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RESUMO

Ao entender as emocdes como o incitamento da ordem social contemporanea, e a
importancia de observar a participacdo da comunicacdo na constituicdo das relagdes
afetivas, este estudo busca realizar uma analise semiolinguistica da publicidade do
perfume Chanel N°5, na intencdo de evidenciar a construcéo de sentidos relacionados ao
amor. Percebe-se na marca Chanel, por seu tempo de existéncia e abrangéncia
mercadologica, um consideravel poder de interferéncia tanto na instancia econémica
quanto cultural do panorama presente. Da mesma maneira, entende-se a ingeréncia da
personalidade de sua fundadora, a estilista Coco Chanel, enquanto figura feminina de
destaque, na publicidade do perfume Chanel N°. Os apontamentos de Patrick
Charaudeau sobre a analise do discurso consistem no aporte tedrico-metodoldgico desta
pesquisa, que traz como problema norteador buscar compreender de que modo Chanel
N©5 apresenta 0 amor como objeto de busca em seu contrato de fala. O corpus do estudo
consiste em quatro filmes publicitarios do produto lancados entre 2004 e 2014, e foi
delineado a partir do universo dos filmes publicitarios veiculados no canal da marca na
plataforma YouTube, considerando seu conteudo relacionado ao amor, € 0 nimero de
visualizagdes até a data de inicio das analises. Para dar conta da proposta de pesquisa, 0
estudo levanta conceituac@es relativas a analise do discurso, ao discurso midiatico e
especificacbes alusivas ao discurso publicitario. Ainda, apresenta as variacfes das
concepcdes de amor e seus reflexos na cultura ocidental, bem como evidencia os
aspectos concernentes a Coco Chanel, sua marca e o perfume Chanel N°5. Por fim,
desenvolve as andlises dos filmes publicitarios selecionados considerando seu contexto
situacional, a identificacdo dos sujeitos discursivos, as estratégias discursivas e seus
contratos enunciativos. Como resultado principal, percebe-se que a publicidade de
Chanel N° procura apresentar aspectos sociais contemporaneos, especialmente em
relacdo ao delineamento do perfil da mulher, mas oculta nesses tragos a presenca

persuasiva do amor romantico, instaurando uma espécie de mascaramento discursivo.

PALAVRAS-CHAVE : Comunicacdo. Publicidade. Analise do discurso. Amor. Chanel.



ABSTRACT

By regarding emotions as the incitement of contemporary social order, and the
importance of observing the participation of communication in the constitution of
affective relations, this paper aims to produce a semiolinguistic analysis of the
advertising for the Chanel No. 5 perfume, with the intention of demonstrating the
construction of feelings relating to love. The Chanel brand can be perceived, for its time
of existence and marketing reach, as having a considerable power of interference on
both the economic and cultural fields of the current panorama. Equally, one can
perceive the interference of the personality of its founder — stylist Coco Chanel, as a
prominent female figure in the advertising of the Chanel No. 5 perfume. The
observations by Patrick Charaudeau about the analysis of the discourse consist the
theoretical/methodological contribution of this research, which has, as its guiding
problem, to try to understand how the Chanel No. 5 perfume presents love as an object
of search in its speech contract. The corpus of this study consists in four advertising
films for the product, which were released between 2004 and 2014, and was outlined
from the universe of advertising films that can found on the brand’s YouTube channel,
considering its content in relation to love and its consequences on western culture, as
well as demonstrating the aspects concerning Coco Chanel, her brand and the Chanel
No. 5 perfume. Finally, this research develops the analysis of the selected advertising
films, considering their situational context, identifying its discursive subjects, discursive
strategies, and their enunciative contracts. As a main result, this paper demonstrates that
Chanel No. 5’s advertising films try to present contemporary social aspects, especially
those regarding the outlining of women’s profiles, but hide, in these traces, the

persuasive presence of romantic love, instituting a kind of discursive masking.

KEYWORDS: Communication. Advertising. Discourse analysis. Love. Chanel.
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INTRODUCAO

Ao observarmos o0 panorama contemporaneo, podemos ter alguma
dificuldade de reconhecer suas caracteristicas, justamente por estarmos nele inseridos.
Mas alguns olhares apurados de pensadores de nosso tempo nos chamam a atencédo e
tém o poder de provocar reflexes. Nesse sentido, Michel Maffesoli nos entrega o ponto
de partida para este estudo: “a paixdo esta na ordem do dia” (2014, p.15). O termo
“paixdo” abarca o sentido da forca que as emogdes apresentam hoje, momento que as
relacBes sociais, privadas e de ambito pablico, estdo pautadas pela vitalidade do sentir.
Para o autor, vivemos em um tempo em que se deve pensar com os sentidos, estabelecer

0 que chama de uma “razdo sensivel”.

Ao partir dessa premissa, da qual partilhamos da ideia de que os sentimentos
sdo o incitamento da ordem social (ou societal) contemporanea, entendemos como
premente a necessidade de pensar de que modo se manifestam essas relagcfes afetivas,
em suas mais diversas ordens. Sob o ponto de vista de pesquisadores da comunicacao,
consideramos relevante voltar nossos estudos para a compreensdo da participacdo dos
fendmenos midiaticos no processo de construcdo dessas afetividades. Para Ridiger
(2013), “as comunicacGes podem afetar as expectativas amorosas das pessoas em
relacdo aos seus parceiros. As pessoas seriam ingénuas se pensam que 0s mundos da
midia e da realidade s&o distintos” (RUDIGER, 2013, p.79).

Diante dessas ponderacdes, percebeu-se que a publicidade da marca Chanel
poderia nos oferecer uma oportunidade de levantar questfes pertinentes ao assunto, em
especial no que se refere ao amor. As relagcbes amorosas sd0 uma constante na
publicidade de um dos produtos mais desejados das prateleiras de luxo do século XX e,
ao que parece, ainda do século XXI: o perfume Chanel N°5. Por esse motivo, foram
escolhidas como objeto de analise desta pesquisa algumas campanhas publicitarias

desse perfume que em 2021 completa cem anos de existéncia.

Buscar compreender o universo que envolve a marca Chanel pode-se
considerar como uma tarefa muito enriquecedora, tanto para o fazer publicitario quanto
para os estudos académicos que pensam a area. A longevidade da marca de roupas e
acessorios — 107 anos — e seu sucesso renovado de forma permanente, a colocam em

uma posicdo de exemplo de legitimidade de marca, j& que se impde de modo muito



eficaz no espirito de seus consumidores. Suas acOes globais e cada vez mais
direcionadas para uma grande amplitude de faixa etéria, fortalecem sua importancia
mundialmente, o que simboliza uma expansédo de valores tanto no sentido tempo quanto
espaco. E a capacidade da marca de atingir pessoas de diversas camadas sociais, muitas
vezes consumidoras ndo de seus produtos, mas de seu universo simbolico, representa
uma influéncia cultural ampliada, em que as informacg0es trazidas por meio de sua

comunicacdo tém um poder de alcance consideravel.

Empiricamente, em mais de 40 anos de publicidade televisiva (que agora
também é veiculada na internet), percebe-se que Chanel N°5 nos apresenta 0 amor como
sua “promessa”’ de realizagdo maior: a publicidade instaura um Fazer-Crer que o
perfume é o meio pelo qual é possivel conquistar o amor. Sob essa 6tica, o propdsito da
investigacao reside em compreender de que modo o amor € associado a essa promessa e
em observar como Chanel nos “vende” o amor, identificando o que estd associado a
“compra” dessa ideia. Ao lancarmos essas proposicdes, é possivel verificar alguns
aspectos inerentes a marca Chanel, que, consequentemente, interferem na maneira como

0 amor é apresentado em suas campanhas.

Um desses aspectos estd associado a personalidade da prépria Coco Chanel.
O desejo pela independéncia feminina a transformou na responsavel por libertar a
mulher do inicio do século XX de todas as vestimentas que pudessem lhe tolher os
movimentos. O impacto de sua obra enquanto estilista teve reflexos definitivos na
cultura ocidental, transformando Chanel em uma figura publica de destaque nas esferas
da moda, das artes e do mercado de luxo. E sua condigédo de celebridade fez com que
sua vida privada também fosse amplamente divulgada: sua personalidade marcante,
seus dramas intimos e mesmo seus relacionamentos amorosos se tornaram publicos
através de livros, filmes e seriados para a televisdo. Dessa forma, elegancia, liberdade e
independéncia séo termos habitualmente associados a Chanel, devido ao conhecimento

publico de sua vida e perfil.

Todos esses pontos ligados a mulher Coco Chanel, por serem largamente
reconhecidos, tornam-se pegas-chave na comunicacdo de sua marca. O site Inside
Chanel, espaco oficial da marca na internet, usa recorrentemente diversas referéncias
particulares da vida da estilista como forma de criar posicionamentos para seus produtos

e persuadir consumidoras que se identificam com esses tracos de Coco Chanel. Dessa



maneira, entendemos que marcas pessoais de Coco Chanel estdo presentes na
configuracdo de mulher e na construgdo do amor no discurso publicitario do perfume
Chanel N°5. Sem a intencdo de configurar esta investigagdo como um estudo de género,
mas considerando um olhar social contemporaneo em relacdo a mulher, concebemos
essa condicdo como pertinente ao proposito de entender de que forma o amor é

construido nesses filmes publicitarios.

De acordo com Castro (2000), a pesquisa na area da comunicacdo tem como
caracteristica favorecedora o hibridismo: com frequéncia, hé a recorréncia a outras areas
em busca de fundamentos tedricos e metodologicos para fins de analise de nossos
objetos de estudo. Para a efetiva realizacdo dessa investigacao, entende-se que as teorias
da linguagem podem trazer as respostas que desejamos encontrar através da anélise do
discurso, ja que esta o percebe como um processo de construcdo, circulagdo e consumo
de sentidos. A publicidade, inscrita em um circuito de trocas de bens de producéo,
almeja persuadir com a finalidade de vender, e, para tanto, assume esse carater da
ordem do simbdlico na linguagem, conjugando em seu discurso mercadoria e

espetaculo: consumimos ndo simplesmente produtos, mas significacoes.

Segundo Patrick Charaudeau (2008), o discurso publicitéario, determinado
pelos seus modos de organizagdo, propde a existéncia de uma situacéo de falta, na qual
0 produto que esta sendo vendido representa 0 meio pelo qual essa falta é suprida. Em
sua organizacdo discursiva, 0 que determina o que é essa auséncia € o que se chama de
objeto de busca. Partindo desse amparo tedrico-metodolégico, oferecido pela anélise
semiolinguistica do discurso, e considerando que o amor é a “promessa” trazida pelo
perfume, configura-se como problema de pesquisa para a investigacdo aqui proposta,
entender: de que modo Chanel N° concebe o amor como objeto de busca em seu

contrato de fala?

Compreendemos que essa sustentacdo, proposta pelas premissas de
Charaudeau, atende tanto ao objetivo geral da pesquisa, que consiste em estudar o amor
em filmes publicitarios da marca Chanel N°5, quanto ao objetivo especifico, que trata
de identificar as construcGes de sentido relacionadas ao amor presentes nos discursos
publicitarios dessas campanhas. A escolha do método se deu especialmente porque
permite desvelar ndo somente o que é dito através do discurso, mas, principalmente, de

que forma esse ato de linguagem se constitui. Sendo assim, para que se possa realizar



esse levantamento, optou-se por analisar os filmes publicitarios em quatro etapas:
contexto situacional, sujeitos discursivos, estratégias discursivas e contratos
enunciativos. As particularidades de cada uma das etapas serdo posteriormente

apresentadas no capitulo sobre os procedimentos metodoldgicos.

Optou-se por construir o corpus desta pesquisa por filmes publicitarios que
exibissem o0 amor em sua narrativa e que estivessem sendo veiculados no canal da
marca na plataforma YouTube. Segundo pesquisa realizada pela empresa Cisco (ATE
2020 QUASE TODO..., 2017), 80% do trafego de dados na internet hoje é composto
por videos. Esse comportamento reflete uma tendéncia nos habitos de consumo de
conteddo virtual. Esse fator, somado ao acesso fornecido pela plataforma as métricas de

publicacdo dos filmes, colaborou com o recorte analitico.

O universo de pesquisa foi composto por doze filmes publicitarios postados
no canal da marca Chanel no YouTube, com datas de producdo que variam entre 0s
anos de 1979 e 2014. Foram pré-selecionados dez filmes, trazendo como ponto em
comum a presenca de uma narrativa relacionada ao amor. No entanto, verificou-se uma
discrepancia muito significativa no numero de visualizacBes entre 0s mesmos,
evidenciando os videos produzidos nos anos de 2004, 2009, 2012 e 2014 — todos com
mais de um milh&o de visualizagdes, sendo que os demais ndo chegavam a ter 120 mil.
Entendeu-se que esse fato ajustaria mais o recorte do corpus, ja que esses quatro filmes
publicitarios representariam o simbolico mais disseminado do universo de pesquisa,
efetivando um retrato do amor contemporaneo de Chanel N°5. Assim, os filmes
selecionados sdo as campanhas publicitarias Le Film (2004), Train de Nuit (2009),
Wherever | go (2012) e The One That | Want (2014).

A pesquisa, ao seu final, conta com uma estrutura dividida em quatro
capitulos. O primeiro apresenta o embasamento tedrico-metodoldgico escolhido: a
analise do discurso francesa, em especial, evidenciando as premissas de Patrick
Charaudeau. O capitulo subdivide-se em trés partes, buscando aproximar-se do universo
em questdo. Dessa forma, sdo apresentadas, primeiramente, conceituacfes relativas a
andlise do discurso, em seguida, consideragcdes sobre o discurso midiatico e, por fim,

especificacOes alusivas ao discurso publicitario.

O segundo capitulo trata do amor, abordando o assunto por um Viés

filosofico e historico, que contempla as experiéncias amorosas como fruto da cultura. E



subdividido em sete partes: o amor na antiguidade classica, o0 amor a Deus, 0 amor
como suprema virtude, o amor na Renascenca, 0 amor no lluminismo, o amor

romantico e 0 amor na contemporaneidade.

O terceiro capitulo é sobre Chanel. A primeira parte busca retratar aspectos
pessoais de Chanel, enfatizando sua vida amorosa. Ja a segunda parte faz um apanhado
do legado da estilista, apresentando a relevancia de suas criacdes. A terceira parte fala
sobre Chanel N° e o que o envolve: o conceito de luxo, a historia do perfume, e, por
fim, sua publicidade.

O quarto e altimo capitulo é dividido em duas partes. A primeira apresenta
os procedimentos metodoldgicos, especificando o delineamento do corpus e
explicitando as etapas de analise. A segunda parte do capitulo consiste na analise e
interpretacdo das pecas publicitarias, na busca de atingir os objetivos propostos por esta

pesquisa.

Este estudo pertence a linha de pesquisa Préaticas Profissionais e Processos
Sociopoliticos nas Midias e na Comunicacdo das Organizacdes, do Programa de Pos-
graduacdo da Faculdade de Comunicacdo (PPGCOM) da PUCRS. Entende-se que a
analise dos filmes publicitarios de Chanel N°5 contempla a observacdo ndo somente do
simbolico presente nesses produtos midiaticos, mas, também, do préprio modo técnico
do fazer profissional da atividade publicitaria, uma vez que é capaz de revelar as
estratégias de persuasdo criadas para a marca com o objetivo de envolver seu

consumidor.

De igual forma, o estudo ainda atende aos objetivos propostos pelo Grupo
de Pesquisa Inovagbes das Praticas Publicitarias (INOVAPP), do qual a presente
pesquisadora € membro, e que é coordenado pela Prof® Dr2 Cristiane Mafacioli
Carvalho, orientadora deste projeto. O grupo tem como proposito estudar as praticas
publicitarias e seus desdobramentos de ordem mercadoldgica, social e significante.
Acredita-se que observar 0s processos de criacdo dos produtos publicitérios, seus
formatos e linguagem, torna possivel reconhecer as constancias e inconstancias das
praticas do setor e talvez até antecipa-las, contribuindo para os estudos e investigacoes

desenvolvidas na area da comunicacdo publicitaria.
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1 ANALISE DO DISCURSO: UMA ABORDAGEM TEORICO-
METODOLOGICA

Pensar sobre o amor na publicidade é pensar, sobretudo, em praticas sociais
e culturais. A midia reflete e recria 0 amor presente no cotidiano de nossas vidas
privadas, e, num processo retroativo, muitas vezes parecemos desejar viver 0 que a
midia nos apresenta. E, além da midia, do amor também nos falam os livros, as cancdes,
as historias narradas oralmente. Nossa visdo do mundo perpassa uma densa camada de

interpretacdes.

N&o h& como realizar a anélise de um produto midiético sem reconhecer sua
tessitura complexa, feita ndo de uma informagdo Unica e reconhecivel, mas, sim, de
conjuntos textuais criados pela cultura. Faz-se necessario, entdo, considerar a relacéo de

comunicacgdo que se constroi em torno desses conjuntos.

Uma peca publicitaria é um fendmeno comunicativo: utiliza diversos
componentes que, postos em cena de maneira articulada, visam produzir efeitos de
sentido em seu destinatario (CHARAUDEAU, 2008). Por desejar estabelecer um
contato que ndo apenas diz algo, mas tenta agir sobre o interlocutor, entende-se que
uma peca publicitaria € um ato de linguagem (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU,
2004). Dessa forma, compreendemos gque o caminho, para encontrarmos possiveis
respostas as questdes que norteiam esta pesquisa, parte do estudo da construcdo de
sentidos processada na linguagem e pela linguagem. Contudo, ndo se trata de analisar a
comunicacdo de forma isolada, separada do universo que a circunda. E orientar-se para
esse conjunto de praticas textuais que acontecem paralelamente ao processo
comunicativo. Ao considerarmos a publicidade, sempre é necessario levar em conta 0s
aspectos econdmicos, sociais e culturais que a envolvem — existe um todo que explica

sua existéncia e suas peculiaridades.

Ao considerar esses aspectos, 0 presente estudo opta por sustentar-se na
analise semiolinguistica do discurso proposta por Patrick Charaudeau, que contempla
essa visao mais ampla a respeito do ato de linguagem, por compreendé-lo como inserido
no mundo e, a0 mesmo tempo, como um reflexo desse mundo no qual ele se insere.
Nesse tipo de verificacdo, o papel do investigador é descrever 0s mecanismos que
presidem as logicas simbolicas e suas diferentes composicGes, com o objetivo de

descobrir como acontece o processo de construgdo do sentido social.
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Neste capitulo, portanto, serdo conceituados os aspectos alusivos a anélise
do discurso sob a dtica de Patrick Charaudeau, bem como sua visdo em relacdo ao
discurso mididtico e, mais especialmente, ao discurso publicitario. A finalidade é buscar
responder de que maneira pode-se interpretar esse tipo de discurso, levantando os
procedimentos que permitam a identificacdo desses mecanismos de producdo de
sentido. Dessa forma, como fundamentacdo tedrico-metodoldgica, foram consideradas
as proposic¢des de Charaudeau (1983, 2004, 2005, 2007, 2008, 2010), e, como apoio, 0S
textos de Charaudeau e Maingueneau (2004), Pinto (1999) e Carvalho (2012).

1.1 A analise do discurso

A andlise do discurso (AD) é considerada uma disciplina relativamente nova
e que ndo tem sua origem em apenas um ato fundador, jA que ela resulta da
convergéncia de correntes recentes e da atualizacdo da pratica de exames muito antigos
de textos da area da retorica, da filologia e da hermenéutica (PINTO, 1999). E preciso
considerar o cendrio intelectual da década de 1960 para compreender as correntes que

moldaram a atual cena da andlise do discurso.

Segundo Charaudeau e Maingueneau (2004), pode-se dizer que os atuais
contornos da AD foram dados pela etnografia da comunicacdo, pela andlise
conversacional de inspiracdo etnometodoldgica, pela Escola Francesa, pelo
desenvolvimento das correntes pragmaticas, pelas teorias da enunciacdo e pela
linguistica textual. Algumas reflexdes provenientes de outras areas também influenciam
a andlise do discurso hoje, como as de Foucault, que apresenta o estudo dos dispositivos
enunciativos, ou as de Bakhtin, particularmente se referindo aos géneros de discurso e a

dimensdo dialdgica da atividade discursiva.

Como principal proposicdo, Charaudeau e Maingueneau (2004) preferem
associar a anélise do discurso, sobretudo, a relacdo entre texto e contexto. Para 0s
autores, um texto ndo comporta apenas signos verbais, mas € igualmente feito de gestos,
entonacdes e imagens. Texto é “uma sequéncia significante (considerada coerente) de
signos entre duas interrup¢des marcadas da comunicacdo” (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2004, p.467). O mais comum na cultura midiatica contemporanea
s80 0s textos mistos em que estdo reunidos textos verbais, imagens e sistemas sonoros
(PINTO, 1999).
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Ja o contexto é tudo que envolve o objeto analisado, tanto em relacdo ao
ambiente verbal quanto ao que diz respeito ao quadro situacional, social e cultural. Pode
ser denominado, também, como condi¢bes sociais de producdo, isto é, todos o0s
aspectos referentes a linguagem que envolvem o texto, bem como as praticas

socioculturais no interior das quais o texto surgiu.

A relacdo entre texto e contexto determina acdes e influéncias. E possivel
para o analista, a partir do reconhecimento dos modos de dizer, perceber que expectativas
sociais e psicologicas sdo determinadas pela acdo dos participantes da situacéo

comunicacional em questao.

Assim, partindo desses conceitos iniciais, 0 objetivo da anélise do discurso,
de acordo com Patrick Charaudeau, é

[...] destacar as caracteristicas dos comportamentos linguageiros (o0 “como
dizer”) em fungdo das condi¢des psicossociais que os restringem segundo 0s
tipos de situagdes de troca (os “contratos”). E uma dupla perspectiva, em
relacdo de reciprocidade: que condicBes propiciam quais comportamentos
linguageiros possiveis, e quais comportamentos efetivos sdo propiciados por
quais condi¢6es (CHARAUDEAU, 2005).

Sendo assim, a maneira pela qual o discurso é abordado pela AD o insere-0
numa problematica que procura relacionar os fatos de linguagem a fendmenos
psicoldgicos e sociais. A posicdo adotada por Charaudeau, na analise do discurso,
portanto, € o que o autor denomina como semiolinguistica. Semio, com sua raiz em
“semiosis”, evoca a construcdo do sentido através da relagdo forma-sentido, que parte de
um sujeito intencional, com algum objetivo de influéncia social, em um quadro de acéo
especifico; e linguistica, porque é preciso destacar que a matéria principal do objeto de

analise é a lingua natural, com seu complexo de regras gramaticais, Iéxicas e sintaticas.

Ao perceber a importancia do contexto e de tantas nuances estabelecidas entre
emissor e receptor no processo comunicativo, entende-se que ndo € de forma transparente
que acontece a compreensao dos sentidos propostos pelos enunciadores — sdo possiveis
diferentes leituras em relagdo ao mesmo texto. O ato de linguagem, entdo, € visto como
um duplo objeto a ser considerado, por possuir duas dimensdes, uma explicita — sua
simbolizacdo referencial — e outra implicita — sua significagdo. Isso nos leva a entender
que, para a AD, a competéncia dos seres de fala é mdltipla, pois considera que 0s

participantes do ato de linguagem percebem o que é dito dentro de uma totalidade
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complexa, em que nada é claro de imediato devido as circunstancias em que cada sujeito
esta inserido (CHARAUDEAU, 2010).

Devido a essa assimetria observada no processo de producéo e de interpretacédo
do ato de linguagem, esse “ndo deve ser concebido como um ato de comunicagdo
resultante da simples producdo de uma mensagem que um Emissor envia a um Receptor”
(CHARAUDEAU, 2010, p. 44). Mas, sim, como um encontro dialético que acontece ndo
entre dois sujeitos, mas entre quatro, assim designados: EU Comunicante (EUc), EU
Enunciador (EUe), TU Destinatario (TUd) e TU Interpretante (TUi). EUc e TUi sao
sujeitos reais, respectivamente produtor e receptor do ato de linguagem, inseridos no
circuito externo a fala configurada (espaco externo). J& EUe e TUd sdo sujeitos que se
instituem na fala, inseridos no circuito da fala configurada (espaco interno). EUe é
sempre uma imagem que oculta em maior ou menor grau EUc. E TUd é o destinatario

ideal, aquele imaginado pelo EUc.

Quadro 1 — Situagéo de comunicacdo

promes s SITUAGAO DE COMUNICAGAQ ------

(Finalidade)

(Projeto de fala)

S ‘ ‘ i

. Dizer ’
Locutor Receptor

EUc A Tud TUI
(Sujeito Enunciador Destinatario (Sujeito
Comunicante (Ser de fala) (Ser de fala) Interpretante -

- ser social) Espago interno v ser social)

Fonte: Charaudeau (2008)

Ao exemplificar o esquema do ato de linguagem proposto por Charaudeau,
podemos ilustrar a situacdo de um professor que, em sala de aula, perante um grupo de
jovens estudantes, diz: “ndo aceito trabalhos atrasados”. O ser de fala é o professor, ele é
0 EUe. Se essa for uma norma da escola, o professor esta sendo porta-voz da instituig&o.
Nesse caso, EUc ¢ a instituicdo escolar, que €, de fato, quem deseja comunicar. O TUd ¢
representado pelo estudante que o professor imagina estar compreendendo o que esta

sendo dito, para quem articula ideias e expressdes de modo que se faca entender. E TUi ¢,
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de fato, o estudante que consome a informacdo, e que extrai dali suas proprias
interpretacdes e entendimento do que foi comunicado. Por outro lado, pode-se imaginar
que essa seja uma norma exclusiva da aula desse professor, que decide por si mesmo as
regras para suas avaliagbes. Entdo, nessa situacdo, o professor € EUe e EUc a0 mesmo
tempo. O fato é que EUe oculta em maior ou menor grau EUc, 0 que demonstra a ideia

da assimetria que envolve o ato de linguagem.

Ao considerar a situacdo de comunicacdo, para atingir seu objetivo em seu
projeto de fala, o sujeito comunicante necessita valer-se de contratos de fala e estratégias
discursivas. O contrato pressup@e que, por estarem inseridos nas mesmas praticas sociais,
0s sujeitos do ato de linguagem estejam predispostos a acordarem sobre as representagdes
linguageiras dessas praticas. Dessa forma, EU faz uma proposta a TU, esperando desse,
concordancia. A estratégia contempla a ideia de que o sujeito comunicante concebe,
organiza e encena suas intengdes buscando produzir efeitos — que podem ser de persuaséo
(que acontece no nivel da razdo) ou seducédo (que acontece no nivel da emoc¢éo) — sobre o
sujeito interpretante. Tal encenacdo deseja fazer com que TUi se identifiqgue com TUd de
forma consciente ou ndo. Para tal, EUc pode valer-se também da fabricacdo de uma
imagem de real, que teria a forga de uma verdade exterior ao sujeito; ou ainda de uma
imagem de ficcdo, que constituiria um lugar de projecdo do imaginario de TUi
(CHARAUDEAU, 2010).

E importante frisar que essa encenacdo parte de uma intencdo do sujeito
comunicante, ndo havendo garantias de reciprocidade por parte do receptor. O contrato
pode ndo ser aceito, e as estratégias podem ndo ser interpretadas da maneira desejada por
EUc. E sempre uma aposta a ser feita.

Essas intencBes ou finalidades de carater psico-sécio-discursivo, que
determinam a expectativa do ato de linguagem, podem ser descritas em termos de visadas
discursivas. As visadas devem ser consideradas do ponto de vista da instancia de
producdo, que destinam sua fala a um sujeito destinatario ideal, mas, evidentemente, elas
devem ser reconhecidas como tais pela instancia de recepgdo — é preciso que locutor e

interlocutor possam valer-se delas.

De acordo com Charaudeau (2004), as visadas podem ser de prescrigéo,

informacao, solicitacdo, incitacdo, instrucdo e demonstracdo. Na visada de “prescri¢do”,
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EU deseja “mandar fazer”, tendo autoridade sobre TU, que se encontra em posi¢ao de
“dever-fazer”. Pode-se citar, como exemplo, as campanhas governamentais de vacinagéo:
0 emissor é representado em geral por algum especialista no assunto, como um médico, e
utiliza sua autoridade para indicar a acdo a ser tomada pelo espectador, no caso, tomar a

vacina.

Na visada de ‘informacao”, EU deseja “fazer-saber”, estando legitimado em
sua posicdo, fazendo com que TU se encontre na posigdo de “dever-saber” — S840
exemplos os avisos de desligamento temporério de energia elétrica ou de fornecimento de

agua em uma determinada regido da cidade.

Na visada de “solicitacdo”, EU deseja “saber”, estando em posi¢ao de
inferioridade diante de TU, mas legitimado em sua demanda. Entdo, TU esta em posicéo
de “dever-responder” a solicitagdo. As campanhas de recall realizadas pelo setor
automobilistico, que convocam seus clientes a reparar algum defeito de fabrica, séo

exemplos de utilizacdo da visada de solicitacéo.

Na visada de “incitacdo”, EU deseja “mandar fazer”, mas nao se encontrando
em posicdo de autoridade em relagdo a TU, por persuasdo ou sedugdo, deve “fazer
acreditar”. TU estaria, assim, em posi¢ao de “dever acreditar” que se fizer o que EU
deseja, sera em seu proprio beneficio. A maioria das campanhas publicitarias se utiliza
desse tipo de visada, buscando argumentar para convencer o consumidor, por exemplo, a
comprar um produto ou servico especifico, sugerindo que esse lhe trara vantagens ou

beneficios.

Na visada de “instru¢ao”, EU deseja “fazer-saber fazer” e esta em posi¢ao de
autoridade e legitimacdo para transmitir esse saber, como num ato pedagdgico, e TU esta
em posicao de “dever saber fazer”, seguindo um modelo proposto por EU em sua fala.
Um exemplo bastante em evidéncia, hoje, sdo os tutoriais em video que circulam na
internet: receitas culinarias, aulas de auto-maquiagem, instrucdes para jogar videogame,

entre outros contetdos populares.

Na visada de “demonstragdo”, EU deseja “estabelecer a verdade e mostrar as
provas”, estando em posicao de autoridade (como um especialista no assunto), enquanto

TU esta em posi¢do de “ter de receber” essa verdade e avalia-la. (CHARAUDEAU,
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2010). Os laudos de pericia, como os realizados por especialistas em audio, que verificam
a integridade de gravacdes investigadas pela policia e poder judiciario, sdo exemplos de
visadas de demonstragéo.

Diante de todas essas consideracdes sobre o ponto de vista da andlise do
discurso, cabe explicitar como proceder na anélise de um ato de linguagem. O analista de
discursos esta em posicdo de coletor dos possiveis interpretativos que surgem no ponto de
encontro entre os processos de producdo e de interpretacdo dos textos, buscando extrair

constantes e varidveis do processo analisado.

Esses possiveis interpretativos constituem as representacdes linguageiras das
experiéncias dos individuos em seus grupos sociais — quando pensamos de que modo o
amor é construido pela publicidade, trata-se, entdo, de trazer a tona os recursos utilizados
para encenar esse ato de linguagem, buscando localizar quem, dentre os sujeitos
envolvidos na acdo comunicativa (EUc, EUe, TUd e TUi), o texto faz falar para atingir os

objetivos tragcados pelas campanhas.

No entanto, essas representacbes ndo sdo construidas sem qualquer
organizacao, elas aparecem através de elementos semanticos e formais, que obedecem a
diversas ordens de organizacdo. Entdo, enquanto procedimento metodolégico, a anélise
do discurso permite organizar o discurso em quatro modos: enunciativo, descritivo,

narrativo e argumentativo.

O modo de organizacdo enunciativo é uma categoria de discurso que indica a
maneira pela qual o sujeito falante age na encenacdo do ato de comunicacdo. O modo
enunciativo organiza as categorias da lingua, ordenando-as de maneira que contemplem a
posicdo que o sujeito falante ocupa em relacdo ao interlocutor. (CHARAUDEAU, 2008).
Dessa forma, é possivel distinguir as trés fungdes do modo enunciativo: 1) estabelecer
uma relacdo de influéncia entre locutor e interlocutor — comportamento alocutivo; 2)
manifestar o ponto de vista do locutor — comportamento elocutivo; e 3) retomar a fala de

um terceiro — comportamento delocutivo.

O modo de organizagao descritivo tem como proposito colocar sobre 0 mundo
um olhar estatico, fazendo existir os seres, nomeando-0s, localizando-os e atribuindo-lhes

qualidades que os tornam singulares. Essa identificacdo € limitada pela finalidade das
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situacBes de comunicacao nas quais se inscreve. Localizar/situar é definir o lugar que um
ser ocupa no tempo e no espaco, atribuindo caracteristicas a ele de acordo com sua
funcdo ou razdo de ser. Qualificar é atribuir um sentido particular a esses seres, de
maneira mais ou menos objetiva. (CHARAUDEAU, 2008).

O modo de organizacdo narrativo faz descobrir o mundo que € construido no
desenrolar de uma sucessao de ac¢bes que influenciam umas as outras e se transformam
num encadeamento progressivo. Pode-se dizer que esse modo se caracteriza por uma
dupla articulacdo: a constru¢do de uma sucessao de a¢des segundo uma logica acional, o
que se denomina “organizacdo da ldgica narrativa”, e a realizagdo de uma representacao
narrativa, tornando essas agdes um universo narrado, o que se denomina “organizagdo da

encenagdo narrativa” (CHARAUDEAU, 2008).

Por fim, o modo de organizacdo argumentativo tem por funcdo permitir a
construcao de explicacGes sobre afirmacdes feitas sobre 0 mundo numa dupla perspectiva
de razdo demonstrativa e razdo persuasiva. A razdo demonstrativa estabelece relacGes de
causalidade que se instauram entre as acOes. Ja a razdo persuasiva busca estabelecer
provas com ajuda de argumentos que justifiquem tais afirmacdes e relacbes de
causalidade (CHARAUDEAU, 2008).

Essas consideracdes a respeito da analise do discurso representam o ponto de
partida para que possamos entender sob que perspectiva devemos perceber nosso objeto
de estudo. Para torna-la ainda mais clara, faz-se necessario abordar a visdo que a AD,
proposta por Charaudeau, lanca sobre a comunicacdo midiatica e seus efeitos nas préaticas

sociais, dimensao que trataremos a seguir.
1.2 O discurso midiatico

As midias sdo como um suporte organizacional que se apossa das noc¢des de
informacdo e comunicacdo, enquanto fenémenos sociais, para integra-las em sua logica
econdmica, tecnoldgica e simbdlica (CHARAUDEAU, 2007). A ldgica simbdlica é a
que preside as demais e a que concentra as atencdes da analise do discurso, pois se trata

da maneira pela qual os individuos estabelecem as trocas sociais, produzindo sentidos.

O simbolico é o que faz viver as comunidades sociais, construindo sistemas

de valores. Nesse sentido, 0 mundo midiatico esta preso a um “jogo de espelhos”
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(CHARAUDEAU, 2007, p.16), pois reflete o espaco social e é refletido por ele. Essa
concepgdo da midia traz um ponto bastante convergente com o estudo que aqui se
pretende desenvolver, pensando no amor enquanto uma construcdo sécio-cultural em

que a publicidade pode ter alguma influéncia.

Charaudeau trata do discurso midiatico referindo-se, sobremaneira, ao que
tange as midias de informacdo e suas praticas. Mas de que forma a publicidade esta
imbricada nesse sistema sendo como uma espécie de ancoradouro, em que as empresas
midiaticas podem ter sua garantia de subsisténcia? O mundo midiatico da informacéo
estd atrelado ao da publicidade por uma de suas logicas mais determinantes: a logica
econémica. Por outro lado, a I6gica simbdlica mantém com a publicidade uma relagédo
de “cumplicidade”, pois ambas, cada uma a sua maneira, participam da construcido da

opinido publica, exercendo sobre ela o poder da influéncia.

Consideramos, portanto, neste estudo, as dimensGes tomadas por
Charaudeau para pensar o discurso mididtico, estendendo suas possibilidades de
adequacado e relagdo com o discurso publicitario. O proprio Charaudeau faz isso em
determinados momentos de seus estudos, mas tende a focar na informacdo de carater
jornalistico. Aqui, pelo interesse do estudo, fazemos a énfase no discurso publicitario,

considerando-o dentro do amplo universo das midias e seu entorno social.

Esse jogo de espelhos, entre 0 mundo midiatico e o espaco social, abrange o
que Charaudeau chama de espelhos deformantes: “as midias ndo transmitem o que
ocorre na realidade social, elas impdem o que constroem do espago publico”
(CHARAUDEAU, 2007, p.19). Mesmo sendo de maneira forcosa, em que a logica
econdbmica obriga as midias a falar com uma grande quantidade de individuos
simultaneamente, o que nos chega a partir da midia sdo fragmentos simplificados e
estereotipados do mundo. Segundo o autor, o fenbmeno da crenca, altamente ligado a
construgdo de opinido, contempla o que estd instaurado na dimensdo das “ideias
preconcebidas, [...] julgamentos estereotipados que aparecem sob a forma de enunciados
mais ou menos fixos [...] que circulam nos grupos sociais” (CHARAUDEAU, 2007,
p.121).

