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RESUMO

O presente estudo aborda as relagdes existentes entre as personagens dos contos Branca da
Neve e Cinderela com as personagens de anuncios publicitarios. Para a realizacdo desta
pesquisa primeiramente foi apresentado o referencial tedrico dos seguintes temas: contos de
fadas, mulher e publicidade. Apds foi exposta a andlise de seis anincios femininos, trés com
foco no conto da Branca de Neve e trés com foco no conto da Cinderela. Para o primeiro,
foram escolhidos os seguintes anuncios: O Boticario (2005), Bolsas Chenson (2010) e Diet
Shake Nutrilatina (2008). Para o segundo, O Boticario (2005), Dakota (2009) e Vivara (2010).
Com base da andlise da imagem foram considerados os seguintes aspectos: mensagem
pléstica, mensagem icOnica € mensagem linguistica. Busca-se, com isso, descrever e analisar
os anuncios, visando identificar elementos presentes neles que remetam aos contos de fadas e
suas personagens.

Palavras-chave: personagem, contos de fadas, mulher, publicidade, Branca de Neve,
Cinderela.
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1 INTRODUCAO

O desejo por esse tema de pesquisa surgiu de uma apreciacio pessoal pelos contos de
fadas aliada a uma curiosidade sobre a imagem da mulher na publicidade. Quando crianca,
perdi a conta de quantas vezes minha mae me contou as estorias de Chapeuzinho Vermelho,
Jodo e Maria, Os Trés Porquinhos, Patinho Feio, Branca de Neve, Cinderela e tantas outras.
S6 com elas eu conseguia dormir. E as princesas presentes em grande parte desses contos que
marcaram minha infancia, parecem estar, a0 menos em parte, nas personagens dos anincios

publicitarios voltados para o publico feminino.

Quando vi pela primeira vez a campanha “Conto de fadas”, do Boticario, feita pela
AlmapBBDO, em 2005, que traz personagens classicas explicitamente expostas em seus
anuncios, fiquei particularmente interessada pela imagem da mulher associada as princesas
dos contos. A partir disso veio a curiosidade de saber se elas estariam presentes de forma mais
implicita também, nas entrelinhas dos antncios que trazem a figura da mulher, mas nao
abordam essa temadtica diretamente. Pois, reinventadas, mais modernas, despojadas e
independentes, as personagens dos antncios parecem trazer uma aura meio fantdstica e
surreal, assim como as belas princesas das estorias infantis. Surgiu, entdo, o interesse € a
curiosidade em saber se de fato as personagens dos antincios publicitarios possuem algum
tipo de semelhanga com as personagens dos contos infantis. Isso me motivou a pesquisar mais

sobre o tema e a escrever o projeto de pesquisa que culminou nesta monografia.

Os contos de fadas, amplamente disseminados no mundo, em diferentes versdes e
adaptagdes, sao parte importante da Literatura Infantil. Sdo estorias que transcendem barreiras
geograficas fazendo parte da cultura de diversos paises ao redor do planeta (COELHO, 2009).
Com suas personagens e tramas amplamente conhecidas, os contos fazem parte do imaginario
das pessoas desde a infancia. Muitas criangas, assim como eu, cresceram ouvindo, vendo e
lendo esses contos que ja foram, e ainda sdo, objeto de estudo para varias areas: literatura,

psicologia, comunicagao.

As personagens femininas possuem papéis centrais e de destaque dentro dos contos
infantis. Mendes (2000) fala da importancia da mulher nos contos de Perraut. Contudo, essa
importancia se verifica em outros autores também. Até porque, muitas estorias possuem o
mesmo tema central nos Irmaos Grimm e em Perrault, por exemplo. Assim, segundo a autora,
fadas, princesas, bruxas, rainhas malvadas e até mesmo as tias, avds, maes que contavam as

estorias para as criangas, possuem papel de destaque nos contos.
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No que tange a publicidade, a mulher também ¢ uma personagem importante dentro
dessa linguagem. E importante enquanto consumidora desde que comegou a ascender
socialmente, a entrar no mercado de trabalho e a possuir o poder de compra em suas maos,
como fala Lipovetsky (2000). Independente e dona de si, a mulher passa a ser uma importante
parcela consumidora, tornando-se alvo das empresas. Sua vaidade ¢ amplamente explorada
pela industria da beleza, que estd sempre inventando novas formas de as tornarem mais belas
e jovens. Assim, como aponta Baudrillard (2007), o corpo feminino passa a ser tratado como
um produto, um bem a ser desejado, a ser vendido e consumido. A publicidade explora a
imagem feminina, criando personagens que exercem fascinio e encanto nas consumidoras,

fazendo-as desejar a beleza e o poder de sedug¢ao das modelos publicitarias.

Tanto as personagens dos contos infantis quanto as da publicidade exercem certo
encantamento, trabalhando com o imaginario das pessoas. A beleza que trazem consigo ¢ objeto
de desejo de mulheres e de homens também. Por isso, o que se busca nesse estudo ¢ relacionar
as personagens dos contos infantis com as da publicidade, procurando verificar se existem
semelhangas entre elas. O intuito ¢ resgatar as caracteristicas das personagens centrais dos
contos da Branca de Neve e da Cinderela, e analisar aniincios femininos na busca de elementos

que aproximem essas personagens as modelos das revistas e a mensagem geral do anuncio.

Sdo as personagens que prendem a atencdo do leitor na estoria. Sdo as suas
caracteristicas e suas acdes que fazem com que o leitor seja transportado da realidade para um
mundo fantastico, surreal, imaginario. Nesse sentido, as modelos dos anuincios sao, também,
parte de uma estoria. Elas contam algo, elas interpretam uma personagem, executam uma agao,
assumem uma personalidade com o intuito de prender a atencdo do consumidor, passando

uma mensagem.

Personagem ¢ a transfiguragdo de uma realidade humana (existente no plano
comum da vida ou imaginada em algum lugar) transposta para o plano da realidade
estética (ou literaria). Nao ha acdo narrativa sem personagens que a executem ou
vivam. A personagem ¢ o elemento decisivo da efabulago, pois nela se centra o
interesse do leitor. Adultos ou criangas, todos nds ficamos presos aquilo que acontece
e as personagens ou aquilo que elas sdo. (COELHO, 1987, p.51, grifo do autor).

Partindo do pressuposto de que as personagens da publicidade possuem caracteristicas
das princesas dos contos de fadas, esse trabalho busca identificar quais sdo essas caracteristicas
e como elas aparecem no corpus de analise. Para chegar a tal, o trabalho abordara os seguintes

temas: os contos de fadas, a mulher e a publicidade.

Inicialmente foi feita uma pesquisa bibliogréafica sobre os trés temas acima citados. Com

o intuito de complementar a pesquisa, foi realizada uma investiga¢do na internet, onde foram
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feitas inimeras buscas utilizando os termos chave considerados para este trabalho. Ap6s um

minucioso estudo foram escolhidos os autores considerados mais pertinentes para este estudo.

Com relagdo a estrutura do trabalho, optou-se primeiro por falar a respeito dos contos
de fadas, suas principais caracteristicas e autores, bem como trazer um resumo dos contos
escolhidos: Branca de Neve e Cinderela. Apos, foi trazida a tematica da mulher, personagem
central nos contos e muito importante e presente na publicidade também. Por fim, a
fundamentagdo tedrica traz conceitos pertinentes a publicidade, sua linguagem, sua forma de

persuasao e de producao de sentido.

No capitulo 2 ¢ feita uma explanagdo sobre os principais nomes da Literatura Infantil:
Perrault, Irmaos Grimm e Andersen. Tracando um breve historico do surgimento dos contos
de fadas, fala-se desses trés grandes personagens da historia da Literatura Infantil. Sao
enfatizadas suas principais contribui¢cdes, bem como sdo citadas suas estdrias mais conhecidas.

Os estudos de Coelho (1987; 2009) e Souza (1996) sdo as principais fontes teoricas trabalhadas.

E trazido, ainda nesse capitulo, um pouco da histéria de Walt Disney, que nao foi um
escritor de contos, mas foi responsavel pela releitura de varios deles no cinema. Disney fez
reviver varios personagens classicos em seus filmes, além de explora-los comercialmente em
seus produtos e parques. Assim, ele € responsavel por trazer para os holofotes, em pleno

século XX, as personagens dos principais classicos infantis.

Os contos escolhidos para anélise, Branca de Neve e Cinderela, sao abordados nesse
mesmo capitulo, onde se busca fazer uma sintese de ambos, abordando seus principais fatos e
acontecimentos. Além disso, ¢ tragado um perfil das princesas de ambos os contos, enfatizando

as suas caracteristicas mais marcantes.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a mulher, a sua importancia dentro da sociedade. Com
base principalmente em Lipovetsky (2000) e Baudrillard (2007), busca-se mostrar a sua
evolugdo enquanto individuo. De ser dependente, responsavel pelo lar e pelos filhos, ela passa
a ascender socialmente, entra no mercado de trabalho e adquire mais independéncia em
relacdo aos homens. A sua imagem e a sua importancia dentro da imprensa e da publicidade
sao amplamente abordadas. Por fim, discorre-se sobre a importancia do corpo para a mulher,
para a publicidade e para a sociedade em geral, abordando o mito do corpo perfeito de que

fala Lipovetsky (2000).

O quarto capitulo é dedicado a publicidade, a sua linguagem e ao seu poder de

persuasdo. Trazendo conceitos de Verstergaard e Schroder (2000), Baudrillard (2007),
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Randazzo (1997), Carvalho (1996), entre outros, fala-se da forma como a publicidade se
apropria de elementos culturalmente disseminados para elaborar seu discurso; da forma como
ela utiliza diferentes recursos para persuadir o consumidor, visando induzi-lo a compra, bem

como buscando criar uma identificagao entre ele e a marca.

O trabalho realizado por Rabelo (1987) também ¢ utilizado para endossar a teoria
apresentada, especialmente na parte dedicada a falar sobre anuncios. Seu trabalho usa essas
pecas como corpus de andlise, assim como esse que se apresenta, por isso suas contribuigdes

sdo bastante importantes e pertinentes.

Por fim, esse capitulo se dedica a trazer alguns conceitos de signo. Isso, pois se
considera que, tanto os contos de fadas quanto a publicidade, sdo repletos de elementos signicos
que se relacionam entre si. Os signos, como fala Pierce (2003), sdo elementos que se ocupam
do lugar de outro elemento para alguém, estabelecendo uma relagao entre eles. Assim,
considera-se que os anuincios femininos possuem na sua linguagem signos que os relacionem
aos contos de fadas, por isso o conceito de signo ¢ fundamental. Mas também, pois a
metodologia desse trabalho esta embasada na andlise da imagem, uma teoria proveniente da

semiologia e da semiotica.

Com base na andlise da imagem proposta por Joly (1996) e nos conceitos de retdrica
da imagem elaborados por Barthes (1990), a andlise dos antincios se dara sobre trés aspectos:
mensagem plastica, mensagem icOnica e mensagem linguistica. Apos serd feita uma anélise
geral do anuincio. Para o corpus desse estudo foram escolhidos seis anuncios femininos, trés
para o conto da Branca de Neve e trés para o da Cinderela. Assim, cada um dos anuncios sera
analisado sob os aspectos expostos, bem como serd feita uma analise geral dos trés antiincios
selecionados para ilustrar o conto da Branca de Neve, bem como dos trés selecionados para

ilustrar o conto da Cinderela.

Dessa forma, busca-se discorrer sobre a tematica da mulher como personagem nos
contos de fadas e na publicidade e na relacdo que ambas parecem ter entre si. Mas sera apenas
uma impressdo ou serd que realmente ha um elo entre essas duas linguagens aparentemente

tao diferentes? E isso que esse trabalho busca responder.
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2 ERA UMA VEZ OS CONTOS DE FADAS

Era uma vez um conjunto de estorias surgidas hd muitos e muitos anos atrds e que
foram chamadas de contos de fadas. Essas estorias falam de principes, princesas, fadas, castelos,
ogros e bruxas; de encantamentos, po¢des magicas, desavengas, inveja, reconciliagdes, punigdes
e finais felizes. Esses contos nasceram na cultura popular e foram passando de geracdo para
geracdo até chegarem aos dias de hoje. Mas onde e quando surgiram os contos de fadas? Essa

¢ uma pergunta dificil de ser respondida e ja foi objeto de estudo de varios pesquisadores.

A razdo é que, quando se trata da literatura oral, matriz do que conhecemos por
contos de fadas, o pesquisador defronta-se com verdadeiro labirinto de hipdteses,
teses, interpretacdes e as mais variadas controvérsias. Como também com teorias
sobre a origem, as migragoes, as transformagdes e, ainda, o bem ou o mal que as
milhares de historias circulantes pelo mundo possam causar a quem as 1€. (SOUZA,
1996. pp. 13-14).

Mas antes de entrar na origem dos contos de fadas, ¢ preciso saber o que ¢ um conto.
De acordo com Coelho (1987), o conto ¢ uma estrutura simples do género narrativo, onde se
encontra uma unidade dramatica ou um motivo central que se desenvolve por meio de
circunstancias breves e que sdo dependentes desse motivo. Com isso, o conto corresponde a

um fragmento-de-vida, com a inten¢do de mostrar apenas uma parte do todo.

Tudo no conto é condensado: a efabulagdo se desenvolve em torno de uma unica
acdo ou situacdo; a caracterizagdo das personagens e do espaco ¢ breve: a duragdo
temporal ¢ curta... Dai sua pequena extensdo material (Via de regra o conto se
estrutura em poucas paginas). (COELHO, 1987, p. 49).

Desde os primérdios da humanidade o homem conta estorias, como fala Souza (1996).
Casos, contos, mitos, fazem parte do imaginario humano e se perpetuam através das geragoes,
pois o homem possui uma necessidade intrinseca de se comunicar. Se no inicio da civilizagao
ndo existiam as tecnologias que hoje derrubam fronteiras e facilitam a comunicacao, havia
pessoas contando fatos, fabulas e estorias umas para as outras. De acordo com a autora, eles
contavam fatos cotidianos, coisas que faziam parte de suas realidades na época. Ao redor de
uma fogueira no meio da mata, por exemplo, um homem poderia contar como cagou um
animal feroz ou como viu uma luz cair do céu e partir uma arvore ao meio. E assim, a cada
época e geracdo, muitas outras facanhas poderiam e foram contadas pelas pessoas, pois narrar

estorias € parte da natureza humana.

Como aponta Souza (1996), esses relatos ndo eram os contos maravilhosos em sua
esséncia. Contudo, foi dessa ansia de contar estorias que surgiram os contos populares que
depois se tornariam os hoje conhecidos contos de fadas. Antes de se tornarem parte importante

da Literatura Infantil, os contos de fadas foram passados de geracdo para geracdo pelas maes,
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avos, amas de leite etc., que contavam essas estorias para as criangas, que entdo cresciam e
contavam-nas para outras criangas e assim sucessivamente. Isso fez com que os contos populares

fossem se disseminando nos quatro cantos do mundo.

Branca de Neve, Chapeuzinho Vermelho, Cinderela, A Bela Adormecida entre tantos
outros, tem ainda hoje suas origens um pouco nebulosas, mas estd comprovado que esses contos
permeiam praticamente toda a superficie da Terra. Obviamente ha variagdes no enredo, nos
personagens, nos fatos — que caracterizam as adaptagdes de cada lugar e cultura —, mas a

esséncia dos contos se preserva, alimentando a imaginacao de criangas e adultos (SOUZA, 1996).

Nestes contos se encerra tudo o que existe no mundo. Neles aparecem reis, principes,
servos fiéis e honrados artesdos, pescadores, moleiros, carvoeiros, e pastores, todos
muito proximos da Natureza. Além disso, como nos mitos que nos falam da “idade
do ouro”, a natureza inteira se vivifica — o sol, a lua, as estrelas nos oferecem
presentes e nos dao talismas ou, ao contrario, nos deixam sem nada, nas montanhas
trabalham os andes em busca de metais preciosos, dormem as ninfas nas aguas, os
passaros, as plantas e as pedras falam e sabem expressar seus sentimentos; até
mesmo o sangue fala e grita; a poesia exerce seus direitos. (HURLIMAN, 1968 apud
SOUZA, 1996. p.31).

Quem nunca se deliciou ouvindo algo que comeg¢a com um “Era uma vez” e termina
com “Felizes para sempre”? Que crianca nao ouviu, de forma atenta, alguém lhe contar essas
estorias? E que adulto ndo sente aquela nostalgia quando lembra ou ouve os contos de fadas
que lia e ouvia quando crian¢a? Que menina ndo sonhou em ter um sapatinho de cristal? Em
ser uma princesa tao bela quanto Branca de Neve? Em encontrar um principe encantado? Que
mulher ndo gostaria de ter uma Fada Madrinha capaz de realizar seus sonhos, de deixa-la
linda e deslumbrante com um passe de magica? Essas estorias, com suas tramas € personagens
memoraveis, habitam a mente e a imaginacdo das pessoas, pois fazem parte de suas vidas
desde a infancia. Conforme Coelho (2009, p. 27), “Os contos de fadas fazem parte desses
livros eternos que os séculos nao conseguem destruir € que, a cada geracao, sao redescobertos

e voltam a encantar leitores ou ouvintes de todas as idades”.

Por isso, ainda hoje e a cada ano, novas edi¢des sao langadas e relangadas, com novas
ilustracdes, novas adaptagdes, buscando atrair criangas, jovens e adultos do século XXI, com
uma literatura antiga e a0 mesmo tempo atual. “Multiplicam-se nas livrarias as edi¢des e
reedicoes dos contos de fadas ou contos maravilhosos, lendas, mitos, classicos antigos e
modernos” (COELHO, 2009, p. 17). A atemporalidade dos contos de fadas, a época indefinida
das estorias, os personagens e temas eternos, fazem com eles sobrevivam no tempo. E por
isso, que Branca de Neve, Cinderela e tantos outros contos, permanecem ainda vivos nas

livrarias, nas mentes, na imaginagao e, ¢ claro, nos coragdes das pessoas.
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Contudo, esses contos so6 chegaram até os dias de hoje porque algumas pessoas trataram
de eterniza-los nas paginas dos livros. Os contos populares ndo eram bem vistos pelas classes
nobres, mas trés autores se apropriaram deles, dando nova vida a essas estorias que hoje

fazem parte ndo so da Literatura Infantil, mas também da vida das pessoas.

2.1 OS PADRINHOS DOS CONTOS DE FADAS

Os contos de fadas, ao longo dos anos, foram sendo estudados e realimentados por
varios autores que hoje sdo conhecidos pelos seus trabalhos dentro da Literatura Infantil.

Contudo, temos alguns “padrinhos” desses contos que sdo responsaveis diretos pelo seu sucesso.

Perrault, os Grimm e Andersen sdo os trés grandes nomes dessa literatura, os primeiros a
transcreverem contos populares e a se dedicarem ao publico infantil. J& Walt Disney ¢
importante pela forma como utilizou e adaptou esses contos para o cinema, criando filmes,

parques e produtos com base nos contos de fadas.

2.1.1 Perrault, Irmaos Grimm e Andersen

A Histéria da Literatura, segundo Coelho (2009), aponta a origem desses contos para o
século XVII no reinado do entdo absolutista Rei Sol, Luis XIV. Foi em 1697 que Charles Perrault,
homem de prestigio da corte, publicou os Contos da Mamde Gansa, onde reuniu oito estorias
de origem popular: A Bela Adormecida no Bosque; Chapeuzinho Vermelho; O Barba Azul;
O Gato de Botas; As Fadas; Cinderela ou A Gata Borralheira; Henrique do Topete e O Pequeno
Polegar. “Contos em versos, cuja autoria ele atribuiu ao seu filho Pierre Perrault, que o

ofereceu a Infanta, neta do rei Sol”. (COELHO, 2009, p. 27).

O termo fada tem origem latina e significa fato, destino. De acordo com Coelho (2009),
os contos de fadas tém origem céltico bretd, onde os herdis e heroinas viviam aventuras
ligadas ao sobrenatural e buscavam a satisfagao interior do ser humano. As estorias, cristalizadas
inicialmente por Perrault, t€ém presentes em si caracteristicas de varios mitos da antiguidade,

como, por exemplo, o de Calima e Dimna, de origem oriental.

Depois de tentarem refazer, cada qual a seu modo, os longos e misteriosos caminhos
percorridos por esse caudal de narrativas comuns a todos, os pesquisadores
localizaram a fonte primeira na India, na coletanea Calila e Dimna, resultante da
fusdo de trés livros sagrados da India primordial: Pantschtantra, Mahabharata e
Vischno Sarna. Trata-se, pois, de narrativas exemplares ou fantasticas, utilizadas
pelos primeiros pregadores budistas, a partir do século VI antes de Cristo.
(COELHO, 2009, p. 37, grifo do autor).
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Perrault foi, entdo, o primeiro escritor a se interessar pelos contos populares como
material literario. Suas estérias, oriundas da tradi¢do dos “incultos”, traziam, além dos
elementos maravilhosos, moralidades. Assim, no final de cada conto, ele escrevia uma prosa
rimada onde colocava uma licdo de moral, buscando perpetuar os valores da burguesia
ascendente. Os Contos da Mamde Gansa, como ficou conhecida a primeira coletanea de
Perrault, foi lancada, na verdade, com o nome de Historias ou contos do tempo passado com

moralidades. Esse titulo caracteriza bem a origem e finalidade dessas estérias para Perrault.

Dentre os fatores que podem ser apontados como comuns as obras adultas que
“falaram” (ou falam) as criangas, estdo os da popularidade e da exemplaridade.
Todas as que haviam transformado em “classicos” da Literatura Infantil, nasceram
no meio popular (ou em meio culto e depois se popularizaram em adaptagdes).
Portanto, antes de se perpetuarem como literatura infantil, foram literatura popular.
Em todas elas, havia a intengdo de “passar” determinados valores ou padrées a
serem respeitados pela comunidade ou incorporados pelo comportamento de cada
individuo. Mostram as pesquisas que essa literatura inaugural nasceu no dominio do
mito, da lenda, do maravilhoso. (COELHO, 1987, p. 21, grifos do autor).

Contudo, como aponta Souza (1996), se por um lado Perrault disseminou ideais e
valores burgueses por meio das moralidades de suas estdrias, por outro conservou a crueza
original dos contos. Na sua versao de Chapeuzinho Vermelho, por exemplo, o lobo come a
vovozinha, depois devora Chapeuzinho Vermelho e a histéria acaba. Vale aqui ressaltar que,
nesse caso, ao final do conto, Perrault fala sobre o perigo que jovens mocinhas correm ao dar

confianga a qualquer um, caracterizando as moralidades que visava transmitir com seus versos.

Apesar de Perrault ter sido o primeiro a se interessar em transcrever para o papel os
contos tidos como populares, foi com os Irmaos Grimm, mais de cem anos depois da publica¢ao
dos Contos de Mamde Gansa, que os contos de fadas comecaram a ganhar mais prestigio entre
as pessoas (COELHO, 2009). Isso se deve, principalmente, ao fato de os Grimm terem adaptado
a maioria dos contos, tirando deles a crueza presente nos contos populares e preservadas em
alguns de Perrault, como no exemplo acima citado de Chapeuzinho Vermelho. Na versao dos

Grimm, um lenhador tira a avé e a menina da barriga do lobo, e depois a enche com pedras.

Como género, a Literatura Infantil nasceu com Charles Perrault. Mas somente cem
anos depois, na Alemanha do século XVIII, e a partir das pesquisas lingiiisticas
realizadas pelos Irmdos Grimm (Jacob e Wilhelm), ela seria definitivamente constituida
e teria inicio sua expansdo pela Europa e pelas Américas. (COELHO, 2009, p. 29).

Os irmaos Jakob Ludwig Karl, Wilhelm Karl, mais conhecidos como Irmados Grimm,
nasceram na cidade de Hanau, na Alemanha, em 1785 e 1786, respectivamente. Dedicados
aos estudos de histdria e linguistica, eles reuniram varios contos populares tradicionais na

Alemanha, diretamente da memoria popular e publicaram a sua primeira coletanea em 1812.
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Inicialmente voltada para os adultos, fez grande sucesso entre as criangas, 0 que motivou a
publicagdo de uma segunda edi¢do, em 1815. Na nova edi¢do, os Grimm tiraram um pouco da
crueza inerente aos contos originais € que estavam presentes na primeira publicagdo, com
mortes, torturas e terror, conforme pontua Souza (1996). Para a autora, as adaptagdes feitas
nos contos pelos irmdos Grimm, bem como a linguagem utilizada por eles na segunda edi¢ao

de seu livro, sdo a causa do imenso sucesso e perenidade desses contos.

O resultado foi uma segunda edi¢do, em 1815, intitulada Kinder und
Hausmirchen (Contos da Crianga e¢ do Lar), onde os autores conservam
aquele estilo sobrio em que nenhuma palavra ¢ supérflua, aquela narrativa
singela, em que a voz popular se adivinha. (...) Gragas a essa arte literaria ¢
que personagens como Hansel e Gretel (Jodo e Maria) e tantos outros
acabaram se tornando irmdos de incontaveis geragdes de leitores. (SOUZA,
1996, pp. 31-32).

Apesar disso, o cuidado para ndo deturpar a tradigdo oral foi sensivel nos Grimm, mais
do que em Perrault. De acordo com Souza (1996), isso se deve ao contexto em que os irmaos
estavam inseridos na época, a saber, uma Alemanha que teve “na literatura romantica, que se
afirmou principalmente no inicio do século XIX, um dos elementos mais vigorosos do

movimento de libertagdo, especialmente a espiritual e literaria” (SOUZA, 1996, p. 30).

Vale ressaltar aqui, dois aspectos abordados pela autora e que teriam contribuido
enormemente para o registro escrito dos contos de fadas. O primeiro deles foi a invengdo da
imprensa, em 1450, que contribuiu para a disseminac¢ao do Cristianismo através da Biblia.
Outro ponto importante teria sido em 1695, quando Perrault publica o conto Pele de Asno (dois

anos antes de publicar a coletanea que fez seu nome entrar para a histéria da Literatura Infantil).

Coelho (1987) serve aqui para corroborar a importancia da materialidade dos contos
de fadas: os livros. Para ela, os contos sdo a0 mesmo tempo abstratos € concretos. Abstratos,
pois se originam de “ideias, sentimentos, emogdes, experiéncias de varias naturezas [...]”
(Ibidem, p. 45). Concretos, pois essas experiéncias sO possuem o que a autora chama de
realidade efetiva, no momento em que sdo convertidas em linguagem ou em palavras, pois
necessitam ser escritas “em algo que lhes dé o indispensavel suporte fisico, [...] para se

comunicarem com seu destinatario e também perdurarem no tempo”. (Ibidem, grifo do autor).

