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RESUMO

A cultura da comunicagdo transforma e cria uma nova forma
urbana, a comunicacdo urbana que produzida ¢ para nos capturar e
envolver com maior intensidade nessa sociedade do consumo. H4 na
comunicagdo publicitaria uma proposta ideoldgica, pois cada signo ¢
dirigido a alguém e o dialogo ¢ constituido pelo poder. Nossa inser¢ao
no mundo define e ¢ definida por tempos e espagos de circulacdo e
vivéncia; estes delimitam e possibilitam a constituicdo dos sujeitos Na
partilha do sensivel nesta sociedade do consumo, o discurso publicitario
constrdi um comum que disponivel esta a todos, mas a0 mesmo tempo
nos singulariza pelo poder de compra. Temos uma dimensdo politica na
comunicagdo publicitaria. Com o objetivo de compreender que
perspectivas de humano e humanidade sustentam e possibilitam
Womanity, estudamos o perfume, a proposta da plataforma, a fotografia
e o filme, elementos integrantes da campanha publicitaria. Percebemos
que o olfato tem sido um sentido esquecido pelas pesquisas em
Psicologia, enquanto a industria do perfume cresce no pais e a
propaganda do mesmo presente estd em muitos espagos. Fragrancias sdo
criadas em consonancia com um tempo, um espago € os valores que ali
sdo forjados. As estratégias de marketing criadas sdo para atrair, manter
e fidelizar consumidores em torno do produto. A comunicagdo do
marketing reflete e refrata o mundo; vem dele ao mesmo tempo em que
o transforma. Para os tempos contemporineos, a comunicagdo
publicitaria ¢ inseparavel das estratégias de sobrevivéncia das
mercadorias. E essas, as mercadorias, inseparaveis sdo dos sujeitos
inseridos num tempo em que consumir ¢ condi¢do para ser, pertencer e
se relacionar. Estudamos os enunciados da campanha. Concluimos que
para os tempos contemporaneos, a comunicagdo publicitaria é
inseparavel das estratégias de sobrevivéncia das mercadorias. E essas, as
mercadorias, inseparaveis sdo dos sujeitos inseridos num tempo em que
consumir ¢ condi¢do para ser, pertencer e se relacionar. As estratégias
de propaganda e publicidade, entdo, se mostraram potencialmente
detentoras de uma dimensdo artistica e politica, no sentido de que
mobilizam e provocam o modo como nos organizamos em sociedade.
Definimos tais dimensdes seja pela perspectiva econdmica, pois convida
ao consumo, seja pela perspectiva em que possibilita a construgdo de
significados de pertencimento, participagdo e prazer estético. A
humanidade, em Womanity, tensiona diversas dicotomias, como
fragrancia masculina ¢ fragrancia feminina, tempo passado e tempo



futuro, eu e vocé, emissor e receptor; e discorre sobre o
compartilhamento, o encontro, a mistura de cores, espacos, sabores,
odores, elementos tido como contrastantes, para os colocar em um
mesmo tempo, espaco e lugar criando mudangas.

Palavras-chave: Comunicagdao urbana. Publicidade. Processos
criativos. Subjetividade.



ABSTRACT

The culture of communication processes and creates a new urban form,
urban communication is made to capture and engage in more intense in
this consumer society. There is a proposal on advertising
communication ideological, as each sign is directed to someone and the
dialogue consists of the power. Our place in the world defines and is
defined by time and space to move and experience, these limit and allow
the establishment of sharing sensitive subject in this consumer society,
the discourse constructs a common advertising is available to everyone,
but at the same time uniqueness in purchasing power. We have a
political dimension in advertising communication. In order to
understand that prospects for humanity and human support and enable
Womanity, we studied the perfume, the proposed platform, photography
and film, integral elements of the campaign. We realized that the smell
has been a sense overlooked by research in psychology, while the
perfume industry grows in the country and this evoluted in many areas.
Fragrances are created in line with time, space and the values that are
forged here. Marketing strategies are designed to attract, retain and
engage consumers around the product. The marketing communication
reflects and refracts the world, it comes at the same time the changes. In
contemporary times, the advertising communication is inseparable from
the survival strategies of the goods. And these, the goods are inseparable
subjects entered a time when consumption is a prerequisite to belong
and relate to. We studied the statements of the campaign. The strategies
of advertising, then proved potentially holding an artistic and political
dimension, in the sense that mobilize and lead the way we organize
society. Such dimension is defined by the economic perspective,
because it invites the consumer, is the perspective that enables the
construction of meanings of belonging, participation and aesthetic
pleasure. Humanity, in Womanity, braiking several dichotomies, as
masculine and feminine fragrance, past and future, you and I, transmitter
and receiver, and talks about sharing the meeting, the mixture of colors,
places, tastes, odors, seen as contrasting elements, to put them in the
same time, creating space and place changes.

Keywords: Urban communication. Advertising. Creative Processes.
Subjectivity
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I. INTRODUCAO

As pessoas podiam fechar os olhos diante
da grandeza, do assustador, da beleza, e
podiam tapar os ouvidos diante da melodia
ou de palavras sedutoras. Mas nio podiam
escapar ao aroma. Pois o aroma é um
irmdo da respiracdo. Com esta, ele penetra
nas pessoas, elas ndo podem escapar-lhe
caso queiram viver. (SUSKIND, 2008)

O comércio quer vender, e tem tecnologias para isto.
Coloridas e iluminadas, confortaveis e convidativas, com sabores
e odores, as vitrines atraem nossa atengdo. Saimos dos centros
comerciais e pelas ruas da cidade vemos, em letras e imagens de
diversos tamanhos, corpos de homens, mulheres, criangas, jovens
e idosos que, com seus sorrisos eternizados pela fotografia juntos
estdo de produtos diversos parecendo felizes e confortaveis
porque os possuem. Paramos no transito, e a nossa frente o
busdoor prossegue informando que preciso ter algo. Passamos na
livraria, e as revistas dispdem dezenas de paginas com mensagens
publicitarias.

Somos transeuntes de uma cidade que pretende comunicar
algo. Circulamos por espacos carregados de simbolos prenhes de
sentidos multiplos, que comunicam e constroem formas de ser, de
relacionar-se, de viver e fazer a cidade; e diversos sdo os artefatos
e métodos construidos para difundir a mensagem do consumo. A
cultura da comunicagdo transforma e cria uma nova forma
urbana, a cidade-cultura, a cultura-comunicagdo, a comunicagao
urbana (CANEVACCI, 2004). Um fluxo que se apresenta intenso
e incessante; o discurso sobre a necessidade do novo exposto esta
em multiplos enunciados que tocam sentidos diversos como a
visdo, o paladar, o tato, o ouvir e o cheirar. Estamos diante de
uma comunicag¢do produzida para nos capturar e envolver com
maior intensidade nessa sociedade do consumo.

Ser cidaddo tem sido, também, circular pelos espacos
publicos como quem vai as compras, pois a todo o momento
instigados somos a conhecer novos produtos € Servigos.
(PEREIRA, 2002) Compreendemos que, “Estes signos falam
simultaneamente aos ouvidos e olhos do espectador (a sua
mente), estimulando e desenvolvendo a estrutura da sua atengdo,
refinando os seus esquemas perceptivos, adestrando-o na
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atividade simultidnea de decodificac¢do, dirigindo o seu senso
estético e valorativo: isto é, o seu ethos.” (CANEVACCI, 2004,
p.46).

E quem somos? Qual é o nosso lugar nesta cidade que
consome € comunica conosco? Em primeiro lugar, destacamos
com Zanella que “(...) ndo ha esséncia, ndo ha a priori, pois toda
pessoa € objetivacdo de um complexo processo de criagdo
histérica, cultural, contextual, ao mesmo tempo coletiva e
singular.” (2006, p. 34).

Este complexo comunicacional citadino participa desta
nossa constitui¢do, portanto. Vigotsky e Luria realizaram estudos
sobre o desenvolvimento das fungdes psicolodgicas e perceberam
que cor, textura, palavra, dentre outros aspectos, eram
compreendidos de maneira diferente pelos sujeitos pesquisados; e
havia relacdo entre a forma de perceber e a vivéncia que os
sujeitos tinham com os objetos postos na pesquisa (VIGOSTKY,
2009) (RATNER, 1995). Cores serdo, ou ndo, percebidas; sons
tinirdo estranhos para um agrupamento, ¢ confortaveis para outro,
e ainda desejados ou ndo, conforme o contexto. Os sentimentos
de aprazibilidade e gozo, as contemplacdes estéticas, os
comportamentos de aproximagao ou repulsa diante de um cheiro,
ou diante de um perfume, integradas estdo a dinamica da vida.

Consideramos o sujeito nesta perspectiva, sujeitos
histéricos, sociais, produtos e produtores de uma vida possivel
pelas mediagdes simbolicas disponiveis e que sdo constantemente
transformadas. Ver, ouvir, identificar texturas, compreender
enunciados, perceber e identificar odores e sabores ndo sdo
habilidades naturais, mas condi¢des sociais produzidas e
marcadas pelo contexto historico e pelas relagdes que as conotam.

Num estudo sobre a percepgdo olfativa da sociedade
francesa dos séculos XVIII e XIX, enquanto a classe burguesa
buscava naquele momento a desodorizagdo do corpo, o povo
manteve o cotidiano em meio as coisas que vieram a ter o sentido
de sujo e impuro. (CORBIN, 1987) Por anos viveram em meio a
excrementos € evitando tomar banhos, e isto ndo lhes fazia
recuar, torcer o nariz ou associar tais praticas aos conceitos de
sujo e fedido. O ar durante muito tempo foi considerado algo
natural, desprovido de qualquer possibilidade de misturas e
composi¢des quimicas.



Partindo destas premissas e respondendo ainda a pergunta
sobre quem somos nesta cidade que comunica, continuamos a
reflexdo com Canevacci (2004; 2008), ao destacar que somos
alguém que dialoga com a urbe quando detemos nossa atengdo,
quando nos sentimos compelidos a ir em direcdo ao produto e
servi¢o que ela ilumina, colore e enuncia.

Os atratores prendem o nosso olhar, comunicam e sdo
como enigmas que dialogam com um publico (CANEVACCI,
2008, p.40). Mas a cidade ndo apenas dialoga conosco,
dialogamos também com ela; somos o outro para quem ¢ dirigido
um discurso e autores também somos da comunicacdo urbana, da
comunicagdo publicitaria. De acordo com Bakhtin, na
comunicagdo os envolvidos “modelam conjuntamente o evento
social da interagdo verbal.” (2010, p.62). Somos, portanto, co-
autores de cada uma das multiplas possibilidades, desde quando
por suas vias transitamos e prendemos nosso olhar a fotografia,
ao texto, ao filme; quando consumimos, ou ndo, O
produto/servigo heréi do discurso ou quando consumimos o
figurante do discurso, aquilo que estava em desfoque, mas que
junto com o herdi atrator foi do nosso olhar ¢ moveu-nos em
direcdo a sua admiracdo e posse. Somos co-autores ainda quando
passamos a circular pela cidade com o heréi do discurso
publicitario que, ao integrar nosso jeito de ser, além de heroi
torna-se o outro da publicidade, ou seja, agora estd em nos, somos
nds. Tornamo-nos um corpo vivo manifestantes da realidade da
vida vivida num lugar particular. (HOLQUIST, 2009).

O produto e servico da campanha publicitaria se fazem
carne, corpo, que se faz movimento em uma cidade e coopera
com a nossa constituicdo e a propagacdo da comunicacdo
publicitaria urbana. Vivemos uma “cidade corpo que esta em
constante movimento e que institui nos corpos de seus habitantes
as marcas de um determinado tempo e lugar e a0 mesmo tempo
se apresenta como abertura a imprevisiveis conexdes e novas
vias.” (ZANELLA, 2009, p.104). No dizer de Canevacci,

A comunicacdo em geral ¢ a urbana em
particular sdo sempre dialdgicas. O
observador ¢ ativo sob um duplo aspecto
(...) Observa e ¢ observado, participa e ¢
participado.Ndo somente vivemos nela,

mas também somos vividos pela cidade. A
cidade estd em nos. (2004, p. 37)
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Ha na comunicagdo publicitiria urbana um “embate
ideologico, que esta localizado no centro do discurso, seja no
texto ou no intercdmbio da linguagem. Cada palavra ¢ dirigida
por alguém a alguém numa situagcdo especifica. O poder ¢
constituinte do dialogo”. compreende Bakhtin (2005 p 35).
Prosseguimos com o autor, pois analisa que ha muitas
possibilidades de polifonia discursiva a serem examinadas e “(...)
inimeros e diversificados procedimentos e estratégias de
producdo de efeitos de polifonia e de monofonia discursiva a
serem descritos e explicados.” (op.cit.). Bakhtin preocupou-se
com a diversidade das vozes, das linguas e dos tipos discursivos.
E nos colocamos diante da compreensdo da publicidade como
uma das tarefas de quem se propde a estudar a comunicacao
urbana desta cidade corpo que modifica os corpos dos seus
habitantes. A publicidade inserida est4 neste contexto.

Diante deste estado de preméncia, percebemos que a
comunicagdo publicitdria se entretece com a arte. Nesta
metropole comunicacional ambas se relacionam, confundem-se e
influenciam-se  (CANEVACCI, 2008). Compreender a
publicidade sob o ponto de vista artistico significa percebé-la
como uma comunicacdo que promove relacdes estéticas entre
pessoas; relagdes que atravessam diversos codigos e dialogam
conosco de tal forma que produzimos sentidos outros de nos
mesmos, dos demais, do contexto, e por que ndo dizer, da atitude
perante a vida. (ZANELLA, 2005) Publicidade arte que constroi
sentidos estéticos e constitui a todos e a cada um.

A percepcdo, a memdria, o pensamento, enfim, a nossa
consciéncia, ndo sdo abstratos e independentes, mas
possibilidades forjadas no cotidiano das atividades praticas, em
meio aos limites e possibilidades do viver de cada um e de todos
juntos. (ZANELLA 2005; 2009) Temos, assim, uma dimensiao
genérica ¢ uma dimensdo singular. Continuamos esta reflexao
com Ranciére e sua proposi¢do de uma relagdo sujeito mundo
imbuida da partilha do sensivel:

Denomino partilha do sensivel o sistema
de evidéncias sensiveis que revela, ao
mesmo tempo, a existéncia de um comum
e dos recortes que nele definem lugares e
partes respectivas. Uma partilha do
sensivel fixa, portanto, a0 mesmo tempo,
um comum partilhado e partes exclusivas.



Essa reparti¢do das partes e dos lugares se
funda numa partilha de espagos, tempos e
tipos de atividade que determina
propriamente a maneira como um comum
se presta a participagdo e como uns e
outros tomam parte nessa partilha. (2009,
p-15).

Nossa inser¢ao no mundo define e ¢ definida por tempos e
espagos de circulacdo e vivéncia; estes delimitam e possibilitam
apropriagdes de linguagens e construcdo da consciéncia e
determinam, no dizer de Ranciére (2009), como participaremos,
0 que nos serd dado a participar. E o autor insere as praticas
artisticas no cenario da partilha do sensivel, afinal, define-as
como sendo “maneiras de fazer que intervém na distribuicao
geral das maneiras de fazer e nas suas relacdes com maneiras de
ser e formas de visibilidade.” (ZANELLA, p.17)

Ora, se a campanha publicitaria é percebida como arte na
atualidade, compreendemos com Ranciére que na partilha do
sensivel nesta sociedade do consumo, o discurso publicitario
constr6i um comum, disponivel estd a todos, mas ao mesmo
tempo nos singulariza pelo poder de compra e significado do uso.
Temos, portanto, uma dimensdo politica na campanha
publicitaria, pois esta partilha do sensivel especifica e salienta
singularidades, identificagdes, possibilidades de movimentagdo,
compra e fruicao.

Ainda com Ranciére (2009) continuamos o pensamento de
que a publicidade pode ser considerada, também, como um
dialogo que fabrica o sensivel, a saber:

Pela nocao de “fabrica do sensivel”, pode-
se entender primeiramente a constituicdo
de um mundo sensivel comum, uma
habitacdo comum, pelo entrelagamento de
uma pluralidade de atividades humanas.
Mas a idéia de “partilha do sensivel”
implica algo mais. Um mundo “comum”
ndo é nunca simplesmente o ethos, a
estadia comum, que resulta da
sedimentacdo de um determinado numero
de atos entrelagados. E sempre uma
distribui¢do polémica das maneiras de ser
e das “ocupagdes” mnum espaco de
possiveis. (p.63)
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Como pesquisadores-sujeitos imersos nesta metropole
comunicacional, nosso olhar percebeu a presenca das
publicidades de perfume em diversas midias; fotos, textos,
videos, dentre outras possibilidades, produzindo discursos sobre a
desodorizagdo dos corpos e modos de subjetivacdo. Circulando
pelas passagens desta metropole comunicacional também virtual,
quando da consulta a um perfume para consumo, soubemos da
existéncia do lancamento de wuma fragrancia que estava
provocando um estranhamento, dada a sua composicdo olfativa.
Tal como um atrator, o nome e o que disseram a respeito do
perfume mobilizaram-nos a deter o corpo sobre o mesmo.
Buscamos conhecé-lo em perfumarias. Sentimos o perfume.
Aspiramos o perfume. Lemos sobre o perfume e, ainda exercendo
o poder de atragdo sobre nos, buscamos informagdes do mesmo
junto ao site da marca. Compartilhamos as leituras das notas
olfativas e da campanha publicitaria com a orientadora, afinal,
conforme o seu convite, “precisamos estar atentos aos novos
cendrios urbanos, as teias das comunicagdes que se
circunscrevem de novas formas, em novos espagos € que
transformam sujeitos, relacdes e os panoramas das cidades”
(ZANELLA, 2006, 104). Percebemos, entdo, que estamos diante
do lécus dos nossos estudos sobre comunica¢do urbana,
publicidade/arte, partilha do sensivel e constitui¢do do sujeito.
Apresentamos, neste momento, que o projeto esta no mundo de
Womanity, um perfume ¢ uma campanha publicitaria langados
por Thierry Mugler no dia 8 de marco de 2010, Dia Internacional
da Mulher.

De agora em diante, Womanity é entendido por nés como
sendo o perfume e todo o seu projeto de comunicagdo que
considera a percepcao olfativa, a interagdo e o compartilhamento.
E isto desejamos conhecer, afinal, somos pesquisadores da
Psicologia comprometidos com investigacdo dos complexos
processos de constituigdo dos sujeitos nas emaranhadas redes
sociais. A partir de nossas primeiras incursdes pensamos que
diante estamos de um projeto que parte da ldégica do consumo,
mas se amplia em direcdo a proporcionar novas formas de se
relacionar com o produto, com a arte, com as pessoas ¢, inclusive,
novas formas de interacdo entre as proprias redes sociais.
Pensamos estar diante de uma proposta de arte, relagdes estéticas
e politica.



Diante disto, perguntamo-nos
Que perspectivas de humano e humanidade
sustentam e possibilitam Womanity?

1.2 Objetivos
1.2.10bjetivo Geral:

Investigar que perspectivas de humano e humanidade
sustentam e possibilitam Womanity.

1.2.20bjetivos Especificos:

- Conhecer as formas de comunicar e dar visibilidade ao
perfume Womanity

- Analisar os modos de ser propostos em Womanity

- Compreender o processo de criagdo do filme Is she you?,
integrante da divulgagdo de Womanity

- Discutir a constitui¢do social e histdrica da percepgdo
olfativa e os modos de subjetivagao implicados.

1.3 Justificativa

Em consulta ao site da CAPES, buscamos conhecer as
pesquisas desenvolvidas entre os anos 2005 e 2009 sobre
subjetividade e publicidade. A delimitagdo do ano 2009 deve-se
ao fato de ser o Ultimo ano com publicagdes disponibilizadas no
site. Com as palavras subjetividade e publicidade encontramos
631 teses e dissertagdes assim distribuidas: 111 realizadas em
2005, 110 em 2006, 132 em 2007, 137 no ano de 2008 ¢ 141 em
2009. Percebemos, com estes dados, um crescimento gradativo
do numero de pesquisas com interesse manifesto por temas que
envolvem estes dois descritores. Fizemos outra abordagem na
consulta as pesquisas adicionando mais um descritor, olfato; com
esta configuracdo encontramos uma pesquisa de mestrado
realizada em 2009 estudando as significagdes que alunos
atribuem a linguagem ndo verbal do professor, incluindo no
conceito de ndo verbal, o olfato. Tentando nos aproximar ainda
mais de pesquisas com enfoque semelhante ao nosso, fizemos
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nova configuragdo: subjetividade, publicidade e perfume;
encontramos uma pesquisa, nivel mestrado, realizada em 2008 e a
expressdo perfume aparece, porque o estudo ocorreu num lugar
chamado Cidade do Perfume, no Rio de Janeiro.

Ressaltamos que de seiscentas e trinta e uma pesquisas
encontradas sobre subjetividade e publicidade, este niimero se
reduz a uma quando associamos ao descritor perfume, € a uma
quando associamos as expressdes ao descritor olfato. Diante das
tentativas de encontrarmos pesquisas com palavras chave
proximas a da que pretendemos realizar, e diante do fato de ndo
encontrarmos interlocutores, partimos para outra direcdo. Com os
descritores subjetividade, propaganda e Bakhtin encontramos
uma dissertacdo de mestrado com o objetivo de analisar como se
materializam nas pecas publicitarias de um determinado celular
esses novos valores acerca da relagdo do homem moderno com as
novas tecnologias (FROIS, 2009).

Dados os interesses de pesquisa, voltamo-nos a analise das
pesquisas que continham estes trés descritores: subjetividade,
publicidade e Bakhtin. Encontramos 26 pesquisas, assim
especificadas: 5 pesquisas, em 2005, 4 em 2006, 9 em 2007, 4 em
2008 e 4 em 2009, sendo que nos anos de 2008 ¢ 2009 apenas
dissertagdes de mestrado foram defendidas com estes descritores.
Dentre estas 26 pesquisas, lemos seus titulos, palavras-chave e
resumos. Nas 4 teses de doutoramento encontradas, observamos
que 3 sdo da Lingiiistica e 1 de Letras. Os objetivos versam sobre
formagdo do leitor literario através da analise dos livros didaticos
utilizados em uma escola especifica (PADILHA, 2005); analise
da construg@o dos pareceres técnicos e juridicos para identificar a
subjetividade historica e socialmente marcada dos pareceristas
(SILVA, 2007); leitura interpretativa do romance Budapeste na
tentativa de perscrutar a constituicdo polifonica dos sujeitos
(TARDIN, 2007); analise de provérbios escritos em uma coluna
politica focalizando a imagem que o enunciador projeta de si
mesmo por meio do discurso re-enunciado (RIBEIRO, 2007).
Dentre as 22 dissertagcdes de mestrado encontradas, 7 pertencem a
Programas de Poés-graduacdo de Educacdo, 8 a programas de
Letras, 2 de Comunicacdo, 2 Lingiiistica, 1 Estudos da linguagem
e 1 a programa de Lingua Portuguesa.

Quanto as 22 dissertagdes encontradas, seus temas versam
sobre: isengdo de responsabilidade autoral em textos jornalisticos



(XAVIER, 2005); o discurso organizacional de time e suas
implicagdes na construcdo da subjetividade (CRESTANI, 2005);
a constituicdo reciproca de professor e aluno nas relacdes de
ensino (LEME, 2005); o discurso na arquitetura e identidade
urbana de Curitiba (DIAS 2005); a fungdo autoral de alunos de
um dado atelier de leitura e produgdo textual (GOTZ, 2006);
estudo sobre o relato de docentes sobre a sua formagdo
(DEBUSSI, 2006); procedimentos lingiiistico-discursivos na
passagem do oral para o escrito de uma entrevista no jornal
(PRADO, 2006); papel da mediagdo do computador/internet na
producdo da subjetividade de jovens (LIMA, 2006); géneros
discursivos da tradi¢do oral e construcdo da subjetividade
(BATISTA, 2007); dialogia entre a Revista Nova Escola e
Professor (SANTOS FILHO, 2007); sentidos nos discursos do PT
(MOURA, 2007); géneros argumentativos nos livros didaticos de
lingua materna (GUIMARAES, 2007); ensino da arte e formacao
de sujeitos (ANDRADE, 2007); heterogeneidade no discurso
jornalistico (CASTELLI, 2007). Durante o ano de 2008,
encontramos analise de discurso sobre satde nas matérias das
revistas Veja e Epoca (SILVESTRE, 2008); sentidos em
discursos sobre role playing game (ALMEIDA, 2008); linguagem
fotografica publicitaria e produgdo de subjetividades nas praticas
escolares (FERREIRA, 2008); enunciados as mulheres nos textos
publicitarios (SCHOLZE, 2008). Em 2009, as dissertagdes de
mestrado com os descritores ja indicados, versaram sobre:
praticas de leitura de alunos (KIRK, 2009); interagdes no Orkut e
producdo da subjetividade (CARVALHO, 2009); significagdes o
discurso extra-verbal e implicagdes no processo ensino-
aprendizagem (ROSA, 2009); sentidos atribuidos a narrativa
autobiografica por um grupo de idosos (LOURENCO, 2009).

