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RESUMO

O artigo aborda anuncios de perfumes dirigidosgimeastas famosos, sob o viés de
recursos estilisticos e estéticos, bem como dasté&gias persuasivas comuns aos
mesmos. Com aporte em teorias do cinema, do asdavie da publicidade, a
investigacao utiliza-se da semiodtica de Peirce,actambém das obras de Umberto Eco,
Renato Barilli, entre outros. Duas pecas publicitrrecentes sdo cotejadas e
analisadas: o curta-metragébhanel n. 5dirigido por Baz Luhrmann (2004), no qual
Nicole Kidman contracena com Rodrigo Santoro, ®@mercialGucci Guilty dirigido
por Frank Miller (2010), com Rachel Wood e Chrisks.

Palavras-chave:televisao e cinema; publicidade; perfumes; estétic

RESUMEN

El articulo propone enfocar anuncios de perfumegidos por cineastas conocidos,
bajo la perspectiva de las funciones estilisticastgticas, con énfasis en las estrategias
persuasivas que les sean comunes. Con el apows deorias del cine, del audiovisual
e de la publicidad, la investigacion utiliza lansética de Peirce, asi como los escritos
de Umberto Eco e Renato Barilli, entre otros essmk del tema. Dos anuncios
recientes son analizados y cotejados: el cortojpe@hanel n°. 5dirigido por Baz
Luhrmann (2004), en lo que Nicole Kidman se enaaerh la escena con Rodrigo
Santoro, y el comerciagbucci Guilty dirigido por Frank Miller (2010), con Rachel
Wood e Chris Evans.

Palabras clave cine y TV; publicidad; perfumes; estética.

ABSTRACT

The article analyzes perfume publicity directedféayous filmmakers, focusing stylish
and aesthetic devices, as well as persuasive gigateommon to them. Based on
cinema, audiovisual and publicity theories, thelgsis makes use of Peirce semiotic
concepts and texts by Umberto Eco and Renato Baithong other theorists. Two
publicity pieces are analyzed and compared: thet dBbanel 5 directed by Baz
Luhrmann (2004), in which Nicole Kidman co-acts lwiRodrigo Santoro, and the
commercialGucci Guilty directed by Frank Miller (2010), with Rachel Woaxld Chris
Evans.

Keywords: cinema and TV; publicity; perfumes; aesthetics.
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Introducao

Na esteira de Fellini, que dirigiu filmes déampari por volta de 1960, e de
David Lynch, que ja havia trabalhado em 1988 par@adin Klein prestigiados
diretores tais como Ridley Scott, Sofia Coppolanie HopperOlivier Dahan, Jean
Pierre Jeunet, Guillermo Del Toro e Fernando Mieisekestdo sendo, cada vez mais,
requisitados pelo mundo da moda e das grifes damperpara suas campanhbiiglas,
além dos orcamentos milionarios, ndo faltam atreestores famosos, como Nicole
Kidman e Rodrigo Santoro, dirigidos por Baz Luhrmano filme publicitario do
perfume daChanel n°. 5gue analisaremos na sequéncia deste artigo. nidbode 2010,
Frank Miller inaugurou sua participacdo neste nawcacom um filme da nova
fragrancia italianaGucci Guilty uma espécie de curta ao esfiim City,que também
sera abordado.

Inicialmente, desenvolveremos reflexdes tedricdsesa dimensédo estética dos
referidos comerciais, a luz da semidtica peircedoas, estudos de Umberto Eco e de
Renato Barilli, entre outros. Além do aporte enriteodo cinema, do audiovisual e da
publicidade, valer-nos-emos de Gilles Lipovetskyde outros estudiosos sobre a
estereotipia nas midias, para abordar as represestéemininas. Nossa énfase recaira
nos recursos estilisticos e estéticos, assim camscestratégias persuasivas comuns a

estes comerciais que podem ser considerados filmearta-metragem.