Voltando para os Irmaos Grimm, eles foram influenciados pela literatura romantica e
partiram em busca das origens dos contos populares para escreverem suas estorias (SOUZA,
1996). Para isso, contaram com a ajuda de duas mulheres: “a velha camponesa Katherina
Wieckmann, de prodigiosa memoria, e Jeannette Hassenpflug, descendente de franceses e

amiga intima da familia Grimm”. (SOUZA, 1996, p. 30).
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Conforme fala Coelho (2009), essas duas mulheres foram grandes aliadas na busca dos
Grimm por reunir os contos classicos da cultura germanica. Com sua ajuda, os dois irmaos
contadores de estorias puderam descobrir o seu fantastico acervo, onde impera o elemento

maravilhoso e que

[...] selecionadas entre as centenas registradas pela memoria do povo, acabaram
por formar a coletdnea que é hoje conhecida como Literatura Classica Infantil.
Entre os contos mais conhecidos, estio: A Bela Adormecida; Branca de Neve € os
Sete Andes; Chapeuzinho Vermelho; A Gata Borralheira; O Ganso de Ouro; Os Sete
Corvos; Os Musicos de Bremen; A Guardadora de Gansos; Jodozinho ¢ Maria; O
Pequeno Polegar; As Trés Fiandeiras; O Principe Sapo e dezenas de outros, que
correm o mundo. Publicados avulsamente entre 1812 e 1822, posteriormente foram
reunidos no volume Contos de Fadas para Criangas e Adultos (hoje conhecidos
como Contos de Grimm). (COELHO, 2009, p. 29, grifo do autor).

Outro grande nome da literatura infantil ¢ o do dinamarqués Hans Chris Andersen, que
no século XIX, completa o acervo da Literatura Infantil com a publicacdo de Eventyr (168
contos publicados no periodo de 1835 a 1877) (COELHO, 2009, p. 30). Andersen surgiu,
entdo, no inicio do Romantismo, cujos ideais se mostram presentes em sua obra: exaltacdo da
sensibilidade, da f¢ cristd, dos valores populares, dos ideais da fraternidade e da generosidade

humana (Ibidem).

Segundo a autora, Andersen traz a tona as injusticas que se encontram nos pilares da
sociedade, a0 mesmo tempo em que propde maneiras de controléd-las, a saber, pela fé religiosa.
Ele era, portanto, um religioso que buscava disseminar os valores do cristianismo nas suas
estorias. Andersen € o primeiro autor a falar de forma mais romantica, contando estorias ao
mesmo tempo em que sugere padrdes de comportamento a serem seguidos (COELHO, 2009).
Perraut também trazia um pouco dessa questdo de comportamento, principalmente com suas
moralidades. Contudo, Andersen vai mais fundo nesse quesito, criando estdrias que trazem
essas questdes de forma mais intrinseca, como ¢ o caso do Patinho Feio. Nesse conto, Andersen
aborda a questao do diferente que ndo ¢ aceito. O patinho que ¢ depreciado pelos outros patos

por ser feio €, na verdade, um cisne que se torna grande e belo.

Entre os seus contos mais famosos temos: O Patinho Feio, O Soldadinho de Chumbo,
O Rouxinol e o Imperador da China. A Roupa Nova do Imperador e Jodo e Maria. Vale
enfatizar que nenhum conto de Andersen sera utilizado na analise deste trabalho. Contudo,

julgou-se necessario cita-lo pela importancia que ele tem na historia da Literatura Infantil.

Por fim, vale ressaltar outro ponto que Souza (1996) aborda em seu estudo: o fato
incontestavel de que a literatura oral e a infantil estdo intimamente ligadas. Isso porque ao

mesmo tempo em que a primeira foi matéria-prima para a segunda, esta também, por o que a
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autora chama de um processo ciclico, “tenha alimentado, também, o repertdrio e a imaginacao

dos contadores de histdrias (...)” (SOUZA, 1996. p. 36).

Seguindo essa linha de pensamento, ndo podemos deixar de citar um dos grandes
responsaveis pelas adaptagdes cinematograficas de varios contos de fadas, que contribuiu
enormemente para a disseminacdo dessas estdrias no século XX, promovendo uma nova

leitura e imaginario para elas, o mestre Walt Disney.

2.1.2 Walt Disney

Os estudios Disney sdo responsaveis por recriarem no cinema grandes cléssicos da
Literatura Infantil. Entre eles estdo Branca de Neve e os Sete Andes, Cinderela, Alice no Pais
das Maravilhas, A Bela Adormecida e a Bela e a Fera. Em 2001, em comemorag¢ao aos 100
anos no nascimento de Disney, foi relancado o filme da Branca de Neve e os Sete Anoes,

primeiro longa de animagao do estudio.

Walt, com suas versdes cinematograficas dos contos, deu novo sentido e imaginacao
aos famosos personagens dos livros. Ele teve, ainda, o mérito de explorar comercialmente muito
bem seus filmes oferecendo produtos que traziam os personagens queridos, contribuindo
assim para a disseminacdo dos contos de fadas no imaginario das pessoas de uma forma até

entdo nao utilizada.

Walt Disney € uma lenda, um heréi popular do século XX. Sua fama internacional
se deve a idéias que seu nome representa: imaginagdo, otimismo e sucesso alcangado
pelos proprios esforgos, dentro da tradicdo americana. Ele tocou os coragdes, as
mentes e emogdes de milhdes de americanos mais do que qualquer outro homem no
século. Por meio de seu trabalho, ele trouxe alegria, felicidade e meios de comunicagdo
universais as pessoas de cada nag@o. Com certeza, nosso mundo ndo conhecera
ninguém mais como Walt Disney. (site Disney, 2010).

Walter Elias Disney nasceu em Chicago, no dia 05 de dezembro de 1901, e faleceu no
dia 15 de dezembro de 1966. Seus 65 anos de vida foram mais que suficientes para ele se
tornar um icone do cinema de animagao, com suas intimeras producdes e inovagdes. De acordo
com o site oficial da Disney, ele recebeu, durante sua vida, mais de 950 mengdes honrosas e

condecoragdes em todo o mundo, incluindo 48 Oscars e sete Emmys.

Walt comecgou a sua carreira como cartunista de propaganda apos a Primeira Guerra
Mundial, no estadio Gray Advertising Company, em Kansas City. E nesse estudio que ele
conhece Ub Iwerks, que se tornaria seu parceiro € socio, por muitos anos. Em 1923, a dupla

produz o seu primeiro filme juntos, um curta-metragem chamado Little Red Rinding Hood,
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mais conhecido no Brasil como Chapeuzinho Vermelho. O primeiro trabalho da dupla, entdo,

ja& ¢ de um classico da literatura infantil. Sera o primeiro de uma série.

Em 1933, langcam o cléassico Os Trés Porquinhos. Mas ¢ em 1937 que Walt terd o seu
primeiro grande sucesso no cinema: Branca de Neve e os Sete Anoes. Adaptado do conto dos
Irmaos Grimm, o filme foi o primeiro longa de animag¢ao da historia. Além disso, era sonoro e
colorido. Uma verdadeira revolugdo para a época. O sucesso foi tanto que o estidio sobreviveu

nos proximos anos somente com os lucros desse filme.

Com o fim da Guerra e sua empresa arruinada apos inimeros insucessos, Walt Disney
ressurge em 1950, com outro classico dos contos de fadas: Cinderela. A histéria da gata
borralheira, da menina boa que ¢ maltratada pela madrasta e suas filhas mas e que termina a

estoria casando com um lindo principe, encanta, trazendo bons frutos ao génio da animagao.

A partir dai, seu sucesso e prestigio s6 cresceram. Em 1965 inaugura a Disneyldndia,
um enorme parque de diversdes na Califérnia, onde os personagens de seus filmes protagonizam
espetaculos e decoragdes, em uma terra magica em que criancas e adultos possivelmente ja
sonharam um dia em visitar. Em 1971, seis anos apods a sua morte, ¢ inaugurado outro parque
o Walt Disney World, em Orlando, na Flérida. Ao longo dos anos, a histéria de Walt tem se
perpetuado. Os novos administradores do seu legado tém feito com que seu império nao somente

sobreviva, mas também cres¢a. Um exemplo disso ¢ a compra dos estudios Pixar, em 2006.

A histdria desse icone mereceria uma dissertagdo, contudo, para o proposito deste
trabalho, buscou-se tragar um panorama geral de Walt Disney, visando retratar a sua importancia
para a redescoberta e perpetuacao dos classicos contos de fadas infantis. Sem duvida alguma,
ele contribuiu para o renascimento e perpetuagao dessas estorias que encantam jovens e adultos

e que sdo parte do imagindrio das pessoas no mundo inteiro.

2.2 BRANCA DE NEVE

Imortalizada pelos Irmdos Grimm nos livros e revivida no cinema pelos estudios
Disney, a histéria fala de uma jovem que perdera a mae e cujo pai casa-se novamente, com
uma rainha vaidosa, invejosa ¢ md. A madrasta ndo suporta conviver com a enteada que a
supera em beleza. Com isso, a Rainha Ma manda matar a jovem moga, mas sua vida ¢ preservada
pelo cagador que fica com pena dela. Ela, entdo, encontra sete andes na floresta com quem
passa a viver. A jovem Branca de Neve tem sua vida ameagada por mais trés vezes, pela

propria madrasta. Mas acaba sendo salva no final por um lindo principe com quem se casa.
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O conto comeca falando de uma rainha muito bela que desejava muito ter uma filha
“(...) branca como a neve, rubra como o sangue e negra como o ¢bano!” (GRIMM, 2005, p. 33).
Pouco tempo depois, a rainha teve uma filha, tal qual como havia desejado. Contudo, tdo logo

pOs sua tao sonhada filha no mundo, morreu. Deram a essa menina o nome de Branca de Neve.

O rei casa-se novamente com uma mulher muito bonita. Contudo, ela era “(...)
orgulhosa e dominadora, que ndo conseguia suportar que alguém superasse sua beleza”
(GRIMM, 2005, p. 33). Essa mulher possuia um espelho magico que ndo podia mentir, a
quem ela perguntava se exista no mundo mulher mais bela do que ela. A resposta do espelho

era sempre a mesma: “Nao hd no mundo ninguém mais bela que vos” (Ibidem).

Contudo, Branca de Neve cresce, se tornando cada vez mais bela e ja aos sete anos
“era mais linda que o dia” (GRIMM, 2005, p. 33) se tornando, entdao, mais bela que a vaidosa
madrasta. Esta, apos indagar como de costume seu espelho e receber como reposta “Sois a
mais bela aqui, reafirmo, mas Branca de Neve ¢ mil vezes mais bela” (GRIMM, 2005, p. 33)

fica tomada de raiva e inveja até o ponto de ndo conseguir viver com isso.

A Rainha Ma pede, entdo, a um cagador que leve a menina para floresta, que a mate e
traga seus pulmoes e figado como prova de sua morte — na versao cinematografica da Disney,
0 que a Rainha pede ¢ o coracdo da menina, e ndo ha nenhuma mencao a antropofagia, o que
torna o enredo mais ameno. Contudo, ao levar a menina para a floresta, esta implora ao cagador
pela sua vida. Com pena da bela e jovem menina, ele a deixa partir e leva para a rainha os

pulmdes e figado de uma corga, os quais ela saboreia com satisfacao.

Branca de Neve anda pela floresta até encontrar uma pequena casa, na qual entra. A
casa estd vazia, porém muito bem arrumada, Ela come, bebe e descansa em uma das pequenas
camas que ali se encontravam. Ao retornarem para casa, os sete andes percebem que tudo esta
mexido, vao até o quarto e se deparam com Branca de Neve, que dormia tranquilamente. A
primeira frase que eles falam ao vé-la reforca e exalta a sua principal caracteristica: a beleza. Ao

verem a menina, eles exclamam: “Meu Deus! Que bela menina” (GRIMM, 2005, p.36).

Deixam-na dormir e quando ela acorda, perguntam-lhe seu nome e o que faz ali. Ela
lhes diz que se chama Branca de Neve e lhes conta tudo o que de horrivel lhe acontecera.
ApoOs ouvir sua historia, os andes propdoem a menina: “Quer cuidar da nossa casa, cozinhar,
fazer as camas, lavar, costurar, tricotar ¢ manter tudo limpo e arrumado? Se quiser pode ficar
morando conosco e nada lhe faltard” (GRIMM, 2005, p.36). Aqui fica evidente a segunda

mulher de que fala Lipovetsky (2000), aquela que ¢ admirada por seus encantos e beleza, mas
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que ¢ resignada ao homem. Deve cuidar da casa e de todos os afazeres domésticos enquanto
eles lhe provém o sustento. A menina, entdo, aceita e fica morando com eles. Os andes, zelosos,
pedem a Branca de Neve que tome cuidado com a Rainha M4, pois tao logo ela descubra que

esta viva, tentara encontra-la.

A Rainha, crente de que comeu o figado e os pulmdes da menina, vai até seu espelho e
faz sua classica pergunta, ao que ele lhe responde: “Sois a mais bela aqui, reafirmo, mas
Branca de Neve, no alto da colina, fez com os andes moradia e ¢ ainda mil vezes mais bela”
(GRIMM, 2005, p.36). Ao ouvir isso, a Rainha fica desolada e, desde entdo, tenta de tudo

para acabar com Branca de Neve.

Na versdo da Disney, a Rainha, vestida de camponesa, d4 uma maga envenenada para
a menina, dizendo que ¢ encantada e que € para ela fazer um pedido ao morder, o que a faz
cair em sono profundo. Contudo, na versao dos Grimm, esta ¢ a terceira tentativa. Na primeira,
a Rainha, disfarcada de vendedora de bugigangas, vende uma fita & menina. Ao ajudar a
colocé-la como um espartilho, a velha a aperta tanto que a moga cai no chdo, sem ar, sendo

resgatada pelos andes apos eles chegarem em casa.

Ao descobrir que sua primeira tentativa falhara, a Rainha faz um pente envenenado
que tenta vender a Branca de Neve. Ao colocé-lo na cabeca, a jovem cai novamente, desta vez
vitima do veneno. Novamente ela ¢ salva pelos andes, que a advertem a ndo falar com ninguém

nem deixar que estranhos entrem na casa.

Contudo, a Rainha ¢ esperta e, apds descobrir que sua segunda tentativa também
falhara, parte para a terceira. Ela prepara um veneno mortal e o coloca em parte de uma bela
maca vermelha. Novamente disfarcada, vai a casa dos andes e tenta vender a maca a Branca
de Neve. A menina resiste por um tempo, mas apos a velhinha partir a mac¢a ao meio e morder
o pedago sem veneno, ela acha que estd a salvo e morde a maga. Tao logo a abocanha, cai
como morta. Ao retornarem, os andes a veem no chao, suspeitam de outra maldade da Rainha
e tentam encontrar o que a deixou assim. Fazem de tudo, mas em vao, pois ela ndo acorda. Na
versdo da Disney, os animais da floresta avisam os andes que a menina corre perigo, 0 que 0s

fazem deixar a mina mais cedo e retornar para casa.

A Rainha, ao retornar a seu castelo, pergunta ao espelho quem ¢ mais bela. Desta vez,

ele responde que ndo ha ninguém mais bela do que ela, que se sente, entdo, plenamente satisfeita.

Os andes, desolados, deitaram Branca de Neve em um atatde e por trés dias choraram

sua perda. Quando foram enterra-la, ela ainda estava com a face rosada, parecendo dormir.
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Decidiram que ndo poderiam deixa-la embaixo da terra e, entdo, colocaram-na em um atatde
de vidro, “para que ela pudesse ser contemplada por todos os lados, puseram-na dentro e com
letras de ouro escreveram na tampa o seu nome e sua filiacao real”. (GRIMM, 2005, p. 40).
Branca de Neve permaneceu no ataude no alto de uma montanha por um longo tempo. Sem

nunca deixar de mostrar sua tez branca e rosada, ela parecia dormir.

Um dia, um Principe passa pela montanha e vé a jovem moga. Ele, entdo, pede aos
andes que lhe deem o atatide com a jovem. Em troca, ele oferece aos andes o que eles quiserem.
Diante da negativa deles, o jovem Principe diz: “Entdo me oferegam de presente, porque nado
posso viver sem a visdo de Branca de Neve; e eu a honrarei e respeitarei como se fosse o0 meu
tesouro mais valioso” (GRIMM, 2005, p. 40). Com isso, ele convence os andes. Pede, entdo, a
seus empregados que carreguem a jovem. Um deles, no entanto, ao carregar a moga, tropeca e

o pedaco de maca envenenado que ela ainda guardava na boca se desloca, fazendo-a acordar.

O principe explica-lhe tudo o que acontecera e pede sua mao em casamento, para o
qual prepara uma grande festa. A Rainha M4 ¢ convidada e, enquanto se arruma, indaga ao
espelho magico se existe alguém mais bela do que ela, ao que ele lhe responde: “Sois a mais
bela aqui, reafirmo, mas a jovem rainha ¢ mil vezes mais bela” (GRIMM, 2005, p.41). Furiosa,
ela vai ao casamento para saber quem ¢ a moga que a sobrepuja em beleza. Ao chegar, fica
chocada ao se deparar com Branca de Neve. Contudo, o principe mandou esquentar sapatos de

ferro em brasa, os quais obrigou a rainha usar. Esta os calca for¢adamente e danga até morrer.

Assim termina a versao dos Grimm, de forma muito menos poética e romantica que a
versao da Disney onde a jovem ¢ despertada com o beijo do amado principe com quem se

casa e vive feliz para sempre.

Pelo resumo desse conto, podem-se detectar caracteristicas importantes da personagem
principal, Branca de Neve. Ela ¢ descrita em varios momentos como sendo bela e sua beleza ¢
tanto motivo de apreciagdo quanto de inveja. No caso dos homens, sua beleza comove o
lenhador delegado para maté-la; encanta os andes desde o primeiro momento que a veem e
que ndo tem coragem de enterra-la, mesmo apos sua “morte”; faz com que o Principe se
apaixone so de olha-la. Ja no caso da Rainha, a beleza da jovem desperta inveja, pois a vaidade
da malvada ¢ muito grande para ela aceitar que exista alguém mais bela do que ela. E o caso

classico da mulher mais velha competindo em beleza com a mais jovem.

Dentre outras caracteristicas da personagem central, pode-se citar a resignagdo, visto

que ela ndo tem coragem de voltar para o seu castelo, ndo tem coragem para enfrentar a
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Rainha M4, nem para desmascara-la frente ao pai. Resignada, pois aceita de bom grado as
tarefas que os andes lhe impdem como condicdo para que ela more com eles. Pode-se inferir,
com isso, que € boa “dona de casa”, visto que ela vive com os andes por um longo periodo. Se
nao fizesse de forma correta o que eles pedem, provavelmente teria que ir embora. Além disso,
ela ¢ pura e inocente. Um exemplo disso ¢ que por trés vezes ela cai nas garras da madrasta
que, disfarcada de camponesa, a engana para tentar mata-la. Assim sendo, ela ¢ boa e por isso

nao v€ maldade nas pessoas.

Dessa forma, Branca de Neve ¢ bela, resignada, conformada, pura, ingénua, inocente,
boa “dona de casa”. Ela ¢, tipicamente, a segunda mulher de Lipovetsky (2000), amada e

admirada por sua beleza, mas subordinada aos homens e dependente da protecdo e zelo deles.

2.3 CINDERELA

Na versdo de Perrault, o conto se chama 4 Gata Borralheira ou A Sapatilha de Vidro.
Na dos Grimm, 4 Gata Borralheira. Contudo, na versao de Perrault, as filhas da Madrasta a
chamam de Cinderela porque a jovem dorme entre as cinzas na frente de uma lareira, por isso,
daqui para a frente a personagem sera tratada como Cinderela. Vale ressaltar que a versao
escolhida para esse resumo foi a de Perrault, que ¢ a mais conhecida (também por causa da
versdo da Disney). Na versdao dos Grimm, ndo ha carruagem nem Fada Madrinha, sendo um

passaro o responsavel por lhe dar as belas roupas.

Em linhas gerais, o conto fala de uma jovem bela e bondosa que perde a mae e cujo
pai se casa novamente com uma mulher muito mé que possui duas filhas também mas. Elas
forcam a moga a trabalhar duro e a usar trapos velhos. Um dia o Principe organiza um baile
onde a Madrasta e suas filhas vdo, mas Cinderela ndo, pois deve terminar seus afazeres. Além
disso, a jovem ndo possuia roupas. Contudo, sua Fada Madrinha faz um encanto e a deixa
bela, bem vestida e em uma carruagem linda. Cinderela, entdo, vai ao baile, no primeiro € no
segundo dia, cativando a todos com sua beleza. Como seu encanto dura somente até a meia-
noite, ela deve sempre voltar mais cedo para casa, pois apos seu vestido vira trapo, sua
carruagem abdbora e assim por diante. No segundo dia, distraida, ela perde o horario e sai
correndo ao ouvir o badalar da meia-noite. No caminho ela perde sua sapatilha de vidro que o
Principe guarda e faz com que todas as mocas da aldeia provem, dizendo que se casard com
quem conseguir calcar o sapato. Para surpresa de todos, a sapatilha serve em Cinderela e ela

se casa com o Principe com quem vive muito feliz.
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O conto, entdo, fala de uma moca que perdera a mae e cujo pai se casa novamente. A
nova mulher ¢ descrita como sendo “a mais altiva e orgulhosa que ja se tenha visto”
(PERRAULT, 2007, p. 109). Ela tinha ja duas filhas, em tudo muito parecidas com a mae. Ja

a filha de seu marido ¢ uma jovem, “de uma dogura e de uma bondade sem par” (Ibidem).

Tao logo o casamento se realiza, a nova esposa mostra sua face ma, pois ndo era capaz
de suportar as imensas qualidades da sua enteada que “tornavam suas filhas ainda mais odidveis”
(PERRAULT, 2007, p. 109). Assim, a madrasta delegou a pobre jovem as piores tarefas para
serem feitas na casa, fazendo-a sua empregada. Além disso, a moga usava roupas velhas e sujas
e dormia no sé6tdo, em um colchdo de palha, enquanto suas filhas dormiam “em quartos
assoalhados, onde tinham leitos de Gltima moda e espelhos onde se viam dos pés a cabega”

(Ibidem, p. 110).

Por ser muito boa, a jovem nao reclamava e fazia tudo o que lhe era solicitado. Ainda
mais porque sabia que o pai era dominado pela esposa. Sempre que terminava seus afazeres
ela se colocava no canto da lareira e sentava nas cinzas do borralho, fato esse que lhe
renderam os apelidos de Bucinzela por parte da filha primogénita da madrasta e de Gata

Borralheira ou Cinderela por parte da mais nova — descrita como menos perversa que a outra.

Um dia, o filho do Rei deu um baile, para o qual convidou todas as pessoas de boa
origem, incluindo as filhas da madrasta de Cinderela. As duas, excitadas para a festa,
preocupam-se em escolher os seus trajes e penteados, enquanto Cinderela tratava de passar e
engomar suas roupas. A boa moca ainda ajudou as duas com suas opinides de bom gosto e se
ofereceu para pentear-lhes os cabelos. Conversando sobre o baile, as irmas perguntaram a
Cinderela se ela gostaria de ir. Resignada e modesta, a moga responde que aquele lugar ndo ¢
para ela. “Tem razdo, iriam dar muita risada se vissem a Buncinzela chegando no baile”
(PERRAULT, 2007, p. 110). Como conta no livro, qualquer outra nesse momento teria feito

penteados horriveis, mas como Cinderela era muito boa, penteou as duas com esmero.

No dia do baile, apds ver as “irmas” saindo arrumadas e felizes, Cinderela pos-se a
chorar. Nesse momento surge sua Madrinha, que ¢ uma Fada, lhe perguntando o que ela tinha.
A mocga ndo conseguiu responder e, entdo, a Fada Madrinha disse: “Vocé gostaria de ir ao
baile, ndo ¢?” (PERRAULT, 2007, p. 111). Cinderela prontamente responde que sim. A Fada,
entdo, pede a ajuda da moga para encontrar alguns objetos e transforma uma abdbora em uma
linda carruagem, seis ratinhos em seis belos cavalos, um rato grande em um cocheiro e seis
lagartos em seis lacaios. Em seguida, ela transforma os trapos sujos e velhos que a moca

vestia num lindo vestido “de tecido de ouro e prata incrustado em pedrarias” (Ibidem).
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Terminou o encanto dando-lhe um lindo par de sapatilhas de vidro. Na versao da Disney o

glamour ¢ um pouco maior, pois a moga ganha sapatinhos de cristal.

Recomendada a retornar antes da meia-noite, quando o encanto acabaria e tudo voltaria
a ser como era, a moga partiu para o baile. Recebida pelo Principe, ela entra no saldo. “Fez-se
entdo um grande siléncio; todos pararam de dangar e os violinistas ndo tocaram mais, tao
atentos estavam a contemplar as grandes belezas daquela desconhecida” (PERRAULT, 2007,
p. 112). Até o proprio Rei dissera que hd muito nao via uma mulher tao bela e amavel. Todos

a admiravam e as mulheres olhavam atentas suas roupas e penteados para fazerem iguais.

A moca senta ao lado das irmds que ndo a reconhecem. Ao ouvir tocar o sino
informando que eram onze horas e trés quartos, a moga deixa o saldo rapidamente. Ao chegar
em casa agradece a Madrinha e diz que gostaria de ir ao baile novamente no dia seguinte.
Aqui tem uma grande diferenca do conto de Perrault para a adaptacdo feita pelos estadios
Disney, pois no conto original sdo dois bailes em dias seguidos, enquanto na versao em video

tem-se apenas um baile.

Quando as irmas voltam do baile, comentam com a mog¢a que viram uma princesa que
ninguém conhecia e que esta era belissima, “a mais bela que jamais se possa ter visto”

(PERRAULT, 2007, p. 112).

No dia seguinte Cinderela vai novamente ao baile “mais linda e mais bem vestida que
da primeira vez” (PERRAULT, 2007, p. 113). Na festa, o Principe passa o tempo todo ao seu
lado, falando-lhe doces palavras. Ela, entretida, perde a no¢do do tempo e, quando ouve a
primeira badalada da meia-noite, sai correndo rapidamente. O Principe a seguiu, mas a Unica

coisa que conseguiu pegar foi uma das sapatilhas de vidro que a moga perdeu pelo caminho.

O Principe, apaixonado, poucos dias apds o baile, manda anunciar que se casaria com
a moga cujo pé coubesse na sapatilha de vidro. “Comecaram a experimenté-la nas Princesas,
depois nas Duquesas, ¢ em toda a Corte, mas inutilmente” (PERRAULT, 2007, p. 113).
Quando a sapatilha chegou a casa das duas irmas, estas tentaram inutilmente calca-la e
zombaram de Cinderela quando ela pediu para provéa-la. Contudo, quando a boa moga prova a
sapatilha, esta se encaixa perfeitamente em seu pé. Apos provar uma, ela puxa a outra do
bolso e calga o par. As irmas olharam pasmas enquanto a Fada Madrinha lhe transformava os

trapos em roupas ainda mais lindas do que as que a moga havia usado no baile.

