens dos anlincios de idioma estrangeiro, foram sujeitas a trés
tradugdes, efectuadas por especialistas com conhecimentos profundos da lingua inglesa,
italiana, francesa e espanhola. De seguida, as tradugdes foram comparadas entre si, a
fim de verificar a concordancia e equivaléncia dos conceitos (Anexo B).

Da superficie escrita, ndo se examinou as mengdes relativas ao “importador
oficial”, 4 “venda nos depositos” e a ofertas.

Uma vez delimitados os objectivos e determinado o quadro de referéncia teérico,
procedeu-se & codificacdo, da qual resultou a escolha do tema como unidade de registo e
o anuncio, enquanto documento como unidade de contexto. Construiram-se ainda duas
categorias que reflectiram a hipétese deste estudo, cuja enumeraggo devia ser registada
em termos de presenga ou auséncia.

Obedecendo & Analise Associativa, escolhida como forma de quantificagdo,
denominaram-se 1, 2, 3, ..n, as unidades de contexto (antincios), enquanto Proprio
constitufa a primeira categoria (Categoria A) e Outrem a segunda (Categoria B).
Obteve-se assim um protocolo com um quadro de dupla entrada (Anexo C).

Procurando a detecgio numa mensagem publicitaria das categorias Proprio e
Outrem, perante cada unidade de registo assinalava-se simplesmente a auséncia (0) ou a
presenga (1) de cada categoria. Da aplicagio do protocolo a toda a mostra resulta uma
matriz de dados brutos (Anexo D).

Uma vez que a matriz de dados nfio era grande, dispensou-se a tentativa de
enquadrar algum programa de computador. Desta forma os dados foram codificados

manualmente e submetidos a tratamento estatistico.
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6. TRATAMENTO DOS DADOS

Para determinar a associagio ou co-correlagio poderia recotrer-se a uma
diversidade de coeficientes, contudo, como a mensuragéo das categorias, resultante da
Anélise de Contetido, pertence ao nivel nominal, ndo apresentando por isso distribuigdo
normal, pardmetro necessario para a utilizagdo da estatistica paramétrica, escolheu-se o
teste de Coeficiente de Contingéncia (C).

Para Siegel (1975), o Coeficiente de Contingéncia ¢ “uma medida de alcance da
associagdo ou relagdo entre dois conjuntos de atributos. E especialmente til quando
dispomos apenas de informagdo categorica (escala nominal) sobre um ou ambos os
conjuntos de atributos”.

Esta prova estatistica nfio paramétrica de correlagiio, procurou avaliar neste
estudo as hipéteses formuladas, ou seja, a significincia de uma correlagfo entre os
valores das categorias Proprio e Outrem, nos 145 anuncios.

Para calcular o Coeficiente de Contingéncia, representou-se na matriz dos dados
brutos (Anexo D), as co-ocorréncias obtidas e as co-ocorréncias esperadas, isto €, as
contingéncias reais e as contingéncias que se apresentariam se fosse 0 acaso o Unico
factor a jogar (Anexo E).

Deste modo, dispuseram-se as frequéncias observadas numa tabela de
contingéncia, sendo k& = nimero de categorias de uma varidvel e » = numero de
categorias da outra varidvel. Com base nessa tabela k£ (145) x r (2), obtiveram-se as
frequéncias obtidas (0if) e esperadas (E7) para cada célula, multiplicando os dois totais
marginais comuns 2 célula e dividindo o produto por N (tamanho da amostra).

Quanto maior a discrepancia entre os valores esperados e os valores observados
nas células, maior seria o grau de associacfio entre as duas varidveis e, assim, maior o
valor de C. O grau de associagfo foi obtido a partir da formula C, representada a seguir:

2

c = < £

N+y

2

No entanto, para calcular-se C, foi necessdrio calcular primeiro o valor de 7

pela férmula abaixo indicada, substituindo-se, entfo, esse valor na férmula anterior.
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k
(Oif - Eij)*
2= 3 2 7

Para verificar se o valor observado de C indica a existéncia de correlagfo entre
as duas variaveis, na amostra de andncios, determinou-se a probabilidade associada, de
um valor tdo grande quanto o 4+, observado com gl = (k-1) (r-1).