As sutilezas dos signos iconicos em propagandaspiefumes

Nas propagandas de perfumes de grifes famosasladasuatualmente na TV,
evoca-se, a todo instante, a ilusdo cénica do @nemas imagens glamourosas
cultivadas pelstar syster em narrativas de fundo romantico/erético, protzpdas
por celebridades, em encenacdes performéticasabgad modelos desejaveis da
corporeidade que a midia cultiva. Os cenarios meados sao as metropoles

iluminadas, com apelos ao luxo, aos prazeres eag@es exacerbadas. Objetos do
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! Star systemé a denominacdo conferida ao sistema de produedestielas hollywoodiano: um mecanismg
mercadologico que se ampara na definicio de “edesis’, tipico de uma época que teve seu apogea aat
décadas de 1930 e 1960. O cinema tinha a funcdmboa de representar a figura feminina nas tedma plimentar
os sonhos dos espectadores. A atriz era vista @& ™aneiras: como objeto erotico na representéiglicd e como
objeto de contemplagdo no papel que assume foaameh processo que alimenta o imaginario.
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desejo e dstatussao construidos como polos de identificacdo e empetitados a um
publico alvo segmentado.

Nosso propésito é apontar como determinados filmagdicitarios afastam-se
dos apelos comerciais denotativos ou ostensivanaget@tivos, apresentando-se como
passiveis de provocarem experiéncias estéticaseja de serem reconhecidos como
um exercicio da diversidade e da ordem do sens@ighmos como exemplos as
inlmeras campanhas de perfumes glifes, que invadem as TVs por assinatura, pois
muitos desses audiovisuais procuram valer-se datégias discursivas midiaticas
inusitadas ou inovadoras, visando apelos aos lsgereomuns”, tanto na forma quanto
no conteudo de suas mensagens.

Nossa premissa é que, independente do meio ond®imcia € veiculado,
experienciar algo esteticamente demanda a percejgc@iona caracteristica expressiva
particular e intraduzivel, pois cada fruicdo prodentidos, que ndo se esgotam nha
descricdo de fatos e na veiculacdo de conteldosacDelo com Renato Barilli, ao
contrario da experiéncia cientifica, cujas etapterinediarias sdo puramente funcionais
e 0 que conta é o resultado ultimo, a experiératigtiea parece estendida entre 0s seus
dois extremos e tudo 0 que acontece no meio comégzer parte da sua constituicao.
Nada pode ser perdido entre o principio e o finmeéesséario que cada passagem
“coexista e interfira com as outras, que todagasteo-presentes na atencdo de quem
desenvolve aquela experiéncia: nenhuma fase, emasal, pode ‘transitar’, cair no
esquecimento.” (BARILLI, 1994: 35) O autor exerfiph:

Se do caso bastante casual, e certamente de baiModg possivel
esteticidade, do desenvolvimento de uma equagdoqumdro,

passamos ao exemplo mais consistente de uma veedadpropria

obra de arte visual, também aqui a percepcéo padsitar de uma
parte para outra de um quadro; mas o transito nseca definitivo,

deverd ser para nés um regresso sobre os pro@Es®y de modo
gue todas as zonas da obra se liguem com vistadruigdo estética.
(Id. 1bid.)

O conceito de experiéncia estética indica um esfpega estimular ou de tornat
mais rapidas e agudas as rea¢fes sensoriais,dsraivkis habituais dos sentidos, j‘e

modo a provocar uma perturbacdo nas maneiras udeaercep¢ao, ou seja, u

envolvimento especifico, além de uma simples ctexsia do fato apresentado. O autc

=
=

italiano considera que se trata de um tipo de emgg& demanda um novo olhar ¢
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convoca uma experiéncia passivel de ser considerda estética. Para ver algo con
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“outros olhos”, € necessario superar a mecaniciddds processos mentais
automatizados, permitindo que entrem em acéo Sesfaais seletivas e conscientes da
estética e da ciéncia do conhecimento”. (BARILI992).

Hipotetizamos que todas as faixas de publico estariem principio,
susceptiveis aos apelos estéticos de um comeategde que 0s mesmos nao traissem as
origens predominantemente persuasivas da publeidadgamos que os comerciais
escolhidos como objetos de estudo deste artigorigoaeprovocar, pelo menos no
telespectador mais sofisticado, uma experiéncigtieat similar aquela que se
experimenta diante da videoarte ou de obras sesilar

Barilli aponta duas dimensdes importantes da e&peia estética: “a simbiose e
0 sentimento de ineditismo” (BARILLI, 1994: 49-51lp primeira, ocorre o ato duplo
de o espectador investir o olhar sobre a imagentdosao mesmo tempo investido por
ela, na mesma proporcao e intensidade (relacaa&iod). Tal dimensédo poderia ser
associada ao bindbmio conceitual projecéo-idengfioadesenvolvido por Edgar Morin:
“[...] esse universo imaginario adquire vida pataitor se este é, por sua vez, possuido
e medium, isto &, se ele se projeta e se identboa os personagens em situacao, se ele
vive neles e se eles vivem nele.” (MORIN, 2005: A8jeditamos que o comercial da
grife Chanelseria um exemplo desta relacdo simbiotica, umaquezos protagonistas
possuem grande empatia com o publico e a narratidiovisual € romanticamente
envolvente.