Em mais uma aproximagdo ao tema, buscamos no site da
CAPES pesquisas com os descritores psicologia ¢ olfato durante
os anos de 2005 a 2009. Encontramos sete pesquisas. No ano de
2005 nenhuma pesquisa foi desenvolvida. No ano de 2006, 1
dissertagdo discorreu sobre qualidade de vida de pacientes
portadores de cancer de boca e orofaringe (CAMPOS, 2006); em
2007, uma pesquisa sobre testes de hipoteses na analise sensorial
(PAROLIN, 2007); em 2008 uma pesquisa sobre a condi¢ao
humana do paciente laringectomizado total (BARBOSA, 2008);
em 2009 encontramos trés dissertagdes. Cada qual versou sobre
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atmosfera de loja e comportamento do consumidor (COSTA,
2009); enriquecimento ambiental para gatos (GUANDOLINI,
2009); design grafico sinestésico a relacdo da visdo com os
demais sentidos (KAWASAKI, 2009). Ainda com os descritores
psicologia e olfato encontramos uma tese em 2009 com o tema
amargo perfume, a danca pelos sentidos (LEAL, 2009). Em sua
tese, essa autora trabalhou com o sentido do olfato no processo
de criar novas coreografias.

Com o exposto anteriormente, percebemos que nao ha
pesquisas em Programas de pos-graduagdo em Psicologia que
tenham estudado durante os anos de 2005 até 2009 (ultimo ano
com atualiza¢do no site CAPES) sobre subjetividade, publicidade
e Bakhtin; tampouco ndo ha pesquisas desenvolvidas nestes anos
em Psicologia sobre percepcdo olfativa, subjetividade e
publicidade. Quando retiramos os descritores percep¢ao olfativa e
Bakhtin, encontramos duas pesquisas que abordaram
subjetividade e publicidade, e serdo posteriormente alvos da
nossa atengdo com vista a uma interlocugdo. E ao abordarmos o
levantamento de pesquisas com os descritores psicologia e olfato,
encontramos trés pesquisas que, consideramos, dialogarao
conosco nos proximos capitulos da pesquisa.

Concordamos com Zanela (2009) de que € preciso
perscrutar os signos atuais, esta comunicagao, por novos meios e
tecnologias que nos abordam e transformam modos de ser. A
comunicag¢do urbana contemporanea é cendrio para pesquisa e
interven¢do da Psicologia “um caminho para se aproximar das
sensibilidades que sfo produzidas sob a égide dos novos
tempos”.(ZANELA, 2009, p.105). Consoante com esse discurso,
pretendemos, com esta pesquisa afirmar que o lugar da Psicologia
também ¢é lugar das cidades, das suas artes, da comunicagdo que
conecta pessoas ¢ produz algo diferente. Uma Psicologia que
acolhe a vida em suas diversas possibilidades e nos possibilita
estar atento as tensdes, aos signos imagéticos que transformam o
panorama das cidades, nas multiplas vozes que ali ecoam. (ibid).



2. NOTAS DE SAIDA: sobre a fundamentacéo tedrica da
pesquisa

2.1. Sujeitos e cidades através da fumaga:

Cheiramos a flor do maracujd e lembramos das tardes
infantis? Aspiramos o cheiro da terra molhada pela chuva e
sentimo-nos em casa? Com alguma freqiiéncia ja passamos pela
experiéncia de aspirar um aroma e evocar uma série de
lembrangas, vontades, pensamentos e atitudes. Pois bem, a
percepcdo olfativa integra nossa constituicdo, ¢ sentido
importante para a sobrevivéncia e seguranca e, também elemento
participe de nossa forma de ser e agir no mundo. O olfato, este
“sentido desqualificado” em muitos campos, no dizer de Corbin
(1987), pouca atencdo tem recebido dos discursos académicos,
conforme constatamos junto ao banco de teses e dissertagdes da
Capes. Cheirar ¢ sentido pobre, prossegue Corbin, nos iguala aos
animais; poucas habilidades da linguagem temos para dialogar
sobre as sensagodes olfativas (1987, p. 13). Esse autor, especialista
em perfumes, numa entrevista a Burr (2006) considera que
pesquisar sobre perfumes recebe a critica de ser “totalmente
subjetivo”. Ao que ele responde: “Nao ¢ mais subjetivo do que a
cor ou o som.” (p.23).

No dizer de Zanella (2005,p103) “Cada pessoa concreta
descola aspectos da realidade a partir do que significa como
relevante, do que a emociona e mobiliza, constituindo assim modos
de ser que sdo ao mesmo tempo sociais e singulares.” Sendo
assim, por aspectos da realidade significados como relevantes, o
perfume exerceu atragdo sobre o meu corpo. Pesquisadores
inseridos em uma comunicac¢do urbana, expectador de uma arte
que fala sobre perfume, a partir dele fui em dire¢do a sua
comunicagdo publicitaria, género de discurso presente na urbe
através de diversificados aparatos tecnoldgicos e artisticos.

O verbete perfume origina-se do latim per fumum, através
da fumaga, numa referéncia a queima de produtos para produzir
aromas dos mais diversos, que ao subir aos céus chegavam aos
deuses. Produzir aroma, fazer exalar é um meio para se
comunicar com Deus (JUTTEL, 2007).

Esta produg¢do de fumacas com aroma para agradar aos
deuses cooperaram com a pratica de higienizagdo das cidades
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francesas dos séculos XVIII e XIX. Para repelir os maus odores,
que significavam maus espiritos e traziam doengas, clero,
monarquia, burguesia e povo, construiram praticas para repelir o
mau cheiro. Anos se passaram entre a percep¢do de que as
doencas vinham dos espiritos nos ares, para a compreensao de
que excrementos e lixos apodreciam e continham elementos
nocivos a saude. Até entdo ndo havia qualquer pratica e discurso
sobre banhos, espagos para a producdo dos excrementos e
higienizag¢do do corpo. O tratamento do esgoto, os rituais de luto
e cuidados com os mortos, os habitos de higiene envolvidos estdo
com a organizagdo da vida e as praticas visando a saude.
(CORBIN, 1987; BURR, 2006).

Stiskind retrata Paris do século XVIII em seu romance “O
perfumista”, e apresenta uma cidade com muitos cheiros, talvez
inconcebiveis para nés do século XXI. De cada espago ptblico ou
privado odores marcados pela auséncia de praticas higienizatdrias
rescendiam. Pessoas, logradouros, travessias, tudo fedia. “Pois a
acdo desagregadora das bactérias, no século XVIII, nao havia
sido colocado nenhum limite e, assim, ndo havia atividade
humana, construtiva ou destrutiva, manifestacdo alguma de vida,
a vicejar ou a fenecer, que nao fosse acompanhada de fedor.”
(SUSKIND, 2008, p. 11).

O acentuado niimero de doentes e mortos foi uma das
condi¢des para o surgimento de uma pratica preventiva, na
medicina. “Na perspectiva dessa medicina infeccionista, o olfato
serve para designar os perigos: perigo da fermentacdo dos
alimentos, da podriddo das carnes, do confronto com o outro, que,
justamente, cheira mal.”(MARIUZZO, 2007, p.9) Em meio ao
fedor, nobres e religiosos desejaram tomar distancia da sujeira, do
mau cheiro, da doenga, ¢ manter a aproximag¢do com Deus.
Encomendavam fragrancias em 6leos, pomadas e liquidos para
afastar os maus odores do espirito e do corpo. Mariuzzo (2007)
ainda destaca que o uso dos perfumes por volta do séc XIX
adotava a “logica do disfarce”, pois as praticas de convivéncia
com a sujeita, a falta de banho, os excrementos era freqiiente;
para livrarem-se do mau cheiro aspergiam perfumes intensos
sobre a pele.

Temos, com esta pratica, as condi¢des para o surgimento
dos boticarios, profissionais que elaboravam produtos com
fragrancias que tinham o objetivo de desodorizar para proteger e



curar. (SUSKIND, 2008) Possibilidade que a maior parte da
populagdo ndo tinha acesso, dadas as condigdes socio-
econdmicas. Ficavam ao 1éu, a mercé dos espiritos que tiram a
paz e perturbam o corpo com toda a sorte de doencgas; continuam
com o mau cheiro e a sujeira. E a burguesia francesa do século
XIX, para manter-se longe do povo, passa a arejar a casa apos a
presenca, visita ou passagem do trabalhador (CORBIN, 1987).
Neste contexto, as praticas de higiene e o uso de fragrancias
passam a significar riqueza e ndo participagdo no trabalho
manual. J4 o pobre, desprovido dos perfumes e das possibilidades
de reorganiza¢do dos seus espacos de vida, estd “impregnado de
cheiros.” (MARIUZZO, 2007, p.10)

Os boticarios do séc. XIX sofrem na pele as dificuldades
econdmicas daqueles tempos e véem na populagio a
oportunidade para equilibrar suas financas. Assim, os menos
abastados tém acesso a fragrancias mais baratas, em aguas de
colonias e pastas perfumadas. Cada classe social, entdo, passa a
usufruir da oportunidade de conviver com um perfume.

A reorganizacdo da cidade, a pavimentacdo, a pratica de
ocultacdo dos fluidos e producdes corporeas criam o
comportamento dos habitos de higiene. Tomar banho, lavar as
maos, lavar as roupas antes que apodrecam de tanta sujeira, suor
e p6 ganham for¢ca com os incentivos das praticas de satde. A
histéria dos odores imersa, coadjuvante, co-participe ¢ da
histéria, cultura, das praticas sociais de um povo.

Produtos perfumados com diferenciadas fixag¢ao, escolha
dos materiais e composi¢do construidas sdo em meio ao seu
contexto. O séc XX e este inicio de séc XXI nos mostra a
producdo de perfumes fortemente vinculadas as casas de moda.
Marcas de luxo lancam perfumes junto com as suas cole¢des de
roupas, joias e acessorios. Os perfumes, artigos mais baratos que
as roupas, por exemplo, simbolizam um acesso, ainda que volatil,
ao mundo do luxo.

Segundo Ashcar (20011), o mercado dos perfumes ndo se
abalou durante a crise financeira mundial dos anos 2008 aos dias
atuais, € consolidou o Brasil como um dos maiores consumidores
de perfume no mundo. Licia Lisboa, especialista em fragrancias,
em entrevista concedida ao Canal Boticario, informa que em
2010 o Brasil foi o primeiro mercado de fragrancias no mundo;
associa a este dado o habito do tomar banho, a pratica da higiene
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(http://www.youtube.com/watch?v=EoldxDG-
v80&list=UUBzHXqTZIKVe_ aoDUS5cbfRw&index=49&feature
=plcp, acesso em 23/01/2012).

Turin amplia esta concepcdo de fragrancias construidas
para e a partir de um contexto, quando exemplifica que:

(...) a Franga é um pais de aromas. Existe
uma coisa chamada pourriture noble.
Podridio nobre. E um fungo. Cresce em
uvas, elimina agua, concentra
maravilhosamente o suco, acrescenta o seu
proprio sabor de fungo, e com isso
fazemos vinhos como o Sauternes doce.
Um nectar dos deuses. De uvas podres. A
idéia de que as coisas devem ser um pouco
sujas, maduras demais, levemente fecais
estd por toda parte na Franga. Eles gostam
de queijo podre, de lencodis sujos e de
mulheres ndo lavadas. (apud BURR, 2006,
p-14)

E prossegue esta analise considerando que nossas
preferéncias olfativas tém participagdo cultural. “O gosto em
relacdo aos aromas ¢ parte biologia e parte cultura. Todo mundo
que cheira queijo podre pela primeira vez estranha (...) Quando
sentem esse cheiro, os americanos pensam: Santo Deus! Os
japoneses pensam: Tenho de me suicidar! Os franceses pensam
Onde esta o pao?” (ibidem, p.145)

Vemos aqui o uso das notas olfativas como “barémetro
sensivel da pressdo social”, apropriando-nos de uma expressao de
Stam (1992). A composi¢do de um perfume ndo ¢ uma escolha
fortuita, ao acaso, mas também um conceito forjado como uma
postura, uma forma de ser, de sujeitos em movimentos na
sociedade. Temos, portanto, perfumes carregados com seus
proprios presumidos e entonagdes, desta feita: olfativas. Nao
percebemos como os animais. Como um cdo cheira? Como um
ser humano cheira?

Vygotsky e Luria ja nos ensinaram que o organico situado
em um contexto ¢ imerso nas redes de relagdes serd posto em
funcionamento; um funcionamento que terd os limites e as
possibilidades das multiplas experiéncias que lhe for possivel
vivenciar. O corpo, 0s processos psicologicos se constituem nas
complexas mediagdes simbodlicas que participam. A cidade
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edificou seus espacos movida, também, pela historia que a
humanidade produziu sobre seus cheiros.

2.2 Sobre o criar

Nao estamos aqui para falar de homens e mulheres que por
assinarem uma fotografia, filme, perfume, escultura, ou pintura,
galgaram os degraus do louvor e cravados tem os seus nomes na
histéria e ostentam o titulo de serem pessoas criativas. Tampouco
elaboraremos alguns paragrafos partindo do significado
dicionarizado de que criar ¢ produzir do nada algo novo. Nao.
Sob os estudos e propostas de L.S.Vygotski aprendemos que criar
¢ uma atividade humana dedicada para a produgdo do novo, ndo
importando se esta inovagdo ¢ no campo artistico, cientifico,
filosofico, literario ou ali no compasso das relagdes vividas no dia
a dia. Seguindo a linha de raciocinio de Zanella (2006), a
atividade criadora e o olhar estético forjam-se mutuamente e sao
a condi¢do primeira para a criacdo em qualquer processo da vida.
No contexto da pesquisa, uma comunicacdo foi criada para
divulgar Womanity. Para compreendermos essa agdo, estudamos
o processo de criagdo a partir da perspectiva deVygotski.

Continuando com Vygotski, compreendemos que podemos
exercer dois tipos de atividades: - reprodutiva, que
intrinsecamente ligada estd a memoria e consiste em manter,
repetir, reviver aprendizagens de ontem, do passado. E este
comportamento, que repete, € possivel gracas a plasticidade de
nosso cérebro, 6rgdo que “‘conserva nossa experiéncia anterior e
facilita a sua reproducdo” (2009, p. 13). Por esta capacidade
mantemo-nos  vivos, por conservarmos elementos das
experiéncias anteriores diante do ambiente que enfrentamos. Mas
ndo vivemos apenas assim. OQOutro tipo de atividade
desenvolvemos, a saber: - atividade combinatoria ou criadora.
Além da conservacdo das experiéncias, ha uma outra atividade
no comportamento humano que ndo foca a repetigdo, mas a
combinagdo e reelaboracdio de elementos desta mesma
experiéncia anterior, mas propondo novas formas, estruturas,
funcdes, enfim, criando o diferente. Neste momento ¢é
interessante destacar que ndo somos sujeitos do passado a mercé
de um futuro sobrevivendo num presente; mas nesta logica
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vygotskiniana partimos de um passado confrontado no presente
que constroi possibilidades de futuro.

Pois bem, Vygotski propde que para que possamos criar,
nos ¢ necessario imaginar e esta acdo estd presente quando a
partir da experiéncia anterior e conhecimento prévio, o sujeito
imagina e reelabora os elementos apresentando ao ambiente o
novo. A base da criacdo estd nesta capacidade de combinar
diversos elementos de novas formas.

Percebemos, entdo, que ndo basta conhecer, ter memoria,
imaginar, combinar para criar. Antes de tudo isso Vygotski
(2009) destaca a experiéncia. Para ele cada periodo do
desenvolvimento tem sua forma prépria para criar, uma vez que
vivencia experiéncias com possibilidades e limites diferenciados.
Mas como a imaginagao relaciona-se com a experiéncia vivida e
mobiliza a criagdo? Por 3 formas, relatadas a seguir. Podemos
criar novos produtos, servicos, fotos, perfumes e filmes, mas ha
sempre uma referéncia objetiva nas producdes; o absolutamente
novo (presente em alguns mitos da humanidade) ndo existe, pois
podemos encontrar caminhos em como estes elementos sdo
apresentados um ao outro, em como sdo alinhados, posicionados
ao ponto de produzirem algo novo. O autor toma elementos de
suas experiéncias anteriores e pela imaginacdo cria. A primeira
lei da atividade criadora, segundo Vygotski ¢ “(...) a atividade
criadora da imaginacdo depende diretamente da riqueza e da
diversidade da experiéncia anterior da pessoa, porque essa
experiéncia constitui o material com que se criam as construcdes
da fantasia.” (2009, p.22). A diversidade das experiéncias é o solo
onde a fantasia agird. “A fantasia ndo se opde & memoria, mas
apoia-se nela e dispde de seus dados em combinagdes cada vez
mais novas.” (2009, p. 23).

A segunda maneira pela qual a imaginacdo se relaciona
com a experiéncia e mobiliza a cria¢do, ¢ por meio da relagdo
entre realidade e produto final da fantasia: quando assistimos a
um filme, quando diante de uma obra de arte estamos, quando
apreciamos uma composi¢do olfativa ou lemos uma tese, por
exemplo, podemos imaginar, sentir emog¢do, criar um cenario,
estruturar uma imagem criando em seqiiéncia, também. Mas isto
s0 € possivel se tivermos compreendido o sentido daquele tema.
Nao poderemos imaginar o cenario franc€s do século XVIII
descrito no romance “O perfume”, de Patrick Suskind, se ja ndo



tivermos visto em fotos, filmes, lido descrigées sobre o mesmo
anteriormente. O autor, em sua atividade criadora, propde o tema
e nos, ao nos depararmos com a obra, partimos do nosso proprio
contexto para imaginarmos. Mas a relagdo estética ndo para nesse
momento. No encontro com a obra hd, também, imaginagdo e
criagdo. “Minha imaginacao ¢, assim, constituida e orientada pela
experiéncia de outrem. Minha experiéncia é ampliada na
apropriagdo da experiéncia alheia.” (nota de rodapé, 2009, p.24).
A combinagdo de elementos na atividade criadora do autor
encontra um sentido pelo que observa e este sentido, por sua vez,
surge tdo somente porque ja foi experienciado de alguma forma
anteriormente. Nossa imaginagdo, nossa atividade criadora
expande-se, amplia-se ao relacionar-se com a atividade criadora
de outrem; por esta relacdo aventuramo-nos ampliando
possibilidades e limites da nossa experiéncia — “...assimilando,
com a ajuda da imaginagdo, a experiéncia histdrica ou social
alheias.” (p.25). Neste momento aprendemos com Vygotski que a
imaginacdo provocada pela obra de outrem amplia a nossa
experiéncia.

A terceira forma de relagdo entre imaginacdo e realidade
tem um carater emocional que se manifesta de duas formas: a)
qualquer emocdo vincula-se a imagens que a ela correspondem.
Conforme o estado emocional em que nos encontramos,
percebemos o mundo. Isto ¢ nomeado por Vygotski como lei da
dupla expressdo dos sentimentos, pois, a0 mesmo tempo que ha
uma manifestagdo corporal da emogdo (tremor, sudorese,
alteracfo cardio-respiratoria, por exemplo), ha uma reorganizagao
perceptiva de tal forma que vemos as situagdes, pessoas e fatos
com a tonalidade emocional do momento. Qual a relacdo disto
com a imaginagdo? Segundo Vygotski no momento da
combina¢do dos elementos para a criagdo, selecionamo-los
emocionalmente, ndo por uma logica racional; b) lei do signo
emocional comum: a selecdo dos elementos para a combinagao e
recriagdo ¢ influenciada pelo signo emocional, ou seja,
escolhemos aqueles que tém wuma influéncia emocional
semelhante. Esta relacdo entre emog¢do e imaginagdo ndo €
unilateral, pois a imaginagdo também influencia a emocao.
Como exemplo, Vygotski fala sobre determinadas obras de arte
que exercem forte agdo emocional sobre nos, e por diversas vezes
criando ou ampliando e aprofundando nossas emogdes.
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Na quarta e ultima proposta de relagdo entre imaginagao e
realidade, Vygotski propde que a constru¢do da fantasia podera
ser algo novo (no sentido de criar algo desvinculado a uma
experiéncia anterior ou sem qualquer correspondéncia com um
fato, objeto, pessoa, enfim, real), mas que, ao tornar-se material,
ao encarnar ¢ ganhar forma passa a fazer parte do mundo e
exercer influéncia. Destacamos:

Os elementos de que sdo construidos
foram hauridos da realidade pela pessoa.
Internamente, em seu pensamento, foram
submetidos a uma complexa reelaboragio,
transformando-se =~ em  produtos da
imaginac¢ao. Finalmente, ao se encarnarem,
retornam a realidade, mas ja como uma
nova forga ativa que a modifica. Assim € o
circulo completo da atividade criativa da
imaginacao. (VYGOTSKI, 2009, p.30).

Vygotski, em sua compreensdo sobre esta importante
capacidade humana, mostra uma proposta que integra
pensamento, emog¢do € imaginagdo — que agem em conjunto na
atividade criadora. Os processos que integram a imaginacao
envolvem a dissociagdo dos elementos e a associagdo que tem
multiplas bases (emocional, produtiva, historico-social) e resulta,
fechando o circulo, quando se objetiva. Sobre a dimensao
histérico-social, salientamos que ela se apresenta seja no contexto
onde o autor esta inserido e na riqueza e diversidade de elementos
com que se relaciona, seja na construcdo da emergéncia da
necessidade de criagdo. Toda criacdo ¢, portanto, uma producao
do coletivo onde o autor estd inserido.

Qualquer inventor, mesmo um génio, & sempre um fruto de
seu tempo e de seu meio. Sua criacdo surge de necessidades que
foram criadas antes dele e, igualmente, apdia-se em
possibilidades que existem além dele. (...) Nenhuma invengdo ou
descoberta cientifica pode emergir antes que acontegam as
condigdes materiais e psicologicas necessarias para seu
surgimento. A criagcdo ¢ um processo de heranga historica em que
cada forma que sucede ¢é determinada pelas anteriores.
(VYGOSTKI, 2009, p.42).

E o estudo da publicidade como arte evoca, provoca o
pensar a comunicagdo publicitaria por um outro viés. No dizer de
Zanella, precisamos compreender e investir em propostas



educativas de pesquisa, por exemplo, que considerem a dimensio
técnica, mas também “uma outra dimensdo fundamental da
existéncia humana: a dimensdo estética” (2006, p.140). Esta
educagdo estética forja relagdes diferenciadas com a realidade,
provocando o olhar diferente, que perscruta por outro angulo,
rompendo as relagdes utilitarias-praticas com os objetos, por
exemplo, permitindo um “(...) descolar-se da realidade vivida e
imergir em outra, mediada por novos sentidos que contribuem
para o redimensionamento e re-significacdo do proprio
viver/sentir.”(ZANELLA, p.144).

2.3 O estilo do autor:

Sobre a possibilidade de criacdo, Bakhtin contribui com a
nossa aprendizagem considerando a dindmica das relagdes
humanas em didlogo. Relacionamo-nos com as pessoas e
respondemos a elas a partir das nossas vivéncias e em todas
produzimos sentidos nas relagdes ali engendradas. Inicialmente
sentidos distintos, porque quando contemplamos alguém vemos
nele (e ao redor dele) questdes que lhe sdo inacessiveis, que nao
pode ver; por outro lado, se nos aproximamos, podemos reduzir
ao minimo a diferenca dos horizontes (BAKHTIN, 2010).

