Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Condicao ciborgue, seducio e modernidade
liquida na publicidade de perfume’

Lucelma Pereira CORDEIRO?
Yuji GUSHIKEN?
Universidade Federal de Mato Grosso

Resumo

Neste artigo analisa-se a nova cartografia do devir-mulher a partir do filme publicitario
“Presos”, de langamento do perfume Lily Essence, de O Boticdrio. Aborda-se a
publicidade como reflexo e elemento constituinte da cultura contemporanea, o sentido
do olfato numa cultura eminentemente audiovisual e o perfume como protese
potencializadora da subjetividade feminina. No campo do consumo, o uso de perfume
compde um corpo numa “condi¢do ciborgue”. A nova corporalidade, ao implicar em
invengoes identitarias através do consumo, indicam a atual politica de vida influenciada
pela sedu¢do. A metodologia inclui pesquisa bibliografica e analise de artefato
publicitario (o filme visto no monitor). O modelo tedrico maior ¢ o da comunicacio
como ciéncia da cultura, no qual conceitos de Zigmunt Bauman, Donna Haraway e
Gilles Lipovetsky dialogam na andlise deste agenciamento que interfere nos
relacionamentos sociais na contemporaneidade.
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Introducio
O mundo contemporaneo, através da oferta incessante de produtos e servigos,

sugere continuamente a virtualidade de novas condigdes de existéncia através do
consumo. A publicidade, na condi¢do de técnica discursiva, torna-se registro de
mudancas e transformacdes na vida social, constituindo material fértil para analise da
cultura contemporanea. “Presos”, peca publicitaria de 2006, langou o perfume Lily
Essence, de O Boticario. Trata-se de um filme que simultaneamente reflete e sugere
transformagdes na subjetividade feminina através de praticas de consumo.

O filme evidencia uma cartografia da mulher — publico-alvo do produto — na
liquidez pos-moderna (Bauman). Nesta condi¢do, o cenario apresentado no filme

publicitario ¢ o de uma mulher produzindo seu proprio mapa existencial, em processo
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de diferenciagdo, com relagdo aos homens e a ela mesma, e se reposicionando na
sociedade. A personagem do filme ¢ jovem, bonita e sedutora, com a singularidade de
ser uma mulher que contraria o ideal do amor romantico, ou seja, estratificada
sexualmente, de submissao e doagao ao homem. Trata-se de uma mulher em transito, de
modo a sugerir uma inversdo de papéis sociais em que os homens assumem posi¢ao
passiva no jogo da seducao.

No filme publicitario, cria-se uma narrativa que sugere um novo imaginario: os
homens ficam “presos” e imoéveis por flores animadas que sintetizam visualmente o
odor do perfume usado pela mulher. H4, portanto, um fator a considerar na propaganda:
o corpo da mulher em sua “esséncia” natural ndo ¢ suficiente para seduzir. A mulher
precisa de uma proétese corporal que a deixe superlativa, com poderes otimizados para o
seu novo devir-feminino. Seduzir o homem constitui-se num processo aparentemente
instintivo, mas ¢ preciso dotar o corpo de um processo artificial.

A reinvenc¢ao do corpo, como artificio cultural, potencializa a producao de novas
subjetividades que modificam as formas de relacionamento amoroso num mundo
marcado pelas praticas de consumo. O uso de perfume, como pratica de consumo,
sugere, portanto, a relacdo virtual entre performance individual, aptiddo e sedugdo.
Minimizado o sentido do olfato no longo processo de constituicdo humana, o perfume
ganhou nova relagdo com a corporeidade. A funcdo do perfume vai além de inibir o
odor natural, tornado pejorativo no processo civilizatorio. Numa perspectiva sistémica,
em que hd uma série de redes e conexdes entre corpo e artificio, o perfume alga o status

de protese corporal que amplia a subjetividade humana.