Charaudeau entende a construgdo de sentido da maquina midiatica partindo
de trés lugares: lugar das condigdes de producdo, lugar de construcdo do produto e

lugar das condicdes de interpretacao (Tabela 1).



Tabela 1 — Os trés lugares da maquina midiatica

Producao

Lugar das condig¢des de produgao

[Externo-Externo]

Praticas de
organizagao
socioprofissionais

Representacdes
por discursos de
justificativa da
intencionalidade
dos “efeitos
econdmicos”

[Externo-Interno]

Praticas de
realizagdo
do produto

Representagdes
por discursos de
justificativa da
intencionalidade
dos “efeitos
visados”

Produto Recepcao

Lugar de construgdo do produto Lugar das condicGes de interpretagdo

[Interno] [Interno-Externo] [Externo-Externo]

Organizagdo estrutural Alvo Publico
semiodiscursiva segundo imaginado como instancia
hipéteses sobre pela instancia de consumo
a co-intencionalidade midiatica do produto
Enunciador-destinatério “efeitos “efeitos
supostos” produzidos”

“efeitos possiveis”

influéncia (intencionalidade e co-construgdo do sentido)

¥+ reciproca

Retorno de imagens

Fonte: Charaudeau (2007)

O lugar das condi¢cbes de producdo contempla dois espagos: o “externo-
externo” e o “externo-interno”. O espago externo-externo compreende as condigdes
socioecondmicas da maquina mididtica enquanto empresa, cuja organizagdo é
conduzida por praticas institucionalizadas e os atores tém fungdes relativas a elas, com
discursos orientados por efeitos econdmicos. O espaco externo-interno entende as
condicdes semioldgicas da producao, onde os atores conceitualizam o que sera colocado
em discurso, com o auxilio de meios técnicos. Nesse espaco, 0s atores produzem textos
que despertem o interesse (segundo a razdo) ou o desejo (segundo a afetividade) dos
individuos. Nao existe a certeza da efetivagdo desse interesse, por isso sdao “efeitos de
sentidos visados”. Segundo Charaudeau, entre os espagos externo-externo e externo-
interno se estabelece um certo “jogo de influéncia reciproca sem que se possa

determinar a priori em que ele consiste” (CHARAUDEAU, 2007, p.26).

No lugar das condicdes de interpretacdo, dois espacos sao contemplados: o
“Interno-externo” e o “externo-externo”. No espago “interno-externo” esta o destinatario
ideal, o que se denomina como “alvo”, imaginado pela maquina midiatica como
suscetivel a apresentar os “efeitos esperados”. J4 no espago “externo-externo”, esta o
receptor real, o publico, a instancia efetiva de consumo do produto midiatico, que

realiza a interpretacdo da informacao de acordo com suas proprias condicdes.

E o lugar da construcéo do produto, o espaco “interno”, ¢ o local em que

todo discurso se configura em texto, segundo determinada organizagdo semiodiscursiva
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composta por uma combinacdo de formas — verbais, icOnicas, gréficas, gestuais. O
sentido é o resultado de uma co-intencionalidade, onde, a estruturagcdo dessas formas,
feita na instancia de producdo, obtém reconhecimento pelo receptor na instancia de
interpretacdo. O que se faz necessario frisar € que, como a instancia de producdo nao
tem certeza sobre os efeitos do ato de linguagem e trabalha sobre efeitos visados, e, a
instancia de recepcdo interpreta a fala de acordo com suas condigdes, o texto produzido
¢ portador de “efeitos de sentido possiveis”. E, dessa forma, que se tem na anélise

discursiva da midia os possiveis interpretativos.

Entdo, realizar a analise do produto midiatico acabado pressupde o estudo
do discurso através de um enfoque em que serdo examinados 0s sentidos que emanam
da estruturagdo do texto e, também, os discursos de representacdo — tanto os do lugar de
produgdo, quanto de recepcao. “Esses dois tipos de discurso de representacdo
constituem 0s imaginarios sociodiscursivos que alimentam e tornam possivel o
funcionamento da maquina midiatica” (CHARAUDEAU, 2007, p.28).

A analise que se propbe por meio dessa Otica estabelece as seguintes
propriedades: 1) construcdo racional do objeto de estudo, o que permite conferir os
resultados das analises; 2) a determinacdo de um instrumento de andlise que sirva de
base as interpretacfes feitas posteriormente; e 3) processo de interpretacdo que consista
em uma critica social como um processo que faz descobrir o ndo-dito, as significacdes
possiveis por tras do jogo das aparéncias realizado pela midia. Sobre essas
propriedades, indicaremos as dimensdes associadas a este estudo no capitulo 4, que
descrevera os procedimentos metodolégicos e desenvolvera a andlise e interpretacdo do

corpus desta investigacao.

Ao considerar que o corpus de analise desta pesquisa consiste em filmes
publicitarios, necessitamos nos aproximar do instrumento mais apropriado para a
realizacdo dessa investigacdo. Para tal, lancaremos um olhar mais aprofundado sobre o

discurso publicitario e suas caracteristicas, apresentados a seguir.

1.3 O discurso publicitario

Patrick Charaudeau diz que a “a observagdo do sistema socio-econdémico
mostra que a publicidade se inscreve em um circuito de trocas de bens de producdo que
poe em questdo varios parceiros” (CHARAUDEAU, 1983, p.1). De um lado,
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fabricantes, seus agentes de publicidade e a midia, ligados por contratos de interesses
em torno do valor de mercado, e, de outro lado, o consumidor dos bens de producéo. E
importante considerar que esse consumidor, no entanto, ndo estd sozinho em sua
posicdo diante de um outro lado em que tantas forcas se juntam. Segundo Carvalho,
“embora o sujeito receptor pareca estar sozinho diante toda a ordem de sujeitos da
instancia da producdo, ele se multiplica pela sua caracteristica de heterogeneidade”
(CARVALHO, 2012).

A descricdo desses dois lados permite a identificacdo dos sujeitos desse tipo
de discurso que agem no ritual sécio-linguistico: 1) um EUc-Publicitario, enquanto uma
instancia que comunica; 2) um TUi-Consumidor, enquanto uma instancia que consome
um objeto cultural (o texto publicitario) e um objeto econdémico (o produto); e 3) um
ELE®- Produto, considerado como objeto de troca, que se constitui como uma dupla
promessa (de enriquecimento para o publicitario e de aquisicao de uma vantagem para o
consumidor) (CHARAUDEAU, 1983).

Ao reconhecer esses sujeitos, Charaudeau (1983) alerta que é importante
considerar que o contrato de fala do discurso publicitario tem como caracteristica uma
dupla estratégia: a de ocultacdo e a de seducdo/persuasdo. Na estratégia de ocultacao,
podemos dizer que o discurso atua de modo a ocultar o jogo do consumo. A0 mesmo
tempo que o EUc fica oculto em um EUe, ou seja, o publicitario fica mascarado na
imagem do enunciador, o TUi fica oculto em um TUd, que se torna, entdo, um agente
de busca, alguém que ndo tem como objetivo adquirir um produto, mas suprir uma
falta. E, por fim, o produto fica oculto em algo que vai ajudar a resolver a busca
realizada por TUd, ou seja, torna-se um auxiliar dessa busca.

Na estratégia de seducdo/persuasdo, o publicitario fabrica uma imagem de
destinatario suficientemente sedutora para que TUi possa se identificar com ela e tornar-
se um consumidor efetivo. O apelo que se faz ao consumo nesse tipo de discurso
consiste naquilo que Charaudeau (2010) denomina de contrato de semiengodo, visto
que todos nessa relacdo entendem que se trata de uma sugestao (um “fazer crer”) que se

deseja que se torne uma acao efetiva (um “dever crer”’) (CHARAUDEAU, 2010).
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O discurso publicitario é determinado pela organizagdo enunciativa,
narrativa e argumentativa do discurso, através dos seres de fala postos em cena pelo

texto publicitério.

A organizacao enunciativa, como ja exposto anteriormente, € o0 modo pelo
qual o sujeito falante age na encenacdo do ato de comunicacdo. No discurso
publicitario, constata-se que o enunciador (EUe), dificilmente, revela-se como

publicitario, permanecendo oculto em uma imagem de apresentador do produto.

No entanto, o enunciador pode se colocar como a instancia fabricante ou
fornecedora do produto ou servigo em questdo, buscando apresentar um efeito de real ao
tentar fazer TUi pensar que EUc e EUe sdo um mesmo sujeito. Como exemplo,
podemos observar o anuncio da Fundacdo Getulio Vargas para divulgar sua escola de

Administracdo de Empresas (Figura 1).

Figura 1 — Anancio FGV/ EAESP — textos em destaque

Gl 4
CONHECIMENTO G
- NAO TEM i
ONTEIRAS PARA CONHECIMENTO
/A CARREIRA E NAO TEM
L el ONTEIRAS PARA
JA CARREIRA

TAMBEM NAO TER.

O MUNDO E DE QUEM ACREDITA. E QUEM ACREDITA
FAZ FGV/EAESP, A UNICA ESCOLA NO BRASIL COM
AS TRES PRINCIPAIS ACREDITACOES INTERNACIONAIS

ida no Brasil

Fonte: FGV/EAESP (2016)

O titulo do anuncio aponta essa ocultagao: “geramos conhecimento que ndo
tem fronteiras para sua carreira também n&o ter”. A figura do publicitario esta oculta
sob a figura do anunciante e faz-se confundir com ele com o uso do verbo na primeira
pessoa do plural: “geramos”. Na segunda parte do texto, o enunciador fala do produto
na terceira pessoa do singular, colocando-se como apresentador do mesmo: “a
FGV/EAESP ¢ a escola de negocios mais global do Brasil [...]".
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Ja a organizacdo narrativa € caracterizada por fazer descobrir 0 mundo,
através do desenrolar de uma sucessdo de agdes que influenciam umas as outras, em
relacdo ao texto publicitério, e pode ser descrita de modo a sugerir que o consumidor
tem uma falta e que busca supri-la. Charaudeau (1983) a descreve da seguinte forma: é
apresentada uma situacdo de falta para um certo ser; ha uma tomada de consciéncia
dessa falta, que faz com que esse ser torne-se um agente de busca; essa busca consiste
em tentar suprir a falta por meio de um objeto de busca, o que leva a um certo resultado

(sucesso/ fracasso).

Um exemplo dessa organizagéo fica evidente na publicidade do anunciante
Bradesco Cartbes (Figura 2), em que o titulo do antincio expressa: “com os cartdes

Bradesco, a vida pode ser divertida”.

Figura 2 — Anlncio Bradesco Cartdes
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Bradesco Cartdes. A vida pode ser mais;

Cartoes

Fonte: Bradesco (2016)

O EUe sugere que TUd tem a necessidade (que seria a busca) de ter uma
vida com mais entretenimento, mais lazer. Essa necessidade é suprida através do uso
dos cartBes de crédito oferecidos pelo banco, que entram como os auxiliares dessa

busca.

E relevante destacar que o resultado (sucesso ou fracasso) dessa busca ndo
aparece no texto publicitario. Sua estratégia € baseada numa visada discursiva de
incitacdo, ou, de fazer crer no que € dito. O EUc publicitério deseja que o produto seja
consumido efetivamente, obtendo sucesso econdmico garantido pela venda. No entanto,

0 objetivo de EUe é fazer crer na falta e no objeto de busca, um sucesso que esta
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relacionado a construcdo da imagem do produto e da marca no imaginario individual e

coletivo, que néo se relaciona com a venda do produto.

O principio de organizacdo do aparelho argumentativo compreende uma
proposta que mostra sobre 0 que se apoia a argumentacdo, explicitando o raciocinio e
um ato de persuasdo que mostra a validade dessa proposi¢do. O texto publicitario da a
entender, entdo, através de aspectos explicitos e implicitos, que as qualidades do
produto ou da marca em questdo resultam em algo que o destinatario devera crer ter
como falta; realizando um raciocinio inverso, Charaudeau (1983) afirma que se o
destinatario busca determinado resultado, encontraria no produto ou marca apresentados

no anuncio a solucao.

O ato de persuasao ainda pode responder a duas possiveis objecfes de TUd: 1)
“TUd ndo pode nao querer o resultado proposto por essa marca ou produto”, no caso de
TUd ndo ter consciéncia dessa falta e pense “ndo tenho interesse nesse resultado”; e 2)
“somente esSe produto ou marca permitira TUd conseguir o resultado que busca”, no
caso de TUd pensar que existem outras maneiras de se conseguir o resultado prometido

pela marca em questéo.

Esse tipo de argumentacdo pode ser observado no anincio da marca Omo
(Figura 3), que traz em seu texto a afirmag@o: “Omo Multiacdo Tanquinho. O tnico

detergente em poé que vai além para seu filho também ir”.

Figura 3 — Anancio Omo

Fonte: Omo (2010)
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Nesse exemplo, o argumento se situa no fato de o produto se apresentar como a
melhor opcdo de sabdo em pd para o consumidor que possui 0 modelo tanquinho, a
maquina de lavar roupas que ndo troca a agua automaticamente. A marca se coloca
como a unica que pode resolver o problema de lavar a roupa com qualidade em uma s6
lavagem. Ainda outros argumentos sdo trazidos, ja apresentando respostas para
possiveis objegdes de TUd, como: “este € o produto que permite que seu filho brinque,
jogue, treine e seja um jogador de sucesso no futuro, mesmo que se suje, porque o0
produto resolve a sujeira depois”. Portanto: “seja uma boa mae comprando o melhor

produto”.

Ao partir dessas conceituacdes acerca do discurso publicitario, podemos ter uma
breve nocdo do procedimento de analise semiolinguistica desse género discursivo,
procedimento esse que sera retomado e explicado no capitulo 4, que precede as analises.
Entretanto, ao considerar que este estudo deseja analisar de que modo Chanel N°5
concebe 0 amor como objeto de busca em seu contrato de fala, é necessario, também,
contemplar um dos aspectos centrais dessa questdo: o amor. No capitulo seguinte,
exploraremos o0 assunto com o objetivo de examina-lo através da otica da cultura, da

historia e da filosofia.
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2 AMOR: CONCEPCOES E MANIFESTACOES CULTURAIS

Ao iniciarmos o capitulo anterior, nos referimos ao amor como manifesto
em diversos suportes midiaticos e outros produtos de nossa cultura. Enquanto tema e,
simultaneamente, objeto de uma pesquisa que o percebe como elemento constituinte do
ato de linguagem, entendemos como importante conceituar o amor a partir de uma visdo
que o integre ao &mbito social, aléem de percebé-lo como parte do intimo de cada

individuo.

Nesse sentido, consideramos a abordagem psicologica de Marimén e
Vilarrasa (2014) a respeito do amor. Sob suas percepcdes, o amor € entendido ndo como
um sentimento isolado, “mas como um complexo de sentimentos inserido em um
contexto afetivo emocional e social', sob cuja superficie se abriga uma série muito
ampla e variada de sentimentos ¢ pensamentos de ordem muito distinta” (MARIMON;
VILARRASA, 2014, p.21). Para as autoras, “a concep¢do de amor que cada pessoa tem
é também o produto de uma construcdo na qual intervém tanto elementos individuais

como sociais” (ibidem, p.82).

Essa nocdo é importante para esta pesquisa porque contempla o amor como
um fator atrelado também a cultura, variando conforme os contornos de cada época. O
objetivo deste capitulo é dar condigdes para que seja possivel observar as variagdes das
concepcdes de amor e seus reflexos na cultura, ao menos no que se refere ao ocidente.
Para tal, consideramos, especialmente, a abordagem filoséfica de May (2012) e historica
de Lins (2012, 2013), sob a perspectiva do amor na cultura. Como outros aportes
tedricos, ainda foram utilizados os textos de Bauman (2004), Campbell (2001), lllouz
(2011), Yalom (2013) e Riidiger (2013).

Segundo May (2012), a histéria do amor foi marcada por quatro
significativas transformagdes, sem a definicdo de inicio ou fim muito clara de cada
periodo. Para este estudo, optamos por seguir essa divisdo de conceitos, associando a
cada uma das transformacdes algumas caracteristicas sociais e culturais tipicas de cada

periodo.

! Grifos das autoras.
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A primeira transformacdo ocorre entre a escritura do livro Deuteronémio
(aproximadamente 1500 a.C.) e a filosofia de Agostinho, em meados do século V d.C.,
compreendendo quase dois mil anos. Das escrituras hebraicas, emerge a ordem que
Deus seja amado acima de tudo — o amor pode ser traduzido como o amor a Deus. A
segunda transformacéo, ocorrida entre os séculos IV ao XVI d.C., atribui ao homem o
poder sem precedentes, literalmente divino, de amar. Surge a ideia do amor como um
dom, uma graca divina, sendo possivel ao homem, através do amor, também tornar-se
divino. Essas duas transformacfes do amor sdo abordadas aqui em um mesmo

subcapitulo, envolvendo parte da Idade Antiga e Medieval.

A terceira transformacdo, que emergiu no seculo XI e atingiu seu apice no
século XVIII, refere-se ao objeto de amor. Um Unico ser humano, ou a natureza de
forma geral, pode ser experimentado como o maior bem e pode ser visto como digno da
espécie de amor que havia sido em tempos anteriores reservado a Deus. O limiar entre o
divino e o terreno fica cada vez mais difuso e ténue. Essa transformacdo é tratada no
subcapitulo referente ao amor cortés, que iniciou na ldade Média e teve como
continuidade o movimento romantico. Antes do periodo romantico, ainda é abordado o

amor na Renascenca e no lluminismo.

No que diz respeito a quarta transformacao, segundo May (2012), ela inicia
no século XVIII, com Rousseau, e em grande parte ainda se encontra em curso, que é a
transformacdo do homem em amante: um ser que, através do amor, é capaz de se
encontrar. O homem passa a buscar em sua propria natureza o seu guia, sendo a
experiéncia individual de amar o que ha de mais caro. O amante esta tdo em foco que o
amado torna-se substituivel em sua vida — 0 amor ama a si proprio. Essa transformacéo
¢ abordada no subcapitulo sobre o romantismo. O amor, na contemporaneidade, €
abordado em um subcapitulo final, j& que, mesmo que estejamos vivendo ainda o amor
ao amor, o individualismo ganha um espaco bastante evidente nas relagdes

interpessoais, configurando uma situagdo ainda em curso.

Antes, no entanto, serdo apresentadas as conceituagbes da antiguidade
classica a respeito do amor por entendé-las como a base do pensamento ocidental. Nesse
sentido, falar do modo pelo qual o amor era legitimamente vivido pela cultura greco-

romana entra como uma breve contextualizagdo historica.
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2.1 O amor no periodo classico (séculos Ve IV a.C.)

Os gregos ndo, necessariamente, aliavam o amor a beleza e a bondade
absolutas, como na maior parte dos casos registrados pela cultura. O amor era visto
como algo meramente humano e, por vezes, até demoniaco. As guerras troianas,
narradas por Homero, dizem respeito ao amor de Paris por Helena, uma mulher casada.
O desejo de possui-la submeteu Paris e todo o seu povo a anos de sacrificio e luta. Na
peca Antigona (442 a.C.), de Sofocles, o amor também é acusado de levar muitos

homens a atos injustos e ao sofrimento.?

Platdo rompeu de maneira radical com essa corrente, desenvolvendo a ideia
de que o amor, “precisamente como um esforco espiritual, é essencial para a
transformacéo de alguém num individuo florescente” (MAY, 2012, p.50); partindo dai,
0 amor tornou-se uma virtude suprema, através da qual o homem pode atingir um ideal

de pureza, beleza e paz, longe das arbitrariedades da vida.

O pensamento de Platdo sobre o amor foi baseado em quatro ideias
fundamentais que foram disseminadas em outras correntes posteriormente, chegando a
dominar o ocidente: 1) o amor nos torna “inteiros” como individuos; 2) o amor é
despertado pela beleza (ndo apenas fisica, mas também de carater); 3) o amor nos
permite ir além de uma relacdo superficial, chegando a esséncia mais valiosa do objeto
amado; e 4) o amor extrai 0 melhor de cada ser humano, fazendo vir a tona nossa
verdadeira virtude (MAY, 2012).

A ideia de incompletude é trazida no Banquete, quando Platdo apresenta o
mito criado pelo dramaturgo cémico Aristdéfanes. Na narrativa, os seres humanos, no
inicio dos tempos, estavam perfeitamente satisfeitos: eram redondos, tinham dois rostos,
dois pares de olhos, ouvidos, bracos e pernas — o circulo era a forma da perfeicdo divina
para 0s gregos. Ao desafiarem os deuses por se entenderem muito poderosos devido a
sua autossuficiéncia, os seres humanos foram divididos ao meio por Zeus, e condenados

a passar o resto de suas vidas buscando sua outra metade.

Essa procura pela outra metade inicia no amor erdtico, mas sempre no

intuito de eleva-lo ao lugar mais proximo possivel do que é divino. SO 0 amor teria 0

2 Diz o Coro, em “Antigona”: “Amor [...] nem os deuses imortais, nem 0s humanos de vida transitoria
podem fugir a teus golpes; e, quem foi por ti ferido, perde o uso da razao. Tu arrastas, muita vez, o justo a
pratica da injusti¢a” (SOFOCLES, 2005, p.53).
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poder de nos trazer essa sensacdo de completude e perfeicdo, que pode ter

prolongamento, unicamente, no espirito.

Aristoteles recupera o amor mundano, trazendo-o, novamente, para a
natureza, tempo e carater humanos. Em sua visdo, 0s homens sdo sociais por natureza e,
por isso, reconhece a necessidade de valorizar os seres amados e de ser valorizado por
eles. Sua ideia de amor parte do que chama de philia, ou “querer fazer o bem para os
outros no interesse deles mesmos, buscando uma identificagdo com eles” (MAY, 2012,
p.69).

A forma suprema de amor estd, para Aristoteles, na amizade. Para ele,
somente 0 amor-amizade pode exemplificar uma vida ética, onde haja o
compartilhamento de toda uma concepc¢do da melhor maneira de viver a vida, dos fins
justos e das exceléncias de carater. As relacdes eréticas, a seu ver, sdo impulsionadas
por prazer e ganho, ndo se fundando nelas mesmas o propdsito do amor, em razéo disso,

ndo sendo associagdes éticas.

Segundo Lins (2013), os gregos viviam suas vidas amorosas ou como um
grato divertimento sensual, quando esse findava prontamente, ou como um tormento
enviado pelos deuses, quando durava um tempo excessivamente longo. A beleza era
altamente considerada, bem como a moderacdo, o autocontrole, o orgulho e a paixdo
ardente. O casamento era algo desagradavel, porém, obrigatério pelo Estado e pela

religido para a geracéo de filhos.

Os homens tinham relacionamentos amorosos com adolescentes masculinos,
em periodos transitérios, ou com uma mulher que ndo fosse sua esposa, em geral, com
as prostitutas. Os homens representavam o objeto de amor ideal. Havia um desprezo
profundo pelo sexo feminino, ja que os homens consideravam a mulher como ser
inferior e irracional, bem como os escravos. As esposas viviam confinadas no lar, e
pouco aprendiam além de tarefas domésticas. Na auséncia de registros feitos por
mulheres, 0 que se pode constatar € que 0 amor que as esposas vivenciavam era
dedicado a familia (LINS, 2013).

No periodo classico de Roma (de 146 a.C. ao século I1I), o amor era visto,
inteiramente, como atividade sexual, como diversdo, mas guardava caracteristicas em

comum com 0s jogos de gladiadores, onde misturava-se com a obscenidade e o 6dio.
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Dessa forma, encarado como uma ameacga, 0s romanos desenvolveram a ideia de lutar

contra o amor, visando evitar o sofrimento.

Essa valoragdo negativa do amor estd relacionada a dois motivos. O
primeiro era por poder causar em um homem a dependéncia a uma mulher, um ser que,
na concepg¢do romana, era considerado moralmente inferior. De modo similar, na cultura
ateniense, mesmo estando em condi¢6es superiores a mulher, 0 homem era o senhor da
casa e lider absoluto da familia. A esposa deveria ser submissa, honrada e virtuosa,
sendo responsavel pelo lar na auséncia do marido. O segundo motivo era porque o amor
teria a capacidade de levar o individuo a perder o controle numa cultura que tinha a
dominagdo como obstinagdo. “Qualquer emocao excessiva era considerada suspeita”

(LINS, 2013, p. 106).

O amor erotico da Antiguidade Classica sofreria drasticas transformacdes
com a disseminagdo do cristianismo em Roma. A doutrina religiosa traria uma nova

ética em relacdo ao amor, que permaneceria por mais de mil anos.

2.2 O amor a Deus e 0 amor como suprema virtude

Nos primeiros séculos apds a crucificacdo de Jesus, o Império Romano vivia
entregue aos prazeres, € 0 amor era considerado mera sensacdo. Os romanos, segundo
Lins (2013), baseavam sua vida numa filosofia de valor ao poder e a riqueza, e eram

adeptos do divertimento sem barreiras.

No entanto, 0 excesso de uma vida entregue, unicamente, aos desejos do
corpo e o surgimento de uma nova religido fundaram entre alguns cidaddaos um
comportamento diferenciado. Havia a propagacdo de uma fé que lhes negava o direito
ao amor terreno e ao prazer do sexo, e que lhes prometia, no lugar disso, uma eternidade

desencarnada: o cristianismo trouxe aos romanos uma nova moral em relagdo ao amor.

De acordo com Lins,

na area do amor, o triunfo do ascetismo parece ndo ter sido
surpreendente. O erotismo pagdo havia se desgastado, ao longo
dos séculos, por meio de excessos, deixando um tédio que assumiu
proporgdes excepcionais. A desintegracdo da vida familiar tinha
deixado as pessoas insatisfeitas com seus vinculos afetivos,
gerando um sentimento perturbador de isolamento e de frustracdo
emocional. (LINS, 2013, p.127).
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Nesse sentido, May (2012) afirma que as primeiras concepg¢des sobre o
amor que ganharam forga e expansdo no mundo ocidental estdo sustentadas pelos textos
das escrituras hebraicas.

Duas ideias guiaram essa transformag¢ao do amor no ocidente: 1)“amaras o
Senhor teu Deus com todo o coracdo, com toda a alma, com todas as for¢as” e 2)
“amaras teu proximo como a ti mesmo”. A primeira concentra toda a ideia de devogao,
confianca absoluta, temor do poder de Deus e absorcdo total de suas vontades e
exigéncias. A segunda tornou-se o preceito central da moral ocidental, baseada no
respeito e zelo pela vida em comunidade. Esses dois tipos de amor estdo relacionados
através da ideia de que Deus criou 0 homem a sua imagem e semelhanga, 0 que nos

forcaria a imita-lo.

O amor a Deus contempla uma vida em que todos 0s outros objetos
amorosos ficam em segundo plano, subordinados a vontade divina. Segundo May
(2012), esse amor € um desejo exaltado pela fonte de todo o bem e valor, e é expresso

por rituais e adoracdo incessantes.

O amor ao préximo ja ndo exprime esse mesmo enlevo, o0 que se exige de
cada um é uma escrupulosa atencdo aos interesses dos outros, defendendo-os com o
mesmo impeto como quanto a si mesmo. Com a préatica do amor ao préximo, teriamos o

tipo de imparcialidade que Deus teria com a humanidade como um todo.

O rigor do mandamento de amar a Deus sobre todas as coisas pode ser
exemplificado por passagens biblicas bastante significativas, como a que relata a
obediéncia de Abrado a seu deus quando ouve dele a ordem para sacrificar seu Unico
filho, Isaque. Impedido por um anjo, Abrado, por pouco, ndo termina por completar a

tarefa, mas fica evidente que Deus estava acima do amor que sentia por seu filho®.

O sofrimento relacionado ao amor também tem suas origens no amor a
Deus, como demonstrado pela passagem de JO, que perde seus dez filhos, toda sua

riqueza e adoece pela vontade divina. JO aceita todos os males, porque Deus assim quis.

® Antigo Testamento. Livro do Génesis, capitulo 22.
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Depois de sofrer por muito tempo, JO recebe de Deus, novamente, dez filhos e toda sua

fortuna em dobro, vivendo por mais 140 anos uma vida préspera. *

Esse amor, que exige submissdo as leis incontestaveis do amado e que aceita
de bom grado o sofrimento, pressupde uma entrega da forma mais intensa possivel da
parte de quem ama. Essa esséncia de devocdo esta presente na historia milenar do amor

no ocidente, altamente percebida no romantismo do século XIX.

O pensamento de Agostinho (354-430 d.C.), bispo de Hipona, porto da
Africa, influenciou a Europa e toda a cristandade. A consciéncia e o rigor ascéticos
impostos por suas ideias ajudaram a propagar a culpa pelo prazer sexual, que passou a
ser visto como um ato de transgressdo contra Deus. A partir disso, inicia-se uma historia

ndo somente de castidade, mas, também, de auto-flagelacdo, mutilacdes e castigos.

O casamento ideal passa a ser continente — sem relacdo sexual alguma. O
sentimento amoroso ndo envolvia mais um homem e uma mulher, reciprocamente, que,
enquanto conjuges, deveriam apenas querer bem um ao outro, desde que no ambito da

caridade — 0 amor ndo pertencia ao casamento.

Na antiguidade tardia, periodo compreendido entre o século Il e 1V, a ideia
do amor ser destinado a Deus, faz do corpo um estorvo e um vildo, no qual toda e
qualquer realizacdo de prazer é vista como uma afronta. Parte dai a ideia da ligacdo
entre a carne e o pecado. O sexo passa a ser considerado algo imundo, indigno. Nessa

direcdo, a virgindade € glorificada.

A visdo que se cria da mulher é baseada na crenca no pecado original, em
que Eva, por ser criada depois de Addo, € considerada inferior e teria sido a responsavel
pela desgraca humana, induzindo Ad3o ao pecado e, com isso, toda a humanidade. E
nutrida pela mulher uma profunda associacdo a maldade, e essa inferioridade faz com
que seja vista como fraca, instavel, falsa e de “raciocinio lerdo” (LINS, 2012). O
homem, embora tenha motivos para ter rancor, deve sentir apenas pena da mulher e

cuidar dela.

A ldade Média, periodo transcorrido entre os séculos V e XV, ampliou essa
concepcao do amor, condenando o corpo em todos os sentidos. O amor entre um casal

ndo existia, pois era considerado como uma paixdo sexual destrutiva. O sexo é

* Antigo Testamento. Livro de J6, capitulos 1 — 42.
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totalmente dissociado do amor, configurando-se no proprio demonio, em oposi¢do ao

amor.

A mulher, que havia conquistado algum avanco social na Roma Antiga,
retornou ao lugar de subserviéncia e domesticacdo, tal qual um animal ou escravo. O
unico tipo de casamento que deveria almejar seria com Deus, numa vida religiosa. O
homem, também, deveria opor-se a ideia de casar-se, e todo o apelo da carne deveria ser

combatido, buscando o recolhimento e a peniténcia.

2.3 O amor a uma so pessoa: 0 amor cortés e as origens do amor romantico

Apbs séculos de devocdo a Deus, perseguicdo ao paganismo e condenacgéo
de muitos héabitos relacionados ao amor entre duas pessoas, ja no século XII, a reforma
da escrita, a revisdo da Biblia e 0 ensino da gramatica determinaram uma renovacao
cultural. Entre os séculos X1 e XII, observa-se um grande progresso material, um

aumento na producdo agricola e, também, certo crescimento populacional.

O culto a Virgem Maria, essencial na sociedade medieval, se imp0s.
Embora, oficialmente, a Igreja volte a evidenciar o carater importante da Virgem Maria
somente no que tange & imagem de mae sofredora, sacrificada, passiva e escrava do

filho, esse culto deu inicio a uma mudanca de olhar sobre a mulher (LINS, 2013).

Surge na Provenca e, mais amplamente, na regido do Sul da Franga, um
movimento em que o amor entre homens e mulheres é celebrado de forma inédita a
época. “Como uma ostentagdo de paixdo refinada e muitas vezes adultera, devotada a
seu proprio florescimento terreno [...] paixdo que, precisamente em sua forma mais
pura, pode ser vista como incompativel com o casamento” (MAY, 2013, p.139), o amor
cortés é considerado um aperfeicoamento da virtude de um homem, em que ele serve a

sua amada com apropriada devocdo e paciéncia.

Os trovadores sdo homens que prestam homenagens as suas amantes
casadas, sendo inovadores em sua época por instituir um culto de amor a uma mulher
terrena, atraves do qual o pretendente pode atingir uma nobreza e uma alegria
indisponivel de outra forma. O amor cortés é visto como a fonte de boas agdes, como
uma instrucdo na virtude, um caminho para a pureza, buscando no objeto amado

caracteristicas divinas.
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Segundo Lins (2013), o amor cortés iniciou como brincadeira e conceito
literario. Suas principais afirmagdes eram: o poder enobrecedor do amor, a concepcao
do amor como paixao ardente, a impossibilidade da efetivacdo do amor entre marido e
mulher, a elevacdo da amada a uma posi¢do superior a de seu pretendente e a ideia de

fidelidade entre os amantes.

A mulher, antes dominada e desprezada, pela primeira vez passa a ser
honrada, e, 0s homens, até entdo poderosos e brutais, por meio dos trovadores, tornam-

se gentis e submetem-se a inimeras provas para conquistar o amor de sua dama.

Os romances de cavalaria ¢ as cangdes trovadorescas geraram “uma teoria
de efeito multiplicada da cultura da alta nobreza em direcdo a cultura das classes
populares” (YALOM, 2013, p. 37), ou seja, como uma tendéncia de aspiragdo social,
esse comportamento afetivo das camadas favorecidas da sociedade serviu de modelo

para as demais.

O amor cortés deixa como heranga um pensamento que revoluciona os
costumes e as crencas estabelecidas até entdo: um dnico ser humano pode ser digno do
tipo de amor outrora designado a Deus. A devocao a outra pessoa, Ou mesmo a natureza
de forma geral, ficou livre para ganhar vida propria. Essa revolucdo amadureceu e deu

origem, posteriormente, ao amor romantico.

Pode-se dizer que, mesmo diante de tanta repressao ao corpo e a0 amor por
outro ser humano, a Idade Média foi o berco de um pensamento com o qual convivemos
até os dias de hoje. O cristianismo transformou o amor na suprema virtude e principio
moral da vida, de modo que ficou estabelecido que ndo ha algo melhor do que amar e
sermos amados (MAY, 2012). Da mesma forma, o cristianismo faz do amor um poder
divino que pessoas comuns podem expressar. O homem, através do cristianismo, sente-
se capaz de elevar-se acima dos terrores e armadilhas da vida terrena, redimindo seu

sofrimento e dor.

O amor assume um lugar inédito em importancia: nasce com ele a
“profunda crenga de que uma vida sem grande amor — seja dirigido a um amante
romantico, a nossos filhos, a Deus, ou a um estranho necessitado, € empobrecida de
uma maneira que nenhum feito heroico ou realizago original pode jamais compensar”
(MAY, 2012, p.104)
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Os apostolos Paulo e Jodo foram grandes pregadores desse amor em suas
passagens no Novo Testamento: “Se [eu]... ndo tiver caridade, nada disso me aproveita”
(1 Corintios 13:3); “Quem nao ama, permanece na morte” (1 Jodo 3:14). A existéncia
humana nédo tem significado sem o ato de amar. A ideia cristd de que 0 amor € a virtude
eterna pode fazer-nos julgar todas as outras pela sua existéncia: diante de alguém que
muito conquistou materialmente e nunca amou, temos a sensacéo de que sua vida foi em

~

vao.

Segundo May, “All you need is Love ®> é o lema que salva as sociedades
seculares no Ocidente de contemplar um abismo de falta de sentido” (MAY, 2012, p.98)
— 0 amor faz ter sentido. Esse € um legado muito mais poderoso do que toda a critica ao

corpo e a sexualidade propagada por religiosos na idade média.

2.4 O amor na Renascenca

As mudangcas trazidas pelo Humanismo, no século XVI, tém reflexos nas
ideias sobre o amor e relacionamentos. Com o Renascimento, ha a valorizacdo do que
ha de divino em cada homem, “induzindo-0 a expandir suas forgas, a criar e a produzir,
agindo sobre o mundo para transformé-lo de acordo com sua vontade e interesse”
(LINS, 2013, p.257). Inicia-se um processo de racionaliza¢do, no qual o amor passa a
ser tema de debate entre a nobreza, e os rituais de aproximacdo envolvem, também, a

intelectualidade.