No segundo caso referido por Barilli, surge um isesito de ineditismo, de
algo original e nunca antes experimentado. Podedaassociar esta sensacao ao
conceito de singularidade do objeto estético, faj sena visdo inaugural que provoca e
€ provocada pelo estranhamento — conceito desedoghelo formalista russo Victoe
Chklovski, em 1917. Trata-se do efeito criado mElsautomatizacdo da percepcao dos
objetos do mundo e da prépria arte, que nos peinéntrar numa dimensao peculiar e
s6 visivel pelo olhar estético. Alguns destes saligados ao ineditismo podem ser
percebidos no comercial da Gucci, tanto pela eatéo cinematografica ao estn

City, quanto pela singularidade do relacionamento narrado

O jogo retdrico: persuasao pelo viés estético

Nossa hipotese € que os efeitos estéticos dos cameanalisados decorrem

de estratégias persuasivas apoiadas na retéricheftbnEco explica que, quando a

[92)
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figuras de retorica sdo usadas de modo crigéilas ndo servem apenas para ornamentar
um conteudo ja expresso, mas “contribuem paraefgiinm contetdo diverso”. (ECO,
1980: 236) Neste caso, 0 jogo retérico pode tragamexdes imprevisiveis ou
escassamente previstas e desfrutadas. Tendo em MEso objeto de estudo,
entendemos que o referido jogo pode redimensioada ¢lme publicitario em suas
dimensdes estéticas, de modo a delinear novas deeasadiacdo semantica, nas
imagens e entre as imagens. Em termos semidticata-de da representacdo
mediadora que Peirce denomina Interpretante. Admizemidtica, percebe-se que a
pluralidade da propria substancia intersemidticama mensagem publicitaria prevé a
operagdo integradora e, portanto, exige uma regdeda unidade, que é fungcdo do
Interpretante peirceano.

Cumpre lembrar que, semioticamente falando, aprétacdo de qualquer
processo signico deve considerar os trés tiposfaitme de uma mensagem: efeitos
emocionais efeitosreativos— ou seja, aqueles que levam a uma acéo - e, aieitas
l6gicos que tém a natureza do pensamento racional. Testes efeitos podem ser
expressivamente aproveitados com o fito da persyasisiderando a instancia de
recepcao e a questao do repertorio do publico.

Como o texto multimidiatico trabalha diversos cadigsimultaneamente,
criando um jogo dialético entre as inUmeras pd#ddaies significativas, tal jogo deve
ser apreendido inventivamente na instancia de c¢dceme, consequentemente, o
leitor/espectador devera reconfigurar sua areatuc@o, de modo a permitir que a
experiéncia estética se efetive. Tais elementosed@eantes na semiose que se verifica
no suporte TV, uma vez que a propaganda estdita/inscritana tela. Devido a
ambiguidade - uma das caracteristicas essenciabrdaesteticamente organizada - o
significado da mensagem publicitaria de cunho iestgiodera variar mediante tanto
quanto forem seus receptores, ou ainda, variar yparaesmo receptor em momentos
diferentes.

Ter contato com essas imagens colabora para gepresentacdo proposta nd

=4

todo da propaganda se configure como um sistematésensivel e mental, ao mesmp

tempo. A producdo de significacbes passa a contarwsna gama maior de ligacdes

D

de topologias possiveis, enfatizando ainda maasailpilidade da semiose ilimitada, tal
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como a discute Umberto Eco, a partir da semiétmieceana, no livrds limites da

Interpretacéo
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A semiose é virtualmente ilimitada mas nossos Escocognitivos
organizam, emolduram e reduzem essa série indetdmie infinita
de possibilidades. No curso de um processo semissitos interessa
saber o que € relevante em funcéo de um determinaiderso de
discurso [...] (ECO, 2000: 281)

Um dos pontos fulcrais da construcao de imagersscamerciais de perfumes
aqui abordados, é a tentativa de persuadir pornmeéio da énfase em modelos
comportamentais ligados ao glamour e ao luxo. Nelepialidade técnica e os efeitos
estéticos proprios do cinema aliam-se a rigorososcessos de construcdo e

mecanismos persuasivos, Como procuramos mostranadises a seguir.