A linguagem estd presente em todas as atividades
humanas, e assim como estas sdo diversificadas também o sdo os
usos da lingua. Este usar a lingua se faz em forma de enunciados.
O ato de enunciar ¢ individual, mas a inser¢do deste sujeito num
campo de atividade de um dado contexto elabora um tipo
relativamente estdvel de enunciado — ao que Bakhtin chama de
género do discurso. O género do discurso podera ser primario ou
secundario (entendido como ideologico e complexo). O género
do discurso primario ¢ a linguagem do cotidiano. “Ora, a lingua
passa a integrar a vida através de enunciados concretos (que a
realizam); ¢ igualmente através de enunciados concretos que a
vida entra na lingua.” (BAKHTIN, p.265). O género do discurso
secundario, por sua vez, “surge nas condi¢des de um convivio
cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e
organizado (predominantemente o escrito). No processo de sua
formagdo eles incorporam e reelaboram diversos géneros
primarios (simples), que se formaram nas condi¢des da
comunicagdo discursiva imediata.” (BAKHTIN, p.263) Os
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géneros do discurso primario, ao perderem o vinculo imediato
com a realidade concreta, passam a integrar os géneros
secundarios. Ambos tipos de género do discurso quando em
contato  modificam-se = mutuamente, complementando-se.
(MACHADO, 1998).

Bakhtin compreende o estilo de um autor como sendo a
unidade de procedimentos de enformacdo (dar forma) e
acabamento de sua producdo e de seu mundo, a unidade de
procedimento para elaborar e adaptar o material para a elaboracdo
de sua obra. Esta unidade, no entanto, s6 ¢ possivel a partir de
algumas condicdes: unidade da tensdo ético-cognitiva da vida e
indiscutibilidade e convic¢do do lugar da arte no conjunto da
cultura. Isto significa que s6 ha estilo se dadas caracteristicas
permanecerem ao longo da(s) obras (s) do autor, e estas, por sua
vez, interligadas estdo a sua visio de mundo. E esta visdo de
mundo primeira, e principal, que cria a condi¢do de existéncia de
um estilo na eclaboragdo da obra, um estilo coerente ¢
reconhecivel. A producdo do autor, por conseguinte, ¢ atrelada ao
contexto onde o mesmo esta inserido. Num primeiro momento
podemos estranhar um autor reconhecido por sua proposta
dialogica e relacional falar de estilo, de unidade; no entanto,
Voloshinov e Bakhtin (1976) ao vincularem o estilo do autor ao
contexto histdrico social, apresentar um novo sentido a esta
expressao: “,0 estilo ¢ o homem’, dizem; mas poderiamos dizer:
o estilo € pelo menos duas pessoas ou, mais precisamente, uma
pessoa mais seu grupo social na forma do seu representante
autorizado, o ouvinte — o participante constante na fala interior e
exterior de uma pessoa.” (VOLOSHINOV, BAKHTIN, 1976, p.
15).

O estilo, numa compreensao bakhtiniana, dialoga com os
valores, com as praticas de vida, com a forma de existir no
mundo e se materializa na obra como a unidade de procedimentos
para apresenta-la e estrutura-la. Na compreensdo de Brait (2008),
“um grande estilo representa acima de tudo uma visdo do mundo
e somente depois ¢ meio de elaborar um material”.( p.88).

Podemos falar de mudangas e novidades no estilo? Um
posicionamento interessante, sob o ponto de vista de quem
procura estudar o autor, é a seguinte fala: “E claro que o estilo
exclui a novidade na criagdo do contetido por apoiar-se na
unidade solida do contexto axioldgico €tico-cognitivo da vida.”



(BAKHTIN, 2010, p.187) O estilo exclui, por estar pautado num
contexto, mas € se o contexto mudar? Percebemos, como
decorréncia desta proposta bakhtiniana, que uma inova¢do no
processo criador tem sua prépria condi¢ao: o relacionamento e o
didlogo com outros contextos de vida. “As mudangas histdricas
dos estilos de linguagem estdo indissoluvelmente ligadas as
mudancas dos géneros do discurso.” (BAKHTIN, 2010, p.267).

As possibilidades do viver amparam as possibilidades do
criar, ou seja - a criacdo requer uma vivéncia que possibilite o
embate de valores do estilo, uma crise da criagdo estética, no
dizer de Bakhtin, e que culmine com uma revisdo do proprio
autor, ¢ de sua obra no contexto do existir. “A tensdo e a
novidade da criagdo do contetido, na maioria dos casos, ja sdo um
indicio de crise da criagdo estética.”(BAKHTIN, 2010, p.268). A
crise do autor requer uma aspiragdo para agir e criar.

Bakhtin (2010) critica alguns posicionamentos que
sugerem que o autor precisa tomar distincia da vida para dar-lhe
acabamento; considera impossivel este pensar e apresenta os seus
argumentos: a vida ganha sentido apenas quando estamos dentro
dela, quando a vivenciamos em uma relagdo conosco. Para isto
precisamos rejeitar toda distdncia do objeto, irmos para além das
nossas proprias fronteiras e relacionarmo-nos com ele. “A cultura
estética ¢ uma cultura de fronteiras e por isso pressupde um clima
caloroso de profunda confianga que abarque a vida.”(BAKHTIN,
2010, p.188). O autor propde, entdo, que o estilo de um autor
constrdi-se por sua visdo de mundo, que lhe confere uma unidade
e uma orientacdo semantica. “A visdo de mundo constroi e
unifica o horizonte do homem, o estilo constroi e unifica o seu
ambiente.”(BAKHTIN, 2010, p. 189). O estilo, entdo, estd
inserido na visdo de mundo, € em sendo assim ir além das
fronteiras do proprio mundo pode mobilizar o efetivo ato criador.

“Onde ha estilo ha género. A passagem do estilo de um
género para outro nao s6é modifica o som do estilo nas condigdes
do género que ndo lhe ¢ préprio como destréi ou renova tal
género.” (BAKHTIN, 2010, p.268). Ou seja, no confronto com
um outro, na relagdo que ¢ dialdgica (ainda que ndo vocalizada),
transformamo-nos mutuamente. Nosso pensamento nasce €
forma-se na relagdo interativa com o pensamento do outro. Um
texto, e por que ndo dizer um texto publicitario ndo preexiste ao
ouvinte/expectador, mas constitui-se no momento da interagdo
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com o mesmo. Por sua vez, cada espectador, partindo do seu
contexto diferenciado produz uma leitura reconstruindo o texto,
construindo novos sentidos. Pode-se pensar, portanto, que um
texto poderd ter muitas e distintas leituras. (FREITAS, 1998,
p.125)

“O autor ¢ um prisioneiro de sua época, de sua
contemporaneidade. As épocas posteriores o libertam desta
prisdo.” (BAKHTIN apud MACHADO, 2008, p. 160). Como
ilustragdo a isto, o Thierry Mugler que conhecemos agora, ndo ¢
o mesmo Thierry Mugler dos anos noventa. O artista fez a sua
obra num estilo advindo do(s) contexto(s) em que emergiu como
tal pelas multiplas relagdes dialdgicas que estabeleceu; o sentido
que sua obra tem hoje certamente difere do sentido daquela
época, pois em relacdo dialdégica estd com outros sujeitos e
contextos. Seria errdéneo, na compreensdo de Bakhtin (2010)
(STAM, 1992), dizermos que conhecemos Thierry Mugler
mergulhando em sua obra e contexto cultural. E isto seria
possivel? E na extraposi¢do, é no colocar-se sob um ponto de
vista diferente que podemos observar e compreender um outro
contexto cultural. E neste encontro de distintas culturas, fazemos
novas perguntas, buscamos outros caminhos de resposta,
atentamos para outras possibilidades — ao que Bakhtin chama de
encontro dialdgico entre duas culturas “... que nao se fundem nem
se mesclam, cada uma conserva sua unidade e sua totalidade
aberta, mas ambas se enriquecem mutuamente.” (BAKHTIN,
2010, p. 161). Conheceremos Womanity.com, portanto, via
relacdo dialdgica; e o sentido deste nosso conhecer, referenciado
na Psicologia, podera diferir dos de outros géneros do discurso.
“Ver e compreender o autor de uma obra significa ver e
compreender outra consciéncia, a consciéncia do outro e seu
mundo, isto é, outro sujeito. (BAKHTIN 2010, p.316)

Esta compreensdo tem forte comprometimento politico e
ético, uma vez que considera o planejamento e a compreensao do
enunciado uma construgdo social. Bakhtin cunha a expressdo
dialogismo que significa a relagdo necessaria entre um enunciado
e outros enunciados. A proposta central de Bakhtin sobre uma
relacdo entre enunciados ndo foi reduzida ao didlogo verbal.
Comportamentos, imagens, sons e acrescentamos neste trabalho
os aromas, existem relacionados aos outros, tantos outros quantos
jé passaram pela vida do autor.



A relag@o entre os enunciados, entre o texto e 0s seus
outros, a relagdo entre o que ¢ verbalizado e as pausas, a atitude
implicita, o que se deixou de dizer, o que deve ser deduzido —
todos estes fios compdem o dialogismo. Assim como a relagdo
entre sujeitos que dialogam funda a linguagem, da sentido ao
texto e constroi, também, o proprio sujeito produtor de texto.
(Barros, 2005, p.29). O dialogismo ocorre entre pessoas, mas
também poderd ocorrer entre as linguas, literaturas, géneros,
estilos e culturas. (STAM, 1992), e assim compreendemos que
uma campanha publicitaria, como Womanity.com ¢ uma
producdo dialdgica marcada pela tensdo entre variadas vozes
sociais.

Ao pensarmos o conceito de dialogismo em um primeiro
momento pensamos ser conseqiiéncia direta o mesmo ser
polifonico, fato que Bakhtin alerta que ndo, pois a estratégia
discursiva empregada ¢ que definird se o discurso caracteriza-se
por ser polifénico ou monofénico. Barros contribui com a
compreensdo desta proposi¢do quando explica que a polifonia
sera a caracteristica de um texto quando neste o dialogismo se
deixar ver, quando pudermos perceber muitas vozes. Os textos
monofonicos, por sua vez, escondem os didlogos que os
constituem. (2005, p. 34). Um discurso polifénico proporciona
angulos dialogicos diversos, uma vez que ndo ha um espectador
unitario. Tanto pesquisador como discurso a ser pesquisado tem
sua propria entonagdo, uma espécie de “sotaque social” (STAM,
1992). E como investigar a polifonia? O conceito de polifonia
Bakhtin herdou da musica e a usa em referéncia ao jogo de vozes
ideoldgicas que poderdo estar presentes em um discurso.

A plataforma Womanity.com, com sua proposta polifonica,
conta com a participagdo dos usuarios do perfume Womanity
onde quer que estejam. Por meio de um codigo de acesso, o
sujeito se insere num campo de atividades que se apresenta
interativo e por la reelaborara seus conceitos quanto ao perfume e
marca. Ao enunciar seus pensamentos, sentimentos e avaliagdes
sobre o perfume, filmes e fotos, dentre outras possibilidades, o
usuario conecta-se a muitos outros, a0 mesmo tempo em que
deixa sua marca na plataforma e a modifica.

2.4 Aproximagdes ao marketing, publicidade e propaganda:
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O consumo favorecido € por praticas e recursos
tecnologicos que tornam essa agdo mais rapida e diversificada.
Sabemos da existéncia de um produto, quanto custa e onde
comprar; assim como sabemos quem do nosso meio social virtual
j4 o conhece e, também, qual ¢ a avaliacdo que o produto tem
perante os seus mais diversos consumidores. Ac¢des integradas de
comunicagdo presencial e virtual intensificam o consumo. A
diversidade de informacdes que dispostas sdo em panfletos,
outdoors, revistas, jornais, filmes, vitrines, telas, dentre outros
recursos, traz uma preocupacdo ao gestor do marketing, a de
manter o cliente que diante estd de multiplas opgdes de compra.
Giuliani (2003) destaca que para isto a empresa deverd conhecer
o seu cliente, suas necessidades, desejos e perfil de compra. O
marketing caminha para uma personalizacdo do atendimento e,
quica, da produgdo. Neste momento, optamos considerar alguns
conceitos para melhor compreendermos a dindmica da
comunicag¢ao publicitaria.

A partir do levantamento conceitual realizado por Giuliani
(2003), identificamos que marketing esta vinculado a conceitos
como fluxo de atividades que dirigem os produtos e servigos do
produtor ao consumidor; processo social em que a demanda por
bens ¢ antecipada, criada e atendida; agdo que torna o vender
supérfluo; atividade de troca que visa satisfazer necessidades;
ligar a empresa a sociedade; atender o cliente obtendo lucro;
descobrir necessidades para desenvolver produtos e servigos. E
para o autor “Conjunto de esforgos criativos e taticos que devem
ser utilizados para adaptarmos o produto ou servi¢o ao mercado,
as mudangas ocorridas no macroambiente, com o foco de
conservar e tornar leal o cliente.”(GIULIANI, 2003, p. 9)
Inseridas neste contexto que gerencia as rela¢des entre pessoas,
produtos, servicos temos a publicidade e a propaganda.
Propaganda ¢ “todo incentivo pago com o objetivo de divulgar
produtos, servicos e idéias na midia, por um patrocinador
identificado. A propaganda procura levar o comprador ao
produto.” (GIULIANI, 2003, p. 234). Publicidade, por sua vez, é
“qualquer apresentacdo ndo paga, impessoal e orientada de um
produto, servigo ou unidade comercial na midia.”(op cit)
(FONTENELLE, 2002). Especificidades que constroem estilos de
comunicagdo e nos convidam a viver novas formas de relagdo.
Atingidos somos pela comunicagdo de consumo paga ¢ a nio



paga em noticias, comentarios e inser¢des das mais diversas.
Somos percebidos pela comunicagdo de marketing, publicidade e
propaganda, como pessoas que compram € que precisam ser
mantidas nessa relagdo de compra. No dizer de Fontenelle (2002),
as estratégias de publicidade e propaganda sdo também
estratégias de comunicagdo.

No analisar da historia e das diversas concepgdes acerca do
marketing, Giuliani destaca que nos tempos atuais a comunicagdo
mudou.

(...) houve a mudanga do ,caveat emptor’
(deixe que o comprador se cuide) para o
,cave emptorum’ (cuidado com o
comprador), estabelecendo-se 0
amadurecimento da comunica¢do de massa
para o  marketing do  “one-to-
one”(comunicagdo  individual),  para
adequar-se as necessidades do consumidor.
Na iminente era do marketing de
relacionamento, a comunicacdo sera o
ingrediente critico na construgdo e na
manuten¢do dos relacionamentos (p. 37).

Nas estratégias de marketing da década de 60 o foco era a
diversificagdo da carteira de produtos e de mercado para
desenvolver um negocio equilibrado. Empresas maiores
compravam empresas menores com produtos diferenciados para
alcangar um maior nimero de pessoas interessadas em comprar
algo (GORDON, 1998). A década de 70 na comunicagdo de
marketing passa a focar o proprio negocio, como se estivesse a
buscar uma especializagdo de investimentos e producdo. As
empresas se concentraram em seus negocios. “Em vez de
procurarem pequenas posi¢cdes em multiplos mercados, buscaram
grande participacdo no mercado dentro de um menor numero de
mercados ou segmentos de mercado.”(GORDON, 1998, p.109).
Com o fortalecimento interno, na década de 80 as empresas
passam a ir em direcdo da criagdo de novos produtos e
investimento em novas estratégias de distribuicdo e venda.
Tempos marcados pelos movimentos econdmicos, culturais e
sociais, sendo que a década 90 para o marketing é marcada pelo
foco na eficiéncia, no repensar dos processos. A intensificacdo da
concorréncia global exige qualidade em todas as agdes
organizacionais. Ha wuma maior preocupagdo com o0
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gerenciamento e a institucionalizagdo do enfoque no marketing
de relacionamentos, que ja ocorria nas cidades pequenas, nos
mercados e padarias dos bairros, mas passa gradativamente a ser
incorporado no século XXI como uma possibilidade de éxito na
conquista e fidelizagdo do cliente.

Vive-se tempo de convivéncia, de comunicagao,
relacionamento e compra em rede. Medidas tecnologicas
permitem o reconhecimento do computador e sugerem produtos /
servicos com base no histdrico de navegacdo e/ou compra no
referido site. Estratégias que além da seguranca pautam pela
fideliza¢do do cliente: “Tornar o cliente fiel seria transforma-lo
em um comprador freqiiente, que volta a sua empresa, divulga-a
de forma positiva e cria um elo de ligagdo com ela.”(GIULIANI,
2003, p.59).

Ao fim do séc. XX iniciam praticas que visam o
marketing de relacionamentos que procura criar vinculos mais
duradouros com os consumidores e criar condi¢des para que esse
bem avalie a empresa fornecedora de produtos e servigos e mais —
recomende-os. As redes sociais facilitaram o alcance desse
objetivo do marketing de relacionamentos que outrora acontecia
boca a boca, nos comentarios entre familiares e conversas com o
vizinho a beira do portdo. Nessa primeira década do séc XXI
tecnologias diversificadas favorecem essa relagdo entre produtor,
consumidor e a relagdo de compra e venda.

Por meio do marketing na internet, as instituigdes podem
conhecem melhor os consumidores dos seus produtos. Sabem por
onde circulam no site, quanto tempo ficam sob um informagao, se
compram o produto / servigo que lhes ¢ ofertado; acompanham,
também, de qual lugar, de onde vem esta pessoa que visita seu
site. O consumidor, por sua vez, dispde de mais fontes de
informagdes para tomar a decisio de compra. Produtores,
vendedores e usudrios do produto / servigo que esta exposto a
venda circulam pela rede virtual, cada qual expondo, de alguma
forma, seu parecer, opinido e atitude, se curte ou ndo. Ao digitar
o nome de um produto ou marca no sistema de buscas da web
podemos ter acesso a dezenas, ou milhares, de impressdes sobre o
seu uso, além de caminhos para a sua aquisicdo. Se buscar, o
consumidor encontrard experiéncias relatadas sobre o produto em
diversos aspectos. Vivemos novas relagdes de informacdo e
acesso ao consumo. Relagdes essas possibilitadas por condigdes



que fazem os tempos contemporaneos como, por exemplo, a rede
social virtual, a virtualizagdo de praticas diversas por meio de
inovagodes tecnologicas que primam por criar acessos € espagos
cada vez mais rapidos e personalizados. Ao chegar a um site, por
exemplo, os servigos de estatisticas do mesmo informam ao
administrador qual ¢ a identidade do meu computador, de onde
tecla, o que digitou, quanto tempo permaneceu no Site, se ¢ novo
naquele espaco, ou ndo. O proprio sistema de busca se mantém
informado sobre este aspecto, identificando os meus interesses e
apresentando em nossas telas propagandas, cujos temas se
baseiam nas buscas que fizemos ou estamos a fazer. Na busca
por intensificar esta espécie de relacionamento conosco, as redes
sociais colocam-nos em contato com as demais pessoas. Recursos
de compartilhamento existem para mostrarmos a todos o que nos
atrai, o que curtimos e o que recomendamos.

O inicio do Séc. XXI trouxe alguns indicativos de que a
propaganda na internet transmite contetdos sobre produtos e
servigos, assim como nos envolve em sua comunica¢do quando
temos a disposicao uma série de botdes com desenhos graciosos,
simples e aparentemente ingénuos. E o passarinho do twitter que,
em poucas palavras, espalha a informag¢ao; ¢ o sinal da méo, para
cima ou para baixo, significando se gostamos ou ndo, € assim por
diante. Sinais diversos que nos pde a servigo da perpetuagio da
informagdo com os acréscimos do que pensamos € sentimos
acerca do que ela comunica. A publicidade e a propaganda na
internet possibilita transagdes, pde em relacionamento, forma
atitudes e pareceres, transmitem tanto o conteudo quando
provocam a emissdo de uma opinido.

Gordon (1998), em seu estudo sobre marketing de
relacionamentos, corrobora com a discussdo acerca dos vinculos
que as empresas podem construir virtualmente com os seus
consumidores. Sera considerado um vinculo estrutural quando o
cliente transita pelos espagos virtuais da empresa e ndo encontra
dificuldades. Estd bem ambientado porque reconhece as
possibilidades, ou porque os recursos oferecidos sdo de facil
compreensdo. O vinculo estrutural pode ser intensificado quando
a empresa dispde recursos tecnologicos, pessoas, processo
compreensivel até o cliente e também os envolve ¢ integra ao
produto / servigo que apresenta. Um envolvimento intenso
aumenta a possibilidade de compra. O chamado vinculo de valor
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de marca, por sua vez, diz respeito ao usufruto do produto e o que
ele proporciona. As agdes da comunicagdo de marketing sdo
dirigidas para incrementar o valor do produto e da marca
mediante a construgdo de outros significados do produto e ou
servico. Um exemplo desse vinculo ¢ o fato de comprarmos algo
mesmo sem conhecé-lo, mas porque ¢ da marca X ou Y. Compro
o produto ou servico pelo valor simboélico da marca que o criou e
/ ou produziu. Comprar o produto perfume aspergi-lo sobre a pele
transformando o cheiro do corpo, podera ser um ato de higiene,
um ritual para a seducdo, por exemplo; podera significar,
também, consumir um produto fashion com valores artisticos.
Consumimos Womanity em seu significado olfativo, artistico,
politico, fashion, por exemplo. Hé4 tantas compras quanto
significados possiveis vinculados, amalgamados historica,
cultural e socialmente aos produtos e servigos que consumimos.
Ainda sobre os vinculos criados com o consumidor e
gerenciados pela comunicagdo publicitaria, ha o vinculo chamado
comportamental. A cultura da empresa quanto ao atendimento ao
consumidor, seus modos de fazer o produto e apresentar os
servicos contribuem para a constru¢do desse vinculo. A
percepgao de que aquilo que consumimos foi pensado, cuidado e
bem executado é argumento presente na decisdo do consumo,
segundo Gordon (1998), e tais aspectos sdo gerenciados nas
estratégias de divulgacdo da mercadoria. Ainda sobre os vinculos
que o marketing de relacionamentos categoriza e considera, o
autor apresenta o vinculo pessoal. Ha compras que acontecem e
se repetem pelo vinculo pessoal construido entre o consumidor e
o colaborador da empresa, a pessoa que, no momento, ¢ a marca.
Ja o conhecer sobre o produto e servigo e ter a sensagdo de que
conhece os detalhes sdo estratégias organizacionais que podem
servir a criagdo e fortalecimento a relagdo com o consumidor. Em
alguns setores do consumo, o ter conhecimento sobre como ¢
produzido e entregue, por exemplo, podera ser um diferencial na
hora de escolher o qué e como adquiri-lo. Tais estratégias visam
criar o vinculo pela informagdo e controle (GORDON, 1998,
p-137). Os programas de fidelidade, com entregas de cartdes com
descontos progressivos, o indicar e trazer amigos para comprar
num determinado site a integrar a comunicagdo de marketing.
Marca, produto, servigo, conceito, producdo, no dizer de Gordon
(1998), sdo vinculos criados que sdo transformados em



estratégias da comunicacdo de marketing e que visam o
estreitamento da relagdo como consumidor. A partir de Canevacci
(2008), pensamos as estratégias da comunicacdo de marketing
como atratores que seduzem e fidelizam o consumidor ao fetiche
objeto, marca, produto e ou servico.
Ha tempos que as mercadorias deixaram
de ser mudas ( e talvez nunca o tenham
sido totalmente); falam de forma sempre
mais loquaz com seu estilo nelas
incorporado, que ¢ decodificado no
momento do consumo, de modo muito
polissémico e ativo, pelo consumidor
glocal, ou seja, cada comprador-
consumidor — que pertence aos diferentes
contextos geograficos no cenario do
consumo cultural — consegue exprimir um
nivel crescente de interpretagdo propria.
Ele, por assim dizer, localiza o produto.
Plasma seu significado de forma relativa,
com base em seu contexto. Essa adaptagdo
localizada da producal cultural
mundializada descentraliza o sentido das
coisa. (CANEVACCI, 2008, p.33).
Estratégias minuciosas que tal como uma rede de malha
fina captura a todos, seja o que busca o produto, o que aprecia a
marca, ou ainda aquela pessoa que admira o estilista, o conceito
vendido, e assim por diante. E aquela pessoa que ndo acessa
internet, a marca envia com revistas amostras do perfume; ou
ainda mobiliza os consumidores a publicarem suas impressoes
sobre o perfume nas redes sociais. Vemos o produto na
propaganda dos meios ditos classicos (jornais, Tv, revistas, por
exemplo) e na publicidade informal no perfil virtual dos nossos
amigos. Focando os diversos vinculos com o consumidor, a
marca cria frascos com maior quantidade e preco, e também
versdo em miniatura, € assim muitos, com pouco ou muito poder
de compra, sdo capturados pelo discurso publicitario. Uma
comunicagdo diversificada que faz uso de multiplos canais para
alcangar a muitas pessoas.
Compreendemos tal agdo como integrante da chamada
personalizag¢do da comunicagdo publicitaria, ou seja,
Hoje, o profissional de marketing tem a
oportunidade de se comunicar com o
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cliente individual conforme o veiculo que
ele preferir, com a mensagem mais
convincente em um determinado momento
e de um modo que possa influencia-lo.
(GORDON, 1998, p. 29)

Estabelecer vinculos com as pessoas, se comunicar com
elas e manter o relacionamento ¢ tarefa drdua em tempos de redes
de consumo virtuais, onde as informagdes sobre novos produtos e
servicos saltitantes, coloridas e sedutoras movimentam-se nas
telas em que estivermos a navegar. Tarefa que nos parece ser
facilitada quando o consumidor € conhecido, quando por ele, para
ele e mais — com ele — as empresas tecem o didlogo acerca do
produto e servico que tém a inten¢ao de divulgar.

