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“A fantasia constitui o Unico acesso possivel ao real.”
Lacan



RESUMO

Os Contos de Fada sdo clédssicos da Literatura infantil que atravessam séculos, fronteiras e
linguas diversas reproduzindo seus temas e personagens na vida da maioria das criancas, sem
deixar, também, de interferir no universo adulto. Este género de Literatura conta com
elementos particulares para alcancar seu publico, chegando ao seu pré-consciente ou mesmo
inconsciente para ajudé-lo a lidar com conflitos internos. E possivel perceber como os Contos
de Fada ultrapassam as péaginas dos livros, reescrevendo suas narrativas em outros formatos,
reestruturando linguagens e personagens de acordo com a época na qual estdo inseridos.
Tornam-se assim, contetidos que habitam o imagindrio de criangas, adolescentes e adultos e se
transformam em inspira¢do, de modo especial, para o processo de comunicacio; ja que este
recorre freqiientemente aos elementos enraizados culturalmente, facilitando a identificagao
com o que se comunica. Nas campanhas publicitarias - as quais se apropriam dos Contos de
Fada - a linguagem simbdlica criada a partir da aproximacgdo da narrativa publicitdria com
elementos da narrativa literdria desses Contos ndo desempenha apenas uma funcgdo
mercadolégica, mas antes realiza uma funcdo cultural junto ao seu publico. E pertinente entfo,
questionar quais elementos permanecem e quais sdo modificados para se adequarem aos
objetivos publicitarios dessa apropriacdo. E indagar-se, também, se as adaptagdes presentes
nos antncios reforcam a criagdo de um universo magico no qual se mistura imaginagdo,
fantasia e realidade ao processo de consumo. Assim, a Chapeuzinho Vermelho, a Branca de
Neve, a Cinderela e a Rapunzel podem vestir saias curtas e apresentarem um comportamento
mais atrevido a fim de se relacionarem com o publico-alvo adolescente. Este se reconhece
nesse universo expresso na narrativa publicitdria associando-se a ele por meio de uma marca
ou produto a fim de satisfazer o desejo de possuir o objeto magico que assegura a entrada em
um mundo idealizado. Desse modo, ambas as narrativas sdo fontes de representacdo social
que recorrem a ferramentas exclusivas para conquistar a aten¢do e o interesse. Empenha-se
em saber se da unido dessas ferramentas, surge uma narrativa que encontra acesso facil ao
desejo do consumidor. E ainda, procura-se entender se a moral tipica dos Contos de Fada
influencia a organizacdo de sentido das narrativas publicitdrias. Podendo estas, assim, passar
do “Era uma vez...” para o final feliz, ja, em partes, perceptivel na recorréncia do fendmeno
de apropriagao desse tema pela Publicidade.

Palavras-chaves: Narrativas; Contos de Fadas; Linguagem Publicitdria; Marca/Produto;
Adolescentes.



ABSTRACT

The Fairy Tales are classics of Children’s books that cross centuries, frontiers and languages
reproducing subjects and characters in the lives of most children, as well as interfering in
adult’s world. This genre of Literature has particular elements to reach its targets. It can reach
their pre-conscious or even unconscious mind level to help them dealing with internal
conflicts. It is possible to note how the Fairy Tales exceeds the pages of books, rewriting their
narratives in other formats, reorganizing languages and characters according to the time they
are insert. And so, they take part in the imaginary of children, adolescents and adults and
became an inspiration, in particular way, to the communication process. This process
often appeals to culturally deep-rooted elements, which facilitates the identification between
the public and what is communicated. The symbolic language does not perform only a
marketing function in advertising campaigns. Besides, it performs a cultural function with its
target. Then, the aim of this assignment is questioning which elements remain and which are
modified to fit in with the advertising objectives of this appropriation. As long as inquire if
these adaptations reinforce the creation of a magical universe in which blends imagination,
fantasy and reality in the consumption process. Thus, the Little Red Riding Hood, the Snow
White, Cinderella and Rapunzel can wear short skirts and have a more impudent behavior in
order to relate to its teenage target. This public recognizes itself in the advertising narrative
universe through a brand or a product in order to satisfy the desire to possess the “magical
object” that assures the entrance in this idealized world. In this way, both narratives are
sources of social representation that appeals exclusive tools to capture the attention and
interest. Another aim will be doing our utmost to verifying if from the union of these tools,
results a narrative that finds an easier access to the consumer desire. There is also a try to
understand if the typical moral of the Fairy Tales influences the organization of sense of the
advertising narrative. This way, these narratives can pass from the "Once Upon a Time ...” for
the happy ending, which is, in parts, perceptible in the recurrence of the appropriation
phenomenon of this subject by Advertising.