Estudo de casosChanel n. 5 e Gucci Guilty

Duas pecas publicitarias recentes — &danel n. 52004) e a d&ucci Guilty
(2010) - foram selecionadas para esta abordagemguepoentendemos que sua
elaboracdo é feita e refeita através dos jogosirdpidgem e das praticas de teor
artistico advindas do cinema, de modo a se torngrassiveis de propiciar uma
experiéncia estética ao telespectador.

O conceito de estética é aqui usado segundo Midaéfesoli, como o termo
gue serve para “descrever o ambiente e os acometsicom detalhes. [...] parece ser
o melhor meio de denominar o ‘consenso’ que seoedahos nossos olhos, o dos
sentimentos partilhados ou sensacfes exacerbg@&FFESOLI, 1999: 13). Logo,
para o pensador francés, o conceito de estéticadistra forma e vida; o fluxo e o
movimento do ser humano, dos ambientes e das eslagée se estabelecem.” (Id.lbid.)

- 0 que é perceptivel nos andancios aqui analisddekes, como em grande parte de
comerciais das novas fragranciasgtiées famosas, além do glamour das celebridades,
cada diretor traz seu estilo e a contribuicdo mdita da industria cinematografica.

Além disso, devido aos processos das contemporadeasdades mutantes e
volateis, podemos identificar tanto tracos neoluasp na ostentacdo luxuosa do
comercial da mais conhecida fragranciamiEsonde Coco Chanelquanto tracos que
se convencionou chamar de pos-modernos, na egditizdo géneraoir em atmosfera

futurista/retr6 do comercial da grife italiaGaicci.
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O comercial deChand n. 5

Consagrado ha décadasChanel n. 5% um perfume téo icbnico que ndo poderia
deixar de ter comerciais memoraveis. Dentre elesolleemos o filme publicitario no
qual asuperstarNicole Kidman contracena com Rodrigo Santoro. gidio por Baz
Luhrmann, em 2004, o mais caro comercial de 2 rogyd feito, que custou 12
milndes de ddlares, traz elementos da mdusica, tdeatlira, das artes visuais e do
cinema. A imagem é excelente, um espetaculo de,cgue dialoga diretamente com o
filme Moulin Rougg2001) do mesmo diretor, que abordaremos maistadia

O inicio é uma inequivoca alusdo aos documentdyies mostram Marilyn
Monroe cercada por fotégrafos, no auge do glamoudia dama, apesar da visivel

fragilidade do mito, de sua soliddo e desencornesrosos.

b
&

Figura 1: Frame do documentéario “Marilyn MonroBeyond the Legend”, de Gene Feldman (1985).

Figura 2: Frame do documentéario “Marilyn MonroBeyond the Legend”, de Gene Feldman (1985).
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Figura 3: Frame do comercial de Baz Luhrman (2604).

No comercial, Kidman faz o papel da mulher maisdsando mundo, que foge
de paparazzise sente a necessidade de algo que preencha caz@) &m meio a
multiddo, como ocorreu com a inesquecivel diva ohema. A protagonista busca
encontrar a liberdade gracas a transformacdo ,lirseavindo-se dos equivocos
paradoxais para expressar a logica do absurdo diadas celebridades. Apesar da
interdicdo, decide amar livremente um escritor delsecido, ao som de uma das mais
liricas obras da musica classica para pia@tair de Lune de Claude Debussy,
atemporal e simbélica, como o perfufeanel n° &,

Figura 4: Ostentacao neobarroca — Frame do corhdecBBaz Luhrman (2004).

2 Todos os famesdos documentérios e filmes que ilustram este aiffigam capturados pela autora através dd
videos disponiveis no Youtube:

http://www. monroe+tchaupaparazzi; http://www.ydet.com/watch?v=yTO4FHf8MBs;
e http://www.youtube.com/watch?v=KHGGIBgkeSY &featarelated. Acessos em 10 de janeiro de 2011.
3 Clair de Lune(Luz da lua, em portugués) é uma misica do moviongimbolista e também o titulo de um poema

escrito por Paul Verlaine, muito semelhante asvpagado jovem escritor desconhecido, representad&antoro, no
comercial.