Se o valor de p obtido for < do que o valor tabelado de « correspondente ao
nivel de significancia escolhido, neste caso 5%, conclui-se que a associagdo observada
na amostra nfo é resultado de erro de amostragem (acg¢fio do acaso), mas deriva da
existéncia de uma relagdo genuina entre as varidveis. Logo a deciséo seria aceitar a
hipétese, no nivel de significancia correspondente.

Mas se a prova estatistica indicar que p > ¢, entfio a decisfo indicava que os
dados nfo inferem a existéncia de uma associagfo entre as varidveis na amostra. Entéo
Hy deveria ser aceite.

Os resultados obtidos mediante este procedimento devem pois ser sujeitos a uma
analise interpretativa. No caso presente pretendeu-se recorrer para esse efeito a teoria

psicanalitica.
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7. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Comparado com as classicas investigagdes sobre publicidade que remetem para
motivagdes e atitudes ja conhecidas, este estudo tentou avaliar a capacidade desejante
dos slogans dos antncios de perfumes.

O sentido do desejo nfo € uma ficgdo, mas localiza-se na linguagem escrita. A
linguagem rege assim o desejo humano, e ler, é, num certo sentido, apropriar-se. B
como estabelecer com o mundo uma relagfio de saber; logo, de poder. Nessa medida, a
leitura aproximou-nos do objecto. Abriu-nos as portas a intimidade com as coisas e com
o seu simbolismo, transpds-nos para dentro das relagBes e garantiu-nos o acesso ao
préprio e ao outro.

O mecanismo de construgdio do desejo neste estudo foi visto através de uma
fixagdio na experiéncia individual e no relacionamento social. Procurou-se a transi¢do
das formas mais etéreas do artificio do perfume para a concretude da realidade vivida.
Como se esta investigagio tivesse decantado o desejo, retirando-lhe as camadas de
cosméticos e fantasia. E sé a partir daqui o desejo nfo se debateu mais, passando de
uma incognita a um conceito com densidade e solidez.

O tratamento estatistico dos dados obtidos tornou possivel responder as questdes
colocadas no inicio deste estudo. Com efeito, verificou-se uma relagfo significativa
positiva entre a dimens#o Préprio e a dimensfio Outrem, na amostra de 145 antincios de
perfumes. Pode-se dizer que sempre que a dimenséio Proprio aparecia, aparecia também
a dimensdo Outrem. Néo se verificando, assim, o desejo individual, mas o desejo do
outro.

Depois de tudo, o desejo do homem tem necessidade de que os objectos lhe
sejam designados pelo desejo do outro. E do outro que vird a lei que organiza o campo
das avaliagdes e das significacdes, € o outro que diz o que é permitido e o que ndo é.

E o consumo revela-se neste caso como um sumptudrio, diria Baudrillard. Ha
cada vez mais o imperativo de as pessoas se demarcarem socialmente.

A presenca do proprio leitor, coloca-o em frente do outro, e do desejo deste ao
indicar-lhe o ideal a seguir. Assim, o proprio insere-se e identifica-se com a personagem

exigida pelo outro.
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O desejo constitui-se assim numa projecgdio dos diversos modelos
proporcionados pela cultura de massa. Esta, nos anuncios de perfumes, em vez de
remeter para uma personalidade primeira, individual, apresenta o sujeito como
dependente do outro.