Entre os nobres, a dama ndo é mais inatingivel como no amor cortés, mas é
uma mulher que I, que se mostra ativa nas reunides sociais, € habilidosa na escrita e na
conversacado, e demonstra ter capacidade de lidar com assuntos do mundo. O homem da
corte é gentil, possui estilo literario e pratica a arte do bel parlare, isto é, da

conversacao requintada e fina. A beleza, a elegéncia e a graca sao valorizadas.

O relacionamento ideal é o amor platdnico, onde ndo ha sexo. Cabe a
mulher preservar a castidade e a pureza das relagdes. O prolongamento do éxtase casto e
dos elogios puros é o que tem mais valor no relacionamento amante-dama, onde a

conversa tem um objetivo elevado, porém sem as complexas devogdes da cavalaria.

® Titulo de uma cangéo da banda inglesa The Beatles, do album Magical Mystery Tour (1967).
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Mesmo com toda a repressdo sexual e auséncia de amor no casamento, 0O
convivio entre os conjuges aumenta, e a escolha por uma companheira desejavel ganha
importancia. Dessa forma, 0s homens que ndo pertencem a aristocracia desejam uma
esposa com caracteristicas compativeis com esse relacionamento “puro”: casta, fechada,

submissa, mée nutridora e capaz de sacrificar-se pela familia.

Em contrapartida, ainda existe no imaginario da época a ideia da mulher
ligada ao diabo, com uma natureza sexualmente insacidvel, 0 que gerou no periodo a
chamada “caga as bruxas”. A mulher ¢ considerada o elemento mais fragil e inconstante
do casal. E vista como inferior por sua natureza, apontada por médicos como uma
criatura inacabada. Na visdo masculina, sé 0 homem pode salvar a mulher de si mesma,
portanto, a imagem que tem de si proprio é a de um nobre, predestinado e capaz de atos

herdicos — e sua masculinidade implica em virilidade, agressividade, dominacéo.

O processo de racionalizacdo iniciado nessa fase ganha intensidade com a

aproximacdo do século XVIII, trazendo novos contornos ao amor.

2.5 O amor no lluminismo

“Na alta nobreza europeia dos séculos XVII e XVIII, o amor era visto como
obra-prima da retorica: podia ser aprendido e controlado” (LINS, 2012, p.22). Os cem
anos de guerra religiosa, a revolucdo da ciéncia e 0s novos intelectuais provocaram uma
crise entre as elites, na qual diversos pensadores emergiram dispostos a romper com
supersticdes e imposicOes autoritarias instauradas por crencas medievais. O
enfraquecimento da religido é acompanhado pelo cientificismo, pelo antropocentrismo,
e, com, isso, sobrepde-se a vontade de viver o0 momento presente, e 0 hedonismo ganha

espaco especialmente entre a nobreza.

O luminismo, movimento cultural feito pela elite europeia, baseado no
racionalismo, traz o prazer fisico para o primeiro plano, e, diante desse cenario, 0 amor
romantico propagado nos séculos anteriores torna-se ridiculo e o estilo sofredor e
idealizado é visto como algo que ndo tem razéo de ser fora dos romances. A aristocracia
e as classes superiores passam a lutar contra as emocg0es, passando a ver 0 amor como
desejo sexual, no sentido oposto as classes populares, que continuavam a ver no amor

romantico grande entusiasmo.
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Homens e mulheres preocupavam-se em ocultar as emocdes, utilizando nos
encontros um vocabuléario de palavras rebuscadas, protocolos e muitos cumprimentos
formais. Embora a burguesia ndo tenha aderido em peso as praticas amorosas da
nobreza, os bailes de mascara tornam-se populares em toda a Europa, e atraem pessoas
das mais variadas classes sociais. O espirito carnavalesco, em que a fantasia representa
a encarnacdo de um personagem e o lugar de ocultagéo do eu social, cria 0 ambiente

convencional para a seducdo e o adultério.

Homens e mulheres das classes abastadas satisfazem-se colecionando
amantes, fazendo planos de seducdo e intrigas, conquistando e abandonando seus
flertes. Embora a mulher viva com um pouco mais de liberdade, ainda é vista pelo

homem como inferior, basicamente um ser ornamental, desprovido de inteligéncia.

Como nao ha amor, ou qualquer envolvimento emocional no casamento, o
adultério nos circulos reais é aceito como normalidade. Qualquer um dos conjuges
poderia ter amantes, que, ndo raro, conviviam entre si, e tinham aprovacdes de ambos 0s
lados. Ja na burguesia, o adultério ndo era bem visto, especialmente para a mulher. Na
sociedade parisiense, segundo Lins, “ha um segredo publico: todos sabem que todos
tém casos, e todos sabem que ndo lidar de maneira discreta com isso poderia significar a
propria morte social” (LINS, 2012, p. 55).

A Revolucgdo Francesa, em 1789, fez ascender os valores burgueses, que
acabaram suplantando o modelo de amor praticado pela aristocracia. Rousseau, um dos
nomes mais expressivos do movimento iluminista, deu origem a um novo modo de ver

0 amor, num processo que ganharia for¢a com a instauracdo do capitalismo.

2.6 O amor ao amor: 0 amor romantico

A idealizacdo do amor, proveniente do amor cortés, modificou-se no
decorrer de seis séculos. Neste interim, muitas transformacdes, no ponto de vista da
propria existéncia humana, ocorreram: o humanismo efetuou um olhar diverso sobre o
proprio homem, e 0 amor por outra pessoa substituiu o amor a Deus. Romeu e Julieta,
de Sheakespeare, trouxe novo sopro ao casamento, que comega a ser concretizado com

possibilidades para o amor.

No entanto, é com um olhar voltado para a sociedade que, em 1755, Jean-

Jacques Rousseau torna-se o precursor do romantismo, através de seu discurso Discours
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sur l'origine de [’inégalité. Nele, Rousseau coloca a desigualdade entre os homens
como fruto da vida social, partindo de uma concep¢do de uma natureza humana
selvagem e pura, em que, através do isolamento e inocéncia, 0 homem caracterizava-se
por ser integro e originalmente bom. A vida em sociedade e seus valores culturais
criaram, por meio da propriedade privada e da hierarquizacdo do trabalho, uma

desigualdade ndo natural, uma falsa moral que corrompe o homem.

A partir dai, propde-se um mergulho no interior de si mesmo em busca
desse homem ideal, perdido através da cultura. Rousseau busca na natureza humana
selvagem, essencialmente, a liberdade, que nao se configura na liberdade apenas social,

mas também emocional.

Rousseau, desacreditando da vida em sociedade, concebe um profundo
pessimismo que caracterizara o espirito romantico — alguém eternamente insatisfeito.
Através da imaginacdo e sensibilidade, o roméntico busca evadir da opressdo da
realidade. Em oposi¢do ao Iluminismo, o0 romantico rejeita as regras e 0s modelos pré-
estabelecidos, enfatizando a liberdade estética e a inspiracdo como a fonte real de

expressao da criatividade.

Para May (2012), o romantismo apresenta uma sensibilidade complexa que
pode ser definida a partir de dois temas que fundamentam as expressées no ambito do
amor. O primeiro é a descoberta dessa autenticidade pessoal por meio do amor, o que
caracteriza a busca por tornar-se quem se é através da dedicacdo a um ser amado, e
sendo amado por ele. O outro tema € a nobreza da paixdo, ou do desejo sexual. O ato

sexual torna-se sagrado pela grandeza da paixdo vivida entre dois seres humanos.

Dessa forma, o homem e a mulher romanticos sdo movidos pela intensidade
de suas emocdes. Com uma sensibilidade delicada para 0 mundo, o romantico traduz
seu pessimismo atraves da melancolia, tempestuosidade e, até mesmo, do desespero. A
expressao do amor romantico acontece por meio de palavras excessivamente
sentimentais, confissdes, poses languidas. Oscila entre a fraqueza fisica e atitudes
enérgicas, rompantes. N&o raro sdo utilizadas metéforas religiosas, como um modo de

comparar quem ama a um ser divino, manifestando por ele total adoragéo.

Segundo Campbell (2001), essa sensibilidade exacerbada foi expressa de

forma intensa em romances sentimentais e goéticos, o estilo literario mais comum na
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Inglaterra entre 1765 e 1840. Os livros eram quase todos iguais, baseados em tramas
faceis, “de estilo pobre, referentes a cavaleiros, heroinas e apari¢des fantasmas”
(CAMPBELL, 2001, p.246), que evocavam diversos tipos de emocéo, forjadas para
atender a uma demanda sempre desejosa de evadir a realidade e ingressar em aventuras

apaixonadas.

Mesmo quando a intensa expressdao da sensibilidade entrou em declinio, o

romance desse tipo seguiu sendo consumido vorazmente, de maneira que alimentou o
comportamento de um publico “viciado em consumir emogdes”. O autor afirma que

a analogia com uma droga é, evidentemente, de inteira validade, j& que o

anseio de prazer € mais frequentemente estimulado do que suprimido por sua

satisfagdo. Mas também é pertinente observar que tal habito requer a

aquisi¢do continua de “novos” produtos, pois [...] “a sensibilidade tinha sede

de novidade, [assim como] de intensidade emotiva” (CAMPBELL ,2001, p.
247).

Campbell (2001) estabelece uma estreita relagéo entre o romantismo e o
consumismo moderno, ndo tanto pela avidez por saciar tal sede de novidades, mas por
ter como ambiente uma sociedade que passou a reprimir toda e qualquer satisfacdo

concreta dos prazeres, 0 que se concretizou, sobremaneira, na Inglaterra no século XIX.

O periodo vitoriano acompanhou a difusdo do amor romantico, porém,
sobrecarregado de valores semelhantes aos medievais no que se refere ao prazer e ao
sexo. A rainha Vitoria, que governou a Inglaterra entre 1837 e 1901, instituiu um
puritanismo acentuado, disseminando uma grande repressao ao desejo sexual e um forte
controle dos instintos. A vergonha e a culpa tornam-se novamente parte do sexo,
inclusive no casamento, que, mesmo acontecendo por amor, passa a ser recatado. De
acordo com Lins,

a classe média foi compelida a fingir que se comportava de uma forma que
teria a aprovacdo ndo apenas da rainha, mas também da igreja. O pensamento
religioso atribuia importancia & familia, mas enfatizava que o sexo [...]

constituia-se em uma infeliz necessidade e ndo em algo a ser desfrutado
(LINS, 2012, p.105-106).

Talvez o maior reflexo dessa moral tenha se dado na exigéncia do
comportamento recatado para a mulher. A mulher considerada digna no periodo
vitoriano era a chamada moga “de boa familia”, recolhida ao lar, languida, fragil,
modesta, meiga e dependente do marido. Outro tipo de comportamento, que ndo fosse o
de recato, a conduziria ao lugar de prostituta.
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Ja 0 homem assume seu posto de chefe da familia, com atitude patriarcal,
severa e provedora. No entanto, para satisfazer seus desejos sexuais, uma vez que ndo
deveria macular a esposa, frequentava bordéis secretamente, fazendo consonancia a

hipocrisia difundida na sociedade da época.

Mesmo a gravidez passou a ser vista como constrangimento, ja que o
nascimento de uma crianga era o “lado negro do casamento” (LINS, 2012, p.106). Por
tal razdo, para manter a dignidade durante a gravidez, as mulheres escondiam a gestagéo
com espartilho até o trabalho de parto, mesmo sofrendo dores intensas.

Dessa forma, Campbell (2001) relaciona a ética roméantica ao capitalismo: o
cotidiano altamente repressor e rigido, proveniente dessa moral puritana, propicia uma
necessidade de evasdo, onde a realizacdo acontece por meio da aquisicdo — seja de
romances ou de produtos. A fantasia instaurada pela cultura romantica estabelece o

ambiente necessario para 0 consumo acontecer.

O padrdo de amor estabelecido pela classe média industrial do século XIX
era um romantismo pudico, patriarcal e sentimental. O peso de anos de repressao,
somado a todas as transformacGes trazidas na virada do século, influenciou a
mentalidade da sociedade, que passou a se emancipar da interferéncia da religido, da
familia e das cidades pequenas (LINS, 2012).

O fim da Primeira Guerra Mundial, em 1918, marcou o ocidente, decretando
o fim do rigor e da hipocrisia impostas pela moral burguesa. A industrializacdo e o
crescimento urbano contribuem, decisivamente, para novas concepg¢des sobre 0 mundo,
0 que inclui, de forma direta, os relacionamentos. O amor nunca foi tdo importante, t&o

mencionado, tdo destacado.

O periodo entre-guerras foi caracterizado por mudangas no comportamento,
que embora mais liberal, trazia fortemente os valores do romantismo. “O isolamento e o
anonimato, provocados pela industrializagéo, fizeram com que grande parte das pessoas
buscasse vinculos mais firmes e o sentido da importancia individual” (LINS, 2012, p.
192). O amor romantico foi conservado como o grande ideal a ser alcancgado,
considerado capaz de trazer as mais intensas alegrias e tristezas. O amor, amplamente
divulgado pelo cinema, literatura e revistas, ocupou o centro das atengdes e tornou-se a

base para o casamento.
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O cinema, a partir da década de 1920, com O Sheik, apresenta um enredo
roméantico novo, rompendo, definitivamente, com o modelo vitoriano. O filme traz um
romantismo passional, com tom mais voluptuoso e que explora a redencdo do amor nao
realizado pelas obras antecedentes, substituindo o final trdgico predominante na
literatura burguesa pelo final feliz. O casal romantico do cinema enfrenta provas e
obstaculos até a concretizagcdo de sua unido, que permanece eternizada ao final da
trama. E, mesmo em casos em que o final ndo corresponda as expectativas de felicidade
para o casal, no melodrama romantico, o que deve imperar é a ideia que ndo ha forca
maior do que o amor. Através do cinema, a sociedade ocidental € a Unica que possui a

experiéncia do amor romantico como um fendmeno de massa. (RUDIGER, 2013).

A idealizacdo do outro e do proprio casal continuava presente, e a ideia
platonica da “outra metade” vigorava com for¢a. O “ato de se apaixonar” também Sse
tornou popular, reiterando a crenga no “amor a primeira vista”. As ideias de que “o
amor ¢ cego” e “tudo conquista” foram continuamente disseminadas. Todas essas
convicgdes trouxeram ao casamento no século XX as mais altas expectativas ja
existentes a essa relacdo. O amor passa a combinar satisfacdo sexual, afeto e as funcgdes
procriadoras numa Unica relacdo — que deve durar para o resto da vida. O casamento é

visto como uma unido em que ambos passam a ser um so.

Na primeira metade do século, comeca a valorizacdo do amor exposto em
publico: olhos nos olhos, maos dadas, beijos. A danca é um meio para a aproximacao, e

o telefone e 0 automavel sao fatores influentes nos encontros.

Embora ndo exista tanta repressao sexual, a mulher ainda necessita manter-
se virgem até o casamento e ser uma esposa dedicada ao lar e aos filhos. Ela ndo se
submetia mais por pressdo, mas por amor. Na década de 1950, muitas revistas
direcionadas ao publico feminino dido dicas as mulheres de como serem “esposas
perfeitas”. Os homens desejam casar-se com uma mulher virgem e que siga a conduta
esperada de uma dona de casa e mae de familia da época: ser docil, presente, honrada e
amorosa. No entanto, fazem sexo livremente com mulheres com as quais ndo desejam
como esposa (LINS, 2012).
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2.7 O amor na contemporaneidade - de 1960 aos dias atuais

Na década de 1960, muitos habitos foram transformados através de
movimentos promovidos especialmente pelos jovens. A Segunda Guerra Mundial, com
0 bombardeamento atbmico das cidades de Hiroshima e Nagasaki, em 1945, trouxe aos
jovens um desejo de romper com a ideologia de seus pais, considerada responsavel pelo

cenario da época.

Com o final da guerra, a juventude iniciou um processo de libertacdo dos
antigos valores, das instituicGes sociais e tradicbes. Uma movimentacdo estética e
psicossocial foi iniciada por meio da propagacdo do orientalismo, das drogas
alucindgenas, do pacifismo, da ecologia e do amor livre, movimento conhecido,

também, como “revolugdo sexual”.

A revolucdo sexual, propagada com o slogan make love, not war, buscava a
gratificacdo sexual plena, com o objetivo de liberar inibicdes e frustragdes apontadas
como doencas a serem erradicadas. Satisfazer os proprios apetites e reavaliar o amor
como se conhecia até entdo eram assuntos trazidos a tona. O sentimento amoroso

tomado como base da geragdo da familia tradicional, foi posto em quest&o.

O surgimento da pilula anticoncepcional foi de fundamental importancia
para tal acontecimento. Margaret Sanger, enfermeira e ativista do controle de natalidade
norte-americano, na década de 1930 acompanhava as pesquisas ha URSS e Alemanha
em relacdo ao desenvolvimento de contraceptivos. As tentativas nesses paises foram
abandonadas ao longo do tempo devido a orientacdes politicas e religiosas. Com o
incentivo financeiro da bidloga e filantropa Katherine McCormick, e as pesquisas do
bidlogo Geoffrey Pincus, foram desenvolvidas diversas experiéncias com resultados
positivos no Haiti e em Porto Rico, até que em 1961, a pilula anticoncepcional foi
langada (LINS, 2012).

Outros movimentos, como o feminismo e o movimento gay, tambeém
contribuiram para o fortalecimento desse novo contexto. O movimento feminista
exerceu influéncia na nova concepcdo de relacionamento entre homens e mulheres,
almejando uma equidade de direitos entre os sexos. Simone de Beauvoir, uma das
maiores representantes da causa, considera que 0s géneros sdao socialmente construidos

e que as mulheres seriam sempre 0 segundo sexo se dependessem economicamente dos
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homens para viver. Da mesma forma, 0 movimento gay contribuiu para uma nova visao
a respeito do amor, ja que desvinculava o sexo da procriagdo, tornando a relagao
heterossexual mais aproximada da homossexual. O prazer seria a finalidade do encontro

amoroso.

A transformacao cultural, ocorrida a partir da década de 1960, modificou o
amor romantico. O anseio por uma realizacdo como individuo, em todos os ambitos,
caracteriza o nlcleo das relagcbes amorosas atuais. Com isso, 0 romantismo perde uma
de suas principais caracteristicas: a possibilidade de realizacdo através da fusao entre

duas pessoas. Segundo Yalom,

desse modo, a Franca, como os Estados Unidos, esta passando por uma
revolugdo romantica. Sexo antes do casamento, morar juntos com ou sem
compromisso legal, divorcio, envolvimentos sucessivos estdo derrubando o
antigo casamento vitalicio. O formato tradicional de marido e mulher (com
algum espaco para um ou uma amante) esta se tornando, menos do que uma
norma, um ideal. (YALOM, 2013, p.304).

Eva Illouz (2011) atribui essa nova configuragdo do modelo de intimidade,
baseada na individualidade, partindo de dois pontos considerados por ela como cruciais
na cultura ocidental. O primeiro deles, ja mencionado aqui, seria o feminismo, em que a
busca pela igualdade, pela imparcialidade e por procedimentos neutros em relacdo aos
sexos teria diminuido os obstaculos e a distancia entre homem e mulher. E o0 segundo
seria a introducdo da psicologia em todos os ambitos da vida puablica e privada do

homem contemporaneo.

A discussdo dos afetos no ambito empresarial, ja no inicio do século XX,
com o objetivo de amenizar crises contraproducentes, transformou as relacdes
profissionais e trouxe as emocOes para o primeiro plano. Da mesma forma, nos
relacionamentos conjugais, essa psicologizacdo alterou o significado do individuo e
valorizou a subjetividade, trazendo a importancia do didlogo para o entendimento mutuo

e para a superacdo de adversidades entre os casais.

Illouz pondera que ha o estabelecimento de uma relacdo negociada da vida
cotidiana, evidenciando, apesar de toda a énfase na emocdo, uma elaboracao racional
dos sentimentos. “Assim, se a esfera da producdo pds o afeto no centro dos modelos de
sociabilidade, os relacionamentos intimos puseram no seu centro, cada vez mais, um

modelo politico e econdmico de negociacdo e permuta” (ILLOUZ, 2011, p.310).
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A vida afetiva passa a ser encarada como algo que necessita de manejo e
controle, transformando a saude mental e emocional em mercadoria circulada. Passa a
existir, a partir do século XX, uma capacidade de monitorar os sentimentos (proprios e
alheios), de expressa-los, de discrimina-los e de usar essas informacGes para situar 0s
pensamentos e nortear 0s passos a serem dados. A comunicacdo e a ideologia da
linguagem (ILLOUZ, 2011), entdo, séo decisivas para ajudar a compreender e controlar

nossos relacionamentos.

Os relacionamentos virtuais, iniciados na década de 1990 com a
popularizacéo da internet e cada vez mais fortalecidos através de redes sociais, sites e
aplicativos de namoro, obedecem a uma logica também relacionada a psicologia e a
racionalizacéo dos afetos. A construcdo de um perfil pessoal na rede passa pela escolha
de fotos (muitas vezes, cuidadosamente, produzidas e manipuladas em programas de
editoracdo de imagem) e pela construcdo bem formulada de textos que buscam
originalidade e expressdo criativa. H& uma preocupacdo em ser esteticamente
convencional e textualmente diferenciado. Os aspectos a serem ressaltados a respeito do

eu sdo trabalhados, num processo de autotransformacéo.

A exibicdo publica de um perfil na internet oferece-o como resultado para
buscas realizadas de acordo com filtros antecipadamente estipulados: idade, sexo, onde
mora, preferéncias, entre outros. Além disso, o perfil é apresentado ao lado de outros,
colocando-o0 em uma concorréncia. Illouz (2011) aponta o encontro amoroso organizado
através da internet como uma acao efetuada dentro da légica e da estrutura do mercado,

ja que acontece pelo principio liberal da escolha.

Ao contrario da imaginacdo romantica, que se baseava no corpo e era da
ordem do que Merleau-Ponty chamava de “sentir”, a imaginagdo da internet é
da ordem do “conhecer”, que esvazia a percep¢do de seu pano de fundo
existencial. (ILLOUZ, 2011, p.312).

Esse processo de racionalizacdo encontra consonancia com o pensamento de
Bauman (2004) sobre o tema. O autor acredita que 0 homem contemporaneo teme que
Ihe tirem o controle. A crenga no amor como sinénimo de felicidade persiste, no
entanto, com a grande facilidade da qual dispomos hoje para iniciarmos e terminarmos
relaces, acabamos desejando evitar 0S momentos amargos e penosos. Para o autor, 0
amor tornou-se um “ambiente instdvel”, j4 que as muitas experiéncias obtidas nessas

trocas rapidas de parceiros ndo nos dao tempo de adquirirmos experiéncia no amor.
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Por fim, buscamos resumir essa abordagem historica em um quadro

comparativo (Quadro 2), que destaca alguns aspectos culturais capazes de condensar as
principais ideias aqui exploradas sobre o amor.

Quadro 2 — O amor da Idade Antiga a Contemporaneidade

IDEIAS ATITUDES A MULHER E O HOMEM
- O amor é uma distragdo ou uma Apreco do homem pela moderagao, A mulher é desvalorizada, ao lado dos
% aflicao enviada pelos deuses. autocontrole, orgulho e paixao escravos. O homem é considerado o
‘3 A beleza fisica € muito considerada. ardente por rapazes ou prostitutas. mais proximo a perfeicao.
l-
% flej O amor é visto como diversao Deve-se lutar contra o amor. A mulher deve ser submissa ao
o '+4 animada e, a0 mesmo tempo, como Quando existe € intenso e misturado homem, honrada e virtuosa.
?2 gg algo negativo por envolver a ao odio. Demcznstraqﬁgs publicas de Responsavel por manter o lar intacto.
<t <8 dependéncia e perda de controle. afeto ou emogao excessiva eram mal O homem é poderoso e tem total
vistas. autoridade sobre sua familia.
I I O amor a Deus é a tinica forma Repudio as amenidades do amor. Amulher é o mal. E considerada fraca,
(=: gé_i"'o" verdadeira de amor. O sexo é Renuncia aos prazeres da carne. instavel e falsa. O homem deve sentir
=] Sa< considerado sujo. Gldria da virgindade.| Casamento contingente. apenas pena da mulher e cuidar dela.
Q g.‘_‘% Ataque ao corpo. O homem deve lutar contra o desejo
”n z 5 e manter-se afastado do amor carnal.
O amor entre um casal era visto como O sentimento conjugal € um misto de A mulher deve rejeitar o casamento e
; uma paixao sexual destrutiva. ternura e amizade. unir-se a Deus. O homem deve
) O amor é Deus e, o sexo, o diabo. Ha uma rentincia a si mesmo. mortificar-se e recolher-se para o
> exercicio da fé.
% < O amor néo pertence ao casamento. O amor cortés é manifestado pelo A mulher (da nobreza)é honrada e
~8 ‘8 O amor cortés (um amor extraconjugal) enaltecimento da mulher amada poderosa. Sua imagem é comparada a
n | = transforma nobres damas em seres através de trovas e atitudes herdicas. algo divino. O trovador € honrado e
a elevados e divinais. gentil.
— < " - y
; Lz> Ideia de amor platénico, sem sexo. O convivio entre os con]uges‘aumenta A mulher é admirada quando devota
» § 8 Valorizagédo da beleza, da elegancia ea eﬁcolha por uma cotnpgnhelra ao lar e submissa ao homem.
O% 78l e da graca. desejavel ganha importancia. E vista como inferior por sua
3 ) ; Repressao sexual. Perseguigao as natureza. A masculinidade implica em
P 3 - mulheres, caga as bruxas. virilidade, agressividade, dominagao.
o o
= 5 O nobre nao deseja ser escravo das Seducao e abandono. Ocultagdo de A mulher da classe superior &
* E3l emocoes. O amor é considerado ridiculo| sentimentos. Baile de mascaras, considerada um ornamento, um ser
o =l e substituido pela sensualidade. anulagado da estética fisica. irracional. O homem é um galanteador,
3 3 A racionalidade impera. Hedonismo. que tem como objetivo seduzir.
b~ =
L o T T ¢ o 2 <18 !
S =l Sensibilidade delicada para o Excesso de sentimentalismo. A mulher deve ser recatada: languida,
i) 2 mundo, desespero. Evaséo, fantasia. Fraqueza fisica. Modos dramaticos, fragil, modesta, meiga, dependente.
' E Tempestuosidade, melancolia, rebeldia. poses languidas. Metaforas religiosas. Ou pura ou prostituta. O homem é
8 = Confissao, adoragao. patriarcal, severo, provedor.
o 8 Frequentava bordeis secretamente.
A convicgdo de que existe uma pessoa | Valorizagido do amor exposto em A mulher comega a participar
“certa” para cada um. Amor a primeira | publico: olhos nos olhos, maos dadas, ativamente do jogo da sedug@o, mas
vista. Crenga na ideia de que o amor beijos. O beijo na boca comega a ser ndo deve se oferecer. Sente-se
=3l tudo conquista. E impossivel amar mais aceito. A danga é um meio para confusa entre a sede de liberdade e o
IS8l duas pessoas ao mesmo tempo. a aproximag@o. Telefone e automével desejo de ser protegida pelo homem.
o ° O casamento apresenta expectativas séo fatores influentes nos encontros, Tem medo de ficar “solteirona”. Deve
‘T i=Jll 2ltas: combina satisfagao sexual, que passam a ser marcados. manter-se virgem até o casamento.
2 = amizade com afeto e fungao procriadora. O homem faz sexo livremente com
: mulheres com quem nao deseja se
3 casar. Para casar-se, busca a mulher
3 virgem, companheira, mas que ainda
8 seja a dona do lar e que deseje ser mae.
o
=]
2 i O sexo é dissociado da procriagéo e Linguagem terapéutica e inteligéncia | A mulher passa a ter a possibilidade de
=) aliado ao prazer. afetiva sendo utilizadas como estrutura dividir o poder econémico com o
2 Descobertas interiores. cultural comum nos relacionamentos. homem, e a decidir se deseja ter filhos
< Busca da realizagao como individuo. | Hé um triunfo do sentimento pessoal e quando. O homem tem seus
§ Autotransformagéo, autoexpressao. sobre o decoro e o ritual social. interesses mais préximos aos da
= Necessidade de controle. Relacionamentos virtuais. mulher, atenuando a distingao entre
0S SEexos.

Fonte: A Autora (2017)
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Ao observar 0 panorama apresentado sobre o amor, entende-se que o amor
roméantico, por ser compreendido como “o amor ao amor”, ainda perdura, ja que
socialmente ainda supervalorizamos a realiza¢cdo amorosa. No entanto, a partir de 1960,
o0 cenario se transformou, modificando as relagdes e trazendo a mulher para outro lugar
na sociedade. Da mesma forma, com a psicologizacédo das relacdes e com o surgimento
da internet e suas redes sociais e de relacionamento, as emogdes hoje perpassam filtros,
sdo reelaboradas, racionalizadas. Desse modo, para fins de analise, denominaremos o
amor p6s-1960 como “amor contemporaneo”, ja que traz diferencia¢des significativas

dos periodos precedentes.

Embora os registros histéricos nos indiquem essa forte presenca do amor
romantico ainda nos dias atuais, compreende-se que é possivel que sejam identificadas
na leitura realizada, através da analise semiolinguistica, uma reverberacdo de vivéncias
amorosas de diversas épocas, constituindo uma espécie de mix de experiéncias afetivas.
N&o se quer aqui limitar o conceito de amor, ao contrario: deseja-se olhar para a
publicidade de Chanel, permitindo que se abra na analise a possibilidade de verificar um

reflexo dessas nuances.

O capitulo, a seguir, ingressa no universo Chanel: o legado e a
personalidade de Coco Chanel — sua marca no mercado de luxo, a histéria do perfume
Chanel N°5 e sua publicidade.
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3 CHANEL: A MULHER, AESTILISTA, O PRODUTO

Este capitulo se estende por conta de tratar de dois aspectos bastante
significativos em relagdo ao objeto de estudo: a observagédo de Chanel, enquanto

personalidade, e o produto especificamente em questéo, o perfume Chanel N°5.

Aqui temos como finalidade apresentar a marca Chanel e o contexto que a
envolve enquanto participante do ato de linguagem a ser analisado posteriormente. No
entanto, analisar a comunicagdo de Chanel ndo consiste em dar conta da totalidade da
intencdo da marca enquanto sujeito produtor do ato de linguagem. Ndo ha como
observar todo o conjunto do mecanismo que conduziu a producao do filme publicitario,
pois o texto, ou, o ato de linguagem em sua configuracéo linguageira, ja foi produzido.
O que nos cabe € levantar os possiveis interpretativos que aparecem no encontro dos

processos de producdo e interpretacdo desses textos.

Ao considerar a linguagem como um objeto ndo transparente — onde quem
comunica esta inserido em um dado contexto sociocultural — entende-se como
necessario para a analise da publicidade de Chanel N°5 buscar dados que possam
retratar, inicialmente, a propria Coco Chanel, ja que sua personalidade moldou ndo sé
as diretrizes de sua grife, mas, também, criou uma lenda em torno de seu nome. O nome
Chanel, portanto, tem a capacidade de interferir no ato de linguagem, pois carrega uma
valoragdo que pode ser importante nos levantamentos dos possiveis interpretativos na

analise de sua publicidade.

Como um modo de apresentar a importancia de Chanel para a cultura
ocidental, a primeira parte deste capitulo aborda aspectos pessoais sobre a estilista com
base em relatos coletados de biografias. Tem-se como objetivo tracar um perfil de Coco
Chanel partindo desses relatos, como forma de identificar a personagem na qual a
estilista se transformou, cuja imagem é utilizada até hoje pela marca. O estudo enfoca

especialmente de que modo as biografias apresentam a relacdo de Chanel com o amor.

A segunda parte apresenta o legado da estilista: as criagbes que
transformaram o modo de vestir da mulher, a instituicdo do conceito de elegancia no

século XX e o reflexo de sua obra até os dias atuais.
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A terceira e Ultima parte deste terceiro capitulo apresenta a historia do
perfume Chanel N°5, na qual é abordado, também, o conceito de luxo, contexto no qual
toda a obra de Chanel esta inserida. Para finalizar, sdo exibidos os principais registros

da publicidade do perfume.

Para suscitar alguns dados pessoais de Chanel e sobre o perfume, a pesquisa
utilizou como referéncia especialmente a biografia escrita por Picardie (2011). Outra
fonte importante é o site “Inside Chanel”®, um dos enderecos oficiais da marca na
internet, que retrata o historico da grife e o perfil da estilista atraves de videos. Também
foram consultados os registros sobre Chanel feitos por Mazzeo (2011) e Vaughan
(2011). Alguns sites de noticias ainda serviram de base para consulta por trazerem

informacdes referentes ao mercado e aos negdcios que envolvem a marca.

O conceito de luxo é abordado principalmente por Lipovetsky e Roux
(2005), em seu estudo sobre os aspectos historicos, filoséficos e do universo dos
produtos de alto padrdo. A obra de Allérés (2000) contribui com conceitos relacionados

a composicdo da escala das aquisicdes dos consumidores de produtos de luxo.

E importante ressaltar que o tema apenas € dividido nessas trés partes para
que seja possivel abordar, de forma sistematizada, os aspectos influentes do que envolve
o0 nome Chanel. Para fins de andlise, as trés instancias (mulher, estilista e produto) se

fundem, sendo compreendidas como um todo.

3.1 O perfil de Coco Chanel: um recorte biografico

A pluralidade das “existéncias” de Chanel nos textos produzidos pela
cultura entrega-nos diversas facetas de uma mesma pessoa, cuja totalidade ndo é
possivel reconstruir. O que temos sdo textos sobre textos, e tratamos somente com as
pistas deixadas por eles. Além disso, é importante salientar que, em diversos registros
biograficos, os autores reforcam que a propria Chanel relatava versdes diferentes sobre
0s mesmos fatos, o que alimenta a lenda que se formou a seu respeito e a

impossibilidade de se obter comprovacéo de tudo que se sabe sobre a estilista.

O perfil pessoal de Chanel foi trazido as grandes massas através de produtos
midiaticos como a minissérie para televisdo Coco Chanel, de 2008, e os filmes Coco

® Disponivel em: http://inside.chanel.com/
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Antes de Chanel, de 2009, e Chanel e Igor Stravinsky, de 2010. Tais producdes
expuseram todo um universo intimo, em que a vida amorosa da estilista ganhou a

mesma importancia que seu trabalho como criadora de moda.

Os livros sobre sua vida vdo alem: mais do que retratar seus
relacionamentos, € trazida a tona a forma por meio da qual Chanel via o amor. Na busca
por compreender de que maneira 0 amor é construido pela publicidade de sua marca,
ndo é possivel ignorar as informagdes apresentadas por essas narrativas. Essas
referéncias também podem ser incluidas na construcao do perfil que interferiu — e talvez
prossiga interferindo — na comunicacgédo de sua marca. Dessa forma, seu perfil pessoal é
construido de modo breve neste capitulo, abordando pontos centrais de sua vida e

considerando detalhes que apresentam alguma conex&o entre Chanel e o amor.

Chanel nasceu no dia 19 de agosto de 1883, no asilo da comuna de Saumur,
na Franca. O sobrenome Bonheur ndo consta na certiddo, mas Chanel contava que o
recebeu em homenagem a freira que foi sua madrinha, cujo nome era Gabrielle Bonheur
(sobrenome que, em francés, significa “felicidade”). Seu nome, de acordo com ela

mesma entdo, era Gabrielle Bonheur Chanel.

As historias contadas sobre sua vida falam de uma infancia muito dificil, em
que os pais eram vendedores ambulantes de botdes, gorros, aventais e macacoes, e
estavam sempre se mudando. Aos onze anos de idade, Chanel perde sua mae, e seu pai
decide deixa-la no orfanato do mosteiro da cidade medieval de Aubazine. Chanel nunca
contou o episddio como um abandono, nem usou a palavra “orfanato” (PICARDIE,
2011). No lugar disso, costumava dizer que ficou aos cuidados de suas tias enquanto seu

pai havia partido para os Estados Unidos em busca de oportunidades.

Como 0orfa, Chanel obteve em Aubazine seus primeiros ensinamentos sobre
costura, ja que, ao sair de l4, necessitaria de uma profissdo. Os registros apontam que
Chanel saiu do convento aos dezoito anos e foi encaminhada a comuna de Moulins, para
estudar na escola de Notre-Dame — uma instituicéo religiosa administrada por conegas —
onde sua tia, Adrienne, apenas um ano mais velha que ela, ja estudava. Talvez se possa
afirmar que tenha sido nessa época que Chanel teve alguma aproximagdo com o

universo do amor: através dos romances que lia.