Narrativa da propaganda de Lily Essence

Uma jovem mulher caminha por uma rua. Em seguida, aparece o rosto de um
rapaz no monitor de TV. A dire¢do de fotografia abre as lentes da cdmera e mostra o
torso de uma moca de costas. Cabelos longos e esvoacantes, vestido vaporoso: ela cruza
o caminho do rapaz, cujo olhar estd em outra direcao, distraido. A percep¢ao do rapaz
sobre o ambiente, que sugere uma charmosa rua de um bairro antigo e tranqiiilo, se
altera com passagem da moga. Este homem, cuja atengdo da meia volta, fica inebriado
com o que v€ e respira, e produz uma expressao de prazer e curiosidade. H4 um novo
foco para sua atencdo. Na medida em que gradativamente inspira o aroma, seu olhar fica

entorpecido de prazer. Simultaneamente, uma animagao de lirios e seus ramos laceiam o
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corpo do rapaz. A moga ja caminha longe, enquanto o rapaz permanece imobilizado
pelas flores.

Em plano aberto, a moga caminha numa cal¢ada deserta circundante de um
prédio de arquitetura suntuosa que da ares de ser um lugar cultural. Outro rapaz,
também em movimento, surge na cena. O momento em que ele cruza com a moga ¢
emoldurado por grandes colunas arquitetonicas, evidenciadas pelo contra-plongé da
cena. O destaque do plano seguinte ¢ o segundo rapaz, cujo andar apressado de outrora
¢ substituido pela reducao do seu andar até parar de vez. Lirios brotam em seu peito
enquanto a moga esta em segundo plano, de costas e numa direcdo constante. A prisao
ornamental ndo o incomoda, pelo contrdrio: os rapazes sentem prazer em estar
amarrados, parecem flutuar absorvidos em outro plano onde o prazer ¢ uma constante.

As pernas da moga sdo evidenciadas pela fotografia. Ela segue seu rumo sem
hesitar. Enquanto as pernas da mog¢a caminhando sao destacadas em primeiro plano, as
pernas do segundo rapaz, em contraposi¢ao, sdo exibidas presas aos lirios. Ocorre a
antitese mulher livre-homem preso. A fixacdo do homem sugere passividade,
permitindo-se estar preso, conectado com as flores e as lembrangas e sensagdes que as
mesmas evocam.

Uma xicara de porcelana branca contendo café derrama sem cessar. Um homem
ruivo, o terceiro rapaz, ostenta um olhar perdido e apaixonado. Percebe-se a passagem
da moga por causa do brotar dos lirios e pela expressdao de encantamento. Os lirios ja o
prendem por inteiro, enquanto o homem ruivo, gargom do bule esquecido, atende a um
cliente — o0 quarto rapaz — numa cafeteria. Ao inspirar o instigante aroma do perfume,
faz “nascer” de seu corpo os referidos lirios, que ilustram o caminho da fragrancia a
partir de seu primeiro contato com o corpo, pelo olfato, percorrendo seu interior a
disseminar em seu corpo algo proveniente de outro corpo com capacidade de
transformar suas ac¢des anteriores. A escolha no cardapio transforma-se num momento
beatificado. Abre a cena e tanto o garcom, quanto o cliente, sdo retratados em seu
momento estatico.

O cenario da acdo modifica-se novamente: um rapaz 1€ jornal, ratificando a
opinido anterior sobre a composi¢cdo de um cenario cultural. A mog¢a némade cruza a
cena, e acontece com ele ao inspirar a mesma reagdo que todos os rapazes anteriores
tiveram. A camera muda o enquadramento e acompanha a trajetéria da moca. Pela
primeira vez no filme ¢ mostrado o olho da moga, de olhar sedutoramente leve, porém

de quem sabe o que faz. Seu rosto, exibido a seguir, mostra um sorriso decidido e
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confiante em si. A locu¢do comeca, uma voz masculina sussurrante com sotaque francés
diz: “Primeiro eau d’ parfum feito no Brasil”. Para esclarecimentos, a classificacdo dos
itens de perfumaria ¢ medida pela quantidade de concentracao de sua principal esséncia,
nivel responsavel pelo tempo de fixacdo do aroma na pele. O “eau d’ parfum”
caracteriza-se por ter de 15% a 20% de concentrac¢do da esséncia, cujo tempo de fixagdo
¢ de 10 a 12 horas.