Observamos, por esse estudo, que produtos, processos,
servicos, informagdes, meios de comunicagdo, dentre outros
aspectos, sdo planejados para comunicar acerca do que se quer
vender. No dizer de Zanella (2009,
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-
71822009000200016&Ing=en&nrm=iso>) “as mercadorias que
saem das fabricas com determinado valor adquirem muitos
outros, valores esses que se caracterizam como uma trama de
fetiches comunicacionais”. Ao que Maffezzoli (1996) contribui
refletindo que a estética atual esta centrada em quatro pilares: “a
prevaléncia do sensivel, a importancia do ambiente ou do espago,
a procura do estilo e a valorizacdo do sentimento tribal.”(p.145)
As estratégias de propaganda e publicidade comunicam acerca do
produto e servigo, a0 mesmo tempo em que participam da
construcdo ideoldgica dos tempos contemporaneos. Essa arte, a
arte publicitaria se generalizou no conjunto da nossa existéncia. O
seu espetaculo, de celebridades, luzes, sons, movimentos e
inser¢cdes em nossas vidas a todo momento, ndo estid “acantonado
a lugares fechados” e oficiais, como outrora, mas embrenhou-se
na trama do cotidiano. (MAFEZOLI, 1996, p.158) Presente esta
de maneira insinuante e atuante sobre a vida nos mais diversos
lugares. Arte publicidade é a “verdadeira mitologia da época.”
(MAFFEZOLI, 2007, p.192). Com esses apontamentos,
reforgamos que entendemos nosso objetivo de estudo como
possivel visto que inseridos estamos numa sociedade de
consumo, que pela arte publicidade constréi e possibilita trocas
simbolicas sobre a vida e que t€ém lugar nos processos de
subjetivacdo de nos todos. (MIOTELLO, 2008)



3. PERCURSOS METODOLOGICOS:
3.1. As escolhas da pesquisa:

Para a compreensdo e atencdo ao objeto de pesquisa
enunciado, trabalhamos com a perspectiva de andlise do discurso
ancorada nas contribui¢des do Circulo de Bakhtin ¢ com as
contribui¢des de Lev Semonovitch Vygotsky no que tange a
concepcao de sujeito. Dados os pilares do nosso pensar,
salientamos que, assim como Bakhtin, ndo priorizamos uma ou
outra perspectiva da campanha publicitiria. Consideramos o
artefato artistico, as inten¢Oes do estilista e da maison criadora do
produto em foco. Considerando que o sentido estético da
campanha publicitaria em andlise ndo estd s6 no produto, ou s6 na
subjetividade do seu criador, tampouco estd na subjetividade de
quem contempla, adotar uma ou outra perspectiva significaria
descaracterizar o objeto de estudo. Isto porque trabalhamos sob a
perspectiva de que o aspecto artistico e seu valor estético e
comunicacional esta justamente explicitado na estrutura do todo,
que envolve o criador, sua criacdo, seus enunciados verbais e nao
verbais, seus presumidos e entoacdes, assim como o outro que
com ele contempla e comunica. O que estudamos tecido esta nas
tramas das relagdes entre criador, contemplador, artefato e formas
de comunicagdo. (BAKHTIN & VOLOCHINOV, 1926/1976)

Os discursos foram considerados como integrantes de um
contexto historico cultural. O verbal vem de uma situacdo que
ndo é verbal, ¢ mantém para sempre relacdo com ela; ndo ¢ a
origem, tampouco uma forca mecanica independente. O que
significa, entdo? Que estd vinculado a vida que acontece, e se
desvinculado for desta vida perde significagdo. (BAKHTIN &
VOLOCHINOV, 1926/1976). Este contexto extra-verbal
compreende o horizonte espacial comum dos interlocutores; o
conhecimento e a compreensdo comum que eles tém da situagdo e
a avaliacdo que fazem da mesma. A partir desta proposta, o
enunciado (que compreende discurso verbal mais contexto extra-
verbal) para ser compreendido requer o conhecimento, por parte
do estudante, do que foi e ¢ conjuntamente vivido pelo outro que
enuncia e os interlocutores com os quais ele se relaciona. E com
os seus interlocutores que seu enunciado se faz. (BAKHTIN &
VOLOCHINOV, 1926/1976) (STAM, 1992). O sujeito modifica
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o seu discurso em fun¢do dos outros discursos (reais ou
imaginados) e do outro, que ¢ seu interlocutor. Como Dahlet bem
escreveu, “Quando falamos, ndo estamos agindo s6s.”(2005,
p-57), isto por que ja no projeto da acdo discursiva o locutor
prevé um possivel interlocutor e ao longo do discurso adapta sua
acdo a resposta do outro. Esta reciprocidade caracteriza o
discurso, e assim sendo todo enunciado ¢ um produto social da
relacdo dos interlocutores. Compreendemos com Bakhtin que os
enunciados vém de um contexto € presumem um outro.

Com esta concepcdo, estudamos os enunciados na
campanha publicitaria presentes no perfume, no frasco e sua
embalagem, no filme e nas fotos divulgadas no site do perfume.
Para compreendermos esses enunciados atentamos para os seus
presumidos e suas entonagdes. Interessante destacar neste
momento que este conceito levado as ultimas conseqiiéncias
significa que uma pessoa que desconhece o contexto ndo
compreendera estes enunciados, pois o presumido, que integra o
enunciado e ndo ¢ verbalizado, poderia ser metaforicamente
simbolizado como o alicerce da construgdo, que ¢ o enunciado
verbal. (BAKHTIN & VOLOCHINOV, 1976). Tal abordagem
metodolégica justifica-se pelo fato de que o “Os enunciados
sempre unem os participantes da situacdo comum como co-
participantes que conhecem, entendem e avaliam a situacdo de
maneira igual. A situagdo se integra ao enunciado como uma
parte constitutiva essencial da estrutura de sua significagdo.”
(BAKHTIN & VOLOCHINOV, 1976, p.5)

No momento do dialogo, o enunciado carrega consigo suas
fundamentag¢des, seus presumidos, € se mostra com seus
julgamentos de valor e entoagdes. Para compreendermos os
julgamentos de valor necessario ¢é lembrarmos que eles
organizam o comportamento daquele que enuncia e estdo
fundidos as suas escolhas do objeto, do material, da palavra, do
que ¢é verbalizado ¢ do que ndo ¢é verbalizado. Bakhtin salienta,
inclusive, que o poeta (e aqui levamos esta hipOtese para o
estilista responsdvel pela maison) chega a selecionar suas
palavras do contexto da vida, e as pré-seleciona ja da recepgdo
que seu ouvinte farad. Ele enuncia algo a alguém. “Assim, ele
seleciona os julgamentos de valor associados com as palavras e
faz isso, alem do mais, do ponto de vista dos proprios portadores
desses julgamentos de valor.” (BAKHTIN & VOLOCHINOV,



1926/1976, p. 10). Estes julgamentos de valor aparecem, além
deste aspecto, também na entoagao.

Para compreendermos a entoagdo, por sua vez, entramos
em contato com os julgamentos de valor que sdo presumidos (que
circulam pelo contexto do tema) e presentes estdo nas escolhas,
no ndo verbalizado, mas vivido. A entoagdo ¢ sempre social,
sempre partilhada. Bakhtin e Volochinov comunicam que “A
comunhido de avaliagdes presumidas entre eles fornece a base da
entoagdo, a base para a nitidez e para a clareza de sua tonalidade
principal. Sem o apoio coral, ou seja, sem o recebimento, a
construcdo, a compreensdo social, a entoagdo seria diferente.”
(1976, p.7). No filme, segundo Stam (1992), a entoacdo tem a ver
com a contextualizagdo auditiva do discurso. Exercitamos este
conceito ¢ o ampliamos ao COrpus da nossa pesquisa pensando
que a entoacdo, na propaganda, tem a ver com os siléncios,
musicas, ruidos comunicados. A entoagdo, que diz respeito ao
que pode ser presumido, apesar de ndo ter sido verbalizado, pode
ser percebida também na fragrancia quanto ao design da caixa, do
frasco, nome e composicdo olfativa. Este aspecto, a composicao
olfativa, estd relacionada as notas escolhidas, sua capacidade de
fixacdo, evolugdo, e o que propomos chamar de recendéncia. Tal
verbete advém do latim incendere que, por sua vez, ¢ sindbnimo
de acender. O perfume recende, incendeia, acende, agdes
transitivas de ligacdo, que entrega o sujeito para uma outra agao.
O qué e ou a quem Womanity pde em movimento? Néao ficamos
impassiveis diante de uma percepcdo olfativa. Ela ndo ¢
conclusiva, ndo se mostra e recebe um ponto final, mas exige
continuidade e provoca interagdes perceptivas. Cheiramos e
lembramos, desejamos, nos movimentamos, por exemplo. Talvez
ndo seja o exigir o verbo apropriado, pois este verbo parece
requerer uma decisdo da pessoa em acatar ou ndo; mas diante da
percepgdo olfativa somos expectadores emancipados de um
didlogo olfativo com significagdes marcadas pelo contexto
histérico social e que interage conjuntamente com a nossa
memoria, emogdes, pensamentos, comportamentos, com a
vontade e demais sentidos. Pretendemos observar as condi¢Oes
concretas que permitem a relagdo do autor com do expectador.

Diante da inteng@o de analisarmos diversos elementos que
compdem o perfume Womanity como discurso, detalharemos
neste momento o percurso do nosso pesquisar que, por hora se
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apresenta separada em topicos quanto a alguns detalhes de
procedimento, mas compreendidos e analisados foram numa
perspectiva polifonica. Neste momento trazemos Stam (1992),
quando explicita que a analise polifénica se concentra na
orquestracdo contrapontual das vozes no interior de um texto
(vozes aqui entendidas como os muitos timbres que circulam em
Womanity.com). Consideramos o site Womanity.com polifonico,
uma vez que considera a participacdo dos diferentes
consumidores, das redes sociais, imagens, sons, textos escritos,
por exemplo; e, além disto, a polifonia podera ser considerada nas
diversas possibilidades de essas vozes se relacionarem e serem
ouvidas. Por isto pensamos em propor um percurso metodoldgico
que as ouca em Womanity.com, a fim de realizarmos um estudo
polifénico. Muitas vozes em Womanity.com se encontram,
entrecruzam, se completam, respondem, se movimentam.

a) Sobre a plataforma Womanity:

Entendemos a plataforma Womanity.com como um espago
de partilha do sensivel, sendo assim, a observarmos procurando
identificar possibilidades e modos de ser, se relacionar e fazer
esta partilha. (RANCIERE, 2009). No que estd proposto na
plataforma, pretendemos, também, responder nosso objetivo de
pesquisa. A partir de Maffezoli (2007) compreendemos que as
comunidades virtuais manifestam um desejo de estar em relagdo,
de passar a existir “em fungdo de um relacionismo generalizado.”

(p.138).

b) Sobre o perfume:

A selecdo das notas olfativas para a constru¢do do perfume
ja estd inserida num contexto mais amplo de cria¢do, ou seja, é
um ato de avaliagdo ativo do autor, que vai em direcdo ao
interlocutor e ao her6i. Ao nos depararmos com um perfume que
traz em sua criacdo, pela primeira vez na historia da perfumaria,
notas doces e salgadas juntas, desejamos conhecer qual o
significado de tal escolha. Feydeau, em entrevista a Vidal (2010,
p.87), informa que “o aroma de Womanity abre uma nova
categoria olfativa a que podemos chamar de doce salgado
amadeirado.™”. Corbin (1987), em seu estudo sobre a percepcao



olfativa e as praticas de higienizacdo na Europa dos séculos
XVIII e XIX, considera que as producdes, usos e costumes
olfativos e préaticas de higiene se misturam aos discursos
normativos, cientificos e filos6ficos de uma época. Quais
julgamentos de valor podem ser lidos a partir desta selecdo? A
qual interlocutor ele constroi esta mensagem olfativa? Quem ¢ o
her6i do Womanity para o estilista?

As notas olfativas escolhidas sdo o material para a
construcdo da forma de um perfume. Estudar o perfume e sua
composicao como artefato, no entanto, foi uma etapa da pesquisa,
pois buscamos os significados, que presentes também estdo no
material, mas ultrapassam-no e relacionam-se com o conteudo.
Que humano € proposto a partir da fragrancia de Womanity?

c¢) Sobre a analise do video e da fotografia publicitaria:

Com a leitura do video pretendemos compreender a
entoagdo e os julgamentos de valor que podem ser percebidos nas
escolhas dos objetos, dos materiais, instrumentais, do
enquadramento, foco e composi¢do das imagens. O video
também proporcionou a visualizagdo e estudo da metafora
gesticulatéria. Gesto entendido como mimica e também como
gesticulacdo. A compreensdao do gesto s6 € possivel a partir do
presumido e pela imersdo numa atmosfera de compartilhamento
de julgamentos de valor. (STAM, 1992). E preciso conhecer o
contexto do perfume e da publicidade, portanto. A importancia de
se compreender o gesto se deve a hipotese bakhtiniana de que
“Quando uma pessoa entoa e gesticula, ela assume uma posicao
social ativa com respeito a certos valores especificos e esta
posicdo € condicionada pelas proprias bases de sua existéncia
social” (BAKTIN E VOLOCHINOV, 1992/1976, p.8).

O filme, por suas caracteristicas, mostrou-se um
instrumento também favoravel para o estudo da polifonia em um
enunciado. Os contrapontos proporcionados por enunciado
verbal, gestualizagdo, entoagdo, dentre outros aspectos, puderam
ser observados e analisados em suas tensdes.

No filme, o fundamental foi a dialogia, as citagdes a outras
obras, as muitas interlocu¢cdes do artista e a perspectiva de
humano e humanidade ali objetivada, aspectos que contribuiram
com a aprendizagem acerca do processo criativo, também
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Compreendermos quem ¢é o interlocutor para Womanity de
Thierry Mugler, a partir do estudo destes elementos presentes na
campanha publicitaria ¢ fundamental a este estudo. Pode-se
significar o ouvinte de Womanity a partir da proximidade que ele
tem com os enunciados de Thierry Mugler. Como o ouvinte ¢é
considerado pelo autor? Qual ¢ a proximidade que ele estabelece
com o seu her6i? S@o perguntas inerentes ao estudo.

Diante dos instrumentos escolhidos para estudo
pretendemos atender os objetivos da pesquisa, cientes de que este
¢ um olhar, dentre tantos possiveis. Conscientes de que sujeitos
histérico-sociais somos, e de que imersos estamos numa partilha
do sensivel que delimita o que nos ¢ possivel ver em comum e
ver num singular.



4. NOTAS DO CORACAO: a analise dos dados
4.1. A plataforma Womanity:

Thierry Mugler apresenta-se como um profissional que
atua no ramo da moda e exerce atividades em diversos
segmentos: danga, designer, dire¢do artistica de shows,
fotografia, marketing, dentre outros. Criou uma marca com o seu
nome e assina uma série de produgdes, que vdo de roupa a
maquiagem e perfumaria, passando por desfiles e shows. Em
2010 langou uma plataforma on-line chamada Womanity,
composta pela integracdo de diversas ferramentas de
compartilhamento de informagdes em texto e video. A marca fez
um chamamento as mulheres, a fim de que participassem da
plataforma, um espago para o "Compartilhamento do que as
mulheres sentem e, de acordo com a sua compreensdo, do que
significa a feminilidade; ¢ uma oportunidade imensa e uma fonte
privilegiada de informagdo para uma marca de luxo, como

Thierry Mugler.” (press-release disponivel em
http://multivu.prnewswire.com/mnr/prne/thierrymugler/42416/)
womanify - s e
— /EWL?L*_

S >
Figura 01: Thierry Mugler na plataforma Womanity
Fonte: http://www.womanity.com
A plataforma on-line estd disponivel em seis idiomas e foi
concebida para ser um espago para a expressdo da criatividade
das mulheres. "Womanity, segundo os seus idealizadores, é tanto
uma plataforma de conteudo social quanto uma fonte de
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inspiragdo para a concep¢do de novos produtos”, observou
Thierry Mugler (op cit). Vamos a plataforma. La encontramos
Yahoo, Google, Twitter, Facebook, youtube, informativos
organizacionais, noticias, galeria de fotos e concursos. Lado a
lado, redes sociais convivem apresentando suas caracteristicas
especificas, e com uma singularidade: 14 estd demonstrado tudo o
que tem sido publicado sob a palavra chave Womanity em seus
espagos. Se vocé like this, to share, ou tweet this, em suas redes
facebook ou twitter, por exemplo, no mesmo instante sua acdo de
compartilhamento aparece na plataforma.

MANITY KEY

BEdizione limitata Ewo

LESPARFUMS

i

THEFRAGRANCE
FOUNDATION
FRANCE

Figura 02: Mascaras na plataforma Womanity
Fonte: http://www.womanity.com

A frase “you like this” aponta que vocé foi percebido,
soubemos da sua existéncia, sabemos que vocé estd aqui na
plataforma Womanity, assim compreendemos. O que ¢ publicado
nos memes, blogs, twitters, canais do youtube, o que é curtido no
facebook com a palavra Womanity é imediatamente direcionado a
plataforma. Temos acesso, também, ao niimero de pessoas do
nosso circulo social virtual que curtiram, compartilharam ou
divulgaram no twitter a pagina do Womanity e assim, sabemos
que aquele espago por onde circulamos é conhecido de outras
pessoas que nos sao proximas.

Compreendemos que a proposta da plataforma difunde a
possibilidade de pertencimento a um grupo. Potencializa a
oportunidade de as pessoas do mundo construirem identifica¢des
e travarem relacionamentos. Estabelecem-se relacionamentos



também no compartilhamento de interesses, consumo e convivio
social virtual.

Ainda hd o espago da marca, que conta a historia da
fragrancia, do frasco, sua criagdo, assim como mostra videos e
fotos das pessoas que colaboraram com a concep¢do do mesmo,
como clientes, perfumistas, estilista, fotografo, filésofo, para citar
alguns exemplos. Junto com os videos, fotos e demais producdes
dos usuarios do perfume, estdo as produgdes da maison.

H4 uma coluna para concurso da melhor idéia para
divulgacdo do perfume, assim como uma coluna para mostrar a
mulher que melhor representa o conceito Womanity no més.
Apresenta a consumidora a possibilidade de também ser autora, o
integrar o time de criadores da proposta.Para ser a mulher
Womanity, a interessada devera enviar dados e fotos, que se
considerados de acordo com os objetivos da marca, serdo
publicados. Qualquer pessoa que visitar Womanity.com tera
acesso a isto. Essa proposta interativa da plataforma contribui
com a construcdo da sensacdo de co-autoria; participamos da
construgdo da comunidade Womanity.com, dos seus objetivos a
sua existéncia como tal. E, neste processo de relacionamento
ocorre o reconhecimento da pessoa e a constituicdo do grupo.
Para Maffezoli (2007), “S6 somos alguém ou alguma coisa
porque o outro nos reconhece como tal. Assim, a consisténcia da
pessoa ¢ determinada pela comunidade em que se situa.” (p.137).
Ser a mulher Womanity do més significa ser a escolhida dentre
tantas, receber votos, ser conhecida, ter o seu projeto divulgado
(de trabalho, estudo e ou voltado para a propria marca
Womanity). A pessoa ¢é pelo olhar (e voto) dos demais
participantes da comunidade.

Um espago reservado foi criado na campanha publicitaria
de Womanity. O espaco do usuario ¢ da senha, que é o codigo
disponibilizado na caixa do perfume. Mediante a senha, o0 mundo
de Womanity se amplia ¢ outras formas de participagdo sao
disponibilizadas.

Segundo a marca,

Ao introduzir o conceito Womanity em
2010, Thierry Mugler desejava unir-se as
actuais tendéncias de estilo de vida da
rede, a diversidade e a mistura cultural das
mulheres, bem como a energia e a forga
criadora que carregam dentro delas. O
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conceito de Womanity destina-se a evoluir
e tornar-se enriquecido com idéias para
futuros langamentos iniciados pela marca e
pela criatividade dos usuarios de internet
através de suas contribuigdes no
womanity.com e na pagina Womanity
Facebook.
(http://www.womanity.com/?m=module 4
877).

O acesso por meio do consumo confere o direito a
participar de uma rede rapida e acessivel. Uniu o que era
competidor, avizinhou o que era rival e distante, uma vez que
ladeados estdo em Womanity, Google, Yahoo, facebook, Twitter,
por exemplo Expds as semelhangas e diferengas de cada uma
dessas ferramentas de comunicacao virtual. Convivem lado a lado
as especificidades de cada rede social e de cada pessoa que por 14
transita.

Thierry mostra-se para o publico, mas o convida a inserir-
se em um projeto exclusivo para quem tem a senha no site da
marca. Maffezoli discorre sobre o contemporaneo como um
tempo de totens, pessoas-sucesso e celebridades. Muitos tém e
muitos desejam quinze minutos, ou mais, de fama; essa entendida
como um reconhecimento pelo outro, pelo grupo. No dizer do
autor, a “consisténcia da pessoa ¢ determinada pela comunidade
em que ela se situa.” (2007, p.133) . A exaltagdo da pessoa passa
pelo grupo e acontece pelo grupo.

Por meio da posse do perfume, ¢ da comunicacdo
publicitaria que convida a participagdo a pessoa podera fazer
parte deste mundo. eu rosto, suas palavras, seu video, o que
quiser e fizer estara 1a. O que escreveu com a palavra Womanity,
se curtiu, o que filmou, tudo esta 14 exposto e aparece no exato
momento em que o consumidor disponibiliza nas redes sociais. O
usuario vé Thierry Mugler, observa-o e usufrui de Womanity; ao
logar, Thierry Mugler também o v€ e lhe da visibilidade neste
espaco  virtual. Womanity.com  possibilita  publica¢des,
compartilhamentos de palavras, comportamentos ¢ emogdes. Por
meio desta publicidade que a plataforma proporciona a pessoa,
este continua a escrever, compartilhar, curtir e mostrar-se,
divulgando Womanity, numa intrincada seqiiéncia de
relacionamentos que da continuidade ao discurso publicitario e
participa também dos modos de constituicdo do sujeito. Pratica



coerente com o paradigma estético dos tempos atuais, em que o
prazer do belo, o prazer com as aparéncias, o pertencer a grupos
exprimem um modo de estar em relacdo com o outro e fazer a
sociedade (op. cit). Um projeto de comunicagdo e relacionamento
(...) impregnado de valores moveis, plurais
e descentralizados: eles ndo centralizam a
autoridade do autor, mas a descentralizam
como possivl autorialidade, multiplicando
a subjetiviade no campo, no cenario, na
platéia, na tela do computador.
(CANEVACCI, 2009, p. 20).