50

De acordo com Mazzeo (2011), a jovem Chanel gostava muito de “seus livros de
aventuras romanticas”, entre eles, A Dama das Camélias escrita por Alexandre Dumas
(filho) em 1848. Era um romance que “Gabrielle Chanel conhecia muito bem”
(MAZZEOQO, 2011, p.29) e que contava a tragédia de uma cortesa e seu amor impossivel
por um jovem cavalheiro. Também sobre isso, Picardie (2011) registra uma frase da
propria Chanel: “vocé ndo tem ideia do estrago que os s6tdos do campo podem causar a
imaginagdo” (PICARDIE, 2011, p.36). A estilista referia-se aos livros de Pierre
Decourcelle, romancista e dramaturgo francés, guardados no sétdo da casa de sua tia,
onde passava suas férias. Segundo Chanel, ele era um “tolo sentimental”’, mas
reconheceu sua influéncia como seu “Unico professor”, por meio de “melodramas em

que tudo acontecia com um romantismo exagerado” (ibid., p. 37).

Chanel, nessa época, decidiu que queria se apresentar como cantora no La
Rotonde, estrutura montada num pequeno parque de Moulins, onde espetaculos
aconteciam para entreter tropas de soldados. Em seu repertorio, Chanel tinha apenas
duas cancdes: Ko-Ko-Ri-Ko (onomatopeia de sentido similar a “cocoricd”) e Qui qu’a
vu Coco?, cancdo sobre uma menina que perdeu seu cachorro. Com isso, o publico, em
pouco tempo, passou a recebé-la com o canto de um galo, e Chanel foi batizada com o
apelido do cachorrinho perdido. “Assim, Gabrielle tornou-se Coco, metamorfose que
poderia ser humilhante em vez de libertadora, mas, de qualquer forma, levou ao
nascimento de uma lenda” (PICARDIE, 2011, p.40).

Foi em Moulins que Chanel conheceu Etienne Balsan, o oficial de cavalaria
que a inseriu em sua influente roda de amigos. Para destacar-se das prostitutas, atrizes e
outras mulheres com gquem Balsan se relacionava, Chanel adotou um estilo de vestir
completamente original, preferindo uma sébria androginia aos espartilhos e crinolinas’
(PICARDIE, 2011).

Sua jovialidade, personalidade forte e sua aparéncia insolita despertaram a
curiosidade dos amigos de Balsan, entre eles, de Arthur Capel, inglés explorador de
minas de carvao no norte da Inglaterra, mais conhecido por Boy. Depois de seis anos ao
lado de Etienne Balsan, numa relacdo ndo bem esclarecida, Chanel apaixonou-se por

Capel, que, de acordo com todos os registros, foi seu grande amor.

” Armacéo utilizada sob as saias para conferir volume.
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Todos os filmes e os livros que contam a vida de Chanel evidenciam o
quanto a estilista amou Boy Capel, com quem se relacionou por nove anos. Mas, da
mesma forma, mostram que ela desejava, mais do que qualquer coisa, ser independente
dele. Boy mantinha relacionamentos com outras mulheres, e inclusive acabou casando-
se com uma delas (PICARDIE, 2011).

Capel foi o responsavel pelo inicio de Chanel como estilista, emprestando-
Ihe dinheiro para iniciar um negocio de venda de chapéus. Seu sucesso foi imediato e
Chanel devolveu a Capel todo o dinheiro investido em seu negdcio. Picardie (2011)

ressalta uma frase de Chanel sobre Capel e sua independéncia:

Eu era senhora de mim, dependia apenas de mim mesma. Boy Capel estava
consciente de que ndo me controlava: ‘Pensei que tivesse lhe dado um

brinquedo, e lhe dei a liberdade’, me disse uma vez em tom melancolico
(PICARDIE, 2011, p.62).

Em 1919, um acidente automobilistico nas estradas de Cote d’Azur vitimou
fatalmente o inglés. Essa tragédia, apds té-la abalado profundamente, foi mais um
estimulo para que decidisse levar seu negocio adiante, como uma forma de homenagear

0 homem que a incentivou nos primeiros passos.

Depois de estabelecida como empreendedora de sucesso, uma excecao para
uma mulher no inicio de 1900, Chanel tornou-se mecenas e passou a frequentar os
circulos mais variados da sociedade europeia, desde as rodas artisticas de modernistas
aos grupos de aristocratas em situacGes financeiras dos mais diversos graus. Nessa
época, Chanel manteve relacionamentos amorosos com homens que foram ajudados por
ela, invertendo a circunstancia que viveu no passado com Balsan e Capel. Envolveu-se
com o Grdo-Duque Dmitri Pavlovitch, da Rassia, com o poeta Pierre Reverdy, o artista

gréafico Paul Iribe e o compositor Igor Stravinsky.

Depois disso, Chanel manteve um relacionamento de dez anos com Hugh
Grosvenor, mais conhecido por Bendor, o 2° Duque de Westminster. Atravées dele,
Chanel tornou-se amiga de Winston Chirchill e adotou 0 modo de vida da nobreza

britanica, experiéncia que teve influéncia notvel em suas criacoes.

Durante a Segunda Guerra Mundial, na época em que a Franga estava

ocupada pelos nazistas, Chanel envolveu-se com o oficial alem&o Hans Gunther Von
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Dinklage, também conhecido por Spatz. Por conta desse envolvimento, Chanel teve seu

nome relacionado ao nazismo, mas nada ficou comprovado.

Em 1954, aos 71 anos, Chanel retorna ao mundo da alta costura. Sua
imagem enquanto simbolo de elegancia, sofisticagdo e liberdade teve muito peso no

sucesso de seu retorno, em especial, nos Estados Unidos. Segundo Picardie (2011),

tinha muito mais a ver com o verdadeiro desejo que as mulheres
sentiam pelas roupas que lhes davam uma sensagdo de confianga,
gue Gabrielle Chanel sempre compreendera, sempre fizera, do que
qualquer inovagdo surpreendente trazida por ela para a moda
(PICARDIE, 2011, p.218)

Em 1962, aos 79 anos, Chanel contratou Francois Mironnet como seu
mordomo, mas alguns registros levantam a suspeita de que ele tenha sido seu ultimo
amante e que ela uma vez o tenha pedido em casamento. Do mesmo modo, houve o
boato de que Chanel teve relagdes homossexuais com atrizes e modelos (VAUGHAN,
2011). Porem, nenhum dos fatos p6de ser comprovado, e o que fica claro, em todas as
biografias, € que Mironnet foi seu Gltimo amigo e que a estilista tinha muito medo da

soliddo.

Muitas frases foram creditadas a Chanel, especialmente no que se refere a
mulher e ao amor. Na peca de Maria Adelaide do Amaral, a autora traz a tona o tom
acido e, ao mesmo, tempo melancolico da personagem Chanel na velhice, recordando
sua vida e seus amores: “uma mulher sem amor nao é ninguém... uma mulher sem amor
esta perdida...” (AMARAL, 2004, p. 111).

Além do que as obras biograficas levantam sobre sua relacdo com a
literatura romantica na juventude, a colecdo de arte de Chanel exposta recentemente na
Itdlia comprova sua paixao pelo género. A exposicdo La Donna Che Legge (2016), em
Veneza, discute a importancia da cultura e do conhecimento de Chanel para o seu
legado na moda (VENEZA recebe..., 2016). Uma das pecas € um manuscrito de
Madame Bovary, de Gustave Flaubert. O romance foi publicado em 1857, e conta a

infelicidade de uma mulher que aprendeu a ver a vida através da literatura sentimental.

Chanel nunca se casou e ndo teve filhos. Trabalhou até seu falecimento, em
10 de janeiro de 1971, num domingo, dia de que ndo gostava, segundo seus biografos. A
sobrinha-neta de Chanel, Gabrielle Palasse-Labrunie, define a personalidade de sua tia-

avo, evidenciando seu carater livre e independente, mesmo que, muitas vezes, contrario
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ao que parecia desejar. Chanel lhe disse certa vez: “uma vida simples, com um marido e
filhos — uma vida com as pessoas que vocé ama — isso ¢ a vida de verdade”
(PICARDIE, 2011, p.234). No entanto, a sobrinha-neta complementa:

Ela batalhou por sua liberdade para escapar de sua infancia, do

sofrimento em Aubazine — e por isso criou roupas para libertar as

mulheres. Tudo era uma questdo de liberdade — ser livre para

dirigir seu carro, andar de bicicleta, caminhar até o trabalho,

conseguir esquecer a roupa que estava vestindo. Esquecer faz parte

da liberdade, e por isso ela ficou livre para esquecer seu passado. E

mesmo que ndo o tivesse esquecido, colocou as lembrancas em

algum lugar onde ndo pesassem tanto, como as roupas que fazia,

tdo leves que ndo pareciam pesar nada. (PICARDIE, 2011, p.235).

Nesse recorte biografico, percebe-se que certas forcas aparentemente
antagbnicas conduziram Chanel durante sua vida. O abandono sofrido na infancia
transformou-se em necessidade de liberdade. A presenca masculina ao lado de uma
mulher, mesmo imprescindivel aos seus olhos, ndo foi consolidada em sua prépria vida
através de um casamento, o padrdo de relacionamento que ela dizia representar “a vida
de verdade”. E a admiragdo por histérias romanticas do século XIX ndo fez com que
Chanel se tornasse a protagonista de um enredo dramatico ou tragico, em que a mulher é
vitimada pelo amor. Na contraméo disso, Chanel escreveu sua histdria colocando-se
como um carater feminino que rompeu com a fragilidade e a dependéncia da mulher
descrita pelos romances que lia, antecipando o que muitos chamariam de feminismo no
decorrer do século XX. Essas possiveis contrariedades podem ser vistas também como
uma representacdo das barreiras que a sociedade de seu tempo Ihe impds, mas que

Chanel optou por transgredir.

Todos esses aspectos trazidos por bidgrafos constituem uma espécie de
mosaico através do qual se pode ver um retrato. E a composicdo de uma personalidade
que se confunde entre fatos reais e supostos, que, mesmo nunca comprovados, tém

papel determinante no resultado final da montagem.

Dessa forma, baseado em relatos sobre Chanel, é possivel construir uma
personagem, cujo perfil serd tomado neste estudo como um modo de poder falar sobre
“a personalidade de Chanel” e o quanto ela interfere no que sua marca deseja transmitir,

especialmente sobre o0 amor.
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Essa personagem Chanel, entdo, caracteriza-se como uma mulher
inovadora, independente, criativa, corajosa e empreendedora de sucesso. Uma mulher
de personalidade forte, visionaria e com uma alta capacidade de se reinventar — para 0s
outros e para si mesma. Uma mulher que, acima de tudo, valoriza a liberdade, e que

deseja, intensamente, viver o amor.

A personalidade de Chanel foi determinante para consolidar seu sucesso
como estilista, mas seu espirito criativo foi o que a transformou em figura fundamental
para a moda e cultura do século XX. Langaremos, agora, um olhar sobre suas criagdes e

a relevancia de sua obra.

3.2 A obra de Coco Chanel

Sdo muitas as fontes de informacdo a respeito de Chanel, tanto no que se
refere a estilista quanto a sua marca e produtos. No intuito de apresentar a obra de Coco
Chanel, foram condensados, temporalmente, alguns fatos significantes de sua carreira,
suas criagdes mais marcantes e os reflexos disso em outras manifestagdes da cultura.
Iniciamos por descrever o perfil da empresa Chanel hoje, com alguns dados
corporativos, entendendo que, dessa forma, tem-se a dimensdo do valor da grife.

Chanel S/A € uma empresa francesa, de capital fechado, com sede em Paris,
Franca. Foi fundada por Coco Chanel, em 1909, e seus principais produtos sao roupas,
perfumes, maquiagem, éculos, bolsas e sapatos do segmento moda de luxo. A marca
possui cerca de 300 lojas em mais de 100 paises e seu faturamento anual esta estimado
em cerca de 3 bilhdes de ddlares (DINIZ, 2014). Os irmaos franceses Alain e Gerard
Wertheimer, herdeiros de Pierre Wertheimer, que foi sécio de Coco Chanel, sdo 0s
proprietarios da Chanel atualmente, e, segundo matéria publicada na internet com dados
da revista Forbes, seu patrimdnio estd avaliado em cerca de 7,5 bilhGes de délares
(VALOIS, 2012).

Coco Chanel tornou-se um simbolo para a moda no século XX, deixando
como obra uma das revolugdes mais importantes no vestuario feminino. A revista
Times, em 1998, “incluiu 0 nome de Coco Chanel entre os vinte artistas que marcaram o
século” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 154). Dessa maneira, € indiscutivel o quanto

as criacdes e 0 sucesso da marca Chanel sdo relevantes para a compreensdo de sua
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interferéncia no fendmeno da construcdo do sentido produzido por seus discursos

publicitérios.

Em uma sociedade ainda dominada por homens, credita-se a Chanel o
mérito de dar liberdade a mulher através da criagdo de um vestuario mais leve, que
concedia 0 movimento necessario que o inicio de 1900 exigia. Segundo Hal VVaughan,

Ela queria que as damas deixassem de ser objetos empoados e
glamorosos e adotassem uma silhueta leve e agil [...]. Iria fazer
uma fortuna como o grande ponto de referéncia para ambicédo e a
emancipacdo das mulheres: livres para ganhar a vida, para amar,

para viver como quisessem; ndo sob o tacdo dos homens.
(VAUGHAN, 2011, p. 40).

Sdo diversas as influéncias que inspiraram Chanel a realizar essa
transformacdo no vestuario feminino. Sua experiéncia de infancia e adolescéncia
vividas no convento de Aubazine influenciou seu senso de ordem, limpeza e economia,
transparecendo em seu estilo despojado de fazer moda. A austeridade e simplicidade de
suas criacOes, que fizeram consonancia ao periodo entreguerras, tinham muito das
formas retas e limpas do convento. O branco e o preto, usados pelas freiras, também
estiveram muito presentes em sua linha criativa. Mesmo os vitrais do convento, com
formas circulares que se entrecruzam, lembram o logotipo da marca, que apresenta duas
letras “C” sobrepostas (MAZZEOQ, 2011).

O conforto dos tecidos e dos cortes das roupas masculinas, como as dos
jéqueis do interior da Franca, dos marinheiros da Normandia e da elite inglesa ao
praticar a cacga, também é referéncia fundamental para suas criacfes. A concepcdo de
elegancia, ligada ao conforto, foi o maior legado de Coco Chanel: “Elegancia numa
roupa ¢ a liberdade de movimento” (PICARDIE, 2011, p.219). Ainda no intuito de
libertar a mulher de tudo o que poderia Ihe atrapalhar e roubar tempo, Chanel ficou
reconhecida por ter popularizado o corte de cabelos até o queixo, que ficou batizado

com seu sobrenome.

Chanel iniciou seus trabalhos como estilista em 1910, quando abriu na rua
Cambon, 21, em Paris, sua primeira loja, a Chanel Modes, onde vendia 0s chapéus
criados por ela mesma para influentes mulheres da sociedade francesa, especialmente as
atrizes. Seus modelos simples tornaram-se objeto de desejo e, rapidamente, foram
imitados por toda a cidade. Logo em seguida, abre mais trés lojas: em Deauville, em

Biarritz e outra em Paris.
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Em 1921, Chanel lanca sua primeira fragrancia, o perfume Chanel N°5,
desenvolvido por Ernest Beaux, antigo perfumista dos czares. Como o produto faz parte
da publicidade analisada neste estudo em capitulo posterior, serd retratado na sequéncia

deste texto, de modo mais especifico.

Em 1931, ja reconhecida internacionalmente como “ditadora da moda”
(PICARDIE, 2011, p.157), Coco Chanel € convidada pelo produtor cinematografico
Samuel Goldwyn para reorganizar o departamento de figurino do estidio United Artists,
em Hollywood.

Para Picardie (2011), a forga de Chanel ficou clara diante do sucesso de sua
exposicdo de joias feitas com diamantes em 1932, em plena depressédo econdmica.
Mesmo num cenario de crise financeira, “dois dias depois da abertura da exposi¢do em
Paris, as acdes da De Beers® teriam subido cerca de vinte pontos na bolsa de Londres”
(PICARDIE, 2011, p.166).

Durante a Segunda Guerra Mundial, as lojas da Rua Cambon foram
fechadas, exceto o nimero 31, que permaneceu funcionando e vendendo os produtos de
beleza. Ao final da Guerra, em 1945, os soldados americanos formavam fila para

comprar frascos do perfume Chanel N°5.

Aos 71 anos, em 1954, Chanel decide reabrir sua maison em Paris, e lanca
uma nova colecdo, trazendo, novamente, seu estilo, que havia sido posto de lado diante
das criacdes de outros estilistas. Em Paris, o desfile repercutiu de forma negativa, e
Chanel foi acusada de estar ultrapassada e repetitiva, mas os Estados Unidos consagram

sua volta e ela se torna a estilista preferida das norte-americanas.

Seu retorno ao mercado da moda custou 35 milhdes de francos e, com isso,
quase a faléncia da empresa. Foi neste ano que Chanel vendeu sua empresa de moda, 0s
imdveis comerciais e todas as participacbes com a marca Chanel para Pierre
Wertheimer, que, além disso, assumiu todas as despesas pessoais da estilista. Foi um
acerto que garantiu o sucesso financeiro de Wertheimer e a liberdade total para Chanel,

que passou a dedicar-se somente a criar roupas e perfumes (VAUGHAN, 2011).

8 Conglomerado de empresas envolvido na mineragéo e comércio de diamantes, fundado pelo britanico
Cecil Rhodes, em 1888.
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Os elementos do estilo Chanel foram consagrados mundialmente e a estilista
passou a vestir celebridades tdo famosas quanto ela propria. Hollywood rendeu-se
novamente ao seu estilo, e diversas atrizes passaram a lhe dar preferéncia. Jacqueline
Kennedy, primeira-dama norte-americana de 1961 a 1963, fora outra de suas mais

ilustres clientes.

No final de 1969, Chanel foi homenageada em Coco, musical da Brodway
sobre sua vida, estrelado por Katherine Hepburn. Aos 86 anos, Chanel ndo compareceu
a estreia do espetaculo por ter sido levada as pressas para o hospital devido a uma
paralisia na mdo. No entanto, no dia seguinte, estava novamente trabalhando na colecao
de 1970 (PICARDIE, 2011).

Apbés a morte de Chanel, em 1971, a marca seguiu mantendo o
compromisso de perpetuar o espirito de sua fundadora. Na década de 1970, a grife
expandiu-se com a introducéo de sua primeira colecdo prét-a-porter ° e a distribuicio

mundial de sua linha de acessorios.

Segundo o site Inside Chanel, no século XXI a obra de Chanel ja foi
homenageada em diversas exposi¢coes artisticas: em 2005, no Metropolitan Museum of
Art, em Nova York; em 2007, no Museu Estatal Punshkin de Belas Artes, em Moscou;
em 2008, na exposicao itinerante da arquiteta Zaha Hadid; em 2011, no Museu de Arte
Contemporanea, em Xangai, e no Museu Nacional de Arte da China, em Pequim, e em
2013, no Palais de Tokyo, em Paris (INSIDE CHANEL, site).

Apresentado seu perfil pessoal e sua obra, a seguir retratamos o perfume
Chanel N°5, produto cuja publicidade € objeto de analise no Gltimo capitulo deste

estudo.
3.3 O perfume Chanel N°5

O perfume Chanel N°5 talvez seja, entre todas as criagdes de Chanel, a mais
emblematica e a mais conhecida no mundo inteiro desde seu langamento, em 1921. A
revista Life publicou em mar¢o de 1954 uma matéria de quatro paginas sobre a estilista,

onde afirmava se tratar “do nome por tras do perfume mais famoso do mundo”

% Diferentemente da alta costura, ou haute couture, que é uma colecido composta por modelos exclusivos,
feitos sob medida e a mao, o prét-a-porter, consiste em uma colegdo pronta para vestir, mais voltada ao
comércio do que aos conceitos de moda.
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(PICARDIE, 2011, p.217). Em 2014, a revista feminina Claudia'® (BITTENCOURT,
2014) publicou em sua edic¢do on-line a lista dos perfumes mais vendidos no mundo,
pesquisa na qual ouviu fabricantes, perfumistas e empresas internacionais de pesquisa

de mercado. Chanel N°5 figurava no primeiro lugar.

Um frasco de 30ml de Chanel N°5 (Figura 4) custa 325 ddlares na loja da
marca na internet'’. Mazzeo (2011) afirma que é vendido um frasco do perfume a cada
30 segundos e que, na industria das fragrancias, a esséncia ¢ “mencionada em tons

respeitosos simplesmente como le monstre” (MAZZEO, 2011, p.15).

Figura 4 — Frasco de Chanel N°5
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Fonte: CHANEL.COM (2017)

A primeira parte deste subcapitulo aborda o perfume associado ao conceito
de luxo, contexto intrinseco ao seu posicionamento de marca e de comunicagdo. Ja a
segunda parte apresenta a trajetoria do perfume Chanel N°5, desde seu lancamento em
1921 até hoje. E a terceira parte apresenta, especificamente, a publicidade do produto,
objeto de analise desta pesquisa.

3.3.1 O luxo das grifes
A histéria de Chanel N° esta relacionada de forma muito estreita ao
conceito de luxo. A visdo de Chanel, ao lanca-lo no mercado, era fazer dele um simbolo

de prestigio e de desejo. Para que se possa compreender a dimensdo desse segmento e 0

19 bisponivel em http://claudia.abril.com.br/beleza/os-10-perfumes-mais-vendidos-no-mundo/
! Consulta realizada em 16/04/2017.
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que o0 conceito comporta, faz-se necessario conferir um olhar mais especifico ao

assunto.

Para Alléres (2000), a palavra “luxo” ¢é proveniente do latim luxus e

significa excesso de suntuosidade, riqueza, ostentacdo, abundéncia, refinamento.

Ja Lipovetsky diz que luxo é “o sonho, o que embeleza o cenario da vida, a
perfei¢do tornada coisa pelo génio humano” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.19).
No entanto, para o autor, o conceito de luxo é bastante complexo, pois esta atrelado
as variacgdes da cultura, e traduzi-lo implica compreender quais sdo as ldgicas que o

precedem.

Antes de estar relacionado a conquista ou entesouramento de bens materiais,
0 luxo pode ser visto como um propdsito mental e, por isso, pode-se tomé-lo como

uma caracteristica humana, partindo do homem enquanto ser social.

Do ponto de vista historico, pode-se dizer que o surgimento da alta-costura,
na segunda metade do século XIX, inaugurou uma fase inédita para o mercado do
luxo, que, até entdo, estava centrado nas posses da aristocracia: o costureiro, que era
um mero executor de encomendas, tornou-se artista, fazendo de seu nome o
sinbnimo do que, até hoje, conhecemos como grife. Nascem as primeiras casas
comerciais de grande prestigio, em que a assinatura do criador de moda traz um peso

convertido em valor econémico.

Segundo Lipovetsky e Roux (2005), a marca tornou-se 0 novo significante
absoluto de identidade e passou a se sobrepor ao produto. Exibidas de forma muito
visivel nas pecas produzidas, as marcas passaram a atender a demanda dos
compradores que desejam esses codigos para afirmar seu pertencimento social — seja

ele real ou somente simbdlico.

Atualmente, o luxo vive a financeirizagdo do setor, marcado pelas fusdes,
aquisicdes e concessfes de marcas em um mercado economicamente globalizado.
Nesse culto de massa as marcas, a falsificagdo e a copia se apropriam das referéncias

originais e as misturam ao consumo de artigos populares.

De acordo Allérés (2000), o mercado contemporaneo do luxo pode ser

categorizado em trés niveis de luxo: luxo inacessivel, luxo intermediario e luxo
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acessivel. O luxo inacessivel € composto por produtos com distribuicdo ultra-
exclusiva, para publicos altamente restritos. O luxo intermediario é o nivel de luxo
em que se situam produtos feitos em séries limitadas e conhecidos por apresentarem
caracteristicas de bens top de linha. E o luxo acessivel € composto por produtos de
alta qualidade distribuidos em série, que, geralmente, sdo extensdes de linhas de

marca de prestigio.

Enquanto os produtos raros e caros continuam impondo barreiras ao seu
acesso, o individuo contemporéaneo define o seu significado de luxo. Dessa forma, o
conceito de luxo hoje se democratizou, passando a ser designado de modo individual,
ja que cada um tem o direito de expressar o que significa o luxo para si: tempo livre,
qualidade de vida, liberdade, paz interior, saber, a natureza. Ha4 uma reapropriacao
desse conceito, havendo o que Lipovetsky chama de luxo plural (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, p. 56).

Nesse sentido, a publicidade contemporénea apresenta o luxo de forma
semelhante. Menos do que provar a qualidade de qualquer produto, através de suas
criagdes, a publicidade se propde a provocar ressonancias emocionais, fazer sentir
(LIPOVETSKY, 2009). E é justamente com o prop6sito de trazer ao grande publico

essa oportunidade de viver o luxo que ela se afirma na contemporaneidade.

No entanto, nem todo nivel de luxo se vale de publicidade. Para Alléres
(2000), a comunicacdo do chamado “luxo inacessivel” ¢ direta e efetuada em
encontros fechados, sem publicidade alguma. Os produtos denominados de “luxo
intermediario” utilizam o minimo trabalho de relagdes publicas e publicidade, com o
objetivo apenas de manter a notoriedade das marcas. Por sua vez, o “luxo acessivel”

necessita de comunicacdo completa, fazendo largo uso da publicidade.

Assim, partindo das conceituacdes apresentadas sobre o luxo, busca-se,
agora, compreender de que modo o perfume Chanel N°5 inseriu-se nesse segmento e

solidificou sua trajetoria de quase um século.

3.3.2 A histéria de Chanel N°5

O perfume Chanel N°5 nasceu sob a égide do luxo, tanto pelo que o precede
— a clientela sofisticada de Chanel — quanto pela configuracdo de sua producgéo, uma
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trama envolvendo possiveis espionagens, referéncias ao artico e a vida no convento de
Aubazine (MAZZEO, 2011). Essa “busca de uma perfeicdo sinestésica”
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.146) envolve um artigo de luxo da producdo ao
consumo: matérias primas raras, trabalho artesanal, ambientacdo impecavel do ponto de

venda, entre outros fatores.

Chanel N°5 faz parte da linhagem francesa de perfumes, consagrada pela
cultura como uma perfumaria de grande qualidade. A ida de Catarina de Médicis para a
Franca foi o fator decisivo para fazer do pais uma poténcia da producéo de perfumes. A
italiana, ao casar-se em 1533 com o rei da Franca, levou para o pais seu perfumista
pessoal, que promoveu na “Franca as primeiras licdes na arte da perfumaria, e fundou a
primeira boutique de perfumes em Paris, dando um impulso decisivo para a producao e

comercializacdo de produtos aromaticos” (ASHCAR, 2007).

A industria francesa de perfumaria cresceu significativamente no inicio do
século XX, antes da Primeira Guerra Mundial, quando a Bourjois e a Coty, grandes
empresas de fragrancias da Franca, abriram escritorios nos Estados Unidos. Foi nesse
contexto, acrescido do sucesso que vinha fazendo entre a alta classe parisiense enquanto
criadora de moda, que Coco Chanel decidiu enfrentar seu concorrente, o costureiro Paul
Poiret, que ja havia lancado seu Parfums de Rosine, e promover sua marca em um
perfume (MAZZEO, 2011).

As biografias apontam que Chanel buscava um perfume que fosse
“extraordinariamente contraditorio” (MAZZEO, 2011, p.55). Inspirada em Aubazine,
Chanel desejava um perfume que transmitisse uma sensacao de limpeza — influéncia da
disciplina e da ordem do convento. Por outro lado, imaginava um perfume sensual, que
lembrasse a voluptuosidade dos cabarés. O responsavel por conseguir essa combinacéao
foi o perfumista franco-russo Ernest Beaux, apresentado a Chanel pelo Grao-Duque
Dmitri Pavlovitch, o amante da estilista no verdo de 1920. A esséncia original reflete
um perfume ousado e intenso com rosas, jasmins, lirios florentinos e almiscar
(MAZZEO, 2011).

Ernest Beaux apresentou dez amostras da esséncia para Chanel, e ela teria
escolhido a quinta amostra, o nimero considerado de sorte da estilista e também de Boy

Capel. Independentemente de ser mesmo a amostra de numero cinco, Chanel o batizou
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com 0 ndmero por crer que esse era 0 seu numero, ja que langava sempre suas colecoes
no quinto dia de maio, o quinto més do ano. Chanel passou a oferecer em suas lojas 0s
frascos de Chanel N° no ano de 1921, vendendo-os de forma imediata e sem a

realizacéo de qualquer tipo de publicidade.

A transformacéo do Chanel N°5 em um produto altamente comercial iniciou
com a abertura do mercado americano. Na década de 1920, as norte-americanas eram
grandes consumidoras, devido a ascensdo de um novo tipo de mercado de luxo que
incluia o consumidor de classe média surgido no poés-guerra. No entanto, esse
lancamento no mercado americano aconteceu, também, sem grandes investimentos em

marketing.

A ida de Chanel para Hollywood, na década de 1930, fez com que as vendas
de Chanel N° prosseguissem em crescimento nos Estados Unidos, ja que, em plena
Depresséo, era uma das poucas maneiras encontradas pela elite americana para manter

algum luxo que remontasse a decada passada.

Ao eclodir a Segunda Guerra Mundial, Chanel N° tornava-se a
representacdo maxima da Franca, e, consequentemente, parte daquilo pelo qual todos
lutavam: o retorno a paz e a uma época de fartura. Ao final da guerra, o perfume tornou-
se 0 souvenir que traduzia a vitoria e, simultaneamente, personificava a elegancia. De
acordo com Mazzeo (2011), “durante aqueles anos sombrios [...] 0 Chanel N°5 havia se
cravado no imaginario cultural” (MAZZEO, 2011, p.212).

As campanhas publicitarias de Chanel N°5 no periodo pds-guerra trouxeram
uma imagem da consumidora do perfume como uma princesa de conto de fadas. Era
uma tentativa de retornar as associa¢fes da imagem de Chanel com o cinema e o
glamour de Hollywood. Essa associagdo foi confirmada com a promocgao espontanea
feita pela estrela cinematografica Marilyn Monroe, em abril de 1952. A um jornalista
que lhe perguntou o que usava para dormir, a atriz respondeu: “apenas algumas gotas de
Chanel N°5” (INSIDE CHANEL, site). O episddio foi um testemunho lendario para o
perfume e até hoje é utilizado pela marca para promové-lo.

Em 1960, com a intensa popularizagdo do perfume, o preco de Chanel N°5
baixou e era grande sua presenca por ponto de venda na Europa e Estados Unidos. Com

essa configuracdo, suas vendas entraram em declinio. O slogan “toda mulher viva quer
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o Chanel N°5”, utilizado na campanha publicitaria da época, traduzia a real situacao do
perfume: todas as mulheres queriam e era féacil consegui-lo. A estilista sempre se
manifestou contra essa venda massiva, pois entendia a exclusividade como fator de

valorizacdo de um produto que se posiciona como luxuoso.

Nos anos 1960, a administracdo da marca publicou anuncios de Chanel N°5
em revistas para jovens, exibindo a imagem de mocinhas com olhar ingénuo. O sucesso
do perfume, desde a década de 1930, fez com que as geracbes mais jovens o
percebessem como envelhecido. Duas perdas para a marca também abalaram as vendas
de Chanel N°5: em 1965, falece o administrador Pierre Wertheimer e, em 1971, a

prépria Chanel.

Na década de 1970, o diretor artistico Jacques Helleu, profissional que atuou
no marketing da Chanel de 1956 a 1996, teve a iniciativa que delineou as estratégias de
marketing e publicidade utilizadas pela marca desde essa época até os dias de hoje. A
ideia era trazer a publicidade de Chanel N°5 o espirito original criado por Coco Chanel
em seu lancamento em 1921: uma atmosfera de erotismo associada a elegéancia. Para
representar essa mulher, que estava distante da imagem de uma adolescente, Helleu
optou por trazer Catherine Deneuve, considerada a mulher mais bela do mundo na
década de 1970 (MAZZEO, 2011), para estrelar a campanha do perfume.

Simultaneamente, Alain Wertheimer, neto de Pierre Wertheimer, no
comando da marca Chanel a partir de 1974, reduziu, drasticamente, o nimero de lojas
que vendiam o perfume nos Estados Unidos. A partir dessas medidas, Chanel N°
retornou ao seu lugar de objeto de luxo no mercado, mantendo-se nele até os dias de
hoje.

Observada a sua historia, busca-se, agora, entender de que forma foi
concebida a publicidade de Chanel N°5, a ser analisada, posteriormente, neste estudo.

3.3.3 A publicidade de Chanel N°5 — principais registros

Chanel, desde o planejamento do frasco do perfume, estava decidida a ser
minimalista: o perfume néo teria uma embalagem chamativa, seria simples como um

vidro de um laboratério farmacéutico e ndo teria publicidade paga de modo algum. Ela e
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0s soOcios adotaram uma estratégia sucinta no catalogo de vendas, enviado aos varejistas
em 1924,

A primeira imagem publica do perfume Chanel N°5 surgiu em 1921, de
forma gratuita e sem intencdo de tornar-se publicidade. Ao contrério: o objetivo era
satirizar, de algum modo, a imagem da estilista. Logo apds o lancamento do perfume, o
artista grafico George Goursat, mais conhecido como Sem, criou um cartum (Figura 5)

que retratava o Chanel N°5.

Figura 5 — Litografia Sem, 1921
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Fonte: Inside Chanel (2017)

Mesmo desejando fazer algum tipo de critica, Sem acabou criando uma
imagem que se confunde com a histéria da publicidade do perfume. Ainda hoje a
litografia figura no site Inside Chanel como a primeira publicidade (ainda que nao

intencional) do perfume.

A primeira publicidade de que se tem noticia foi um pequeno andncio
fechado ao mercado norte-americano, publicado no New York Times no dia 16 de
dezembro de 1924. O contetido do anuncio chamava a aten¢ao para os “Novos Perfumes
de Chanel”, incentivando os homens da cidade a “escolher uma destas requintadas
fragrancias que serd um sutil elogio ao gosto dela” (MAZZEO, 2011, p. 134). Como
todos os anuncios publicados de 1925 a 1935, esse mostrava toda a linha Chanel de

perfumes, incluindo o N°5.

Em 1935, o Chanel N°5 ja aparecia sozinho em esporadicos anincios, cujos

textos referiam-se a ele como o aroma “usado por mais mulheres inteligentes do que
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qualquer outro perfume” (MAZZEO, 2011, p.154). O primeiro anuncio oficial do
perfume Chanel N°5 foi publicado no New York Times, em 10 de junho de 1934. Uma
modelo posa usando um vestido da nova colegéo, e no quadro aparece a silhueta de um
frasco de Chanel N°5.

Ja o anancio de 1937 (Figura 6) mostrava Coco Chanel de corpo inteiro ao

lado da lareira de seu apartamento; acompanhando a foto, esta presente o seguinte texto:

Madame Gabrielle Chanel acima de tudo como uma artista no estilo de vida.
Seus vestidos, seus perfumes, sdo criados com um impecavel instinto para o
drama. Seu perfume N°5 é como uma musica suave que subjaz a reproducdo
de uma cena de amor. Ele incendeia a imaginacéo; indelevelmente fixa a cena
na memoria dos personagens (INSIDE CHANEL, site) *2

Figura 6 — Anancio revista Harper’s Bazaar, 1937 - texto em destaque

" "
::::::
LES PARFUMS

CHANEL |

Madame Gabrielle Chanel is above all an artist in living. Her dresses, her
perfumes, are created with a faultless instinct for drama. Her Perfume No. 5
is like the soft music that underlies the playing of a love scene. It kindles

the imagination; indelibly fixes the scene in the memories of the players,

Fonte: Inside Chanel (2017)

Esse anlncio de 1937 talvez seja o primeiro que traduza o sentido que
Mazzeo (2011) apresenta como o significado verdadeiro do perfume Chanel N°5 para a
estilista: “era um aroma que nascera do seu conflitante relacionamento com a sua

sexualidade e a sua histdria como amante de um homem rico” (MAZZEO, 2011, p.

12 Traducéo da autora.



66

210). Pela primeira vez, esta explicito em uma publicidade de Chanel N°5 o amor, ou

jogo de seducdo, como argumento de venda, aqui ancorado pela influéncia do cinema.

Depois da Segunda Guerra Mundial, j& nos anos 1950, o marketing de
Chanel N°5 tinha como objetivo atingir a individualidade feminina, trazendo a tona o
conceito de diferenciagdo, de “ser unica”. Em 1959, Chanel N°5 apresentava o slogan
“Chanel torna-se a mulher que vocé é”, trabalhando com o conceito em jornais, revistas,
radio e, nessa época, também pela televisdo. O filme mostrava um homem vestindo
smoking e uma mulher sendo transformada pelo poder do perfume em uma princesa,

como se estivesse num conto de fadas.

A campanha que acompanhou o declinio das vendas de Chanel N°5 nas
décadas de 1950 e 1960 tinha como slogan “toda mulher viva quer o Chanel N°5”,

estrelado pela atriz Suzy Parker (Figura 7).