Sem rapazes a cruzar seu caminho, a mog¢a caminha livre, mas sua atencdo foi
desviada. Pode ser vista uma silhueta de costas, aparentemente masculina. A locugao
continua: “Com a rara técnica francesa de enfleurage”. No momento em que o locutor
desvenda o segredo da moca que fascina os homens, o rosto dela ¢ retratado proximo
dos telespectadores, com a expressao vivaz, confiante e conscientemente sedutora, num
plano que suscita a cumplicidade. Este recurso filmico funciona como a quebra da
quarta parede no teatro, ha um diadlogo entre publico e atriz sem palavras. A moca da
propaganda diz para as consumidoras através de seu olhar: “use o perfume e tenha o
poder de sedugdo em suas maos, assim como eu”.

O pack shot, assinatura do comercial, surge a seguir em fundo preto, com o
frasco do perfume, a logomarca de O Boticario e um lirio, com a seguinte locugao:
“Lily Essence, a fina flor do Boticario”. Ao final aparece um menino de
aproximadamente sete anos, silhueta que desviou a atengdo da moga, envolto de lirios e
com olhar apaixonado da mesma maneira que os outros. Mas, com toque de bom humor
no roteiro, a planta que o prende com uma folha veda os seus olhos, como se mocga fosse

uma atragao impropria para menores, finalizando o filme com humor sutil.

O sentido do olfato na hegemonia da cultura audiovisual

Os sentidos sao modos de perceber o mundo que nos cerca. Etimologicamente,
sentido deriva do latim e quer dizer “sentimentum, acdo de perceber pelos sentidos,
sentimento, maneira de conceber” (RUSS, 1991, p. 263). Do ponto de vista da funcao
sensorial, os sentidos permitem experimentar as sensacgdes, possibilitando assim a
relagdo do corpo com o ambiente em seu entorno.

O cientista politico Harry Pross (apud BAITELLO JR, 2005) considera o corpo
como sendo a primeira midia, ou midia primaria, pois ¢ nele em que acontecem as
primeiras comunicagdes e interacoes do homem. A linguagem dos sentidos faz

acontecer a comunicagdao. “A palavra ‘midia’ tem uma historia bastante simples,
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significa ‘meio [...]. Hoje ¢ usada no sentido restrito da comunicacdo” (BAITELLO JR,
2005, p. 31).

A forma de sentir o mundo circundante ¢ profundamente cultural, portanto seus
significados sdo variaveis. “A expressao de uma emoc¢do compde uma forma visual,
postural, colorida, olfativa ou sonora que garante o seu contagio” (CYRULNICK, 2001,
p- 23). No ocidente, costuma-se usar mais sentidos de distancia: visdo e audic¢do, ou
seja, sentidos que nao requerem proximidade, como o paladar, o tato e o olfato.

Hé4 um “recalcamento do organico” presente na cultura ocidental em ocultar o
cheiro natural. Eliminar o odor natural, segundo Freud (apud CORRAZE, 1982), foi
necessario para impedir o tabu do incesto, j4 que o cheiro exalado pela fémea seria
tentador ao macho. O homem primitivo era estimulado sexualmente pelo olfato, sua
ativagdo erdtica era feita pelo nariz, e ndo pelo olhar (CANEVACCI, 2001). Florence
Davis (1979) afirma que todo cuidado com o cheiro natural do corpo € proveniente da
relacdo intrinseca com o prazer sexual.

Freud, em O mal-estar da civiliza¢do (1974, p. 120), associa a diminui¢ao dos
estimulos olfativos a verticalizacdo do homem, que passou a ter seu genital exposto, €
com isso se deu o inicio da preponderancia dos estimulos visuais em detrimento dos
olfativos. Todavia Freud refor¢a que tudo isto ndo passa de “especulacdo tedrica”, mas
sem desmerecer a importancia destes dados para estudos posteriores. Analisando sobre
esta Otica, no filme “Presos” os homens regridem a este estado de olfagdo apurada, pois
sdo atraidos sexualmente pela fémea devido ao cheiro exalado pela mesma, com
ressalvas, porém: o cheiro ¢ artificial, conseqiiéncia de produto da civilizagdo.