Os dados sugerem que, hoje, na sociedade portuguesa, muito embora o conteado
redactorial das revistas procure reflectir uma imagem mais abrangente e auto-suficiente
do individuo, o facto é que os anunciantes ainda parecem acreditar que estes sucumbiréo
a um ideal que contradiz as suas opinides conscientes sobre “o novo individuo” e “o
individuo livre”. Os leitores nfio querem viver “inteiramente por causa do outro”. Isso
significa que o individuo vai dar a méxima importincia a si mesmo — ao seu corpo,
roupas, trabalho e mentalidade”. De acordo com esse ponto de vista, o individuo
embeleza-se para agradar a si mesmo, e ndo para agradar aos homens. No entanto,
quando aspiram ao sucesso, os individuos terfio de seguir “as regras do jogo” de uma
sociedade dominada pelo outro. Parece que ainda n#o nos afastamos dos nossos antigos
valores. A liberaco ¢ somente uma palavra, a realidade estd muito para tras.

Mesmo antes da anélise sistemdtica, damo-nos conta de que os aniincios de
perfumes s#o sofisticados, cosmopolitas e contemporéneos. Em filigrana, tendo por base
uma andlise qualitativa sem tratamento estatistico adequado, a publicidade de perfumes
projecta um discurso motivante e implicante, mas ndo canalizante para a acgdo de
compra.

Contudo, com todo o seu fascinio, nem por isso o anincio deixa de expor o
fundamento bésico do embelezamento do sujeito: para ser feliz e bem-sucedido, o
homem tem que ser belo. Até que sobrevenha o momento da felicidade e do €xito, ele
tem que viver suspenso em expectativas de um futuro maravilhoso, aplicando cuidadosa
e incessantemente o perfume sublimado pelo antincio, relembrando que mesmo “um dia
como 0s outros” pode ser decisivo para a sua vida.

Nos anuncios de perfumes por detrds da venda, perfila-se assim a incidéncia do
futuro, a exigéncia de felicidade, o elogio ao narcisismo, o discurso favorecedor da
introspecc#o, e, ironicamente, a consagrago de uma ideologia de inconformidade.

Tais descobertas aportam uma base para a formulagio de propostas futuras de
investigacdo, a fim de explorar o desejo desde outros dngulos. A opetracionalizagio
supde, deste modo, formular diversas questdes derivadas da reflexdo.

Quais as estruturas seménticas que mais reflectem a importincia das dimensdes

no slogan? Qual a capacidade desejante na complementaridade texto e imagem visual?
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Existir diferenca na mensagem dos anincios de perfumes para homens e dos que sdo
para mulheres. Quais os estereétipos femininos e masculinos desejaveis? Serd que
outras dimensdes como oposigio/aprovagio ou actividade/passividade sdo difundidas
pela publicidade?

Outro desafio surge da alteracio de metodologia. Serd que a introdugfo de uma
metodologia baseada na capacidade introspectiva do consumidor teria os mesmos
resultados?

Sera que o individuo tem consciéncia da dindmica que mantém com o perfume.
Qual a experiéncia da dindmica perante a exposicio? Qual a relagdo das expectativas
existentes antes da exposiciio (que as gratificagbes se procuram) e as satisfagBes
realmente obtidas?

Mantendo ainda o interesse pelas fungdes dos meios de comunicagdo, sera que
nos diferentes mass media, se reproduziriam os mesmo resultados? No fundo sera que a
dinAmica é coerente. Serd que os publicitarios utilizam os mesmos argumentos para
vender outros produtos? Serd que os publicitérios fazem apelo a um fundo comum de
desejos que sdo utilizados, qualquer que seja o objecto visado. Estas sdo as propostas

que deixamos aqui.
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CONCLUSAO

Da antiguidade aos dias de hoje, os perfumes entonteceram 0s homens. No
tempo dos farads ofereciam-se as divindades, e utilizavam-se como veiculo purificador
na mumificagdo ou como anti-séptico na cura de enfermidades. Os restantes povos, a
semelhanca dos Egipcios, encontraram no perfume um acessorio extremamente
necessario 2 higiene, & beleza e 4 sedugfo. Sinénimo da importéncia dada ao proprio
corpo, aos seus cuidados e prazeres. Imaginavam que o perfume tinha poderes
misteriosos, ao complementar a higiene e apimentar a relagdo com o outro.