Em Womanity.com tomamos parte no fato de comunicar ¢
ser comunicado; de deleitarmo-nos com a arte visual e ser por ela
sensibilizado. No entanto, pelo viés do consumo do perfume, uma
outra forma de partilha subjaz ao gozo estético, que sdo as
possibilidades econdmicas e tecnoldgicas, a saber, a interacdo e a
participacdo por meio das redes sociais. Thierry Mugler quer
alguém que compre o perfume, mas seu projeto inclui um
consumidor inserido em blog, twitter, meme, facebook, dentre
outras redes, que se sensibilize com a arte olfativa e visual de
Womanity e ainda, que se movimente nestas redes ¢ comunique
Womanity em seus discursos. Condigdes econdmicas e de acesso
as novas tecnologias de comunicagdo caracterizam quem tem
acesso a partilha do sensivel proporcionada pelo Womanity.

Perceber estes mecanismos de  marketing de
relacionamentos construidos por Thierry Mugler, compreender
essa comunicagdo publicitaria que atrai, envolve e nos pde como
co-autores inseridos numa rede global, faz-nos perceber a
publicidade como uma forma comunica¢do do mundo
caracteristica de um tempo. Somos, com a plataforma
Womanity.com, sujeitos de uma tribo virtual que estabelecem
relacdes, que constroem e divulgam o produto (e seus
significados) ao mesmo tempo em que tais agdes fazem cada um
que por la transita. Womanity.com proporciona visibilidade,
sensa¢do de pertencimento, oportunidade de co-autoria de um
projeto global, gozo do belo, fruicdo da informagdo
disponibilizada a poucos mediante senha. Concordamos com
Maffezzoli (1996) sobre a vida contemporanea, quando diz que
“A vida urbana ¢ mesmo a das aparéncias. O espetaculo cotidiano
ndo estd mais acantonado a lugares fechados, capilarizou-se na
rede densa do mundo fisico e social.” (p.159), ao que
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acrescentamos também o virtual. Acgdes integrantes de uma
comunica¢do publicitaria que se inscrevem num jogo simbolico,
pois a0 mesmo tempo criam possibilidades de estarmos em
relagdo com o outro, com o mundo, o outro conosco, 0 mundo em
nosso local. (MAFEZOLI, 2007). Uma plataforma que
possibilitou o que Canevacci (2009 a) designa de conectividade,
por meio da qual nds nos conectamos com pessoas, €spacos €
tempos diversos e a0 mesmo tempo.

Thierry Mugler com sua proposta publicitaria performatica
(CANEVACCI, 2009 a) nos faz autores criativos, constitutivos
do conceito Womanity; acdo esta com claras demarcagdes
politicas também, pois nos interconecta com diferentes culturas,
valores, modos de ser e poder.

4.2. Sobre o perfume Womanity

No dia 8 de mar¢co de 2010 Thierry Mugler langou o
perfume chamado Womanity, e diz ser uma homenagem as
mulheres e a energia que tém para trabalhar, ter filhos e ainda
prazer em cuidar-se. (www.womanity.com). Identificamos nesse
discurso uma concepgdo idealizada de mulher, como sendo
aquela cuja contribui¢do ¢é trabalhar, ter filhos e se embelezar,
sem alusdo a outras possibilidades, apesar de as mesmas estarem
apresentadas pelas participantes da plataforma Womanity.com.

O frasco ¢ como uma escultura com corpo e cabega.
Longilineo, na cor rosa, apresenta-se multifacetado, com diversos
recortes ao redor, todos dispares.



http://www.womanity.com/
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Figura 03: O frasco de Womanity
Fonte: foto da pesquisadora.

O topo do frasco apresenta um rosto estilizado de uma
mulher, igualmente composto com diversos signos: labios
grossos, nariz fino e pontiagudo, olhos em forma de estrela. O
topo do frasco ¢ uma espécie de couraga feita de metal frio, na
cor do aco. Sobre o borrifador, no centro, ao alto da cabe¢a, um
anel se desprende para que a pessoa possa se perfumar. O anel
estd preso por uma corrente. A mascara unida estd ao frasco com
pontas, que lembram garras, e também pontas de chaves.
Mascaras falam de pluralidade, de multiplas possibilidades de ser,
assim como falam de contextos de expressdo. Onde, quando,
como e por qual motivo usar uma mascara? Diversas sdo as
respostas ao longo da histéria da humanidade. Mascara-caveira
simbolizando a morte; mascara poder deificando o sacerdote ¢ ou
abrindo caminho para comunicagdo com o divino; mascara que
coopera com a constru¢do do personagem; mascara que esconde e
revela. Em tempos e espagos historico-culturais em que ao
onirico se possibilita a expressdo, a mascara poderd, tal qual os
sonhos, significar o abandono da nog¢do de identidade
(MAFFEZOLIL 1996). Com a mascara somos multiplos ¢ temos
tantas possibilidades de ser quantas forem as mascaras que
encobrem e possibilitam outras configuragdes. (CANEVACCI,
2009). Um frasco complexo repleto de simbolos que guarda o
liquido e comunica. As mercadorias,
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Elas ndo s@o mais objetos, mas plenamente
sujeitos, isto € possuem  uma
individualidade propria inscrita em suas
formas, €m Sscus empregos, <m Suas
idades. Também as mercadorias nascem,
amadurecem, envelhecem, adoecem e
morrem. Possuem nomes, parentescos,
genealogias, evolugdes e mutagdes,
sensibilidade e inteligéncia. Possuem uma
biografia. Possuem um corpo cheio de
simbolos e sinais. Sao fetiches. Sao
animadas. (CANEVACCI, 2009, p.30)

Frasco totem. Mascara com tragos multi-étnicos
comunicando uma proposta estética com elementos dos quatro
cantos do mundo. Por ela vemos o mundo, somos do mundo € o
perfume Womanity dialoga com pessoas de diferentes tragos. O
liquido cor de rosa fortalece o discurso de Thierry Mugler, em
que a mulher, em seu conceito idealizado, perfuma o seu corpo
num ato de vaidade, apesar do trabalho, apesar do cuidar dos
filhos. O frasco acondiciona o liquido, e comunica. Maffezoli
atesta que as aparéncias das coisas inscrevem-se num jogo de
significados e apresentam propostas de relacionamento. Para
sentirmos o perfume precisamos libertar a mulher do frasco
tirando-lhe o anel (cinto) que preso esta a cabega por uma
corrente. Quando liberta, podera exalar o seu perfume. O tido
como aparente e frivolo, nos tempos modernos, € percebido como
integrando do “imaginario social”, afinal a aparéncia das coisas,
as imagens que delas temos “afligem o pensamento
contemporaneo” (MAFFEZOLI, 1996, p.163).

A caixa do perfume, em tons rosa e com letras prateadas,
vem embalada em celofane e fechada com selo autocolante. Na
caixa algumas palavras em inglés, francés e espanhol apresentam
o perfume quanto & sua composi¢do olfativa. E produzida em
material reciclavel, em concordincia com os valores de
cooperagdo com o meio ambiente. No interior da mesma a marca
avisa que a caixa precisa ser destruida, a fim de que se possa ler
como foi feita. Embalagem produzida para abrigar o frasco, mas
que para que ser conhecida precisa ser destituido de sua primeira
fungdo. A embalagem acondiciona, protege, vende e, também,
comunica.(GURGEL, 2007). Situacdo em que percebemos ser
uma estratégia de marketing que visa fortalecer vinculos do



consumidor com a marca; neste aspecto a comunicagdo enfoca o
vinculo estrutural com o consumidor, mediante a oferta de

informagdes adicionais acerca da produgio.
\ — —I
Figura 04: A caixa fechada de Womanity
Fonte: foto da pesquisadora.

No interior da caixa hd uma série de explicacdes sobre
como foi realizada. Palavras chave em letras com tamanhos
diversos 14 estdo impressas.
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Figura 05: A caixa aberta de Womanity
Fonte: foto da pesquisadora.

Ha um texto escrito nas paredes internas da caixa, assim
como ha uma eco-bag e um cartdo com uma dedicatéria de
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Thierry Mugler, que diz ter prazer por oferecer uma bolsa para
guardar o perfume.

Em meio a isto, uma senha e um convite para entrar no
site. A senha ¢ uma composicdo exclusiva de letras e nlimeros. E
o convite que a acompanha sugere ao leitor que basta ele querer,
e terd acesso ao mundo fechado de Thierry Mugler.

Figura 06: O codigo de Womanity
Fonte: foto da pesquisadora.
Percebemos nesta estratégia comunicacional de marketing,
uma acdo de personalizagdo do atendimento ao consumidor. Tal
acdo, caracteristica dos tempos contemporineos, favorece o
vinculo pessoal com a marca, a0 mesmo tempo em que nos insere
no projeto de humanidade de Womanity. O consumidor pertence a
comunidade, passa a existir no mundo Womanity.
(CANEVACKCI, 2009 ; MAFFEZOLLI, 1996).

Assim que abrimos a caixa, logo que a desmontamos,
lemos em inglés, francés e espanhol, que um c6digo tinico nos foi
dado.

Alguns detalhes do frasco nos fazem lembrar de uma
chave, cujo significado vinculamos ao cddigo unico de acesso ao
site. Parece significar que temos, assim, a oportunidade de
abrirmos circulo fechado de Thierry Mugler.

A simbologia das cores, fendmeno estudado por artistas,
publicitarios e designers, por exemplo, remete aos significados
construidos ao longo da vida num dado contexto histérico
cultural, de forma que a cor rosa no hemisfério ocidental tem um



dado sentido, que podera diferir no oriente. Considerando esta
dimensdo, a cor rosa presente esta nos discursos que remetem a
mulher feminina, delicada e suave, principalmente se apresentado
for em tons pastéis. A caixa ¢ o liquido da fragrancia Womanity
reafirmam este sentido. Se na propaganda em fotos a caixa
sequer aparece, nas prateleiras das perfumarias ela ¢ o agente
comunicacional. Ela, com seu tom cor de rosa e prateado tem a
fungdo de expdr e proteger o produto. A embalagem de
Womanity, no entanto precisa ser destruida para cumprir sua
missdo, no contexto da comunicacao da marca. O frasco, por sua
vez, ¢ o ator principal aparecendo ao centro da fotografia e em
diversos tamanhos, detalhes e abordagens, ao longo da
plataforma.

As formas e as cores dos objetos inseridas estdo em um
contexto historico, cultural e social. Negrdo e Camargo (2008)
em seu estudo sobre embalagens, discorre sobre as formas e cores
das mesmas, salientando que

A forma e a cor s3o as bases da
comunicacdo visual. Por intermédio destes
elementos obtemos: impacto, legibilidade,
ilusdo de optica (volume, leveza etc),
distingdo e identificacdo de categorias de
produtos, etc. Podemos dizer que no
design de embalagem a cor tem duas
fungdes basicas: - pratica: distinguir,
identificar etc; - simbolica: despertar
sensagdes € emogoes (...) (p.172).

Podem ser percebidas como quentes ou frias. O vermelho,
por exemplo, € sentido como mais quente que o azul. Sensagdes,
emocoOes, atitudes sdo vinculadas as cores em nosso contexto
cultural. Dizemos que ficamos roxos de vergonha, verde de fome,
que uma determinada pessoa esta com o sorriso amarelo, e assim
por diante. A cor rosa do liquido do perfume e da caixa tem uma
tonalidade pastel, que é conseguida através da composi¢do da cor
rosa com a cor branca. O tom pastel ¢ uma atenuacdo, uma
dilui¢do da cor, podendo significar menor expressividade, menor
intencdo de ser chamativo. (GURGEL, 2007) Quando
questionado sobre a escolha das cores, Thierry Mugler afirmou
que

Sim, cor de rosa com bronze. Ha
elementos do futuro nesta garrafa. Ha
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definitivamente um futuro e um
passado. Assim como ha um lado doce e
um lado salgado na composi¢do da
fragrancia. E vital para mim combinar o
sentido da experiéncia passada e a
possibilidade futura. Eu deliberadamente
escolhi esta cor de rosa delicada, e um
tanto obvia, emparelhado com a cor
bronze, para representar forca e
ressonancia. (PERRET, 2010, disponivel
em

http://talkingmakeup.com/beauty/interview
-with-thierry-mugler-by-catherine-perret/,

acesso em 27 de dezembro de 2011).

Rosa simbolizando a obviedade do passado em 1€é-la como
uma cor feminina. Prata e bronze como uma cor simbolo do
futuro, segundo o criador.

Por outro lado, a cor preta, detalhes em prata e metal estdo
presentes no frasco e na embalagem. Prata brilha e preto sendo a
justaposicdo de todas as cores, tem grande for¢a expressiva se o
fundo for claro. Lemos, assim, que a feminilidade e suavidade da
cor rosa em tom pastel do liquido e da embalagem, sdo como
fundo para destacar o nome Womanity e a marca Thierry Mugler.

O totem, a mascara e a chave, o vidro multifacetado que
abriga o liquido cor de rosa, comunicam, informam e identificam
o produto com a proposta de Womanity, qual seja, a de ser
diferente e marcar a histéria da perfumaria, do consumo e
relacionamento virtual feminino. O frasco atrai por sua
linguagem composta de muitos signos, e convida a sua leitura.
Detemos nossos olhos para sabermos do que se trata, e assim
cumpre uma fungdo também na rede comercial, a de ser um
vendedor nos esquemas virtuais e presenciais de auto-servigos.
Mercadoria fetiche que comunica por sua forma, pela relagdo de
troca, pela proposta de relagdo de destrui¢do e pelo consumo. No
dizer de Canevacci (2009), nos tempos contemporaneos tudo isso
funciona junto e a um mesmo tempo “producdo, comunicagdo e
cultura” (p.33).

A fragrancia, por sua vez, ¢ considerada a primeira, na
histéria da perfumaria, a integrar notas salgadas a outras mais
tradicionais. Composta pela esséncia de caviar, figo e madeiras.
Thierry Mugler contratou o perfumista Ralf Schwieger para
interpretar em uma fragrancia o conceito de Womanity. Em
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entrevista Uma nova tecnologia para a construgdo de esséncias
foi utilizada na criagdo de produgdo de Womanity. Um método
chamado de processo molecular de extragcdo foi patenteado pela
industria Mane, e consiste em extrair as moléculas aromaticas de
qualquer material para poder reconstruir suas propriedades
olfativas em outro meio, como o liquido e o pastoso, por
exemplo. (EKER, 2010; LAKE, 2010).

O perfume Womanity provoca uma diversidade de
percepgdes olfativas, pois contrasta elementos do mar e da terra,
sensacOes gustativas de doce, salgado e ardido, sensagdes tateis
do aspero e do macio, e sensacdes olfativas frescas, geladas,
quentes e fortes.

Assim que ¢ aspergida sobre a pele, a fragrancia
Womanity, produzida na versao Eau de Parfum, apresenta-se
doce e quente. Eau de Parfum ¢ uma expressdo que designa a
quantidade de esséncia que ¢ diluida em solventes. Um Edp tem
concentragao que podera variar e 15 a 40 %. Ao passar das horas,
o cheiro salgado e maritimo passa a rescender e fazer companhia
ao cheiro de figo. Sustentando essa coreografia cinestésica, o
aroma seco, ardido e cortante de madeiras formam as notas de
base da fragrincia. Um perfume que evolui & medida em que
dialoga com a pele; a medida em que esta aquece o liquido cor de
rosa, nuances olfativas sdo percebidas a cada instante. Womanity
ndao ¢ discreto e intimista, é perfume intenso, que se projeta,
anuncia e deixa rastro. Quem o usa anuncia seu cheiro a todos
que o circundam. Ao sair do ambiente ainda deixa o seu cheiro no
ar. Requer uso comedido para ndao invadir o olfato alheio
sobremaneira. Uma fragrancia que fala em voz alta, para muitos e
por muito tempo. Um perfume eloqgiiente e intenso. Suas notas
integram terra e mar, como dissemos, ¢ mais, integram o doce,
tipicamente usado em fragrancias femininas, e o amadeirado,
tipicamente usado em fragrancias masculinas.

Quando indagado sobre a criagdo da fragrancia, Thierry
Mugler fez alusdo a historia dos perfumes e diz ter optado fazer
algo diferente, que ainda ndo havia sido usado na producdo de
fragrancias, o cheiro do salgado. Destacou, também, que suas
fragrancias sempre tém trés momentos, trés etapas olfativas que
reagem de maneira diferente conforme a pele da pessoa e
conforme o que ela esta fazendo, se quieta ou em movimento.
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Mas essas trés notas desempenham papéis
diferentes, dependendo do que a pessoa
que estd vestindo a fragrancia estd
fazendo, se ela esta trabalhando ou
calma. E uma fragrincia musical, uma
fragrancia que desenvolve suas notas de
acordo com as emocgdes do usuario. Este
aspecto ¢ extremamente rico e fascinante.
(PERRET,

http://talkingmakeup.com/beauty/interview
-with-thierry-mugler-by-catherine-perret/)

Womanity apresenta-se com diversos simbolos femininos
no discurso do seu proponente, na cor, nas mascara, na fotografia
e no filme, mas se comporta transexual e polimérfico em sua
composicao olfativa.

A pessoa que usa o perfume Womanity é percebida, sua
presenca permanece no ambiente, seu cheiro muda com o passar
do tempo e intriga, convidando o olfato a tentar descobrir o que
ela rescende. E doce? E salgado? E amargo? Quem ¢ a pessoa
que usa Womanity? Sdo perguntas que a fragrancia suscita
quando aspergida sobre a pele e nos faz ler que a proposta de
Thierry Mugler é essa, a de ndo finalizacdo, ndo atribuir um
ponto final a experiéncia de se perfumar. A fragrancia Womanity
ndo se fecha nos conceitos de cheiro feminino, cheiro masculino,
tampouco segue a linearidade das produgdes olfativas. Cria,
propde, inova e ndo classifica, pois ndo podemos saber se
Womanity é um perfume floral, gourmand ou amadeirado, afinal
ele compde tudo isto € a um mesmo tempo, no mesmo produto.

4.3. Is she You ? O filme e a fotografia de Womanity

O video de divulgacdo do perfume Womanity ndo fala do
perfume, e a palavra Womanity aparece dita, em um grito por
diversas vozes femininas, apenas ao final dos trés minutos e trinta
e dois segundos. Segundo palavras de Thierry Mugler no site, o
filme é como um quebra-cabeca a ser decifrado. Assistimos ao
filme e percebemos que construimos sentidos diferentes quando o
vimos em movimento e, depois, em imagens geradas por print-
screen. Corpos se confundem no filme. Os ponteiros andam para
tras. As ondas voltam da areia. Alguns elementos aparecem com
freqiiéncia: relogio, esfera, mascara, chave. Roupas com cores
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primarias. Trés tons de pele. Pouco mais de 3 minutos de video e
o perfume ndo aparece, alguns detalhes fazem-nos lembrar do
frasco, como a chave com uma mascara.

Para ler o filme Is She You?, integrante da campanha
publicitaria do perfume Womanity, partimos do pressuposto que o
filme ¢ uma mediag¢do discursiva, expressdo e produto de trés
participantes: o autor, o interlocutor e o topico da fala.
Transpondo estes termos para o género de discurso filme
publicitario, os participantes envolvidos no enunciado seriam o
diretor, o consumidor ¢ o herdi (o topico da fala). Um filme
publicitario ¢ feito para alguém. Do planejamento a exposi¢do,
passando pela producdo, hd um outro para quem o filme foi
criado. Seus muitos significados, por sua vez, ndo preexistem ao
ouvinte/expectador/consumidor, mas constituem-se no momento
da interagdo com o mesmo. Cada espectador, partindo do seu
contexto diferenciado, produz uma leitura reconstruindo o texto,
construindo novos sentidos. Sendo assim, pensamos, todo filme
pode suscitar muitas e distintas leituras. (FREITAS, 1998).

Bakhtin rejeita o posicionamento de que a relagdo falante e
ouvinte (e aqui ampliamos: diretor do filme e expectador) faz este
ultimo um ser passivo, mero receptor. Considera que na relagio
entre ouvinte e falante ha um processo de interacdo, pois toda
compreensdo ¢ uma compreensdo ativa, ainda que nao
vocalizada. (BAKHTIN, 2010). Diante destes pontos, neste
momento nos lancamos a leitura do filme publicitdrio de
Womanity com as seguintes questdes norteadoras do nosso olhar:
Quem sdo os participantes do filme Is She you? Quem sdo o
autor, o espectador ¢ o herdi? Estas questdes norteadores
cooperam para o alcance do objetivo geral da pesquisa, o de
compreender as perspectivas de humano e humanidade propostas
em Womanity.

Para construirmos as possibilidades de respostas, faremos
uso das ferramentas para leitura de imagens propostas por Jullier
e Marie (2009).

O ponto de vista ¢ apresentado antes de tudo
pela localizagdo da camera. E o ponto de
observacdo da cena, aquele de onde parte o
olhar. Nenhum ponto de vista ¢ neutro.
Todas as posi¢cdes da camera conduzem sua
série de conotagdes.(...) O ponto de vista
optico, adquire também sentido figurado, o
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ponto de vista moral, ideologico ou politico.
(JULLIER et al, 2009, p.22)

O ponto de vista de onde ¢ filmada a cena ndo ¢ apenas
uma escolha técnica, pois o lugar de onde filma o operador da
camera ¢ o referencial de onde nos ¢ dado a ver. Sdo limites e
possibilidades de receber e significar o filme, que falam de uma
escolha do autor/diretor. A camera encontra-se em um lugar, ndo
em outro, e isto direciona a chegada da mensagem, como também
a propria mensagem. O que nos ¢ dado a ver e como nos ¢ dado a
ver a partir do ponto de vista adotado?

O plano da cena, por sua vez, mostra como o sujeito sera
considerado em relagdo ao contexto. Se o ambiente sera mais ou
menos considerado, ou se um fechamento, um close-up sera feito
para realcar uma parte do corpo. Ainda ¢ considerado a
centralidade, ou ndo, do sujeito na tela. Histdrica e culturalmente,
construimos sentidos a partir destes planejamentos da cena. Onde
a pessoa ¢ colocada e qual o espaco que lhe é destinado?
Contribui para esta significagdo o posicionamento da camera,
pois esta podera se posicionar de um ponto alto, baixo ou a altura
do sujeito. Sentidos sdo criados a partir desta escolha, pois criam
condicdes de olhar o enredo, o contexto e a personagem.
(JULLIER et al, 2009). O que esta em foco ou desfocado; os
campos auditivo e visuais; o uso da sombra e da luz, sdo
elementos que integram o estilo de narrar de um autor e serao
considerados na leitura do filme Is She You! (disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=03zWK5pe8og. Acesso em 25
de outubro de 2011).

A primeira cena estd com fundo negro e duas frases, uma
em franc€s e outra em inglés, com a assinatura de Thierry
Mugler. "Le plus important est ce qu'une femme apprend de
l'autre. C'est ¢a le lien Womanity. C'est la transmission, c'est
cette complicité, cette connivence secréte." E em inglés "At the
heart of it is what one woman learns from another. Womanity is
that bond: giving, complicit, a tacit affinity." Significando “O
mais importante ¢ uma mulher aprender com a outra. Esta é a
ligagdo Womanity. E uma transmissdo, uma cumplicidade, uma
convivéncia secreta. “E a frase em inglés, por sua vez, “E no
coracdo que uma mulher aprende com a outra. Womanity ¢ este
vinculo: doagdo, cumplicidade e afinidade tacita.” . Seis idiomas



http://www.youtube.com/watch?v=o3zWK5pe8og

na plataforma e dois idiomas escritos no filme, fechando para um
idioma ao longo do mesmo (figura 07).

« Le plus important est ce qu'une femme apprend de l'autre.
C'est ¢a le lien Womanity.

