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Resumo

O presente artigo faz parte de uma pesquisa de doutorado que problematiza
como a experiéncia estética e estésica proposta nos textos sincréticos das
publicidades de perfume produz estados de alma que presentificam e que animam o
desejo do sujeito de perfumar-se. Tendo como basilar o sincretismo de linguagem na
dimensao plastica, analisamos neste artigo a publicidade do perfume J adore Dior.
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Abstract

This article is part of a doctoral research which discusses how the aesthetic
experience and the texts proposed estésic syncretic of perfume advertisements
produce states of soul that animate and represent the subject's desire to perfume.
With the basic syncretism in plastic dimension of language, we analyze in this article
advertising the perfume J'adore Dior.

Keywords: Advertising perfume, plastic semiotics, analysis of sensitivity.

No universo dos produtos de beleza, entre eles a perfumaria, a tradicao
tornou-se fundamental, atestando a qualidade do produto pelo selo de uma grife,
trazendo em sua féormula anos de histéria, dando a eles stactus de objeto de desejo,
tornando-os objetos do mercado do luxo.

Lipovetsky & Roux (2005) afirmam que uma das formas da expans&o do
mercado do luxo é a partir dos perfumes, os autores citam os espacos dedicados a
eles nas casas de Alta-costura, bem como andares inteiros de grandes espacos de
compra e galerias, como a Lafayette, além da criacdo de exemplo megastores
unicamente dedicadas a perfumes e cosméticos que tém mais de mil metros
quadrados: a marca Sephora, por exemplo, tem trezentos e oitenta e cinco stands
em lojas de departamento na Europa e setenta nos Estados Unidos da América, e
abriu sua primeira loja no Brasil, no shopping JK em Sao Paulo, em junho de 2012.
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O caréater da novidade e da diversidade andam em paralelo com a tradicao, e
consequentemente com o luxo. Nos mesmos espagos em que sao vendidos o0s
lancamentos de cada colecao também podemos encontrar perfumes tradicionais
como o mitico Chanel N°5, que apds noventa anos de seu langamento, foi eleito em
2009 como perfume mais sensual e marcante do mundo'. Essa aura da grande
marca, da casa de Alta-costura ligada a um perfume, iniciada por Poiret em 1911,
pode ser considerada uma forma de democratizacdo do luxo?, muito embora, com
perfumes que custam em torno de duzentos ou trezentos reais um vidro de 30 ml, a
possessdo do produto original ndo estd ao alcance de todos, no entanto sua
publicidade sim, criando o desejo de consumo em um publico cada vez maior.

Lipovetsky (1989) afirma que o luxo, em alguma medida, sempre esteve
ligado a diferentes culturas, esteja ele significado em um carro de Ultima geracao ou
em uma jbia, cada sociedade cultivou objetos de luxo e desejo. O pesquisador e
filosofo francés acrescenta que, embora ainda haja um mercado extremamente
elitista, o luxo se democratizou e foi alcancado pelas massas. Como comentamos
acima, ndo sao todos os consumidores que podem gastar grandes cifras em um
frasco de perfume, mas, se 0s anuncios publicitarios e comerciais estdo em todos os
meios de comunicacao e fazem parte do dia-a-dia da sociedade, tanto pessoas com
poder aquisitivo maior como os menos favorecidos, terdo acesso a esse “desejar”.
Além disso, as cépias e falsificacdes ou cheiros semelhantes podem ser comprados
a precos mais baixos.

No mercado temos atualmente perfume conhecidos como contratipos,
fragrancias desenvolvidas a partir de esséncias famosas, como as ligadas as
marcas de luxo, que sdo vendidas muito mais baratas. Os contratipos sdo obtidos
por captacdo e decomposicdo dos aromas ou engenharia reversa de perfumes

' Fonte: MAZZEO, Tilar J. O segredo do Chanel n? 5: a historia intima do perfume mais famoso do
mundo. Rio de Janeiro: Rocco, 2011.