Cafram em desuso as praticas de se queimarem esséncias perfumadas durante
festas e banquetes, as igrejas ja nfio sio construidas com madeiras aromaticas, e
ninguém se lembra de depositar um frasco de “Chanel N.° 5” junto ao timulo de
alguém. Mesmo assim, os perfumes continuam a ser poderosos e cheirosos objectos de
sedugdo aos quais nfio conseguimos resistir. Na época moderna o perfume é rei, uma
segunda pele para todos os dias, pois o perfume &, fundamentalmente, a expressdo da
personalidade de um individuo e permite aceder a comunicagao.

O estilo de vida ladico que nos leva a viver a vida plenamente e a vivé-la ao dia;
o culto ao corpo e ao eu-pessoa; a sublimagdo do novo, insdlito e original; o sentimento
de nos considerarmos consumidores universais; e o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo e as multiplas alternativas informativas, séo algumas das tendéncias que
configuram o cenirio do consumo actual. Ao explorar o mundo odorifero que ¢
vendido, tomou-se em consideragio que presentemente, ha algo mais que a soma dos
produtos. O perfume nio é mais redutivel a objecto de contemplagdo, e o seu lugar na
comunicagio inter-humana abre caminho a este estudo.

O enorme poder da publicidade encontra-se presente nas nossas vidas, e forma
parte dela como nunca antes o havia feito. As mensagens publicitarias ddo indicagdes,
quer sobre os publicistas, quer (acima de tudo) sobre o0s consumidores, visto que essas
mensagens tentam cercar um alvo, a fim de melhor agir sobre ele. A publicidade é um
espelho. Um espelho deformador, visto que néo reflecte o sujeito, mas sim um modelo

ideal. Orientando certas atitudes e condutas precisas, valorizando-as ou frustrando-as.
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Os consumidores, como seres humanos que sdo, sentem-se fortemente
influenciados pelas mensagens baseadas nas motivagdes de compra, donde as
fotografias, a distribuigdo dos elementos formais dos antincios, as cores, 0S pProprios
produtos, e os slogans determinam as preferéncias, gostos e atitudes.

O ser humano é definido como um ser que se manifesta simbolicamente, através
da linguagemi. Os slogans sfo feitos de palavras, e o que as caracteriza é o seu estatuto
de representante. Lacan em Ecrits afirmou que a palavra “é jd uma presenga feita de
auséncia”. A escrita é representagio, porque a literatura ¢ o lugar onde qualquer coisa
falada se manifesta, e o sujeito, social ou individual, deixa-se ver. As palavras na
publicidade foram produzidas para representar, encher uma auséncia e a sua razdo de
existir interessou-nos.

Os fenémenos publicitarios apresentam simultaneamente caracteristicas de
ordem sociolégica, econ6émica e psicologica. Dentro dos fendmenos de ordem
psicoldgica observamos que entre as NuUMerosas tendéncias bésicas das ac¢des humanas,
a publicidade trata de por em jogo o desejo. Os perfumes recebem nas revistas ilustradas
idéntico tratamento, A publicidade ao procurar vender dirige a sua atenglo ao
consumidor como objecto pormenorizado. Também' nds procuramos compreender a
conduta individual do homem. Assim se compreende o facto deste estudo ser encarado
numa perspectiva inter-disciplinar.

A faculdade desejar é principio dirigente da acgfio humana, e tal como Gomila,
(1995), perguntamos: “na medida em que é a vida é antes de mais desejo de viver,
desejo de durar. Néo é o desejo o motor da vida?” Esta, como muitas outras histdrias,
andam afinal 4 volta do “eu”, do homem naquilo que ele tem de mais intimo.
Verificamos assim a percepgdo propria do homem no inicio do novo milénio.