Key-words: Narratives; Fairy Tale; Advertising Language; Brand/Product; Adolescents.
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1. INTRODUCAO

Propde-se, no presente trabalho, analisar a relagdo entre duas narrativas: a literdria e a
publicitaria, investigando de que modo acontece a apropriacdo da primeira pela segunda e
como essa relagdo pode contribuir para o enriquecimento da linguagem publicitdria. Busca-se
ainda, compreender os elementos que garantem a recorréncia do tema dos cldssicos infantis
em campanhas publicitarias, formulando por meio de uma linguagem simbdlica um universo
magico onde se insere o processo de consumo.

Assim, este estudo pretende contribuir com a construcao tedrica do conhecimento no
campo da Publicidade e Propaganda, analisando aspectos da linguagem literdria em
confluéncia com a linguagem publicitaria.

Procura, ainda, compreender como a Literatura, especialmente, os Contos de Fada,
pode se relacionar com o universo do consumo por meio da linguagem persuasiva da
Publicidade. E também, ao estudar aquilo que estd latente na mensagem, e estd contido nao
apenas no produto e sim na sensagdo agregada a ele no momento em que entra em contato
com a mensagem publicitaria. Além de verificar como a constru¢do dessa linguagem pode
atuar na sociedade que a produz e a consome.

A fim de interpretar de que maneira alguns temas dos Contos de Fada sdo retratados
nas pecas publicitdrias, investiga-se as estruturas verbais e os elementos visuais, por meio da
andlise de quatro pecas publicitdrias impressas da Campanha Contos de Melissa.

O trabalho ora realizado buscou alcancar tais objetivos a fim de verificar se os
elementos narrativos dos Contos de Fada sofreram adaptagdes para a linguagem publicitaria
(verbal e visual) e se a moral tipica dos Contos de Fadas influenciou a organizacdo das
narrativas publicitarias.

Sua estrutura construiu-se primeiro tracando alguns conceitos envolvidos no universo
da Literatura, desde o surgimento dos Mitos até a classificacdo dos géneros literdrios e, em
seguida, narrou-se o percurso histérico das narrativas especificas dos Contos de Fada. A
histéria da narrativa publicitdria no Brasil foi narrada com o intuito de fornecer os elementos
que contribuiram na constru¢do de suas estruturas até os dias atuais.

Para unir esses dois caminhos, ou esses dois personagens, seguiu a andlise de cada
peca da Campanha Contos de Melissa, e logo depois a identificacdo de sua recorréncia em
outras pecas contemporaneas a essa campanha, corroborando para a relevancia do tema

proposto. E por fim, pretendeu elencar consideracOes e perspectivas dos desdobramentos



11

futuros deste estudo.

Contudo ndo se trata, apenas, nesse estudo, de analisar uma readaptacdo literdria
atualizada, e sim uma apropriacdo de linguagem. Estudo este, sobre a produgao de sentidos
resultantes da andlise da narrativa. Ao se aproximar os Contos de Fada a linguagem
publicitaria, foi possivel relacionar tais narrativas as marcas e aos produtos, reafirmando a
caracteristica que ambas possuem de criar universos mégicos por meio das histérias que

contam.
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2. VARIOS CAMINHOS SE ENCONTRAM NO ESTUDO DAS NARRATIVAS
LITERARIAS

2.1 ALGUNS ATALHOS E PONTES FORAM FUNDAMENTAIS

Era uma vez... Assim muitas narrativas iniciam suas estorias. Narrativas que vao
propor a entrada em outro mundo, e neste momento a imagina¢do comeca a guiar o leitor por
entre as linhas do texto. Essa seria a descricdo do ponto de vista do leitor frente a um texto
liter4rio. Mas esse mesmo “signo codificador Era uma vez...”, assim denominado por Barthes
(1976, p.51) na situacdo da narrativa, inicia para os estudiosos uma discussdo que abre novas
perspectivas sobre o estudo da estrutura e do discurso na narrativa.

Essa discussdo se faz sempre atual, pois em todos os tempos e para todos os povos
existiram e continuam existindo narrativas, “[...] a narrativa comeca com a prépria histéria da
humanidade; ndo hd em parte alguma povo algum sem narrativa [...]” (BARTHES, 1979,
p-19). As variagdes das narrativas diferenciaram-se em épocas e culturas caracterizando-se
pelos codigos e linguagens utilizadas, seja por meio de imagens, fala ou escrita, ainda
conforme Barthes (1971), elas estdo presentes como forma de registro e comunicagdo das
civilizagdes.

Podem-se considerar como narrativas referenciais, partindo dos estudos de Lévi-
Strauss (1964 apud GREIMAS, 1971), os Mitos, os quais jd apresentavam uma organizagao
passivel de serem considerados estudos primordiais e viriam a formar as estruturas das
narrativas literarias.