[
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A narrativa ocorre num ambiente repleto de apetbpertencimento a um
grupo privilegiado e de prestigio assegurado, quetam a identificacdo a um
protagonismo corporal egocéntrico, ligando-se albocda celebridade, a vaidade,
beleza e voluptuosidade. A cena de abertura apgeeaechegada “triunfal” da estrela,
cabelos louros e soltos, uma espécie de anjo lmartom um vestido rosa marcado pelo
excesso de uma cauda enorme, repleta de babadogemario noturno que explicita o
glamour hollywoodiano. Poderiamos associa-la a espécie de atualizacdo as avessas
do mito da Cinderela, que desce da carruagem engaa principe encantado, mas o
encanto tem seu tempo determinado para desapaisser.porque, na narrativa
audiovisual ela é a celebridade (a princesa) eoetiesconhecido (o plebeu). Invertem-
se 0s papéis da narrativa primordial, mas sua nmegimanece no circuito das imagens
midiaticas estereotipadas que nosso tempo saletd@xplorar.

Implicita-se que o encontro entre a famosa esteel@ jovem escritor
desconhecido € um momento Unico: ambos fogem ert@xigntrocam juras de amor e
aparecem no alto de um edificio, onde a atrizaetivestido, sob o qual esta um traje de
dancarina, tipico dos musicais norte-americanoseladbs por Marilyn Monroe, a
exemplo deOs homens preferem as loirasom Jane Russel, flme de 1953, dirigido

por Howard Hawks.

£}

Figura 5: Frame do filme de Howard Hawks (1953).
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Figura 6: Frame do comercial de Baz Luhrman (2004).

A semelhanca entre Marilyn e Nicole eviden@asslo uso do traje negro de
dancarina, com énfase na gestualidade e no cadashduas atrizes loiras.

A peca publicitaria € fiel a proposta Moulin Rouge um filme autoral, que
revela uma estilizacdo exagerada e ousada, tastdigurinos, quanto na direcdo de
arte e nas coreografias, com uma trilha sonoraogitgmente anacrbénica. O arco
dramético culmina em um momento excessivamentenador como as obras barrocas

e o beijo é artificialmente encenado, sob fogoartiicio nada sutis.

Figura 7: Frame do comercial de Baz Luhrman (2004).

Na cena seguinte, um homem mais velho surge estd®ie amantes e parece

chamar a jovem e famosa atriz a realidade dos dgteofe inumeraveilashes dos

A1

fotégrafos que a esperam |4 em baixo. Reatualizarstaforicamente, a antitese
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barroca entre os clamores dos prazeres pesso@sseio pelas glorias divinas.

A camera usa o recurso do comptangléepara mostrar o rapaz, no topo d

O

edificio, sentado numa alegoérica meia-lua dourgde,tem a forma da letra inicial da
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grife Chanel As encenacdes da troca de olhares entre o Gasabgletas de sugestdes.
Tao longe, tdo perto, oximoros dialéticos neobaspcele nas alturas, porém
marginalizado ou distanciado (uma espécie de anj@stilo Wim Wenders), e ela com
0s pés no chdo. Na sequéncia, a atriz aparecenapziom um elegante vestido preto e
cabelos presos, em contraste com o0 enorme tapetelh® - simbolo maximo da
celebridade e da fama no universo do cinema.

No final apotedtico, apdés um ultimo olhar repleerdistério e cumplicidade,
ela se volta, baixa os olhos e comeca a subirimierste as escadas, em direcdo ao
suposto local da premiacdo. Uma panoramicgplemgéeapresenta a paisagem noturna
fulgurante, tendo ao longe, centralizado entre di§ces, o vermelho do tapete. Um
plano detalhe apresenta o audacioso decote nass @esiatriz € uma corrente prateada

com um pendente da logomarca, em brilhantes. Udefentivel vozn off diz o nome
do perfume.