A enunciago do desejo, s6 € possivel se referida aos objectos do mundo real, € é
assim que o sujeito se torna sujeito de uma historia, que sera a histéria das tentativas
que ele fara para encontrar a satisfagfio substitutiva. O objecto € justamente a causa do
desejo, sua auséncia irreparével engendra a eternizagiio do desejo, sua fuga incessante
de um significante a outro. O objecto perfume deixa totalmente de estar em conexdo
com qualquer fungdo ou necessidade definida precisamente, porque responde a outra
coisa diferente, & logica do desejo, que serve de campo movel e inconsciente de
significagfio. Deste modo, a publicidade contemporanea mitifica e converte em idolo o
objecto de consumo, revestindo-o de atributos que ultrapassam frequentemente as suas

proprias qualidades e a sua propria realidade.
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Este estudo vem demonstrar que & possivel, efectivamente, através do universo
publicitdrio, analisar o desejo. Para demonstra-lo é necessario desvendar o perfil do
sujeito implicito no antncio, isto &, que factores psicolégicos, em termos de desejo
social ou individual, influenciam os comportamentos de escolha, compra e utilizagio
dos perfumes. Assim, o ponto de partida deste estudo €, antes que nada, a correlagéo
entre a dimensio Outrem e a dimensé&o Proprio.

Este estudo procura conhecer a origem ou causa dos desejos porque os homens,
determinados a desejar pela sociedade de consumo, podem ser ignorantes quanto as
causas que os determinam a desejar algo. O nosso desejo como ser social ou individual
¢ muito importante, pois permite-nos compreender o mundo e o nosso lugar nele.

Ao investigarmos, efectivamente, o desejo perde o seu mistério para converter-
se em algo mensurdvel e controldvel, como faz o consumo. E todavia, uma
transformagio necessdria no caminho da evolugio humana, em direcgdo ao
conhecimento.

O slogan é uma frase com equivalente alucinatério do desejo de ser para o outro
objecto de desejo. Reenvia em todo o caso a0 desejo de preencher, ao desejo de por fim
3 auséneia. A falta comporta a ideia do drama vivido de estarmos irreversivelmente
incompletos. O texto é assim uma exigéneia dirigida a presenga do outro. O Outro
ocupa e assinala o lugar do sujeito. O desejo & o apelo & comunicagdo inter-humana.
Parece que s6 existe natureza humana quando a vida esta solidamente equipada para o
social, pela via do desejo.

Consomem-se 0s objectos porque sdo indicios de uma presenga. As pessoas
reconhecem-se neles. Deste modo, para vender um perfume, apela-se na publicidade
proveniente de revistas ao desejo de se desejar o desejo do outro.

Afastam-se assim as suposi¢Bes deterministas, sobre a independéncia das
inclinages do publico. Reivindicando a singularidade a que cada um tem direito na sua
qualidade de individuo uno, regemo-nos, porém, por padrdes comuns de conduta social.
S6 assim poderemos ser aceites. Perseguimos, entdo, 0 objectivo do “diferente entre
iguais”. A publicidade mais ndo faz, no fundo, do que equiparar-nos no simulacro da
diferenca. E é isso que esperamos dela e nos convence nela. O que se pretende, atraveés
dos objectos, nfio é uma satisfagio privada, mas uma dependéncia dos juizos dos outros.
Cada um, nfo é sujeito da sua existéncia privada, néo é operador livre da sua vida.

Conclui-se que o discurso do outro esta no coragdo do sujeito. O que mais se

deseja é seguir sendo sujeito de um desejo que possa se enunciar pelo outro. Perguntar:
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o que eu desejo?, € 0 mesmo que desconhecer — quem sou eu? J& que é ao reconhecer 0
objecto como desejével que o sujeito reafirma a sua existéncia como alguém capaz de
expressar o que também ¢é desejével para o outro. Afinal, nunca é demais lembrar, como
Lacan, que todo desejo ¢ desejo do desejo do outro.