O estudo iniciado por Lévi-Strauss (1964 apud GREIMAS, 1971) com os Mitos,
continuou sendo proposto na formulacdo dos estudos literarios, porém com modificacdes que
variaram acompanhando correntes analiticas, as quais adotaram nomenclaturas diferentes para
andlise da estrutura dos textos. Assim, outros autores formularam, sob diferentes pontos de
vista, propostas para criar um modelo de narrativa que ndo deve ser seguido como unico ou
natural. J4 de acordo com a percep¢do de Todorov (2004), em seus estudos da narrativa
fantastica, trata-se, antes de tudo, da procura por uma estrutura de anélise, ou da elaboragdo de
um método dedutivo que permite interpretar, € nao apenas descrever, 0s casos particulares da
Literatura. O reconhecimento e estudo das estruturas fundamentais desta contribuem para
além da andlise literdria, podendo ser estendidos para outros tipos de narrativas.

Essa contribui¢do se tornou possivel devido a técnicas que os estruturalistas (1915-

1930) aperfeicoaram a partir do que foi elaborado pelos formalistas russos. Desde os métodos
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de definicdo relacional com outras obras, a divisdo de elementos constitutivos até a
decomposicdo da obra em diversos temas, todos sdo andlises adotadas pelos lingiiistas a partir
dos estudos formalistas. “O grande mérito dos estudos formalistas € a profundidade e a finura
de suas andlises concretas [...]” (TODOROV, 1979, p. 28).

Dessa maneira alguns estudos se encarregaram de subdividir a Literatura em géneros
para assim tentar desempenhar tal método de acordo com as semelhangas e diferencas em
suas caracteristicas mais intrinsecas. Todorov (2004) destaca, ainda, a divisdo proposta pelo
critico Frye (1967 apud TODOROV, 2004) o qual apresenta uma classificacdo com base nas
ordens tedrica e descritiva, sendo assim, enumerou os modos de ficgdo que compreendem
mitos, contos de fadas e outros géneros miméticos; a narrativa verossimil; o comico / tragico;
e com base nos arquétipos: o romance, a tragédia e a ironia. O autor ainda separa os géneros
propriamente ditos de drama, prosa, poesia lirica e épica.

A respeito de tais classificagcdes Todorov (2004) faz algumas criticas, entre elas o fato
de se constituirem de géneros tedricos e ndo histéricos, mas ndo deixa de ressaltar a
importancia dessa divisao para os futuros estudos.

Direcionando a andlise para a estrutura de um género em especifico, o dos Contos
Maravilhosos, quanto a estes se parte dos estudos de Propp (1984) que verificam a aplicagdo
das estruturas citadas anteriormente aliadas as caracteristicas particulares desse género,

principalmente o jogo com as figuras do sobrenatural. Porém ha uma ressalva:

Os contos maravilhosos possuem uma particularidade: as partes constituintes
de um conto podem ser transportadas para outro sem nenhuma alteragao.
(PROPP, 1984, p.16)

Com isso o autor (1984) apresenta uma classificacdo elaborada a partir dos aspectos
exclusivos dos Contos Maravilhosos, pode ser transferida para a andlise de outros géneros de
Contos, ja que esses podem se diferenciar por sua natureza e pela auséncia, presenga e
organizacdo de propriedades. O autor afirma que, apesar das mudancgas de atributos de
personagens ou de motivagdes, as acdes ou fungdes continuam as mesmas.

Torna-se pertinente inferir que muitas narrativas atuais, as quais ndo fazem parte dessa
classificacdo, ou as vezes, mesmo nao presentes no mundo literdrio, podem apresentar
identificacdes com tal género. Esse fato desperta o interesse para o aprofundamento na
descricdo e interpretacdo destes textos ndo-literdrios com um método antes restrito a
Literatura, mas com as fronteiras atuais em movimento, ja ndo se permite tal limitagdo quando

novos objetos se colocam diante do método ja existente.
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Todavia ainda existe outro ponto de partida para pensar os tipos de narrativas, tanto
pela visdo de quem narra quanto por meio da visdo do leitor. Essas consideragcdes sao
levantadas por Todorov (1968) ao se preocupar com a interferéncia da presenca direta ou
indireta do narrador determinando o grau de confianca do leitor. E também da reacao deste ao
ser confrontado com uma suposta representacdao do verossimil ou do sobrenatural.

Exatamente na investigacdo da hesitacdo do leitor frente ao que encontra nas paginas,
que Todorov (2004) com a andlise do Fantdstico e também Propp (1984) com a anélise do
Maravilhoso, examinam géneros vizinhos em pleno século XX - Era do Relativismo - no qual
as novas descobertas pdem em dividas as certezas absolutas e o sobrenatural e o mistério sdo,
entdo, explorados.