C'est la transmission, c'est cette complicité,

cette connivence secréte. »

« At the heart of it is what one woman learns from another.
Womanity is that bond :
giving, complicit, a tacit affinity »

THIERRY MUGLER

Figura 07: Mensagem de Thierry Mugler
Fonte: http://www.womanity.com

A opc¢ao lingiiistica do discurso verbal contribui para se
pensar o filme Is she you como desterritorializado, pois imbuido
estd de se fazer ver, ouvir e compreender pelo idioma tido como
universal. Escolha que permite ao mesmo tempo em exclui a
compreensdo de quem I¢€ e vé€ o filme de outros espagos globais.

Na préxima cena, pelo posicionamento da cdmera estamos
no alto, de um lugar proéximo as folhas de uma arvore, na beira do
caminho que leva a uma construcdo. Este posicionamento da
camera faz-nos pensar nas cameras de seguranga que instalamos
em casas e alguns outros espacos publicos visando a seguranga
(figura 08).
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Figura 08: Cena 012 Mulher loira caminhando
Fonte: http://www.womanity.com

Deste lugar vemos a caminhar de costas indo em direg¢do a
casa, uma mulher de pele branca e cabelos loiros soltos, com
roupas, bolsa e calgados caracteristicos de quem foi a uma
atividade como estudar e ou trabalhar. Os passos sdo ligeiros.
Estamos longe e a mulher estd enquadrada bem no centro da
cena, ela é o foco do olhar e inserida estd num contexto que
remete a deslocamento. O espectador é aqui alguém que vigia e
acompanha o contexto, a mulher e o caminho a ser trilhado.

Um segundo apods, somos reposicionados na histéria para
um outro ponto de vista. A cAmera estd baixa, na altura da cintura
da mulher que prossegue sua caminhada ligeira, com os olhos
fitos em algo que esté atras de nés (figura 09).

Figura 09: Cena 013 Mulher loira em outro enfoque



Fonte: http://www.womanity.com

O movimento da cdmera que também caminha, faz-nos
pensar que acompanhamos ainda esta mulher, mas agora ndo
mais vigilantes como um equipamento estatico: estamos ainda
vigilantes, mas em movimento como um cdo de guarda que
caminha pari passu.

Corte. Surge a cena onde, até entdo, mais tempo ¢
dedicado desde o inicio do filme: a sombra de um brago ¢ mao
femininas aparecem projetados, junto com galhos e folhas. A mao
joga uma flor no chdo. Estamos ainda em cdmera baixa ¢ a
mulher esta atras de nos e num plano superior. A flor, no entanto,
cai a nossa frente e podemos vé-la em queda (figura 10).

Figura 10: Cena 017 Sombras em uma parede
Fonte: http://www.womanity.com

Apos a queda da flor, a mio faz uma tor¢do e movimenta-
se num gestual como quem nos convida a irmos com ela.
Ouvimos no instante do movimento um sussuro: you. Estamos
posicionados abaixo, nosso ponto de vista coloca esta mdo de
mulher em uma posi¢do superior, que nos pega de surpresa
fugindo a légica de uma caminhada vigiada até entdo. Somos
convidados a seguir por alguém que nos percebeu no contexto,
alguém que dialoga com o expectador. Um vocé dito e, também,
visualizado por um corpo que se posiciona para a camera, aqui
entendido como o lugar e o olhar do espectador. Um gesto que
convida. Uma voz que se direciona a nés, € voce.
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Niao é a mesma mulher que caminhava ligeiramente em
diregdo a casa até entdo. As sombras movimentam-se lentamente,
interpelam-nos e chamam. Somos percebidos em cena e
convidados a participarmos dela.

Tal recurso pode ser compreendido como sendo uma
técnica do jogo de posicionamento do filme com o espectador. De
acordo com Jullier (et al, 2009), consideramos que a flor em
queda, o gestual que convida e a voz que sussura criam uma
identificag@o. Este recurso pode ser por meio de um som, um
objeto, um posicionamento, € por vezes até rapido e sutil, mas
tem por objetivo criar um vinculo entre o filme e quem o assiste.
Os autores anteriormente citados afirmam ainda que o recurso de
construcdo da identificacdo pode ser construido pelo corte
incoerente entre cenas deixando ao encargo do espectador a
interpretacdo da mesma, o que parece acontecer no caso do filme
em questao.

Quando pensamos que estamos inseridos na cena, o
posicionamento da cdmera volta a 16gica da vigilancia: do alto,
estatica com a funcdo de registrar o que naquele espaco ocorre.
Por quatro segundos, o filme mostra o caminhar da mulher loira,
que segue sobre o contorno da sombra projetada na calcada.
Trilha sobre o encontro entre luz e sombra (figurall).

Figura 11: Cena 020 A mulher, a luz e a sombra.
Fonte: http://www.womanity.com

A mulher loira prossegue caminhando, dobra a esquina e
ha um outro posicionamento da cdmera, ndo mais tipico das
cameras de vigilancia (figura 12).



Figura 12: Cena 021 A mulher, a esfera, a luz e a sombra.

Fonte: http://www.womanity.com

Se no segundo anterior antes era vista do alto, como
alguém monitorado, agora a mulher surge na parte central e
inferior da tela. Pelo tipo de lente e enquadramento utilizado, a
mulher parece pequena numa encruzilhada formada pelo desenho
das retas das paredes e no chio pela sombra da parede. Dessa
sombra outra parece emergir esse deslocar, a do corpo da mulher
loira. O contexto grande, reto, plano e ela caminhando nos limites
da sombra projetada no chdo. Ao lado uma esfera de metal
prateado reflete a luz do sol. Quanto ao lugar do espectador,
estamos novamente no chdo, parados, a distdncia e agora na
atitude de observar o caminhar desta mulher.

Ela caminha no limite da sombra. Entre a sombra e a luz a
mulher d4 os seus passos. Sombra e luz com significados que
configuram dualidade, como ignorancia e conhecimento, sonho e
vigilancia, incerteza e seguranca. Ela caminha na sombra que a
parede (ou muro?) projeta sobre o chdo. Ela caminha sobre a o
muro. Ao seu lado uma esfera na cor prata, cuja forma lembra a
dos planetas. Thierry Mugler, em entrevista a Catherine diz que a
esfera evoca a presenca de um planeta, da lua, e do que esta
distante. (PERRET, 2010).

Apds quatro segundos observando a caminhada, a cdmera
se aproxima e somos rapidamente colocados na altura dos seus
olhos enquanto progressivamente um som continuo e metalizado
cresce em volume (figura 13).
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Figura 13: Cena 023 O olhar.
Fonte: http://www.womanity.com

O posicionamento da cAdmera no coloca préximos a altura
da mulher. O enquadramento coloca os seus olhos em evidéncia.
Com o plano de leitura ocidental, que segue da esquerda a direita,
assim movimenta-se a camera e, por conseguinte, o expectador,
que ficam a ler o que diz o olhar e a expressdo facial da mulher.
No épice do som a mulher para e a cidmera se reposiciona, desta
vez para o mais baixo nivel, desde o inicio do filme. Somos
jogados para tras e para o chdo, como quem ¢ surpreendido e fica
em expectativa (figura 14).

Figura 14: Cena 025 A mulher no centro sob o raio do sol.
Fonte: http://www.womanity.com



Com este ponto de vista, a mulher agiganta-se na tela.
Para, respira, olha para o alto como quem procura perceber algo.
Novo corte e a cdmera uma vez mais volta ao chdo

A mulher ¢ apresentada ao centro. As linhas da construgéo
reforcam o enquadramento que centraliza a mulher. Para seguir
com o olhar o desenho formado pelas retas nosso olhar precisa
passar por ela. Thierry Mugler ao falar sobre a escolha do
ambiente para as filmagens, diz que a casa tem um estilo cubista
e primdrio, que por ser simples nada impde, nada sugere e deixa
ao outro a possibilidade de dizer algo. (PERRET, 2010). Os raios
de sol iluminam a mulher reforcando o jogo de enquadramento,
composicdo e plano de cidmera, o centro ¢ a mulher. Ela estd
como que em um pedestal. Acima dela, o céu.

Sons de instrumentos de cordas vibram em acorde com
uma sétima. Um acorde que se estende trazendo a entonagdo
polifénica. Nao ¢ uma nota, mas varias notas, produzidas por
diferentes instrumentos que juntos prolongam um instante.
Acorde que integra uma nota estranha ao habitual acorde formado
pelas trés notas dominantes; ao ser inserida esta outra nota, o
ouvinte espera uma resolucdo, ndo ha um acabamento, um fim
diante desse som. Ele indica uma tensdo e colocando-nos em
modo de espera por algo imediatamente.

A camera sobe a altura do olhar da mulher e, pela primeira
vez, a mulher se movimenta indecisa a esquerda e a direita, como
quem procura fitar os olhos do seu interlocutor (figura 15).

Figura 15: Cena 027 Fixar o olhar
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Fonte: http://www.womanity.com

Camera — olho do espectador que busca a participacio.
Jullier (et al, 2009) quando falam do close-up explicam que este
recurso fala de uma vontade de ter maior intimidade com a
personagem. Tal aproximacao e significado ganham forg¢a com os
movimentos da camera a esquerda e a direita, sem ritmo, como 0
movimento da cabeca de quem busca encontrar o olhar do outro
que esta em movimento.

A personagem nao fita a camera, ndo nos olha e voltamos
a ser colocados um pouco mais para baixo pelo posicionamento
da camera.

Volta a caminhar dando-nos as costas. Uma seqiiéncia de
letras é enquadrada junto com a personagem. As letras [, S, I, S se
forem agrupadas por cor e definigdo formam is e is, do inglés ser
/ estar (figura 16).

Figura 16: Cena 032 As letras IS em destaque.

Fonte: http://www.womanity.com

As cordas vibram num crescendo € no movimento de abrir
e fechar a porta, os instrumentos soam como uma rajada de vento.

Corte. Ao entrar na constru¢do o som muda e prevalece o
siléncio. A mulher desce as escadas e algo chama a sua atengdo
pela janela. Ao se deter e posicionar a mado esquerda sobre o
vidro, uma voz interroga: is she you? (figura 17).



Figura 17: Cena 041 A olhar pela janela.

Fonte: http://www.womanity.com

A mulher observa pela janela e com ela vemos grama seca,
arvores com troncos retorcidos e uma esfera prateada a refletir
luz, esfera parecida com a da figura 12.

Ao som da pergunta is she you? somos jogados para tras
pelo distanciamento brusco da camera (figura 18). Nao ha um
movimento, mas um corte rapido de cena com um novo plano
mais amplo. Tal movimento assemelha-se ao distanciamento que
tomamos de um objeto / pessoa para a observarmos melhor, por
outros angulos.

Figura 18: Cena 047 Duas mulheres em seus ambientes.

Fonte: http://www.womanity.com

Ao som da pergunta is she you? o espectador ¢ impactado,
tem seu lugar modificado e a mulher desenha um ponto de
interrogagdo no vidro. Ao continuar a descer as escadas, um som
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seco e grave comeca a pulsar e uma mulher vestida de vermelho
aparece do lado de fora, caminhando de costas, com a esfera a
esquerda, como na figura 12. Seu caminhar ¢ diferenciado, pois
desta feita ndo por sombras de linhas retas no chdo, mas por
espagos de sombra arredondados intercalados por espagos de luz.
A mulher branca, de corpo longilineo e vestindo roupa com cores
em tons pastel, contrasta com a mulher de cabelo castanho,
formas arredondadas e vestido esvoacante que simplesmente
aparece. Nao hd uma origem e lugar especifico para esta mulher.
Ela se movimenta de costas para o espectador. Um som estridente
tipico dos filmes de terror ressoa. A mulher de cabelo cor
castanha e vestido vermelho chama a atengdo pela cor do vestido,
pelo enquadramento e moldura criada a partir das paredes
internas. A posi¢cdo em que ela esta, suas cores ¢ formas sdo um
atrator a tensionar com a paisagem principal, que sai de cena
dando possibilidades aos olhos de acompanhar esse deslocamento
outro.

As formas arredondadas da mulher e da esfera, as cores
quentes do vestido, os elementos da natureza, o vestido de tecido
fluido que balanga com o movimento do caminhar dialoga com o
vento que toca galhos e folhas. Tal cenario contrasta com as
formas retas, escuras e estaticas do lugar por onde caminha a
mulher loira, um cendrio desprovido de elementos naturais. O
quente, arredondado e fluido parece estar em um quadro
emoldurado disposto na parede. O que colocamos em nossas
paredes? O belo? O ideal? O que almejamos? Multiplas serfo as
respostas, tantas quantas sdo as opgdes estéticas de cada pessoa
em seu ambiente.

Ruidos de tecido rogando, chave sendo jogada sobre
madeira, bolsa sobre a cama. Um som de secretaria eletronica
aparece e, logo em seguida, uma musica mal sintonizada
contribui com a entoagdo do momento. Acompanhamos a mulher
loira de uma camera posicionada ao lado do que parece ser uma
cama, como se estivéssemos sentados a espera de sua chegada no
recinto.

A luz € ténue e a estrutura da parede superior pesa sobre a
mulher que anda, também, levemente curvada (figura 19).



Figura 19: Cena 1:01 A mulher sob a sombra.

Fonte: http://www.womanity.com

Uma luminaria a esquerda estd posicionada em paralelo ao
olhar da mulher; a estrutura lembra a de um corpo masculino sem
cabeca, num movimento corporal como se estivesse
sobrecarregado e pedindo auxilio.

A mulher para. A cadmera se aproxima em close-up e foca a
mao que ostenta um anel adornado com uma mascara.

A mao tira do bolso uma chave que também tem o desenho
de um rosto (figura 20).

Figura 20: Cena 1:03 A mascara no anel e na chave.
Fonte: http://www.womanity.com
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Nosso olhar ¢ direcionado para fitar mao, anel e chave por
trés segundos. Lembramos que Canevacci (2009) destaca o
fascinio das mascaras e a sua presenca em muitas culturas. Seu
significado vai além do da identidade, talvez até possa ser o
contrario e falar de multiplas possibilidades de ser, pois
possibilitam trocas e mudangas. “Talvez, atras delas, além de
quem as utiliza, esconda-se um segredo”(CANEVACCI, 2009, P.
135).

Mascaras e chave que nos convidam a procura por abrir,
por desvendar, por tirar algo e conhecer o que podera estar por
detrads. Em entrevista a Catherine Perret (2010), Thierry Mugler
diz que a chave do frasco, do filme simboliza o ndo fechamento,
uma ndo finalizagcdo, pois estd nas maios dos usuarios de
Womanity a continuagdo da historia. Co-autores em Mugler,
expectatores em Canevacci (2009), sujeitos produto e produtores
do seu contexto, com Vygotski (2009).

Ap6s a visualizagdo da chave que tem uma mascara,
semelhante a que esta também no anel e no frasco do perfume, ha
um corte € a camera foca um relégio (figura 21).

Figura 21: Cena 1:05 O relogio anti-horario.

Fonte: http://www.womanity.com

O ruido comprova a contagem dos segundos, mas os
ponteiros movimentam-se em sentido anti-horario. O que se
move é um ponteiro que apresenta, em quase toda a sua extensao,
um ponto de interrogagdo invertido, na cor amarela sobre fundo



branco. Trés segundos se passam focados no relégio. Tempo nio
casual, ndo progressivo. Temos aqui uma leitura e uma contagem
do tempo que pode se dar de outra forma.

Corte. A mulher loira aparece sentada em uma cadeira em
frente a uma mesa (figura 22).

Figura 22: Cena 1:11 Desenhos na folha.

Fonte: http://www.womanity.com

Ela segura um lapis. Sobre a mesa estdo um laptop aberto,
folhas de papel e outros objetos. Vemos a parte de um reldgio. Ha
um movimento no cendrio que lembra a abertura de uma janela
que permite a entrada da luz. Ao lado da mulher, ¢ de pé,
observamos o que ela desenha. Rabiscos, varias letras X, olhos,
pontos de interrogacdo e circulos em posi¢des simétricas.
Desenhos que se assemelham a simbolos do zodiaco, da cabala e
do ocultismo, uma clara alusdo a dimensao dos mitos e crengas.

Corte. A camera é reposicionada, agora de frente para
outra mulher (figura 23). Inicialmente focando a mesa, a cAmera
sobe gradativamente e percebemos que se trata da mulher com
cabelos de cor castanha e vestido vermelho.
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Figura 23: Cena 1:15 A mulher e o lapis.

Fonte: http://www.womanity.com

A luz é a mesma, os mdveis no mesmo tom ¢ a musica, ao
fundo, agora bem definida, ndo mais ao longe e mal sintonizada.
Ela tem um decote que deixa a parte dos seios a mostra e
enquanto a cdmera busca o enquadramento o busto é considerado.
Os cabelos ondulados parcialmente disciplinados por uma faixa
branca, a maquiagem com os olhos delineados, cilios postigos e
sobrancelha marcada remetem ao estilo de outros tempos, de
mulheres dos anos cinqiienta. Anos em que a moda marcou a
cintura feminina, lhe produziu saias fartas que lhe conferiam
movimento ao andar e ao dancar ao som dos grupos recém-
criados rock and roll. E é um rock and roll que toca ao fundo,
com metais, percussdo, em conjunto, que fortalece a entoagdo e
corrobora com esta leitura.

A mulher movimenta a cabeca e o olhar em direcdo da luz,
mordisca a ponta do lapis.

A camera se aproxima e nos coloca frente ao rosto da
mulher, que volta o seu olhar para o centro e comega a equilibrar
o lapis sobre os dedos simulando o movimento de uma gangorra,
onde um lado sempre estd em confronto com o outro, assim como
o olhar da mulher em relagdo com a cimera (figura 24).
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Figura 24: Cena 1:17 A mulher que equilibra o lapis e olha.
Fonte: http://www.womanity.com
Mugler. http://www.youtube.com/watch?v=03zWKS5pe8og
O ponto de vista da camera salientando o olhar que encara
o espectador. Neste momento identificamos uma semelhanga
entre a mulher e Maya Deren, artista do inicio do séc. XX. Em
entrevista a Perret (2010), Thierry Mugler discorre sobre suas
inspiracdes para construir o filme e cita o estilo de Maya Deren,
em como ela trabalha com a logica do tempo e cortes freqiientes
nos filmes, como se fossem produzidos por amadores. Em leitura
sobre Maya Deren percebemos que diversas cenas de filmes
produzidos por ela no inicio do século passado, sdo recriadas em
Is She You? por Thierry, assim como identificamos um didlogo
com o proprio biotipo da personagem de vestido vermelho, com o
de Maya (vide anexo A). Lembrando de Vygotsky (2009), a
atividade criadora apdia-se na memoria de experi€ncias anteriores
e conhecimentos. A criacdo tem um solo de onde brotar.
Elementos como chave e composi¢des de cena considerando
sombras de plantas e pessoas no chdo e nas paredes, assim como
o recurso de mostrar um tempo que volta ao passado, estdo
presentes em diversos videos de Maya Derem. Bakhtin, neste
aspecto contribui ressaltando que a criatividade ndo ¢ individual
nem subjetiva, mas coletiva por natureza. (2010).

Corte. A camera fica ao seu lado e, como quem esta em pé,
observamos que a mulher rasura um desenho com forga e rapidez
(figura 25).
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Figura 25: Cena 1:19 Rabiscos.

Fonte: http://www.womanity.com

A palavra Is aparece no topo da folha. Podemos ver parte
de um relégio sobre a mesa, assim como papéis e, na margem
superior esquerda, um equipamento semelhante ao observado na
como na figura 22. O cenario parece exatamente igual,
diferenciando-se pelos tragos e as mulheres que os produzem. A
mulher, com o vestido vermelho, rabisca o papel uma vez mais e
a cena ¢ cortada.

Surge um contexto em que somos, uma vez mais,
observadores da situacdo dado o posicionamento abaixo da
camera quase ao chao (figura 26).

Figura 26: Cena 1:22 A mulher e o barco na janela.
Fonte: http://www.womanity.com



A mulher de vestido vermelho estd no mesmo ambiente
que estava a mulher loira. A esquerda da cena observamos o
abajur com um corpo em movimento, ¢ a direita o corpo da
mulher parece reproduzir / dialogar com esse movimento. Corpo
e escultura cristalizando um movimento. Ela se desvencilha de
um agasalho, joga-o para tras. O som de um navio e o
aparecimento do mesmo na janela atrai o olhar e ela gesticula
como quem deseja chamar a atengdo e pegar esta locomogao.
Sobre o navio esta escrito she.

No proximo segundo a camera esta direcionada para cima.
Foca em alguma outra coisa, em algo que pode ser tanto galho de
arvore, chifre de um animal, um desenho que lembra o da letra y

(figura 27).

Figura 27: Cena 1:23 Desenho no céu.

Fonte: http://www.womanity.com

Por detras do objeto o sol forte. O som transita do apito do
trem ao gorjeio de gaivotas. O simbolo negro como uma
rachadura rasga o céu; assemelha-se a um simbolo do zodiaco
que representa o signo capricornio, o primeiro, o inicio de tudo, o
més de janeiro.

Novo corte. Na proxima cena, maos e seios sdo focados,
mas com estranhamento por sua textura. O siléncio se faz (figura
28).
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Figura 28: Cena 1:26 Mo e seios.

Fonte: http://www.womanity.com

Novo movimento da cimera, de baixo para cima, surge a
escultura em bronze.

Corte e novo posicionamento da camera, ainda de baixo
para cima, mas considerando uma escultura de um veado com
galhada, num corpo feminino com seios (figura 29). Um corpo
com elementos humano e ndo humano, um body-corpse, num
didlogo de corpo e coisa, corpo vivo e corpo morto, no entender
de Canevacci (2009 a), compreensivel nos tempos atuais.

Figura 29: Cena 1:28 Corpo hibrido e corpo humano.

Fonte: http://www.womanity.com

Som de passos, barulho de uma sirene de policia e
aproxima-se a mulher de cabelos castanhos e vestido vermelho ao
lado da escultura olhando para ela. A cimera se aproxima do



rosto e o olhar de soslaio associado ao retumbar da caixa em
ritmo da marcha militar faz-nos pensar que esta mulher esta como
quem pensa. Em um segundo acordes de uma orquestra ecoam
como numa coda de uma grande sinfonia, ou um grand finalle.
Em 8 segundos a cAmera se desloca entre os dois corpos. Apds
focar o rosto da mulher, a cAmera se posiciona para um ponto
mais distante e baixo. Em meio ao majestoso acorde, com
diversos instrumentos, como os de uma orquestra anunciando um
imponente momento, a cAdmera se distancia, abaixa o nosso ponto
de vista e volta a considerar a escultura que esta, desta vez, de
olhos vendados. Ela abre os bracgos, eleva-os aos céus como se
fosse se deixar ao vento e ou saltar do teto.

Do grand finalle da orquestra ao retorno do som do navio
denso, seco e grave, a camera se move para a galhada, vai
descendo e para no rosto com os olhos vendados do animal
(figura 30).

Dourado ouro, da riqueza na venda que esconde o olhar de
quem vé&, tal qual a deusa Témis, guardid da das leis e dos
juramentos, que a todos julga sem distingao.

s

Figura 30: Cena 1:36 Venda dourada sobre os olhos.

Fonte: http://www.womanity.com

Centrado no corpo-coisa, body-corpse, corpo hibrido, com
uma musica com pratos e outros instrumentos de percussdo
ressoando, a imagem negra movimenta-se € apresenta penas
coloridas ganhando vida. A pele bronzeada do corpo hibrido se
mescla ao bronzeado da pele negra da mulher com venda dourada
nos olhos e plumas com tons quentes adornando a cabega (figura
31).
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Figura 31: Cena 1:39 Rosto da mulher negra com venda e
plumas.

Fonte: http://www.womanity.com

A camera abre o plano e vemos uma mulher negra com
uma venda nos olhos, da mesma cor dourada que estava na
escultura.