O homem desenvolveu a tecnologia de odores artificiais para, através desta
supressao olfativa, proteger os valores simbdlicos da civilizagdo. Isto impulsiona a
industria para criar novos odores a todo instante, visando “maquiar” o real cheiro das
coisas. A busca de substituir o cheiro natural do homem por produtos quimicos
industrializados ¢ uma nova maneira de dinamizar a existéncia: poder adquirir outro
cheiro que ndo o seu € socialmente aceito e necessario, e ilustra uma relagdo de poder, e
com ela, formas de distin¢do social. Essa diferenciacdo através do odor nao ¢ atributo
exclusivo do homem, decorre dos animais que se organizam socialmente: “[...] Entre os
animais sociais, o pertencimento de um individuo a um grupo determinado ¢ detectado

pela olfacao” (CORRAZE, 1982, p. 107).
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A condicao ciborgue e o consumo

A cibernética, ciéncia universal da comunicagdo e do controle almejada por
Nobert Wiener (1993), permite relacionar o anseio do homem de ter controle sobre os
fendmenos da natureza para estar mais “tranqiiilo” perante as vicissitudes e incertezas
da vida. A civilizagdo desenvolve-se a partir de um grande anseio de controle para
aliviar o mal-estar constante de estar vivo e cada vez mais proximo de Tanatos, em
outras palavras: a morte.

Os ciborgues, explica Donna Haraway, “sao maquinas de informagdo. Eles
trazem dentro de si sistemas causais circulares, mecanismos autdomatos de controle,
processamento de informacgdo — sdo autdmatos com uma autonomia embutida” (apud
KUNZRU, 2000, p. 136). Logo, seria possivel melhorar o homem com algo similar a
este sistema, algo artificial, todavia sua razdo de existéncia seria aperfeicoa-lo,
trabalhando para alcangar um sonho antigo: a perfeicdo humana. Parafraseando Freud
(1974, p. 111), 0 homem tornou-se “Deus de protese”.

Ciborgue, na leitura de Hari Kunzru, ¢ a “possibilidade de fabricar humanos
melhores, ampliando suas capacidades por meio de dispositivos artificiais” (KUNZRU,
2000, p. 134). Somos humanos-maquinas, idéia ha tempos defendida pela cibernética e
que conceitua o ser humano tal qual uma maquina de carne ativada por um conjunto de
sistemas. Até mesmo em estudos sobre a psicanalise ja havia rumores do advento desta
condi¢do ciborgue. Freud, em O mal-estar da civiliza¢do, afirma: “através de cada
instrumento, o0 homem recria seus proprios 6rgaos, motores ou sensoriais, ou amplia os
limites de seu funcionamento” (FREUD, 1974, p. 110). Como heranga, a cibernética
deixou conceituacdes importantes: em primeiro lugar, sua descricdo de mundo como
uma colecdo de redes. O segundo, uma intui¢do de que nao existe uma distingao tao
clara entre pessoas € maquinas como alguns gostariam (KUNZRU, 2000, p. 138).

A referida coleg@o de redes presente na cibernética de Norbert Wiener conecta-
se ao rizoma de Deleuze e Guattari, que discorre sobre principios tais como: conexao e
heterogeneidade, multiplicidade, baseada em agenciamentos coletivos, onde elementos
de naturezas diferentes se associam para formar novas relagdes a todo instante num
processo continuo e intermitente. O rizoma ¢ mapa, “ele ¢ aberto, conectavel [...]. Um
mapa tem multiplas entradas contrariamente ao decalque, que volta sempre ‘ao
mesmo’” (DELEUZE & GUATTARI, 1995, p. 22). E algo em constante movimento e
de inimeros agenciamentos passiveis de serem realizados. Nao importa a natureza deste

agenciamento, mas na maneira como o mesmo funciona. Da relagdo da mulher, material
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biologico, humano, com o perfume, material quimico produzido artificialmente, gera-se
uma nova cartografia corporal, no ambito do pds-humano. Corpo e perfume coabitam, o
perfume “€” o corpo, ja que amplia as capacidades do humano. Neste caso, expande a
capacidade de sedugao da mulher. Personifica, portanto, o poder de sedugao.