Figura 7 — Anlncio, 1957

every woman chve loves Chanel N° 5

CHANEL

Fonte:Inside Chanel (2017)

Os anos 1970 inauguraram uma nova fase da publicidade de Chanel N°5.
Como a estratégia era trazer o espirito original de seducdo, Catherine Deneuve
representava de forma muito oportuna o produto. Sua atuagcdo em Repulsa ao sexo, de
1965, e A bela da tarde, de 1967, filmes que traziam o sexo como tema predominante,
fazia conexdao com o “que sempre fora a narrativa central do Chanel N°5 desde o
momento em que Coco Chanel comegou a imagina-lo” (MAZZEO, 2011, p. 225). De
acordo com Mazzeo (2011), a campanha foi assertiva e conseguiu reverter o tom

ingénuo da publicidade dirigida aos leitores de revistas adolescentes de 1960 (Figura 8).
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Figura 8 — Anlncio, 1972

nnnnnn

CHANEL

Fonte: Inside Chanel (2017)

Apo0s a campanha estrelada por Catherine Deneuve, foram langados alguns
filmes promocionais que tinham como apelo o clima de mistério e seducdo, muitas
vezes com tom surreal ou numa atmosfera de sonho. Os comerciais sdo La Piscine, de
1979 , L’Invitation au Réve — Le Jardin, de 1982 ,Monuments, de 1986 e La Star, de
1990 (Figuras de 9 a 12).

Figura9—La Pisci_r_1e, filme publicitario, 1979
’ ” |

Fonte: Chanel (2012)

Figura 10 — L’Invitation au Réve — Le Jardin, filme publicitario, 1982

Fonte: Chanel (2012)
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Figura 11 — Monuments, filme publicitario, 1986

Fonte: Chanel (2012)

Figura 12 — La Star, filme publicitério, 1990
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Fonte: Chanel (2012)

Entre 1986 e 1997, a atriz francesa Carole Bouquet passou a ser a nova
garota-propaganda de Chanel N°. Famosa por sua atuagdo no filme Esse Obscuro
Objeto do Desejo, de 1977, Bouquet tornou-se mundialmente conhecida por sua
atuacdo em 007, Somente para seus olhos, de 1981. Além dos filmes de 1982 e 1986, a
atriz estrelou o filme publicitario Sentiment Troublant, de 1993 (Figura 13), uma
versdo de uma cena do filme de Gilda, de 1946 (INSIDE CHANEL, site).

Figura 13 — Sentiment troublant, filme publicitério, 1993

Fonte: Chanel (2012)

De 1998 a 2000, a modelo e atriz canadense Estela Warren torna-se a nova
embaixadora de Chanel N°5. Sua estreia foi no filme publicitario Le loup (Figura 14),

em que a modelo vive uma versdo adulta de Chapeuzinho Vermelho.
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Figura 14 — Le loup, filme publicitéario, 1998

Fonte: Chanel (2012)

Segundo Mazzeo (2011), eram pegas “que remontavam exatamente ao tipo
de sexualidade de colegial que havia feito Coco Chanel uma jovem amante atraente
durante as décadas de 1910 e 1920” (MAZZEO, 2011, p. 227).

Em 2004, Chanel N° buscou acompanhar o sucesso do filme Moulin
Rouge: amor em vermelho, de 2001, estrelado por Nicole Kidman. O musical conta a
historia de uma cortesa do cabaré parisiense que se envolve em um tridangulo amoroso.
Mazzeo (2011) relaciona o filme a época em que Chanel era corista e saiu de Moulins
para viver “complicados relacionamentos com Boy Capel e Etienne Balsan”
(MAZZEO, 2011, p.228). Le film (Figura 15) apresenta o ator brasileiro Rodrigo

Santoro como coadjuvante.

Figura 15 — Le film, filme publicitario, 2004

Fonte: Chanel (2012)
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No ano de 2009, a francesa Audrey Tautou foi a nova estrela da marca, no

filme publicitario Train de Nuit (Figura 16).

Figura 16 — Train de Nuit, filme publicitario, 2009

Fonte: Chanel (2013)

A atriz estrelava naquele ano o longa metragem “Coco antes de Chanel”,
encarnando a propria estilista. A campanha mostra um romance que acontece durante
uma viagem no Expresso do Oriente, trem de luxo que fazia o trecho Paris-Istambul de

1883 a 1962, e que teve, na década de 1930, seu apogeu.

Em 2012, Chanel N° tem sua primeira campanha publicitaria
protagonizada por um homem. O ator norte-americano Brad Pitt apresenta em Wherever
I go (Figura 17) um monologo entrecortado por cenas em que modelos aparecem

vestidas ao estilo Chanel.

Fonte: Chanel (2012)
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Em 2013, Chanel utiliza o material de audio gravado com a entrevista de
Marilyn Monroe para a Life Magazine, em 1955, e cria o filme publicitario Marilyn and
N°5 (Figura 18). E um recorte da entrevista em que a atriz diz usar apenas o perfume
para dormir (MARILYN...2013).

Figura 18 — Marilyn and N°5, filme publicitario, 2013

Fonte: Chanel (2013)

O filme publicitario The one that | want (Figura 19) é a campanha mais
recente para o perfume. Lancado em 2014, foi estrelado pela modelo brasileira Gisele

Blindchen, contratada como embaixadora da marca.

Figura 19 — The one that | want , filme publicitério, 2014
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Fonte: Chanel (2014)

Apresentada a publicidade de Chanel N° veiculada até o presente
momento, no capitulo seguinte serdo apontados os critérios de selecdo do corpus de
investigacdo desta pesquisa, 0s procedimentos metodologicos para a realizagcdo da

analise e, por fim, a analise propriamente dita.
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4 UMA ANALISE SEMIOLINGUISTICA DO DISCURSO PUBLICITARIO DE
CHANEL N°

A andlise semiolinguistica do discurso, proveniente da linha de estudos de
Patrick Charaudeau, como ja apresentada no primeiro capitulo, constitui-se no
referencial tedrico-metodologico para o exame da publicidade de Chanel N°5. De modo
a dar sequéncia a investigacao, resgata-se aqui o objetivo a ser atingido atraves desta
pesquisa: identificar as construcdes de sentido relacionadas ao amor nos discursos

publicitarios nas campanhas de Chanel N°5.

Os capitulos anteriores trouxeram, respectivamente, uma ideia mais clara do
amor enquanto fendmeno cultural, e uma nocdo a respeito de Chanel enquanto
personagem e marca. A seguir, explana-se sobre a constituicdo do corpus de analise
deste estudo, entendendo-o0 como passivel de aproximagdo com os pontos referentes aos

capitulos anteriormente construidos.

Neste capitulo, partindo do aporte tedrico-metodoldgico escolhido, também
¢ apresentado um roteiro para a andlise, ressaltando os aspectos a serem considerados

como pontos-chave para a obtencdo de respostas nesta pesquisa.
4.1 Selecdo do corpus de analise

Para Charaudeau (2010), a analise do discurso tem como finalidade destacar
as caracteristicas dos comportamentos linguageiros em razdo das condicGes de producgédo
que os circundam, de acordo com os tipos de situacio de troca — 0s contratos. E uma via
de mao dupla: consiste em averiguar que condi¢des propiciam quais comportamentos, e
gue comportamentos sao propiciados por quais condicdes. Para poder descrevé-los, faz-
se necessario reunir producdes textuais que pertencam ao mesmo tipo de situacdo. Esse
corpus de textos é constituido segundo constantes e diferencas entre 0s objetos

empiricos.

Para compor o corpus deste estudo, partiu-se de uma constante evidente:
todos os objetos deveriam ser pecas publicitarias do produto Chanel N°5. Para que se
pudesse selecionar pecas que, de fato, traduzam o que a marca deseja transmitir, optou-
se por partir do préprio acervo da marca disponivel na internet, o site Inside Chanel,

representativo do universo em questao.
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No menu “Capitulos”, encontra-se, como primeiro da lista, um capitulo
denominado “N°5”. O segundo link da lista de capitulos, denominado ‘“Propagandas”
(Figura 20), conduz as campanhas publicitérias ja feitas para o produto. Ao total, sdo 27
pecas publicitarias, compostas por 14 anuncios impressos e 13 filmes.

Figura 20 — Site Inside Chanel — Capitulo 1 — N°5 — Propagandas
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NSIDE CHANEL
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Fonte: Inside Chanel (2017)

Importante retomar neste ponto o problema de pesquisa proposto neste

estudo - de que modo Chanel N° apresenta o amor como objeto de busca em seu

contrato de fala? Pela necessidade de observar o relacionamento amoroso nas

campanhas publicitarias do produto, o que seria a segunda constante, optou-se por

selecionar apenas os filmes publicitarios, ja que 0s anincios impressos ndo apresentam

0 tema de maneira evidente. Entre os 13 filmes, 10 mostram ou narram algum

envolvimento amoroso: Whispered, La Piscine, L Invitation au Réve — Le Jardin,

Monuments, La Star, Sentiment troublant, Le film, Train de nuit, Wherever | go e The
one that | want.

Todos os filmes foram exibidos na televisdo, na época de seus lancamentos.
Hoje todos eles estdo na internet, divulgados no site Inside Chanel — e, também, no
canal da marca no YouTube. A observacdo desse Ultimo fator foi bastante decisiva para
delinear-se mais ainda o recorte analitico, levando em consideragdo o aspecto

veiculacao.

O YouTube é uma plataforma de distribuicdo digital de videos, fundada em
2005, e hoje pertencente a empresa Google. Utilizada, inicialmente, como um local de
compartilhamento de videos pessoais, 0 que ainda caracteriza fortemente seu perfil, hoje

a plataforma é também considerada uma nova opcdo para as estratégias de marketing.
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A importéncia e valor de mercado de plataformas como o YouTube estdo na
disseminacdo de conteddo. Torres (2009) afirma que o chamado “marketing de
conteudo” tornou-se de grande valia devido a popularizacdo dos sites de busca, ja que é
a producdo de conteudo (feita tanto por usuarios comuns quanto por marcas) o que
atende a demanda das pesquisas online. E a producéo de conteddo em video apresenta

ainda mais acessos que a disponivel em fotos ou textos.

Em matéria™® publicada em marco de 2017, o Correio Braziliense afirmou
que o mundo inteiro assiste a mais de 1 bilhdo de horas de video por dia no YouTube.
Segundo o site, nos Estados Unidos € discutido, ha algum tempo, um fenémeno
chamado “cord cutter” (literalmente “cortar o cabo’), que daria nome a um tipo de
usuario que deixaria de pagar por uma assinatura de TV a cabo para assistir apenas a

videos pela internet.

No mesmo artigo, consta que, de acordo com pesquisa realizada pela

empresa Nielsen,

um terco dos assinantes de TV paga pensa em trocar 0 Servigo para
apenas ver videos pela web. Essa fatia cresce entre os usuarios de 15 a 20
anos (40%) e millennials (38%, de 21 a 34 anos), mas bem menor entre
espectadores mais velhos - 15% entre usuérios entre 50 e 64 anos, e
apenas 9% para quem tem mais de 65 anos. A intencdo ndo se reverte,
necessariamente, no fim da assinatura. Ainda assim, a disparidade
impressiona. (EXPLOSAO NO CONSUMO...,2017).

Segundo pesquisa realizada pela empresa Cisco e publicada no site
Tecmundo™, 80% do trafego de dados da internet, atualmente, é composto por videos, o
que sinaliza uma tendéncia no consumo de informacdes na rede (ATE 2020 QUASE
TODO... 2017). Diante dessa configuracdo do cenario atual, em que os videos
assumem uma posi¢édo de destaque na comunicagao contemporanea, entende-se o valor
de construir o filtro do corpus de analise desta pesquisa também considerando as

veiculacGes dos filmes (os mesmos veiculados em TV) na internet.

A veiculacdo dos filmes publicitarios no canal da marca na plataforma
também permitiu um refinamento do corpus. A internet possibilita a verificagdo publica

da audiéncia de cada video publicado. Enquanto analise discursiva, este estudo ndo

3 Disponivel em: http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-
arte/2017/03/12/interna_diversao_arte,580111/explosao-no-consumo-de-videos-online-coloca-em-xeque-
o-futuro-da-telev.shtm

4 Disponivel em https://pro.tecmundo.com.br/video/117282-2020-trafego-internet-videos-online.htm
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aborda aspectos de producdo ou recepgdo — isso contemplaria um estudo diferenciado
com embasamento tedrico-metodolégico compativel. Mas a anélise discursiva esta
atrelada ao cenério sociocultural no qual o discurso se inscreve. E, nesse sentido, a
mensuracdo da audiéncia € um sinalizador do alcance dessa propagacdo e até do
envolvimento do receptor com o contetdo que esta sendo divulgado, podendo indicar o
quanto um discurso esta sendo disseminado, ou 0 quanto uma ideia esta sendo discutida

ou observada. Isso representa uma interagdo com aspectos sociais e culturais.

Dessa forma, entendemos como importante verificar o numero de
visualizages desses filmes, como um modo de entender sua importancia no cenario em
que estdo inscritos. Os filmes estdo apresentados, no quadro abaixo, em ordem crescente

de visualizacBes no YouTube (Quadro 3).

15

Quadro 3 — Filmes publicitarios pré-selecionados para o corpus: visualiza¢fes no YouTube
ANO DE

FILME PUBLICITARIO VE:J(;UTI.Q\?EAO DATAN%EY%‘:JB;'[}‘;QCAO VISUALIZAGOES

L'Invitation au Réve - Le Jardin 1982 18 de dezembro de 2012 29.598
Sentiment Troublant 1993 18 de dezembro de 2012 35.014
La Piscine 1979 18 de dezembro de 2012 60.532
La Star 1990 10 de outubro de 2012 64.287
Whispered 1973 26 de setembro de 2012 106.128
Monuments 1986 18 de setembro de 2012 118.871

Le Film 2004 19 de setembro de 2012 1.476.614

Train de Nuit 2009 11 de margo de 2011 1.509.754

Wherever | go 2012 16 de outubro de 2012 5.234.341

The one that | want 2014 14 de outubro de 2014 17.811.956

Fonte: A Autora (2017)

Observa-se que os filmes publicitarios produzidos até o ano 2000
apresentam uma quantidade bastante inferior de visualizacbes em relagdo aos
produzidos apds essa data. O filme Monuments, de 1986, postado pelo canal Chanel em
2012, apresenta dentre os mais antigos, 0 maior namero de visualizagdes: 118.871. Esse
namero representa 8,05% das visualizagdes de Le film, a producéo que ficou com menos

acessos depois da virada do milénio. Consideramos como possivel motivo para essa

1> Dados coletados em 27 de julho de 2017.
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discrepancia o esforco de marketing feito pela marca Chanel no sentido de divulgar os
filmes publicitérios lancados nos anos mais recentes, incluindo, em sua estratégia, a
veiculagdo simultanea dos videos na televisdo e na internet, como € o caso de The one

that | want, com 17 milhdes de visualizagdes.

Sendo impossivel verificar a audiéncia dos filmes na televisao devido a falta
de acesso as essas informagdes, entende-se que os dados informados pelo YouTube séo

determinantes no recorte final deste corpus.

Desse modo, optou-se por definir o corpus deste estudo com as seguintes
constantes: 1) peca publicitaria de Chanel N°5; 2) formato audiovisual; 3) veiculacdo
através do canal Chanel na plataforma YouTube; 4) apresentagdo de conteldo
relacionado ao amor e 5) possuir no minimo um milh&o de visualiza¢Bes até a data do
inicio da analise. Como diferenca observada empiricamente entre os objetos esta o teor

dos enredos, todos aparentemente diversos.

Sendo assim, foram selecionados os filmes: Le film (2004), Train de Nuit
(2009), Wherever 1 go (2012) e The One That | Want (2014), descritos de forma

resumida no quadro abaixo (Quadro 4).

Quadro 4 — Filmes publicitéarios selecionados para o corpus

TiTULO ‘ ANO ’ DIRETOR ESTRELA SINOPSE

Uma estrela do cinema

Le Film 2004 Baz Luhrmann Nicole Kidman Stz ol ciise curante
uma premiere e foge com

um desconhecido.

Uma mulher conhece um

Jean-Pierre homem durante uma

Train de Nuit 2009 Jotinet Gl e viagem no lendario
Expresso do Oriente.
Um homem fala sobre
Wherever | go 2012 Joe Wright Brad Pitt algo que sempre o
acompanha.
Uma mulher encontra um
The one : = bilhete deixado pelo homem
that | want 2014 Baz Luhrmann Gisele Bundchen com quem se relaciona e

teme o que vai ler ali.

Fonte: A Autora (2017)
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4.2 Procedimentos de analise

Definido o corpus deste estudo, partimos a analise discursiva. Para a

averiguacdo dos objetos de estudo, partindo do problema que norteia esta pesquisa,

optou-se por levantar informagGes em quatro etapas, de acordo com 0s preceitos

tedricos apresentados no capitulo 1, a saber:

1)

2)

3)

4)

Contexto situacional — sdo levantadas nesta etapa as circunstancias nas
quais o discurso esta inscrito, 0s saberes que envolvem o ato discursivo,
tanto em relacdo ao ambiente verbal quanto ao quadro situacional, social

e cultural.

Identificacdo dos sujeitos discursivos — nesta etapa, ocorre a
identificacdo dos sujeitos inseridos no ato comunicativo: EUc, EUe,
TUd e ELE®.

Estratégias discursivas — nesta etapa, sdo verificadas as estratégias
estabelecidas pelo discurso através dos seus modos de organizagdo
(enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo) e de possiveis
visadas discursivas (de prescricdo, informacédo, solicitacdo, incitacao,

instrucdo e demonstracao).

Contratos enunciativos — a Ultima etapa contempla identificar o que
Chanel N° busca acordar com seu destinatario, objetivando
compreender o que esta sendo proposto em relacdo ao amor.

Em todas as etapas haverd o atravessamento das categorias amor e

personagem Chanel. O quadro a seguir procura caracteriza-las de modo resumido

(Quadro 5).
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Quadro 5 — Categorias de analise

CATEGORIA CONCEITO

Amor Complexo de sentimentos inserido em um contexto afetivo emocional e social,
em que se abriga uma série muito ampla e variada de sentimentos e
pensamentos. Produto de uma construgao na qual intervém tanto elementos
individuais quanto sociais.

Personagem Uma mulher inovadora, independente, criativa, corajosa, empreendedora de
Chanel sucesso, visionaria, de personalidade forte. Capaz de se reinventar.
Valoriza a liberdade e deseja viver o amor.

Fonte: A Autora (2017)

A partir desta andlise e interpretacdo, entende-se que sera possivel
identificar as construcdes de sentido relacionadas ao amor nos discursos publicitérios de
Chanel N°5, evidenciando os modos por meio dos quais a marca apresenta 0 amor como

objeto de busca em seu contrato de fala.

Os proximos subcapitulos, portanto, compreendem a descricdo e analise de
cada filme selecionado para compor o corpus de andlise, considerando 0s seguintes
aspectos: 1) Descricdo; 2) Andlise - a) Contexto Situacional, b) Identificacdo dos
Sujeitos Discursivos, c) Estratégias discursivas e d) Contratos Enunciativos. Importante
dizer que, até o momento desta qualificacdo, desenvolvemos a analise de um filme,
dentro os quatro selecionados. Também, vale dizer que apos terem sido desenvolvidas a
totalidade das analises dos filmes, serd necessario organizar o cruzamento entre 0S

resultados, na busca de relacionar os dados levantados.
4.3. Descricdo e analise do filme publicitario Le film

Iniciamos com a descricdo do filme, apresentando a narrativa através de um
resumo das cenas e dando algum destaque para as falas dos personagens. O filme®® tem
duracdo de dois minutos. A seguir, apresentamos a analise, desta forma organizada: a)
contexto situacional; b) identificacdo dos sujeitos discursivos; c) estratégias discursivas

e d) contrato enunciativo.

4.3.1. Descricao
O filme inicia com um homem observando o creplsculo no topo de um

prédio, no Brooklyn, em Nova York. Percebe-se que ele est4 sentado sobre parte de um

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0hcaaKhGL00&t=5s.
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letreiro luminoso. Logo em seguida, anoitece e veem-se as luzes da cidade, do outro
lado do rio. Canhdes de luz cortam o céu mostrando que h& algum evento em

Manhattan. Em locucéo off, o homem comeca a narrar uma historia:

Loc. off homem: “Quando eu acordei dentro deste sonho? Eu devo ser a

Unica pessoa no mundo que ndo sabia quem ela era...”

Uma famosa atriz, que parece estar chegando a um grande evento de gala,
desce correndo de um carro, fugindo das cameras dos paparazzi. A0 mesmo tempo,
noticias sobre o desaparecimento dela sdo dadas pela televisdo, num modo de fazer o
telespectador compreender quem ela é e que sofreu de um colapso nervoso. Ela entra
em um taxi, e, por acaso, 0 homem que narra a histdria entra no taxi também, ao mesmo

tempo.

Loc. off homem: “Mas meu mundo nunca seria 0 mesmo novamente

depois que ela entrou em minha vida.”

’

Mulher para o motorista de taxi: “Dirija.’

Os dois aparecem no terrago do edificio em que o homem estava no inicio
do filme — compreende-se que ele mora ali. E ela que, agora, aparece sentada sobre as
letras do luminoso, que ainda ndo surge por completo. Diz, aliviada: “E bonito aqui em

cima, tudo parece tdo em paz”. O homem pergunta para a mulher: “quem é vocé?”.

A mulher, que trocou o vestido de gala por uma roupa do homem, desce
uma pequena escada dancando e responde: “Eu sou uma dangarina, eu amo dangar!”.
Eles se beijam. Nesse momento, aparece o letreiro inteiro do luminoso e o0 que se Vé é o

logotipo da marca Chanel.
Loc. off homem: “Nao importava, eu sabia quem ela era para mim”

Ele pede que ela va embora com ele, e ela diz que 0 ama. Na cena seguinte,
que parece ser um outro dia, um homem, aparentando ser o empresario da atriz, esta na

13

casa com o casal e diz a ela: “vocé precisa estar la amanhd”, ao que ela responde: “eu

ndo ligo para o amanhad”.
O casal aparece, novamente, em um taxi, despedindo-se tristemente.

Homem: “E a coisa certa a fazer.”



80

Mulher: ““Ninguém pode destruir nosso sonho... ninguém... adeus.”

De volta a cena inicial, 0 homem termina a locucdo em off, contando o fim
da historia: “E entdo ela se foi. Ela teria esquecido? Eu sei que eu ndo esquecerei... seu

1

beijo... seu sorriso... seu perfume...”.

Finaliza com a mulher sendo recebida em um evento, do qual,
provavelmente, fugiu em outra noite. Ela estd cercada por fotografos, subindo uma
escada. No meio da escadaria, ela para e olha para trds. V& o letreiro de Chanel
brilhando no alto do prédio ao longe, no Brooklyn. Lembra-se do homem, que, neste
momento, olha para Manhattan e sorri — € como se estivessem se vendo. Ela segue a
subida e, sobre suas costas aparentes no decote do vestido preto, esta uma joia com 0

ndmero 5.

Abaixo, apresenta-se a captura de algumas cenas, de modo a ilustrar essa

descricdo (Figura 21).

Figura 21 — Le film

Fonte: Montagem desenvolvida pela autora (2017).

4.3.2 Analise

a) Contexto situacional

A0 pensarmos o contexto, levamos em consideracao tudo que envolve o ato

discursivo, indo do @ambito mais restrito ao mais amplo (CHARAUDEAU,

" Montagem realizada com base no video publicado no canal da marca Chanel no YouTube.
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MAINGUENEAU, 2004). Dessa forma, esta analise contempla, inicialmente, aspectos
relativos ao contexto situacional imediato, passando ao institucional e, por fim, ao

sociocultural.

Em relacdo ao quadro situacional imediato, trata-se de uma mulher famosa
que, em uma crise emocional diante de fotografos e cameras, foge com um
desconhecido e apaixona-se por ele. Um breve romance acontece entre 0s dois,
enquanto isolados na residéncia dele, mas, pela pressdo da profissdo dela, eles se
afastam e ela acaba retornando a sua vida de estrela. O que se pode depreender dessa
situacdo € a tipica histdria romantica, que apresenta aspectos bastante representativos do
gue envolve esse amor: o encontro fortuito, a paixao a primeira vista, 0 escapismo, a
fantasia e o clima de encantamento. O amor romantico é a simbolizag&o referencial, o

que esta explicito na cena enunciativa.

Observa-se, também, o quadro do resgate da princesa dos contos de fada: a
mulher €, literalmente, salva pelo homem. Mesmo que seja ele um rapaz andnimo, de
vida simples, com menor poder financeiro e social que a mulher, ou seja, longe de ser
um principe como nos contos de fada, ele ainda desempenha o papel do her6i. Podemos

associar como uma versao adulta para “A Dama e o Vagabundo”.

No contexto institucional, cabe observar a responsabilidade dada a mulher
em seu papel enquanto estrela: o convencional, o que esta estandardizado, é que ela
volte ao seu lugar de centro das atengdes, sendo tratada como produto de um negécio
muito mais relevante do que sua vida pessoal. Isso a vitimiza e, a0 mesmo tempo,
glorifica-a. No sistema em que esta inserida, 0 mundo das celebridades, a fama é o
prémio e o preco. A superexposicdo e a industria dos paparazzi sdo alimentadas pela
internet. Nesse contexto, cabe uma associagdo a morte de Lady Di, no fim do século
XX, como referéncia ao simbolo maximo da vida privada destruida pela invasdo e
pressdo midiatica. O filme publicitario de Chanel, mesmo sem trazer ao primeiro plano,

exibe o tema da exploracgéo e quase inexisténcia da vida privada de famosos.

O contexto sociocultural abrange o cenario como um todo. Le film foi
langado na televisdo em 2004 — o filme mostra uma Nova York sob dois prismas, bem
antagbnicos. Um deles mostra uma cidade vista de cima, em que a beleza das luzes pode

ser desfrutada com certa quietude. Por outro lado, vé-se o lugar sob um olhar
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angustiado, de quem experimenta uma sensacdo bastante comum no novo milénio: a
ansiedade. Em 2004, com a expansdo da tecnologia e da comunicacdo em rede, 0
mundo se vé inserido num cenario em que diversas aproximacdes e rompimentos sdo

capazes de disseminar sentimentos dubios, como a excitacdo e o medo.

Naquele ano, as relacdes pessoais através da internet se ampliavam com o
surgimento das redes sociais Orkut e Facebook (MEZRICH, 2010). Republica Tcheca,
Chipre, Eslovaquia, Eslovénia, Estdnia, Hungria, Letdnia, Lituania, Malta e Poldnia
aderiam & Unido Europeia (POLONIA, 2017). A NASA recolhia imagens inéditas de
Marte que evidenciaram a existéncia de agua no planeta (AGUA EM MARTE, 2004), e
a sonda Cassini-Huygens aproximava-se da lua Febe, de Saturno (SONDA MOSTRA...,
2004).

Em contrapartida, 0 mundo ainda vivia o assombro causado pelo ataque de
11 de setembro de 2001. George W. Bush era reeleito presidente dos Estados Unidos
tendo invadido o Iraque em 2003 com o objetivo de derrubar o regime de Saddam
Houssein e coibir o terrorismo (MAIS QUATRO..., 2004). Em 11 marco de 2004, a
Espanha € alvo de novos ataques terroristas (MADRI, Espanha..., 2004). Entre diversos
virus ja disseminados pela internet, surge o primeiro virus para celulares, o Cabir (DEZ
ANOS..., 2014). Com isso, pode-se exemplificar a ambiguidade desse tempo. O medo
de ficar sozinho se mescla ao medo de viver em sociedade. E a era da conexdo e da

soliddo simultaneas.

Le film apresenta Nicole Kidman como protagonista. A atriz recebeu em
2004 o Oscar de Melhor Atriz pelo filme As Horas, do diretor Stephen Daldry. Nicole
Kidman, na época, estava em um momento importante de sua carreira. Havia estrelado
uma sequéncia de produc@es cinematograficas que obtiveram destaque: Moulin Rouge
(2001), The Others (2001), Dogville (2002) e Cold Mountain (2003). O ator com quem
contracena no filme para Chanel é Rodrigo Santoro, brasileiro, que, na época, chegava
as grandes bilheterias internacionais ao atuar na nova versao de Charlie’s Angels
(2003).

A escolha por uma atriz que vive uma fase de pleno reconhecimento indica
a preocupacdo em alinhar o perfume a condicdo de estrela, de estar entre os melhores.

Embora Nicole Kidman tenha atuado em Moulin Rouge, fazendo uma relacéo direta a
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época e ao lugar em que viveu Coco Chanel, seu destaque como atriz evidencia o que a
marca, de algum modo, sempre desejou: estar associada a imagem da mulher que faz

SUCESSO.

A presenca de Rodrigo Santoro em Le film, em situacdo oposta & de Nicole
Kidman, gera um efeito de contraponto: ele ainda era um rosto novo no contexto
internacional, um desconhecido. Existe uma preocupacdo em coloca-lo no lugar de
alguém que ndo pertence aquele cenério, quase que como um visitante, um forasteiro.
Pelo desenrolar do filme, € isso que se percebe: ele desconhece a mulher famosa que
entrou em seu taxi. Quem poderia desconhecer a mulher sobre qual todos falam na
televisao? Alguém de fora. De fora de Nova York, de fora do mundo do luxo, de fora do
mundo de Chanel. Alguém que, na trama, ndo se apaixone pela estrela do cinema que

tem uma crise e deseja sumir, mas pela mulher que usa Chanel N°5.

b) Identificacdo dos sujeitos discursivos

No processo de identificacdo dos sujeitos discursivos, buscamos entender de

que modo o discurso apresenta EUc, EUe, TUd e 0 ELE® - Produto.

EUc, o sujeito que deseja, realmente, efetuar a comunicacdo, neste caso, é a
marca Chanel, o diretor Baz Luhrmann e todos os envolvidos no marketing e

comunicacdo de Chanel NO5.

EUe, o sujeito instituido na fala, aqui € representado pela marca Chanel e
por Chanel N°5, que aparecem, praticamente, em tempo integral durante o filme. O
nome do perfume é exposto nos cartazes iluminados de Nova York e a marca estd em
letras garrafais na cobertura do Brooklyn em que mora o rapaz interpretado por Rodrigo
Santoro. As cenas iniciais, em que a personagem de Nicole Kidman aparece cercada por
taxis, mostram referéncias a Chanel e ao perfume em todas as placas publicitarias da
Times Square ficticia. Ndo ha espaco para outra ideia a ndo ser o universo Chanel. E,
em um dos prédios, exatamente ao lado da atriz, esta escrito em letras luminosas:
“I’amour”. Chanel evidencia, junto a seu nome, o que promete vender na publicidade de

Chanel N°5: “o0 amor”.

Também podemos observar como EUe a presenca de Nicole Kidman

enquanto a imagem da marca Chanel. A atriz, no filme, usa vestidos, joia e perfume
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Chanel. E uma atriz tdo famosa quanto a marca, representando sua grandiosidade. Sua
posicdo enquanto estrela de cinema esta associada a um mundo de luxo, universo no

qual a marca ocupa um lugar inquestionavel.

Ao mesmo tempo, Nicole Kidman simboliza a prépria consumidora de
Chanel, representada discursivamente por TUd, a pessoa imaginada a ser atingida pela
marca. Chanel N°5 é um perfume feminino, vendido sempre atrelado a imagem de
atrizes ou modelos famosas. A mulher para a qual se dirige Le film é alguém que
reconhece esse cenario de fama e glamour, alguém habituada aos traillers de cinema, ja
que o roteiro tem esse ritmo, uma historia sucinta, fragmentada (talvez por isso se
chame Le film). E alguém que conhece Nicole Kidman e que vé na atriz um exemplo de
beleza, atitude e sucesso. Mas, no caso especifico da personagem no filme de Chanel
N°5, a mulher € o exemplo classico da heroina de uma historia romantica: pélida,
delicada, fragil e vestida como uma princesa. O figurino de luxo é um vestido rosa

claro, esvoacante, leve: tudo remete a fragilidade e ao romantismo.

O enredo apresenta diversos clichés de filmes romanticos, como a mulher
que veste a camisa do homem demonstrando intimidade, a encenacdo de uma danca que
conduz a mulher aos bragcos do homem e o beijo em que 0 homem deita a mulher sob
seus bragos. Todos esses aspectos compdem uma historia que parece ser destinada a
uma mulher romantica, que aprecia narrativas sobre amores impossiveis. E uma historia

de Hollywood dos anos 1930, época em que Chanel vestia as atrizes norte-americanas.

O luxo é outra marca discursiva presente acerca desse ambiente relacionado
a fama. Num tempo em que a auto-exposicdo em redes sociais € valorizada e fomentada,
a fama é um sonho alimentado por muitos. O desejo pela exibicdo da prdpria imagem é,
para muitos, o ideal maior, a experiéncia narcisista elevada em grau maximo. Porém,
junto a ser o centro das atengdes como uma estrela, esta o amor: ele teria 0 poder de nos
tirar de nossos objetivos e vidas reais. Assim como a fama, o amor também seria um
sonho — Chanel N° joga com esses dois valores. TUd, de Le film, € uma mulher

apreciadora do luxo e da fama, mas acima de tudo, romantica.

ELE®- Produto é o que se define como objeto de troca, aquele que se
constitui pela promessa de enriquecimento para o publicitario e de aquisi¢cdo de uma

vantagem para o consumidor (CHARAUDEAU, 1983). Na situacdo observada, o
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perfume Chanel N°5 assume esse papel, propondo estar ao lado da consumidora para
ajuda-la a ocupar o lugar de estrela, de mulher de sucesso, e, especialmente, de alguém
“inesquecivel”, como ¢ a personagem de Nicole Kidman para o personagem de Rodrigo

Santoro. Chanel N°5 se associa a imagem de uma mulher marcante, desigual.

c) Estratégias discursivas

Nesta etapa, sdo mostradas as estratégias empregadas atraves de visadas
discursivas e pelos modos de organizacdo do discurso — enunciativo, descritivo,

narrativo e argumentativo.

O que se percebe em Le film é uma visada estratégica de incitacdo, ja que o
enunciador nao esta em posi¢ao de “mandar fazer”, mas de “fazer-acreditar”. Através de
todo o aspecto do sonho evocado pelo filme, a publicidade do perfume deseja que a
consumidora acredite que Chanel N°5 é capaz de lhe trazer a0 mundo do luxo e também
dar-lhe a possibilidade de viver uma historia de amor com alguém atraente como um

jovem gald de cinema.

A imagem do préprio ator, especialmente para o publico feminino
brasileiro, também se confunde com a do personagem. Discursivamente, ele € um
simples desconhecido que leva uma mulher cansada dos holofotes para um mundo de
simplicidade, cercado de romance e amor. Somado a isso, esta a figura de Rodrigo
Santoro: jovem belo, talentoso e com postura de “bom moco”. Sujeito discursivo e
persona do ator se entrelacam, nesse universo magico dos contos de fada proposto pelo
enredo. Na visada de incitacdo, EUe se vale de persuasdo ou seducdo sobre TUd
fazendo-o acreditar que “sera o beneficiario de seu proprio ato” (CHARAUDEAU,
2004, p.8). Sendo assim, pode-se entender que essa sobreposicdo de imagens — a do
personagem e a do ator —, também funciona como estratégia de seducédo tracada pela
marca, no intuito de fazer TUd crer que o produto ¢ legitimado por alguém que “de
fato” possui tais caracteristicas. Rodrigo Santoro empresta suas qualidades e ajuda a

seduzir a consumidora de Chanel N°5.

O modo de organizacdo enunciativo indica a maneira pela qual o sujeito

falante age na encenacdo do ato de comunicagdo. Se entendemos que o EUe é a marca
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Chanel, pode-se dizer que ela, de certa forma, também € o sujeito falante.
Reconhecemos que o perfume é uma espécie de ator coadjuvante na encenagdo, mas
através do contrato enunciativo proposto pela publicidade, o destinatario percebe que
existe a finalidade de divulgar uma marca. E € ela quem dispde de forma ficcional uma
historia a ser contada, ou: a marca se dirige ao interlocutor de maneira indireta através
da ficgdo. E um comportamento delocutivo, ja que retoma a fala de um terceiro, o

personagem de Rodrigo Santoro, quando este diz:

’

- Eu sei que eu ndo esquecerei... seu beijo... seu sorriso... seu perfume...” .

Nesse momento, 0 nimero cinco, no pingente da joia que a atriz usa,
aparece como cena final do filme. A forca simbdlica do nome do perfume é tamanha
que basta aparecer seu logotipo (aqui representado em joia), para atribuir o significado
do produto em si, sem que Seja necessario que apareca a atriz colocando, manuseando

ou mencionando o perfume.