Nesse momento as irmas reconheceram a irma como sendo a bela moga que havia ido

ao baile e roubado olhares e suspiros dos presentes. Arrependidas, elas pediram perdao pelo
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mau que lhe haviam causado. Cinderela, em sua bondade, “as ergueu e lhes disse, abracando-

as, que lhes perdoava de coracdo e que lhes pedia que a amassem muito e sempre

(PERRAULT, 2007, p. 114).

Cinderela, entdo, ¢ levada até o Principe e em poucos dias casa-se com ele. “Cinderela,
que era tdo boa quanto bela, trouxe suas irmds para morar no Palacio e fez com que se

casassem, no mesmo dia, com dois grandes Senhores da Corte” (PERRAULT, 2007, p. 114).

Assim termina o conto, mostrando mais uma vez a bondade e generosidade da
protagonista. Cinderela, entdo, ¢ resignada, pois aceita pacificamente os maus tratos da
Madrasta e de suas filhas. Aqui, também, percebe-se forte presenca do sentimento de inveja,
pois a Madrasta busca denegrir a jovem moga, que € boa e bela, para tentar fazer com que suas

filhas nao sejam sobrepujadas pelos talentos da enteada.

Cinderela ¢ bela, boa, resignada. Contudo, ¢ também esperta e determinada, pois
consegue alcangar o seu objetivo de ir ao baile e consegue fazé-lo sem que nem as proprias
irmas a reconhecam. Sempre apds o baile, a moca pede a opinido das irmas, que falam
empolgadas da bela princesa que aparecera na festa. A boa moga, nesse caso, nao se mostra
tao boa, pois consegue ser dissimulada. Arrancando das irmas as informagdes que queria, ela
deliciava-se com os elogios delas para a bela princesa, no caso, ela propria. Isso se constitui
numa doce vinganca para ela, que muitos maus tratos sofreu nas maos das duas irmas. Ela,
contudo, se mostra nobre e superior ao perdoar as maldades sofridas e proporcionar, aquelas

que lhe humilharam, o seu perdao, além de um bom casamento.

Essa personagem, de inicio, se configura como sendo a primeira mulher, descrita por
Lipovetsky (2000). Alguém que ¢ boa e bela, mas que ndo ¢ reconhecida por isso, vivendo
trabalhando, usando trapos sujos de cinza. Apds o baile, ela ascende ao patamar de segunda
mulher, gracas a sua beleza, exaltada pelos belos trajes propiciados pela Fada Madrinha. Ela,
apds se casar com o principe, corrobora seu estado de segunda mulher, aquela que ¢ reconhecida
pelas suas qualidades e beleza, mas que so existe enquanto mulher por estar casada com um

bom homem.
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3 AS PRINCESAS DO MUNDO REAL

Nos contos de fadas, a beleza ¢ uma caracteristica muito presente e valorizada, pois as
princesas sempre possuem essa qualidade. Contudo, essa beleza € envolta por uma atmosfera
meio mistica que transcende o fisico, o corpo. Nos contos, a beleza se mostra também no
carater e na indole das princesas, que normalmente sdo impregnadas de bondade e generosidade.
Para as princesas do mundo real, a beleza também ¢ algo muito valorizado e importante,
contudo, aqui ela recai mais sobre o fisico, sobre o corpo, ou mais precisamente, sobre o mito

do corpo perfeito.

A figura feminina como simbolo de beleza ¢ algo que esta presente na sociedade e no
imaginario das pessoas. No caso dos contos de fadas, como foi visto, ¢ muito comum a
personagem central ser descrita como um ser belo, capaz de encantar a todos com seus tracos
perfeitos. Nos contos analisados, as duas personagens citadas sao apresentadas como tendo a

beleza entre suas principais caracteristicas.

Ha muito tempo a ligacdo da mulher com o belo sexo se faz presente. Quem nunca
ouviu a maxima “Espelho, espelho meu, existe alguém mais bela do que eu”, que aparece
desde a primeira versao escrita de Branca de Neve? Lipovetsky (2000) cita essa frase classica
em seu livro, enfatizando que iniumeros sdo os casos em que os encantos femininos serviram
de inspiracdo para poetas, artistas, escultores. Apesar de hoje os homens estarem mais
preocupados com a sua aparéncia, a beleza ndo tem o mesmo valor e significado no masculino
e no feminino, como ressalta o autor. Hoje, ser bela ¢ ser mulher. A beleza fisica, o corpo bem
torneado, a pele sedosa, o cabelo macio, sdo elementos indissociaveis do feminino. As mulheres

s6 sdo reconhecidas e apreciadas quando atendem a esse padrao.

Os cartazes publicitarios e as capas de revista, a linguagem e as cangdes, a moda e as
manequins, o olhar dos homens e o desejo das mulheres, tudo nos lembra com
insisténcia a condica@o privilegiada da beleza da mulher, a identificagdo desta com o
‘belo sexo’”. (LIPOVETSKY, 2000, p. 101).

A beleza feminina ¢, entdo, algo presente no cotidiano. Hoje, as pessoas sdo
bombardeadas por anuncios onde mulheres, perfeitas e belas, aparecem como objeto de desejo
tanto para os homens quanto para as proprias mulheres. Definiu-se um padrao estético que ¢
apreciado e desejado: as mulheres querem ser tao belas quanto as modelos, manequins, atrizes;
os homens querem ter ao seu lado mulheres lindas, deslumbrantes. Quanto mais bela, mais
feminina e mais desejada, essa ¢ a regra. Mas nem sempre foi assim. Segundo Lipovetsky (2000),
ao longo da historia da humanidade, durante muito tempo a mulher nao foi reconhecida nem

representou a encarnagao da beleza. Para o autor, o “belo sexo” ¢ um “fendmeno inteiramente
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historico, uma instituicdo social, um ‘construido’ cuja origem ndo remonta a muito além da
aurora dos tempos modernos” (LIPOVETSKY, 2000, p. 102). “A idolatria do ‘belo sexo’ ¢
uma inven¢do da Renascenga: de fato, ¢ preciso esperar os séculos XV e XVI para que a

mulher seja al¢cada ao pinaculo como personificacao suprema da beleza” (Ibidem, p. 113).

r

Antes disso, a mulher ¢ vista como ser demoniaco e dotado de poderes maléficos. E
considerada inferior e subordinada aos homens. Somente a maternidade ¢ reconhecida como
algo supremo. A mulher existe simplesmente para servir ao homem e para procriar, estando
sempre na sombra da for¢a e do dominio dos machos. Em certas sociedades ela detém alguns
poderes e direitos, mas estes nunca trazem reconhecimento social, pois somente as atividades
masculinas proporcionam gléria e renome (LIPOVETSKY, 2000). Essa mulher, subjugada, ¢
0 que o autor chama de “a primeira mulher”, um ser diabolizado e inferior: “Mulher, mal
necessario confinado nas atividades sem brilho, ser inferior sistematicamente desvalorizado
ou desprezado pelos homens: isso desenha o modelo da primeira mulher” (Ibidem, p. 234).

Esse esteredtipo permaneceu, em algumas sociedades, até o século XIX.

Contudo, j&4 a partir da segunda Idade Média, outro modelo aparece e coloca nas
nuvens os papéis e poderes das mulheres. A mulher agora ¢ reconhecida. Conforme comenta
o autor, a mulher é colocada em um trono, magnifica-se sua natureza, sua imagem € seu
papel. “O ‘belo sexo’ ¢ proclamado mais proximo da divindade do que o homem: a mae ¢
enaltecida em efusdes liricas. Ainda que muitas queixas permanegam, eis a mulher coberta de
louvores e de honras” (LIPOVETSKY, 2000, p. 235). Contudo, apesar dessa idealizacao da

mulher, ela continua hierarquicamente subordinada ao homem.

As decisdoes importantes continuam a ser assunto dos homens, a mulher ndo
desempenha nenhum papel na vida politica, deve obediéncia ao marido, nega-se a
ela a independéncia econdmica e intelectual. O poder do feminino permanece
confinado apenas aos campos do imaginario, dos discursos ¢ da vida doméstica
(LIPOVETSKY, 2000, p. 235).

Este modelo ¢ o que Lipovetsky (2000) chama de “a segunda mulher”, um ser
enaltecido e idolatrado. Aqui, ao contrario do que acontecia com a primeira mulher — que era

vista como ser maldito —, os poderes femininos sdo exaltados, principalmente sua beleza.

O terceiro e ultimo modelo descrito por Lipovetsky (2000) € o que hoje esta presente,
principalmente, nas sociedades ocidentais: o da “terceira mulher”. A primeira e a segunda
mulher eram subordinadas ao homem, pensadas e definidas em relacao a ele, como aponta o

autor. A terceira mulher ¢ aquela que se solta desses grilhdes, que surge como ser pensante,
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auténomo e independente, com poderes e deveres que transcendem as quatro paredes do lar e

que vao além da sua capacidade de procriar.

Desvitalizacdo do ideal da mulher no lar, legitimidade dos estudos e do trabalho
femininos, direito de voto, “descasamento”, liberdade sexual, controle de procriacdo:
manifestagoes do acesso das mulheres a inteira disposi¢do de si em todas as esferas
da existéncia, dispositivos que constroem o modelo da “terceira mulher”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 236-237).

De acordo com essas defini¢cdes de Lipovetsky (2000), podemos dizer que as princesas
dos contos de fadas sdo a segunda mulher, que tem sua beleza e caracteristicas exaltadas, mas
que sao resignadas ao homem. Ja as ‘princesas’ da publicidade do século XXI sdo essa terceira
mulher, que além de bela ¢ independente. Para este trabalho, para imprensa e para a publicidade,
¢ esta mulher, ou melhor, esta terceira mulher que interessa. Levando em consideragdo, ¢

claro, as caracteristicas da segunda mulher, onde de enquadram as personagens estudadas.

3.1 A TERCEIRA MULHER, A IMPRENSA E A PUBLICIDADE

O belo sexo, conforme aponta Lipovetsky (2000), s6 pode ser reconhecido como tal
quando surge a divisdo de classes, que segrega ricos e pobres, nobres e trabalhadores. Onde
ha uma categoria de mulheres que ndo precisa trabalhar, dispondo de muito tempo ocioso.
Com isso, elas tém tempo para se embelezarem, para cuidarem do cabelo e da pele, para se

arrumarem e enfeitarem para agradar ao marido.

Esse marco foi fundamental para o culto do belo sexo como o conhecemos hoje.
Contudo, se antes a vaidade, os cuidados e a beleza eram privilégios das mulheres das classes
nobres e que ndo precisavam trabalhar, hoje sdo de todas as mulheres. De acordo com
Lipovetsky (2000), isso se deve gragas a uma “democratizagdo da beleza”, propiciada, em
grande parte, pela imprensa feminina que no final do século XIX ja surge como grande

disseminadora de padrdes e de conceitos do que ¢ belo.

O momento democratico do belo sexo ndo coincide apenas com uma produgao e um
consumo de massa dos produtos de beleza; vem acompanhado também de um novo
sistema de comunicag@o ¢ de promocdo das normas estéticas, do qual a imprensa
feminina constitui, ha um século, a parte essencial. Com a imprensa feminina moderna, a
divisdo social dos modelos estéticos mudou de escala, pouco a pouco as representagdes
¢ as mensagens ligadas a beleza feminina deixaram de ser signos raros, invadiram a
vida cotidiana das mulheres de todas as condi¢des. (LIPOVETSKY, 2000, p. 154).

Com a imprensa feminina surge uma nova maneira de se falar da aparéncia das
mulheres. Lipovetsky (2000) fala que a partir do século XX as revistas femininas se tornaram

os principais condutores da disseminagdo social das técnicas estéticas. O autor pontua também
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que, dirigida ao grande publico, a imprensa feminina traz a tona uma retorica que une beleza e
consumo, adotando um tom euférico ou humoristico e uma linguagem objetiva e dindmica
que as vezes se aproxima do apelo publicitario.
Proliferagdo das imagens sublimes do feminino, difusdo em massa das informagdes
estéticas, associagdo da beleza e do consumo, valorizagdo social dos cuidados

corporais, retorica publicitaria, voluntarismo das mensagens sdo todos dispositivos
que constroem a era democratica do belo sexo. (LIPOVETSKY, 2000, p. 155).

Conforme Lipovetsky (2000), no final do século XIX até a década de 1920, a imprensa
feminina, por questdes de moralidade, ndo veicula muitas sugestdes de maquiagem, e a
publicidade relacionada aos produtos de beleza ¢ bastante timida. Por isso, ela se atém mais a
fornecer dicas de vestuario. Nessa época, também, temos a figura da mulher muito relacionada

aos produtos domésticos e aos voltados para a familia.

No periodo entre guerras, a imprensa feminina comeca a ganhar ainda mais popularidade,
com inumeros titulos a disposicdo para varios tipos de publico. J& a partir dos anos 30,
conforme ressalta o autor, comeca a haver uma exaltagdo dos produtos cosméticos, estimulando
com isso as mulheres de todas as classes a realgarem a beleza de seus corpos e rostos através

de todos os meios possiveis.

Ao longo do século XX, a imprensa feminina, a publicidade, o cinema, a fotografia
de moda propagaram pela primeira vez as normas e as imagens ideais do feminino
na escala do grande numero. Com as estrelas, as manequins e as imagens de pin-
up, os modelos superlativos da feminilidade saem do reino da raridade e invadem a
vida cotidiana. As revistas femininas e a publicidade exaltam o uso dos produtos
cosméticos por todas as mulheres. Ao mesmo tempo, enceta-se uma dinadmica
irresistivel de industrializa¢do ¢ de democratizagdo dos produtos de beleza. Desde
ha um século, o culto do belo sexo ganhou uma dimensao social inédita: entrou na
era das massas. (LIPOVETSKY, 2000, p. 128-129).

Na década de 30, também, a publicidade voltada ao publico feminino comegou a ganhar
mais for¢a. De acordo com Lipovetsky (2000), em 1939, o Ladies Home Journal tinham 44%
de suas paginas dedicadas a publicidade e, nos anos 60, em torno de 50% a 70% das paginas
da revista Vogue, da Elle e da Jardim des Modes eram tomadas pelos anuncios publicitérios.
Essa tendéncia permanece até os dias hoje. Folheando as paginas da edicdo de setembro de
2010 da revista Vogue, se percebe que grande parte dela é composta por anincios. Das 378
paginas (contando capa e contracapa), em torno de 219 sdo ocupadas exclusivamente por
anuncios, sem contar aquelas matérias e reportagens que trazem nomes de produtos e os
anuncios menores. Para se ter uma no¢do da dimensdo ainda maior da publicidade nessas
revistas, vale ressaltar que na edi¢do citada, as 28 primeiras paginas sdo de anuncios, somente

na pagina 29 ¢ que se encontra o sumario da mesma.
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Por intermédio da fotografia e da imprensa, os mais belos modelos de sedugdo sao
regularmente vistos e admirados pelas mulheres de todas as condi¢des: a beleza feminina
tornou-se um espetaculo para folhear em papel brilhante, um convite permanente a
sonhar, a permanecer jovem e embelezar-se. (LIPOVETSKY, 1997, p. 158).

Nos atuais antincios dos periddicos femininos, percebem-se mulheres jovens, belas,
com corpos esguios, pele e cabelos muito bem tratados. E impossivel achar alguma
imperfeicao, pois 0 que a maquiagem e os cosméticos ndo conseguem disfarcar, os programas
de edi¢do de imagens, como o Photoshop, tratam de arrumar. Nas paginas dessas revistas, nao
ha mulheres normais, apenas mulheres montadas, inventadas para serem objeto de desejo, para
disseminarem um ideal de beleza inatingivel para a maioria das pessoas. Além disso, as
modelos se mostram normalmente independentes, felizes, poderosas. Sao as mulheres perfeitas,
anunciando roupas, sapatos, cosméticos e toda a sorte de produtos para que as mulheres
comuns do dia-a-dia os consumam na inten¢do de se sentirem mais proximas a esses seres
quase divinos que se veem nos anuncios. Pode-se dizer que essas mulheres da publicidade, tal
quais as princesas dos contos de fadas, sdo personagens criadas para disseminar o que ¢
considerado belo e o que faz uma pessoa ser reconhecida, aceita e apreciada. Os antncios, em
grande parte, mostram uma realidade fantdstica, onde os produtos ofertados sdo a “fada
madrinha” capaz de transformar simples mulheres em princesas.

(...) a publicidade apresenta um ideal de beleza feminina que nio a reconhece como
uma qualidade resultante de caracteristicas naturais. Nenhuma mulher atinge esse
ideal sem comprar e aplicar uma série de cosméticos manufaturados; dependendo de

suas predisposi¢des naturais, ela aplicard mais ou menos cosméticos, mas todas tém
de usar alguns (...) (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, P.91-92).

A énfase (...) dada na publicidade a relagdo juventude x idade madura, lazer x
trabalho, beleza x feiura, e assim por diante, ndo deve ser interpretada como uma
exposi¢do leal sobre o mundo do dia-a-dia, mas como uma representagdo simbdlica
da estima social dispensada aos jovens, as pessoas livres e bonitas, ¢ como uma
aspiragdo das pessoas quanto ao seu proprio futuro (VESTERGAARD; SCHRODER,
2000, p.135).

E o sucesso dos periddicos femininos, dos cosméticos, dos produtos de beleza, da
publicidade voltada a mulher, se deve gracas as conquistas que elas tiveram no século XX,
passando de simples donas de casa ¢ maes a seres independentes, com estudo, profissao,
dominio sobre si e sobre o proprio corpo. No Brasil, principalmente a partir dos anos 60, com
o ingresso gradual da mulher no mercado de trabalho, ela passou a ter o poder de compra
diretamente em suas maos, tornando-se alvo potencial para as campanhas massivas

(MELEGA, 2006). Nessa época, também, surgem as pilulas anticoncepcionais que ddo as
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mulheres a possibilidade de controlarem o seu corpo, de decidirem se querem ou ndo ter

filhos e quando querem.

O desenvolvimento dos métodos contraceptivos e 0 novo compromisso profissional
das mulheres transformaram radicalmente ndo apenas as condigdes de vida feminina,
mas também, no mesmo passo, sua relacdo com a aparéncia. O impulso dos valores
individualistas, a legitimidade do trabalho assalariado feminino, o controle dos
nascimentos, fizeram a maternidade perder sua antiga posi¢do na vida social e
individual (LIPOVETSKY, 2000, p. 138).

A mulher deixa de ser vista apenas como aquela que € capaz de gerar a vida, educar os
filhos e cuidar da casa. Com a mulher irrompendo como ser independente, ela se torna cada
vez mais atrativa e lucrativa tanto para a publicidade quanto para a industria da beleza. Passa,
entdo, a se libertar do marido, da condi¢do de mae e de ser inferior, para se aprisionar em
outros grilhdes, ditados pela cultura do corpo belo, magro, tonificado e “perfeito” das

modelos das revistas (LIPOVETSKY, 2000).

A imagem dominante da feminilidade na propaganda atual ¢ o ideal da beleza e da
forma. (...) Esse ideal de beleza e da boa forma transfigurou-se na nova camisa-de-
forca da feminilidade, exigindo que as mulheres entrem em competigdo, mediante a
aparéncia, pela atengdo do marido, do namorado, do patrio e de toda espécime do sexo
masculino que por acaso encontrem (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, P.83).

Assim sendo, comega a se desenvolver um padrdo de beleza que ¢ intensamente
buscado pelas mulheres, que passam a usar varios produtos de beleza, cremes, maquiagens,
xampus e condicionadores, que ficam horas nas academias, que se submetem a regimes
muitas vezes cruéis e prejudiciais a sua saude, que fazem drenagem linfatica e toda a sorte de
tratamentos para tentar chegar ao modelo de beleza veiculado pela midia. Esse culto desenfreado
a beleza constitui-se, como aponta Lipovetsky (2000), na nova prisdao das mulheres, que haviam
acabado de se desvencilhar dos grilhdes do lar, impostos pela sociedade patriarcal. Hoje, entdo, ¢

no mito do corpo perfeito que elas se prendem e se inferiorizam.

3.2 AS PERSONAGENS DA PUBLICIDADE E O MITO CORPO PERFEITO

Para a publicidade, a beleza ¢ sinénimo de mito, de encantamento, de persuasdo e,
consequentemente, de venda e de identificagdo com a marca. Para a publicidade, o corpo perfeito
¢ um bem, um produto a ser moldado com outros produtos que o deixam mais belo. As
personagens da publicidade sdo belas, tais quais as dos contos de fadas. Contudo, aqui, a aura
mistica se faz na incansavel busca pelo corpo magro, perfeito e bem torneado. Se nos contos a

beleza se refere também a alma, aqui ela ¢ mais carnal, pois o que vale e o que seduz ¢ a aparéncia.
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Nao ¢ preciso se esforcar muito para ver que existe sim um padrdo de beleza definido e
que ¢ constantemente alimentado pela publicidade, pela midia e pelos meios de comunicagdo em
geral. Ao entrar em uma banca de revistas, por exemplo, se percebem inimeros titulos femininos:
Nova, Elle, Vogue, Marie Claire, Corpo a Corpo, Plastica e Beleza, Estilo, Claudia, entre outras.
Cada uma delas possui uma linda mulher e inimeras dicas de beleza nas capas, como que se
seguindo os passos milagrosos revelados nas paginas magicas dessas revistas, as mulheres fossem

se tornar tao belas quanto as modelos que ali estdo.

Essas revistas exploram de forma sistematica a beleza estética, o corpo perfeito e ideal.
Sdo intmeras opg¢des de regimes milagrosos, de receitas para deixar os cabelos mais sedosos,
dicas para cuidar da pele, exercicios para manter o corpo magro ¢ firme, sugestdes de como
turbinar a vida sexual, do que estd na moda, das cores da estagdo, dos cortes que estdo em alta...
Enfim, uma quantidade enorme de artificios para tornarem as mulheres mais belas, mais jovens,
mais elegantes, mais desejadas e mais apreciadas. “Para ser mais exato, as mulheres manequins,
da mesma maneira que as estrelas da tela grande, ndo sdo irreais nem ficticias, sdo recompostas e

surreais” (LIPOVETSKY, 2000, p. 181).

A mulher de hoje ndo pode ser simplesmente boa amante, boa esposa, boa mae,
profissional talentosa e competente. Ela tem que ser tudo isso e ainda ser bela. E para ser bela tem
que ter a pele e o cabelo sedosos, deve ser magra, esguia e bem torneada. Nao pode ter estrias nem
celulite, tampouco vestir-se de forma despojada. A mulher mais reconhecida e mais admirada ¢ a
que se ergue nos saltos mais altos, nas roupas mais atraentes, que se mascara por baixo de uma
maquiagem e que se adorna com varios enfeites. Quando a mulher atende a todos esses requisitos,
ela pode ser considerada mulher no sentido pleno dessa palavra. “O sucesso das top models ¢é o
espelho em que se reflete o valor cada vez maior que nossas sociedades atribuem a aparéncia

fisica, a tonicidade do corpo, & juventude das formas” (LIPOVETSKY, 2000, p. 181).

Isso tudo constitui, na sociedade de consumo, o que Baudrillard (2007) chama de o mais
belo, precioso e resplandecente de todos os objetos, carregado de conotagdes: o corpo. Este nada
mais ¢ que um objeto a ser cultuado e desejado, tal qual como um sapato, um carro ou uma joia. E

este culto se da, principalmente em torno do corpo feminino.

A sua redescoberta, apdés uma era milendria de puritanismo, sob o signo da
libertagdo fisica e sexual, a sua omnipresenca (em especial, do corpo feminino [...])
na publicidade, na moda e na cultura das massas — o culto higiénico, dietético e
terapéutico com que se rodeia, a obsessdo pela juventude, -elegancia,
virilidade/feminilidade, cuidados, regimes, praticas sacrificiais que com ele se
conectam, o Mito do Prazer que o circunda — tudo hoje testemunha que o corpo se
tornou objecto de salvag¢do. Substitui literalmente a alma, nesta fungdo moral e
ideologica. (BAUDRILLARD, 2007, p. 136, grifo do autor).
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O corpo surge como um objeto de desejo repleto de significagdes. Esse corpo
reapropriado, conforme destaca Baudrillard (2007), passa a ser fungdo de objetivos capitalistas:
se investe no corpo para que ele venha a frutificar. E esta reapropriacdo nao ocorre de acordo
com as finalidades autonomas do sujeito, mas sim com o principio normativo do prazer e da
rentabilidade hedonista, “administra-se e regula-se o corpo como patrimonio: manipula-se
como um dos multiplos significantes de estatuto social” (BAUDRILLARD, 2007, p. 139,
grifo do autor). Assim sendo, da mesma maneira que uma pessoa que desfila em um carro
esporte importado demonstra jovialidade, poder aquisitivo e status, uma mulher com um

corpo bonito e bem torneado demonstra beleza, cuidado, controle, poder.

Recuperado como instrumento de fruicdo e expoente de prestigio, o corpo torna-se
entdo objecto de um trabalho de investimento (solicitude, obsessdo) que, sob o
manto do mito de libertagdio com que se deseja cobri-lo, representa um trabalho
ainda mais profundamente alienado que a exploragdo do corpo na forga de trabalho.
(BAUDRILLARD, 2007, p. 139).

Hé hoje uma industria da beleza que ndo cansa de oferecer formas e maneiras de
tornarem as mulheres mais belas e mais jovens. A luta contra a gravidade, contra os efeitos do
tempo, tem se tornado cada vez maior. Agora ndo s6 os cremes e hidratantes sdo utilizados
como recurso, mas cada vez mais a cirurgia plastica estética surge como meio para corrigir
“imperfei¢des” e/ou retardar os efeitos da velhice. Silicone, lipoaspiracao, botox, sdo s6 alguns

exemplos desses tratamentos.

Diante de tantas opgdes para se chegar a ter um corpo belo, que atenda ao menos
minimante ao padrao vigente, fica evidente que ha, sim, uma industria da beleza. O corpo,
enquanto objeto, pode ser melhorado, aperfeicoado, se tornando mais vendavel e atraente.
Como ja foi citado, inimeras sdo as formas de se conseguir isso, desde cosméticos, passando
pelas dietas e produtos emagrecedores, academias, spas, cirurgias. Assim como uma
concessionaria tem a disposi¢ao inimeros modelos de carro com as mais variadas opgoes de
adicionais, a industria da beleza possui diversas formas de fazer com que as mulheres
conquistem o corpo que desejam, colocando nele os “assessorios” que quiserem: mais seio,
menos seio, menos barriga, mais cabelo, mais ldbios, menos rugas; um determinado sapato,

uma bolsa, uma joia, uma roupa, enfim. Inumeras e infindaveis sao as opgdes.

Abriu-se um novo ciclo histérico baseado na profissionalizagdo da beleza.
Industrializagdo e mercantilizacdo da beleza, difusdo generalizada das normas e
imagens estéticas do feminino, novas carreiras abertas a beleza, desaparecimento do
tema da beleza fatal, inflagdo aos cuidados estéticos com o rosto € com o corpo: € a
conjuncdo de todos esses fendmenos que funda a idéia de um novo momento da
historia da beleza feminina (LIPOVETSKY, 2000, p. 129-130).
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Esse culto a beleza e a forma chegou a tal ponto, que alguns autores o relacionam aos
cultos religiosos. O mesmo fanatismo que alguns religiosos tém com relagdo as suas crencas,

as mulheres demonstram com relacdo ao ideal de beleza a ser atingido.