Os meios de expressdo da cultura, como a publicidade, a todo o momento
indicam a “maquina”, o sistema de feedback propicio a determinada funcdo. Mena
Barreto (1982) afirma que a publicidade ¢ “a grande arte inspiracional de nosso tempo,
unico escape para a esperanga, a realizagdo, a justica, a alegria da infancia.” A
publicidade passou por varias fases até chegar a época de saturacdo de marcas no
mercado, passando a ter a incumbéncia de persuadir o consumidor a optar por este ou
aquele produto. Marcondes Filho (1988), em seus ensaios acerca a sedugdo, expoe que a
sustentagdo ideolodgica ¢ feita pelo uso de fantasias em unidades de reproducgado
simbdlica, como a publicidade, onde sdo veiculados sonhos, desejos, esperanca, que
encantam as massas € causam a dependéncia.

Esta forma de convencimento, de sugestdo irresistivel, pode ser realizada de
inimeras formas. Normalmente, ela vem pautada nas pulsdes do ser humano, em suas
necessidades bésicas. “A eficacia dos modelos propostos vem, precisamente, do fato de
eles corresponderem as aspiracdes e necessidades que se desenvolvem realmente.”
(MORIN, 2007, p. 109). O convencimento pelo prazer, bem-estar, ¢ o norte dos
iniimeros caminhos de seducao, e possuem o poder de mudar atitudes, influenciando

comportamentos.

Perfume: protese e seducio

Na vida coletiva, em que pese a forca da homogeneizagao social, sempre ha a
producao da diferenga. Nos processos de diferenciagdo, individuos fazem uso de
ferramentas num agenciamento corpo-protese na produgdo de subjetividade. Tomemos
o corpo feminino e o perfume como um agenciamento. O corpo ¢ uma constru¢cdo
cultural, tendo como base a idéia de espaco e sua relagdo com tudo o que o cerca. Uma
nova corporalidade surge com a velocidade da informagdo: tudo, inclusive o corpo,
tornou-se sistema de informacdo, sugerindo uma nova regra e condi¢do para a
sociabilidade. Semprini (2006, p. 72) relata que de nada vale ter um corpo com saude se
isto ndo pode ser visto: o “parecer ser” € preponderante nas redes sociais.

O perfume, uma vez que se torna produtor de sentidos, baseia sua

industrializacdo em determinado modelo identitario que vem direcionar o consumo. No
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cenario pos-moderno de identidades moveis e mutaveis, disponibilizadas num self
service mercadologico, sempre hé indugdo para se consumir mais. O consumo, nestas
condig¢des, ¢ movido pelo desejo, efémero em sua constitui¢do. O apelo ao consumo ¢
organizado e orientado pela seducdo, expressando-se na publicidade pela estética,
design, argumento de criagdo e pecas provenientes para o langamento do produto.
Lipovetsky (1989, p. 188) refere-se a valorizacdo plastica do produto e de sua
publicidade como uma poetizacdo da marca e do produto, idealizando o trivial, ou seja,
a publicidade funcionaria como uma “maquiagem do real”.

A seducao, segundo Lipovetsky (1983), ¢ um processo geral regularizador ndo
s6 do consumo, como também das organizagdes, da educagdo, dos costumes. A
repressdao, como produtora de recalques, torna-se ultrapassada. O controle social, nos
dias de hoje, ¢ representado pela sedugdo, que auto-responsabiliza o individuo por suas
escolhas e, conseqiientemente, por sua situagdo. Tudo nos ¢ apresentado de forma
simples, facil, e as opcdes sdo muitas. No caso da pega publicitaria em andlise, a
conquista do sexo oposto tornou-se facil e desvendada: ao usar a fragrancia, a
consumidora supostamente ganharia o poder de seduzir, de prender, de chamar a
aten¢do, de quem quer que seja.