Esse personagem de Rodrigo Santoro também assume o papel de
enunciador, pois fala diretamente com o espectador, contando sua histéria. Por estar
manifestando o ponto de vista do narrador, mesmo que ficcional, o personagem assume
um comportamento elocutivo. Dessa forma, o que percebemos em Le film é a presenca
de uma dupla enunciacdo, ja que o narrador € um personagem ficticio e, a0 mesmo
tempo, uma marca. O efeito de ficcdo ndo é totalmente rompido pela marca, mas sua

presenca traca um limite difuso entre a fantasia e a realidade.

O modo de organizacdo descritivo tem como objetivo fazer existir os seres
no universo discursivo, identificando-os, localizando-os e atribuindo-lhes singularidades
e significacbes (CHARAUDEAU, 2008). Essa identificacdo obedece a finalidade do ato
comunicativo, no caso, ao proposito definido pela marca Chanel: divulgar Chanel N°5 e

incitar o consumidor a adquiri-lo.

O produto ndo é qualificado de forma direta, em momento algum. Ele
aparece como participante da narrativa, sem ser a atracdo principal. Seu nome, mesmo
ndo sendo pronunciado nenhuma vez, aparece de maneira intensa através da imagem,

especialmente quando envolvido pelos personagens, no topo de um prédio de Nova
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York. Ali, naquele ponto, a marca Chanel esta no lugar em que deseja ser vista: no local
mais alto de um mundo de consumo. Essa é a associacao ao luxo, ao que se ambiciona,
ao sonho da experiéncia de desfrutar de um artigo “para poucos”. E, a0 mesmo tempo,
ao aparecer por inteiro no exato momento em que o casal se beija, 0 nhome Chanel
parece dizer: “o amor esta ao meu lado, sou eu quem pode trazé-lo a vocé”. O luxo e o

amor estdo plenamente associados nessa nomeagao — e, nesse caso, 0 amor romantico.

O numero cinco, sobreposto as costas da personagem de Nicole Kidman ao
acompanha-la na escadaria, também estad em movimento de ascensdo. Ali, € identificado
algo da personagem Chanel: a mulher vestida de preto, cor simbolo da elegancia para a
estilista, rumo ao estrelato, ao sucesso. Como afirmado pelo personagem vivido por
Rodrigo Santoro, trata-se de uma mulher inesquecivel. Essas atribui¢des, mesmo nao

explicitas, trazem a qualificacdo desejada pela marca de associa¢édo a sua criadora.

A marca ainda qualifica seu universo ao exibir os personagens da historia e
0 que os cerca, buscando persuadir TUd. A personagem de Nicole Kidman, como ja
dito, representa 0 sucesso, 0 luxo e, a0 mesmo tempo, a fragilidade da mulher
romantica. O personagem de Rodrigo Santoro € o herdi, quem a salva, quem a ama. A
cidade de Nova York representa 0 mundo, o mercado globalizado e o territorio ocupado
pela marca. O terragco onde vive o homem e onde brilha o logotipo de Chanel € uma
pequena Paris de 1900, em que se vé algo de envelhecido e nostéalgico. Assim, em Le
film, Chanel N°5 faz a ponte entre o século XX e o XXI, entre 0 sucesso e 0 amor, entre

o luxo inacessivel e o luxo realizavel.

O modo de organizagdo narrativo apresenta uma dupla articulacdo: a
construcdo de uma ldgica acional e a realizacdo de uma representacdo narrativa, 0 que
forma um universo narrado (CHARAUDEAU, 2008). Em relacdo ao texto publicitario,
essa organizagdo pode sugerir que o consumidor tem uma falta e que busca supri-la
(CHARAUDEAU, 1983).

Toda a narrativa de Le film é construida sobre um flash back — interrupcao
na sequéncia cronologica da historia pela interpolacdo de eventos ocorridos no passado.
Esse tipo de técnica narrativa, também conhecida por analepse, € um recurso bastante

explorado no cinema, 0 que, mais uma vez, justifica o titulo da pega publicitaria.
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Também acrescenta nostalgia e fuga da realidade, aspectos bastante representativos do

amor romantico.

A sequéncia de ac¢Oes enfatiza um enredo pleno de romantismo: uma mulher
é salva de uma situacdo indesejavel por um homem pelo qual se apaixona, porém,
devido as circunstancias e as diferencas entre os universos a que pertencem, ambos
acabam se afastando. A marca Chanel se vale do sucesso dos roteiros dramaticos das
historias contadas pelos livros e por outras produgfes artisticas, especialmente do
cinema, para inserir Chanel N°5 como objeto capaz de auxiliar na busca pelo amor

idealizado.

Por fim, o modo de organizacdo argumentativo procura permitir a
construcdo de explicacdes sobre afirmacdes a respeito do mundo através de uma dupla
perspectiva de razdo demonstrativa e razao persuasiva (CHARAUDEAU, 2008).

A razdo demonstrativa determina relacdes de causa e efeito entre as acoes e
a persuasiva apresenta provas dessas relagfes. A construcdo que pode se depreender de
forma objetiva no filme ¢é: “uma mulher de sucesso usa Chanel N°5”. Essa é uma
afirmacdo incontestavel sobre 0 mundo trazida pelo roteiro. Nicole Kidman interpreta
uma estrela que usa Chanel da cabeca aos pés. O espectador pode ndo saber que 0s
vestidos que a atriz usa no filme sdo modelos Chanel, mas, na cena final, ao subir a
escadaria, a cAmera mostra de forma clara uma joia da marca com o ndmero cinco.
Tem-se a certeza de que essa mulher, que € o centro das atencGes, usa Chanel N°5. A
marca de luxo torna-se sindnimo de estrelato e vice-versa. Dentre os produtos
apresentados, o artigo de luxo acessivel é o perfume. Portanto, para o consumidor
médio, usar o perfume pode representar uma maneira de estar “perto” do sucesso, da
independéncia financeira, da realizacdo de sonhos. Dessa forma, percebe-se a
personagem Chanel presente no enredo: ser uma mulher bem-sucedida é uma das

caracteristicas de seu perfil.

As demais construcfes argumentativas ndo podem ser comprovadas numa
relacdo de causa e efeito evidente. Ndo € por usar o perfume que a personagem de
Nicole Kidman vive um romance e se torna inesquecivel. E o conjunto de diversos
fatores, segundo a fala final do personagem de Rodrigo Santoro: “seu beijo, seu sorriso,

seu perfume”. A marca ndo se compromete. No entanto, 0 amor romantico € o
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argumento mais evidente e marcante na historia, sendo capaz de fazer essa mulher de
sucesso oscilar entre o estrelato e 0 amor de um rapaz simples, como mostrado em sua
fala: “eu nao ligo para o amanhd”, quando chamada pelo suposto empresario. Mesmo
assim, apenas de forma sugestiva, essas construgdes relacionadas ao amor sdo capazes
de exercer um poder de persuasdo muito significativo, até maior do que a promessa de

estar perto do sucesso.
d) Contrato enunciativo

Compreende-se que TUd é um agente de busca, alguém que almeja suprir
uma falta. Dessa maneira, ELE®- Produto esta oculto em algo que vai ajudar TUd,
tornando-se um auxiliar dessa procura. Chanel N°5 exerce essa fung¢do, como auxiliar

de busca, em todas as pegas analisadas nesta pesquisa.

O que se pode entender como falta no contrato enunciativo proposto por
Chanel em Le film é uma vida de glamour, sonho, luxo e, acima de tudo, uma vida com
amor intenso. TUd esta identificado como uma consumidora que deseja viver o luxo e
ser uma mulher de sucesso. Porém, diante da narrativa repleta de clichés romanticos,
deduz-se que essa consumidora deseja, como a estrela interpretada por Nicole Kidman,
viver intensamente um amor que a salve de sua rotina sufocante e sobrecarregada.
Chanel N°5, enquanto auxiliar dessa busca, figura como possivel chave para essa

realizacdo amorosa apresentada em Le film.

Essa mulher contemporénea, identificada como TUd de Le film, desejosa
pelo amor romantico no século XXI, parece ndo reconhecer como ideal um amor em
que ndo seja necessario fazer escolhas. O amor que se denomina como
“contemporaneo” neste estudo, ao que parece, ndo apresenta valor para essa
consumidora. O sonho, o irreal, a fantasia, o luxo da emocéo intensa e do amor

impossivel sdo fortemente defendidos por Chanel N°5 em Le film.

Mesmo que a personagem tenha tido a atitude de fugir para viver momentos
intensos que findam rapidamente — o que significa que ela tem liberdade para isso —, 0
modo pelo qual a historia € contada indica sofrimento na separacdo e ndo aponta para a
possibilidade de um reencontro, ou de um afastamento sem peso; quando ha a separagéo
do casal, a personagem chora e diz: “ninguém pode destruir nosso sonho”. A frase
sugere que ha a necessidade da separagdo, como se a mulher estivesse sendo obrigada a

deixar o homem. Ela parece estar fazendo algo que ndo deseja — seu poder enquanto
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estrela, nessa hora, aparentemente, ndo tem valor. Ndo seria possivel conciliar essa

relagéo e seu mundo?

A personagem Chanel tem liberdade, mas o amor romantico impinge sua
carga dramética oriunda do amor cortés, em que hd a supervalorizacdo do amor
irrealizavel, impossivel. A separacdo dos amantes Abelardo e Heloisa, Tristdo e Isolda,

Romeu e Julieta é evocada.

Embora tracos da personagem Chanel se manifestem nessa pecga publicitaria
(o sucesso e o desejo de viver o amor), sua carga libertaria, de independéncia, de
criatividade e autonomia parece se esvair diante da necessidade de obedecer aos rituais
sociais e manter as aparéncias. Dessa forma, € o amor roméntico que percebemos ser
apresentado como objeto de busca nesse contrato enunciativo proposto por Chanel N°5

em Le Film.

4.4 Descricdo e analise do filme publicitario Train de Nuit

O filme publicitario™®, lancado em 2009, tem duracdo de dois minutos e
vinte segundos e, a exemplo de Le Film, também se apresenta como uma historia em
que personagens encenam uma narrativa. A seguir, a descricdo das cenas e respectiva

analise.

4.4.1 Descricao

Uma mulher chega correndo a uma estacdo férrea, onde embarca em um
trem que esta de partida. Pelo figurino da personagem, percebe-se que se trata do tempo
atual. No entanto, o trem € antigo, com muitos detalhes decorativos, mostrando-se

bastante luxuoso.

Durante a viagem, a mulher, em pé, no estreito corredor do trem, observa a
paisagem diante da janela. Ao perceber que um homem vem caminhando pelo corredor
em sua direcdo, a mulher aproxima-se do vidro da janela, na intencdo de deixar espaco
para que 0 jovem passe por tras dela. O homem, ao fazé-lo, sente seu perfume e
demora-se um pouco mais proximo as suas costas. Eles se olham atraves do reflexo no
vidro da janela. Ele segue caminhando pelo corredor do trem e para. Vira-se para a

mulher, que também volta seu rosto para olhar para ele.

'8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=f5r5PXBiwR0&t=7s.
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O trem segue seu destino e anoitece. A camera mostra a mulher em sua
cabine, perfumando-se. Nesse momento, alguém bate a sua porta. A mulher ergue os
olhos, surpreendida pela batida. A porta se abre e aparece um funcionario do trem
solicitando seu passaporte. A mulher olha para 0 homem com certo desapontamento,

sugerindo que ela esperava ser o0 rapaz.

Entre luzes difusas, vindas da rua, através da janela do trem, a mulher
aparece deitada na cama da cabine enquanto diversas imagens sdo projetadas sobre ela.

Ela parece ndo conseguir dormir.

O rapaz caminha até a porta da cabine da mulher. Para diante dela e faz
mencdo de bater, mas desiste, demonstrando estar com certo receio. A mulher, deitada,
olha em direcdo da porta, como se pressentisse a presenca do rapaz. O vidro de Chanel
N°5 treme sobre a prateleira da cabine, acompanhando o ritmo do trem. A imagem do
vidro do perfume aparece projetada nas paredes, passando sobre a mulher, que se vira
na cama, insone. Os personagens dividem a cena, um de costas para o outro: ela deitada

e ele diante de sua porta, sentado no chao do corredor.

O homem volta a sua cabine no mesmo instante que a mulher sai para o
corredor. H& um desencontro entre os dois. Ela abre a janela do trem e inspira o ar da

noite. Agora € 0 homem que esta deitado, sem dormir.

Na cena seguinte, o cenario mostra que o trem chega a Istambul. A mulher
desce do trem parecendo procurar por alguém, provavelmente o rapaz, mas ndo o
encontra. Ela percorre a pé algumas ruas da cidade. Neste momento, comeca a trilha

sonora do filme: I'm a fool to want you, de Frank Sinatra, na voz de Billie Holiday.

Em um momento, que parecer ser um outro dia, a mulher esta num passeio
de barco; quando sua embarcacdo cruza com outra, ela fotografa a cena. Ao verificar a
fotografia no display da camera, percebe que o rapaz do trem esta no barco que cruzou
com o seu. Ela procura enxergar o rapaz na embarcacgao, mas ja esta afastada para ver

com clareza.

Na cena final, a mulher retorna a estacéo de trem, como que encerrando sua
viagem. Ela da alguns passos e para. Mesmo sem olhar para tras, parece perceber a
presenca do rapaz, que aparece ao fundo, também chegando a estacdo. Ele caminha até

onde ela esta e repete a cena em que se encontram no trem, sentindo seu perfume,
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parado por tras dela. Ele beija seu ombro e seu pescogo. Ela fecha os olhos. A camera
sobe sobre os dois e mostra que estdo sobre um mosaico de ladrilhos que formam o
logotipo de Chanel. A imagem dos dois desaparece e sobrepGe-se o vidro de Chanel N°5
sobre um fundo preto. Surge uma locucdo feminina assinando, em sussurro: Chanel
NO5,

De modo a ilustrar essa descri¢do, segue uma montagem contendo algumas

imagens de Train de Nuit (Figura 22).

Figura 22 — Train de Nuit

Fonte: Montagem desenvolvida pela autora (2017). -

4.4.2 Analise

a) Contexto situacional

Em relacdo ao quadro situacional imediato, trata-se de uma mulher que, em
uma viagem de trem, conhece um homem e vive com ele um encontro amoroso. A
narrativa apresenta caracteristicas comuns de historias romanticas, como a paixao a
primeira vista e 0s encontros e desencontros entre 0s personagens, que, ao final, ficam

juntos.

A prépria viagem de trem, por ser inspirada no Expresso do Oriente, traz o

clima romantico pela ambientac&o caracteristica do final do século XIX?. A delicadeza

9 Montagem realizada com base no video publicado no canal da marca Chanel no YouTube.
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dos ornamentos detalhados e a intimidade propiciada pelo exiguo espago dos corredores
e pela proximidade entre os vagdes-cabine sdo aspectos visuais e sensoriais que evocam
uma relacdo amorosa mais vivida em sentimentalismo, préprio desse tipo de amor. E a
viagem, em sua esséncia, também representa um aspecto bastante significativo para o

romantismo: a evasao.

Em relacdo ao quadro institucional, pode-se observar outro ponto que
reforca o aspecto acima: a Franga vista como cenério tradicional do amor romantico. A
primeira cena mostra as estacdes férreas de Limoges (tomada externa) e a de Nice
(tomada interna) como o local de embarque da personagem. Embora o encontro do
casal, efetivamente, aconteca durante a viagem, o fato de apresentar o pais, como ponto

de partida, legitima-o como um local de referéncia do amor.

Também instituido pela cultura do amor romantico € a mulher no seu lugar
de espera, remetendo aos aspectos do romantismo do inicio do século XX, quando a
mulher “ndo deve se oferecer”. A personagem, embora posteriormente tenha certa
iniciativa ao deixar sua cabine no meio da noite no intuito de encontrar o rapaz, tem
como atitude principal esperar. Ao receber o funcionario do trem em sua cabine, ela ja
denota o desejo de estar sendo procurada pelo jovem. Mesmo néo conseguindo dormir,
tomada pelo desejo, ela permanece na espera 0 quanto pode. A inacdo pela necessidade
de se conter prevalece, porque sair da cabine é sua maxima atitude neste sentido durante
o filme todo. E, ao perceber que 0 homem ndo esté ali, ela abre a janela e respira o ar da
noite, como que buscando esquecer ou aliviar 0 que esta sentindo — ja que ele ndo
apareceu. A mulher de Chanel N°5, de 2009, ainda necessita esperar pela vinda do

homem para a efetivacdo de sua realizacdo amorosa.

No contexto sociocultural, o fato mais significativo do ano de 2009 em
relacdo a campanha publicitaria de Chanel N°5 é o lancamento do longa-metragem
Coco antes de Chanel, de Anne Fontaine, estrelado também pela atriz de Train de Nuit,
a francesa Audrey Tautou. O filme aborda a historia da estilista antes de se tornar
famosa, enfatizando sua juventude e seu relacionamento com Boy Capel. Coco antes de
Chanel foi langado em 22 de abril de 2009 e a campanha de Train de Nuit, em 05 de

maio do mesmo ano: existe uma agdo simultanea entre os dois langamentos. A atriz,

20O Expresso do Oriente, um servico de trem de longa distancia criado em 1883 que ligava Paris a
Constantinopla (hoje Istambul), teve seu apogeu na década de 1930, quando milionarios e membros da
aristocracia européia eram seus frequentes passageiros (RODRIGUES, 2017).
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entdo, tem sua imagem ligada de forma intensa a marca e ao nome Chanel. H4 um
processo de sobreposicdo dessas identidades, pois ela passa a ser o rosto tanto da
estilista quanto o da consumidora do perfume Chanel N°5.

E importante ressaltar que houve no final da primeira década do século XXI
um interesse generalizado na exploragéo da biografia de Chanel por conta do centenario
da marca em 2009. Em 2008, a emissora de televisdo norte-americana Lifetime langou o
telefilme Coco Chanel, com a atriz eslovena Barbara Bobulova no papel de Chanel na
juventude, e com a estadunidense Shirley MacLaine na fase madura da estilista. Por
essa atuacdo, MacLaine ganhou uma indicacdo ao Emmy, prémio maximo da televisédo
mundial (ALMEIDA, 2009).

No final de 2009, outro filme sobre a vida da estilista é lancado: Coco
Chanel e Igor Stravinsky, de Jean Kounen, que retrata a relacdo da estilista com o
compositor russo. A interpretacdo de Chanel, nesse caso, ficou com a atriz francesa
Anna Mouglalis.

Mas a atuacdo de Audrey Tautou, em Train de Nuit, e no longa-metragem
sobre a estilista ofereceu a marca Chanel a oportunidade de rejuvenescer seu publico
consumidor em escala mundial. A atriz conquistou fama internacionalmente em 2001
pelo filme O fabuloso destino de Amélie Poulain, do cineasta Jean-Pierre Jeunet, o
mesmo diretor do filme publicitario em analise. A historia de Amélie é narrada em tom
cdmico e romantico, e retrata a trajetéria de uma moca simples que decide melhorar a
vida de pessoas ao seu redor. O longa-metragem recebeu cinco indicacdes ao Oscar e
ganhou 19 prémios entre 2001 e 2002, obtendo grande reconhecimento de publico e de
critica (ORTIZ, 2014).

Encarnar a carismatica protagonista Amélie fez com que Audrey Tautou
conquistasse a simpatia de muitos espectadores ao redor do mundo, fator que estabelece
pontos positivos tanto para a campanha de Chanel N° quanto para Coco antes de
Chanel. A marca assume essa estratégia ao convidar atriz e diretor da exitosa historia de

Amélie para realizar Train de Nuit.

b) Identificacdo dos sujeitos discursivos

EUc é a marca Chanel, o diretor Jean-Pierre Jeunet e todos os envolvidos no

marketing de Chanel N°5.
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EUe, o sujeito instituido na fala, em Train de Nuit é representado pela marca
Chanel e por Chanel N°, que fica bastante em evidéncia no filme, sendo quase tao
protagonista quanto a personagem de Audrey Tautou. O vidro do perfume aparece de

forma evidente em trés cenas dentro da cabine do trem e, ao final, na assinatura.

O primeiro momento que mostra o perfume ndo apresenta seu rétulo, mas
outra estratégia foi adotada para dizer algo sobre ele: a personagem, que,
aparentemente, esta se preparando para dormir, coloca o vidro do perfume em uma
superficie de madeira sobre a qual a corrente que usa no pescogo estd arrumada na

forma do nimero 5 (Figura 23).

Figura 23 — Detalhe de Train de Nuit, filme publicitario, 2009
- . g

Fonte: Chanel (2011)

Mesmo sendo mostrado de relance, o nimero sobre a prateleira esta
desenhado em prata sobre o fundo escuro, ou seja, deseja ser notado. Ao colocar o vidro
do perfume ao lado da corrente no exato instante em que batem a sua porta, € como se a
personagem quisesse dizer ao espectador que existe uma ligacdo entre o uso do perfume
e a atragdo do jovem por ela, que, naquele momento, pode estar ali, prestes a entrar.
Mesmo que se trate do funcionario do trem, a cena cria uma expectativa em torno de ser
o rapaz que ela encontrou no corredor. E criada uma cumplicidade entre EUe e o

espectador.

O perfume aparece de forma clara durante a viagem, acompanhando o
sacolejar do trem e, também, projetando sua imagem sobre a personagem deitada na
cama. Ao final do filme, quando o casal se encontra na estacdo, o logotipo de Chanel

surge sob os pés dos dois, reafirmando ser o EUe.

Audrey Tautou ainda atua como EUe, especialmente pelo fator ja

mencionado a respeito de sua reconhecida interpretacdo de Amélie Poulain. Embora
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tenha realizado atuacdes em outros filmes amplamente divulgados, como Albergue
Espanhol (2005) e O Codigo da Vinci (2006), € como Amélie Poulain que ficou

conhecida, por ser ter sido esse o filme que a projetou no cenario internacional.

Sua presenca em Train de Nuit traz o carisma da personagem do longa-
metragem de 2001, e, com ele, a empatia que a mesma provocou por estar buscando
ajudar outras pessoas a serem felizes. Amélie Poulain € uma jovem simples, do interior,
que trabalha como atendente de um café em Paris. Solitaria, durante sua jornada na
busca pela felicidade alheia, acaba se envolvendo com um rapaz tdo s6 quanto ela
mesma. Esse envolvimento é timido e cheio de percalcos, e, evidenciando o cenario

parisiense, € contado de modo, tipicamente, romantico.

Colocar o rosto de Amélie viajando no Expresso do Oriente num filme
publicitario de Chanel N°5, além de fazer referéncia a todo esse universo romantico,
leve e contemporéneo, é como presentear a moga simples com um destino realmente
fabuloso. Audrey Tautou ndo € reconhecida por ser um simbolo sexual como Marilyn
Monroe, ou mesmo Nicole Kidman, estrela da campanha publicitaria anterior. Porém,
ser uma atriz que estreou para o mundo, levando o nome da Franca com simpatia e
jovialidade, faz dela uma estrela que pode associar Chanel N°5 a uma nova geracgéo de

mulheres que talvez se identifiquem com outros valores.

Audrey Tautou, nesse sentido, também influencia na identificacdo de TUd.
A imagem da estrela de cinema que apresenta uma beleza que foge aos padrbes
hollywoodianos parece aproximar Chanel N°5 a uma mulher mais comum, que busca
mais a jovialidade, o charme e uma elegancia discreta do que o glamour exuberante ou a
sensualidade a flor da pele. Audrey Tautou carrega uma autenticidade que é referéncia
para muitas mulheres hoje: mais do que ser bela, importa ser interessante. Como um
exemplo de atitude diferenciada, que segue na contramdo do que muitos artistas
buscam, a atriz declarou em 2013 que ndo desejava Seguir uma carreira no cinema
norte-americano, por nao se identificar com o modelo cinematografico comercial que se
faz em Hollywood, preferindo atuar em producdes independentes (TOLIPAN, 2013).
Essa atitude tem uma valoracdo afinada ao gosto de mulheres que buscam construir
vidas com um propdsito mais voltado para a realizagdo pessoal do que carreiras voltadas

a atender o que convencionalmente designa-se como ter sucesso.
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A viagem de trem da Franca a Turquia também interfere na construgédo
dessa consumidora de Chanel N°. O fato de a personagem de Train de Nuit realizar
essa viagem sozinha demonstra independéncia e liberdade, caracteristicas da
personagem Chanel. Nessa direcdo, confirma-se, também, o desejo de associacdo da
marca a um perfil mais contemporaneo de mulher, que almeja fazer mais por si mesma e

buscar éxitos pessoais.

O Expresso do Oriente também adiciona alguns predicados a esse TUd.
Chanel N°5 apresenta essa histéria ambientada em uma viagem que, tradicionalmente,
estd relacionada ao luxo e a uma vida abastada. Essa protagonista de Chanel deseja
viver uma vida de exclusividade e suntuosidade. No entanto, toda a atmosfera nostalgica
da viagem feita desde o seculo XIX traz o romantismo como elemento altamente
presente. Isso aponta para uma mulher que deseja viver ndo somente uma relagédo
amorosa, mas uma vida mais propensa a delicadeza e a sensibilidade, compativel com

esse tipo de amor.

Esse retorno ao passado, em pleno século XXI, tempo de conexdes de alta
velocidade e imediatismo nas relagbes, pode representar a fuga de uma realidade
opressora, uma oportunidade de esquecer as mazelas do presente e, de certa forma,
retornar a um tempo imaginariamente mais tranquilo. Essa valorizacdo do que
chamamos de universo “retr6” ¢ uma das caracteristicas de nosso tempo, em que
entrecruzamos referéncias vividas em épocas diversas e alimentamos o passado, numa
forma de dar sentido ao presente e minimizar nossa angustia diante de um tempo de

incertezas. E voltar a uma época em que o futuro parecia promissor.

O sujeito ELE®- Produto é Chanel N°5, que tem o lugar de protagonista ao
lado da personagem de Audrey Tautou. E por sentir o perfume que o homem acaba
parando no corredor atras dela. Consequentemente, é o perfume que une os dois

personagens — Chanel N°5 é o desencadeador desse envolvimento.

c) Estratégias discursivas

Em Train de Nuit percebe-se uma visada estratégica de incitacdo, pois o
enunciador ndo “manda fazer”, mas quer “fazer-acreditar”. Chanel deseja fazer a
consumidora acreditar que usar o perfume € atitude de uma mulher independente, que

tem uma vida requintada e que Chanel N°5 é capaz de despertar paixdes. A ideia é fazer
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a consumidora acreditar no beneficio de seu proprio fazer: usar Chanel N°5 é viver num

mundo de realizagdes pessoais em todos os niveis, em especial, no amor.

Ao vender essa ideia de realizagdo amorosa, Chanel N°5 traz a figura de um
homem jovem como par dessa mulher consumidora do perfume. O modelo norte-
americano Travis Davenport, que interpreta o personagem, traz algo de fragil, de uma
beleza masculina de tragos delicados. Sua figura € compativel com a do herdi roméntico
languido, apaixonado, mais provido de sentimentalismos do que de atitudes enérgicas.
Ao mesmo tempo, esse perfil masculino mais fino, de aparéncia e a¢Ges sensiveis, pode
trazer a representagdo do homem do amor contemporaneo, que tem na mulher uma
parceira, e ndo alguém submissa a ele. Isso refor¢a o conceito de uma consumidora mais
jovial, mais conectada com valores como a igualdade entre as posi¢des de homem e
mulher.

Ao pensar nos modos de organizagdo do discurso, podemos iniciar pelo
modo de organizacgdo enunciativo, buscando entender de que forma o sujeito falante age
na encenacdo do ato comunicativo. O sujeito falante, ou, 0 EUe, é representado pela
marca Chanel, que conta uma histéria. E um comportamento delocutivo, ja que fala
sobre o0 que aconteceu com terceiros, como uma situagdo apresentada no mundo que nédo

pode ser modificada.

Chanel N°5 divide o papel de protagonista com a personagem de Audrey
Tautou, ja que seria o grande motivador do encontro dos personagens. ELE® - Produto é
sobre quem se fala, e a marca conta uma histéria com a intencao de vendé-lo — condi¢édo
prevista no contrato discursivo proposto pelo discurso publicitario. Em Train de Nuit,
ao contréario do primeiro filme publicitario analisado, o perfume tem presenca clara e
bem demarcada através da exposicdo de seu frasco e logotipo, da indicagcdo do produto

sendo usado e, especialmente, de fragrancia que permanece no ar.

Audrey Tautou, enquanto EUe, também assume um comportamento
delocutivo, porque sua maneira de dizer algo sobre o perfume é encarnando uma
personagem. A publicidade cria uma encenagéo que disfarga em maior ou menor grau a
condicdo dos sujeitos, fazendo aspectos reais (a influéncia da imagem da atriz, sua
imagem, sua historia) se misturarem com efeitos de real (sua personagem e sua histéria
de ficcdo verossimil).

No modo de organizagdo descritivo, a marca Chanel qualifica os

personagens (tanto a mulher quanto o homem) de forma similar, ja que ambos estdo
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participando de uma mesma viagem, em igual condicdo. O Expresso do Oriente confere
a ambos uma vida de luxo e 0 mesmo desejo de ver o mundo de um ponto de vista
diferenciado, privilegiado. Aqui fica representada a ideia do luxo para si e do conceito

de luxo enquanto a fruicdo de experiéncias estéticas.

Ao apresentar um universo ambientado em uma esfera que parece
atemporal, a viagem também simboliza uma viagem no tempo: o tempo de Coco
Chanel. Desde a saida na Franca até as cenas na Turquia, tudo no filme estd ambientado
num tempo que, a ndo ser por alguns aspectos das indumentarias e pela presenca da
maquina fotogréafica digital, poderia ser localizado em qualquer época entre o fim do
século X1X e os dias de hoje. Essa transversalidade no tempo e no espaco também alude
a propria histdria do perfume, que, em 2021, completa um século de existéncia e de

sucesso internacional.

A presenca de Audrey Tautou como Chanel, no longa-metragem que foi
langado, simultaneamente, em 2009, faz de forma evidente essa associagdo com a
estilista. Através da apresentacao dos cenarios esta sendo evocada, nesse momento, toda

a historia da propria Chanel.

No modo narrativo, a légica acional é construida de maneira linear, fazendo
com que todas as cenas criem uma passagem de tempo cronolégico na ordem de

ocorréncia dos fatos.

Por se tratar de um perfume feminino, o narrador apresenta a mulher como
protagonista, colocando o espectador ao seu lado, tentando mostrar o ponto de vista
dela. Ao descer do trem, em Istambul, a entrada da mdsica confirma essa conexao.
Ouvir uma voz feminina proferindo “/’m a fool to want you™ (“sou uma tola por querer
vocé”) cria um entendimento do que a personagem pode estar sentindo: ela olha para os
lados e ndo vé mais o rapaz, o que traz a narrativa a sensacdo ou 0 pensamento da
mulher — “que tola fui eu ao esperar que algo acontecesse”. Aqui, € possivel resgatar um
traco do amor iluminista, em que a pratica da seducdo, seguida do abandono, era
valorizada.

O modo de organizacdo argumentativo, que busca construir explicacdes a
respeito do mundo através de razdo demonstrativa (relacdes de causa e efeito) e razdo
persuasiva (provas dessas relacdes), traz o perfume como o propulsor central da

narrativa. Todo o desenrolar da histdria acontece devido a sua presenca. O homem para
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de andar no corredor do trem porque sente o perfume da mulher — atitude que provoca o
inicio da relacdo entre os dois. Isso é comprovado quando a personagem reaplica o
perfume ao deitar-se.

Essa cena também cria um argumento forte a favor de Chanel N°5 quando
remonta a um ponto alto da historia do proprio perfume. A personagem de Audrey
Tautou, ao aparecer seminua sob os lengois, evoca, de forma direta, a famosa frase
proferida por Marilyn Monroe em 1952, quando disse que, para dormir, usava somente
algumas gotas de Chanel N°5. Associar a personagem de Audrey Tautou, em Train de
Nuit, a imagem de um simbolo sexual, como Marilyn Monroe, é enfatizar a promessa de

poder de seducdo e atracdo do produto.

No momento em que a personagem se vira na cama acompanhada pela
projecdo da imagem do vidro do perfume, existe uma fusdo entre mulher e produto,
como se fossem cumplices. E existe nessa sobreposicdo de imagens também a leitura de
que o perfume é o que esta por tras do que ela esta vivendo naquele instante. A cena
deseja ilustrar o quanto Chanel N° ¢ influente na concretizacdo dessa realizacdo
amorosa.

A cena final traz a dltima confirmacdo da importancia do produto: o rapaz
se aproxima da mulher como se a identificasse pelo perfume, ja que a abraca pelas
costas. O argumento de que Chanel N°5 é o causador do romance fica atestado pelo

modo através do qual ocorre a concretizacdo do encontro dos dois personagens.

d) Contrato enunciativo

O contrato enunciativo proposto em Train de Nuit objetiva acordar com
TUd que Chanel N° ¢é capaz de despertar um envolvimento amoroso forte e intenso,
sendo responsavel por arrebatar paixdes a primeira vista. Propde, em primeira instancia,
um encontro romantico, que envolve pessoas sensiveis, que enxergam beleza em
elementos delicados, como tudo que emoldura as cenas vividas numa viagem no
Expresso do Oriente. Por outro lado, também traz elementos que compdem o perfil de
uma mulher mais independente do que a tipica heroina romantica, capaz de viajar e de
aproveitar bons momentos sem ninguém ao seu lado. Ai estd caracterizada a

personagem Chanel.
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A falta que Chanel N° se propde a suprir enquanto auxiliar de busca
divide-se nessa mescla de passado e presente. Chanel N°5 quer estar associado a um
mundo de requinte, romantismo e nostalgia, mas sob a 6tica de uma consumidora que
entende que pode ser quem quiser, ndo estando condicionada a um modelo compativel

com esse ambiente e clima do passado.

Chanel N° estd oferecendo, em seu contrato enunciativo, o papel de um
grande amigo e camplice de sua consumidora, oferecendo a ela 0 seu mundo (o0 mundo
de Chanel do inicio do seculo XX) e tudo o que vem agregado a sua representacdo: o
conceito de elegancia, de exclusividade, de luxo. A figura de Audrey Tautou, enquanto
rosto da propria Chanel em 2009, corrobora a promessa de que usar Chanel N°5 é viver

num mundo de alto valor.

Por fim, o amor apresentado como objeto de busca no contrato enunciativo
em Train de Nuit traz alguns aspectos do amor romantico, como 0 amor a primeira
vista, a evasao, a ambientacdo do trem e a mulher em seu lugar de espera. No entanto, o
perfil dos personagens (ela, independente e ele, sensivel) ja traz um certo equilibrio

entre o casal, podendo anunciar algo de uma relacdo mais contemporanea.

4.5 Descricdo e analise do filme publicitario Wherever | go

Lancado em 2012, o filme publicitario Wherever 1 go** apresenta duracio
de trinta segundos e difere, de forma significativa, das demais campanhas de Chanel
N°5 em termos de narrativa, por se tratar de um monologo e de cenas que nao se
encadeiam numa sequéncia temporal ou de légica narrativa. Segue descri¢do das cenas e

respectiva analise.
4.5.1 Descricao

A cémera mostra a silhueta de uma mulher atraves de um vidro amarelado —
deslocando-se para a direita, a camera sai de tras do vidro e exibe a mulher diante de
uma janela. Ela observa uma grande cidade ao entardecer; usando um vestido longo na
cor preta, ela estd de pés descalcos e tem os cabelos cortados como o das melindrosas

dos anos 1920, o chamado corte Chanel. Ouve-se a voz de um homem, dizendo:

2! Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9UvVmMamNgE.
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“Né&o € uma viagem. Toda viagem tem fim. Nés continuamos. ”

A proxima cena inicia, também, de forma difusa, mostrando o perfil de uma
mulher. A camera sobe, simulando emergir de uma piscina com borda infinita sobre a
qual uma mulher caminha de pés descal¢os, equilibrando-se. Ao fundo, montanhas com
neve escondem o que parece ser um por do sol. A mulher, loira, de cabelos esvoagantes,

usa um vestido branco. A voz do homem prossegue:
“O mundo gira e giramos com ele. Os planos se véo.”

A cena mostra a imagem congelada de uma mulher com os cabelos para o
alto, como se estivesse girando. Ela esta de olhos fechados e sorri, discretamente. A

narracao diz:
“Os sonhos triunfam.”

A cédmera, agora, mostra o homem que estd narrando o filme, o ator Brad
Pitt, que aparece numa cena toda em preto e branco, falando e olhando para a camera.

Segue sua fala:
“Mas onde quer que eu V4, la esta vocé.”