Somos distanciados dessa mulher e, entdo, podemos
perceber que a escultura permanece no local. A mulher tem suas
proprias vendas e estd no local onde antes havia a mulher com
cabelos de cor castanha. Uma transfiguragdo de corpos, dois em
um, ou um corpo em miultiplas possibilidades. E uma mulher
negra com vestido preto. Bragos e penas movimentam-se como
em uma danga. Uma voz, junto com a musica tensiona e afirma
repetidas vezes Is she you?. Seus dedos fazem o mesmo
movimento feito no inicio do filme, na sequéncia da figura 10. Ha
um convite ao espectador (figura 32).



Figura 32: Cena 1:44 Corpos negros bronzeados no céu azul.

Fonte: http://www.womanity.com

A camera mantém-se de baixo, mas abrindo ao ponto de
considerar a construgdo, a escultura e o corpo da mulher com as
plumas. Mantendo a musica e a afirmagédo is she you, a camera
estd em um nivel mais baixo e foca a descida dos degraus. Seus
bragos rijos para o alto movimentam-se e formam desenhos no ar,
com os da galhada do veado. As cores dourada, bronze ¢ negra
com o brilho do laranja contrastam com o azul do céu, como se
rachaduras fossem.

Um baixo eletrénico pulsa como um coragdo, seco, denso e
grave enquanto a voz feminina como um eco afirma is she you. A
mulher negra desce com os olhos vendados e bragos para o alto,
quando um pé com sandalia preta a faz tropegar e cair (figura 33).

e 53
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Figura 33: Cena 1:50 P¢ que faz tropecar.

Fonte: http://www.womanity.com

O som de instrumentos de cordas estridentes rasgantes e o
foco fechado nos pés ndo deixam davidas ao leitor: 0 movimento
daquele corpo que antes algava ¢ interditado e a queda ¢é
inevitavel. Parece ser uma perna masculina, mas ao revermos o
filme identificamos o calgado como sendo semelhante ao da
mulher loira na figura 11.

Corte. Musica e contexto modificam-se. O foco estd na
mao negra de uma mulher que sentada esta sobre a areia (figura
34). O anel com a mascara, que apareceu na mao direita da
mulher loira ressurge agora no dedo anelar da mulher negra, que
escreve sobre a areia.

Figura 34: Cena 1:52 Mao com anel sobre a areia.

Fonte: http://www.womanity.com

Uma musica suave, com violinos vibrando em unissono
enquanto um piano ¢ dedilhado tal qual cangdo de ninar. A
imagem se abre, gira e mostra novo cenario, que esta iluminado,
ha areia, agua, ¢ a mulher negra estd com vestido fluido e
transparente sentada ao chao (figura 35).
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Figura 35: Cena 1:57 Corpo sobre a areia.

Fonte: http://www.womanity.com

Ela estd com vestimenta transparente, ¢ de tecido leve.
Olha para o céu. A camera esta posicionada de frente, como se
estivéssemos em pé observando-a. A seguir ela escreve a palavra
you na areia da praia. Continuamos em pé, desta vez ao seu lado.
A muisica se mantém proporcionando uma leitura de
continuidade; o contexto, no entanto, muda.

A camera agora foca trés madascaras transparentes de

rostos femininos que sdo banhadas pelas ondas do mar algumas
vezes (figura 36).
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Figura 36: Cena 2:06 Trés mascaras transparentes.

Fonte: http://www.womanity.com

Da areia surgem rostos, mascaras, como na criagdo.
Mascara-rosto, mascara-identidade, mascara-multiplicidade de
possibilidades (CANEVACCI, 2009), que nascem do encontro da
terra com o mar; proposta que vimos presente também na
fragrancia que mescla notas olfativas desses ambientes e que, em
contato com a pele, realcam uma e / ou outra possibilidade
olfativa.

A musica ao fundo, uma vez mais contextualiza a leitura
de continuidade, quando o cendrio muda. Gritos de gaivotas. A
camera agora estd no alto e as trés mulheres aparecem juntas
vestindo roupas brancas e com as madscaras transparentes nos
permitindo ver o que esta por detrds. As mulheres olham para a
camera fitando o espectador, que estd no alto, e acenam
dialogando conosco (figura 37)

Figura 37: Cena 2:08 Trés mulheres com mascaras e vestidos
brancos.

Fonte: http://www.womanity.com

O espectador v€ do alto. As cordas jogadas ao chio, a parte
da agua, que ¢ apresentada em diagonal, sugerem que o
espectador / a cdmera esta em uma embarcacdo € em movimento.
A cena sugere uma despedida.

Nova cena com a manutencdo da musica associadas a
risadas de uma mulher. As trés mulheres aparecem com mascaras
ndo transparentes, como numa das cenas anteriores, mas com a
estampa dos seus respectivos rostos (figuras 38).



Figura 38: Cena 2:11 Trés mulheres com mascaras pintadas e
vestidos coloridos.
Fonte: http://www.womanity.com
A mulher loira e a mulher negra agora vestem roupas com
cores vibrantes. As trés formam um conjunto, o das cores
primarias que combinadas poderdo formar uma infinita
possibilidade de outras cores. O vento balanga seus cabelos.
Estdo juntas, tiram as mascaras e alegremente as entregam umas
as outras. Sorrisos que podem significar contentamento. A
mascara desestabiliza prescri¢cdes, identidades e conceitos de
papel. A mascara duplica, multiplica possibilidades. No dizer de
Bakhtin,
Na luta contra o convencionalismo e a
inadequagdo de todas as formas de vida
existentes, por um homem verdadeiro,
essas mascaras adquirem um significado
excepcional. Elas ddo o direito de falar
parodiando, de nao ser literal, de ndo ser
proprio individuo; o direito de conduzir a
vida pelo cronotopo intermediario dos
palcos teatrais, de representar a vida como
uma comédia e as pessoas como atores; 0
direito de arrancar as mascaras dos outros,
finalmente o direito de tornar publica a
vida privada com todos os seus segredos
mais intimos (1990, p. 278).

Cores primarias e troca de mascaras que podem ser lidas
como a diversidade de possibilidades de ser. Vé-se nesse quadro,
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por meio da entoagdo advinda das cores, mascaras, sons
produzidos e da gestualizagdo das mulheres, a proposta de
humano e humanidade em Womanity. Thierry Mugler diz que a
escolha das mulheres passou pelo planejamento de por meio delas
alcancar uma diversidade de mulheres, seja pela cor, pela idade,
pelo estilo comportamental; e que juntas poderdo ser e fazer ainda
mais do que sozinhas fariam. (PERRET, 2010).

H4 um corte abrupto na cena e a cdmera estd novamente
posicionada no alto observando a loira e a negra brincarem com
uma esfera jogando-a para o alto (figura 39).

= 2161332

Figura 39: Cena 2:16 A esfera ao alto.

Fonte: http://www.womanity.com

Os corpos dessas mulheres se assemelham em sua
condi¢do longilinea, assim como seus movimentos ¢ as sombras
que projetam. O enquadramento da cena, e sua composicao,
coloca a quina da piscina como uma flecha que aponta para o
centro, o X da questdo, o centro entre as mulheres. As mulheres
jogam a esfera para o alto, esfera esta significada por Thierry
Mugler como o planeta, seja a terra ou a lua. Mulheres, com suas
infinitas possibilidades de ser, ttm o mundo em suas maos e
lidam prazerosamente com ele.

Novo corte. Com os rostos centralizados na tela, e
posicionadas levemente acima da camera, vemos uma mao
branca colocando a mascara transparente sobre a face da mulher
negra (figura 40) e, em seguida, com o mesmo enquadramento ¢
foco surge a mulher loira.
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Figura 40: Cena 2:18 O colocar da mascara.
Fonte: http://www.womanity.com

A mesma mao branca com unhas pintadas de vermelho
retira a mascara da sua face. Uma atitude de compartilhamento e
experimentacdo de formas de ser. Novamente o foco na mascara
comunicando segredos, convidando a leituras diversas

Corte. Focando uma paisagem composta por navio no
horizonte, mar e suas ondas, areia e a esfera a esquerda, a camera
posiciona-se como se estivéssemos assentados sobre a areia. O
movimento das ondas € ao contrdrio, ndo procuram a terra,
voltam-se para o mar (figura 41).

Figura 41: Cena 2:24 A esfera e o mar que volta.

Fonte: http://www.womanity.com

A esfera tem seu reflexo na areia molhada. O mar volta e o
barco segue viagem distanciando-se .

Corte.
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De baixo para cima observamos, na sequéncia, a mulher
negra chamar you e olhar de um lado e de outro com a expressao
de quem procura algo ou alguém (figura 42). Ao espectador é
reservado o lugar de quem observa do chao.

Figura 42: Cena 2:30 A mulher negra a falar you.

Fonte: http://www.womanity.com

Corte. A camera esta posicionada acima, por entre os
galhos da arvore e vemos a mulher loira com a mesma roupa do
inicio do filme. Desta vez com um acessorio sobre o ouvido, uma

escuta e um microfone (figura 43).

Figura 43: Cena 2:30 A mulher entre galhos verdes.

Fonte: http://www.womanity.com

No ouvido e no dedo estd a mascara. A mulher anda por
entre a vegetagdo como quem ndo quer ser percebida. O som do
telefone persiste e, ao fundo, uma voz questionando You come
with me? A camera aproxima-se do rosto da mulher loira



buscando o olhar que volta para o lado. A mulher negra aparece
em um segundo, ainda filmada de baixo para cima, com a atitude
de quem procura alguém. Em seguida volta a cena da mulher
loira em meio a vegetacdo, mas desfocada, entre folhas e a
camera com movimentos de alguém que ndo mais vé direito.
Recurso utilizado com a cadmera como o usado em outros filmes
que colocam o espectador como quem sonha.

Corte. Surge em cena como que uma mascara aplicada
sobre um rosto, que ndo se sabe animado ou ndo (figura 44).
Corpo, boneca, vivo ou morto.

2:41 32

Figura 44: Cena 2:41 Corpo (in) animado.

Fonte: http://www.womanity.com

Body-corpse em foco, a meia luz. A cena recebe luz
gradativamente e reconhecemos o rosto da mulher negra deitada
na areia, com os olhos fechados e com pétalas de flor sobre os
mesmos. A cena clareia enquanto acordes repetitivos falam de
uma espera, de algo que ainda ndo fluiu e ndo deseja sair do
lugar.

As folhas voam dos olhos e fluindo de um corpo para o
outro, numa transposi¢do de cenas surge, na mesma posicdo, a
mulher loira também a sorrir (figura 45). Um corpo que sai de
outro, como se um fossem. O outro em nods, ndés no outro, ela é
voce.
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Figura 45: Cena 2:46 Corpo loiro que sai do corpo negro.

Fonte: http://www.womanity.com

Pela primeira vez no filme a mulher loira fita a cimera, o
olhar do espectador e sorri a s6s conosco.

Os corpos se entrelagam, se fundem, um sai do outro, se
confundem. Nio sabemos se ha diferenga, se sdo dois em um ou
um com multiplos eus. “Cada si mesmo como um cacho plural de
si-mesmo (...)” (CANEVACCI, 2009, p. 221). Compreender isso,
¢ a chave da cena e o que mobilizou essa pesquisa.

Uma chave comeca a ganhar forma na testa da mulher até
que fica bem definida e focada. Um toque de baixo elétrico, seco
e grave toca, a tela fica negra por 4 segundos e vozes de mulheres
falam em unissono em tom agudo que lembra um grito:
Womanity.

Ao final, a ficha técnica do filme, com os nomes e cargos
dos responsaveis. A dire¢do e criacdo do filme é do estilista
Thierry Mugler.

Diversos elementos que vimos no filme aparecem na
fotografia da campanha publicitaria de de Womanity, a comegar
por duas das personagens. A mulher loira ¢ a mulher negra
aparecem em fotografias preto e branco. Na dimensdo superior,
adornos cobrem suas cabegas. Plumas de animais versus capacete
de metal com chaves e a mascara. Na parte inferior da foto, as
mesmas mulheres aparecem com o rosto descoberto, uma a dirigir
o olhar ao espectador, outra com o olhar ao longe. Em todos os
enquadramentos, a cAmera posicionada esta abaixo da linha do
olhar, como se precisassemos erguer nossa face para podermos
contempla-las. No centro da colagem das fotos estd o totem, o



frasco multifacetado com todos os seus simbolismos. Acima dele,
as palavras Womanity the fragrance. As mulheres em preto e
branco, seus pescogos e bracos, seus cabelos e colos sdo o fundo
por onde Womanity ¢é aplicado, como fragrincia e como
composicao fotografica. Ao fim da imagem, em letra prateada
lemos a assinatura de Thierry Mugler com o lembrete: sinta,
imagine, goze na Womanity.com.

O filme Is She You, esta disponivel no site e no canal do
youtube da marca Thierry Mugler e na plataforma Womanity.com,
assim como a fotografia. Tal espago de divulgagdo constréi as
condi¢des para que seja lido como filme publicitario do perfume
e, em assim sendo considerado, gera uma expectativa do que sera
visto. (JULLIER et al, 2009). Esta expectativa, no entanto, ndo se
concretiza, pois o expectador se depara com um filme com pouco
mais de trés minutos minutos com um estilo que o difere dos
demais filmes do género.

Como a narrativa ¢ contada no filme ¢ uma questdo de
estilo. Bakhtin (2010) compreende o estilo de um autor como
sendo a unidade de procedimentos de enformagdo (dar forma) e
acabamento de sua producdo e de seu mundo, a unidade de
procedimento para elaborar e adaptar o material para a elaboragdo
de sua obra. O estilo dialoga com os valores, com as praticas de
vida, com a forma de existir no mundo e se materializa na obra
como a unidade de procedimentos para apresenta-la e estrutura-
la.(BAKHTIN E VOLOSHINOV, 1976). Sobre o estilo que criou
em Womanity, Thierry Mugler discorreu sobre o seu processo
criativo:

A estética Womanity ¢ muito proxima a do
surrealismo, que eu amo ¢ sempre
concordou comigo, porque se relaciona
com tudo o que eu gosto: nio existem
codigos estabelecidos do real, assim vocé
enfrenta o  inesperado. E  aberto. E
emogao. E isso ¢ algo que eu amo. Quando
descobri Dada tudo parecia tao claro para
mim. Todas estas coisas inesperadas
evocando sensacdes. Em um mundo que
estd se tornando mais ¢ mais formatado,
mais e mais banalizado, ¢ vital para
encontrar-se confrontando com o nao-

dito. O ndo-dito é muito importante.
(PERRET, 2010, disponivel em
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http://talkingmakeup.com/beauty/interview
-with-thierry-mugler-by-catherine-perret/)

Filmes discursam com movimentos, sons, ruidos, siléncios,
sombra, luz e outros recursos. O desenvolvimento do filme ¢é
marcado pelos relacionamentos entre protagonistas e contexto. Os
filmes cléssicos fazem uso da casualidade no desenrolar das suas
tramas; os contemporaneos, por sua vez, optam pela nado
causalidade. A abordagem classica se opde a contemporanea;
uma apresenta explicagdes e respostas, enquanto outra posterga o
fechamento e da liberdade ao expectador. (JULLIER et al, 2009).

O filme Is She you, ao ter construido a expectativa de ser
um filme publicitario tensiona com o género de discurso ao qual
teoricamente se filia, pois nele ndo vemos um produto ou um
servico apresentado a um espectador consumidor. Utilizando de
diferentes recursos de filmagem, somos envolvidos no filme de
diferentes maneiras: como vigilantes de uma situagdo; como
espectadores convidados a participar do filme; ou ainda como
observadores frustrados que buscam um olhar para dialogar e
compreender a situagdo. Thierry Mugler faz uso, ainda, do
recurso da vertigem, onde cenas cortadas abruptamente, planos
postos em sucessdo e com pouco tempo de apresentacdo fazem
com que nos sintamos fora e dentro do filme, a0 mesmo tempo.
Quem ¢ o espectador? Alguém que se faz vigia, observador,
convidado-participante, alguém que busca saber e conhecer as
personagens, ou seja, alguém com multiplas possibilidades
criadas pelos recursos do filme. Nao nos ¢ dado um papel fixo de
observadores que esperam um the end aos dilemas postos em
causa na trama. Os jogos com as mascaras, ora transparentes, ora
maquiadas, ora jogadas ao ar ou entdo trocadas, a todo o
momento falam de mudancas e, no dizer de Bakhtin,
desconstrugdes, para outras posibilidades. De cena em cena, de
recurso em recurso, interrup¢do, técnicas de montagem,
seqiiéncia de cenas, dentre outras, exercitamos diferentes
possibilidades de ver e compreender

Nao ¢ um filme classico que segue a uma logica linear, de
causalidade. As tensdes criadas ao longo do filme ndo sdo de todo
resolvidas. Ha personagem sem fechamento, situa¢des ndo
compreendidas, aspectos estes que caracterizam uma escolha do
autor de contar com a imaginagdo do espectador. E nossa a
responsabilidade por fazermos os fechamentos dos temas em
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aberto. Sdo trés mulheres com distintos papéis sociais? Ou
Thierry apresenta uma mulher com multiplas facetas? Mas ao
final prevalecem duas mulheres, a negra e a loira. A mulher negra
que bem maquiada, bem vestida e adornada podera significar os
cuidados femininos. E ela quem convida languidamente para
irmos a caminhada aqui e agora; ¢ dela o sussurro, como um
segredo: you. A ela pertencem os chamamentos a vivéncia do
ludico e do afeto. Ela abraga, ri, brinca, quer voar. Ela é quem
mais enfeita o proprio corpo. O espago da manifestacdo da
sensualidade em diversas linguagens ¢ vivenciado, na maior parte
do tempo, pela mulher negra. Ao final, ainda permanece a mulher
loira. Seu gestual, para usarmos uma categoria bakhtiniana,
vinculado historicamente esta ao perfil da mulher que trabalha e
vinculada esta as tecnologias. Vinculados a ela estdo a chave, o
abrir da porta, a arquitetura com design contemporaneo, linhas
minimalistas e ambiente clean; fone de ouvido e microfone. A
mulher de cor castanha, com seu biotipo, sugere representar a
mulher dos anos sessenta , ou antes, com um estilo de beleza
tipico daquela época. Sdo dela o corpo de formas fartas em
evidéncia em alguns planos da filmagem, o padrdo estético assim
como as musicas do inicio do século XX que tocam quando a
filmagem nela esta focada.

No conjunto de presumidos dados a conhecer pela
gestualizacdo, entoacdo, falas e construgdo das personagens
vemos, também, uma quebra da linearidade da categoria tempo.
O passado, o presente e o futuro bem representados, mas nao
impedidos de justaposi¢do. Entre as mulheres ha convite, busca,
rasteira, compartilhamento e a troca das mascaras, quando uma
vé o mundo sob o olhar da outra. Do inicio ao fim uma
mensagem: ela é vocé entoada de maneira afirmativa ou
interrogativa, mas sempre presente nos sons ou escritas ao longo
do filme. Como eco fazendo lembrar ou sussurros convidativos
somos tensionados a pensar que ha muito de nds naquelas
mulheres. Da sombra a luz, da diferenga ao compartilhamento, Is
she you tem como her6i principal o you repetitivo vinculado ao
verbo ser e estar. Eu sou, vocé€ é como aquelas mulheres em seus
variados modos de ser.

Thierry Mugler no filme Is she you reconfigura a nossa
relacdo com o filme publicitario e, neste sentido, provoca a
constru¢do de novas formas de fruicdo estética com claras
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demarcagdes politicas. Somos convidados a participagdo e
tensionados a pensar o eu que ha no outro, ¢ o que ha do outro em
mim, o quanto hid de ndés em cada manifestagio humana
dramatizada nos minutos de filme. Ao possibilitar novas formas
de experiéncia estética, IS she you constrdi condi¢des para
reavaliarmos o que temos em comum e em assim sendo, seu filme
ganha uma dimensdo também politica. (RANCIERE, 2005).

Ao encerrarmos essa leitura do filme passamos a pensar no
que faltava para irmos em dire¢do a uma possivel melhora do
texto. Num exercicio de critica a producdo questionamos o
proprio trabalho exercitando aquilo que Canevacci incitou-nos a
fazer nas pesquisas: observagdo observadora, ou seja, nos
tornarmos alguém que v€ e que se vé. (2009, p.25 e 27). E ao
exercitarmos ver o que fizemos, percebemos que a analise do
filme aconteceu através do observar atento do mesmo em
movimento na tela do computador e, também, a partir da leitura
de cenas capturadas pelo recurso do print-screen. Nao podemos
chama-las de filme, quando capturado e recortado, tampouco de
fotografia, pois destituidas estamos de optar por um
enquadramento, composi¢ao, consideracdo da luz, personagens e
tantas outras agdes caracteristicas dessa arte. Capturamos cenas
construidas por outrem. Sendo assim, pensamos que o fazer um
print-screen carrega em si movimentos. Um olhar que espera a
cena para juntamente com o brago e os dedos fazer uma escolha:
a de parar para observa-la detidamente em seus detalhes. O qué
ha nessa cena que pde em movimento o corpo do pesquisador?
Que intencionalidade subjaz a essas acgdes e fala de seus
presumidos? Fazer uma captura da tela é fazer uma escolha que
expde o expectador salientando aquilo que lhe foi um atractor. A
logica das cenas estaticas, o movimento congelado em uma foto
em tela fala do que ele busca. Dara um print-screen no que gosta,
no que entende? O que busca o pesquisador? O que procura o
olho que v€ e os dedos que teclam? Olhos véem e desejam
estancar o filme em movimento, parar sua natureza para dele
extrair, sugar, desnudar expondo, de certa forma, o que no
interior do pesquisador estd. O objeto de estudo ¢ recriado pelo
pesquisador na medida em que escolhe as cenas a capturar, as 1€ e
tece o seu texto. (ZANELLA, 2011). Filme e suas cenas em
captura sdo como relacdes mutuas de provocagdes e
transformagdes. O olho vé€ o filme que provoca o olho, que



transforma o filme e o impede de seguir adiante, ¢ o filme,
transformado, volta a falar por outras formas, em mutuas e
incessantes provocagdes. Ver as cenas em movimento ndo € o
mesmo que vé-las em telas congeladas ou impressas em papel. E,
nesse pensar, consideramos que analisamos o filme, mas o
discurso maior que produzimos foi a partir das cenas que
cagamos e transformamos em telas.

Cacgadores fomos daquelas imagens que, por diversos
motivos, instigaram-nos a uma escolha. Cenas capturadas em tela
e transformadas em imagem para leitura. E assim, destituido de
sua natureza, prostituido em sua razdo de ser, criamos outros
instrumentos de comunicagdo do Womanity, cenas capturadas por
um olho que vé e se faz ver. O olho v€ e quer parar, quer ali
dialogar e tal tarefa ndo parece ser leve e simples como a
descricdo do ato — ver e tocar com o dedo indicador sobre tela
feita de plastico. Zanela (2011, p.29) compartilha sobre a
dificuldade de equipamento e dedo agirem com a velocidade
necessaria para congelar um instante feito de milésimos de
segundo. Viu e impactada foi, mas corpo e equipamento pediram
retorno da cena e, uma vez mais, o retorno para calcular o tempo
necessario para a agdo de dar um print-screen.

A escolha das cenas capturadas fala de uma subjetividade
constituida em um contexto historico-cultural e apontam para um
discurso possivel, dentre tantos. Somos pesquisadores marcados e
expectadores emancipados nessa andlise, pois assistimos e
também atuamos ao transformarmos o filme. Um filme inacabado
que nos convida a construgdo de significados, numa partilha
sensivel que nos congrega e diferencia, pois multiplas sdo as
possibilidades; isso nos diz a chave, a mascara e o jogo de
camera. No dizer de Bakhtin, nos permitimos ser interpelados
pelo estético, pelo unico e pelo singular num exercicio de
aprendizagem sobre a leitura de imagens.

Atentar para a iluminagdo, para a gestualizacdo, para a
cartela de cores, para a organizagdo dos objetos num cenario € o
posicionamento das mulheres, por exemplo, é uma acdo de
pesquisa imbuida de sentidos. Tais focos da observagdo integram
o planejamento, a producdo e a realizagdo do filme e estdo em
relacdo com o enquadramento da cena. “Enquadrar é, antes de
tudo, excluir e instituir” (GARDIES, 2011, p.23). Enquadrar ¢

r

instituir um o qué, como, quanto ¢ quando ver. Cada cena ¢
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planejada para um fim. Se o pesquisador ¢ marcado por seu
contexto historico-cultural, assim o sdo criadores, diretores,
produtores, atores e todos quantos entram no circuito da vida,
neste estudo: a publicidade. Cores, posi¢des, velocidade, ruidos,
musicas, siléncios, planos, posi¢do da camera, pessoas, animais,
objetos, e tanto mais ¢ pensado e conjugado para discursar.