2 Alléres (2008) apresenta uma divisao do luxo em: inacessivel, intermediario e acessivel.

Luxo Inacessivel com criagbes exclusivas da Alta-costura, joalheria, cristaleria e cutelaria que é
buscado pelas classes sociais bem providas numa motivagdo de distingdo absoluta para a
conservagao de privilégios. Luxo intermedidrio é buscado por uma classe social também
intermediaria, que se caracteriza pela imitagdo da classe dominante adotando objetos em séries
limitada. Fazem parte desta linha os produtos de prét-a-porter, os artigos em série de couro, joalheria,
cristaleria e cutelaria. E por fim, o luxo acessivel que é buscado pela classe média, mimetizando as
escolhas, 0s usos e 0 acesso a um patriménio cultural. Essa classe tem o desejo de vinculagédo a
outra classe para que possa se distinguir, e adota objetos em série, como produtos de beleza,
perfumaria, chocolates e bebidas.
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comerciais. Conforme reportagem divulgada no Jornal “O Estado de Sao Paulo™ os
contratipos, ou perfumes “inspirados” em grifes ganham mercado no Brasil, os
fabricantes desses produtos tém crescimento vertiginoso e sua estratégia de venda
€ voltada para as classes C e D. Umas das principais empresas brasileiras a fabricar
contratipos é a Fator 5, seu procedimento de venda se da com milhares de
vendedores porta-a-porta que oferecerem suas fragrancias de ‘inspiracao’, todas
batizadas com numeros. Na Fator 5, o 17 lembra, ou faz parecer ser, o Gabriella
Sabatini, o 12 foi inspirado no Azzaro, e assim por diante.

Esta relacdo do perfume que parece ser o original nos remete as questoes
levantadas por Denis Bertrand (2003), quando o autor diz que o parecer pode ser
compreendido como uma promessa de ser ou uma estratégia de persuasao, onde o
que vale é seu valor referencial: “Com efeito, basta que o conhecimento de duas
personagens sobre o mesmo objeto ndo coincida, para que esse saber em si proprio
torne-se objeto de valor e motivacao da narrativa [...]". Assim sendo, para 0 usuario
do contratipo, o que importa é que seu perfume parega o Chanel N° 5, pois para as
outras pessoas esse sentir (do aroma igual ao perfume original), tera efeito de
verdade.

Conforme Lipovetsky & Roux (2005) a difusdo das copias, a expansao da
falsificag@o é estimada em 5% do comércio mundial. Observamos assim, a extenséo
do desejo, as marcas de luxo bem como seus perfumes, transformadas em artigos
que podem ser consumidos, seja em sua forma original ou a versdo mais barata, a
cépia. Destacamos aqui a importancia do anuancio publicitario na ampliacdo da aura
da marca e na divulgacdo da mitica do ser perfumado, instituindo desejos de
consumo em diferentes publicos, para os quais ganham existéncia a partir de seu
objeto de culto. Para compreendermos como se da a apreensao do sentido que se
constréi nesses anuncios, utilizaremo-nos dos caminhos propostos pela semidtica

plastica.

0 ESTADO DE SAO PAULO. Caderno de economia. 17/04/2006.
http://txt.estado.com.br/editorias/2006/04/17/ec093648.xml
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Caminhos de semiotizacao da plastica dos anuncios de perfume

Os anuncios de perfume lidam com um universo de seducdao e desejo,
atribuindo ao produto esses atributos, e consequentemente ao seu usuario, que
recebe suas qualidades euféricas, criando a mitica do ser perfumado como uma
forma de ser e estar no social e, portanto fomentando o consumo. Relagcéo esta,

explicada por Landowski:

A razdo de ser da publicidade ndao é unicamente fazer comprar este ou
aquele produto. Antes disso, sua tarefa é criar no publico uma disposi¢édo
afetiva mais difusa, um desejo em estado puro, que condiciona a passagem
ao ato, ou seja, a compra. (2006, p. 16)

Os perfumes fazem parte do imaginario como algo quase inerente a
seducdo. Sabemos que, em publicidade, nada é feito sem uma finalidade.
Assim sendo, podemos tomar tudo que é figurativizado em anuncio participa da
formacao do semantismo que a marca produz no publico como uma disposicao
para sentir, ou seja, uma disposicao afetiva Ana Claudia de Oliveira, explica
como € possivel fazer a traducao do que esta figurativizado no anuncio, para se
apreender o sentido e essa disposicao afetiva criada a partir dele:

(...) Pelo re-construir os tragos, o analista percorre as agdes que, nas
suas sequéncias de apreensao, configuram as transformacdes que re-
fazem ou por que ndo, re-pintam a obra. Nessa tarefa, por inUmeras
vezes, ao construir o seu discurso verbal, o semioticista recorre a uma
visualizacdo esquematica das operacdes tracadas, utilizando-se, para
isso, gréaficos, esquemas e diagramas a fim de evidenciar o
encadeamento das agdes que ele descreve. (...) Ao semioticista cabe a
elaboragcdo de um texto analogo no qual corporifica os percursos que
esse texto da tela lhe faz delinear. Nessa medida, esse re-pintar
possibilita ao semioticista 0 seu acesso a significagdo de uma pintura.
(2004, p. 116)

Para a autora, a semibtica, como teoria da significagcdo, fornece uma
metodologia para interpretar os componentes da imagem, identifica-los e analisa-los
no complexo conjunto da manifestagdo textual, averiguando como se articulam os
sistemas de linguagem do texto, a fim de depreender como se da a producado de

sentido.

A descrigdo do plano de expressao de uma configuragao repousa sobre a
organizagado sintatica e semantica e é, portanto, um estudo tanto do
enunciado (que possibilita a caracterizacdo da relagdo-funcdo das
qualidades plasticas, dos actantes), quanto da enunciagédo (que explicita a
intencionalidade do arranjo discursivo através do conjunto de marcas
deixadas na manifestacdo textual da organizagdo a fim de direcionar o
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olhar do observador, conduzindo-o a reconstitui-la pelo modo como ela se
mostra, ou seja, pelo seu regime de visibilidade). E a partir do inventario
dos elementos componentes e da apreensdo de sua semiose relacional,
portanto que a descrigdo da obra centra-se no estudo das comparacdes
entre as informagdes do plano de expressdao com aquelas que o plano do
contedudo nesse instala. Descrevem-se as categorias semanticas e seus
modos de articulagdo que organizam a unidade entre as partes e 0 seu
todo. O resultado é a apreensdo do sistema axioldgico a partir do qual a
obra é construida, assim como dos valores que ela circula e os efeitos de
sentido que ela desencadeia na relagéo estética. (idem, p. 122)

Para a analise da enunciag¢do dos anuncios, Greimas (2004) propde a escolha
de unidades de base, tragos elementares e distintivos, como o primeiro nivel de
avaliacao — as categorias de formantes: retas, curvas, angulos e suas oposicdes
possibilitam as primeiras articulagdes da significacdo, bem como sua combinagao
em figuras espaciais, que formardo os quadrados, triangulos e circulos e comporéao
as configuragdes dos objetos denominados por Floch?, no bojo da semiética plastica,
como formantes do tipo eidéticos, ou seja, organizadores da forma. Esses se
articulam com os formantes cromaticos, caracterizados pela cor, em suas diferentes
matizes, intensidade e saturacdo. Esta andlise permite a apreensdo dos niveis
figurativos e configurativos.

Ana Claudia de Oliveira (2004) apresenta a composicao da analise pictérica
por meio da semidtica plastica, que é proposta com base nos estudos de Hjelmslev
como constituida por dois planos: o de expressdo e do conteudo. No plano de
expressdao de um texto ou objeto semibtico, a andlise se da por meio de seus
formantes, pela relacdo que estabelecem entre si e por sua inter-relacdo com os
sujeitos enunciatarios.

O plano da expressao estuda as articulagdes manifestadas na superficie, que
possibilitam a analise das figuras do nivel intermediario pela analise de seus
formantes, por seus tragos nao figurativos e por suas dimensdes basicas desta
imagética. Os formantes sdo constituidos pela dimensdo cromatica - as cores do
espectro croméatico; a dimensao eidética - relacionada as formas; e, dependendo do
objeto de estudo, tém-se os formantes matéricos - materiais, técnicas e
procedimentos que atribuem uma corporeidade ao objeto e, por fim, a dimensao
topolégica — a ocupacao de um espacgo-suporte em que sao distribuidos os objetos
estudados e a combinagédo neste espaco-suporte no conjunto. Estes formantes tém
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funcdes discriminatérias que sdo estabelecidas nas oposi¢cées de contrastes que
permitem isola-los para a analise, inclusive em relacao ao todo.

Com base nos conceitos apresentados acima € possivel fazer uma analise
dos formantes dos anuncios de perfume no intuito de edificar quais discursos estao
presentes nestes textos e quais efeitos de sentido ocorrem na interagdo com o
destinatario. A partir destes postulados buscamos identificar os dispositivos
relacionais que permitem a analise da construgdo do sentido, que se da dentro de
um contexto, e que é construido de acordo com uma situagdo e perante uma

presenca especifica.