Como os cultos religiosos, a beleza tem seu sistema de doutrinacdo (a publicidade
dos produtos cosméticos), seus textos sagrados (os métodos de emagrecimento),
seus ciclos de purificag@o (os regimes), seus gurus (Jane Fonda), seus grupos rituais
(Vigilantes do Peso), suas crengas na ressurreicdo (os cremes revitalizantes), seus
anjos (produtos de beleza), seus salvadores (os cirurgides plasticos). (WOLF, pp.
86-130). Abalando a autoconfianga das mulheres, exacerbando o medo neurético de
seus desejos ¢ de seu corpo, a “teologia” da beleza contribui para manter as
mulheres em uma situagdo de inferioridade psicologica e social, na linha direta do
famoso 6pio do povo. (LIPOVETSKY, 1997, p. 140).

Da mesma forma como o fanatismo religioso pode ser prejudicial, a obsessdo pelo
corpo perfeito e ideal também pode trazer sérias consequéncias. Um exemplo sdo os inumeros
e crescentes casos de bulimia e anorexia, principalmente entre as adolescentes. E comum hoje
a insatisfagdo com o proprio corpo culminar em transtornos alimentares e até em depressdo. E
claro que podem existir outros fatores envolvidos na psicologia de cada pessoa, mas ¢ fato
que aquelas que levam muito a sério a ditadura da magreza, t€m tendéncia a sofrer mais com a
busca do peso e do corpo ideais.

Alquebrando psicolégica e fisicamente as mulheres, fazendo-as perder a confianga
em si proprias, absorvendo-as em preocupagdes estético-narcisicas, o culto da beleza
funcionaria como uma politica do feminino, uma arma destinada a deter sua progressao

social. Sucedendo a prisdo doméstica, a prisdo estética permitiria reproduzir a
subordinagao tradicional das mulheres. (LIPOVETSKY, 2000, p. 136).

A mulher do século XX e do século XXI, que tantas conquistas importantes teve na
luta pela igualdade dos sexos, acaba se enclausurando na “neura” do mito da beleza. Passa,
entdo, grande parte dos seus dias dedicada a cuidar do corpo para ndo engordar e nao

envelhecer, ratificando, com isso, a sua “fraqueza” em relagdo aos homens.

O mito do corpo perfeito, entdo, ¢ constantemente recriado pela publicidade que utiliza
modelos sempre muito belas e magras em suas campanhas. As mulheres comuns, da vida real,
ao folhearem uma revista, ao verem um comercial, passam a desejar a beleza e o corpo das
modelos e atrizes, consumindo produtos e técnicas que tragam como promessa essa conquista.

A beleza ¢, portanto, imperativo absoluto de feminilidade, de conquista e de sedugao.
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4 A VARINHA MAGICA DA PUBLICIDADE

As mulheres sdo personagens muito importantes dentro da publicidade. Sao utilizadas
como argumento de venda tanto para produtos dirigidos para os homens quanto para as proprias
mulheres. Elas sdo utilizadas em diferentes papéis, com apelos diversos, sempre interpretando
personagens interessantes e atraentes. S3o, por isso, objeto de desejo tanto quanto os produtos

€ Sservigos que anunciam.

A publicidade ¢ um meio de persuadir o publico, seja pelo apelo emocional, seja pelo
racional ou pela jun¢do dos dois. O fim basico a que se propde ¢ induzir a compra de um
determinado produto ou servico, ou entdo, criar uma identificacdo entre marca e consumidor.
Para fins desse trabalho, utilizaremos os termos publicidade e propaganda como sendo
sindnimos, visto que alguns autores, como Vestergaard e Schroder, falam em propaganda no

sentido acima exposto de publicidade.

[...] a publicidade é um exemplo notavel de discurso persuasivo, com a finalidade de
chamar a atencao do publico para as qualidades deste ou daquele produto/servigo, ou
de uma marca em caso de campanhas corporativas. Seu objetivo pré-claro é nao
apenas informar, mas informar e persuadir [...] € nenhum emissor quer ver sua
mensagem perdida no vazio, qualquer peca publicitaria intenta alcangar um alto grau
de persuasdo, uma vez que idealmente deve desencadear uma agao, o ato de consumo,
ainda que num futuro impreciso [...]. (CARRASCOZA, 2002, p.18, grifo do autor)

4.1 LINGUAGEM PUBLICITARIA, PERSUASAO E MITOLOGIA DE MARCA

A publicidade ¢ uma forma de comunicagao e, para que a linguagem publicitaria possa
existir e comunicar o que deseja, € necessario que 0 emissor € o receptor estejam em contato
um com o outro € que a mensagem transite por meio de um canal, como apontam Vestergaard
e Schroder (2000). Os autores pontuam, também, que qualquer ato de comunicacdo ocorre em

determinada situagdo que faz parte de um contexto.

Isso depende da situacdo em que o emissor € o receptor se acham, incluindo os
acontecimentos imediatamente anteriores, embora o contexto também englobe a
situacdo cultural mais ampla de ambos, bem como o conhecimento que tenham da
situacdo deles e da sua cultura (Ibidem, p. 15).

Assim, pode-se dizer que para a mensagem publicitaria acontecer, ¢ preciso que
alguém emita essa mensagem em um dado canal (TV, radio, jornal, revista, internet etc.) e
que alguém a receba. Além disso, ¢ necessario que o receptor tenha condi¢des de decodificar
a mensagem encaminhada. Por isso ¢ muito importante conhecer o publico que se quer
atingir, pois a publicidade se vale do contexto, da cultura, dos costumes e da linguagem do

seu publico receptor para elaborar o seu discurso.



38

E fundamental para o sucesso de qualquer comunicacio publicitaria saber o que dizer,
como dizer, para quem dizer e quando dizer. Dessa forma, um antincio de protetor solar com
mulheres usando biquini “fio dental” no Paquistdo, além de ser proibido, seria completamente
fora de contexto, pois 14 as mulheres sao obrigadas a usar burca. Da mesma forma, um antincio
ou comercial veiculado no Brasil, pais tropical, do carnaval, de praia, sol, mar, roupas leves e
curtas, veicular um anuncio de cerveja, por exemplo, com mulheres vestindo burcas seria um
desperdicio de tempo e de dinheiro. A burca nao ¢ parte da nossa cultura, assim, nao haveria
interesse das pessoas pela mensagem encaminhada (se trabalhada seriamente, sem considerar

ironia, por exemplo).

O contexto passa, entdo, a ter uma importancia fundamental para a compreensao das
mensagens de uma sociedade ndo no sentido do fornecimento de dados externos
complementares, exteriores ao produto, mas no da compreensio da propria produgio,
circula¢do e consumo dessas mensagens. (RABELO, 1987, p. 24).

A linguagem publicitaria também se utiliza de outros artificios para dizer o que deseja,

para transmitir a sua mensagem e persuadir o consumidor.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e¢ outras elaboragdes simbolicas, utilizando
os recursos proprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxico-
semanticos ou morfossintaticos (CARVALHO, 1996, p.13).

A publicidade se apropria de elementos culturalmente disseminados para, através da
linguagem, promover a persuasdo do publico — considerando, aqui, linguagem como sendo
todas as formas de comunicagdo publicitaria, e ndo somente a verbal. Barthes (1990) explora
a imagem como uma forma de linguagem, capaz de transmitir mensagens por meio de signos,

tal qual a verbal e com o auxilio dessas, como se verd mais adiante.

Vale citar, também, Randazzo (1997), para quem o poder da publicidade vai além de
vender e persuadir. Para o autor, o poder maior dessa forma de comunicagao ¢ a sua capacidade
de criar e manter marcas de sucesso, construindo entidades perceptuais que trazem a tona os
valores, sonhos e fantasias do consumidor. Com isso, se consegue transformar produtos em
marcas, mitologizando-os, tornando-os humanizados e dando-lhes personalidades, identidades e
sensibilidades como as das pessoas. Ou seja, criando estorias para envolver e encantar os

consumidores, como fazem os contos de fadas com seus leitores.

Os anunciantes vendem produtos mitologizando-os, envolvendo-os nos nossos
sonhos e fantasias. Muitas vezes a publicidade espelha nossas mitologias culturais,
os mesmos valores e sensibilidades que moldam a nossa vida e a nossa cultura. A
publicidade € uma forma de criar mitos — uma forma historiada de comunicagao. (...)
Os produtos sdo mais sedutores quando chegam envolvidos em mundos miticos e
encarnados por personagens herdicos (RANDAZZO, 1997. p. 11).
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Cada vez mais a publicidade envolve o consumidor com apelos fantasticos e atraentes,
visando aproximé-lo do produto e/ou marca, para fazer com que ele se identifique e para que
deseje o que ¢ anunciado. Assim, o desejo de obter determinados produtos também transita na
mente dos consumidores, que se imaginam como as pessoas dos anuncios, dos comerciais,
dos outdoors. Pessoas que sonham com o status, o poder e a aceitagdo que podem conseguir

ao adquirirem um produto ou servico.

[...] é 0 pensamento mdgico que governa o consumo, ¢ uma mentalidade sensivel ao
miraculoso que rege a vida cotidiana, ¢ mentalidade primitiva, no sentido em que foi
definida como baseada na crenga da omnipoténcia dos pensamentos: no caso presente,
trata-se da crenga na omnipoténcia dos signos (BAUDRILLARD, 2007, pp. 21-22,
grifo do autor).

A publicidade cria conceitos e valores que colocam os produtos e servicos em um
patamar de desejo por parte do consumidor. As pessoas ndo compram mais carros, mas o
conforto e seguranca de um Volkswagen; ndo matam sua sede bebendo agua, mas tomando
um Sprite ou uma Coca-Cola; nao compram xampu, mas uma marca que ofereca uma maneira
de deixar os cabelos mais macios e sedosos e, com isso, elas se tornarem mais atraentes e belas.
E inimeros seriam os exemplos que poderiam ser utilizados aqui. “[...] em vez de invocar de
forma verdadeira ou exagerada, o valor de uso primordial de seu produto, o anunciante promete
ao consumidor que sua aquisi¢do e consumo lhe dardao juventude, amor, reconhecimento etc.”

(VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p. 8).

Cada produto tem, portanto, uma caracteristica atribuida que se constitui na sua alma.
E ¢ essa alma que o torna objeto de desejo, pois possuir determinados produtos significa ser
reconhecido e aceito em certos grupos € nichos. Além do que, os seus atributos acabam, muitas
vezes, se transferindo para quem os utiliza. Conforme fala Rabelo (1987), por meio do discurso
publicitario, os produtos se tornam significantes de valores para quem os consome, bem como

para a cultura da sociedade de consumo.

O ponto crucial é que, ao consumir bens, estamos satisfazendo ao mesmo tempo
necessidades materiais e sociais. Os varios grupos sociais identificam-se por suas
atitudes, maneiras, jeitos de falar e habitos de consumo — por exemplo, pelas roupas
que vestem. Dessa forma, os objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros
objetos de uso para se transformarem em veiculos de informag@o sobre o tipo de
pessoas que somos ou gostariamos de ser. (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p. 5)

Se ndo fossem os atributos trabalhados pela publicidade, por meio da linguagem,
imagens, icones, simbolos, signos etc., os produtos seriam apenas ténis, telefones, carros...
Mas, com a varinha magica da publicidade, se tornam Nike Shox, Iphone, Ferrari, simbolos

de poder e status. Através do que consome, o publico mostra muito de quem ele ¢, do que
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gosta e de como ele vive. Na sociedade atual, a imagem e a aparéncia sdo muito valorizadas e,

nesse sentido, os produtos consumidos ajudam a melhora-la ou denegri-la.

Possuir objetos passa a ser sindnimo de alcancar a felicidade: os artefatos e produtos
proporcionam a salvagdo do homem, representam bem estar e €xito. Sem a auréola
que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens de consumo, mas mitificados,
personalizados, adquirem atributos da condigdo humana. (CARVALHO, 1996, p. 13).

Aprofundando um pouco mais essa visao, vale citar, também, o conceito de mitologia
latente do produto, que ultrapassa os atributos fisicos, bem como os beneficios € o uso do
produto, como fala Randazzo (1997). Para o autor, esta mitologia abrange a totalidade das
percepgdes, crencas, experiéncias e sentimentos associados ao produto. Ela deriva das
experiéncias que o consumidor estabelece com o produto genérico, com a histdria, os fatos e o
folclore que o rodeiam. Muitas vezes acabam propiciando descobertas a respeito de como o

consumidor vé€ e percebe o produto, esclarecendo as suas motivagdes para utilizé-lo.

O autor fala, ainda, da mitologia da marca, embasado no conceito de inconsciente
coletivo de Carl Jung (1964). Esse inconsciente coletivo seria "um inconsciente que contém
imagens arquetipicas (universais) cuja pista pode ser seguida até as origens da espécie humana e
que sdao as mesmas para todas as pessoas" (RANDAZZO, 1997, p.65). Assim, hé elementos
que sdo comuns a todos os seres humanos em seu inconsciente € esses elementos seriam
utilizados para produzir mensagens que o inconsciente estd mais predisposto a reconhecer e
assimilar. “Para Jung, as imagens arquetipicas contidas no inconsciente estdo profundamente
arraigadas na espécie humana e, de alguma forma, funcionam como estimulos que influenciam

e controlam o nosso comportamento” (Ibidem).

Faz-se importante ressaltar que o inconsciente coletivo é formado pela heranga de
predisposi¢des para a criagdo de determinadas imagens, simbolos e idéias e ndo de
heranca destas imagens, simbolos e idéias e que essas predisposi¢des ¢ que sdo
denominadas de arquétipos (MALDONADO, 2006, p. 41).

Os contos de fadas, de que falamos no primeiro capitulo, ja& foram muito estudados
com base na psicologia, € hd quem diga que o seu sucesso e perenidade se devem ao fato de
trabalharem com personagens arquetipicos que vivem no tempo indeterminado do “era uma
vez”. No que tange a publicidade, podemos falar do arquétipo da mulher perfeita. Aquela que
¢ mae zelosa, amante sensual, companheira fiel, amiga para todas as horas, profissional
competente. H4 muitos outros, mas para a finalidade deste trabalho, o que interessa ¢ essa

imagem encantada criada na figura da mulher que deve sempre se superar em tudo.

Mas uma coisa chama a atengdo na publicidade que visa todos os segmentos (de
mulheres): a exigéncia de perfei¢do. Ainda se exige muito da mulher. Ela tem de ser
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a mae perfeita, a dona-de-casa perfeita, a esposa perfeita e a trabalhadora perfeita.
(DUALIBI, 1996 in CARVALHO, 1996, p. 34).

A publicidade, entdo, se utiliza de varios artificios para explorar os valores dos
produtos e servicos que anuncia, para que a sua mensagem se torne atrativa, atinja o publico a
que se destina e crie com ele uma identificagdo. Ela se utiliza de mitos, valores, costumes,
arquétipos, tendéncias, e, por meio da linguagem, das imagens, do jogo de cores, dos sons e
até dos aromas e texturas, visa encantar os consumidores que passam a desejar os bens de

consumo e, em alguns casos, até a cultua-los.

A propaganda, entdo, trata primeiro de fazer a estética da mercadoria, transformando-a
num desejavel distintivo para o consumidor, que espera obter um éxito particular.
Depois, quando o distintivo for transferido ao consumidor por meio da aquisi¢ao da
mercadoria, procura-se fazer a estética do consumidor, cuja ostentacdo de bens
fascinantes se supde atrair os sentidos e os desejos dos outros, tal como a mercadoria
¢ produzida para atrair os sentidos e os desejos do consumidor, gragas a imagem criada
pela propaganda (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p.173, grifo do autor).

A publicidade possui um importante papel social, também, pois consegue captar
necessidades dos consumidores e, por meio de seu poder, antecipar ou retardar tendéncias.
Para este trabalho, traz-se a premissa j4 muito estudada por varios autores de que a publicidade
ndo cria tendéncias, apenas se apropria de elementos que estdo latentes na sociedade e nos

individuos.

O papel da propaganda consiste em influenciar os consumidores no sentido da aquisi¢éo
do produto; vale, porém, o principio segundo o qual o publicitario ndo ¢é capaz de
criar novas necessidades, mas apenas de retardar ou acelerar as tendéncias existentes
(Brown, 1963 apud VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, P.9)

E para comunicar essas tendéncias, a publicidade ndo economiza em artificios e
argumentos. E inegavel, por exemplo, o poder que as palavras t¢ém na publicidade, assim
como ¢ inegavel que cada vez mais as imagens ocupam um espago maior nos anuncios e
comerciais, diminuindo o espago que antes o texto ocupava. Além da linguagem verbal, a
publicidade se utiliza da visual e da sonora para transformar os bens em objetos de desejo, e,
com isso, atrair a atencdo e interesse do publico. Essas inumeras linguagens da publicidade,
estendendo para o extralinguistico o que fala Carvalho (1996), possuem um poder que vai
além da indug¢do a venda de um produto ou marca, pois integram quem as recebe a sociedade
de consumo. “[...] a mensagem publicitiria ¢ o reino da felicidade e da sedugdo”

(CARVALHO, 1996, p.20).
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4.2 ERA UMA VEZ O ANUNCIO

Os antncios s3o suportes onde seguidamente as mulheres aparecem de forma
fantastica, muito bem exploradas em sua imagem e beleza. Em revistas, sdo sempre muito
coloridos e bem trabalhados. Impressos no papel brilhante de que fala Lipovetsky (2000), o
anuncio ¢ uma forma mais perene de persuasdo, pois a pessoa pode ficar o tempo que quiser
admirando a mensagem. Pode ver e ler o anuncio quantas vezes quiser. Além do que, mesmo
que uma revista tenha uma edi¢do mais antiga, ela ainda pode comunicar sua mensagem. E
comum as pessoas utilizarem, por exemplo, revistas como forma de entretenimento na espera
de consultorios médicos, dentérios, em saldes de beleza, estéticas, enfim. A sua mensagem, ao
contrario do comercial de TV, por exemplo, que tem sua dura¢do e prazo bem definidos,
permanece mais tempo ao alcance do consumidor. Claro que hoje, com os sites de
armazenamento de videos, como o YouTube, por exemplo, os comerciais também estdao

adquirindo maior durabilidade

Para Rabelo (1987, p. 27) “O anuncio oculta e revela, em seu aparato retdrico, varias
das formas da representacao social, estruturando-as de forma persuasiva e sedutora”. O antincio
atua como um elemento persuasivo, constituinte da linguagem publicitaria, um meio sobre o
qual a mensagem pode ser transmitida de forma sedutora e atraente para o publico, atuando,
também, como um reflexo da sociedade em que estd inserido. Isso porque para que uma
mensagem seja eficaz, ela deve ser facilmente compreendida pelo publico. O anuncio €, como
salienta a autora, o ponto final de um processo que objetiva a promog¢do do produto,

estimulando a sua aquisi¢ao por parte do publico.

Para tanto, detecta no mercado ndo so caracteristicas socio-culturais que informam a
criagdo e veiculagdo das mensagens, como também os diversos niveis de necessidade a
que se propde magicamente satisfazer. Tudo isso é apresentado numa linguagem
persuasiva e sedutora, que exerce sobre o receptor um efeito encantatério, envolvendo-
o e provocando sua adesdo as mensagens veiculadas. (RABELO, 1987, p. 46).

A autora fala ainda, que além da promogao de bens e servigos, o antincio, por o que ela
chama de um efeito de deslocamento, ao invés de falar do proprio bem, discorre sobre o
homem e o mundo, pde personagens em cena e propde valores e habitos — baseando-se nas
necessidades e desejos dos consumidores. Com isso, interfere nos cddigos culturais dos nichos a
que se dirige e representa um processo de aculturagdo. Assim, o anuncio atua num nivel além
da promogao dos produtos, pois promove estilos de vida, maneiras de ser, de se vestir e de se
comportar. As mulheres lindas, perfeitas e magérrimas dos anuncios, por exemplo, contribuem

para a disseminacdo de um padrdo de beleza que ¢ almejado, idealizado e buscado pelas
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mulheres “comuns”. De acordo com Rabelo (1987, p. 49), “O anuncio se coloca do ponto de
vista do receptor, visando exercer sobre ele um efeito persuasivo e obtendo, na maior parte

das vezes, um consenso emotivo”.

Seguindo na analise da autora, ela aponta que o discurso publicitario se utiliza de
varios signos, explorando-os a0 maximo a fim de atingir o seu potencial de significacdo. O
discurso busca, também, inovar para ser interessante e atraente, contudo, mantendo atencao
aos limites de tolerancia do publico a que se destina. Comunicar algo que seja intoleravel ou

visto com maus olhos pelo publico pode denegrir a imagem de uma marca.

A publicidade ¢ uma forma de arte, arte dirigida onde o jogo de palavras, imagens,
cores, formas e objetos contribui para criar um efeito de beleza que seduz e envolve
o consumidor emocionalmente. O resultado final ¢ um mecanismo de adesdo que impede
a compreensao critica do anuncio e de seus conteudos. (RABELO, 1987, p. 139).

O anuncio ¢ elaborado de forma que seja compreendido pelo seu receptor, pois ele
precisa entender a mensagem para que ela cumpra seu efeito. Contudo, essa compreensao se
d4 num nivel mais superficial, ndo critico. Isso porque ndo ¢ interessante para a publicidade
que o publico compreenda profundamente os mecanismos e artificios que ela utiliza. Afinal, é
justamente o encantamento propiciado pelo discurso publicitario que faz as pessoas aderirem
a mensagem e comprarem o produto. Compreende-la nas entrelinhas € acabar com o seu mundo
magico, sem o qual sua forca ¢ reduzida de forma substancial. Seria mais ou menos como
dizer para uma crianga de quatro anos que Papai Noel ndo existe, que ndo adianta ela esperar
que ele ndo vird e que, na verdade, quem coloca os presentes na arvore sao 0s proprios pais.
Normalmente quando as criancas se deparam com essa verdade, o encantamento e a fantasia
acabam, e eles nunca mais sairdo correndo para a janela quando alguém disser em uma noite

de natal: “olha o tren6 do Papai Noel”.

No caso da publicidade, Rabelo (1987) faz uma analogia do seu discurso com o canto
da sereia, pois ambos seduzem e envolvem. “Também aqui, atrds do doce canto, da beleza
visual e da promessa de realizacdo do desejo, ha um discurso que envolve e entorpece, que
implica a descaracterizagdo individual e cultural, a perda da identidade e, portanto, a morte”
(RABELO, 1987, p. 79). Essa visao ¢ apocaliptica demais, pois, como foi visto, a publicidade
reflete necessidades da sociedade e das pessoas, intensificando determinados desejos ja existentes.
Contudo, ndo podemos negar que de fato a publicidade inebria e entorpece de certa forma o
publico, através de seus inumeros recursos de persuasdo que “jogam’” com imaginario € o

desejo das pessoas.
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4.3 OS SIGNOS NA PUBLICIDADE

A publicidade possui uma linguagem que se utiliza de inumeros artificios para atingir
o0 objetivo a que se propde. Ela se apropria de varios simbolos para elaborar o seu discurso, a
fim de o publico receber e decodificar a mensagem encaminhada. Tudo sdo signos dentro da
publicidade, e sdo esses signos que fazem com que a mensagem seja lida e decifrada. Sdo eles

que ajudam na composi¢do dos mitos, dos contos de fadas publicitérios.

Viérias sdo as defini¢des e estudos feitos acerca dos signos, mas neste trabalho sera
abordada a defini¢dao de signo elaborada por Ferdinand Saussure (2008), bem como a nogao
de signo de Charles Sanders Pierce (2003), os dois grandes precursores dos estudos de
semiologia e semiotica. Esses conceitos auxiliardo, também, na compreensao dos conceitos de
retorica e retérica da imagem trabalhados por Barthes (1990) e escolhidos para serem os

norteadores da analise deste estudo.

Primeiramente, cabe distinguir os termos semiologia e semidtica, como Joly (1996)
propde em seu estudo. Semiologia ¢ um termo que tem origem européia e ¢ melhor
compreendido como sendo “o estudo de linguagens particulares” (imagem, gestos, teatro etc.)

({4

(JOLY, 1996, p. 30). Ja a semidtica tem origem norte-americana ¢ “¢ o termo canonico que

designa a semiotica como filosofia das linguagens” (Ibidem).

Saussure (1857-1913) foi um linguista e filosofo consagrado pelo estudo que elaborou
sobre a linguagem. Como aponta Joly (1996), ele partiu do principio de que a lingua ndo era o
unico sistema de signos capaz de exprimir ideias. Para ele, entdo, a semiologia era uma
ciéncia geral dos signos, onde a linguistica “estaria em primeiro lugar e seria, no caso, seu

campo de estudos” (JOLY, 1996, p. 31).

No seu trabalho sobre a natureza do signo linguistico, Saussure (2008) descreveu-o
como sendo uma entidade psiquica composta por duas faces que nao podem ser separadas.
Essas faces unem um significante (os sons) a um significado (o conceito). Dessa forma, por
exemplo, o conjunto de sons “cachorro” ¢ vinculado a um conceito de cachorro que a pessoa

formou ao longo de sua experiéncia, e ndo a um cachorro real que ela pode ter em sua frente.

Para o linguista, a relacdo existente entre os sons e os sentidos por ele emitidos ¢
considerada arbitraria, ou seja, € uma relacdo puramente convencional. Nao existe, assim, um
motivo para que cachorro se chame cachorro, sendo esse termo uma convengdo da lingua

portuguesa. Se estivéssemos falando em inglés, o termo seria dog, em espanhol perro. Assim,
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se uma pessoa que conhece as trés linguas ouvisse cachorro, dog ou perro, seria levada a um

mesmo significado.

No que tange a uma teoria dos signos, o estudo de Charles Sanders Pierce (2003) ¢ um
dos que se destaca. Ele propos, como ressalta Joly (1996), desde o inicio, uma teoria geral dos
signos e uma tipologia também muito geral (que compreende a lingua, mas que se coloca em

uma perspectiva mais abrangente).

\

Os signos sao elementos que percebemos a nossa volta utilizando um ou todos os
nossos sentidos. “E possivel vé-lo (um objeto, uma cor, um gesto), ouvi-lo (linguagem
articulada, grito, musica, ruido), senti-lo (varios odores: perfume, fumaca), toca-lo ou ainda

saborea-lo (JOLY, 1996, p. 32).

Para Pierce (2003), o signo se constitui em algo que ocupa o lugar de outro algo pra
alguém, mantendo com este uma relagdo ou uma qualidade. Pare ele, o signo mantém uma
relacdo triddica, ou seja, entre trés pdlos distintos (em Saussure o signo era composto de dois

, T . e , . . ,
polos apenas: significado e significante): “a face perceptivel do signo ‘representamen’, ou
significante; o que ele representa, ‘objeto’ ou referente; e o que significa, ‘interpretante’ ou

significado” (JOLY, 1996, p. 33).