A gama de escolhas apresentada pela sedugdo ¢ ambigua, pois s6 pode optar por
aquilo que foi dado a escolher, ou seja, tem 14 suas limitagdes. O discurso publicitario
de “vocé pode ser o que quiser” omite que o seu querer deve se enquadrar no que esta
disposto, ¢ pré-determinado pelos produtos existentes. Andrea Semprini (2006),
estudioso da marca no ambito do contemporaneo, faz uma comparagao entre 0 consumo
moderno e o pdés-moderno na teia social: o produto poés-moderno ¢ ndomade, voltado
para um consumidor transeunte, desejante, visa a estética em detrimento da
funcionalidade, composto de estilo.

Sdo vendidos estilos de vida que contemplam o presente, que, ao invés de
estabilidade, optam pela mutagdo. E um produto seletivo e plural, opondo-se ao unico e
engessado propiciado por apenas uma identidade. No modelo de produgdo capitalista, os
agenciamentos dos desejos sdo incontdveis, num movimentar hibrido. Cada qual faz o
seu mapa de desejos e perambula por eles da forma que convém, consumindo o

possivel, mas consumindo sempre.
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O amor na contemporaneidade e 0 movimento feminista

Edgar Morin (2006) explica que o amor provém da criagdo cultural e social: “o
amor ¢ uma ‘instituicado’ no sentido durkhemiano do termo, uma pressao sociologica.
Toda a nossa educac¢do, a nossa cultura, tende a canalizar em moldes uma forma ainda
informe em nos: somos ‘crentes do amor.”” (MORIN, 2006, p. 160). Como produto da
cultura, o amor foi instaurado com muito sucesso e se fez presente na literatura, novela,
cinema, radio, televisao e outros meios de expressao culturais, como a publicidade.

As transforma¢des do mundo modificaram as formas de amar. A Revolugado
Industrial fez sair da tutela da Igreja os relacionamentos amorosos. O casamento passa a
ser idealizado, com a busca de paixdo e prazer, antes condenavel. Este amor individual
integra a ideologia burguesa, como Ariés (apud ARAUJO, 2002) expde, ¢ elege o prazer
como um pré-requisito para o casamento moderno.

Em ambiente contemporaneo, os relacionamentos interpessoais de cunho sexual
mudaram: “[...] Eros pode ser encontrado em toda a parte, mas ndo permanecera por
muito tempo em lugar nenhum. Ele ndao tem endereco fixo” (BAUMAN, 2004, p. 57).
Toda inconstancia das relagdes faz com que essas interagdes caminhem para a
superficialidade, pois esta atitude tornaria um possivel rompimento menos doloroso.

E aconselhavel ndo perder a “identidade”, ndo mudar para adaptar-se ao outro,
pois, num ambiente repleto de escolhas, ter uma relacao estavel implicaria em fechar a
porta para outras oportunidades que poderiam ser mais prazerosas. E o que Bauman
(2004) denomina de “relagdes de bolso”. Essas relagdes se caracterizam pela
superficialidade. Estar junto ndo implica necessariamente em compromisso, adaptagao
as idiossincrasias alheias, modelacao de personalidade para agradar o companheiro (a).

Essas adaptacoes ao outro pode, num ambiente liquido e repleto de
ofertas/oportunidades, ser desperdicio de tempo, em termos econdmicos, um
investimento que ndo dara rendimentos futuros devido o futuro ser incerto. Deste modo,
¢ preferivel conservar seu jeito de ser para quando ndo for mais prazerosa a relacdo e
poder rompé-la sem maiores traumas. Afinal, numa sociedade baseada no consumo,
estar disponivel para novas conexoes ¢ estar preparado, da mesma forma que deve estar
pronto para o descarte, agdo antecessora da renovagao.

Logo, quando a propaganda, vista como expressdo de uma cultura, expde uma
mulher que transita, encanta, mas nao solidifica sua relagdo com nenhum rapaz, ¢
exemplo dos tipos de relacionamento contemporaneo explicitados nos estudos de

Bauman. Ha muita oferta, mas a mulher decidiu nao solidificar relagdo com nenhum de
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seus admiradores. Afinal, podem aparecer ainda em seu caminho atrativos mais
interessantes na infinidade de escolhas virtuais.