Analise plastica do anuncio de J adore Dior

Escolhemos para andlise o anuncio do perfume J adore, langcado no ano de
1999 pela casa de Alta-costura Dior, veiculado na edicdo de maio da revista Vogue
Brasil no ano de 2010°. Quanto a sua materialidade, a publicidade de J'adore, esta
colocada no corpo da revista, impresso no mesmo papel couché brilhoso, de
gramatura de média a grossa, do restante da edicdo. Esse anuncio é disposto em
uma unica pagina, de numero impar, ou seja, de frente para o leitor da revista. Nele
vemos uma modelo loira de pele dourada emergindo de um mar de perfume J adore
Dior, indicado pelo nome no canto superior direito e pelo proprio frasco, colocado no
canto inferior, também do lado direito, figurando como a assinatura do anuncio,
assim como de uma tela, uma obra de arte. A mulher J’adore, que emerge do
proprio perfume, € uma mulher forte, segura e sensual, que olha diretamente para o
enunciatario, convocando-o a interagir com ela. O fundo do anuncio é composto pela
cor negra, figurativizando um horizonte elegante que da destaque ao plano verbal,
que identifica o perfume e a marca, em grandes letras douradas (como o préprio
perfume), 0 nome da modelo, indicando que ndo é uma mulher qualquer, pois se
trata da premiada atriz Charlize Theron, em letras menores e na cor branca,
colocadas no canto superior esquerdo. Sobre o fundo negro, em pequenas letras
brancas, dispostas em vertical, no lado esquerdo da pagina da revista, encontra-se o

* Ver Documentos de Estudos do Centro de Pesquisas Sociossemiéticas — 1 (2001) Sdo Paulo:
Centro de Pesquisas Sociossemidticas.
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endereco do site da marca. E por fim, ainda no plano verbal, sobre o mar de
perfume, em letras pretas, esta colocado o slogan “The absolute femininity”.
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Figura 1: AnGincio do perfume J"adore Dior
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No que concerne ao estudo das qualidades visuais, que sdo as qualidades
significantes, observa-se que no anuncio ha uma predominancia de linhas verticais
presentificadas pelo corpo de modelo, pelo frasco, pelo destaque das letras “” e “d”
na composicdo do nome do perfume e pelo endereco do site da marca,
www.dior.com, colocado a esquerda em letras pequenas. Linhas verticais sao
visualizadas também no bordado do vestido que sai do decote em direcao a
genitalia. No plano de fundo da publicidade, observamos a divisdo feita por uma
linha horizontal que marca a delimitacdo do mar de dourado de J adore e a cor preta
que figurativiza o horizonte infinito. Em linhas horizontais também estdo dispostos o
nome do perfume, da marca, e da modelo, além do slongan do andncio. A parte
mediana do frasco do perfume apresenta varias linhas horizontais representando
uma sequéncia de anéis, como se fosse um colar que cobriria 0 pescoco e parte do
colo feminino, presentificado no frasco de J adore. A publicidade € formada também,
por um grande numero de linhas curvas que se fazem presentes no ondulado do

mar dourado, no corpo da modelo, do bordado do vestido que contorna o seio e

® Esse anlncio faz parte do corpus da pesquisa de doutorado realizada pela autora desse artigo. O
referido corpus é formado pelo conjunto quarenta e nove anuncios publicitarios de perfume,
veiculados nas doze edi¢des regulares do ano de 2010 da revista Vogue Brasil.
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desce para marcar a cintura, e do préprio frasco do perfume, reiterando a
feminilidade destacada no slongan.

Ainda no exame das categorias eidéticas, observamos a repeticao da figura
do triangulo em diferentes pontos do anuncio, a saber: o frasco do perfume, o corpo
da modelo, os recortes e bordados do vestido e o nome do perfume, indicando o
movimento, tanto da fragrancia sobre o corpo, quando da mulher J'adore, altiva,

segura e sensual, como o préprio perfume.

igura 2: Cateé'o'

Y

.-m-" E . o
Ccos

ria de formantes efdéti

|-

Juntamente com as categorias matérica, de textuxa e eidédica devemos

observar também os elementos cromaticos da publicidade, como ensina Greimas:

Partindo da constatagdo banal de que, numa superficie pintada se podem
encontrar “cores” e “formas”, pode parecer mero travestimento terminolégico
introduzir a distingdo entre categorias cromaticas e categorias eidéticas,
mesmo correspondendo tal oposicdo na pratica, aquela entre o pictural e o
grafico. (...) Desde que se considerem o negro e o branco como “cores”
(mesmo se o batizamos como “ndo cores”), poder-se-ia designar com o
nome de categorias eidéticas as que estado encarregadas de estabelecer a
descricdo das diferentes unidades do significante e com o nome de
categorias cromaticas as que se embasam em apreensdes individuantes
dos termos. (2004, p. 87)

No que concerne a articulacdo das cores, observa-se a divisao horizontal
formada pelo mar dourado de perfume e o fundo negro do anuncio figurativizando o
horizonte. A cor preta, também no canto inferior esquerdo da pagina, da destaque ao
slogan colocado sobre mar de J'adore. A cor branca esta presente no nome da
modelo e no endereco do site da marca. O restante da publicidade € formada por um
grande numero de tons de dourado e bronze, que vao da intensidade maxima de luz,
figurada em um branco brilhante, até tons mais escuros destacando contraste. O
restante do andncio usa das cores branco, e principalmente, preto e dourado, que
remetem aos significados de luxo, de elegancia e de sofisticacdo da marca Dior.
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Na topologia do anuncio observamos em primeiro plano, no canto inferior
direito, a figura triangular do frasco de perfume e no canto esquerdo o slogan do
anuncio. Em segundo, plano temos a figura, também triangular, da mulher que se
apresenta em uma posicao corpoérea que cria a ilusdo de movimento ao emergir do
mar de perfume; no fundo, encontramos a horizontalidade do infinito negro, profundo
e sofisticado, que da destaque ao nome do perfume e a marca, apresentados em
dourado no canto superior direito. O fundo negro destaca ainda a identificagcdo da
modelo e do endereco do site da Dior. Observamos aqui a reiteracao da forma do
tridangulo, bem como as curvas, que indicam o movimento, a sensualidade, a acao e
o fazer de J'adore sobre seu usuario, que, assim como o negro e o dourado,
remetem a elegancia, ao luxo e a sofisticacao da marca Dior.

Por fim, o plano verbal vem complementar informagdes do plano visual, como
0 nome e a marca do perfume, bem como a identificacdo da modelo. Além disso,
informar o que nao é expresso pelo visual, como o endereco do site e o slogan do
anuncio. Os nomes J adore e Dior em dourado sobre o fundo negro, grandes e em
destaque, identificam e reiteram o0s elementos de Iluxo e preciosidade,
presentificados no ouro e intrinsecos a marca. A colocacao das letras de J'adore de
forma ondulada, como o mar de perfume, indica a entonacao que deve se usar ao
pronuncia-lo. J'adore Dior também é colocado de forma ambigua: o perfume fala
“J'adore” e a modelo fala “J'adore”, indicando que ali temos o encontro, ndo de
sujeito e objeto, mas de dois sujeitos que se pde a sentir juntos o sentir do sentido
do perfume, configurando um regime de unido. Explicado por Landowski (2005) tal
regime € um modo de interagdo e de construcdo do sentido baseado no
“contagio” entre os sujeitos, em que o contato direto, isto €, a co-presenca
interativa dos actantes gera sentido e cria novos valores. Portanto, o conceito
de unido serviria para explicar os estados de alma e os estados somaticos dos
sujeitos em interacdo face a face, uma co-presenca mutua, ou seja, uma
construcao do sentido em ato, apreensivel em situacao.

Ja, o nome da modelo, identifica essa mulher J'adore: trata-se da atriz
Charlize Theron, como dissemos acima, que passou a figurar nas campanhas do
perfume no mesmo ano em que recebeu o Oscar de melhor atriz, por representar
uma personagem forte, intensa e marcante, como ela, como J'adore, como Dior. O

endereco do site, em letras pequenas se faz presente no anuncio indicando, para
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aqueles que ainda nao sabem por onde que podem adentrar no universo de luxo e
sofisticacdo da marca Dior. Ja o slogan reitera o fazer de J adore sobre mulher, isto

é, torna-la ainda mais, poderosa, sensual, ou seja, “o absoluto da feminilidade”.

.

Figura 3: Plano verbal do antncio

~— : | .