Figura 9: Frame do comercial de Baz Luhrman (2004).
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Nesta narrativa audiovisual feericamente iluminad#grida e repleta de objetos

de luxo, o enredo atualiza os paradoxos e as sagitdo modo de ser barroco, cuj

certeza consistia “apenas na inconstancia”, corzentios versos de Gregorio d
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Matos. Constata-se o0 predominio das alegorias — wuswoigitacdo pratica da
representacdo visual —, porque a linguagem alegdeduz conceitos a imagens,
atribuindo-lhes uma forca demonstrativa que atidgetamente os sentimentos do
espectador. Segundo Giulio Argan (2004), entreéasiles XVII e XVIII, a poética
barroca teria como fundamento o deslumbramento ioupdicaria na suspensdo de
faculdades intelectivas; ou seja, pretendia-séana persuasdo por meio da comogao
dos afetos. Como ocorre no filme publicitario aswdio, a finalidade era chegar a
persuasdo simbdlica através da ostentacdo, cujdtads seriam os reflexos e a
interacdo religiosa dos devotos. Para tanto, deétadus aspectos deveriam ser
salientados e outros excluidos.

O autor afirma que toda a arte barroca “é animpda um espirito de
propaganda” (ARGAN, 2004: 60), seja para transnmitgnsagens catequizantes aos
ainda pagaos atraves de imagens ou para indufié®s comportamentos adequados e
desejaveis. Para a Igreja Romana, “o principaltvgjeda imagem € induzir no fiel o
estado de animo e a atitude modesta e humilde lgugege assumir para dirigir-se a
Deus” (ARGAN, 2004:103).

Enfatizamos que apenas aparentemente, por paradoealpareca, o estilo
barroco cultivado pela arte sacra da época natia tie modéstia ou humildade, pois
sua finalidade centrava-se no deslumbramento didatgepresentacdo das glérias
celestes:coincidentia oppositorumComo corolario, entende-se que o carater de
monumentalidade liga-se diretamente a visibilidd@@utoridade, seja ela do Estado ou
da Igreja, chegando a persuaséo simbolica atravéstdntacdo — o que, hoje, também
continua ocorrendo nas campanhas dos produtbiad®n Chanelentre outras grifes.

As estratégias persuasivas neobarrocas, aliadasnasticas e simbolistas, que
podem ser percebidas no lirico comercial do perfuassociam-se também a aura
mitica de Marilyn Monroe que, em 1955, respondamgornalista que dormia apenas
"com duas gotinhas dehanel n°. 5

Gucci Guilty e osupernoir

Outro é o estilo do comercial do novo perfumsil (2010¥, da grife italiana

Denise GUIMARAES

Gucci,que pode ser considerado uma aluséo direta aadoovilmeSin City(2005.

4 A versdo do diretor (aqui analisada) dura 1miBseg., j4 o comercial veiculado atualmente duraefindos.
Todos odramesaqui apresentados foram capturados da Internetpgbra deste artigo.
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Trata-se da estreia do diretor Frank Mflleo género e é estrelado por Evan Rachel
Wood e Chris Evans, ao som da musstaange Lovedo Depeche Modenuma versao
da bandd&riendly Fires.

Acreditamos que esta peca publicitaria seja diaigi um publico feminino mais
especifico e representativo de uma nova culturaseja, uma mulher que se assumiu
como protagonista da propria vida. Conforme assitilles Lipovetsky, seria uma
mulher que “[...] centrada no prazer e no sexolazer e na livre escolha individual,
desvalorizou um modelo de vida feminina mais valtpdra a familia do que para si
mesma, legitimou os desejos de viver mais paramresi.” (LIPOVETSKY, 2000:
229) Acreditamos que esta “terceira mulher” de falee o autor, seja o foco da atencéo
e da acdo nos audiovisuais das fragrancias desagrifas, tendo uma presenca mais
audaciosa e incisiva no anuncio ora analisado.

Tudo é construido numa atmosfera que € a marcsreeta do polémico diretor:
uma combinacgéo de glamour, perigo, charme e nostee inicio, a tela € tomada pelo
dourado do frasco do perfume, que se abre ao mbre sima pista suspensa entre 0s
edificios de uma metrépole futurista, de onde saiaéia velocidade um jaguar branco
1953, dirigido por uma jovem atraente. Ela em a#facidade, estd no comando, tanto
do carro quanto da propria vida.

[

Figura 10: Frame do comercial de F. Miller, 2010.

