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Resumo

O presente trabalho corresponde a um estagio inicial de uma pesquisa que tera maiores
proporgdes, culminando na elaboragdo do Trabalho de Conclusdo de Curso de
Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda. O objetivo é de mapear, coletar e
identificar os anuncios de perfumes de luxo no Brasil, a fim de compor um cendrio da
comunicacdo publicitaria do setor que ¢ um dos que mais cresce no pais. Através de
uma base tedrico-metodoldgica caracterizada pela cartografia, o passo inicial serd o
rastreio proposto por Kastrup (2007) para obter-se um cenario completo das
significagdes que formam, configuram e caracterizam o objeto de analise.

Palavras-chave
Anuncios publicitarios; cartografia; perfumes de luxo.

Introduciao

O trabalho proposto ¢ um mapa inicial de uma pesquisa que tem o objetivo de se
debrucar mais intensamente acerca do tema apresentado aqui: a comunicagdo dos
perfumes de luxo no Brasil. Tal tema gera interesse devido a algumas caracteristicas
importantes que se fazem crescentes no mercado brasileiro.

Segundo pesquisas de mercado, que avaliam a situacdo econdmica do pais, bem
como, no que sua populagdo esta interessada em investir ou consumir, realizadas no ano
passado apontam para um crescimento progressivo do mercado de luxo no Brasil. As
consultorias GFK e MCF - sendo a primeira considerada uma das maiores empresas do
mundo no ramo de pesquisas de mercado e, a segunda, a Unica consultoria para
empresas que trabalham com produtos de luxo no Brasil- divulgaram no inicio do ano
de 2013, dados da 6* edicao da pesquisa “Mercado de luxo no Brasil”.

A pesquisa aponta que no geral, os produtos de luxo podem gerar em torno de
dois bilhdes de reais apenas em investimentos com o intuito de abrir novas lojas. Além

disso, cidades como Rio de Janeiro obtiveram um crescimento na procura desses
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produtos, saindo de um indice de 30% para 62% em investimentos. E, Sdo Paulo segue
lider em expansdo desse mercado com 65% de prioridade.

Tendo em vista esses dados, a expansdo do mercado de luxo no pais ¢ bem
evidente e, desta forma, ¢ interessante observar que, assim como os produtos de luxo
estdo sendo consumidos com mais frequéncia, seus anuncios, também se tornam mais
comuns em diversos meios de divulgacdo. De acordo com Barth (2010), o luxo estd em
pauta com mais rapidez, mas existe um vasto mercado a ser conquistado ainda no
Brasil. Dessa forma, deve ser levado em conta e merece respeito.

As mensagens publicitarias desses produtos, € aqui, mais especificamente, os
perfumes cada vez mais frequentes, pois objetiva-se atingir mais pessoas € prospectar
consumidores para novas marcas que adentram o mercado brasileiro, como afirmou a
pesquisa anteriormente citada. Essas mensagens sdo construidas com base no conceito
do luxo, que advém de criagdes simbdlicas exclusivamente forjadas na cultura, valores
esses que sao repassados na publicidade.

Tendo em vista as caracteristicas desse cendrio no pais, faz-se necessario um
mapeamento exploratorio em busca dos antincios dos perfumes de luxo, para entender
como se estabelece a constru¢ao de valores simbdlicos nesse discurso. Uma vez que,
anuncios sdo compostos por significados intangiveis, fazendo do luxo anseio e
aspiracdo do consumidor. Dessa forma, objetiva-se entender como as comunicacdes
desses produtos, muitas vezes, consideradas apenas conceituais e, por vezes até abstrata,

despertam o desejo de compra por parte do publico alvo dos antncios.

2. Perspectivas teorico-metodologicas
2.1 A cartografia

Apresentar-se-a aqui a elaboracao inicial do problema de pesquisa, a partir de um
raciocinio rizomadtico e da conceituagdo de cartografia, como caminho para exemplificar
o procedimento de coleta de dados, passo inicial desta pesquisa.

A base teorico-metodologica aplicada no presente trabalho preconiza uma visdo
diferenciada a cerca do objeto de estudo. O método objetiva ampliar a visdo da
investigacdo, permitindo que o pesquisador observe o objeto como algo componente de
um grande universo e ndo de forma isolada, “a cartografia procura assegurar o rigor do
método sem abrir mao da imprevisibilidade do processo de produ¢do do conhecimento,
que constitui uma exigéncia positiva do processo de investigacdo [...]” (KASTRUP,

2007, p.19). Por conseguinte, isso acaba permitindo com que os resultados sejam mais
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enriquecedores, completos e complexos. Ou seja, o objeto ndo se encontra fixado em
um cenario, mas sim compde um rizoma, (Deleuze e Guattari 1996). Acrescentando-se
a isso, o rizoma ¢ uma estrutura descentralizada e complexa que se “nutre” de varias
ligagdes resultantes dos elementos que o compde. Desta forma, pode-se explicar que o
rizoma apresenta pontos que chamam mais aten¢do ou, que se destacam com mais
efervescéncia nas pistas do objeto. No entanto, o0 mesmo rizoma que destaca pontos do
objeto, ndo esconde pistas menos evidentes. E, ¢ atras desses pontos que pretendemos
atravessar o objeto em busca de entendé-lo com maior propriedade.