Perseguir isto que nos parece sempre ao alcance, mas nos foge constantemente €
a condigio que nos permite continuar desejando. Continuar desejando, o que significa
continuar vivendo enquanto sujeito diferenciado. A manuten¢do do desejo € a
manutengio de uma fala. O recalcado nfo quer esgotar-se. Quer repetir-se, € repete-se
inclusive nos tragos que persistem iguais entre as vérias escolhas, aparentemente tdo
diversas, que fazemos pela vida.

Até & morte o sujeito & habitado por desejo, mesmo que ele aprenda a reconhecer
os signos. Ao conhecer o meu desejo, posso agir na minha maneira de viver, 0s
conflitos serfio menos menores, mas desejarei ainda.

Enquanto responsaveis, esperamos ter sabido interpretar as expectativas do

consumidor... Esse € o desejo.
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Anexo A: Unidades de contexto
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HOMENS APARECEM
VOANDO QUANDO MULHERE
usaM DReams. -

O perfume de Dreams deixa
os homens mais leves do que o ar.

ALBUFEIRA » ALGES « ALMADA « AMADORA « AMORA » AVEIRO « BARREIRO » BRAGA + CALDAS DA RAINHA
CASCAIS (C.C.Pdo de Acucar, C ascaishopping) « CASTELO BRANCO » CHAVES » COIMBRA (Trav. da Ria dos Combatentes ¢ C.C. Girassolum) » FIGUEIRA DA F (4
FUNCHAL = GUIMARAES « LAVRADIO « LEIRIA » LISBOA (C.C. Alvalade, C.C. Amoreiras, Av. Roma, Carrefour, C.C. Fopte Nova, C.C. Oldias, Rua du Prata)
ODIVELAS + OEIRAS « PORTIMAOQ « PORTO » POVOA DE VARZIM » SANTAREM « SETUBAL
SANTA MARIA DA FEIRA + SAO JOAO DA MADEIRA « TOMAR » TORRES VEDRAS + VIANA DO CASTELO
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Uma agua de colénia fresca, suave e transparente para a mulher que faz acontecer




' Fahrenhei

- Phomme infiniment

SO | Fahrenheit |
. P L . RS . ) o e ’ EAUDE'{UILEﬁ;
vhrls‘tlan DlOI‘,* SRR e










Zlé-()ll{y

HERMES

bz

i

S

LE MONDE SECRET OU

o

i o}

R
,,,;Ma@

o










=

T

i de
et B
vty

B
Van Cleef & Arpels

Paris




EsskNcIas N ATURAIS
Num Frasco CRriADO
ESPECIALMENTE PELO
DEsSIGNER FRANCES
T uierRY LECOULE.
UM PERFUME
SeM IGUALITE.
VoiLA. Nas Lojas
Do BoTicARrio.







rta.lY_a‘ yes' de dia.




) frescura
o dia.




Para quem o joga pelas regras




RODIER

]
PARFUMS PARIS







IRRESISTIVEL

®]
<
(94
(&)
<
=4
—
<




vau de toilelte
natural spruy
vaporisateur




A

ta

1o, que impor

do céu ou do infer






JAIPUR
SAPHIR

BAU DR TOILETTE

'BOUCHERON

PARIS







)
<
a

AU

LE LANGAGE DE LA PE

FST UNIVERSEL

o










nt

ta




w, \_/ _ A U ‘ ’ 12 A -,

LALIQU

T o PARFUMS
' PARIS




LALIOUE

PARFUMS




. SWITZERLAND







i Le Baide

de
LALIQUE
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L« MANGO = MAVS

Fau
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for girls
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run wild
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PARFUMS-PARIS