Como salienta Joly (1996), os signos, mesmo que possuam uma estrutura comum nao
sdo idénticos, possuindo, assim, suas particularidades. A autora aponta que uma palavra, uma
fotografia, uma roupa, um cartaz sdo todos signos, contudo ndo sdo a mesma coisa. Todos
podem trazer — e trazem — significados que vao além deles proprios, o que os constituem em
signos. Buscando categorizar os diferentes tipos de signos, Pierce (2003) propde uma
classificacdo deles com base na relacao existente entre o significante e o referente. Os trés

principais tipos de signos sdo: o icone, o indice e o simbolo.

O icone ¢ um signo em que o significante possui uma relagao de analogia com o que
representa, ou seja, com o seu referente (PIERCE, 2003). Nesse sentido, uma fotografia de
uma pessoa se constitui em um icone, na medida em que se parece com a pessoa fotografada,
mas que ndo ¢ ela propria e sim uma representacdo da mesma. Assim, ndo somente fotos,

desenhos e imagens podem atuar como icones, mas também sons, perfumes e até sabores.

O indice, de acordo com o autor, ¢ um signo que possui uma relacdo de causa onde
existe uma contiguidade fisica entre o significante e o seu representamen. Sao exemplos de

indice: rubor facial para vergonha, fumaca para fogo, nuvem para chuva.
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O simbolo pertence a categoria dos signos ndo motivados, arbitrarios, ou seja, a relacdo
entre o significante e o representamen se da por uma convencao (PIERCE, 2003). Exemplos

de simbolos sdo: a pomba para a paz, a alianga para o casamento, a maga para o pecado.

Por fim, de acordo com Joly (1996), abordar ou estudar determinados fenomenos do
ponto de vista semiotico € considerar seu modo de producgdo de sentido, ou seja, a maneira
como provocam significagdes, isto €, interpretagdes. A autora enfatiza que um signo sé pode
ser um signo na medida em que exprime ideias que possam ser interpretadas por aqueles que
o percebem. Vivendo em sociedade, numa determinada cultura, o homem ¢ “ensinado” a

interpretar o mundo que o cerca (JOLY, 1996). Nesse sentido, tudo pode ser signo.

Com relacdo aos contos de fadas, eles sdo repletos de simbolos que podem ser
utilizados pela publicidade para trazer uma ideia, para relacionar o produto ou marca
anunciado com o significado desses elementos. A publicidade, por si s, ¢ uma linguagem de
signos linguisticos, sonoros, visuais. O que interessa para este estudo ¢ ver como os contos de
fadas aparecem nos anuncios escolhidos para analise. Para isso, a no¢do de signo ¢

fundamental, pois a produgdo de sentido se da através deles.
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5 AS PRINCESAS DA PUBLICIDADE

Este trabalho se propde a analisar seis aniincios sob a oOtica da andlise da imagem de
Joly (1996). Trés deles serdo analisados com base no conto da Branca de Neve e trés com
base no conto da Cinderela. Para o primeiro conto os anuncios escolhidos foram: Branca de
Neve, de O Boticario (2005), da campanha “Contos de Fadas”; Diet Shake Nutrilatina (2008),
da campanha de langcamento dos sabores chocolate e chocolate crocante; Bolsas Chenson
(2010), da campanha Temptation. Para o segundo conto, os anuincios selecionados foram:
Cinderela, de O Boticario (2005), da campanha “Contos de Fadas”; sapatos Dakota (2009),
da campanha de inverno; joias Vivara (2010), da campanha de natal da marca. Busca-se
encontrar nessas pegas € em suas personagens, caracteristicas pertencentes as princesas dos
contos de fadas escolhidos. A andlise da imagem proposta por Joly (1996) — com base no
trabalho de Barthes (1964) — considera que os anuncios devem ser analisados sob trés
aspectos: mensagem plastica (cores, luminosidade, texturas), mensagem icOnica (signos

figurativos) e mensagem linguistica (ancoragem e revezamento).

5.1 METODOLOGIA

A andlise da imagem a considera como sendo uma linguagem, ou seja, ela traz uma

mensagem que pode ser decodificada pelo leitor (JOLY, 1996).

“Material ou imaterial, visual ou ndo, natural ou fabricada, uma ‘imagem’ ¢ antes de
mais nada algo que se assemelha a outra coisa” (JOLY, 1999, p. 38, grifo do autor). Essa
defini¢do ¢ bastante simples para abarcar a complexidade da imagem, mas d4& uma ideia
importante e clara do que ela significa. Remete, inclusive, ao seu carater iconico, ou seja, de
semelhanca, como vimos no capitulo 4. Mas, para este estudo, a questdo crucial ¢ trabalhar a
imagem como uma linguagem, dotada de significacdo e de sentido. Para isso, os conceitos de
retorica e retdrica da imagem sao fundamentais, pois sdo muito utilizados dentro da publicidade

e compreendé-los auxiliard na analise do corpus dessa pesquisa.

Inicialmente, a retdrica era vista como a técnica de falar em publico obtendo a adesdo

do povo a idéia que estava sendo exposta.

Para os antigos, a retorica ¢ a 'arte' de falar em publico. O retorico
grego €, em primeiro lugar, o orador, o mestre da eloquéncia. Falar
bem, e mais tarde escrever bem, significa que o discurso alcangou seu
objetivo: convencer, persuadir o auditério. O 'bem' corresponde,
portanto, a um critério de moral. (JOLY, 1996, p. 79).
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Com o passar dos anos, essa técnica foi sendo aprimorada, passando as imagens
também a serem vistas como um meio de utilizar a retérica. Com isso, a publicidade comegou
a utilizar esse artificio como forma de persuasdo. Barthes (1990) ¢ um dos primeiros a
estabelecer um estudo nesse sentido, fazendo uma analise da publicidade da Panzini, uma
marca de massas. Suas conclusdes sdo capitais ndo s6 para a realizagdo deste trabalho, mas
para a evolucdo do estudo da andlise da imagem. Para ele, a retérica é o conjunto dos
conotadores, se constituindo, entdo, como “a face significante de uma ideologia” (BARTHES,

1990, p.40).

Vale, aqui, diferenciar denotag@o e conotagdo. Para Barthes (1990), a denotacdo seria
o sentido literal do signo, enquanto a conotagdo ¢ a significacdo segunda obtida a partir da
significacdo primeira, ou seja, da denotagao. Podemos usar como exemplo a imagem de uma
macga que denota um fruto se sabor um pouco acido, mas que conota tentagdo e pecado por
causa, por exemplo, de sua referéncia na Biblia como sendo o fruto que tirou Addo e Eva do
Paraiso. Mas, suponha que uma pessoa desconheca a historia biblica de Addo e Eva, mas
conheca a histéria de Branca de Neve. Para essa pessoa, a maga poderad conotar os sentidos de
maldade, pois foi elaborada com veneno devido a inveja da madrasta de Branca de Neve; e de
tentagdo, pois a jovem, mesmo tendo sido orientada a ndo falar nem aceitar nada de estranhos,
ndo resiste a bela maga vermelha que lhe € oferecida e que ela come, o que causa a sua “morte”.

Dessa forma, a conotagdo ¢ um sentido secundario de um signo e que € culturalmente construido.

Voltando a retorica, Joly (1996) expde em seu livro a diferenca entre retdrica e figuras
de retdrica. Primeiramente, cabe definir os “antigos dominios da retérica” (JOLY, 1996, p.78):
inventio, dispotio e elocutio. A inventio ou inven¢ao se constitui na forma de argumentacao,
de persuasdo, na “busca de ideias”. A dispotio ou disposi¢do se caracteriza como sendo as
partes principais do discurso (preambulo, narragdo, discussdo, peroragdo). Ja a elocutio ou

estilo, corresponde a utilizacao das figuras de estilo, da disposi¢@o das palavras dentro da frase.

Assim, a elocutio esta a servigo da inventio. Em outras palavras: as figuras de retdrica
estdo a servigo da retorica, sdo os artificios utilizados para que o discurso surta o efeito
desejado. Sao varias as figuras de retorica a disposi¢do, as mais conhecidas e utilizadas sdo:

metafora, metonimia, hipérbole e elipse.

Baseada nos postulados de Barthes, Joly (1996) propde em seu livro que o andincio
publicitario se constitui de trés partes: a mensagem plastica, a mensagem iconica € a mensagem

linguistica, devendo, portanto, ser analisada sob cada um desses aspectos.
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A mensagem pléstica corresponde aos elementos plasticos das imagens, como as
formas, cores, composicdo, textura, sendo “signos plenos e inteiros e nao simples material de

expressao dos signos iconicos (figurativos)”. (JOLY, 1996, p. 92).

A mensagem icOnica ¢ composta por signos figurativos que servem como motivo,
estando presentes nos anuincios por algo mais que eles proprios, estdo ali pelas conotagdes que
evocam. Ou seja, os signos iconicos dao a impressdo de semelhanga com a realidade, jogam
com a analogia perceptiva e com os codigos de representagdo. Assim, eles servem para induzir

ou conduzir o consumidor/leitor a fazer determinadas associagoes.

A mensagem linguistica ajuda na interpretagdo da imagem que tem por caracteristica a
polissemia, ou seja, a possibilidade de evocar diferentes interpretagcdes Ela atua direcionando
a leitura das imagens podendo exercer duas funcdes distintas: de ancoragem e de revezamento
(BARTHES, 1990). A ancoragem serve para guiar a leitura da imagem, indicando qual deve
ser a interpretacdo correta. Assim, a ancoragem ¢ uma espécie de legenda da imagem. J4 o
revezamento serve para suprir caréncias expressivas da imagem, ou seja, ¢ quando se diz por
meio de palavras o que a imagem nao ¢ capaz de transmitir, como, por exemplo, indicacao

precisa de data, local e tempo.

Conforme Joly (1996) ressalta, uma etapa aparentemente simples ¢ a descri¢do da
imagem, a sua transcri¢do em palavras. Por isso, buscar-se-4, neste estudo, uma descri¢ao
cuidadosa e minuciosa dos antncios, visto que essa descricdo ¢ o ponto de partida para o que

se segue.

Assim sendo, esses conceitos nortearao a analise dos anuncios escolhidos. A inten¢ao
¢ analisar cada um deles sobre esses trés aspectos e apds fazer uma andlise geral de cada
anuncio, levando em consideracdo, também, a retérica e as figuras de retdrica, bem como os
contos estudados no capitulo 2. A analise trabalhard, entdo, com as categorias das personagens
escolhidas: Branca de Neve e Cinderela, que terdo suas caracteristicas relacionadas com as

das personagens dos antincios visando identificar se existem relagdes entre elas e em que sentido.

5.1.1 O corpus de analise: seis antiincios

O corpus de analise foi escolhido através de pesquisa aleatéria feita em sites de
agéncias de propaganda, bem como em periddicos femininos diversos, com datas de 2005 a
2010. O ponto de partida foi a campanha do Boticdrio “Contos de fadas”, feita em 2005 pela

AlmapBBDO. Dois antncios, um da Branca de Neve e um da Cinderela, foram selecionados
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dessa campanha, pois fazem menc¢do direta aos contos escolhidos para serem analisados neste

trabalho.

A pesquisa se deu nas seguintes revistas: Elle, Nova, Claudia, Marie Claire, Estilo,
Vogue e Plastica e Beleza. A edigao das revistas pesquisadas foi escolhida de modo aleatério.
A sele¢@o dos antincios seguiu o seguinte critério: ser direcionado para a mulher; trazer pelo
menos uma mensagem linguistica (que ndo fosse slogan e nome da empresa), a fim de poder
ser analisado pelos trés focos propostos por Joly (1996); trazer algum elemento que remeta de
forma instantdnea (sem uma andlise mais profunda) a algo fantdstico. Os seis anuncios

julgados mais coerentes com essas delimitacdes foram escolhidos para a analise.

Além dos antincios ja citados, foram escolhidos mais quatro antuincios, dois para cada
conto analisado. O nimero foi escolhido levando em consideracao a extensdo maxima permitida
para esse trabalho. Acredita-se que este estudo possa futuramente ter seu corpus expandido, a
fim de promover uma andlise mais profunda e substancial. Contudo, para o propdsito desta
monografia, o corpus analisado ¢ satisfatdrio, podendo responder as perguntas propostas no

objetivo da pesquisa.

Cada conto de fadas terd trés antncios analisados levando em conta as caracteristicas
de suas personagens. Branca de Neve, além do anuncio do Boticario, terd o anincio do Diet
Shake da Nutrilatina e das bolsas Chenson e. O primeiro foi retirado da revista Marie Claire,
edi¢do de outubro de 2008 (n° 211). Nao consta no anlincio a agéncia responsavel por sua
criacdo. O segundo foi extraido da edi¢ao de setembro de 2010 da revista Elle (ano 23, n° 9).
Idealizado pela agéncia zmdois, o anuncio faz parte da campanha “Temptation” e esta

presente nas principais revistas de moda do pais.

Para a Cinderela, além do anuincio do Boticario, foram selecionados mais dois: um dos
sapatos Dakota e outro da marca de joias Vivara. O antincio da Dakota foi retirado diretamente
do site da Dez Propaganda e se refere a uma campanha que veiculou em 2009. Ja o antincio

da Vivara foi retirado da edi¢do de novembro de 2010 da revista Claudia.

5.1.2 Procedimentos metodologicos

A analise dos anuncios se dara sob a otica do conto Branca de Neve, com 0s anincios
de O Boticario, Diet Shake Nutrilatina e Bolsas Chenson; ¢ do conto Cinderela, com os

anuncios de O Boticdrio, Dakota e Vivara.
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Cada um dos anuncios sera analisado levando-se em consideracdo alguns critérios.
Primeiro serd feita uma descricdo detalhada do antincio. Apos serd analisada a sua mensagem
pléstica, identificando os elementos plasticos do antincio e o que eles representam, bem como
que significados e sensagdes evocam. Em seguida, serd feita a analise da mensagem iconica,
analisando os signos trazidos na pega e o que eles representam ou podem representar. Para
completar, serd feita a analise da mensagem linguistica, verificando o que ela busca dizer,
bem como a forma que ela se relaciona com os outros elementos (ancoragem ou revezamento).
Para cada uma das mensagens serao levadas em consideragdo as caracteristicas das personagens

dos contos, expostas no capitulo 2.

Feita a analise sob os trés topicos acima citados, ainda serd feita uma analise geral de
cada um dos anuncios, relacionando as trés mensagens entre si na composi¢ao da peca, bem
como enfatizando os pontos em comum com o conto a ele relacionado. Apds a andlise de cada
trio de anuncios, serd feita uma andlise geral da Branca de Neve nas trés pe¢as analisadas com

foco nesse conto. O mesmo processo se dard para os antincios da Cinderela.

5.2 AS BRANCAS DE NEVE DA PUBLICIDADE

Abaixo seguem as analises dos trés antincios escolhidos para a comparacdo com o

conto Branca de Neve.

5.2.1 A Branca de Neve de O Boticario

Figura 1. Anuncio Branca de Neve, de O Boticario.

Fonte: site AlImapBBDO, 2005.
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5.2.1.1 Descricao

O antncio faz parte de uma campanha institucional do Boticdrio (marca de cosméticos,
maquiagem e perfumaria) desenvolvida pela agéncia AlmapBBDO, intitulada “Contos de
fadas” e veiculada em 2005. O anuncio € composto por duas paginas, sendo que no centro delas
(levemente mais para a direita) estd uma mulher jovem. Entrando pela pagina da esquerda,
vemos uma mao feminina segurando uma mac¢a, numa mencao de oferecimento desse fruto

para a modelo.

A magca, por seu tamanho dentro do anuncio, sua cor e seu brilho, ¢ a primeira coisa que
se enxerga. E uma fruta fresca, muito convidativa ao saboreio. A fruta é sustentada pela mao de
uma mulher, que ndo deixa a mostra nada além do seu pulso. A mao parece ser bem cuidada,

macia e delicada e usa nas unhas um esmalte vermelho escuro, algo entre o bordd e o marrom.

Em seguida se percebe a figura da mulher, para os olhos da qual o olhar do receptor ¢
guiado. A impressdo ¢ que ela estd olhando no fundo dos olhos de quem vé o anuncio. A
mulher esta enquadrada frontalmente, do peito para cima, vestindo algo que é possivelmente
um vestido jeans com detalhes em cetim vermelho nas “mangas”. O decote apertado apela
para a sua beleza e poder de seducdo, fazendo saltar aos olhos do espectador seus seios.
Contudo, ndo ¢ vulgar, pois seu estilo “canoa” deixa a mostra somente a parte mais superior.
A maquiagem em seu rosto, de modo geral, ¢ leve. Entretanto, se percebe maior destaque na
boca que estd pintada com batom vermelho, bem como em suas mag¢as do rosto que estdo
acentuadas por um blush rosado. Seu rosto ¢ jovem e sua pele, além de muito branca, parece
ser muito bem hidratada. Seus cabelos sdo muito negros e lisos e estdo adornados por uma

faixa vermelha. A moca possui olhos azuis claros que contrastam com o negro de seus cabelos.

O fundo do anuncio ¢ em um tom de azul esverdeado que comega escuro na parte
superior ¢ vai clareando conforme se aproxima do pé da pagina. Esse clareamento se da por
uma espécie de fumacga que lembra nuvens e, consequentemente, da a sensacao de esse fundo

ser um céu. No pé da pagina, o que predomina ¢ o branco dessas nuvens.

Na primeira pagina, na mesma direcdo dos olhos da modelo, ha o texto do antncio,
escrito em branco, fonte em caixa alta e em corpo possivelmente 12 ou 14, o que da pouco
destaque a esse elemento dentro do anuncio, que so6 € percebido apos olhar a maga e a mulher.
O texto diz: “Era uma vez uma garota branca como a neve que causava muita inveja ndo por

ter conhecido sete andes, mas varios morenos de 1,80m”.
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Mais para o pé da pagina, na mesma linha do texto acima descrito, ha outro texto. Ele
passa quase despercebido ao olhar devido ao seu tamanho pequeno e pouco destaque dentro
da peca. Também escrito em caixa alta, porém na cor azul € num tamanho de fonte que deve
ficar entre 8 e 10, o texto informa: “Mais de 2.300 lojas esperando por voceé.

www.oboticario.com.br | 0800 41 30 117,

Por fim, no canto superior esquerdo da segunda pagina, estd a assinatura do antincio,

composta pelo logo da empresa e do slogan “Vocé pode ser o que quiser”.

5.2.1.2 Mensagem pléstica

O antincio parece ser maior do que as paginas que o comportam, ou seja, ele ndo
possui moldura, transcendendo as folhas de papel, sendo completado na mente do leitor. O
seu plano de fundo da a sensacdo de que a modelo esta flutuando, além de que seu aspecto
esfumacgado d4a uma sensacao de aspereza que contrasta com a lisura das paginas, da pele e do
cabelo da modelo, bem como da casca da maca. O contraste entre liso e dspero ¢ visivel também

no vestido da moga, que possui algo que parece um jeans no tronco e cetim nos bragos.

As cores utilizadas no fundo, bem como sua textura, envolvem a modelo em uma
atmosfera de mistério. A cor vermelha, presente na mag¢d, no batom da moga, na faixa do
cabelo e nos detalhes do vestido, se sobressai, parecendo saltar das paginas. Além disso, essa
cor traz a sensagdo de tensdo. Apesar da aparente tranquilidade da moga, que parece flutuar,

tem-se a impressao de que algo vai acontecer.

Vale ressaltar também, que a modelo possui entre suas caracteristicas, a descrigao feita
pelos Irmaos Grimm no conto Branca de Neve, pois a moga € “(...) branca como a neve, rubra
como o sangue e negra como o ¢bano!” (GRIMM, 2005, p. 33). Por isso, e pelo texto do
anuncio que sera analisado em seguida, fica clara a referéncia a essa personagem classica da

Literatura Infantil.

Com relagdo a diagramacao do antncio, ela quebra com a diagonal classica de leitura
que vai da esquerda para a direita e de cima pra baixo. A leitura, nesse caso, se faz de forma
completamente atipica, chegando a ser confusa, pois a primeira coisa que se v€ ¢ a maca,
depois se enxerga os olhos da modelo, passando pela boca e chegando até o seu busto, quando
se retorna para o topo e se vé€ o seu cabelo com a faixa. Apos, com certo esfor¢o, se percebe o
texto em branco, passando, entdo, ao logo e a assinatura que se percebe na hora de virar para a

proxima pagina. O texto informativo ao pé da pagina s6 ¢ notado se a pessoa fica muito tempo
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contemplando o anincio. Um olhar mais dinamico ndo se atém a ele, até porque é necessario

fazer certo esfor¢o para Ié-lo devido ao pequeno tamanho da fonte.

5.2.1.3 Mensagem icOnica

A modelo do anuncio faz analogia a uma famosa princesa dos contos de fadas, como
visto: Branca de Neve. Suas caracteristicas fisicas (cor do cabelo, da pele, bochechas rosadas),
bem como a mac¢a, ndo deixam duvidas dessa referéncia. O texto, que sera analisado em
seguida, corrobora essa analogia, contudo, para quem conhece a historia da jovem princesa,

somente a imagem se faz suficiente para fazer a relagao.

A Branca de Neve do Boticdrio ¢ uma mulher bonita e encantadora, tal qual a moca
descrita pelos Irmaos Grimm. Contudo, ela ndo tem uma postura de inocéncia e resignagao
como a personagem dos contos. Muito pelo contrario, a personagem do antincio, mostra certa
atitude e poder de sedu¢@o. Seu olhar, meio baixo e penetrante, remete a uma mulher decidida,
confiante, independente e que sabe o que quer. Pode-se dizer que a Branca de Neve do
Boticario ¢ um exemplo da terceira mulher de Lipovetsky (2000), que ¢ bela e admirada por
1ss0, mas que também existe sozinha enquanto ser humano. Ela ndo ¢ resignada e submissa ao
homem como a personagem dos Grimm (caracterizada como pertencendo a categoria da

segunda mulher, no capitulo 2), ela ¢, sim, independente, segura, e decidida.

A mao feminina que aparece “entrando” pela pagina da direita, segurando a maga, faz
referéncia a Rainha M4, madrasta de Branca de Neve, que envenena a maga ¢ a oferece a
moga para mata-la e, assim, se tornar novamente a mulher mais bela de todas. Percebe-se aqui,
uma conhecida figura de retdrica, a metonimia, onde se substitui o todo por uma parte. Nao ¢
necessario mostrar toda a mulher para sabermos que se trata da madrasta de Branca de Neve,
pois a maga ¢ capaz de fazer essa ligagdo, sendo necessaria somente a mao da Rainha para
segurar a fruta, mais nada. Notem que sua mao ndo ¢ velha e enrugada, mas sim, lisa e sedosa.
No conto, a madrasta se disfarca de uma velha camponesa para que a enteada ndo a reconhega,

mas mesmo com uma pele de aspecto jovem, sabe-se que a mao no antincio ¢ da Rainha Ma.

A maga, simbolo de tentacdo e pecado desde a historia de Adao e Eva, aparece aqui
também como elemento que traz essas conotagdes consigo. O pecado esta tanto no ato da
madrasta de envenenar o fruto para matar alguém, como na gula da moga, que ndo resiste a
esse pecado capital e abocanha o fruto que a faz desfalecer. A maga ¢, portanto, sindnimo de

tentagdo. Tentagdo essa que ¢ dificil de resistir € que a moga paga com a prépria vida.
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A jun¢do das imagens da moga e da mao com a maga ¢ utilizada de forma comparativa
com o conto de fadas. Fica claro, entdo, outra figura de retérica muito conhecida e utilizada: a
comparagdo. Com isso, O Boticario coloca a mulher comum do dia-a-dia no patamar de uma
princesa dos contos de fadas. As mulheres comuns podem se tornar tdo belas, atraentes e
sedutoras quanto a personagem Branca de Neve, despertando, com isso, o desejo dos homens

e a inveja das outras mulheres. Basta elas usarem os produtos de O Boticario.

5.2.1.4 Mensagem linguistica

O texto do anuncio exerce a fun¢do de ancoragem, direcionando a interpretagdo que o
leitor deve fazer das imagens. Ele faz uma comparagdo direta com os contos de fadas, quando
inicia dizendo: “Era uma vez uma garota branca como a neve”. Aqui, fica mais que evidente
uma alusdo a personagem Branca de Neve. Na sequéncia, o texto segue a comparagado, contudo
se utiliza da hipérbole também, pois salienta que ao invés de ter conhecido sete andes, ela
conquistou varios morenos de 1,80: “Que causava muita inveja ndo por ter conhecido sete
andes. Mas varios morenos de 1,80”. O texto exalta de forma exagerada a beleza da mulher
que causa muita inveja as outras por ter conhecido varios homens bonitos. Infere-se que os
homens sejam bonitos, pois ser moreno e alto ¢ socialmente aceito como sindnimo de beleza.
Ha inclusive uma musica de uma banda da década de 80, chamada Erva Doce, que diz

“Moreno alto, bonito e sensual, talvez eu seja a solugdo dos seus problemas”.

A personagem do antincio tem a pele branca como a neve, ¢ tdo bela quanto a princesa
do conto, encanta a todos com a sua beleza, mas, ¢ ainda mais atraente, pois conquistou varios
homens. Ao contrario do conto, em que predomina o ideal burgués de uma sociedade patriarcal,
onde a mulher casa-se com seu “principe encantado” com quem ¢ “feliz para sempre”, aqui, a

mulher ¢ independente, podendo conquistar ndo um, mas varios principes encantados.

O slogan “Vocé pode ser o que quiser”, que vem logo abaixo do logo, reforga a ideia
de que a mulher comum pode ser o que quiser se usar O Boticario. Pode ser Branca de Neve,
princesa, bonita, desejada, atraente, sensual, enfim, qualquer coisa que ela queira. O Boticario
se coloca, entdo, como a po¢do magica que suprird todas as necessidades inerentes ao ego das

mulheres e as colocard no patamar de admiragdo que elas desejam.

O texto que fica ao pé da pagina da esquerda ¢ meramente informativo, servindo
apenas para indicar como a consumidora pode ter acesso aos produtos de O Boticario. Por

dizer que ha mais de 2.300 lojas, mostrar o site e também o telefone 0800, o texto busca
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mostrar que ¢ facil ter acesso as maravilhas do Boticario, que basta a mulher querer se tornar
uma princesa que O Boticdrio cuida do resto, inclusive oferecendo varias formas de acesso a
sua linha de produtos. Esse texto, contudo, possui pouco destaque, pois estd em uma fonte

muito pequena e em uma posicao pouco favorecida, o que pode o fazer passar despercebido.