Durante essa observacao diferenciada acerca do objeto, faz-se interessante
ressaltar que o pesquisador também deve assumir uma postura diferenciada, no que
compete a nao se limitar a determinadas visdes ou angulos da pesquisa. Pelo contrario,
como afirma Kastrup (2007) a atencdo do pesquisador deve se tornar mais flutuante e
leve o que favorece uma maior percepcao de detalhes desconexos sobre o objeto e,
consequentemente, a visao mais ampla do rizoma. Pensar de forma rizomatica ¢ compor
o objeto a partir de varias fragmentacdes que “se conectam e interferem umas nas
outras, servem ao nosso objeto multifacetado, em que cada face acaba por intervir nas
demais” (PETERMANN, 2011, p.35).

A cartografia ¢ um método de observacao e apreciagao do proprio objeto, que
permite que se tenha no¢do de sua complexidade de forma progressiva, e, dessa forma,
se da a construc¢ao do rizoma, falado anteriormente, que guiara sensivelmente a maneira
de pensar sobre o objeto. A partir desses conceitos se desdobrara o mapeamento sobre
os anuncios dos perfumes de luxo.

O mapeamento exploratorio dos anincios que compde o corpus desse trabalho
advém de um meio de observagao, televisao fechada, e um meio de coleta desses dados,
a internet. Além disso, baseia-se no conceito inicial de andlise cartogréfica,
denominada, segundo Kastrup (2007) como, rastreio ou um gesto de varredura de
campo.

Ao objetivar-se que o presente trabalho ird tratar da comunicagdo dos perfumes
de luxo, buscou-se fazer um movimento exploratorio para a coleta desse material
empirico com o intuito de iniciar a constru¢do do objeto de forma rizomdtica que
encaminhard a pesquisa até o objeto de forma mais ampla.

Rastrear, para o cartografo, € localizar pistas que compdem o objeto e deixar que
ele v4 se mostrando aos poucos e assim gerando inquietacdes. Ainda, Kastrup (2007)

aborda que executar essa parte do mapeamento exploratdrio através do rastreio, permite
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que o pesquisador observe alteragdes no comportamento do objeto de forma mais
ampla. Uma vez que sua atengdo, em principio, estd aberta e sem foco, em que a
concentragdo se dd mais fortemente em torno do problema de pesquisa.

Sendo assim, tendo a cartografia como base teodrico-metodologica, justifica-se
que o presente trabalho compde uma parte inicial a qual faz uso do rastreio que tem
como objetivo revelar e expandir o rizoma que compde o objeto. Nos proximos
trabalhos o serd dado segmento com as outras fases de analise propostas: toque, pouso e
reconhecimento atento. A fim de conceituar, brevemente, os proximos passos o toque de
acordo com Kastrup (2007) acontece em diferentes graus de intensidade, e identifica
pontos mais preponderantes no objeto. J& no pouso, configura-se em uma forma parada,
por parte do pesquisador, em que o campo exploratorio se reconfigura e alguns pontos
devem ser analisados mais atenciosamente. E, por fim, o reconhecimento atento
compete a um estdgio de andlise que provoca, novamente, uma suspen¢dao dos
movimentos exploratorios e faz com que o cartografo queira assimilar com mais clareza
os circuitos que existem em torno de um determinado ponto especifico do objeto.

2.2 O luxo: breve contextualizaciao

De acordo com o dicionario on-line, Priberam, a etimologia da palavra luxo
advém do latim, /uxus e pode significar um modo de vida que inclui um conjunto de
atividades supérfluas e aparatosas ou grande quantidade ou um bem ou atividade que
nao ¢ considerado necessario, mas que gera conforto ou prazer.

Ainda, refletindo sobre os significados da palavra, Born (2007) explica que,
para Alléres (2000), Roux (2005), Castarede (2005) e D"Angelo (2006) o termo deriva
do latim luxus com significado de suntuosidade excessiva, fausto, riqueza, fato de
crescer em excesso, ostentagdo, magnificéncia, abundancia e refinamento.

No entanto, mesmo ao se observar algumas semelhangas na etimologia da
palavra, o conceito de luxo foi algo forjado historicamente e, principalmente alocado no
campo cultural. Muitas vezes, esse conceito esteve atrelado a valores como,
exclusividade, objetos caros e sofisticados, ou, principalmente, a valores simbdlicos,
tais como, sensibilidade, prazer sensorial, estética e desejo.