Oui-Non de Kookaf.
‘tracto de concentrado de esséncia
| de rapariga

| Um "nécéssaire” com a Eau de Toilette Vaporizador
de 30 ml e um saco com a Fau de Tailerre Vanorizador de 50 ml*.
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LE NO UVEAU  PARFUM DE CART
IMPORTADOR EXCLUSIVO: - $AGHL AV, FONTES PEREIRA DE MELO, 35-5 C - 1050 LISBOA - TELS 3578790 - 35
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SFAZIO
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O perfume é Spazio Krizia. Um espago todo seu. =







sl bl e

Un lugar en la piel -




CHRISTIAN DIOR CRIA
TENDRE POISON,
FLORES DE TERNURA.
EAU DE TOILETTE LINHA DE BANHO
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E melhor seduzir ou ser seduzido? A seducéo dos sentidos.
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- Uma fragréncia para se sentir’ Gnica
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Anexo C: Protocolo




263

1 eduasald
0 BIOURSTY
OESRIXUNIOIP RPN

g euogaie)
V eros8e1e)
syl Pyl €1 TPD TPT OVl 6E1 8ET LEL ocl SE1 HET €£1 TEL 1€T Q€T 6T1 Q71 LTI 971 STl el €Tl Tl 121 0Z1 611 S8IT LII
07X91U0)) oP SopepHI)
¢ eriogae)
v erodane)
911 SIT +#I1 €11 <1 111 OIT 601 801 [01 901 SOT #OI €01 ol 101 001 66 86 16 96 S6 ¥ 6 T6 16 06 68 88
0IX9JU0)) 9P SIPEBpIU]
g euodee)
v erogee)
/8 98 S8 8 €8 T8 18 08 6L 8L LL 9L SL ¥L €L T 1L 0L 69 89 L9 99 SO ¥9 €9 109 19 09 65
0IX2JU0)) 9P SOpBpIU)
¢ eogare)
V euogae)
8 /S 9§ SS S €5 TS 1S QS 6y Sy Lb 9y Sv v € Ty 1¥ oy 66 8E LE 9¢ SE vE €€ TE 1€ 0¢
01X91U0)) 9P SopepHI)
g eu03a1e)
y euodse)
< 9 Lt 9 <t w & <« 1c o0t 6 8 L1 9L su vyl g Tl 1L oL 6 8 L 9 s ¥ € © 1

OIX2]U0Y) 9P SAPEPIIN]



264

Anexo D: Matriz de dados brutos
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Anexo E: Calculo estatistico
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TESTE ESTATISTICO: TESTE COEFICIENTE DE CONT INGENCIA (C)

A presenga ou auséncia das categorias em cada unidade de contexto permitiu

obter uma matriz dos dados brutos. Para a utilizacdo do coeficiente de Contingéncia

determinou-se, na mesma matriz, a frequéncia esperada, para cada célula, multiplicando

os dois totais marginais comuns & célula e dividindo o produto por N.

Deste modo, calculou-se x* para os dados, aplicando a formula .

i k
(03 - Eif)”
A= = 5 T
i=1 j=1
k
1 N
r Oij Sstrilctiiagséncias
A

Através de um procedimento deste tipo € possivel calcular as co-ocorréncias,

dispondo as frequéncias observadas numa matriz de contingéncia & x 7 que se apresenta

a seguir.




éncia

ingén

i)
=
Q

(@)
Q

o
N

e

=
>

29

28
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54,57 + 18,94 = 73,51

I

¥

Com o valor de x> calculou-se o valor de C, pela férmula C.

C= N+Z2
73,51 73,51
=Ny 034 = 0,58
145 + 73,51 218,51

C ndo atinge o 1, entdio ha ligagHo. Para comprovar se o valor observado de

indica existéncia de associagfo entre as duas varidveis, determinou-se g probabilidade

associada, com g,

gl =(k-1)(r-1)

I

gl= (145-1)(2-1) 144

Se tal probabilidade n3o Superar o, aceita-se H,.



NIVEL DE SIGNIFICANCIA (o) : 0,05

270

pUa Aceita-se a Hipotese
p>a Rejeita-se a Hipotese
73,510 Aceita-se a Hipotese

DECISAO: ACEITA-SE A HIPOTESE

Instifuto Superior de Psicologia Aplicada

BIBLIOTECA