Em um cenério que mistura escadas com um prédio de diversos andares,
surge uma mulher com um traje negro, caminhando de frente para a camera, da
esquerda para a direita do video. Simultaneamente, pessoas vestidas de branco sobem
uma escada a direita da mulher, de costas para a cdmera. Entre a mulher e as pessoas na
escada, flutua um vidro de Chanel N°5, sem mostrar o0 nome do perfume. Brad Pitt

continua:
“Minha sorte”

A camera, nesse momento, mostra uma mao feminina segurando um vidro
de Chanel N°5, como se fosse usar o perfume — virando-o na dire¢do do dedo indicador.

Segue a locugéo:
“meu destino”

Uma mulher loira, usando um vestido dourado, com decote amplo nas

costas, de costas para a camera, estd diante de algo que parece ser um elevador
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panoramico. Vé-se uma grande cidade ao fundo, e uma luz dourada toma conta da

imagem, como se fosse o por do sol. Brad Pitt termina a frase:
“minha fortuna.”

Aparece uma parte do planeta, visto do espaco, e, ao fundo, a luz do sol
desaparecendo. Sobre o planeta, surge o vidro de Chanel N°5. O ator prossegue, dizendo

0 nome do perfume:
Chanel N°5.
Em um close, olhando para a cdmera, Brad Pitt finaliza o texto:
Inevitavel.
O texto narrado, de modo sequencial, fica:

N&o € uma viagem. Toda viagem tem fim. Nés continuamos. O mundo gira e
giramos com ele. Os planos se vdo. Os sonhos triunfam. Mas onde quer que eu va, la

esté vocé. Minha sorte, meu destino, minha fortuna. Chanel N°5. Inevitavel.
Abaixo, segue uma montagem com algumas cenas, de modo a representar
uma sintese dessa descrigdo (Figura 24).

Figura 24 — Wherever | go®

o

%2 Montagem realizada com base no video publicado no canal da marca Chanel no YouTube.
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4.5.2 Andlise

a) Contexto situacional

O que se depreende no contexto situacional imediato é o filme como uma
“declaracdo de Brad Pitt a Chanel N°5”, ator norte-americano de fama internacional. O
impacto de sua imagem concentra as atencdes em um primeiro momento. A leitura
imediata que se faz é de uma espécie de testemunhal, tipo de publicidade que envolve o

depoimento de alguém de grande reconhecimento publico.

No filme, sua fala é a de um homem que se diz envolvido por alguém ou
algo, independentemente do tempo e do lugar em que esteja. O texto gera interpretacoes
variadas, porque, inicialmente, ndo deixa claro a quem o ator esta se referindo ao usar a
palavra “vocé”: a uma mulher? Ao espectador? Ao final, quando Brad Pitt menciona o
nome do perfume e o qualifica como “inevitavel”, tem-se a concluséo de que ele esta se
referindo ao perfume. Essa multiplicidade de sentidos proposta no texto é um jogo

encenado com o objetivo de seduzir TUd, porque desperta sua atencéo.

No contexto institucional, sobressaem-se duas imagens fortes que se

encontram, se enfrentam e se associam: Brad Pitt e Chanel N°5.

Pode-se se dizer que se encontram porque Wherever | go é um momento
unico para a marca, ja que coloca, pela primeira vez, um homem como protagonista de
suas campanhas publicitarias. Em 91 anos de histéria, Chanel N° nunca havia
evidenciado a imagem masculina em sua publicidade. Brad Pitt esta ao lado de estrelas
como Suzy Parker, Catherine Deneuve, Carole Bouquet, Nicole Kidman e da propria

Coco Chanel ao apresentar-se como garoto-propaganda do perfume.

Por outro lado, existe certo enfrentamento. Sdo dois icones para o publico
feminino. Ao trazer o ator para ser protagonista, Chanel N°5 encontra um
“concorrente”: quem brilha mais diante dos olhos da consumidora? Quem referenda

quem? Quem legitima quem? Sao dois “objetos de desejo”.

Por fim, nesse contexto, 0 que se percebe é um apoio mutuo, uma dupla
validagdo, uma troca entre dois idolos. Brad Pitt empresta sua imagem de gald e
simbolo sexual ao perfume, que empresta sua imagem como referéncia de sucesso e

luxo a Brad Pitt. Um promove-se com o outro. Nesse sentido, existe a associagao.
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No contexto sociocultural, o que fica em evidéncia € o proprio ator. Brad
Pitt, em 2012, época de langamento de Wherever | go, ja possuia uma carreira de 25
anos e muitos prémios no cinema. Sua fama como um dos “homens mais atraentes do
mundo” (AUGUSTO, 2012) também o coloca sob os holofotes frequentes das noticias

sobre celebridades.

Outro fator que o evidenciava a época, era Seu casamento com a atriz
Angelina Jolie, com quem se relacionou por 11 anos, de 2005 a 2016. O casal, em 2012,
era constantemente exposto pela midia, que o havia transformado em Brangelina ou
Angepitt, uma aglutinacdo dos nomes de ambos como sinénimo de uma unido que

parecia perfeita.

As atividades fora do cinema ganhavam cada vez mais espaco na midia,
especialmente no que se referia a vida do casal como ativistas politicos e humanitarios.
Em reportagem na edicdo on-line da revista Exame de 2012, a matéria sobre Brad Pitt

confirma:

Todo mundo quer saber tudo sobre o Casal 20 do século 21, cada vez mais
célebre pelo afinco com que se dedica a luta contra a Aids, a pobreza em
paises periféricos, o genocidio em Darfur e diversos flagelos ecoldgicos.
Brad & Angelina sdo mais que um casal, sdo uma ONG (AUGUSTO, 2012).

A imagem de “casal perfeito” também se consolidou como “familia

perfeita”, ja que, juntos, tiveram seis filhos - trés biologicos e trés adotados.

Todas essas caracteristicas, junto ao fato de se tratar de um homem ja
maduro — Brad Pitt, em 2012, completava 49 anos —, fizeram do ator alguém com uma
reputacdo que ia muito além de sua beleza fisica. Chanel N° traz Brad Pitt como seu
protagonista e, com ele, tudo o que ele representa na época do lancamento de Wherever
| go: a seducdo de um simbolo sexual, o sucesso de um profissional bem-sucedido, o
amor de um marido e pai dedicado, e o carisma de um cidaddo envolvido em causas

sociais.
b) Identificac@o dos sujeitos discursivos

O EUc é representado pela marca Chanel e toda sua equipe de marketing , e
pelo diretor do filme publicitario em analise, o inglés Joe Wright.
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A marca Chanel fica evidenciada enquanto EUe ao surgir o vidro de Chanel
N°5 no filme, em especial no momento em que a mdo feminina aplica o perfume no

dedo. Ao final, o frasco surge novamente, assinando a pega.

Brad Pitt também é considerado um enunciador especialmente porque se
reporta de forma direta a cadmera, criando uma relacdo de cumplicidade com o
espectador. O protagonismo do ator chama a atencdo de TUd, e a encenacdo busca
causar um efeito de real ao fazer parecer que a declaragdo sobre o perfume é dele, ndo
um roteiro cinematogréafico. Isso causa uma imediata percep¢do de legitimagdo do

produto pelo ator.

TUd é uma mulher que reconhece em Brad Pitt um idolo, por todas as suas
caracteristicas ja mencionadas anteriormente: beleza, sex appeal, talento e sucesso em
varias areas da vida. No entanto, a imagem de Angelina Jolie, também, pode influenciar

na identificacdo desse sujeito discursivo.

Além de ser reconhecida como uma das mulheres mais belas do cinema,
Angelina Jolie sempre apresentou o perfil de uma mulher ousada, corajosa e de atitude,
em especial, por ser atuante em causas sociais e humanitarias, e de forma totalmente
independente do marido. Isso confere a Angelina Jolie algo que excede os parametros
das estrelas de cinema: poder. Dessa maneira, pode-se dizer que esse TUd é alguém que
deseja ser vista como uma mulher poderosa, ja que a esposa de Brad Pitt assim se

apresenta. Ai existe uma identificacdo muito clara com a personagem Chanel.

O TUd de Wherever | go também se identifica com luxo e glamour, ambos
representados nas cenas em que aparecem as modelos do filme. Elas usam vestidos
luxuosos, joias, e aparecem em lugares imponentes, como em andares altos de edificios
em grandes cidades, ou em algum lugar exdético perto de montanhas, o que representa

aspectos bastante caracteristicos de uma vida de requinte.

ELE?® - Produto é Chanel N°5, colocado pelo texto como um objeto de amor.
Por trazer dubiedade em toda a narrativa, somente no final tem-se a certeza de que Brad
Pitt refere-se ao perfume. No desenrolar do texto interpretado pelo ator, é possivel
entender o perfume como a propria mulher que o usa, alguém que exerce em um homem

um poder inigualavel, de forca, como uma presenca ubiqua, da qual ndo se consegue
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fugir. ELE® - Produto deseja confundir-se com sua consumidora — e talvez com a

propria Angelina Jolie, através de Brad Pitt.

Entende-se que é, dessa maneira, que se pode perceber o quanto um produto
ou servigo anunciado em uma peca publicitaria pode ocupar um lugar na comunicacao
de uma marca ndo como um objeto, mas como uma persona. EUc coloca ELE® -
Produto como atuante na encenacdo proposta com o objetivo de tornd-lo néo
simplesmente desejavel para o consumidor, mas para fundir-se com o que TUd projeta
sobre si proprio.

c) Estratégias discursivas

A visada discursiva em Wherever | go € a de incitagdo, pois o enunciador
deseja “fazer-acreditar” que o ator se sente envolvido pelo perfume ou por quem o usa.
O modo pelo qual é exibida a imagem de Brad Pitt é uma estratégia da marca para
estabelecer essa relacdo. O despojamento caracteristico do estilo do ator (cabelos
compridos e gola da camisa aberta) somado a simulagdo de estar em um momento de
reflexdo, ou com alguém com quem possui certa proximidade, corrobora seu tom de

declaracdo pessoal, ou testemunhal.

No modo de organizacdo enunciativo, ao pensarmos de que maneira 0
sujeito falante se coloca e age na cena discursiva, entendemos que a marca Chanel
assume um comportamento delocutivo, ja que se coloca de forma a ser o assunto em
questdo, e ndo um agente no ato de linguagem. Novamente, Chanel N°5 é sobre quem se
fala.

JA sob o ponto de vista de Brad Pitt enquanto enunciador, seu
comportamento ¢ elocutivo, pois “enuncia seu ponto de vista sobre o mundo, sem que o
interlocutor esteja implicado nessa tomada de posi¢ao” (CHARAUDEAU, 2008, p.83).
No entanto, sua fala e 0 modo como a profere deixa ambiguo quem € esse interlocutor.
No inicio do filme, o que parece é que Brad Pitt refere-se a “n6s” enquanto humanidade,
como se generalizasse um comportamento: “nds continuamos/ 0 mundo gira e giramos
com ele”. E a expressdo em seu rosto € a de alguém que divaga, que parece exteriorizar
um pensamento. Contudo, na metade da fala, ele se vira para a camera, dizendo: “mas

onde quer que eu V4, la esta vocé”. Ao referir-se a “vocé” enquanto passa os olhos em
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direcdo a camera, o ator busca uma conexao com o espectador do filme. Entdo, a marca

deseja convocar TUd com o olhar de Brad Pitt.

Ao prosseguir o texto, as palavras do ator qualificam o efeito dessa provavel
pessoa em sua vida: “minha sorte/ meu destino/ minha fortuna”. Somente no final do
texto, ao pronunciar o nome do perfume, o ator efetiva o que a marca deseja provocar
no consumidor: a sensacdo de realizacdo ao identificar-se com quem usa o perfume
(“Brad Pitt fala comigo”), ou a sensagdo de falta por ndo usar (“Brad Pitt ndo fala

comigo”).

No modo de organizacdo descritivo, ao fazer existir 0s seres no universo
discursivo, Chanel coloca Brad Pitt como protagonista, porém, nas cenas em que o ator
aparece, ndo existe cor. O homem, mesmo sendo alguém de renome, enquanto seduzido
e envolvido por Chanel N°5, situa-se em um lugar de menos destaque que as mulheres,
publico-alvo do produto. Mesmo que os tons de cinza chamem atencdo e tragam beleza
as cenas em que o ator aparece, fica claro que a marca deseja separar ou evidenciar o

universo Chanel.

As mulheres aparecem em movimento e em locais de mais contraste de
luzes e cores, como se em um lugar mais vivo. Os tons de dourado prevalecem,
privilegiando a cor do perfume e, também, estabelecendo uma relacdo com o luxo

atemporal associado ao ouro.

As modelos estdo em edificios altos de grandes cidades, em paisagens com
montanhas ao fundo, dangam, e se equilibram como se estivessem se arriscando na beira
de um penhasco. As mulheres estdo em acdo nesse filme, evidenciando a ousadia, a

ambicao e a atitude da personagem Chanel.

A mulher vestida de preto, que caminha em direcdo ao vidro de Chanel N°5
e na contramé@o de diversas pessoas de branco que sobem uma escada, representa a viséo
independente da propria estilista ao inovar. A cena reforga a ideia de que a consumidora

de Chanel N°5 é uma mulher diferenciada e Unica (Figura 25).
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Figura 25 — Detalhe de Wherever | go, filme publicitario, 2012%

Fonte: Chanel, 2012

E, parecendo estar acima do tempo e do espaco, estd Chanel N°5, com seu
frasco projetado sobre o planeta. E um modo de colocé-lo como onipresente, como uma
entidade da qual ndo € possivel escapar. Na descricdo de todo o universo discursivo,
essa cena costura todas as outras, como se as mulheres estivessem sob a protecdo ou
influéncia do perfume, ndo importa onde estejam. O fato de Brad Pitt o qualificar como
“inevitavel” ratifica essa proposicdo. Chanel N°5 reafirma sua condi¢do de um produto

mundialmente conhecido e de sua histéria de quase um século.

O modo de organizacdo narrativo em Wherever | go se utiliza de uma
sequéncia fragmentéria, ndo obedecendo a uma ordem linear, mas apresentando, lado a
lado, cenas aparentemente desconexas, como que justapostas sem razdo. Nisso, também,
hda um carater polifénico, porque simula contar histérias que acontecem,
simultaneamente, sem evidente relacdo. No entanto, hd obediéncia a uma ldgica
actancial invertida, em que o que faz os fragmentos se conectarem aparece somente ao

final da narrativa: todos os personagens estéo unidos por Chanel N°5.

O universo narrado pela marca Chanel ndo se compde de um narrador ou 0
contador de alguma histéria, mas de personagens secundarios que se vinculam pela
presenca do perfume, que pode, aparentemente, colocar-se como coadjuvante das
mulheres do filme, tornando-as sedutoras e apaixonantes, mas que, na verdade, ocupa o

papel de personagem principal.

No que tange a narrativa, Brad Pitt € um actante, um “componente da logica
narrativa” (CHARAUDEAU, 2008, p. 160), que sofre a acdo. Mesmo que sua imagem
transmita um valor tdo importante quanto ao da marca em questdo, na ordem sequencial

dos fatos, ele ¢ posicionado como “vitima” do poder do perfume. As modelos, mesmo

% Recorte da cena feito pela autora com base no video publicado no canal da marca Chanel no YouTube
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sendo favorecidas pelo uso de Chanel N°5, também assumem esse papel de sofredoras

da acdo desse actante agente, porém como “beneficiarias” (ibid., 163).

Ao observarmos essa ldgica proposta na narrativa — homem como vitima e
mulher como beneficiaria - , podemos associé-la aos ideais do amor cortés, no qual as
mulheres da nobreza sdo honradas e poderosas, comparadas a seres “clevados e
divinais”. E exatamente a essa mulher “nobre” que Chanel N°5 se dirige, no intuito de
provocar nela uma identificagdo com o universo do luxo — de usar Chanel e ter o amor
de Brad Pitt.

No modo de organizacdo argumentativo, a razdo demonstrativa, que
estabelece relagBes de causalidade entre as agOes, estd presente no texto quando Brad
Pitt evidencia o efeito do perfume em sua vida: “mas onde quer que eu va, 1a esta vocé/
minha sorte, meu destino, minha fortuna”. Através de suas palavras estd demonstrado
como Chanel N°5 age sobre ele, se colocando como algo que € impossivel de afastar, e,
pelas qualidades como “sorte” e “fortuna”, nem seria do desejo do personagem que isso

acontecesse.

Ja a razdo persuasiva, que busca evidenciar provas com a ajuda de
argumentos que justifiquem as relacdes de causalidade, ndo estd presente nessa
construcdo argumentativa. Em nenhum momento o filme publicitario prova qualquer
relacdo entre o personagem de Brad Pitt e o perfume. Tudo se baseia em sua declaracao
verbal e, especialmente, na imagem do ator diante do publico-alvo. A marca aposta em

Brad Pitt como seu grande argumento de persuasdo em Wherever | go.
d) Contrato enunciativo

A falta proposta em Wherever | go, em seu contrato enunciativo,
inicialmente, é a falta de um universo de luxo, glamour, poder, beleza e juventude. Isso
fica evidente na promessa trazida pelas modelos. Mas talvez essa se configure em uma

promessa de menor relevancia diante do depoimento e da imagem de Brad Pitt no filme.

Seu testemunho o coloca em um lugar fragil, inferior ao poder do perfume.
E esse poder, mesmo que esteja ancorado no produto, sé se concretiza através de uma
mulher. Essa promessa de realizacdo — seduzir um homem como Brad Pitt — é o grande
compromisso de Chanel N°5 em Wherever | go. E, dessa forma, o contrato estabelece

com TUd o suprimento dessa lacuna, configurando-se praticamente na realizacdo de um
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sonho de mulheres de variadas faixas etarias e classes sociais no mundo todo. E um
jogo de encenacdo que se vale de um argumento muito antigo na publicidade, embora
ainda ndo utilizado por Chanel em 91 anos de existéncia: o do gald que seduz a

consumidora de perfil médio.

A presenca de Brad Pitt configura o reviver romantico dos galas e herois
cinematogréaficos do inicio do século XX, quando astros, como Rodolfo Valentino,
trazem um novo modelo de amor, mais passional e com tom mais voluptuoso do que o

modelo anterior, o vitoriano. A figura do gala substitui a do principe.

No entanto, o filme mostra um homem se expondo, abrindo seu universo
intimo. Diante dele, mulheres poderosas e livres vivem em um mundo “protegido” por
Chanel N°5. Donas de si, elas aparecem desacompanhadas, como se independentes do
homem. Wherever | go coloca a mulher no comando, evidenciando a emancipacdo da
personagem Chanel. E ao apresentar Brad Pitt — e atraves dele, Angelina Jolie e sua
unido com ela —, Chanel N° se propde defender um amor de tracos bem mais

contemporaneos, em que homem e mulher convivem em situacéo de igualdade.

Ao sobrepor ELE® - Produto e TUd, o texto qualifica a mulher que usa
Chanel N°5 como “a sorte, o destino e a fortuna” do personagem de Brad Pitt; ¢ se
posicionando como auxiliar de busca de um amor compativel com a imagem do ator e
dessas mulheres livres e independentes trazidas pelo filme que o perfume busca fazer

um acordo com TUd.

4.6 Descrigdo e analise do filme publicitario The one that | Want

Como ultimo, em ordem cronoldgica, dos quatro filmes publicitarios
selecionados para este estudo, passamos & descricdo de The one That | Want %, e,
posteriormente, & sua respectiva analise. Langado no ano de 2014, esse é 0 mais recente
filme publicitario de Chanel N°5. A duracéo é de trés minutos e dezesseis segundos e,

como Train de Nuit e Le Film, o filme narra uma breve historia.
4.6.1 Descrigao

O filme inicia mostrando uma sequéncia de imagens, aparentemente,

desconexas, mas que, na verdade, sdo uma prévia do que a historia ird apresentar. A

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8asRWe5XNw8
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sequéncia intercala as seguintes cenas: uma mulher mergulha no mar com uma prancha,
um rapaz canta em um teatro, a mesma mulher corre em uma rua a noite, € um homem

chega ao teatro em que o rapaz se apresenta.

A histdria comega com uma mulher surfando. Ela est4 dentro do mar, mas
observa um homem, que esta dentro de uma casa, exatamente na frente do local em que
ela surfa. Supde-se que a casa seja dela e que ele seja seu marido, ou alguém com quem

ela se relaciona.

Ele apresenta um semblante preocupado e também a observa dentro do mar.
Ele esta com um envelope nas méos. Ela sai correndo em dire¢do a casa porque percebe

que o0 homem esta para sair. Ele, de fato, deixa o bilhete para ela e sai.

Ao chegar a casa, s6 pode ver o homem se afastando dentro do carro. Ela
expressa tristeza o observando de uma janela. Neste instante, surge uma menina
pequena, de mdos com a baba. A mulher e a menina se abracam. No momento em que
esta abracada com a crianca, a mulher percebe o envelope que o homem deixou. Nele
esta escrito: “To my heart I must be true” — (“Para meu coracdo, eu tenho de ser

verdadeiro”).

Todas essas cenas sdo intercaladas por novas cenas do teatro onde se
apresenta o cantor, que esta interpretando a musica-tema do filme — uma versédo de The

one that I want, do filme Grease (Nos tempos da brilhantina), de 1978.

A mulher deixa o envelope sobre uma cdmoda e se arruma diante de um
espelho. A menina estd com ela, e ambas se divertem juntas. A mulher borrifa Chanel
N°5 pelo ar e a filha sorri, tentando pegar o perfume.

A menina sai com a baba para a escola, e a mulher ja aparece no trabalho:
ela € uma modelo e fotografa para uma campanha publicitaria de Chanel N°5. Depois de
algum tempo trabalhando (nota-se que ela troca de roupa algumas vezes), ela pega
novamente o envelope deixado pelo homem. Lé o texto e deixa o estidio de repente,
largando a sessdo de fotos, nitidamente, abalada. E neste momento que o espectador

pode ler o teor do bilhete, sobre o banco do carona do carro que ela dirige.

“You 're the one that [ want.”

[ - A »
(“E vocé quem eu quero”.)
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Ela dirige até Nova York, chorando. Corre por uma rua escura (a que
apareceu no inicio do filme) e entra no teatro em que o homem esté. Ele, triste, muda
sua expressao ao vé-la. Ela se aproxima dele e o beija, sentando em seu colo. O filme
encerra com uma nova cena da mulher no mar, sentada na prancha. Na imagem,
sobrepde-se 0 numero cinco e a hashtag #theonethatiwant.

De forma a ilustrar, resumidamente, essa descricdo (Figura 26), segue
montagem de captura de cenas.

Figura 26 — The one that | want®
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Fonte: Montagem desenvolvida pela autora (2017).

4.6.2 Analise

a) Contexto situacional

O filme do diretor Baz Luhrmann, o mesmo que dirigiu Le Film em 2004,
traz novamente uma pequena histéria para a divulgacdo de Chanel N°5. No contexto
imediato, tem-se uma situacdo bastante diferente das demais vistas até agora: ha um
conflito amoroso na vida dessa protagonista de Chanel. Trata-se de um dia na vida de
uma modelo que, em meio as suas atribuicBes diarias enquanto profissional e mae, vive

uma situagao amorosa que parece estar num momento de instabilidade.

De forma imediata, 0 que se pode constatar € a busca por certa proximidade
aos relacionamentos reais, mesmo que ambientado em um cenario de luxo para poucos.
O universo em gue a protagonista vive € de glamour e requinte, no entanto, parece estar
longe de se tratar de uma vida perfeita. A marca busca trazer o conflito amoroso como

maneira de despertar a atencdo do consumidor, deixando diversas lacunas a serem

% Montagem realizada com base no video publicado no canal da marca Chanel no YouTube.
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preenchidas: quem é o homem que deixa o bilhete para a modelo? Seu marido? Seu
namorado? Ele é o pai da menina que parece ser filha dela? O que o levou a deixar o
bilhete? Enfim, o texto ndo nos traz todas as informacBes sobre essa histdria, mas
também néo requer que saibamos dos minimos detalhes para entender o que pode estar
acontecendo entre o casal. A marca traz um fator humano mais forte, que ultrapassa a
necessidade da compreensdo dos detalhes acerca desse conflito. A existéncia do conflito
fica clara e é o suficiente para que exista uma minima identificacdo com lado humano

dos personagens.

Em relacdo ao contexto institucional, em primeira instancia, pode-se dizer
que o que fica estabelecido como convencional, ou ja instituido em nossas praticas
sociais e culturais, € o comportamento da mulher em relacdo ao cumprimento de suas
tarefas. Seu desempenho como mae fica condicionado ao lugar mais importante de suas
atividades. Chanel N°5 aposta nessa protagonista como alguém gue, mesmo com a ajuda
de outras pessoas, ndo abre méo de participar de forma ativa e amorosa na criacao dos
filhos. Mesmo estando sob a pressdo de um conflito amoroso, a personagem opta por
cumprir sua rotina e levar adiante suas atividades, sem deixar que a emog¢do tome conta

de todo o seu dia.

Da mesma forma, o cumprimento de suas atividades profissionais vem antes
da resolucdo de seu conflito amoroso, ja que a personagem segue sua agenda de
trabalho antes de tomar a decisdo de abrir o bilhete. Entretanto, mesmo tendo
responsabilidade com seus compromissos, em um dado momento, a emogao vence a
razdo e ela acaba abandonando a sesséo de fotos para ir ao encontro do homem. Nesse
ponto, o convencional é transgredido, ou talvez ai esteja se estabelecendo uma nova
convengdo: a compreensdo de que o ser humano ndo consegue ser compartimentado e
“deixar os problemas para o lado de fora da porta do trabalho”, como comumente se
ouve em conversas coloquiais. O profissionalismo ainda prepondera, mas a vida pessoal
ndo pode ser mais ignorada. Nesse sentido, a expressdo individual e a valorizagcdo do
“eu”, caracteristicas do homem contemporaneo, ficam claras como uma tendéncia de

comportamento.

Também ¢é possivel entender a cidade de Nova York como um local
convencionalmente tratado por “centro do mundo”, onde tudo acontece. A escolha dessa

cidade como pano de fundo para o amor de Chanel N° acontece pela segunda vez
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através do diretor Baz Luhrmann, que, em Le Film, ja havia escrito o roteiro para a
metropole norte-americana. A marca fica novamente associada a cidade, trazendo ao

perfume um ar cosmopolita, grandioso e que se coloca como referéncia para 0 mundo.

No contexto sociocultural, o fator de maior peso é a imagem da modelo
Gisele Bundchen como protagonista do filme publicitario. A brasileira € considerada a
modelo de maior sucesso de todos os tempos, sendo referéncia de beleza desde que se

tornou célebre, no final dos anos 1990.

No ano de 2014, Gisele Bundchen ja havia consolidado seu nome néo
apenas como modelo de sucesso, mas como ativista social, filantropa e empresaria. J&
estava casada, desde 2009, com o jogador de futebol americano Tom Brady, com quem
teve os filhos Benjamin, em 2009, e Vivian, em 2012.

Naquele ano, a modelo era a Unica brasileira citada pela revista Forbes na
lista das 100 celebridades mais ricas do mundo (REVISTA ‘FORBES’..., 2014). E,
ainda em 2014, Gisele Blindchen aparecia na final da Copa do Mundo FIFA, sediada no
Brasil, como a embaixadora do troféu a ser entregue aos campebes (RODRIGUES,
2014).

Todas essas caracteristicas compdem um perfil feminino que pode ser
considerado o ideal pela mulher contemporanea, que almeja exercer multiplas tarefas e
ser bem sucedida em todas elas. Chanel abriu mdo de uma estrela de cinema como
garota propaganda, mas trouxe uma referéncia bastante representativa da idealizagédo

feminina atual, que tem em Gisele Biindchen, praticamente, uma unanimidade.

O ator holandés Michiel Huisman, que interpreta 0 homem que deixa o
bilhete para a personagem de Gisele Bindchen, estava vivendo um momento de
ascensdo em sua carreira no ano de 2014. Além dos longa-metragens Wild e The age of
Adaline, o ator estreava na ocasido como 0 personagem Daario Naharis, da série de
televisdo Game of Thrones (GARCIA, 2014). A série norte-americana, desde sua estreia
em 2011, entrou para o Guiness Book como o programa de televisdo mais popular do
mundo e como a série vencedora de mais prémios Emmy em um mesmo ano (SEIS
RECORDES..., 2017). O sucesso da série entra como um fator preponderante na
escolha do ator para viver o par da protagonista do filme publicitario de Chanel N°5.
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b) Identificacdo dos sujeitos discursivos

Pode-se dizer que EUc, em The one that | want ¢ formado pela marca

Chanel, sua equipe de marketing e pelo diretor de cinema Baz Luhrmann.

A marca Chanel fica evidente como EUe durante todo o filme, ja que logo
nas primeiras cenas exibe seu logotipo ou 0 nimero cinco em diversas roupas e objetos.
Gisele Bundchen também pode ser considerada como EUe, ja que empresta sua imagem
a essa protagonista de Chanel N° — suas caracteristicas fisicas e de personalidade

estabelecem novas associacGes para a marca.

Gisele Bundchen possui tracos europeus, mas representa a mulher de origem
latina, fazendo questdo de levar a0 mundo o nome do Brasil. Poucos meses depois da
abertura dos lacos diplomaticos entre Cuba e Estados Unidos, Chanel fazia o primeiro
desfile de moda em Havana (LLANO, 2016). Da mesma forma, Gisele Blindchen nédo
divulga Chanel N°5 para sedimentar as mesmas relagdes. Existe uma nova identidade a

ser abordada, uma renovacao de mercado.

Outro aspecto que a relaciona a publicos diferentes € o que a midia definiu
como o “ar saudavel” de Gisele Biindchen. Mesmo com o porte tradicional de uma
manequim de passarela, a modelo brasileira rompeu com alguns padrdes de medidas
excessivamente reduzidas, consideradas as ideais para as modelos na década de 1990.
Ela trouxe novamente as curvas para o referencial de beleza feminino difundido pela
midia. O tipo atlético da modelo evoca um lado ndo evidenciado antes na historia
publicitaria de Chanel N°5. Nunca se uniu o perfume a imagem de alguém que
praticasse esporte. O luxo de Chanel se transforma: remete ao novo conceito do que é

luxo, o luxo para si — 0 luxo que cada um escolhe viver.

Quanto ao seu estilo de vida, apesar de cercada pelo glamour caracteristico
de uma celebridade, Gisele Bundchen exibe, predominantemente, um lado descontraido
e despojado, angariando simpatizantes dos mais variados perfis. Em seu site, o texto que
fala sobre sua vida pessoal reforgca a origem simples da modelo, sua necessidade de
estar entre seus familiares e em contato com a natureza. Essa despretensdo reforca a
nova condi¢do do luxo, que evidencia as necessidades de desfrutar de mais tempo para

coisas comuns, que estdo ao alcance de todos.
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Ao partir dai, também se pode identificar o perfil de TUd. A consumidora
que Chanel N°5 deseja atingir € agora uma mulher que vé em Gisele Blindchen um ideal
de vida. Esse TUd ndo apenas admira sua beleza fisica, mas é alguém que deseja efetuar
uma performance total, buscando sua realizacdo individual em maultiplos segmentos. A
consumidora de Chanel N°5 ¢ alguém que entende como necessario praticar um esporte
como modo de ficar em forma e expressar sua individualidade. O surfe traduz muito
bem esse aspecto: € um esporte radical, que exige condicionamento fisico e
desenvolvimento de habilidades. Ainda estd relacionado a um mundo
predominantemente masculino, de audacia e certa periculosidade. Gisele Blndchen

evoca ai a personagem Chanel, uma mulher de coragem e de ag&o.

TUd também tem ou deseja ter uma vida pessoal intensa, dividindo-se entre
os papéis de profissional de sucesso e mae de familia dedicada. A vida amorosa para
essa personagem é de fundamental importancia, mas ja ndo ocupa 0 centro de seu
tempo. Da mesma forma, esse TUd entende que o amor € algo que faz sua vida mais
feliz, porém ndo pretende colocar todas as suas energias em sua relacdo, porque tem

outros importantes afazeres.

ELE®-Produto, Chanel N°5, é um coadjuvante na historia dessa personagem.
O perfume ndo aparece como peca-chave no desenrolar do seu drama pessoal, mas
coloca-se ao lado dela. A modelo aparece usando o perfume quando esta brincando com
a filha, num momento de intimidade diferente da conotacdo sexual ou de seducdo que,
tradicionalmente, figuram na publicidade do segmento. O momento em que divide com
a filha esse habito, o de usar Chanel N°5, evoca a construgdo de uma memoria futura,
em que o cheiro entra como um laco emotivo muito forte, especialmente quando
vinculado a figura da mée. Chanel N°5 adentra um terreno que ainda ndo havia
explorado em sua publicidade: o da presenca historica do perfume nas diferentes
geracdes de mulheres. E um modo de anunciar a renovacéo de seu pblico e enaltecer

seus quase cem anos de trajetoria.

No entanto, mesmo como coadjuvante, percebe-se ELE®- Produto em toda a
historia, desde a primeira cena, onde 0 nimero cinco esta presente no maid, até a cena
final, em que figura nas costas da modelo, no pingente. Durante a narrativa, vé-se o
“cinco” de forma bastante evidente no momento em que a personagem vai fotografar

para a marca (no cenario do estadio, em seus brincos e chaveiro) e também espalhado
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pela cidade de Nova York (em letreiros luminosos e na placa do servico de
estacionamento do teatro). E uma figura que se repete a exaustfo. Dessa forma, pode-se
trazer a versdo de Coco Chanel sobre o algarismo: é como se 0 nimero cinco fosse um
amuleto, uma referéncia, uma espécie de amparo. ELE®-Produto, ao rodear essa mulher

de alto desempenho em todos os &mbitos da vida, parece dizer: “eu trago sorte a vocé”.
c) Estratégias discursivas

A visada discursiva € a de incitacdo, pois EU deseja “fazer acreditar”. TU
estaria em posicao de “dever crer” que, ao fazer o que EU deseja, serd para seu proprio
beneficio. Na situacdo de The one that | want, EU quer propor que Chanel N°5 ¢ parte
do universo dessa mulher que tem tudo, deseja ser tudo e viver tudo. A mulher
contemporanea de Chanel N°5 ndo necessita abrir mdo de nada. E, ao apresentar uma
crise amorosa na vida dessa mulher tdo realizada, a marca busca se aproximar de um

contexto mais real, querendo dizer: “vocé também pode”.

Usar Chanel N° é se identificar com essa mulher que, mesmo tendo tudo,
também sofre por amor, como qualquer outra pessoa. A proposta de Chanel é se
aproximar do universo “comum” das mulheres de hoje. Apresenta o luxo de todas as
formas em seu filme publicitario, mas oferece o luxo acessivel através do perfume. TUd

“deve pensar”: “se ela sofre por amor como eu, temos algo em comum”. E ter o perfume

passa a ser outro ponto partilhado com essa personagem de Gisele Biindchen.

E o personagem de Michiel Huisman seduz por ser um homem que se
mostra sensivel, que se sente inseguro, e se declara a essa mulher poderosa. Essa

promessa de amor entra também com uma maneira de seduzir TUd.

No modo de organizacdo enunciativo, configura-se 0 comportamento
delocutivo por parte do enunciador, j& que € Chanel N°5 quem conta uma historia,
mostrando o ponto de vista de um terceiro sobre 0 mundo.

A trilha sonora, cantada pelo cantor Lo-Fang durante todo o filme, traz a
essa narrativa outros aspectos bastante provocativos do ponto de vista enunciativo. A
letra da cancdo, originalmente do filme Grease, diz: (primeira estrofe) | got chills/
They're multiplying/ And I'm losing control / ‘Cause the power/ You're suplying/ It's
electrifying (refrdo) You better shape up/ '‘Cause you need a man / And my heart is set

on you / You better shape up/ You better understand/ To my heart | must be true/ You're
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the one that | want/ The one | need/ (segunda estrofe) If you're filled/ With affection/

And it’s hard to convey/ Meditate in my direction/ Baby, feel your way (Repete refrdo).

Em traducdo para a lingua portuguesa®, a letra diz: (primeira estrofe) Tenho
calafrios/ E eles estdo aumentando/ E estou perdendo o controle/ Porque a energia/ que
vocé esta liberando/ E eletrizante (refrdo) E melhor se cuidar/ Porque vocé precisa de
um homem/ E meu coragéo esta definido para vocé/ E melhor vocé se cuidar/ E melhor
vocé entender/ Devo ser verdadeiro com meu coracdo/ E s vocé que eu quero/ E s6
vOoCé que eu preciso/ (segunda estrofe) Se vocé esté cheio de carinho/ Mas ¢é dificil/ De
confessar/ Pense com vontade em minha direcdo/ Amor, ache o caminho (Repete

refréo).

No filme Grease, a musica é cantada pelos personagens principais Sandy,
interpretada por Olivia Newton-John, e Danny, interpretado por John Travolta. Ele
inicia a letra, dizendo-se apaixonado pela moca. No entanto, a partir do refrdo, é ela
quem canta: “é melhor vOCé se cuidar, porque EU preciso de um homem”. O termo
“shape up” transmite um sentido de adverténcia, como se desse um ultimato. A
traducdo pode ser realizada também utilizando os termos “é melhor vocé entrar na

linha”, valendo-se de uma expressao coloquial na lingua portuguesa.