Ao analisar 0 anuncio, encontramos uma série de isotopias que nos fazem
apreender os efeitos de sentido construidos para J'adore e sua usuaria. A cor
dourada, no frasco, no mar de perfume, no corpo e na roupa da modelo nos leva a
compreender que ela e o perfume séo parte de um mesmo universo de seducéo, da
elegancia e do luxo da marca Dior. O uso do dourado e do negro reafirma a idéia da
sofisticagdo que corrobora com o simulacro da mulher Dior. O formato do corpo da
mulher e o do frasco, colocando-se de forma semelhante, reiteram a proposta de os
dois serem 0 mesmo e os dois serem Dior.

Na andlise deste elementos podemos perceber a realizacdo de temas por
figuras do conteudo e da expressao escolhida pelo enunciador que trabalhados em
suas isotopias podem conduzir o fazer interpretativo do enunciatario. Sao escolhas
deliberadas por um enunciador para formar um discurso coeso e uniforme, sobre o
qual se da o sucesso da mensagem publicitaria. Da figuratividade ha a determinacao
da tematizacdo que compreende os valores abstratos do texto que a figurativizacao
revestiu do esquema narrativo de elementos concretos, especificando e
particularizando o discurso. Neste processo, o enunciador faz as escolhas para
encenar o discurso pela caracterizacdo de atores, tempo, espaco e valores
(COURTES, 1991, p. 163). Na publicidade de J’adore encotramos os temas da

10
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tentacdo e da seducdo, também da elegancia, do luxo e da exclusividade,
presentificada pela unido da modelo e do perfume, um como continuidade do outro,
os dois como um mesmo, como Dior.

Os anuncios, com suas imagens cuidadosamente produzidas, tendem a
mostrar estados de alma que objetivamos qualificar. Os modelos sdo sempre
belos, e situados em um mundo quase magico, em atmosferas muitas vezes
oniricas, ou de relagao de poder instauradas, criando outras possibilidades de
realidades aos consumidores, mediadas pela posse do perfume. “Mas, entre
essa beleza que nos comove porque é (ou simula de ser) comovida e nds,
espectadores convidados a sentir o que sente aquele corpo, a publicidade
instala, pois é esse o0 seu papel, a mediacao de um terceiro: o produto a ser
promovido.” (LANDOWSKI, 2006, p. 18)

A primeira coisa que chama atencdao nesses anuncios é a imagem, criada
para convocar os sentidos, os estados de alma, que traduzirdo os cheiros de um
determinado produto. Para que ndo exercamos uma leitura ingénua, devemos
considerar que em publicidade nada é feito em vao, pois podemos ponderar cada
cor, cada pose e cada modelo como algo que tem um significado. Essas imagens
vao sugerir estilos de vida e diferentes papéis, e formas de ser e estar no social.
Em contraste as necessidades materiais, as publicidades divulgam as
necessidades sociais, reiterando simulacros de desejos. Assim, os produtos
vendidos sao semantizados e passam a carregar informacdes com valor
simbdélico. A imagem tem a forca de ser pura afirmacéo, na busca de uma relagao
direta com o consumidor, como elucida Landowski:

Em publicidade, s6 pode existir um objeto do desejo face ao modelo
instalado no enunciado: vocé, leitor, vocé, testemunha e causa de sua
emocao, vocé, do qual o objeto-mercadoria é o substituto - vocé, ou
melhor, tu: "tu que, como nao para de insinuar o modelo, ao me olhares,
me comoves!" [...] para que ndés entremos, pelo menos fantasiosamente,
no jogo: é preciso que o objeto que se supde emocionar o modelo
aparega verdadeiramente como a metonimia, a parte de um todo que,
em ultima instancia, s6 pode ser nos, destinatarios inumeraveis e, no
entanto, visados um a um, cada um pessoalmente, como poderia sé-lo
um interlocutor escolhido entre mil. (idem, p. 28)

Assim, o perfume, a fragrancia, o cheiro, invade espacos e alcanga as
pessoas, enfim, ndo conhece limites, sem que se possa ter muito controle sobre

ele, ou justamente fazendo uso destas atribuicdes, as publicidades de perfume
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buscam articular o estésico® e as cargas emocionais, para criar um vinculo com o
consumidor e conseguir “fixar” seus aromas no papel e nele as paixdées que

apaixonam.
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