Pode-se observar que em tempos remotos, quando as primeiras sociedades
estavam em formacao, o luxo era associado a bens relativos a sobrevivéncia como a
agua. Acrescentando- se a isso, Born (2007) concluiu que independente da visdo de
cada autor sobre o surgimento das nogdes de luxo, ¢ possivel observar que, durante a

fase inicial, o luxo configurava-se nos elementos de fartura, excesso, abundancia,
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raridade, distingdo e coletividade, sem ainda a produgdo de consumo de bens de alto
valor.

Desde a antiguidade até a atualidade, o luxo passou sempre como uma
caracteristica de diferenciagdo social atrelada a poucas pessoas, apesar de sido taxado
durante toda a idade média como algo relativo ao pecado pela igreja catdlica, e na idade
moderna execrado pelos filosofos sociais. E, apenas, durante a idade contemporanea,
ressalta Born (2007) que o luxo acaba sendo mais assimilado de forma notdria e
consolidada no que compete a bens materiais de distingdo social, um exemplo foi a
criacdo de casas especializadas em alta costura como Chanel e Dior.

Mesmo analisando o contexto histérico esbog¢ado anteriormente, ainda, nao ¢
possivel entender com clareza se ha de fato um tinico o conceito que caracterize o luxo,
pois acaba sempre sofrendo mudancas de acordo com o contexto historico e cultural.
Dessa forma, faz-se necessario explorar como as empresas de perfumes de luxo se
posicionam, atualmente, a fim de investigar o que ¢ luxo atualmente e de que forma as
marcas manifestam esses valores em sua comunica¢ao. Além disso, cabe ressaltar o
periodo econdmico favoravel vivido no pais e a pluralidade de marcas de produtos de
luxo presente no mercado, fatores que acabam por intensificar as demandas da
comunicacao desses produtos, principalmente no Brasil, que apresenta o mercado de
luxo em grande expansao.

2.3 Os perfumes e os anuncios de luxo

Desde muito tempo a humanidade demonstra interesse e fascinio pelo perfume,
ele ¢ responsavel por nos relacionar com o mundo sensorial através do olfato. Pode-se
observar que essa relagdo mostra pistas na formacao da palavra, Sena (2013) explica
que a etimologia da palavra “perfume” estd no Latim: per (pelo, através) e fumum
(fumo, fumaga), através da fumaga.

Os perfumes tiveram uma forte conotagdo religiosa e sempre foram usados, em
seu principio para fins espirituais, da ordem do sagrado. Assim, sua natureza nobre
também poderia ser usada para fins medicinais, servindo como se fosse uma espécie de
repelente das pragas durante a ideia média. Apds esse periodo, explica Sena (2013) no
século XIX, a tecnologia permitiu que os perfumes fossem elaborados com mais
qualidade e quantidade proporcionando maior interesse de consumo desse produto.

Tendo em vista esse cendrio o perfume ganhou mais atributos simbolicos,
perdendo suas caracteristicas medicinais, pode-se assim dizer, e ganhando propriedades

mais ligadas a estética, principalmente, quando se fala de perfumes de luxo. Isso se da,
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pelo fato de que, o que propiciou sua maior produgdo e refinamento foi o mercado da
alta costura.

Observa-se que hoje, os perfumes de luxo ainda derivam de marcas ligadas a alta
costura que carregam nomes de grandes estilistas, por exemplo, Chanel, Dior, Carolina
Herrera, Yves Saint Laurent, Giorgio Armani, dentre outros que compde essa categoria
de produtos. Logo, Sena (2013) exemplifica que, em todas as suas formas o perfume é
um componente essencial das marcas de luxo e desde as mais antigas, inclusive
joalherias como a Cartier, até as mais novas como Narciso Rodriguez e Stella
McCartney possuem uma linha de perfumes.

A publicidade dos perfumes de luxo observada com mais frequéncia nos
veiculos de comunicacido em todo o pais, ¢ também recorrente em revistas
especializadas em moda, comportamento e estilo, € na televisao fechada.

Segundo a pesquisa feita pela Digital Luxury Group, empresa voltada para
pesquisa de mercado da industria de luxo, apontou 40 marcas mais consumidas pelos
brasileiros, nesse cenario, doze marcas estao ligadas aos perfumes de luxo o que ajuda a
compreender a intensificacdo desse mercado no pais.

Essa relagdo dos perfumes de luxo, sua constante crescente no mercado e,
principalmente, sua comunicagdo constituem-se como a inquietagdo inicial do presente
trabalho. Sendo assim, a fim de solucionar esse primeiro problema busca-se construir
esse mapa exploratdrio para conhecer o universo que compde o cenario desses produtos
em sua complexidade. Para que, posteriormente, em um novo trabalho, entender quais
valores estdo imbricados nesses antincios que despertam desejo e interesse, bem como
configuram e conceituam o que o luxo de fato no contexto historico cultural atual.