Esse novo Eros tem influéncia dos movimentos feministas como um dos mais
relevantes movimentos sociais com reflexos na vida contemporanea. Félix Guattari
(1996) faz uma analise acerca os movimentos sociais como processos de singularizagao
e produ¢do de subjetividade, em nivel infrapessoal, pessoal e interpessoal, que tém a
capacidade de modelar o individuo e o corpo social.

Segundo Maria da Gloria Gohn (2003, p. 13), movimentos sociais sao “agdes
coletivas de cardter sociopolitico e cultural que viabilizam distintas formas da
populacdo se organizar e expressar suas demandas”. O feminismo, definido como
movimento social nessa perspectiva, visa a transformacao da subjetividade feminina na
sociedade, e trabalha diante de relagdes de poder, pois as mesmas medeiam as relagdes
sociais. Ilse Scherer-Warren (1996, p. 30) divide o movimento feminista em trés
posicdes ideologicas principais: o feminismo socialista, que acredita que a posi¢do da
mulher ¢ fruto da divisao de classes, e ndo créem que os homens sozinhos sd3o inimigos,
diferente do feminismo radical, que responsabiliza o sexo masculino de todas as formas
de opressdo e exploracdo. J4 o feminismo dos Direitos das Mulheres defende a
igualdade entre todas as pessoas. Estas trés ideologias do feminismo, citadas por
Scherer-Warren em Redes de Movimentos Sociais, expdem o quao variado sdo os
agenciamentos deste movimento tipicamente urbano.

Segundo Morin (2006, p. 173), “o feminismo estd em marcha, ¢ que os
acontecimentos de 1967-1971 sdo, ndo terminais, porém geradores”. Seguindo uma
analise dos movimentos sociais na era da globalizagdo, “a participacdo em atividades
coletivas estd se tornando um fator decisivo na constituicdo de identidades pessoais e
nas biografias, na moderna sociedade industrial” (GIDENS apud GOHN, 2007, p. 341).
Deste modo, o feminismo ¢ um movimento hibrido e as redes sociais por ele formadas
exerceram influéncia na constru¢do da identidade feminina, e do estabelecimento de
vinculos com o sexo oposto.

Quando a personagem feminina da peca publicitaria ndo opta por nenhum
homem que esta claramente seduzido e predisposto a uma relagdo, ela reflete um novo
devir: o neofeminismo, outro desdobramento do referido movimento social, pois ¢ a
mulher que escolhe seguir seu trajeto, sem desvios, sugerindo independéncia da figura

masculina. E a sua op¢ao: seduzir, e ndo criar vinculos.
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[...] Sexdugdo generalizada, o neofeminismo apenas exacerba o
processo de personalizagdo, organiza uma figura inédita do feminino,
polimorfa e sexuada, emancipada dos papéis ¢ identidades estritas de
grupo, em consondncia com a instituicdo da sociedade aberta”
(LIPOVETSKY, 1983, p. 31).

O roteiro da propaganda baseia-se nesta conectividade sem fixidez. O elo
conectivo ¢ o perfume, num agenciamento ciborgue mulher-perfume. Este novo agir
repercute também no devir masculino: “a0 mesmo tempo, o homem se efemina: fica
mais sentimental, mais terno, mais fraco. “[...] Inversamente, a emancipagao
masculiniza certas condutas femininas” (MORIN, 2005, p. 146). Os homens do
comercial deixam-se prender pelas flores que representam o aroma do perfume, que por
sua vez personificam a presen¢a da mulher. E uma atitude passiva, e em tempos idos
associados estritamente a mulher, da mesma forma que escolher o parceiro sexual era
uma atitude socialmente vista como uma atitude socialmente masculina.