5.2.1.5 Analise

O anuncio possui um apelo completamente emotivo, pois nao exalta nenhuma qualidade
fisica ou pratica de algum produto especifico, tratando-se de um anuncio institucional, que
busca criar uma identidade da marca com o consumidor. O que ele faz, portanto, ¢ apelar para
a necessidade da mulher de sentir bonita, atraente e desejada, mostrando O Boticario como
uma alternativa facil de conseguir isso. A mulher se torna tudo o que deseja simplesmente por

usar O Boticario, ndo importa qual o produto.

O antncio, como foi visto, se apropria de uma fabula que ¢ amplamente difundida e
que faz parte do imaginario das pessoas, principalmente das mulheres, que possivelmente ja
se imaginaram sendo a Branca de Neve quando criangas e que, uma vez ou outra, ja sonharam
com seu principe encantado. Contudo, a Branca de Neve de O Boticdrio nao € escolhida pelo
seu principe que a vé e a leva com ele. Nao, ela decide quem vai ser seu principe, pois ela

conhece “varios morenos de 1,80m”.

Por meio de uma abordagem conativa (centrada no receptor), o aniincio compara a
mulher comum com a personagem fantastica da historia, dizendo, através dele que toda a
mulher pode se tornar uma linda, atraente, envolvente e sedutora princesa, que pode causar
inveja por ser muito bela e atrair varios homens. O antncio, entdo, envolve seu publico em
uma atmosfera fantastica, fabulosa e encantadora, mostrando que qualquer mulher pode ser

como a Branca de Neve, basta ela querer e usar O Boticdrio, € claro.

Por fim, o que chama a atencdo e atrai ainda mais o publico ¢ a forma sutil como a
mulher ¢ colocada como simbolo de beleza e objeto de desejo. Ela ¢ enquadrada do peito para
cima, ndo mostrando, portanto, sua barriga, suas pernas nem suas nadegas. A Branca de Neve
do Boticario ¢ bonita e atraente, e ela sabe disso, esta claro pela sua postura e seu olhar. Ela ¢
segura e sensual, uma predadora pronta para atacar sua vitima. Contudo, ndo ha vulgaridade
nela. Suas roupas, seu olhar, o enquadramento que mostra pouco mais que seu rosto, provam

que ndo ¢ preciso a mulher ter barriga, pernas e nddegas a mostra para ser sensual. E nesse
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mote ludico e fantastico, apelar para a exacerbag@o do corpo, seria tirar a magia e encanto que

0 anuncio proporciona.

5.2.2 A Branca de Neve do Diet Shake Nutrilatina

Figura 2. Anuncio Diet Shake Nutrilatina.
Fonte: Marie Claire n° 211.

5.2.2.1 Descrigao

O anuncio do Diet Shake (bebida emagrecedora), de uma pagina, foi retirado da edi¢ao
de outubro de 2008 da revista Marie Claire (n° 211). Ele mostra uma mulher sentada no chao,
com as pernas flexionadas. Ela estd enquadrada de perfil, do quadril a cabega. Ela esta nua,
porém, por estar de lado, o seu braco direito, que esta apoiado no joelho esquerdo, tapa a
maior parte dos seus seios, deixando a mostra apenas a parte mais inferior. A posi¢ao lateral e
o angulo reto em que a foto foi tirada também impedem que suas partes pubianas sejam vistas.
Ela esta com a cabeca um pouco jogada para tras, olhando para cima. E uma moga jovem e
muito magra, uma pessoa com corpo saudavel e bonito. Sua pele ¢ clara. Seus cabelos sao
longos e castanhos. Apenas se vé o seu olho direito, ¢ de forma nao direta, pois ela ndo
contempla o leitor. Contudo, percebe-se que seu olho também ¢ castanho. O tronco da moga

ocupa a primeira metade vertical, seus bragos e pernas a segunda.

O fundo do antincio ¢ em degradé radial, marrom mais escuro nas bordas, mas que vai

clareando a medida que se aproxima do centro, ficando num tom mais esbranquigado.

No centro horizontal do antincio, hé o texto de destaque escrito em caixa alta, em fonte
sem serifa, na cor branca e em tamanho exageradamente grande, possivelmente maior que 40

pontos. A fonte ainda parece estar em negrito o que deixa o texto muito pesado, visto que trés
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elementos de destaque foram utilizados a0 mesmo tempo: caixa alta, negrito e tamanho de fonte
grande. O texto, justificado, diz: “Diet Shake®™ emagrece de verdade, pergunte ao seu espelho”.

Este texto ajuda a tapar os seios da mulher, pois fica por cima deles na foto.

No canto superior esquerdo esta o logo da Nutrilatina — marca que fabrica os shakes —
em branco. O logo ocupa cerca de 1/3 da largura do antincio. Logo abaixo esta o slogan da
empresa, também em fonte branca, sem serifa, tamanho de fonte entre 11 e 12: “Vocé de bem

com voce”.

Indo para o canto inferior esquerdo do anuncio, tem-se, escrito na vertical, de baixo
para cima, bem proximo 4 margem esquerda, o seguinte texto: “Diet Shake® Tradicional
Chocolate e Diet Shake®™ Crocante Chocolate contém gliten”. O texto, uma exigéncia legal,
esta em fonte branca, sem serifa, em tamanho muito pequeno, possivelmente em torno de oito

pontos e alinhado a esquerda. O texto esta escrito em caixa alta e baixa.

Ao lado, da esquerda para a direita, na altura do quadril da mulher, estd o seguinte
texto: “Diet Shake™ ¢ o programa mais avangado de emagrecimento do Pais e lider absoluto
h4 17 anos. E a maneira mais deliciosa, pratica e rapida de vocé perder peso e ficar sempre
sexy e bonita de verdade. Procure pelo verdadeiro. Qualidade Nutrilatina. Recuse imitagdes™.
O texto também esta escrito em fonte sem serifa, a mesma utilizada no texto de destaque e no
texto legal, porém escrito em caixa alta e caixa baixa. A cor da fonte também ¢ branca e a
fonte deve ter corpo 12, mais ou menos. As frases “Procure pelo verdadeiro” e “Recuse

imitacdes” estdo negritadas, destacando-se, com isso, do resto do texto. Ele esta justificado.

Ao lado, hd a imagem de duas embalagens do produto, uma no sabor crocante € uma
no chocolate, como consta no texto legal. Ao lado dessas embalagens, ha uma taca de vidro
com o shake preparado, bem como um canudinho nas cores vermelho e branco (em espiral). A
direita da taga, esta escrito, de baixo para cima, na vertical: “Lancamentos”. Esse texto esta

em caixa alta, fonte branca, sem serifa, em corpo 18 ou 20, aproximadamente.

Abaixo do texto descritivo e das imagens do produto, ha outro texto, que fala onde o
produto pode ser encontrado. Trata-se de uma lista de estabelecimentos (farmécias e
supermercados) que vendem o produto, por isso nao cabe aqui transcrevé-lo por inteiro. Ele esta
escrito em fonte branca, caixa alta e baixa, no mesmo tamanho do texto legal e esta centralizado.
Abaixo, centralizado com a lista de estabelecimentos, ha mais um texto: o site e o telefone da

empresa. As caracteristicas da fonte sdo as mesmas do texto descrito anteriormente.
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5.2.2.2 Mensagem pléstica

O anuncio parece ser apenas um recorte de uma cena que aparenta ser maior que a
pagina que o comporta, até pelo fato de ter partes da mulher que ndo aparecem como, por
exemplo, pedacos de suas pernas e maos. Como nao ha moldura, acaba-se imaginando o que

estd além do espago do anuncio.

A moca possui pele clara, cabelos e olhos castanhos que, juntamente com o marrom do
fundo e a baixa luz, tornam o tom anuncio todo muito amarronzado. Isso serve como uma
metafora para os novos sabores do shake: chocolate e chocolate crocante, fazendo uma
comparacdo indireta com a cor da bebida. O fundo parece, inclusive, meio poroso, lembrando
em muito o shake preparado. Basta olhar na imagem do copo do prdprio antincio para ver a

semelhanca entre eles.

A pele da modelo, nas partes mais claras e iluminadas, demonstra a lisura de uma pele
bem cuidada e hidratada. Ela € clara, mas ndo excessivamente. Seus cabelos sdo escuros, mas
ndo chegam as ser negros. Dessa forma, fisicamente, as caracteristicas da Branca de Neve, de
ter a pele muito branca com bochechas rosadas e cabelos negros ndo estao presentes na modelo.

Contudo, ela apresenta outras caracteristicas da personagem infantil, como se vera em seguida.

5.2.2.3 Mensagem iconica

O anuncio mostra uma mulher jovem, bonita, magra e com aspecto de bem cuidada,
pele e cabelos hidratados e sedosos. Assim, no quesito beleza e idade, ela se assemelha a
Branca de Neve, possuindo, também, poder para conquistar principes e causar inveja nas
outras mulheres. Sua pele ndo ¢ branca como a neve, suas mag¢as do rosto ndo sao rosadas e
seu cabelo ndo ¢ negro como o ébano, mas ela demonstra um corpo que ¢ utopia para a maioria

das mulheres, o que a coloca num patamar de fantasia, como a Branca de Neve.

O seu corpo magro e esguio fala que as mulheres que usam Diet Shake podem ficar
assim, com uma silhueta bem torneada — o corpo da mulher serve para corroborar o que ¢ dito
no anuncio. Ela esta olhando para cima, como se estivesse mirando algo ou simplesmente
pensando e vendo imagens em sua cabeca. Contudo, ela pode simplesmente estar fazendo
uma pose. E essa hipotese parece ser mais coerente, a moga, bela, magra e jovem, exibe suas

formas para as pessoas admirarem.
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Assim como Branca de Neve, que apds comer a maca, foi colocada no ataude de vidro
e exposta no topo da montanha para que todos pudessem admirar sua beleza por todos os
lados, a modelo do antincio, apds tomar o shake esta ali para ser observada e admirada. Ela,
contudo, estd se exibindo por vontade propria, ao contrario de Branca de Neve que foi
mostrada enquanto estava inconsciente. Viva e vivida, a modelo ndo estd em um ataude,
tampouco esta “morta”, mas a sua beleza merece ser admirada pelos outros. Ela ¢ sensual,
bonita e esta de bem com o seu corpo, por isso se mostra nua de forma tranquila e segura.
Apesar da grande exposi¢ao do corpo, a imagem nao ¢ vulgar, mas sim uma composi¢cao mais

poética.

Apesar de nao demonstrar vulgaridade, a personagem do antincio ndo chega a ser pura
e inocente como Branca de Neve. Ela ndo esta numa atitude apelativa nem demonstrando uma
sensualidade fatal. Entretanto, o meio sorriso que ela demonstra em seu rosto traz a ideia de
satisfacdo — consigo mesma, com o seu corpo, mas também com os olhares daqueles que a
admiram e que reconhecem sua beleza. Além disso, ela ndo aparenta ser resignada como a

personagem infantil.

No que tange as categorias de Lipovetsky (2000), pode-se dizer que ela ¢ a terceira
mulher, mais independente e autonoma, possuindo caracteristicas além da beleza. Ela ¢é

independente do homem, mas esta presa a ditadura da magreza e do corpo perfeito.

5.2.2.4 Mensagem linguistica

O texto principal “Diet Shake®™ emagrece de verdade, pergunte ao seu espelho”, traz o
nome do produto e intenta comprovar sua eficacia no emagrecimento sugerindo que a mulher
pergunte ao seu espelho se o shake faz emagrecer. Esse texto exerce a fungdo de ancoragem e
traz uma metafora em dois sentidos. Primeiro, porque ela ndo vai de fato perguntar ao espelho
e sim, olhar sua imagem e tirar suas proprias conclusdes. Pode-se classificar o “pergunte a seu
espelho”, também, como sendo uma prosopopeia, ou seja, se estd atribuindo caracteristicas
humanas a um objeto inanimado. A atribui¢do ¢ indireta, mas ocorre, visto que sempre que se
pergunta algo para alguém o que se espera ¢ uma resposta. Assim, o espelho precisaria falar,
escrever ou gesticular para poder responder a pergunta. A segunda metafora esta na analogia
que a frase faz com o conto de fadas Branca de Neve, mais especificamente com uma
personagem importante do conto: o Espelho Mégico, que fala e que fala somente a verdade,

pois ndo pode mentir. Ele também nos remete a Rainha M4, que ¢ a dona do espelho na estdria.
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Ao ler a chamada, aqueles que conhecem ao menos minimamente o conto Branca de
Neve, imediatamente associam o “pergunte a seu espelho” com a célebre frase da estoria
“Espelho, espelho meu, hd no mundo mulher mais bela do que eu?” (GRIMM, 2005, p. 33).
E, em seguida, automaticamente vem a resposta: “Nao ha no mundo ninguém mais bela do que
vos” (Ibidem). Apesar de haver a resposta negativa do espelho no conto, ao se ler o texto do
anuncio, a resposta que vem a mente € a positiva, até porque a imagem mostrada ¢ de uma

mulher bela.

No caso do antincio — para as consumidoras do shake ou para aquelas que pensam em
se tornar consumidoras —, na esperan¢a de emagrecer, a pergunta poderia ser: “espelho, espelho
meu, existe alguém mais magra do que eu?”, o que reflete perfeitamente a busca incessante

pelo corpo perfeito, pela auséncia total de gordura.

Essa frase principal, entdo, pode ser facilmente associada a narrativa e a personagem
dos irmdos Grimm. A modelo do anuncio, entretanto, € um misto de Branca de Neve e de
Rainha M4, pois mescla caracteristicas de ambas. Ligada a imagem do espelho, ela apresenta
a vaidade e beleza da madrasta. Contudo, ndo aparenta ter a crueldade e perversidade dessa
personagem. Até porque, o shake — apesar de o anuncio ndo focar isso, por questdes Obvias —
exige sacrificios pessoais. Quem quer ficar mais magra e bela deve se privar de refei¢des mais
completas e caldricas para tomar apenas um copo de shake. A Rainha M4 jamais aceitaria
isso. Ela ndo se sacrificaria para ficar mais bela, apenas sacrificaria outra pessoa para ficar
mais feia ou para deixar de existir. Para ela, o ponto ndo € se tornar mais bela, mas sim, tirar

as mais belas do seu caminho.

No que tange aos outros textos, ha o texto legal, no canto esquerdo, que ¢ uma
exigéncia, pois hd pessoas que ndo podem comer gluten por questdes de saude. Assim, a

empresa ¢ obrigada a informar que seu produto possui esse ingrediente.

O texto explicativo apela para a tradicao do produto e da empresa fabricante. Busca,
com isso, minimizar a desconfianca das pessoas com relacdo as “formulas milagrosas de
emagrecimento”. “H4 17 anos no mercado” e “Qualidade Nutrilatina” visam dar credibilidade
ao produto, focando na tradi¢ao dele e da empresa que o fabrica. Além disso, o texto coloca o
produto como sendo uma maneira rapida, facil e saborosa de se perder peso, a0 mesmo tempo

em que torna a mulher mais bonita e sexy.



62

A palavra langamento, no canto direito, chama a atencao para os dois novos sabores do
produto: Chocolate e Crocante Chocolate. Percebe-se aqui a falta de foco do anuncio, pois s6
se sabe dos novos sabores ao se ler o texto legal ou ao olhar atentamente as embalagens, o que
a maioria das pessoas nao faz. Se ndo fosse o texto explicativo informar que o produto Diet
Shake esta ha 17 anos no mercado, a palavra langamento poderia ser interpretada como sendo

o langamento do produto e ndo dos novos sabores.

Por fim, a lista de farmécias e supermercados tem carater informativo, buscando indicar
para o interessado no produto, onde ele pode adquiri-lo. O site e o telefone complementam o

texto informativo, servindo de canal para o consumidor que quiser saber mais sobre o produto.

5.2.2.5 Analise

O anuncio do Diet Shake ndo traz uma imagem clara da Branca de Neve, contudo,
possui varios elementos que ligam a personagem dessa publicidade a Branca de Neve dos
contos de fadas. Com isso, ¢ possivel ler nas entrelinhas da peca elementos que ligam a

estoria infantil a esse conto de fadas publicitario.

Sua abordagem, apesar de ter um apelo direto ao publico, quando fala para ele
perguntar ao espelho se o shake ndo emagrece mesmo, se centra muito no produto, sua
qualidade e tradicdo. Mas isso em se tratando de textos, ou seja, de mensagem linguistica, ja
que a imagem da mulher apela para o desejo das mulheres de possuirem um corpo perfeito.
Pode-se dizer que, nesse caso, o texto, a0 menos o explicativo, exerce funcdo de revezamento,
pois complementa a imagem que ndo tem como dizer que o produto estd ha 17 anos no

mercado, por exemplo.

Por fim, o anincio mostra uma mulher jovem, bonita ¢ bem resolvida, que une
caracteristicas da Branca de Neve e de sua madrasta, a Rainha M4, compondo uma nova
personagem, bela e vaidosa, porém sem crueldade. E uma mulher mais moderna, independente,

segura e confiante, ou seja, mais a terceira mulher de que fala Lipovetsky, 2000.
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5.2.3 A Branca de Neve das Bolsas Chenson

ferrptation

i

Figura 3. Anuncio Bolsas Chenson.

0 CHENSON

Fonte: Revista Elle, ano 23, n° 9.

5.2.3.1 Descrigao

O anuncio das bolsas Chenson faz parte da Campanha Temptation, idealizada pela
agéncia zmdois. A peca foi retirada da revista Elle (setembro/2010) como foi visto na descri¢ao
do corpus. O anuncio ¢ de uma pagina e no centro desta, levemente para a esquerda, ha um

casal de modelos sob um fundo claro, enquadrados em plano americano (da coxa para cima).

A moca ¢ jovem, possui olhos e cabelos castanhos, pela clara e corpo esguio. Sua boca
estd entreaberta, o que demonstra certa sensualidade. Seus olhos possuem um olhar fixo e
atraente, tornando-a muito sedutora. Ela esta vestindo apenas uma camisa branca (que parece
ser masculina, provavelmente a camisa que falta no homem) que vai até a altura do seu quadril.
A camisa estd com apenas um botdo fechado, um pouco abaixo da altura dos seios, o que
deixa parte da sua barriga enxuta, umbigo e quadril expostos. Ela veste, além disso, apenas
uma calcinha, também branca, a qual apoia com uma das maos. Na outra mao ela segura uma
macgd, muito vermelha e lustrosa, que ela parece ofertar para o rapaz que se encontra

imediatamente atras dela.

O rapaz, igualmente jovem e belo, possui olhos verdes que contrastam com seus
cabelos e barba negros. A barba ndo ¢ muito espessa, sendo maior ao redor do queixo e mais
baixa no resto da mandibula e no bigode. Ele ¢ um homem jovem e muito bonito e estd
apoiando as duas maos no quadril. Ele demonstra certa sensualidade também, contudo, seu
olhar, sua postura e sua expressdo estdo aquém da mulher, que se sobressai em relagdo a ele.
Ele estd usando um terno preto, composto de calga, com um cinto preto e paleto. Ele estd sem

camisa, a qual ele parece ter cedido gentilmente a mulher para que ela ndo ficasse com seus
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seios a mostra. O casaco esta aberto, o que mostra seu tronco magro e levemente definido. Ele
ndo possui pelos no peito e no abddémen, tendo apenas alguns pelos perto das calgcas que

possui cos bem baixo.

No canto superior esquerdo temos o lettering “Colecdo Temptation”. A palavra
colecdo esta escrita em caixa alta, com um grande espagamento entre letras. A fonte ¢ delgada,
na cor preta e estd em tamanho pequeno, em torno de dez pontos. Abaixo, na altura da letra
“” de colegdo, aparece a palavra “Temptation”, escrita em outra fonte, também sem serifa,
contudo mais trabalhada e mais grossa. A fonte estda bem maior que a da palavra colecdo,
provavelmente com corpo acima de 22, em vermelho escuro, o que d4 grande destaque a essa
palavra em relagdo a outra. O fundo cinza claro, quase branco, faz com que o vermelho se

destaque muito.

Na parte de baixo do anuncio, ha uma faixa branca onde se encontram outros
elementos textuais e graficos. Partindo da esquerda, tem-se o texto: “Impossivel ter uma s6”.
Ele esta escrito em caixa alta, em fonte sem serifa ¢ em tamanho mais ou menos 12. A frase
possui um espagamento entre linhas e entre letras bastante acentuado. A fonte parece ser a
mesma da palavra colecao, contudo negritada, o que deixa seus tragos mais densos. A cor € o

mesmo vermelho da palavra Temptation.

Abaixo, alinhado pela direita, hd a indicagdo do site “www.chenson.com.br”, escrito
em preto, na mesma fonte que a frase acima, contudo em caixa baixa e sem negrito. O
espacamento entre letras também ¢ bastante acentuado, o que chega a dificultar a leitura. A

fonte ¢ bem pequena, ndo devendo passar de oito pontos.

Ao lado, no canto inferior direito, hd a imagem de duas bolsas, uma branca e a outra
vermelha, colocadas lado a lado, porém levemente inclinadas, o que forma uma espécie de
“V” entre elas. As bolsas possuem atrds de si uma sombra preta e esfumacada. Logo abaixo

esta o logotipo da marca, fechando a assinatura do anincio em lugar usual.

A leitura do antncio, contudo, ndo se da da forma tradicional, pois primeiro se enxerga
os olhos do casal, antes 0 do homem, por ser mais alto e estar mais no centro da pagina.
Depois, o leitor ¢ atraido pelo olhar da mulher, mas logo ¢ puxado para a maga, cujo vermelho
intenso se destaca das cores monocromadticas que predominam na pega. Da mac¢a se sobe o
olhar para a palavra Temptation e ap0s se vai para o pé da pagina, onde se 1€ o texto, finalizando

com a imagem das bolsas e a assinatura.
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5.2.3.2 Mensagem pléstica

O anuncio, apesar de ndo enquadrar os modelos de corpo inteiro, parece estar
circunscrito ao espago da pagina, pois a moldura branca ao redor da foto impede a expansao
da imagem para além dos limites da revista. O fundo da pega ¢ liso e praticamente todo

homogéneo, em um tom cinza claro que chega préximo ao banco.

Os tons claros do fundo, da moldura e da roupa da moca contrastam com o preto da
roupa do rapaz. Contudo, o que se sobressai sdo os elementos em vermelho, que ficam muito
realcados na composi¢do monocromatica que predomina no anuncio. Até a maquiagem da
mulher ¢ bastante singela e discreta, assemelhando-se ao natural. A Unica coisa que se destaca
mais sdo as magas do rosto que estdo com um blush terracota. Seus ldbios estdo na cor natural,
possuindo apenas um leve brilho que deve ser um gloss. O rosto do homem chega a ser meio
palido. Isso tudo contribui para que o destaque fique com a cor vermelha, principalmente da

magca. Cor essa simbolo da paixdo, do amor e do desejo.

A modelo ndo possui os cabelos negros como o ébano como a personagens dos contos,
seu cabelo ¢ castanho escuro com algumas mechas mais claras. Contudo, como sua pele ¢ bem
branca, ainda ha um grande contraste. Suas bochechas nao sao tao rosadas quanto as de Branca
de Neve, mas possuem destaque na composicdo. Assim, ela ndo ¢ caracteristicamente a

imagem perfeita da Branca de Neve, mas se assemelha a ela de alguma forma.

A cor branca remete a pureza, caracteristica essa muito forte em Branca de Neve e que
esta presente no anuncio por meio da moldura e da roupa da modelo. Sua postura, contudo,
como veremos adiante, ndo corrobora a pureza que a cor branca tenta trazer. J4 o preto,
remete a luto, morte, perigo. O homem se coloca como sendo predador capaz de tirar a pureza

da moca, capaz de fazé-la perder sua inocéncia.

A textura do antncio ¢ predominantemente lisa, salvo pela barba do modelo, bem como
pelos pelos pubianos que saem da sua calgca e que dao aspereza e certa rudeza a composicao.

As mangas enrugadas da camisa da moga também contrastam com a lisura predominante.

5.2.3.3 Mensagem icOnica

O antincio ndo faz mengao direta aos contos de fadas, contudo, olhando nas entrelinhas,
podem-se perceber nele elementos em comum com o conto analisado. A moga ¢ jovem e muito

bela, atraindo a todos com a sua beleza, assim como Branca de Neve. Ela pode muito bem ser
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uma princesa. Contudo, ela ndo ¢ pura e ingénua como a personagem. Apesar da predominancia
da cor branca no anuncio, que traz a ideia de pureza, a moca ndo ¢ pura. Sua postura e seu
olhar sao de uma mulher decidida, uma mulher de atitude e de certa malicia. Ela sabe que ¢
bonita e que sua beleza pode atrair muitos homens. Nao demonstra a resignagao e ingenuidade
da personagem dos contos infantis. Além disso, ela segura uma maga vermelha, simbolo do

pecado e da tentacdo, que cria uma antitese com a pureza e inocéncia do branco.

Com seus cabelos escuros, sua pele branca e sua postura de sedugdo, a modelo pode
ser classificada como uma reinvengdo da Branca de Neve: uma mulher mais independente e
decidida, uma princesa do século XXI. Ela ndo parece ser uma “dona-de-casa”, pois demonstra
uma postura muito independente para ser o tipo de mulher que fica somente cuidando dos

filhos e dos afazeres domésticos. Ela ¢, isso sim, a terceira mulher de que fala Lipovetsky (2000).

Ele, um homem jovem, bonito e atraente, pode muito bem ser considerado o principe
encantado com o qual as mogas sonham. Mais despojado e moderno, ele se deixa encantar e
seduzir pelos atrativos da moga, tal qual na histdria analisada. Contudo, ndo ha pedido de
casamento nem meng¢ao a um final feliz. A relagdo entre eles ¢ de seducgao, de tentagdo, de

prazer. Ambos parecem querer desfrutar de forma descompromissada dos corpos um do outro.

Outro elemento bastante significativo dessa pega, o qual nos remete mais diretamente
ao conto, ¢ a maca. A intengdo da agéncia com essa fruta foi remeter a Adao e Eva no paraiso,
a tentag¢do (que dd nome a campanha) do fruto proibido. Contudo, a maga do conto Branca de
Neve provavelmente foi escolhida por conotar o sentido de pecado e de tentagdo da histéria
biblica, também. Dessa forma, pode-se dizer que a magd que a moga segura em suas maos
pode ser a mag¢d envenenada que a jovem da histéria infantil come e que a faz perder os
sentidos. Contudo, aqui, ela ndo estd recebendo a maca, e sim oferecendo. Ela oferece a
tentagdo, o pecado, representado nesse fruto, para o homem. Ele, ao invés de morrer no
sentido de perder a vida, ira morrer de desejo. Ao invés de tentar envenenar alguém porque ¢

mais belo que ela, ela quer “entorpecer” com sua beleza.

Pode-se dizer, entdo, que a personagem do anincio ¢ uma mistura de Branca de Neve
com Rainha M4, pois possui caracteristicas de ambas. E fato que a madrasta de Branca de
Neve também ¢ descrita como sendo bela. Contudo, ela ndo conquista nenhum principe na
estoria, pois ja estd casada com o Rei que ¢ pai de Branca de Neve. Além disso, a moga,
apesar de ter certa malicia, ndo demonstra ser uma pessoa cruel, capaz de fazer qualquer coisa

para conseguir o que quer como a Rainha M4 do conto — que pede a um cagador para matar a
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moca e apos descobrir que seu pedido nao foi atendido tenta fazer isso com suas proprias maos.