No caso do filme publicitario de Chanel N°5, por ser cantada por uma voz
masculina, pode-se pensar que € um recado que o homem deseja dar a personagem de
Gisele Bindchen, ja que o conteddo do bilhete deixado pelo homem é um trecho da
letra da mdsica. Essa ideia fica reforcada quando Lo-Fang canta o refrdo mudando o
pronome e, com isso, ha uma inversdo de papéis: “é melhor vocé se cuidar, porque

VOCE precisa de um homem”.

Essa inversdo chama a atencdo, pois dizer que essa mulher precisa de um
homem soa destoante de todo o poder que Chanel N°5 deseja conferir a ela. Esse
“conselho” dado pela letra parece que corrobora com o sentido de que mesmo tendo e
sendo tudo, “vocé precisa cuidar de seu amor, ndo se esqueca disso”. Nesse momento,
entende-se o personagem de Michiel Huisman como um homem de fato inseguro diante
dessa mulher tdo poderosa. Nesse sentido, a marca provoca uma leitura confusa do que
de fato quer transmitir: Chanel quer dar poder a mulher ou manté-la refém de seu desejo

de poder?

% Tradug#o feita pela autora.
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Por seu tom de aviso, ou sugestdo (é melhor vocé se cuidar) a letra da
muasica faz com que Lo-Fang, enquanto personagem secundario, encarne um
comportamento enunciativo alocutivo, jA que parece estar simulando uma relacdo de
forca (CHARAUDEAU, 2008) com o interlocutor. Nesse caso, ndo fica explicito na
cena enunciativa a quem de fato se dirige, deixando na duvida se de fato fala para a
personagem de Gisele Biindchen ou para a consumidora de Chanel N°5, ja que TUd se

configura no receptor visado.

No modo de organizacdo descritivo, ao fazer existir 0s seres no universo
discursivo, identificando-os, localizando-os e atribuindo-lhes  qualificagdes
(CHARAUDEAU, 2008), em The one that | want, Chanel reforca um universo de luxo,
exclusividade e sofisticacdo em todos os ambientes. A casa a beira do mar evoca o
tempo que Coco Chanel passou em Deauville, litoral da Franga, onde sediou sua
primeira loja fora de Paris. A inspiracdo, para muitas de suas criagdes veio das

vestimentas dos marinheiros, em especial, nas cores azul-marinho e branco.

Todo o figurino utilizado pela personagem de Gisele Biindchen, alguns
acessorios da casa e mesmo a mochila da menina sdo da marca Chanel. A marca recobre

o filme todo com seu logotipo, das roupas as luzes na cidade.

Nova York, com suas inimeras faces, apresenta em meio ao cenario
cosmopolita e contemporaneo, um teatro que parece ser pertencer a outro tempo e a
outro lugar. O local em que o personagem de Michiel Huisman esta remete de forma
imediata a algum local no final do século XIX em Paris. E uma viagem no tempo, como
se quisesse trazer, também, o romantismo predominante daquela época, vindo ao

encontro da ideia de inseguranca sentida por esse homem do século XXI.

No modo de organizacdo narrativo, a sequéncia das cenas faz no inicio do
filme uma espécie de flashforward, em que a narrativa é interrompida por uma
interpolagdo de eventos que ainda irdo ocorrer na ordem cronoldgica. Seria uma forma
de trazer ao espectador um momento futuro da histéria. Essa interrupcdo desperta
curiosidade por instigar no espectador o desejo de entender de que maneira aquelas

cenas se conectam.
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A presenca do cantor Lo-Fang interpretando a cangdo no teatro durante o
filme cria também a impressdo de se tratar de um videoclipe que apresenta uma

sequéncia linear de fatos, contando uma histéria com inicio, meio e fim.

Mesmo com essa linearidade, ao observarmos a cena final, vemos a
personagem de Gisele Blindchen novamente sentada sobre a prancha, no que parece ser
um novo dia. Esse formato de narrativa provoca um sentido de circularidade, em que o

filme termina onde comecou.

No modo de organizacao argumentativo, ndo existe relacdo de causa e efeito
clara no que se refere ao uso do perfume. Nao é possivel afirmar que a personagem de
Gisele Bindchen, por usar Chanel N° obtenha qualquer tipo de beneficio. Tudo é
apenas sugerido: a personagem é uma mulher contemporanea, ativa, de sucesso e usa
Chanel N°5. Nada mais é confirmado para que se faca uma relacdo de causalidade entre
os fatos. Por isso, ndo se pode afirmar quais sdo as razOes demonstrativas nem

persuasivas (ja que ndo se tem provas).

Mas essa sugestdo, que gira em torno da ideia de mulher “completa”, parece
ser a argumentacdo de Chanel N°5 nesse filme. A imagem da realizacdo em diversos
campos, ancorada na propria imagem de Gisele Bundchen, faz com que o perfume se
reforce nessa ideia de total performance e sucesso. “Chanel N°5 é o perfume da mulher
bem-sucedida”: essa seria uma afirmacdo sobre o0 mundo proposto em The one that |
want. No entanto, a marca novamente ndo se compromete, e nao ratifica qualquer coisa

de modo a estabelecer o ato de usar o perfume a determinado resultado.
d) Contrato enunciativo

O que transparece em The one that | want no lugar dessa relacdo de causa e
efeito € uma associacdo entre diversas proposi¢cbes que podem se configurar em

possiveis faltas nesse TUd.

Gisele Blndchen aparece no filme publicitario como uma mulher que
exerce inUmeros papéis. Toda a sequéncia de cenas exibe uma serie de qualificacOes
dessa personagem, e, ao identificar-se com ela, TUd pode entender que o perfume
promete “estar ao seu lado”, ja que se v€ o niimero cinco do inicio ao final do filme ao
redor dessa mulher. Essa presenca forte, como um talisma, pode evocar em TUd a

sensacgdo de que Chanel N°5 esté associado ao luxo, a uma vida saudavel, equilibrada e
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completa, a presenca de um amor, a uma vida familiar e profissional de sucesso. Nesse
caso, as faltas podem ser muitas, e € nessa estratégia que o contrato enunciativo pode

arrebatar muitos acordos, j& que toca em diversos pontos simultaneamente.

O amor em The one that | want é uma proposta dubia para TUd. Embora o
filme encerre com um final feliz, a crise conjugal proposta pelo filme traz um amor que
ndo traz quietude ou felicidade em tempo integral, como se vé em muitas campanhas
publicitérias. Existe algo que ndo esta totalmente inteiro nesse amor, algo o perturba. O
que provoca a dubiedade é justamente isso: ser totalmente feliz, embora seja o grande
objetivo comum, parece impossivel. Entdo, se hd algum percalco nesse amor, sua
existéncia soa como mais realizavel, portanto, mais proximo da realidade. E preferivel
viver um amor real com problemas do que um amor perfeito que ndo s6 acontece na

Imaginacao.

Nesse ponto, 0 amor contemporaneo é o amor de The one that | want. A
proposta que se faz a esse TUd é ver em Chanel N°5 um auxiliar na busca por essa
realizacdo, talvez dolorosa, talvez dificil, mas possivel. E um relacionamento baseado

na expressao e realizacao individual, onde ha igualdade entre os parceiros.

No entanto, é possivel perceber ainda caracteristicas do amor romantico no
filme. A personagem de Gisele Blindchen resiste para saber o que esta escrito no bilhete
deixado pelo homem (o ato de escrever o bilhete é roméantico). Ao ler, ela foge da
sessdo de fotos, demonstrando estar abalada pelo conteudo no papel. Essa atitude
rebelde, de insubmissdo, € uma expressdo do sentimentalismo romantico, em que as
emoc¢des comandam. Da mesma forma, a presenca das lagrimas durante o trajeto de
carro até Nova York configura essa carga emotiva do romantismo. E, de modo bastante
semelhante a diversos filmes romanticos do cinema, o beijo do casal na cena de
encerramento traz o classico modelo do final feliz, podendo quase prometer o final dos

contos de fada, que dizia que ambos “viveram felizes para sempre”.

Realizadas as analises dos filmes publicitarios selecionados para a
composicdo do corpus desta pesquisa, apresenta-se, no proximo item deste capitulo,
uma sintese que tem como objetivo evidenciar de que modo as categorias de estudo se

relacionam com cada etapa de analise.



123

4.7 Sintese das analises

Ao recuperar a proposicao teorica deste estudo, lembramos que a atribuicéo
do investigador na andlise do discurso é descrever 0s mecanismos que presidem as
l6gicas simbolicas e suas diferentes constituigdes, com a finalidade de descobrir como
acontece o processo de construcao do sentido social. Nas andlises aqui realizadas, foram
observados o contexto no qual o discurso esta inscrito, quem compde a cena enunciativa
enquanto sujeito participante do ato de linguagem, as estratégias estabelecidas e o que

foi proposto como contrato enunciativo.

Assim, dessa composicdo de etapas, propds-se verificar em cada uma delas
a relacdo com as categorias de analise amor e personagem Chanel.

De modo a aproximar as observacOes realizadas nas analises dos filmes
publicitarios Le Film, Train de Nuit, Wherever | go e The one that | want, e, também,
estabelecendo um ponto de partida para a interpretacdo dos resultados, foram criados
quatro quadros de sintese nos quais 0s aspectos relacionados as categorias se

entrecruzam com as quatro etapas definidas para a realizacdo da analise.

Assim, apresentamos 0s pontos referentes ao contexto situacional, a
identificacdo dos sujeitos discursivos, as estratégias discursivas e ao contrato
enunciativo de cada um dos filmes, relacionando-os e buscando ressaltar suas
recorréncias e diferengas, com o objetivo de enxergar a publicidade de Chanel N°5
como um todo de 2004 a 2014.

O contexto situacional contempla as circunstancias nas quais o discurso esta
inscrito, e os saberes que envolvem o ato discursivo em relacdo ao quadro social e
cultural (CHARAUDEAU, 2010). Nesses saberes também podem estar incluidas
praticas cotidianas e situagdes ja consagradas pela comunicagdo, das quais fazem parte
repetidas construcdes estéticas e de narrativa. S&o situagbes com as quais o publico em

geral ja esta afeito, e das quais ja espera determinado resultado.

De acordo com o Quadro 6, o que se observa em relagdo ao contexto
situacional nos filmes publicitarios de Chanel N°5 analisados neste estudo, é a utilizacéo
de aspectos tipicos dos enredos romanticos do cinema e da televisdo como gancho para

captar a atencdo do espectador.
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Quadro 6 — Sintese do Contexto situacional

FILMES AMOR E PERSONAGEM CHANEL
PUBLICIT. no CONTEXTO SITUACIONAL

Le film - Histéria romantica: encontro fortuito, paixdo a primeira vista, escapismo,
fantasia e clima de encantamento.

- O resgate da princesa dos contos de fada: a mulher que é salva pelo
homem.

- Nicole Kidman em momento de ascensdo como atriz (2004) remete a
imagem da personagem Chanel - a mulher que faz sucesso.

Train de Nuit - Histéria romantica: encontro fortuito, paix&do a primeira vista, escapismo,
final feliz.

- A mulher que ndo deve se oferecer: a atitude de espera.

- Amélie Poulain e Chanel: uma atualizacdo da personagem Chanel
através de Audrey Tautou.

Wherever | go - Alimagem de Brad Pitt para seduzir o publico-alvo de Chanel N°5.-
- Arelacdo com Angelina Jolie interfere no texto - amor contemporéaneo.

The one that | | - Histéria contemporanea: Gisele Biindchen como a imagem da mulher
want gue deseja ter realizacdo em todos os ambitos.
- Amor possivel, sujeito a crises, sem idealizagéo.

Fonte: A Autora (2017)

Entende-se que existe uma preocupacdo da instancia de producdo do ato de
linguagem no sentido de manter detalhes estéticos ou de enredo que causem
familiaridade (o amor a primeira vista no trem), reconhecimento de situacfes anteriores
(o beijo cinematogréafico dos personagens de Nicole Kidman e Rodrigo Santoro) e
confirmacdo de expectativas por parte do publico (o final feliz para a personagem de
Gisele Blindchen). O amor romantico é reafirmado como a situacdo ideal para recriar o

encantamento ja instaurado em nossa cultura.

O amor contemporaneo, subentendido em Wherever | go no relacionamento
igualitario de Brad Pitt e Angelina Jolie em 2012, e apresentado na crise conjugal da
personagem de Gisele Blindchen em The one that | want, em 2014, entra no contexto
situacional de modo discreto, sem grande representatividade. Ainda ficam mais
evidentes os apelos emocionais contundentes, capazes de comover e envolver o publico.
A imagem do gald, o drama e o final feliz remetem, de forma inequivoca, ao amor

romantico.

No entanto, observando a linha temporal de publicidade de Chanel N°5,

percebe-se, concomitantemente, a personagem Chanel em ascensdo: seus primeiros
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sinais surgem na mulher de sucesso interpretada por Nicole Kidman, e, num crescente,
vem mostrando também seu desejo de independéncia e realizagdo pessoal nas
personagens de Audrey Tautou, Gisele Biindchen e, de certa forma, nas imagens das

modelos de Wherever I go.

Ja em relacdo a identificacdo dos sujeitos discursivos (Quadro 7), percebe-se
a utilizagdo de idolos do cinema e do mundo da moda como uma estratégia para criar

uma aparente sobreposicao entre os sujeitos da instancia enunciativa (EUc e EUe).

Quadro 7 — Sintese da Identificagdo dos sujeitos discursivos

FILMES AMOR E PERSONAGEM CHANEL
PUBLICIT. no IDENTIFICACAO DOS SUJEITOS DISCURSIVOS

Le film - TUd - alguém que reconhece em Nicole Kidman um modelo de beleza,
atitude e sucesso. E no caso da personagem, alguém que se identifique
com a heroina roméntica: palida, delicada, fragil e vestida como uma
princesa.

- ELE®- Produto: associado ao romantismo da realizagdo de um amor
inesquecivel.

Train de Nuit - EUe - Audrey Tautou traz a Chanel o perfil da mulher contemporanea.
- TUd - mulher conectada a valores como liberdade, independéncia e
realizacéo pessoal.

Wherever | go - EUe - Brad Pitt fala com o espectador, buscando proximidade, seducdo.

- Tud - Alguém que reconhece no casal Brad Pitt e Angelina Jolie um
modelo de amor entre parceiros em situacédo de igualdade. Alguém que
se identifigue com um universo de luxo e com mulheres poderosas.

The one that | | - EUe/ TUd - Gisele Biindchen evoca a mulher de acéo, que busca a
want realizagao individual em todos os aspectos. O amor € importante, mas
ndo é o centro da vida.

Fonte: A Autora (2017)

As imagens de Nicole Kidman, Audrey Tautou, Brad Pitt e Gisele
Bundchen se confundem com a propria imagem de Chanel N°5. Instaura-se uma ideia

de fusdo entre marca e celebridades.

Ao identificar-se com a imagem gerada por essa sobreposi¢do, TUd
demonstra desejar ser o que vé. Nesse sentido, a mulher atual parece necessitar de um

universo repleto de luxo e exclusividade — caracteristicas da marca. Ao mesmo tempo,
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aparenta estar, progressivamente, cada vez mais afinada com o perfil da personagem
Chanel, uma mulher que deseja viver com intensidade. Essa “sede de poder” — poder
relacionado a condicao financeira, a liberdade, a independéncia, a realizagdo pessoal
total — talvez ainda represente uma falta ou uma necessidade a ser reafirmada para a

mulher contemporanea.

Nesse ponto, abre-se uma questdo sobre o luxo, que extrapola a aquisigéo de
bens materiais: ser livre, autbnoma e independente configura-se como “artigo raro” e de
grande valor. Para Charaudeau, o mundo mididtico funciona como um ‘“jogo de
espelhos que reflete o espago social e ¢ refletido por ele” (CHARAUDEAU, 2007,
p.16). Chanel N°5 capta e reflete o desejo da mulher contemporanea de afirmar-se como
autdbnoma, mas projeta para o espaco social aspectos de um tipo de amor que a vé como
submissa e dependente do homem. Diante de um “espelho”, vemos uma ambiguidade.
Perante um “espelho deformante” (CHARAUDEAU, 2007), vemos uma dualidade que
deseja passar despercebida para que possa cumprir seu propdésito principal: vender um
produto.

Quanto as estratégias discursivas adotadas, Chanel deseja fazer-acreditar no

efeito do perfume (Quadro 8).

Quadro 8 — Sintese das Estratégias discursivas

FILMES AMOR E PERSONAGEM CHANEL

PUBLICIT. nas ESTRATEGIAS DISCURSIVAS

Le film - Visada de incitagcdo: fazer-acreditar que Chanel N°5 conduz ao mundo
de luxo e de amor roméantico.

- A presenca de Rodrigo Santoro atua como uma estratégia de seducao.

- Modo descritivo: a marca Chanel no topo - associagdo ao luxo e ao
amor idealizado.

- Modo narrativo - flashback que instaura nostalgia e fuga da realidade -
caracteristicas do amor roméantico.

- Modo argumentativo - traz a personagem Chanel como um suposto efeito
ao usar o perfume: tornar-se uma mulher de sucesso.

Train de Nuit - Visada de incitagdo: fazer-acreditar que usar o perfume é

atitude de uma mulher independente, que tem uma vida requintada e
gue Chanel N°5 é capaz de despertar paixdes.

- Homem com perfil mais fino, aparéncia e acdes sensiveis - amor
contemporaneo, igualdade entre 0s sexos.

- Modo descritivo: condicdo de igualdade - homem e mulher participam da
mesma viagem de forma independente.

- Modo narrativo: I'm a fool to want you - sensacdo de abandono - amor
iluminista.
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Wherever | go - Visada de incitacé@o: fazer-acreditar que Brad Pitt se sente envolvido por
Chanel N°5 ou por alguém que usa o perfume.

- Modo enunciativo: EUe - Brad Pitt dirige-se ao espectador - seducao,
provoca a sensacao de identificacao ou falta.

- Modo descritivo: mulheres em movimento em cenas que denotam
ambicdo, atitude e poder - personagem Chanel.

- Modo narrativo: homem colocado como “vitima”, sofrendo a agéo. As
mulheres sao “beneficiarias”. Superioridade feminina. Amor cortés.

The one that | | - Visada de incitagdo: fazer-acreditar que Chanel N°5 é parte do universo
want dessa mulher que tem tudo, deseja ser tudo e viver tudo: a personagem
Chanel.

- Modo enunciativo: homem inseguro x mulher poderosa. Tenséo entre o
amor romantico e o amor contemporaneo.

- Modo descritivo: “homem refugiado” na Paris de 1900 - amor romantico.
- Modo argumentativo - traz a personagem Chanel como um suposto efeito
ao usar o perfume: tornar-se uma mulher bem-sucedida.

Fonte: A Autora (2017)

Esse efeito esta todo tempo relacionado a imagem da mulher sedutora, de
sucesso, que vive uma vida de glamour e de realizacBes pessoais. Nao fica explicito que
isso seria uma consequéncia do uso do perfume. Mas, ao relacionar as imagens de tais
celebridades e personagens ao perfume, estabelece-se essa construcdo: “Chanel N°5 faz
parte dessa mulher”. O perfume integra o universo de conquistas e realizagdes dessa
mulher idealizada. A estratégia € utilizada pela marca em muitas campanhas desde seu
lancamento e se constitui em uma das mais recorrentes praticas da publicidade em geral.
A personagem Chanel se compde e se reforca neste ambito de incitacdo, que delega ao
consumidor a atitude de ser o responsavel por seu préprio beneficio, ja que ndo esta em

posicdo de mandar-fazer.

A marca também deseja fazer-acreditar no efeito de usar o perfume como
forma de seduzir e viver um amor. Nessa observacdo, cabe ainda olhar sobre o papel do

sujeito discursivo ELE® - Produto.

Em Le film e The one that | want, o perfume esta integrado ao conjunto de
caracteristicas e nuances que compdem as protagonistas como um todo. ELE®- Produto
se insere no contexto das personagens vividas por Nicole Kidman e Gisele Biindchen
sem ser, declaradamente, o propagador de qualquer acdo sofrida ou protagonizada por
elas. A marca ndao promete — ela, simplesmente, coloca-se no papel de contar uma

historia da qual o perfume faz parte.
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Ja em Train de Nuit e Wherever | go, 0 mesmo ndo ocorre. Existe total
envolvimento de Chanel N°5 no desenrolar do relacionamento amoroso da personagem
de Audrey Tautou. O perfume é o provocador do contato inicial entre os dois
personagens. E Chanel N°5 pode ser visito como o proprio “objeto de amor” para o

personagem de Brad Pitt no filme que protagoniza.

Essa vinculagdo entre o perfume e o amor, usada como estratégia discursiva,
apresenta a predominancia do amor romantico, especialmente nos modos de
organizacdo desses discursos. Essa linha criativa é uma das mais antigas na publicidade
de perfumes no ocidente. O amor romantico povoa nossa cultura com imagens e cenas
de seducdo e de devotamento a um sentimento avassalador, capaz de superar obstaculos
e romper convencdes, sendo coroado com a promessa de um final feliz. Essa logica
encontra-se tao solidificada, que é desnecessario solicitar provas. A crenca na forca do
“verdadeiro amor” esta estabelecida. O amor romantico parece continuar a ser o pano de

fundo e o viés narrativo/ argumentativo mais poderoso ainda nos dias de hoje.

A presenca do amor iluminista — no caso da mulher que se sente “seduzida e
abandonada” — também traz aspectos que acabam conduzindo ao amor romantico. A
figura do homem sedutor, que pode ser entendido como alguém que ndo deseja nada
além de sexo, também é interpretada como ma através do olhar romantico, pois ele ndo
“permite que o sentimento triunfe”. O sofrimento, também grandemente cultuado pelo
romantismo, até hoje é associado ao amor, quase que como uma condicdo para sua

existéncia — “ndo existe amor sem dor”.

Ja a identificacdo do elogio a mulher em Wherever | go remonta ao amor
cortés, como se Brad Pitt representasse um cavaleiro que tece uma homenagem a sua
dama. O enaltecimento do perfume associado a imagem de diversas mulheres coloca o
homem na posicdo inferior, como se estivesse sempre & sua mercé. E a personagem
Chanel gue esté sendo cortejada, e tambem esse TUd que fica mais proximo do universo

do estrelato ao adquirir o perfume.

O que se percebe em relagdo ao amor nos contratos enunciativos (Quadro
9), é o estabelecimento de uma clara tensdo entre 0 amor romantico e o amor

contemporaneo, com consideravel preponderancia para que o primeiro seja o mais forte.
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Quadro 9 — Sintese do Contrato enunciativo

FILMES AMOR E PERSONAGEM CHANEL
PUBLICIT. no CONTRATO ENUNCIATIVO

Le film - Falta: vida de glamour, sonho, luxo e romantismo. Ser uma mulher de
sucesso. Chanel N°5 figura como auxiliar de busca para que TUd realize
seu desejo de viver intensamente um amor (caracteristica da
personagem Chanel).

Train de Nuit - Falta: um envolvimento amoroso forte e intenso, que traz aspectos
bastante representativos do romantismo, como o encontro fortuito e a
paixdo a primeira vista. No entanto, a personagem Chanel também entra
como promessa de realizacdo pessoal para TUd, que deseja ser livre e
independente.

Wherever | go - Falta: poder. Chanel N°5 se coloca como auxiliar de busca desse poder
capaz de seduzir um homem como Brad Pitt.

Do mesmo modo, 0 amor contemporéaneo (por ser o amor possivel entre
essa mulher poderosa - a personagem Chanel - e esse homem que a
admira) € o objeto de busca configurado neste filme.

The one that | | - Falta: realizagcdo completa, total. A personagem Chanel ambiciona.
want Chanel N°5 se apresenta como o auxiliar de busca dessa realizagéo
completa, que inclui viver um amor real, com todos 0s seus percalgos
(amor contemporaneo). No entanto, esse amor proposto por Chanel ainda
tem caracteristicas romanticas.

Fonte: A Autora (2017)

Os filmes, mesmo que mostrem certos aspectos de relacionamentos em que
a igualdade entre homem e mulher esta posta, o predominante apelo ao romantismo traz
0 papel da fragilidade e da submissdo feminina. Na publicidade de Chanel N°5, a
mulher, embora profissional de sucesso, autbnoma e livre, ainda esta presa a um
sentimento de inseguranga sobre suas escolhas. A personagem de Nicole Kidman ou
vive 0 amor, ou a carreira. A de Audrey Tautou, ou vai atrds da realizacdo de seus
desejos e corre riscos, ou espera que seus desejos sejam satisfeitos pela iniciativa do
homem. E a de Gisele Biindchen, ou larga sua rotina esportiva e profissional no meio

para tentar resolver seu problema afetivo, ou ndo tem paz.

Evidentemente, mesmo que estejamos em uma situacdo muito mais
igualitaria entre os sexos, ainda estamos vivendo de forma plena o amor romantico e
tudo o que ele traz como caracteristicas. O que se percebe € que, pelo reflexo desse
espelho que € o mundo midiatico, buscamos uma combinacédo dessas duas formas de

amar — sO ndo se tem certeza se isso € possivel, ja que 0 amor romantico tem sua base na
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idealizacdo do outro e da relacdo, enquanto o amor contemporaneo se ancora em
solucBes mais equilibradas entre expectativas e realidade, j& que perpassado pelo
didlogo e por um processo maior de racionalizacdo das emocdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O problema norteador deste estudo contempla saber de que modo Chanel
N°5 apresenta 0 amor como objeto de busca em seu contrato de fala. O amor romantico
surge como a resposta principal. Mas o que ficou claro como proposta da marca nesse
contrato enunciativo foi a conciliacdo do amor romantico com a personagem Chanel.
Na publicidade de Chanel N°5, as caracteristicas dessa mulher independente, corajosa,
empreendedora de sucesso, libertaria e que deseja viver intensamente o amor se

sobressaem do mesmo modo que as do amor romantico.

A partir do momento em que se identifica que existe uma tentativa de
conciliagdo da personagem Chanel com o amor romantico nos filmes de Chanel N°5,
abre-se a questdo: como se chega a esse perfil de mulher contemporanea sem chegar de

forma mais consistente ao que aqui é chamado de amor contemporaneo?

Muitas sdo as dimensdes envolvidas nessa construgdo sobre o amor na
publicidade de Chanel. Faz-se necessario lembrar que a publicidade tem como tarefa
vender produtos, servicos e ideias partindo de préticas ja estabelecidas, sedimentadas
em nossa cultura, na tentativa de aproximar-se do publico que deseja atingir. E esse
fator se amplia quando se trata de um produto como Chanel N°5, que tem uma base ja
solidificada, construida sobre fatores como tradicdo e histéria. Chanel N°5 é um
classico. Romper com quase cem anos de posicionamento pode custar muito para a

marca, que ja fez isso nos idos da década de 1960 e pareceu se perder de seu publico.

O amor romantico esta presente na cultura ocidental de modo t&o arraigado
que sua presenca parece ser inquestionavel — ele passa praticamente despercebido. Suas
manifestacbes sdo consideradas quase que como naturalizadas, inerentes ao

comportamento humano. De certa forma, 0 amor romantico também é um classico.

Ao pensarmos sobre Chanel N°, a presenca de Coco Chanel parece
indissociavel a imagem do produto. O que fez dele le monstre, como colocado por Tilar
Mazzeo, foi justamente a visao da estilista sobre sua composi¢cdo, seu posicionamento,
sua maneira de dizer algo sobre a mulher. Para Coco Chanel, Chanel N°5 significava
algo de contraditorio: ela desejava que trouxesse a assepsia de Aubazine e, também, a
voluptuosidade dos cabarés parisienses. Ela mesma era uma mulher que vivia sob

contradi¢Ges. Entdo, conciliar a mulher contemporanea ao amor romantico, que a
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subjuga, que a coloca em um lugar desigual em relacdo ao homem, distante do que aqui
chamamos de amor contemporaneo, vendo sob o olhar de uma marca tradicional, néo
soa como impossivel nem inadequado. Para a instancia produtora da publicidade de

Chanel, parece, de certa forma, até mesmo logico.

Essa personagem Chanel do século XXI na verdade estd buscando seu
espaco numa luta ferrenha com tantas contradigdes. Representa-la é trazer justamente
essa posicdo ainda ndo tomada de fato, num lugar que oscila e que, no social, também
ainda estd em percurso. A publicidade da marca necessita trazé-la como forma de
atender a essa demanda da sociedade. E sentido obrigatério conduzir essa personagem
que representa a consumidora Chanel como uma mulher que busca viver sua liberdade e
independéncia em todas as dimensdes de sua vida. Mas é necessario colocar essa mulher
em um lugar seguro, ja conhecido aos olhos do grande publico, uma vez que a
publicidade da marca nédo se restringe a pequenas parcelas da populacdo. E, nesse caso,
a emogéo arrebatada ndo pode se perder nem ficar de fora. Emocionar faz parte do
show, ela é o lugar seguro, ela é o que se espera, se deseja. E é pautada nisso que a
publicidade prossegue em suas praticas. A emocao comanda. Nao ha publicidade efetiva
sem emocdo. Nesse sentido, Maffesoli nos aponta o caminho desde o inicio deste

estudo, quando nos fala de razao sensivel.

O “amor contemporaneo” € ainda algo em constru¢do. Seu delineamento
ainda esta sendo tracado. Seus processos de racionalizacdo das emocdes, de didlogo
entre os pares, de psicologizacdo dos afetos, embora hoje muito mais evidentes na vida
cotidiana do que ha algumas décadas, parece acompanhar a mulher nessa luta para se
consolidar como totalmente emancipada. O amor através da internet, com suas fotos
manipuladas por computador, com seus textos calculadamente escritos, ainda esta preso
a idealizacdo do amor romantico. Talvez o esteja reforcando com essas préaticas. Tudo
precisa estar perfeito para o encontro (virtual) com o outro, mesmo que a realidade
mostre algo completamente diferente. Entdo, a contradicdo parece prépria do nosso

modo de viver o amor.

Em tempos em que é urgente tratar de questdes a respeito de género,
feminismo, representatividade étnica, conectividade, diversidade, entre outros assuntos
relevantes a vida em sociedade, pesquisar sobre o amor na publicidade pode trazer para

alguns a impressdo de que trata-se de um tema com pertinéncia restrita, de ambito
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pouco expressivo para questdes sociais. No entanto, se trata de olhar para o que, de tdo
intrinseco, pouco se nota. Algo que faz parte de maneira tdo “natural” de nossas vidas,

gue pouco nos perguntamos se &, de fato, inerente ao humano ou inculcado pela cultura.

Impossivel, a esta altura, ndo retomar Campbell, que, neste estudo, trouxe a
estreita relacdo do amor romantico com o capitalismo. Na visao do autor, a presenca do
romantismo foi essencial para que a sociedade de consumo se desenvolvesse, ja que
baseada na dureza de um cotidiano em que a alta producdo de riquezas era objetivada e
0s instintos cada vez mais reprimidos. As emocdes exacerbadas tornam-se desejadas,

pois servem como abrandamento para o peso dirio.

Por sua vez, o romantismo, popularizado em produtos culturais que
difundem esse transbordamento de emocOes, ocasiona a procura desse enlevo nas
relacBes reais, extrapolando o universo da ficcdo. Eis ai o espelho deformante, conceito
trazido por Charaudeau, ao referir-se a0 mundo midiatico: a partir de uma necessidade
gerada pela instancia econdémica, o consumo de bens culturais provoca um reflexo nas
relagdes interpessoais, que passam a ser continuamente descartadas, uma vez que nao
correspondem as expectativas trazidas pela ficcdo. Esse imbricamento € suficientemente
significativo para que se busque compreender de que forma a comunicacdo interfere nas

relagbes amorosas.

Da mesma maneira, pesquisar sobre 0 amor na publicidade de uma marca
como Chanel, pertencente a um universo luxuoso, pode parecer um estudo muito
simples, de pouco alcance, ja que se refere a um puablico fechado, exclusivista, abastado,
que pouco ou nada interfere nas condi¢es sociais e culturais em que vivemos. No
entanto, ao voltarmos um olhar mais atento ao grande publico, ao varejo popular, é
possivel perceber onde 0 nome Chanel é capaz de chegar. E, mesmo que tal segmento
pouco saiba sobre a marca, sobre Chanel N°5, sobre o legado de Coco Chanel, o peso do

significado da marca fala por si.

Na internet e nas ruas € bastante facil encontrar o uso do logotipo Chanel
em produtos ndo comercializados pela marca — ou como copias dos artigos originais, ou
como referéncia enquanto sindbnimo de luxo e elegancia. Ndo resta davida sobre a
disseminacdo do nome Chanel em todas as classes socio-econémicas, inclusive no

Brasil. Da mesma forma, o design das marcas de luxo se torna referéncia para as marcas
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mais acessiveis, estabelecendo uma cadeia de influéncia que vai das passarelas de
fashion weeks?’ internacionais as lojas populares dos grandes centros comerciais de

paises COMO 0 NOSSO.

Este estudo, ao se propor a analisar 0 amor na publicidade de Chanel N°5,
leva todo esse encadeamento em consideragdo. E preciso olhar para a publicidade de
Chanel ndo somente como direcionada ao publico que tem poder aquisitivo para
adquirir seus produtos, mas observéa-la no nivel aspiracional. A consumidora que
compra a copia do perfume também esta sendo influenciada pelo que viu na publicidade

do produto original.

O que fica claro com isso é que ndo se trata de vender um estilo de vida
somente a quem compra, efetivamente, produtos Chanel — uma infima parcela da
populacdo mundial. Esse estilo se propaga por todos os niveis sécio-econdémicos de
diversos lugares, e, com ele, uma série de afirmacdes a respeito da vida e do mundo —

incluindo afirmac6es sobre o amor.

E, quando falamos sobre o0 amor de Chanel, talvez estejamos nos referindo a
afirmacdes ndo somente sobre relagdes, mas talvez sobre a ideia que temos sobre nds
mesmaos, neste caso, especialmente, sobre a mulher. Se ela é o pablico-alvo do perfume,
e para ela, mesmo numa contradicdo, o amor romantico € o amor ideal, entdo, que

outras leituras sdo possiveis a respeito da relagdo mulher-amor?

Através da analise do discurso, pela sua condi¢do de olhar para o todo sem
esquecer das partes e vice-versa, a realizacdo dessa exploracao nos apresentou caminhos
inesperados ao entender que configuracdo se apresenta nos modos de se falar sobre o
amor na publicidade da marca Chanel. Por entender o ato de linguagem como
complexo, percebe-se, na observacdo das etapas de andlise discursiva, certa
circularidade das informagdes, como se elas estivessem se repetindo. Mas o que, de
fato, acontece é a percepcao do todo em um olhar ampliado e, por isso, 0 que o0 compde

se torna recorrente.

2" Fashion week (semana de moda) é o nome internacional de um evento da inddstria da moda, realizado
em diversos lugares no mundo, com duracdo de aproximadamente uma semana, no qual estilistas e
marcas mostram suas mais recentes cole¢cdes em desfiles.
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Separar a analise em etapas permitiu uma aproximacao do objeto de estudo
através de diversos angulos, o que contribui para a visdo do mesmo em sua totalidade.
No entanto, esse olhar “fatiado” do objeto ndo consiste em dividir suas caracteristicas
por grupos. Trata-se de um mesmo objeto, que, apesar de observado sob diferentes

angulos, apresenta uma unidade.

Entende-se que, entdo, 0 estudo ndo apenas trouxe as consideragdes
necessarias para a formulagdo de possiveis respostas ao que foi proposto como
problema de pesquisa, mas, também, ampliou a percepcdo em relacdo as possibilidades

do método.

Considera-se que essa pesquisa trouxe, para além de reflexdes relevantes,
interessantes provocagOes. Através da analise realizada, percebeu-se que o discurso é
capaz de mascarar uma proposta enunciativa: ao apresentar pontuais caracteristicas do
amor contemporaneo, na verdade apresentou o amor romantico, como se o disfarcasse.
E um mascaramento que parece atender a uma expectativa de contrato no jogo
enunciativo. A mulher contemporanea se identifica com a personagem Chanel e com
alguns fatores consoantes a essa circunstancia. No entanto, 0 amor encenado apenas

parece ser algo que condiz com ela, mas que, no fundo, néo é.

Se considerarmos essa dimensdo, que outras possibilidades ou outros tipos
de mascaramentos de tematicas da realidade e do interesse social podem ser
estrategicamente articulados no discurso publicitario? Que outros argumentos, a
exemplo do amor, podem ser empregados como estratégias de um discurso que
promove uma marca? S80 questionamentos, que, ao sinalizarem o fim de um ciclo,

apontam para novos caminhos a serem percorridos.
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