Assim, o universo da mulher contemporanea ¢ liquido (Bauman), sua forma de
amar, deste modo, ¢ composta de ambiente adaptavel e de inimaginaveis
recombinagoes. Nao ¢ aceitavel a vida exclusivamente como foi outrora: no interior das
casas, de serviddo ao companheiro e disponibilidade somente as necessidades do lar. Na
propaganda de Lily Essence, a mulher produz sua performance erética devido ao uso do
perfume. Ela “estd” na moda por usar a fragrancia, transpira e inspira ndo somente no
sentido fisiologico, mas no sentido de sonhos e projecdes tanto das personagens
masculinas do filme e também os telespectadores.

A ruptura ocorre no campo das relagdes inter-sexo, € na auséncia da
solidificagdo das mesmas, apesar de ter o aval do sexo masculino. A mulher transita
numa performance ndmade: nada se sabe de onde ela veio e para onde vai. Isto nao diz
respeito aos outros, s6 importa a ela. Ela ndo estabelece vinculos com nenhum dos
pretendentes arrebatados pelo seu odor artificializado: a moga faz sua propria
cartografia existencial, ndo mais apenas a partir de sua alteridade social, mas
considerando agora também o entorno ambiental, que inclui o uso do perfume como

protese corporal.

Conclusao
O uso do perfume substitui o odor natural e consolida uma idéia de

pertencimento aos designios da civilizagdo, tendo em vista que o olfato ¢ culturalmente

visto como um sentido ligado & animalidade e a pulsdo sexual, pertinentes ao periodo
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anterior do advento do processo civilizatério, assim sendo condenavel culturalmente, no
Ocidente, ostentar o cheiro natural. A tecnologia que permitiu usar a artificialidade para
“melhorar” a natureza € caracteristica desta condicao ciborgue, que se refere ao homem
ampliado em suas capacidades. Neste caso, a mulher ganha um novo corpo a partir do
uso do perfume-protese, que a diferencia em seu meio social e lhe confere nova
identidade exercendo, portanto, uma relagdo de poder. Contudo, as identidades em
ambiente pos-moderno transitam, assim como suas conexoes rizomaticas, que uma vez
em evidéncia, ndo se pode prever o que sera gerado em novas e constantes atualizacoes.

A mulher deste agenciamento corpo-perfume existe devido as ofertas de
identidades em que o consumo ¢ “politica de vida”, e com ele o ser humano adquiri
caracteristicas mutantes em seu devir: ¢ permitido trocar de pele, no sentido de poder
escolher qual identidade assumir, para comprar e logo descartar por outra.

Nessas condi¢gdes da modernidade liquida, o modo de se relacionar também se
torna fragil, fluido, descartavel. A no¢do de amor e de relacionamento amoroso mudou
juntamente com a cultura da sociedade da qual faz parte. Deste modo, pode ser visto
como a mulher, antes com atuagdo passiva, refez sua cartografia e alcancou a
emancipacdo, que por sua vez ¢ um reflexo de movimentos sociais como o feminismo.

Movimentos sociais influenciam as subjetivagcdes, e, por conseguinte, as
configuragdes do jogo identitdrio. D4, assim, margem a outros devires, pois o
questionamento e as reivindicagdes por eles levantadas contaminam o corpo social, e
propagam-se por teias de subjetivacdo e producdo de sentido, como pode ser conferido
no filme em andlise.

A sedugdo ¢ uma das grandes motivadoras na atualidade. Percebida em diversos
ambitos, a seducao contribui para o leitmotiv contemporaneo. Na peca publicitaria do
perfume, a seducdo inspira verossimilhanga devido a produgdo artificializada da
realidade pelo discurso da publicidade. Os diversos ambientes, principalmente a partir
do ambiente simbolico mediado pela propaganda, se conectam e potencializam através
do consumo a idéia de ampliar a percep¢do de mundo. Para seduzir, simplesmente.

A publicidade apropria-se destas variacdes de conexdes sociais para produzir
significagdes e proporcionar novos agenciamentos. O processo de producdo requer
procedimentos idénticos, certo dominio da linguagem operante, por exemplo, contudo o
que continuamente varia ¢ para quem ¢ dirigido o discurso e as infinitas maneiras de

apropriacao de sentido.
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