[72)

Todas as imagens sao ligadas por sugestdes eratietdorizadas pelas chama

douradas que o carro deixa em seu rastro, em agdoctom o0s longos cabelos a

O

vento e com a cor do frasco do perfume — os Uret@sentos coloridos do filme —

cores que, no final, vao repetir-se nas joias isgaa ambos e que representam
logomarca da grife.

® Todas as versées do comercial de F. Miller (2@kio disponiveis em http://www.gucciguilty.com/ainda em
www.youtube.com/watch?v=7K2GAoBTuc4.

Denise GUIMARIT\EgJ
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Figura 11: Frame do comercial de F. Miller, 2010.

Figura 13: Frame do comercial de F. Miller, 2010.

Na descida do carro, a camera focaliza pernas el@gevem, com sapatos
negros de plataforma e saltos finissimos, cujesdpis seguras ignoram as metaféricas
chamas no asfalto. A imagem €& ambigua, pois eta f@uderia estar indo encontrar ou
estaria relembrando o belo jovem, em um bar eatilalec§ com muitas garrafas de
bebidas caras e outras demonstracées de riueza.

Segue-se um sequéncia erética ao estilo videgciptatizada pelos cortes
rapidos e por umiming frenético — o que é geralmente associado, no cinasa

lembrancas ou a cenas imaginarias. Poderiamosrigige o rapaz seria apenas um

Denise GUIMARAES

® Foram necessarias 500 horas para criar a cidaaigirifria: um gigantesco cenério construido na Cit#eitaliana,
que inclui o basalto pavimentado da rua, um balizesto art decde uma luxuosa suite de hotel. A pos-produca
teve 3 meses para os efeitos especiais, inclusivele

@]
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objeto do prazer de uma nova mulher que, donauprégrio desejo é capaz de, depois
do sexo, seqguir seu caminho. O fato é que, ag fin@vem em pé, esta de costas sobre
o viaduto, apreciando o nascer do sol, tendo ao ésdjuerdo o emblematico jaguar
branco e ao lado direito um enorme frasco douradgedfume.

Em quase todo o comercial, uma visdo parcial daligucria um recorte e um
suspense visual, que se aproximam a criagdo @adticchamadsupernoit Nesse
sentido, destaca-se outra metonimia, recorrent@egras comerciais que se valem de
corpos femininos ou de fragmentos dele para peirséad presenca fetichista do citado
calcado de visual impactante. Poder-se-ia considetdma peca sadomasoquista,
indiciadora de uma relacao erdtica singular. Assique o comercial d@ucciaponta
para o maior rendimento dos fetiches, como o caspwrtivo, o traje de couro negro e
0S sapatos pretos altissimos, como metonimias gueoisectam a afetos e valores
identificaveis pelos possiveis consumidores doymd jaguar, por sedesigne pelo
movimento, associar-se-ia a velocidade e a vilatle das interagfes e atracdes no
mundo contemporaneo; e, também, a poténcia kekiiaressante € notar que
normalmente carros deste tipo estdo ligados a foeddestinados ao publico
masculino, sendo que o fato de ele estar send@a@dgor uma jovem poderia encerrar
uma alusédo ao novo papel da mulher nas relagbesosaso De acordo com a
flexibilidade e a instabilidade das relacbes emsesexos na atualidade, a figura
feminina, sobre uma via suspensa na madrugada dematropole vazia, buscaria a
exclusividade na diferenca.

Diante dos apelos eroticamente exacerbados e aashép anlncio, o que atrai
€ o interdito. O nome da fragrancfauilty, poderia ser tanto a consciéncia da culpa
resultante de uma transgressdo quanto a auséngaattpier culpa, ja que os limites
comportamentais colocados neste comercial sdosfgiira serem transgredidos,
subvertidos e ultrapassados. A regido de encorndtiwe € de cruzamento, mas também
de confronto; seria 0 espaco propicio para aquglessem culpa (em relagdo antitética
com o nome do produto) experimentam viver a ambdage do “nédo-lugar”, do préprio
espaco fronteirico. Implicaturas de sentido na dsde sexual estariam impondo um
modo de presenca feminina cuja identidade ser@a&npela via da voluptuosidade e da

seguranca em assumir um novo papel, resultantendesubjetividade que prima pela

Denise GUIMARAES

mobilidade e que transita pelo diferente.
A narrativa audiovisual € uma referéncia expliaaestilo de Miller, que como

artista gréafico deixou suas marcas nos filmes digdelos, nos quais o artificialismo
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produz uma espécie de ilusdo presencial das padamgaphic novels.Poder-se-ia
falar em uma estética dmpernoir,com a maximizagcéo das caracteristicas do género.
Afastando-se do naturalismo cinematografida, &Sty ( 2005) eThe Spirit( 2008) sdo
filmes que redimensionam os conceitos do gémein sendo também marcados por

fortes tracos expressionistas, onde o jogo de sasmbr silhuetas adquire funcéo
narrativa, repleta demmes fatales.