A modelo apenas sabe usar o seu poder de beleza e sedugdo para conquistar o seu “principe’.

No canto inferior direito, ha a imagem de duas bolsas, uma branca e uma vermelha. Elas
sdo artigos femininos por exceléncia, a escolha por um modelo da moda mostra que a mulher
tem bom gosto e estilo, além de conotar feminilidade. Uma mulher de “verdade” sabe usar
uma bolsa. Na sociedade atual, onde muitos avangos as mulheres conquistaram, ainda imperam

determinadas formalidades tidas como femininas e saber escolher uma bolsa € uma delas.

5.2.3.4 Mensagem linguistica

O texto que estd no canto superior direito, “Colecdo Temptation”, ¢ o nome da colecdo
de bolsas dessa campanha. Ele se relaciona diretamente com a maga, que foi abordada no
topico anterior. Se ha duvida quanto ao significado do fruto na cena, esse texto ¢ um dos que

auxilia no correto entendimento da mensagem visual, servindo de ancoragem para ela.

Ja o texto de fato do antincio, texto publicitario e persuasivo, ¢ o que fica no pé da
pagina “Impossivel resistir”. Essa frase se relaciona com a expressao anterior € com a maga,
pois ¢ “impossivel resistir” a uma tentagdo. A tentagdo nesse caso sao as bolsas. A mensagem
que se quer passar ¢ de que as bolsas Chenson sdo uma tentagdo e que por isso nao se pode
resistir a elas. Contudo, o texto ¢ ambiguo e serve também para dizer que ¢ impossivel resistir
a maga, ou seja, a qualquer tentagcdo. Assim como ¢ impossivel resistir aos encantos e beleza
dos jovens modelos. O texto, entdo, traz propositadamente, uma hipérbole, um exagero, pois

quer que as mulheres comprem as bolsas Chenson.

O conceito, apesar de estar coeso, pode trazer uma conotagdo ruim, pois tentagdo ¢
relacionado a algo moralmente incorreto que sempre acaba incorrendo em punig¢do. Adao e
Eva apods nao resistirem a ela e comerem o fruto proibido, sao expulsos do paraiso. Branca de
Neve, ao ceder aos apelos da “velha camponesa” e a cor vermelho brilhante da maga, quase

paga com a propria vida, ficando muito tempo em “sono profundo”, como se fosse um coma.

Abaixo do texto “impossivel resistir”, ha o site da empresa. Um dado puramente
informativo, um canal para aqueles que querem mais detalhes sobre os produtos. Por fim, ao

lado desses, ha o logotipo da Chenson que se constitui na assinatura do anuncio.
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5.2.3.5 Analise

Ao olhar o anuncio, o mais provavel ¢ que o leitor remeta 0 mesmo a Addo e Eva e o
paraiso, pela associacdo da maca com a Temptation que dd nome a colegdo de bolsas.
Entretanto, pode-se dizer que a mensagem traz, também, a mente dos receptores, a estoria de

Branca de Neve. Isso vai depender do contexto e do conhecimento de quem receber a mensagem.

Ao olhar um pouco mais aprofundado, pode-se dizer que, nas entrelinhas, o anuncio se
assemelha ao conto da jovem moca — descrita pelos Grimm e imortalizada no cinema por
Disney — pois traz uma “princesa”, um “principe” e a maga, presente no conto de fadas, sem
falar nas caracteristicas fisicas em comum entre os personagens. Assim sendo, ha elementos
nesse anuncio que mantém uma relacdo com o conto analisado, mas que podem ndo ser

percebidos por um olhar mais desatento e sem intuito de analise.

A tentacdo, verificada em todas as mensagens do anuncio — plastica, icOnica e
linguistica —, estd amplamente presente na histéria de Branca de Neve. Hé tentacdo quando a
Rainha Ma tenta se livrar da enteada para se tornar novamente a mulher mais bela. Sua vaidade
a faz cair em tentacdo e ela tenta matar a moca varias vezes. Branca de Neve, por trés vezes ¢
tentada pela sua vaidade e cai nas armadilhas da madrasta — uma provando um lengo, uma
comprando um belo pente e outra provando da mag¢a envenenada. A tentagdo por consumir 0s
produtos ofertados sempre acabou por fazer mal a jovem princesa. Nesse sentido, seria
interessante, para o efeito positivo do antincio, o leitor ndo fazer a analogia com o conto, pois

poderia encontrar um bom motivo para nao ceder aos encantos das Bolsas Chenson.

5.2.4 As Brancas de Neve dos trés anuncios

Pela anélise feita podem-se perceber relagcdes entre as personagens do conto de fadas
Branca de Neve com as personagens dos trés antincios. No primeiro, de O Boticario, a relagao
do anuncio com a estoria e as personagens do conto se da de forma direta e explicita. Ja nos
outros dois, do Diet Shake e das Bolsas Chenson, a ligagao entre as personagens da publicidade
e as do conto se da de forma mais indireta, pois as caracteristicas que elas mantém em comum

aparecem nas entrelinhas da mensagem.

Na peca de O Boticario, todos os elementos apontam para o classico infantil: a modelo
com as caracteristicas fisicas da Branca de Neve, a mdo que oferta a maga envenenada, a
prépria maga, simbolo da tentacdo, além da referéncia no texto a moga que era branca como a

neve, bem como aos andes. O anuncio visa claramente relacionar a personagem infantil com a
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mulher real, buscando dizer que todas podem ser tdo belas quanto Branca de Neve se usarem

os produtos de O Boticario.

No anuncio do Diet Shake, a ligacdo mais forte entre a peca e o conto se da pelo
elemento “espelho”, que remete também a Rainha M4, e ¢ trazido no texto de chamada. Espelho
esse que € personagem central do conto de fadas, sendo quem fala para a madrasta de Branca
de Neve que ela ndo ¢ a mais bela e sim sua enteada. Simbolo da vaidade feminina, a mulher ¢
convidada a perguntar ao espelho se o shake faz emagrecer de verdade. Assim como no conto,

o espelho nao mente, entdo, perguntando-se a ele se sabera a verdade de fato.

Ja no antncio das Bolsas Chenson, a principal ligagdo com a estéria da Branca de
Neve ¢ a maca. Assim como no anuncio do Boticdrio, a mag¢a aqui aparece como elemento
central, como simbolo de tentagdo e pecado. Nesse antncio, contudo, a Branca de Neve da
Chenson oferece a maga, ao passo que no de O Boticdrio, assim como na estoria original, a

maca ¢ oferecida a ela.

No que tange a figura feminina, nos trés anuncios as mulheres sdo jovens, belas, bem
cuidadas, sedutoras. Apenas em O Boticario a modelo tem as caracteristicas fisicas tais quais
as da Branca de Neve. Contudo, as trés podem ser classificadas como sendo princesas, pois
possuem beleza e poder para conquistar varios “principes”. Todas sdo novas, brancas, magras

e com cabelo escuro.

Nos trés antincios as personagens foram classificadas como sendo a terceira mulher de
que fala Lipovetsky (2000), ao passo que a Branca de Neve dos contos foi classificada como
sendo a segunda mulher: admirada por sua beleza, mas resignada ao homem. Isso se explica,
em todos os anlincios analisados, pelo espaco que a mulher ocupa atualmente na sociedade.
Apesar de ainda existirem muitas mulheres que se atém a cuidar da casa e dos filhos apenas, a
tendéncia ¢ a emancipagdo feminina, ¢ a mulher em busca de sua carreira e independéncia.
Mesmo as que sao submetidas ao lar ndo querem ser vistas apenas como donas de casa. Isso
faz com que, nos contos de fadas publicitarios, as Brancas de Neve pertencam a categoria da

terceira mulher.

5.3 AS CINDERELAS DA PUBLICIDADE

Abaixo segue a analise dos trés antincios escolhidos para ilustrar as Cinderelas da

publicidade.
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5.3.1 A Cinderela de O Boticario

Figura 4. Anuncio Cinderela, de O Boticario.

Fonte: site AlmapBBDO, 2005.

5.3.1.1 Descrigao

O anuncio do Boticario (marca de cosméticos, maquiagem e perfumaria) faz parte da
campanha “Contos de fadas”, de 2005, feita pela AlmapBBDO. O anuncio, de duas paginas,
mostra no centro destas (levemente mais para a direita) uma mulher loura, de olhos azuis, pele
clara e sedosa com uma coroa de flores na cabega. A primeira coisa que se vé sao os olhos azuis
da mulher, que mantém o rosto levemente inclinado para baixo e para a esquerda, e o olhar

meio de canto, o que d4 uma conotacdo de sensualidade, charme e mistério.

A mulher est4d enquadrada do peito para cima, vestindo uma roupa rosa que possui um
grande decote. Esse decote apela para a sua beleza e poder de seducao, contudo nao ¢ vulgar,
pois ndo deixa os seus seios & mostra. A maquiagem em seu rosto € leve, porém, o batom meio

rosado da destaque a sua boca.

Em seguida se enxerga as cinco maos que seguram um sapato de cristal cada uma
delas. As maos estdo localizadas da seguinte forma: duas na pagina da esquerda, sendo uma
no centro vertical e a outra na base, mais para o canto esquerdo; as outras trés situam-se na
segunda pagina e seguem no sentido das outras, formando uma espécie de semicirculo. Uma
delas situa-se na base, na metade horizontal da pagina; a outra, um pouco mais acima, saindo

pela margem da direita e a ultima, ainda um pouco mais acima, na dire¢ao do rosto da mulher.

O fundo do anuncio ¢ azul esverdeado, comecando mais escuro na parte superior €
ficando mais claro conforme se aproxima da parte inferior. O fundo parece ser um céu que

possui muitas nuvens.
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Na primeira pagina, na altura dos olhos da modelo hé o texto do anuncio, escrito em
branco, fonte em caixa alta e em corpo possivelmente 12 ou 14, o que lhe confere pouco destaque
dentro da composi¢do. O texto diz: “Gabriela vivia sonhando com o seu principe encantado,

mas quando ela passou a usar O Boticario foram os principes que perderam o sono” (grifo meu).

No canto superior esquerdo da pagina da direita estd a assinatura do anuncio,
composta pelo logo da empresa e do slogan “Vocé pode ser o que quiser”. Na mesma direcao,
mas na parte inferior da pagina, tem a informacao: “Mais de 2.300 lojas esperando por voceé.
www.oboticario.com.br | 0800 41 30 11”. Esse texto utiliza a mesma fonte da chamada, porém

em azul escuro e em corpo bem menor, sendo quase que imperceptivel.

5.3.1.2 Mensagem Plastica

O anuncio nao possui moldura, o que o torna maior do que as paginas que o comportam,
fazendo-o transcender as folhas de papel, sendo completado na mente do leitor. O fundo da a
sensacdo de que a modelo estd flutuando. O esfumacado traz a sensagdo de aspereza que
contrasta com a lisura das paginas, da pele da modelo e do tecido de sua capa. As cores e a
textura utilizadas no fundo envolvem a modelo em uma atmosfera de mistério. J& os tons de
rosa da roupa e da maquiagem da modelo mostram a delicadeza de uma princesa, a feminilidade

da mulher que ali esta.

Com relagdo a diagramacgdo, ela quebra com a diagonal cldssica de leitura. Nesse
anuncio, ela faz uma espécie de “81”, pois a primeira coisa que se v€ ¢ o rosto da mulher,
depois se enxergam as cinco maos, iniciando da esquerda para a direita, depois disso se v€ o
texto, em seguida a assinatura no canto superior direito e por fim a leitura do texto que fica ao
pé da pagina da direita. Apesar de fazer um desenho de leitura ndo convencional, o anincio ¢

eficaz, pois o leitor ndo consegue virar a pagina antes de terminar de vé-lo.

5.3.1.3 Mensagem iconica

A modelo do antncio faz analogia a uma princesa, uma personagem conhecida dos
contos de fadas infantis: Cinderela. O anuncio mostra uma mulher bonita, encantadora e
sedutora que, com seu charme e beleza, atrai a atengdo dos homens representados no anincio

pelas maos que oferecem os sapatinhos de cristal. Ele €, portanto, uma metafora do conto de
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fadas Cinderela, a moca mal tratada pela madrasta que no fim casa com o principe. Percebe-

se isso pelo sapatinho de cristal que € o icone desse conto de fadas.

Contudo, o anuncio potencializa a estoria da Cinderela, pois ao invés de um principe
ha cinco disputando o amor da bela. Esse exagero constitui-se no uso de hipérbole, que nesse
caso serviu para exacerbar os efeitos que o uso da linha do Boticdrio pode causar. A Cinderela
do Boticario ¢ colocada em um patamar de poder e seducdo muito maior que o da Cinderela
dos contos, pois ao invés de um principe ela tem cinco a sua escolha. A mulher que usa O
Boticario pode passar do patamar de Gata Borralheira para o de “Super Cinderela”, pois fica
tdo bonita e atraente que tera todos os homens a seus pés. Com todo esse poder de sedugdo,
seguranga e independéncia, a Cinderela dessa publicidade se enquadra na categoria da terceira
mulher de Lipovetsky (2000), ao contrario da moga dos contos, que ascende do patamar de

primeira para o de segunda mulher ao longo da estoria.

Essa “Super Cinderela” mantém a meiguice, beleza e juventude da personagem de
Perrault. Contudo, ela ndo aparenta ser uma moga resignada. Ela poderia sé-lo antes de usar O
Boticario, mas agora “que ela pode ser o que quiser”, que O Boticario lhe ofereceu a chance de

ser bela e admirada, ela demonstra atitude, que fica bastante evidente no seu olhar.

No caso dos “principes”, eles ndo sdo mostrados explicitamente. O que se v€ sdo os
sapatinhos que identificam as maos que os seguram como sendo de principes. Aqui hd, entdo,
0 uso da metonimia, onde se substitui o todo por uma parte, no caso o principe por sua mao.
Como o sapato de cristal ¢ um simbolo do conto da Cinderela, assim que se v€ o anincio, por
contiguidade, associa-se que as maos sao de principes bonitos, gentis, educados e de familias
importantes, tal qual nos contos de fadas. Nao ¢ necessario mostrar um principe de corpo
inteiro, ajoelhado aos pés da moca, colocando o sapatinho em seus pés para entender que se

trata do principe da Cinderela.

5.3.1.4 Mensagem linguistica

O texto do antncio esta ancorando a imagem, visando garantir a correta interpretacao
dela. Ele se utiliza de metafora, comparando a Gabriela com uma princesa dos contos de fadas
que sonha com seu principe, que, no caso, gracas as imagens, sabe-se ser a Cinderela: “Gabriela
vivia sonhando com seu principe encantado...” Pode-se dizer, aqui, que ela demonstra a
determina¢do da Cinderela dos contos. Esta s6 consegue ficar satisfeita apds ir ao baile. A

Gabriela ¢ determinada, pois também conseguiu atingir seu objetivo e até ultrapassa-lo. Ela
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vivia sonhando com seu “principe encantado”, mas ao invés de conquistar um, conseguiu
conquistar varios. Vale ressaltar, também, a escolha do nome da personagem do anuncio,

Gabriela, que rima com Cinderela, fazendo a associagao ser ainda mais direta.

Também no texto héd o uso da hipérbole, ou seja, do exagero para incrementar o impacto
da mensagem: “[...] mas depois que ela passou a usar O Boticario foram os principes que
perderam o sono” (grifo meu). Assim, ndo hd um principe, mas sim vdrios, e todos eles
perderam o sono por causa de Gabriela. O uso do artigo definido masculinos no plural os,
indica que nao foi um principe que perdeu o sono, nem alguns principes, mas sim todos os
principes. O texto reforga, entdo, a ideia transmitida pelas imagens, mostrando a moga que usa
O Boticario como sendo uma mulher sedutora e irresistivel, capaz de deixar todos os principes

S€m SOono por sua causa.

O slogan “Vocé pode ser o que quiser”, que vem logo abaixo do logo, reforga a ideia
de que a mulher comum pode ser o que quiser se usar O Boticario. Pode ser Cinderela,
princesa, bonita, desejada, atraente, fatal, sensual, enfim, ser o que quiser. O Boticdrio se
coloca, entdo, como a Fada Madrinha, que por meio de suas varinhas magicas — os produtos —

transformara as Gatas Borralheiras em Cinderelas.

Por fim, o texto que fica ao pé da pagina da direita tem pouco destaque, além de sua
posicdo dentro do anuncio ndo ser privilegiada — o que aumenta o risco de ele passar
despercebido pelo leitor. Ele ¢ informativo, visando mostrar maneiras de a consumidora
adquirir os produtos do Boticario. Ao dizer que existem mais de 2.300 lojas, mostrar o site e
também o telefone 0800, o texto busca enfatizar que ¢ facil ter acesso aos produtos do
Boticario e tudo de bom que eles podem oferecer. Com isso, basta a mulher querer se tornar

uma princesa que O Boticario trata de cuidar do resto.

5.3.1.5 Analise

O anutncio ¢ institucional e possui apelo emotivo, visando criar uma identidade da
marca com o consumidor. O que ele faz, portanto, ¢ apelar para a necessidade da mulher de se
sentir bonita, atraente e desejada, mostrando O Boticario como uma alternativa facil de conseguir

1sso. A mulher se torna tudo o que deseja simplesmente por usar produtos de O Boticario.

O anuncio, como foi visto, se apropria de uma fabula que ¢ amplamente difundida, que
faz parte do imaginario das pessoas, principalmente das mulheres que possivelmente ja se

imaginaram sendo a Cinderela quando criangas e que, uma vez ou outra, ja sonharam com seu
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principe encantado. Contudo, a Cinderela do Boticdrio ndo ¢ escolhida pelo seu principe. Nao,
ela decide quem vai ser seu principe. E ela quem vai dizer qual dos sapatinhos de cristal vai

querer, pois tém muitos deles aos seus pés.

Assim, por meio de uma abordagem conativa (centrada no receptor), o aniincio compara
a mulher comum com a personagem fantéstica da histdria, criando a possibilidade de aquela
deixar de ser a Gata Borralheira e se tornar uma linda, atraente, envolvente e sedutora princesa,
que pode inclusive escolher o principe que quiser. Consegue isso envolvendo seu publico em

uma atmosfera fantastica, fabulosa e encantadora.

O que chama a atencdo, também, ¢ a maneira sutil como a mulher ¢ mostrada como
femme fatalle. Sim, pois esta “Super Cinderela” ndo ¢ uma vitima indefesa. Ela ¢ bonita e
atraente, e ela sabe disso. Ela ¢ segura e sensual, uma predadora pronta para atacar sua vitima.
Contudo, nao ha vulgaridade nela. Suas roupas, seu olhar, o enquadramento — que mostra

pouco mais que seu rosto — expdem a sensualidade de forma sutil.

5.3.2 A Cinderela da Dakota

Figura 5. Anuncio Dakota.

Fonte: site Dez Propaganda, 2010.

5.3.2.1 Descrigao

O anuncio da Dakota (marca de sapatos) ¢ de duas paginas e foi elaborado pela Dez
Propaganda, em 2009, para a campanha de inverno da marca (o antincio foi retirado do site
da agéncia). O fundo do anuncio ¢ em rosa claro, que fica mais escuro nos cantos € mais

esbranquicado na medida em que se aproxima dos elementos.
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Na pagina da direita estd a modelo e atriz Paola Oliveira, garota propaganda da
Dakota até hoje. Ela ¢ uma moga jovem, de pele branca e cabelos castanhos e que ¢ bastante
admirada por sua beleza. Ela aparece de corpo inteiro, no centro da pagina da esquerda. Esta
com o pé esquerdo apoiado no chao e a perna direita dobrada, com o pé direito na altura do
joelho esquerdo. Suas maos estdo na cintura. Seu tronco esta mais inclinado para a esquerda,

assim como a sua cabeca. Ela estd com uma atitude despojada, mas sem perder a sensualidade.

Sua roupa ¢ leve e o tecido parece ser bastante maledvel, o que lhe da certo movimento.
Ela esta usando uma baby look preta com listras vermelhas, por baixo de um vestido rosa bem
claro, sem manga, com decote “V” e que vai até metade da sua coxa. A sobreposi¢do das pecas
da um ar contemporaneo ao visual. Ela usa também um colar bastante grande e pulseiras no
pulso direito. Nos pés ela estd com uma bota marrom, salto “Anabela” e cano alto, que vai até

proximo ao seu joelho.

Atrés, entre ela e o fundo rosa, hd uma composi¢ao feita com flores de vérias cores:
rosa, azul, laranja, amarelo, amarelo roxo, cereja. Na parte da esquerda as flores comecam
bem pequenas e vao aumentando na medida em que se aproximam da margem da direita. Elas

[P

fazem uma volta atras da modelo, compondo algo que se assemelha a um “a” mintsculo, que

depois segue por mais uma linha até o fim da pagina, onde as flores sdo bastante grandes.

Atras das flores, ha uma marca d’agua em forma de tribais. Sdo grafismos bastante
utilizados em materiais graficos atualmente e que na peca analisada aparecem de forma
bastante sutil. Proximo a margem da direita da primeira pagina, comega o texto, que segue a
mesma linha feita pelas flores, iniciando também menor ¢ aumentando conforme se aproxima
da margem direita. O texto diz: “Vocé mais linda. Dias mais lindos”. Escrito em fonte cursiva,
de forma irregular, o texto comeca com uma fonte menor, possivelmente entre 16 e 18 pontos

e termina com uma fonte maior, algo entre 26 e 28 pontos.

Na pagina da direita, na frente das flores maiores, ganhando grande destaque, ha dois
modelos de sapatos, expostos de perfil: uma sapatilha vermelha e marrom, com salto e aberta
na frente, e uma bota rasteira marrom, de cano alto e com detalhes em dourado envelhecido. A
sapatilha estd com o calcanhar para a direita e a bota com o calcanhar para a esquerda. A

propor¢ao dos calgados em relacdo a modelo ¢ muito grande, pois a bota ¢ praticamente

metade do tamanho da moga, o que os coloca em posi¢do de evidéncia.
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Abaixo, no canto inferior direito, encontra-se a logomarca da empresa, assinando o
anuncio. No outro extremo, no canto inferior esquerdo, ha, em fonte muito pequena, o site da

empresa bem como o telefone do SAC.

Com relagdo a leitura do antncio, ela se da de forma mais convencional, da esquerda
para a direita. A primeira coisa que se v€ ¢ a modelo, apesar de estar proporcionalmente menor
que os elementos da pagina da direita. Dela, se acompanham as flores, por onde o texto passa
por cima, chegando até os calcados e, finalmente, a assinatura. O texto informativo da direita
passa despercebido, a0 menos numa primeira leitura, pois ¢ necessario certo esforco para vé-lo,

pelo pequeno tamanho, mas também porque ele quebra com a logica de leitura apresentada.

5.3.2.2 Mensagem Plastica

O anuncio, apesar de nao possuir moldura e de ter alguns elementos que transcendem
um pouco os limites das folhas, ndo passa a ideia de ser um recorte de uma cena maior. O que
esta de fora s@o alguns detalhes e alguns pedagos de flores. O importante ¢ que a modelo e os

sapatos estdo expostos por inteiro nas duas paginas, o que torna o anuncio “emoldurado”.

A composi¢ao do fundo, que mescla os tons rosados com as cores vividas e alegres das
flores, d4 uma sensa¢@o primaveril ao antincio, além de trazer uma forte ideia de feminilidade,
pois o rosa ¢ “a cor feminina”. Essa composicdo, pelos efeitos de sombra branca em volta das
flores, bem como da modelo e dos sapatos, da certa aspereza para a pega, mas que ¢ muito leve

e sutil. No geral, a composicao ¢ bastante alegre, feminina e bem iluminada.

A moga, apesar de estar enquadrada a certa distancia, mostra uma pele lisa, bem cuidada
e bastante clara. Suas bochechas apresentam um blush rosado, puxando para um tom terracota.
Os seus cabelos sdo castanhos e ondulados, com um corte em camadas, mas que combina com

o seu visual mais despojado e contemporaneo.

A baby look preta com listras vermelhas, que ela usa por baixo do vestido, contrasta
com o resto do anuncio, pois € em cores muito pesadas. O seu vestido, rosa claro e em tecido
leve e liso, atesta a feminilidade que se quer passar da moga. O visual ¢ completado por uma
bota marrom, que traz a ideia de inverno, contudo, a atmosfera primaveril predomina no

anuncio como um todo.

A sapatilha e a bota, na pagina da direita, dao aspereza ao antincio devido aos materiais

e texturas que contém. A sapatilha, vermelha, cor quente, tipica do inverno, tem também
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detalhes em marrom, que a tornam “pesada”. Além disso, o material apresenta uns furinhos,
que dao a superficie certa irregularidade. Ja a bota marrom, com detalhes dourado envelhecido,
¢ tipica de inverno, tanto no modelo quanto nas cores. Sua superficie € bastante aspera, pois

mistura camur¢a com um tecido meio enrugado € com muitas costuras.

A cor escolhida para o texto, 0 mesmo azul da marca Dakota, ¢ um azul escuro, uma
cor muito fria para o antincio, além de ndo combinar muito nem com a delicadeza do rosa e das

cores das flores (algumas sdo azuis, mas todas mais celestes) nem com os tons amarronzados.

5.3.2.3 Mensagem iconica

A modelo do anuncio ndo faz referéncia direta a personagem Cinderela, contudo
podem-se verificar caracteristicas em comum entre ambas. A Cinderela da Dakota ¢ uma
moca jovem e bela, tal qual a Cinderela do conto. Pode-se dizer que ela ja foi visitada pela
Fada Madrinha, pois estd limpa, bem vestida, bem cuidada e feliz, pronta para roubar os
olhares de todos a sua volta. Nao se pode dizer se a personagem do antincio ¢ boa ou ma, mas

por mostrar uma atitude positiva, alegria e descontragdo, infere-se que seja uma pessoa boa.

A sua postura mostra a delicadeza e a feminilidade dignas de uma princesa. Essas
caracteristicas sdo simbolizadas, também, pelas flores do fundo, que corroboram a postura da
jovem. Pode-se dizer, ainda, que essas flores funcionam como uma metéafora para a delicadeza,

feminilidade e beleza femininas, qualidades que sdo sempre muito valorizadas nas mulheres.

Com relagao a sua personalidade, a modelo ndo demonstra resignagdo, mas sim certa
atitude. Na sua aparente fragilidade, a Cinderela da Dakota demonstra sensualidade. Ela ¢
uma moga jovem, bonita, bem vestida, com roupas e sapatos da moda. Ela sabe, portanto, que
tem todos os atributos para ser admirada por sua beleza, seja pelos homens que a desejam,

seja pelas mulheres que querem ser como ela.