3. O processo de coleta de dados

Como fora abordado anteriormente, o mapa exploratorio advém do rastreio,
proposto como um movimento cartografico por Kastrup (2007). Tendo em vista, que o
objetivo desse primeiro momento ¢ explorar para que o objeto da pesquisa mostra-se
aos poucos, expandindo os horizontes do pesquisador acerca de tudo que o circunda e
também o compde. Assim, a tabela abaixo busca demonstrar esse primeiro passo, o
rastreio dos antincios dos perfumes de luxo que atuam no mercado brasileiro, através de

uma pesquisa exploratdria feita na internet.
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Marca Género Anuncio Perfume
Consumidor
Armani Masculino GIORCIO X Acqua de Gi6
Feminino Aqcua de Gidia
)
Masculino Armani Code
ARMANI
codade
Calvin Klein Masculino Encouter
Feminino Euphoria
Carolina Herrera Masculino CH
Feminino CH
Masculino / Feminino 212 V.IP
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Feminino

Masculino/ Feminino

212 Sexy

Masculino/ Feminino

Chanel Feminino
Feminino
Feminino
Dior Feminino
Dolce and Gabbana Feminino

Masculino/ Feminino

212 New York

212 Glam

Chanel n° 5

Coco Mademoiselle

Chance

J’adore

The one

Le Bateleur;
L’impératrice;
L’amoureux;

La roue de la fortune;
La lune
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Feminino Dolce and Gabbana
Feminino Light Blue
Masculino Light Blue

Givenchy Feminino Very Irrésistible
Feminino Ange ou démon

GIVENCHY

Feminino Eau demoiselle
Masculino Play sport

Gucci Masculino Made to Measure




S

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC— 8 a 10/05/2014

Feminino Premiere
Kenzo Feminino Flower
Feminino Flower Tag
Feminino Madly
Lancome Feminino La vie est belle
Feminino i Y/ Hypnose senses
T y /
N
D i; SE 7|
Lacoste Masculino Essential sport
Feminino Touch in pink
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Nina Ricci Feminino Nina
Feminino Ricci Ricel

Paco Rabanne Feminino One million
Feminino Black XS
Masculino One million
Masculino Black XS
Masculino Invictus

- X = ]
Quadro 1- antncios de perfumes de luxo coletados na fase de rastreio

Fonte: a prépria autora

11




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC— 8 a 10/05/2014

O quadro apresentado acima demonstra que o mercado dos perfumes de luxo no
Brasil, apresenta doze principais marcas consideradas, de maior popularidade e
diversidade de perfumes oferecidos, sdo elas, Armani, Calvin Klein, Carolina Herrera,
Chanel, Dior, Dolce and Gabbana, Givenchy, Gucci, Kenzo, Lancome, Lacoste, Nina

Ricci e Paco Rabanne.

4. Consideracoes finais

Ao exercer o primeiro movimento cartografico do rastreio, proposto por Kastrup
(2007) se encerra, pois, uma etapa inicial da pesquisa que tem interesse, posteriormente,
de se aprofundar acerca dos valores simbdlicos que estdo imbricados tanto no momento
da concepg¢ao dos anuncios desses perfumes de luxo quando no momento da sua
recepcao por parte do publico que utiliza esses perfumes.

Dessa forma, foi possivel investigar com mais amplitude tudo que compde o
universo dos perfumes de luxo no mundo, e, principalmente no Brasil. Acrescentando-
se a 1sso, nesse primeiro momento do rastreio, pode-se observar o quanto o mercado
brasileiro de luxo, em geral, esta se expandindo e consumindo essas treze principais
marcas exemplificadas anteriormente. E, no que compete aos perfumes, a variedade de
anuncios demonstra o quanto o consumidor aprecia e adquire esses produtos. Outro
ponto a ressaltar, que o publico feminino € o principal alvo dessa comunicagao, pois das
marcas observadas no rastreio, todas apresentam, pelo menos um perfume voltado para
mulheres ou trabalha exclusivamente direcionado para esse publico como € o caso das
marcas Nina Ricci e Kenzo.

Logo, dar-se-a prosseguimento a uma analise mais profunda a cerca da tematica
tratada no presente trabalho. A fim de concluir, esta andlise, serdo utilizados os outros
passos teorico-metodologicos propostos por Kastrup (2007), o toque, o pouso € o
reconhecimento atento, os quais tem o objetivo de ir expandindo o rizoma que compde
o objeto, expondo para o pesquisador seus principais pontos constituintes e

caracteristicas mais relevantes.
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