Figura 15: Frame do comercial de F. Miller, 2010.

No comercial daGucci percebe-se muito da visualidade da ultima década do
século XX, com a exploracdo das raras inserco@saticas e os efeitos digitalizados de
forma inovadora. Foi mantido o tratamento de imagen preto e branco &n Citye
The Spirit mas substituindo o amarelo e o vermelho origidas filmes pelo dourado,
em referéncia ao frasco do perfume. Miller tambébalhou nostoryboard criando

uma cidade com um clima futurista retrd, como pgdaca uma mulher que gosta d

D

correr riscos, como se vé neste frenético encartitbico marcado por cortes rapidos

gue mais insinua do que mostra. O epilogo mostra distOpica paisagem urbana: er

=}

pé sobre a pista elevada, a jovem, sozinha, saborai do amanhecer, rememora un

noite com um desconhecido e parece celebrar sothaso perfumésucci Guilty

Denise GUIMARZ\E’S
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Figura 17: Frame do comercial de F. Miller, 2010.

A monumentalidade da imagem do produto, pela dourada e pela
desproporcdo em relacdo aos demais elementos diroguadquire tons surreais,
principalmente no final, com as letras grafadascé&o como se fosse uma revelagao:

estratégias persuasivas tipicas da modernidadeadan

Consideracoes finais

Nos dois filmes publicitarios analisados, emboéssfao seu proprio estilo, 0os
cineastas se interessam em passar um sentido amidgrealidade, criando imagens
associadas a vertigem do movimento, inseridas naim@osfera de sexualidade
idealizada. Observa-se o0 tom de desassossego pdwv/@elas constantes mudancas
que refletem o ndo-lugar das coisas no mundo atsdacos de passagem, de
simulagdo, de fruicdo frenética e de prazeresgredsos na urgéncia da urbe. Em
comum com a maioria dos filmes de propaganda déssgrapresenta-se o perfil

noturno dos edificios e os jogos de iluminacdo qomeferem o necessario tom dé

A%

mistério aoskyline da cidade grande, palco das acdes performaticasstielas do

Denise GUIMARAES

cinema, com todo o glamour hollywoodiano.
Embora muito diferentes entre si, “a mulher anj@ ‘@nulher fatal” aparecem

sozinhas no final do comercial, ndo como uma espéei perda, mas sim como um
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outro tipo de ganho em termos de realizacado pes¢akd notar que ambas usam trajes
negros no momento, reiterando o conceito de “pdetonatico” referido por Alison
Lurie: “(...) Se essas roupas sao confeccionadas roaterial caro, sugerem poder e
sofisticacdo, muitas vezes com um laivo de malapgédou perigo.” (LURIE, 1997:
145) Séao representacdoes femininas extremamententdsa posto que praticamente
opostas, estando ambas inseridas em contextosivizsrque vao dos excessos comuns
aos artificios neobarrocos e liricos, com uma exploracdo do cromatismo - no caso
daChanel n° 5 -;ao0 estilosupernoirmonocromatico, com inser¢cdes do dourado, numa
estilizacdo tipicamente frankmilleriana - percebidacomercial d&ucci Guilty

Nas duas pecas publicitérias, artistas consagrs@tmverdadeiros icones que
portam argumentos de credibilidade, no jogo pufili da venda de sonhos sob a
forma de produtos. Essas e outras estratégiasgseras, citadas no desenvolvimento
do artigo, apontariam para a exclusividade e parpedencimento a uma faixa
privilegiada de consumidores — justamente aquedetieamente sensibilizados pelos
comerciais aqui analisados. A nosso ver, 0 radocngumentativo neles implicito
seria a valorizacdo da capacidade do receptor ptarcas apelos escamoteados sob a

camada do refinamento estético.
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