Os sapatos, presentes na pagina da direita, aparecem com grande destaque. Sao
colocados de forma a serem admirados e desejados pelas mulheres, principalmente por terem
sido associados a uma mulher conhecida. Pode-se dizer que a foto dos sapatos diz: “aqui estdo
os sapatos da Dakota, capazes de deixar vocé tao bonita e desejada como Paola Oliveira”. A
marca se apresenta, entdo, como a Fada Madrinha, que transforma mulheres comuns em

princesas capazes de conquistar varios principes encantados.
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As flores, que saem da pagina da esquerda pequenas e vao aumentando de tamanho ao
longo do anuncio, como foi visto anteriormente, estio exageradamente grandes atrds dos
sapatos, que também estdo em tamanho muito grande. Com relagdo a mulher, a bota e algumas
flores chegam a ter metade do seu tamanho. Isso caracteriza uma hipérbole visual, que coloca
elementos pequenos de forma exageradamente grande ao lado de elementos que possuem
normalmente um tamanho maior. O exagero nesses elementos parece reforgar, de uma forma
nao delicada, que a delicadeza, beleza, poder e feminilidade dessa mulher vém dos sapatos
que ela usa. Ou seja, Dakota deu esse poder a ela e pode dar a qualquer mulher que usar os
seus sapatos. A Cinderela do anuncio, entdo, ¢ uma Cinderela do século XXI. Mais moderna e

confiante ela usa, ao invés de sapatinhos de vidro ou de cristal, sapatos da Dakota.

Com relagdo a classificagcdo de Lipovetsky (2000), pode-se dizer que a personagem do
anuncio ¢ a terceira mulher, bela e admirada por suas caracteristicas, mas com certa
independéncia e sensualidade. Ela estd, entdo, pronta para conquistar varios principes

encantados e ndo um Unico a quem deve servir para sempre.

5.3.2.4 Mensagem linguistica

O texto principal direciona a leitura das imagens do anuncio, exercendo, portanto,
funcdo de ancoragem. Ele diz: “Vocé mais linda. Dias mais lindos”. Ou seja, se vocé usar os
sapatos da Dakota, vocé ficara mais linda e, consequentemente, seus dias também. Dias mais
lindos podem ser dias mais alegres e mais felizes, pois, estando mais bonita, a mulher vai
estar de bem consigo mesma, satisfeita com o seu visual, o que lhe permite aproveitar mais a
vida. Esse texto, entdo, assim como as imagens analisadas anteriormente, coloca a Dakota no
patamar da Fada Madrinha que num passe de maégica ¢ capaz de transformar a Gata

Borralheira na mais bela e admirada das mulheres: Cinderela.

A modelo do antncio, Paola Oliveira, que ¢ uma referéncia de beleza, fica ainda mais
bela porque estd usando Dakota. Essa moga, que ja € considerada bela, que tem uma carreira
de sucesso e que se supde que seja feliz e que tenha uma boa vida, consegue dias ainda mais
lindos com os sapatos que usa. Para leitora do antincio, para a mulher comum que quer deixar
de ser Gata Borralheira e se tornar Cinderela, basta ela usar Dakota, pois estes sdo os sapatinhos

de cristal de suas Cinderelas. E com eles que as mulheres irdo conquistar varios principes.
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O texto do canto inferior direito, que passa despercebido, informa o site e o telefone de
Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC). Esse texto tem carater estritamente informativo,
mas estd solto dentro do anuncio, pois sua leitura ¢ de dificil acesso. Somente sob um olhar
mais demorado e curioso ¢ que sera percebido. O telefone e o site sdo canais em que o

consumidor pode conseguir mais informacgdes da empresa e dos seus produtos.

5.3.2.5 Analise

O anuncio, apesar de mostrar produtos em posicdo de grande destaque, possui um
apelo emotivo. Sua abordagem ¢ centrada no receptor, ou seja, ¢ conativa, apelando para o
desejo das mulheres de se sentirem mais bonitas e atraentes. A solu¢do apresentada para que
consigam ndo s6 mais beleza para si, mas também para suas vidas, ¢ a linha de sapatos da
Dakota. Para serem mais belas e felizes, as mulheres s6 precisam usar Dakota, ndo importa se

¢ sapato, sapatilha ou bota, basta apenas que seja dessa marca.

O anuncio nao faz referéncia direta ao conto de fadas da Cinderela, contudo, apresenta
elementos em suas entrelinhas que podem ser relacionados com o conto infantil € com algumas
de suas personagens. Ao olhar mais comum, provavelmente a relacio da modelo com a
Cinderela das estorias e da Dakota com a Fada Madrinha ndo sera feita, contudo ela existe e
tem fundamento. A modelo possui uma beleza que nao se encontra todos os dias nas ruas, no
trabalho, na faculdade. Ela estd, isto sim, de acordo com os padrdes de beleza veiculados hoje

e que sustentam o mito da beleza, como foi visto no capitulo 3.

Por fim, a atmosfera primaveril e alegre do antincio remete a um elemento fantastico,
Nao sao flores reais, expostas de maneira real. Sao flores construidas para serem meio magicas
e extraordinarias. Elas ajudam a compor um cenério surreal, mas que corrobora a delicadeza e
feminilidade da modelo. Além disso, os sapatos da marca Dakota sdo supervalorizados
também, como se realmente a mulher fosse capaz de ficar mais bela simplesmente usando a
sua linha de calgados. Como se a modelo ndo cuidasse da sua alimentacdo, ndo fizesse
exercicios fisicos; como se ela ndo tratasse seguidamente seu cabelo e sua pele; como se ela
ndo tivesse utilizando boas e caras maquiagens; como se ela estivesse da forma como esté

simplesmente porque esta usando uma bota Dakota.
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5.3.3 A Cinderela da Vivara

Figura 6. Anuncio Vivara.

Fonte: Revista Claudia, n® 11, ano 49.

5.3.3.1 Descrigao

O anuncio da Vivara (marca de joias), de uma pagina, ¢ a contracapa da revista Cldudia
de novembro de 2010 (ano 11, n° 49). Na metade da direita o anuncio possui uma mulher,
jovem, modelo, atriz e apresentadora famosa no Brasil: Fernanda Lima. Ela estd enquadrada
do peito até a cabeca, que ¢ cortada bem no topo. Ela aparece “entrando” pelo lado direito do
anuncio, com o tronco um pouco curvado para dentro. Seu ombro direito estd mais baixo que
o esquerdo, formando com este uma linha diagonal. Ela estd com o pescoco espichado, como
se quisesse ver algo — ou querendo que alguém a veja. Seu rosto ¢ enquadrado de frente, mas
seu olhar esta direcionado para a sua direita. Ela estda com uma expressao séria, porém traz
certa sedug¢do. Sua maquiagem ¢ leve, parecendo que somente seus olhos estdo levemente
pintados. Seus olhos e cabelos sdo castanhos. Sua pele ¢ branca, lisa e aparenta ser muito bem
tratada. Ela estd com as duas maos na altura do peito: a direita estd na altura do ombro que
esta mais baixo e, a esquerda, um pouco abaixo da clavicula. Ela parece segurar os
“penduricos” que compdem a sua roupa. Seu cabelo estd preso por um coque que ndo aparece.

Ela estd usando algo que tanto pode ser uma blusa como um vestido — pelo
enquadramento ndo ¢ possivel ter certeza. A roupa ¢ toda dourada, muito brilhosa, apresentando
pequenos adornos bordados nela — parecem ser do mesmo material que as lantejoulas, porém
com um formato de “tirinha”.

O dourado ¢ a cor predominante no anuincio, pois aparece também nos dois anéis que
a modelo estd usando (um no anelar da mado esquerda e um no anelar da mao direita), assim
como nos seus brincos e no fundo do anuncio — que ¢ composto por varias lantejoulas douradas.

Ao redor dos ombros da modelo ha um “estouro” de luz que deixa um semicirculo branco em
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volta da modelo, como se fosse um flash de maquina fotografica. O fundo, juntamente com a
modelo, ocupa cerca de 4/5 da pagina do antncio (sentido vertical).

Na parte mais baixa da pagina ha uma faixa branca, onde constam outros elementos.
Um deles ¢ a marca das joias, Vivara, que esta centralizada na pagina. Ela ocupa certa de
metade da largura do anuncio e possui a mesma textura do fundo em suas fontes, além de um
espelhado na parte inferior que reflete parte da marca. Abaixo, também centralizado, ha o
seguinte texto “Momentos que brilham duram para sempre por Fernanda Lima”. O texto esta
escrito em fonte serifada que traz certo requinte e delicadeza. A cor € preta, tamanho de fonte
deve ser em torno de 14 e a fonte estd em italico. H4 um negrito nas palavras finais do
anuncio “por Fernanda Lima”.

Mais abaixo ha um texto com informagdes de alguns produtos. Esse texto estd em
fonte serifada, tamanho de corpo em torno de 10 e esta escrito em preto. O texto diz: “Colecgdo
Silki ouro amarelo, ouro branco e diamantes. Anel em ouro 10x R$ 199,00 ou a vista R$
1.999,00 cada, anel com diamantes 10x R$ 199,00 ou a vista R$ 1.990,00 cada, brinco 10x R$
749,00 ou a vista R$ 7.490,00”. “Colegao Silki”, assim como o pre¢o dos produtos, esta com
a fonte em negrito.

Préximo a margem esquerda do anuncio hd outro texto, de cardter estritamente
informativo. Ele estd escrito de baixo para cima, em fonte sem serifa tamanho possivelmente
oito pontos, na cor cinza escuro. O texto diz: “Reproducdo proibida. Produtos registrados.
Precos validos até¢ 31/12/10 ou enquanto durarem os estoques (prevalecendo o que ocorrer
primeiro). www.vivara.com.br | vendas 0800 77 44 999,

A leitura do antincio ¢ feita de cima para baixo. Primeiro se veem os olhos da modelo,
depois seu rosto, passando pelos brincos que ela usa. O olhar desce, passa pelas maos da

modelo e vai até a barra branca da pagina, onde se vé o logo e os textos.

5.3.3.2 Mensagem pléstica

O anuncio aparenta transcender as paginas da revista, pois mostra apenas a parte mais
superior da modelo. O resto de seu corpo, da roupa que ela esta vestindo, como € o sapato que

ela esta usando, tudo isso fica a cargo do leitor que completa a imagem em sua mente.

O fundo do antincio, composto por varias lantejoulas douradas, assim como a roupa da
modelo, formam na composi¢ao uma textura dspera que contrasta com a pele da modelo, de
aspecto uniforme e liso, € com a barra branca que fica no pé do antincio (com a lisura e brilho

do papel da contra capa, esse contraste fica mais evidente). Além disso, a predominancia da
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cor dourada traz a ideia de riqueza, de poder, de majestade. E a cor digna de uma princesa. No
conto de Perrault, a Fada Madrinha transforma os trapos velhos de Cinderela em “[...] roupas
de tecido de ouro e de prata incrustado de pedrarias (PERRAULT, 2007, p. 111). A roupa da
Cinderela da Vivara nao tem prata nem pedrarias, contudo poderia muito bem ser a roupa que
ela usaria para ir ao baile onde se encontraria com o Principe: a roupa que a coloca num
patamar real, que a torna bela e admirada por todos. No conto, ao entrar no baile, todos

pensam que Cinderela ¢ uma princesa desconhecida, tamanha a sua beleza e requinte.

Pode-se dizer, também, que esse exagero na cor dourada serve como uma metafora
para os produtos da Vivara: as joias. As pecas douradas dao brilho e elegancia para as mulheres
que as utilizam. Os brincos e os anéis refletem seu dourado em tudo o que estd a sua volta,

exaltando o poder e a beleza de quem os utiliza.

A modelo possui tragos harmoénicos que formam um rosto muito bonito. A sua
maquiagem ¢ leve, sO se percebe realce nos seus olhos e nas magas do rosto, onde ela usa um
blush terracota. Sua boca esta natural, sem nenhum destaque. A cor da sua pele, contudo, pela
luz e pelo fundo, parece ficar meio amarelada, se “fundindo” com o dourado e deixando o tom

do anuncio todo muito amarelado.

5.3.3.3 Mensagem icdnica

O anuncio mostra uma mulher conhecida no Brasil, que ¢ simbolo de beleza e
sensualidade. Ela ¢ bonita, tem uma aparéncia jovem e possui uma pele bem cuidada. Poderia
muito bem ser uma bela princesa dos contos de fadas. No quesito beleza e juventude, entdo,
ela se assemelha a Cinderela. Nao se pode dizer se a modelo do antincio ¢ tdo boa quanto
Cinderela ou tdo ma e odiosa quanto suas irmas e sua madrasta. Contudo, pode-se dizer que a
Cinderela da Vivara possui o0 mesmo poder de encantamento e beleza que a jovem princesa
dos contos. Envolta em dourado — presente nas suas joias, na sua roupa ¢ no fundo que
compdem o anincio — a modelo traz a ideia de realeza, caracteristica do ouro. Assim, ela possui
os atributos capazes de fazer os olhares se voltarem para ela, como acontece no conto quando

Cinderela entra no baile.

As joias que ela usa sdo simbolo de poder, de riqueza e também de feminilidade. As
mulheres costumam usar joias para se adornarem, para incrementarem seu visual e se tornarem

mais belas e desejadas. As princesas normalmente utilizam muitas joias também, pois, como
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foi dito, elas simbolizam realeza. O ouro € cor e elemento das majestades. Dessa forma, os

brincos e anéis que a modelo usa potencializam seu poder, servindo como simbolos de sua alteza.

O anuncio da Vivara nao faz mencgao direta ao conto de fadas, contudo, a modelo pode
muito bem ser considerada uma Cinderela. Bela, jovem e sedutora, ela possui todos os atributos
para encantar a homens e mulheres. A modelo também nao aparenta ser resignada como a
personagem do conto. Sua postura e seu olhar, pelo contrario, refletem uma atitude para a
vida. Ela ndo est4 inocentemente bela. Ela sabe que ¢ bonita, conhece seu poder de seducao e
seu olhar demonstra que ela esta se aproveitando disso para atrair os olhares daqueles que estao

a sua volta.

Além disso, a marca Vivara pode ser considerada a Fada Madrinha deste conto
publicitario. Ao invés da varinha magica, ela oferece as joias que sdao capazes de fornecer o
brilho e a ostentacdo dignos de uma princesa. Ao usar os produtos da Vivara a mulher se
tornara tao bela, atraente e sedutora quanto a modelo do antncio e, com isso, 0 mundo passara
a brilhar a sua volta. Ela podera, entdo, sair de um mundo opaco, sem vida e sem glamour de

uma Gata Borralheira para brilhar no mundo fantastico da Cinderela.

Na parte inferior hd a logomarca da empresa, em tamanho grande. Ela possui nas letras
do nome da empresa a mesma textura do fundo — em dourado com partes mais brilhantes
(parecendo pequenos flashes) — que corrobora a ideia de sofisticagdo e realeza trazidos pelos
outros elementos dourados. Abaixo dele, tem o texto do antincio. A logomarca ¢, entdo, vista

antes do final do anuncio, ou seja, “fora” do local de assinatura.

5.3.3.4 Mensagem linguistica

O texto principal se localiza logo abaixo do logo da empresa e diz: “Momentos que
brilham duram para sempre por Fernanda Lima”. Ele atua ancorando a imagem, conduzindo o
leitor para a sua correta interpretacdo. Ele traz uma metafora ao dizer que “momentos que
brilham duram para sempre”, visando associar o brilho das joias e do ouro com os momentos
da vida, que ficam mais intensos com esse brilho. Com Vivara tudo brilha e os momentos nao
terminam. O texto diz no final: “por Fernanda Lima”. Ele esta negritado, o que d& mais destaque
a essa parte. Além disso, pega emprestado a fama, beleza e reconhecimento da modelo para

agregar valor a marca. Quem usar Vivara vai brilhar e encantar tanto quanto Fernanda Lima.

Abaixo, centralizado, ha um texto escrito em fonte menor, de carater informativo,

onde se fala do nome da colecdo de joias, bem como o preco de cada uma das pecas que
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fazem parte do antncio: os dois anéis e o par de brincos. Esse texto ¢ contraditério com o
restante do anuncio, pois a abordagem geral é conativa, buscando captar o consumidor de forma
mais ladica. Contudo, ao informar o pre¢o dos produtos ele quebra o encantamento dizendo
que isso tudo tem um prego. Por mais que o consumidor saiba disso, se ele ndo tivesse esses

valores expostos, poderia guardar a marca de forma mais sentimental e menos racional.

O texto da lateral, proximo a pagina da esquerda, ¢ de carater estritamente informativo,
nao influenciando no conceito do anuncio. Ele fica praticamente camuflado no fundo, s6 se

consegue 1é-lo com muito esforgo.

5.3.3.5 Analise

O anuncio possui um apelo emotivo, chamando para a eternidade dos bons momentos
propiciados pela Vivara. A foto e o texto tentam captar o consumidor pelo deslumbramento,
pela beleza e pelo glamour. Contudo, o anuncio possui apelo de produto também, pois além de
expor anéis e brincos na modelo, informa o preco dos mesmos na base do antincio. Mas apesar
de haver uma mescla de foco, o que predomina na pega ¢ a abordagem mais ludica, centrada

nos “momentos que brilham”.

A personagem do anuncio analisado mantém algumas caracteristicas em comum com
a Cinderela. Além de ser bela e jovem, a moca possui poder de seducdo e de encantamento.
Homens e mulheres podem parar para admirar sua beleza. Isso ¢ potencializado pela cor
dourada que predomina na sua roupa e no fundo do anuncio. A cor do ouro, do poder, da
realeza coloca a modelo em um patamar elevado, digno de uma princesa. Além disso, ambas

usam roupas douradas.

A modelo nao aparenta possuir a resignagdo da Cinderela dos contos. Seu olhar e sua
postura mostram uma atitude de autonomia e de poder, presentes na terceira mulher de que
fala Lipovetsky (2000), apreciada por sua beleza, mas independente, podendo existir fora de
um casamento. A Cinderela da Vivara demonstra ter personalidade forte, poder, e sabe como
utilizar isso a seu favor. Ela pode conquistar um ou mais principes com sua beleza e seu

brilho, potencializados pelas joias e pela roupa que utiliza.

O texto reforca o brilho presente no anuncio, dizendo que “momentos que brilham
duram para sempre”. O ouro brilha, as joias da Vivara brilham, as mulheres que as utilizam
brilham e os momentos propiciados ficam eternamente vivos. Ou seja, Vivara ¢ um meio de

tornar a mulher mais radiante e tornar sua vida mais brilhante.
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5.3.4 As Cinderelas dos trés anincios

Nos trés anuncios analisados podem-se perceber relagdes entre as personagens do
conto Cinderela com as personagens dos trés anuncios. No caso do Boticdrio essa relagao €

clara, ao passo que na Dakota e na Vivara a relagdo ¢ mais implicita.

O anuncio do Boticario faz mengdo direta ao conto de fadas Cinderela, o que se
percebe, principalmente, pelos sapatinhos de cristal. Sdo eles que permitem o /ink imediato
com o conto. Além disso, a imagem da moga e o texto também remontam a Cinderela das

estorias classicas, contudo, o elo mais forte sao os sapatinhos.

Ja no antncio da Dakota ndo se v€ essa relacdo de forma explicita. Mas, como foi
visto, hd elementos comuns entre a personagem do conto e a do antncio, o que as colocam em
um mesmo patamar. Como a Dakota ¢ uma marca de sapatos, temos esse signo bastante forte
presente no antincio. Os sapatos nao sdo de cristal, mas sdo capazes de tornarem as mulheres
mais lindas e sedutoras, assim como no conto e no anuncio do Boticdrio. Ao usar os sapatos
da Dakota as mulheres ascendem a um patamar de beleza que ndo ¢ o das mulheres comuns,

mas sim o das “princesas”.

No anuncio da Vivara, assim como no da Dakota, nao ha menc¢ao direta ao conto da
Cinderela, mas a modelo estd envolta em uma atmosfera dourada de muito glamour. Uma
atmosfera de brilho, de joias, de ouro e do requinte dignos de uma princesa. Assim como a
Cinderela dos contos de fadas, a Cinderela da Vivara estd usando uma roupa dourada e
emanando beleza para ser admirada por todos. O brilho que a jovem Cinderela consegue ao
entrar no salao durante o baile do Principe, a modelo do antincio também possui. Ela esta pronta

para iluminar o lugar por onde passa e estd pronta para chamar a atengao de todos.

Com relagdo a imagem da mulher nos anuncios, nos trés analisados se percebem
mulheres jovens, bonitas, bem arrumadas, bem cuidadas e sedutoras. As trés personagens
centrais dos anuncios podem ser consideradas princesas, pois possuem beleza e poder para
conquistar varios “principes”. Todas podem encantar e “roubar” os olhares para si, instigando
o desejo e admiragdo dos homens, bem como a inveja e admiragdo das mulheres que gostariam

de ser como elas.

As trés Cinderelas também foram classificadas como possuindo caracteristicas da
terceira mulher de que fala Lipovetsky (2000), ao passo que a Cinderela dos contos foi
classificada como sendo inicialmente a primeira mulher (menosprezada) e que depois ascende

ao patamar de segunda mulher (admirada por sua beleza, mas existindo enquanto mulher do
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“Principe”). Isso se explica, como foi mencionado na andlise das Brancas de Neve, pela
ascensdo feminina na sociedade. Os anuncios, entdo, refletem uma imagem de mulher que ¢
desejada por outras mulheres: a mulher bela, sedutora e independente. Nenhuma das trés
modelos apresentou a resignagao da personagem do conto infantil, justamente por essa

caracteristica ser tipica da segunda mulher.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A mulher se constitui ndo somente em uma importante personagem da sociedade, mas
também dos contos de fadas e da publicidade. Na Literatura Infantil inimeras sdo as
personagens mundialmente conhecidas e admiradas, entre elas estdo Branca de Neve e
Cinderela. Ambas sdo jovens, belas, bondosas e resignadas. Ambas sofrem adversidades de

forma calada e terminam a estdria com um final feliz, casadas com um belo principe.

Na publicidade também temos personagens presentes. A linguagem publicitaria,
amplamente persuasiva, se utiliza de inimeros recursos € signos para transmitir a mensagem
desejada. Com isso, trabalha com os anseios das pessoas, criando discursos, estorias capazes
de criar identificacdo entre a marca e o consumidor. No caso das mulheres, seres normalmente
vaidosos, a publicidade explora amplamente a beleza como um bem a ser adquirido, o que atrai
a atencao de muitas mulheres, que sonham em ser tao belas quanto as modelos dos antincios e

comerciais.

As modelos também podem ser consideradas personagens, na medida em que
interpretam uma personalidade ou desenvolvem uma agao para passar uma ideia acerca de um
produto, servico ou marca. Elas normalmente se apresentam de forma fantasiosa, com uma
beleza sobre-humana. Sdo normalmente jovens, apresentando rostos e corpos perfeitos, capazes

de seduzir a qualquer um, assim como as princesas dos contos infantis.

A andlise deste estudo foi embasada na mulher como personagem dos contos de fadas
e da publicidade. Buscou-se verificar se as personagens de anuncios publicitarios femininos
mantém alguma relacdo com as princesas dos contos de fadas, mais especificamente Branca de
Neve ¢ Cinderela. Para isso foram feitos resumos desses contos, onde se identificaram as

principais caracteristicas das personagens centrais de cada uma das estorias.

Com um referencial teorico que visou embasar os conhecimentos acerca dos contos de
fadas, da mulher e da publicidade, o trabalho foi elaborado com o intuito de comparar as
personagens dos contos com as modelos de aniincios femininos. Foram escolhidos seis antincios
para a andlise, trés para o conto Branca de Neve e trés para o conto Cinderela. Com base na
analise da imagem de Joly (1997) e Barthes (1964), os anuncios foram analisados seguindo os
seguintes passos: descricdo do anuncio; andlise da mensagem plastica; analise da mensagem

icOnica; analise da mensagem linguistica e analise do anuncio.

Ap0s a andlise de cada um dos antncios foi feita uma andlise dos trios escolhidos para

cada conto. Esse estudo mostrou que as mulheres dos anuncios mantém relagdes com as
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personagens das estorias. Em alguns anuincios as personagens dos contos sdo mencionadas de
forma explicita, sendo os contos de fadas o mote deles. Em outros, a relagdo se da num nivel
mais implicito, nas entrelinhas do discurso. As caracteristicas das personagens dos contos,
bem como os signos encontrados nas estorias, aparecem como elementos constituintes da

linguagem dos antncios estudados.

O ponto crucial da semelhanga entre as personagens ¢ que tanto as dos contos de fadas
quanto as da publicidade sdo apresentadas de forma ludica. Elas sdo belas, jovens e atraentes.
Sao seres supervalorizados por sua beleza € ocupam um patamar de fantasia e imaginacao na
mente das pessoas. Elas ndo sao mulheres reais, mas sim mulheres inventadas. Elas sdo perfeitas
e possuem alto poder de seducdo, se constituindo em objeto de desejo para homens e mulheres.
No caso da publicidade, o mito do corpo perfeito e as mulheres primorosas que aparecem nos
anuncios mexem com o ego das mulheres que sonham em possuir um corpo perfeito como o

das modelos.

As princesas dos contos demonstram bondade e resignacdo que ndo foram encontradas
entre as caracteristicas das personagens dos anuncios, mas isso ndo interfere na resolugao
deste trabalho. As princesas estavam inseridas em um universo patriarcal onde a mulher era
reconhecida apenas por sua beleza, sendo submissa ao homem, se enquadrando na categoria
da segunda mulher, de que fala Lipovetsky (2000). J& as personagens dos anuncios
demonstraram personalidade, atitude e independéncia, sendo capazes de conquistar varios
principes, mas nao dependendo deles para viver. As personagens da publicidade, entdo, sao

enquadradas na categoria de terceira mulher.

Desse modo, nos antncios analisados, foram encontrados elementos e caracteristicas
que permitem relacionar as personagens desses anuncios com as personagens dos contos. As
modelos sdo mais modernas, independentes e poderosas, sdo as princesas do século XXI.
Contudo, possuem caracteristicas que as relacionam com as tdo antigas e conhecidas
personagens dos contos de fadas. Tanto em uma linguagem quanto na outra, a mulher ¢
colocada de maneira a criar fascinagdo e encantamento no publico, possuindo qualidades que

chegam a ser surreais.

Este estudo pode ser ampliado, aumentando o corpus de analise bem como a
diversidade dos produtos que utilizam a figura da mulher como argumento de venda. Pode-se,
também, analisar outros contos, trazendo com isso caracteristicas de outras personagens para
serem analisadas. Isso endossaria a analise da relagdo existente entre as personagens dos

contos € as dos anincios.
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ANEXO A — Anuncio Branca de Neve, O Bofticdrio
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ANEXO B — Anuncio Diet Shake Nutrilatina
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ANEXO C — Anuncio Bolsas Chenson
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ANEXO D — Anuncio Cinderela, O Boticdrio
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ANEXO E — Anuncio Dakota
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ANEXO F — Anuncio Vivara
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Momentos que britham duram para sempre por Fernanda Lima
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