A composicdo do filme diz respeito as formas, cores,
linhas, texturas, posicionamentos de objetos, pessoas e suas
disposicdes no interior de um enquadramento. Harmonicas,
dissonantes, mono ou polifonicas elas sdo como a entonagdo do
discurso criando possibilidades de compreensdo a quem se poe a
assistir ao filme. (...) criam tensdes dramaticas, plasticas e
simbodlicas. As vestimentas, em certo momento nas cores
primarias, fortes e brilhantes que nos fazem pensar nas
possibilidades infinitas de misturas e rearranjos a formarem
outras cores. Verde com azul faz o verde em dezenas de nuances;
azul com vermelho faz magenta, roxo, violeta; vermelho com
amarelo e assim sucessivamente num desdobrar infinito da nossa
criatividade. No filme Is She You?, as mulheres aparecem como
primarias em seus trajes e, no trocar das mascaras e no pensar das
cores, imaginamos tantos bilhdes de misturas e composigdes,
quanto possibilidades de ser diferente existem sobre o planeta
terra compondo a humanidade. Recursos visuais que tornam a
cena polifonica. Mas perceber o significado das cores no
contexto do filme e atribuir-lhe importancia somente foi possivel
porque nas cenas anteriores a cartela de cores era outra, como a
cor preta, branca, bege e apenas a mulher de cabelo cor castanho,
e seu estilo destoando do tempo atual, aparecia (e assim
permaneceu no todo do filme) com roupa na cor vermelha. E no
contraste reciproco dos elementos que um enriquece o outro de
significados. Cores, comportamentos e estilos dispares coexistem
sem se fundir. Ao relacionarem-se criam o novo, outras
possibilidades, num dinamismo dialdgico que se caracteriza pela
coexisténcia dos diferentes. (STAM,1992) As tensdes nas cores ¢
gestos tornam possivel perceber a existéncia, e a importancia, um
do outro.

Assistir IS she you? em movimento, e a primeira vez,
trouxe uma leitura que modificada foi com as muitas outras que
esse estudo requereu. O estranhamento e o ndo prazer estético
ganharam, cena a cena, leitura a leitura, orientagdo a orientacao,



escrita a escrita, a cada novo momento, outras possibilidades
como aprendizagem, compreensdo, admiragdo, dentre outras
surgidas ao longo do estudo. Vivemos a dindmica do dialogismo,
em que os enunciados do filme entraram em jogo com os
enunciados do pesquisador, ancorado em suas fundamentagdes
histérico-culturais.

Stam (1992) enfatiza a dindmica do dialogismo como
sendo um jogo da diferenca entre o texto e todos os seus outros,
neste caso: o diretor, o consumidor, o expectador, o produto,
outros filmes, e assim por diante. Um enunciado ndo ¢ indiferente
a outro, tampouco auto-suficiente. Cada enunciado ¢ um jogo
relacional com outros tantos. Is she you! dialoga com outros
filmes, dialoga com o expectador, com o consumidor, com a
pesquisadora e com tantos quantos o assistirem gerando sentidos
multiplos.

Cabe salientar que Bakhtin n3o reduz a nogdo de
dialogismo a de didlogo verbal e em sendo assim, consideramos o
filme e as cenas capturadas como didlogos imagéticos participes
da dindmica do dialogismo. As imagens t€m os seus outros: as
imagens que a antecederam seus leitores imanentes, as pessoas
que estdo a aprecid-las, as que as fizeram, e tantas outras. Nas
imagens publicitarias, que objetivam difundir uma marca,
produto e servigo, o dialogismo esta presente também na relagdo
com o enunciado ndo verbal do consumidor e do espectador, por
exemplo. Se ele detém o seu olhar, sobre o qué detém, se aprecia,
se compra ou nao, se comenta ou nao, se compartilha em sua rede
social, sdo questdes, no nosso entendimento, que integram o jogo
relacional do discurso publicitario de Womanity. Afinal, filme,
foto e plataforma foram criadas em torno do produto. (STAM,
1992). O dialogismo opera em todas as nossas praticas culturais,
em algumas de maneira até direta e explicita, como no filme Is
she you? quando vemos enquadramentos, composigoes,
posicionamentos de camera, uso da luz e sombra, conceito de
tempo, por exemplo, trabalhados de maneira muito similar & que
Maya Derem trabalhou, como didlogos estabelecidos com outros
tempos, espacos ¢ pessoas. Como “palavras que perderam as
aspas” (BAKHTIN apud FARACO, 2009, p.82), “Desse ponto de
vista, nossos enunciados sdo sempre discurso citado, embora nem
sempre percebidos como tal, jA4 que s3o tantas as vozes
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incorporadas que muitas delas s@o ativas em nos sem percebamos
sua alteridade.”(ibid, p. 82)

Além desse processo, ao criar e manter a plataforma
Womanity.com, Thierry Mugler torna possivel o encontro virtual
de pessoas. Paises, idiomas, ragas, credos, profissdes, pessoas de
diversos contextos e géneros ali compartilham em fotos, filmes e
textos suas experiéncias em torno do perfume e da propria
plataforma.

Womanity pretende contrastar diferentes vozes, mundos,
possibilidades de ser. O filme, a plataforma, o frasco e a
fragrancia nos tratam assim, fazem-nos mutantes e convidam-nos
a perceber os contrastes, as tensdes advindas das diferencas e
mais: fazem-nos ver a beleza e o gosto que ha no contraste do
doce figo, com o amargor da madeira e o salgado do mar e do
caviar. Thierry Mugler, ao longo do filme, provocou-nos ao criar
tensas relacdes dialodgicas com os recursos de filmagem, da
plataforma, a entoa¢do dos sons, do design do frasco e com a
proposta olfativa da fragrancia. Apresenta e faz sumir, convida e
recusa, harmoniza e conflita, coopera e compete, torna doce e
torna salgado, trouxe a terra, 0 mar € 0 ar num mesmo instante —
acdes que falam, que gritam uma concepcdo de humano e
humanidade onde a diversidade é o destaque e ¢ o herdi do
discurso em Womanity.



5.NOTAS DE BASE: AS CONSIDERACOES FINAIS

Diante do convite de Zanela, ¢ do compromisso como
Psicologa, de perscrutarmos os sinais dos tempos atuais, fazendo-
nos olho que vé€ e ¢ expectador co-autor dos significados,
langamo-nos ao estudo de uma comunicagdo presente em nosso
cotidiano, a publicitaria. Publicidade de produtos vinculados a
sentidos humanos antes esquecidos na pesquisa € no consumo,
mas que gradativamente passam a ser percebidos e divulgados
com maior énfase ao longo desses anos do séc XXI. E o tatil, o
gustativo, o sonoro e o olfativo cada vez mais presentes na
producdo, na comunicagdo, no gozo e fruicdo estéticas;
fendmenos participes da construcdo de um sujeito sensual que
tem prazer.

Womanity foi o foco da nossa atengdo, pois 0 neologismo
criado atrator foi ao nosso olhar. O que ha nesse nome? Tal
pergunta mobilizou-nos em dire¢do a sua leitura. O frasco totem,
a mascara, a chave convidaram-nos a continuagdo do didlogo.
Percebendo esse espago como um possivel lugar de aprendizagem
acerca da comunicagdo dos tempos atuais, objetivamos
compreender as perspectivas de humano e de humanidade
presentes em Womanity fragrancia, frasco, embalagem,
plataforma, filme e fotografia.

Thierry Mugler ndo poupou esfor¢os para criar. Envolveu
pesquisadores, perfumistas, modelos, filésofos, consumidores,
gente de varios lugares, culturas e pontos de vista para langar
Womanity. Nesta produgéo criativa, as consideragdes de cada um
dos envolvidos jamais refletem ou reproduzem o objeto; no
momento da intera¢do esta, ao mesmo tempo, a realidade social
de cada um dos sujeitos. Sdo contextos distintos que se
encontram e produzem algo novo. Vimos com Bakhtin que na
relacdo dialdégica com o outro ha interagdo intensa, pois toda
compreensdo ¢ uma compreensdo ativa, ainda que nao
vocalizada. E nesta compreensdo ativa, em que respondemos
(verbalmente ou ndo) ao outro, aquele que expde um enunciado
(ou texto, ou discurso), construimos novos sentidos a esta
expressdo. Em seu processo criativo, o autor partiu dos seus
referenciais  estéticos. Dissociou € associou elementos,
experiéncias, conceitos e opgdes estéticas e numa sintese dialética
apresentou ao mundo a primeira fragrancia salgada, a primeira
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plataforma virtual a proporcionar o relacionamento entre
competidores gracas a uma proposta de arte politica. Thierry
Mugler, com a equipe, criou Womanity.

O foco foi numa Womanity, que se mostrou ser uma
proposta de humanidade que convive apesar das diferencas e faz
delas o motivo para a criagdo; e isto comunicou nas estratégias de
marketing, na fragrancia, no frasco, na vida em rede, e em tantos
outros elementos que falaram, cada um ao seu modo, tal
enunciado. Thierry Mugler nos pareceu incansavel em seu
processo de comunicagdo, pois enviou kits do perfume a
jornalistas famosos, mas também a andnimos que com seus blogs
discorreram sobre a experiéncia de aspergir sobre a pele
Womanity; pareceu-nos focado em seu projeto quando a partir da
experiéncia de compartilhamento de experiéncias na plataforma
criou a fragrancia a partir do que por 14 viu. O estilista ainda
mantém o compromisso com o seu consumidor e o outro do
didlogo quando lhe d4 uma senha mediante a qual podemos
circular por um espago privado. Por meio desse acesso
conhecemos outros trabalhos fotograficos, outras informacdes
acerca do processo criativo de Womanity. Conhecemos e somos
conhecidos. Somos reconhecidos, através de diversas estratégias,
como alguém que pensa, sente, faz e comunica.

Thierry Mugler fez marketing, no sentido de mobilizar
recursos para criar um produto que viesse ao encontro dos seus
propositos, bem como atendesse a um valor dos tempos atuais,
qual seja, o de fazer do outro um ser co-autor pertencente a tribo
que comunica ¢ usufrui do belo. Estudando a comunicacao
publicitaria de Thierry Mugler, entendemos que nos,
consumidores, somos também os responsaveis pela existéncia da
fragrancia Womanity.

Nesse processo de atragdo do consumidor e manutengdo da
relacdo, uma série de aspectos foram gerenciados, tais como o
produto, qualidade, design, embalagem, servi¢os adicionais,
garantias, preco, condi¢do de pagamento, pontos de venda, tempo
de entrega, para citar alguns. Consumimos a fragrancia por que a
apreciamos de alguma forma, mas essa decisdo final foi / ¢é
facilitada por questdes aparentemente adicionais. Consumimos a
fragrancia e o frasco-totem, a embalagem conceitual, e assim por
diante. Muitos aspectos estdo sob os cuidados dessa intrincada e
complexa acdo, que ¢ a propaganda e a publicidade, que tém



como objetivo reduzir custos, maximizar resultados e assegurar a
competitividade nesse mundo que se mostra tdo produtivo no que
tange aos bens e servigos de embelezamento.

Nessa cadeia competitiva, a comunicacdo tem importante
atribuicdo, pois por meio dela conhecemos e consumimos, ou
ndo. Thierry Mugler em seu processo criativo de se fazer
conhecer, estratégias criou para nos proporcionar a sensacao de
sermos conhecidos, participantes também do conceito de
Womanity. Consumimos o perfume por diversos motivos, como
jé dissemos, seja o nome original, o complexo frasco, a ecologica
embalagem, a politica participativa da comunidade virtual, o
sedutor e personalizado cddigo de acesso, a feminilidade cor de
rosa do passado e ou a ousadia da woman em bronze. Muito foi
produzido para se fazer ver, ouvir, sentir, cheirar e consumir.

Concluimos que para os tempos contemporineos, a
comunicagdo publicitdria ¢é inseparavel das estratégias de
sobrevivéncia das mercadorias. E essas, as mercadorias,
inseparaveis sdo dos sujeitos inseridos num tempo em que
consumir é condigdo para ser, pertencer e se relacionar. E cidaddo
global, por exemplo, somente aquele que tiver o equipamento, o
acesso, o conhecimento e¢ a tecnologia para isso. E cidaddo
Womanity quem tem o cddigo, a senha, sabe ler inglés ou francés,
tem acesso a internet e poder de compra suficiente para pagar o
perfume.

As estratégias de propaganda e publicidade, entdo, se
mostraram potencialmente detentoras de uma dimensao artistica e
politica, no sentido de que mobilizam e provocam o modo como
nos organizamos em sociedade. Definimos tais dimensdes seja
pela perspectiva econdmica, pois convida ao consumo (e este em
demasia? Ha que se pesquisar), seja pela perspectiva em que
possibilita a construgdo de significados de pertencimento,
participacdo e prazer estético. A comunicagdo publicitaria €
fendmeno a ser estudado, pois com ela também podemos
compreender os processos de subjetivacdo dos tempos
contemporaneos. Pensamos, a partir desse estudo, que a
Psicologia interessa o estudo da comunicagdo publicitaria. Antes
dessa oportunidade proposta pelo Mestrado, pelas orientagdes
com Zanella, e pelo projeto Womanity, nosso olhar ndo via os
tempos contemporaneos. Nosso olhar nio atento estava ao modo
de ser atual e aos seus movimentos que amalgamam formas de
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ser, de se relacionar e de se inserir na vida em rede. Esse estudo
ndo se mostra conclusivo, ao contrario, apresentamo-lo como
uma primeira aproximacdo a propaganda, a publicidade, assim
como, um primeiro inspirar do estudo acerca da constituigdo
histérico-cultural da percepcdo olfativa e dos perfumes; o
descrevemos como um primeiro ensaio de se fazer olho que vé€,
corpo que sente e circula por espacos que comunicam e algo tém
a dizer que pode ser compreendido pela ciéncia e profissdo que
escolhemos.

Neste momento nos perguntamos se a andlise da
comunicacdo publicitaria de Womanity falou de uma viséo sobre
0 humano e a humanidade atendendo aos objetivos a que nos
propomos. Acreditamos que sim, pois entendemos que as
producdes de Thierry Mugler refletem e refratam o mundo.
Refletem no sentido de mostrar o possivel do seu autor, através
da escolha da forma e do conteudo, por exemplo. Seu estilo fala
de um lugar. Refratam no sentido de que cada pessoa, ao se
relacionar com essa producdo do autor constrdi sentidos e, assim,
vai transforma si propria e a0 mundo por onde circula.

No decorrer do estudos circulamos por alguns recursos da
comunicagdo publicitaria. Observamos que a plataforma
Womanity.com ao mesmo tempo que integrou pessoas, favoreceu
o relacionamento com o consumidor, pois 14 construido foi um
lugar onde o mesmo pode encontrar informagdes sobre o
perfume comprado e convidado a tecer outras relagdes. Quanto
ao filme Is She You?, aprendemos que no pensar de algumas
vozes, para que o espectador capte a idéia do filme e aceite
permanecer diante do que lhe é contado, seria necessario uma
certa continuidade e percepgdo de causalidade. Em Is She You?
no entanto, ndo ha inicio, meio e fim; ndo ha seqiiéncia de cenas
progressivas, mas cortes abruptos. Quando pensamos que somos
convidados a participar ha um corte; quando estamos lado a lado
da personagem ha mais um corte e somos rebaixados ou jogados
para tras. Is she you? tem a sua continuidade, mas a da diferenga,
do corte, da mudanga, da indefinicdo e multiplos sentidos que
ndo se limitam a uma opgdo. O diretor do filme ndo estabelece
continuidades entre as cenas e ndo se preocupa em garantir tal
recurso que, no entendimento de alguns autores, favoreceria a
consisténcia do dialogo. Percebemos que em Is she you?, filme
de Womanity ¢é justamente na ndo continuidade, na



incompreensdo, nos cortes abruptos e na falta de uma
causalidade que se encontra o espago para o outro, o expectador,
se fazer presente como autor, como ser que € produto e produtor
do contexto em que estd inserido. Por meio dessa experiéncia
artistica, Thierry pretende provocar o olhar estético do seu
consumidor e fazé-lo autor de outras praticas de autoria, nos
espagos onde se fizer presente.

Tais entoacdes foram percebidas também na proposta
olfativa do perfume, que composto ¢ de notas tradicionalmente
masculinas e femininas que juntas tornam Womanity um perfume
diferente, na histéria da perfumaria. Além disto, suas notas
representam o mar, a terra e o ar; unem o salgado, o doce e o
amargo. Uma composi¢do inusitada, fruto de um processo
criativo que envolveu diversas pessoas e partiu de experiéncias
de Thierry Mugler com outras fragrancias. Womanity é o
primeiro perfume salgado da histéria da perfumaria, ¢ um
perfume que ndo se submete as classificagdes como floral,
amadeirado, gourmand, frutal, pois ¢ tudo isto junto, a0 mesmo
tepo.

Ao nos langar para o terreno da dificuldade de
compreensdo tipico dos discursos ndo coerentes € nao concisos,
Thierry Mugler pode, ao mesmo tempo, provocar a repulsa e o
abandono tanto do perfume, do frasco, da fotografia, quanto do
filme, pois neles nao encontramos elementos velhos conhecidos;
podera, por outro lado, ou conjuntamente, instigar a busca por
elos entre os elementos imagéticos na ansia por uma leitura
compreensiva da obra. O jogo com o0s contrastes ¢ oposigdes
pode criar possibilidades de constru¢do de outros sentidos. Nao
compreendemos IS she you? e o perfume Womanity na primeira
observacdo. E nesse momento consideramos importante pensar
sobre essa dificuldade que vivemos, e concluimos que nascemos
num contexto, e ele é a nossa referéncia, ha um lugar social da
nossa fala, do nosso apreciar visual e, também, do nosso gozo
estético olfativo. Esse nosso lugar funda uma certa
inteligibilidade possivel. No primeiro momento de contato com a
obra de Thierry encontramos dificuldade, pois do nosso lugar
ndo era possivel compreendé-lo. Mediante as aulas, orientagdes e
leituras novos contextos foram criados, novos horizontes postos
em perspectivas e uma leitura possivel foi construida
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proporcionando, assim, aprendizagem e desenvolvimento da
pesquisadora.

Voltando as consideracdes finais acerca da leitura do
filme, os planos curtos, seus cortes abruptos soam estridente,
cheiram estranho ao nosso primeiro olhar, assim como soaram
estranhas as notas olfativas doces, salgadas e amargas ao mesmo
tempo. Quanto ao filme, por soar, a principio, tdo incoerente com
a proposta para o qual foi criado, a saber: integrar a comunicagao
visual da plataforma Womanity, ele acaba nos intimando a voltar
a vé-lo, pois pensamos algo deve ter ali que ainda ndo vimos. IS
She you? nos joga para um plano do ndo saber, nos coloca no
lugar daquele que ndo percebeu e ja assim, desde o inicio, nos
faz co-autores, co-participes da direcdo, da dramatizagdo e
fotografia do filme.

Aprendemos, ao longo das aulas, orientagdes e leituras,
que a outrora considerada frivolidade e superficialidade das
embalagens e dos perfumes comunicam intensamente € ndo se
limitam a higienizacdo dos corpos e praticas de seducdo. Vimos
com Canevacci, Maffezoli, Kotler, Gurgel (et al) que as
mercadorias sdo loquazes pelos estilos que nelas amalgamados
estdo pela criagdo, produgdo e complexo comunicacional que cria
vinculos dos mais diversos. Tal complexo comunicacional visa a
conquista do consumidor e mais, sua fidelizagdo e lealdade.
Estratégias sdo criadas para que este usufrua da mercadoria e a
propague num crescente e progressivo discurso publicitario. Num
enfoque “glocal”, nessa aldeia global, num agir local pensando
globalmente, por outro lado, cada consumidor interpreta e goza a
mercadoria, com ela dialoga do seu lugar, marcado pela historia e
cultura que o gestou.

Compreendemos que a mulher, ou melhor, a pessoa
Womanity, é alguém que age, interpreta localmente, mas
perfumada por uma estratégia global, mediante estratégias
diversificadas. No dizer de Bakhtin, o herdi do discurso de
Womanity é essa pessoa, ou melhor, é a humanidade que vive em
rede, que tem acesso a producdes européias, por exemplo, mas
rescende notas olfativas de acordo com sua pele, biologica e
culturalmente falando, poderd fazer de um mesmo produto uma
criagdo doce, salgada, gourmand, amadeirada e ou frutal. A
humanidade Womanity visita as notas doces, cor de rosa,
delicadas e em tons pastel propostas nos conceitos do passado de



ser; a0 mesmo tempo em que langa para cima, para frente e para o
futuro propostas outras de ser. Que estas sejam salgadas como
numa primeira vez na histéria da perfumaria; que sejam
amadeiradas, aprendidas com o género até entdo chamado de
oposto; que sejam a um mesmo tempo doces, salgadas, amargas e
que venham de outros mundos, como as profundezas do mar. A
essa humanidade, Thierry Mugler ¢ uma voz artistica do tempo
contempordneo a confirmar o que outras tantas vozes da
Psicologia, Antropologia, Filosofia, para citar algumas, estdo a
dizer: somos espectadores? Sim, mas expectatores, atores que ao
mesmo tempo assistem, mas atuam. Recebem o peso do passado,
como diria Marx, mas lancam ao ar as esferas metalizadas para
em vOo escreverem outras tantas possibilidades. Jogam ao ar suas
mascaras, ensaiam outras formas de ser, experimentam ver o
mundo sob a perspectiva do outro e, assim, aprendem, constroem
e transformam a si, ao outro. Transformam, também, o outro que
ha emsi. A humanidade, em Womanity, tensiona diversas
dicotomias, como fragrancia masculina e fragrancia feminina,
tempo passado e tempo futuro, eu e voc€, emissor e receptor; ¢
discorre sobre o compartilhamento, o encontro, a mistura de
cores, espagos, sabores, odores, elementos tido como
contrastantes, e os pde em um mesmo tempo, espago e lugar.
Interessante lembrar que o frasco, a fragrancia, a
fotografia, o filme, enfim, poderdo ser os mesmos, mas o seu
significado social serd variado, dependendo de suas referéncias,
de onde esta referenciada. Além desses aspectos, salientamos que
todo enunciado, toda produgdo comunicacional visual também é
um elo da comunicacdo glocal. Responde a outros,
contemporaneos ou que vieram antes de si, e espera uma resposta,
dos contemporineos ou dos que estdo por vir. O enunciado da
comunica¢do publicitiria visual também integra a discussdo
cultural, axiologica, responde e espera respostas. Thierry Mugler
¢ um autor do seu tempo, produz e é produtor de uma proposta de
humanidade. Forgas culturais atravessam o planejar, o produzir e
o apresentar um filme, assim como atravessam o ver, o tocar, o
cheirar, o sentir, o degustar, o falar sobre aquilo que se 1€. Todo
enunciado emerge de um contexto, ndo é neutro, mas sim uma
escolha, um posicionamento do viver. O enunciar em palavras,
gestos, sons, sabores, siléncios, imagens, produtos, servigos e
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fragrancias, e em todas as demais producdes humanas apresenta
uma posi¢do axiologica. Ao enunciarmos tomamos partido.

Ao enunciarmos nos expomos, ao nos determos sobre o
enunciado de outro mostramos quem somos. Viver significa
dialogar, assim como o dialogar denuncia a vida que temos e
fazemos. Esse estudo, portanto, ¢ um dentre tantos outros
possiveis e necessarios.

Dizemos um até breve a esse momento de aprendizagem
sob os cuidados de Bakhtin, que nos ensinou: “Ndo ha uma
palavra que seja a primeira ou a ultima e ndo héd limites para o
contexto dialogico (ele se estira para um passado ilimitado e para
um futuro ilimitado.” (2010, p.145)
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