Os estudos, nesse momento, primam pela ligacdo da forma e das funcdes, visto que na
Literatura ambas sdo significativas. Preza-se pela descricdo a qual identifica inclusive as
figuras e simbolos presentes nos textos, e também pela busca do sentido, ou seja, da
integracao entre as unidades literdrias (BENVENISTE 1954 apud TODOROYV 1979).

Em conjunto com tais apontamentos tem-se a Poética, que realiza, na andlise tedrica,
um estudo retérico sobre a narrativa verificando seu discurso figurado e destacando a
relevancia da metodologia para executar tal estudo: “Em poética, como alhures, as discussdes
metodolégicas ndo sdao uma parte secunddria do dominio mais vasto [...] elas constituem seu
proprio centro, representam sua principal tarefa” (TODOROV, 1979, p. 89).

Muitas vezes as figuras retdricas originam o elemento sobrenatural, e este por sua vez,
pode trazer hesitacdo ou introduzir o mundo maravilhoso. Esse elemento pode ser
responsabilizado, ainda, pela ousadia e por expor temas proibidos e, talvez, censurados se

fossem tratados como reais.

Se o estruturalismo deu um passo a frente desde o formalismo é
precisamente por ter cessado de isolar uma forma, unica vélida, e de se
desinteressar dos conteddos. A obra literdria ndo tem uma forma e um
conteddo, mas uma estrutura de significacdes cujas relacdes € preciso
conhecer (TODOROV, 1979, p. 78).

Dessa maneira, a retdrica, assim como outros recursos lingiiisticos, ndo seriam vistos
como elementos da forma ou estilo literdrio apenas, mas sim como construtores do conteudo,
responsdveis pela inumeras possibilidades de tornar as histdrias atrativas por suas

significacdes.
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2.2 O CAMINHO PERCORRIDO PELOS CONTOS DE FADAS

Todos os elementos da anélise estrutural até aqui explicitados sdo imprescindiveis para
se observar e compreender o caminho daquilo que Todorov (2004) chama de “variedade do
Conto Maravilhoso”, os Contos de Fada. Estes se separam dos Contos Maravilhosos entre
outras caracteristicas, por sua origem: as raizes célticas dos Contos de Fada sdo responsdveis
por envolver uma problemdtica mais espiritual, ética e existencial, tendo o amor como
realizagdo do individuo. Enquanto os Contos Maravilhosos, de raizes orientais, envolvem
problemaéticas mais materiais € sociais.

Porém, antes de apresentar os elementos presentes na estrutura dos Contos de Fada, é
relevante conhecer as origens e a estéria dos Contos populares, tracadas de acordo com o
estudo de Nelly Novaes Coelho (2003), autora que aborda, a partir de diversas perspectivas
tedricas, as funcdes desempenhadas por essas narrativas em tempos e sociedades
completamente diferentes.

Antes que Perrault e La Fontaine no século XVII e os Irmaos Grimm no século XVIII
redescobrissem e tornassem famosos os Contos de Fadas, essas historias magicas - tidas como
fantasiosas e inventivas - ja haviam sido criadas hd muito tempo. Ainda ndo se sabe ao certo
qual sua verdadeira origem, ja que existem trés fontes de registro para histérias com temas
populares recorrentes: a fonte oriental, a latina e a céltico-breta.

Foi descoberto na Itdlia um manuscrito egipcio com mais de 3.200 anos, com trama
repleta de acontecimentos madgicos, repetidos atualmente. Trata-se do primeiro sinal de
narrativas, as quais se transformariam em registros folcléricos de diferentes regides.

Sabe-se também que foi encontrada na India, séculos antes de Cristo, uma coletinea
chamada Calila e Dimna com trés livros, supostamente de pregadores budistas, traziam
“situagdes simbdlicas”. De acordo com estudos, tratava-se de narrativas dirigidas para adultos,
criadas em épocas de violéncia, apresentando uma imagem negativa da mulher. Ao lado de
Calila e Dimna ainda foram encontrados outros precursores na India, como o livro dos
Enganos das Mulheres — Sendebar, e As Mil e Uma Noites.

Como fonte latina tem-se, na Idade Média, o surgimento dos contos medievais,
futuros Contos Maravilhosos, que registravam a crueldade e a violéncia — devidamente
suavizados nas versdes posteriores. Entre eles hé registro de uma fébula folclérica, no século
XI, com o mesmo tema do Conto dos Irmaos Grimm, Chapeuzinho Vermelho. Também se
popularizam nessa época, na Europa, as fabulas, utilizando animais para dar licdes de moral e

as novelas de cavalaria com func¢do épica.
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Na versdo céltico-breta (século XII) - povo que hd 2.000 a.C. ocupou aos poucos a
Europa Central - a unido do espirito mégico dos celtas com o espirito racional dos cristaos
“espiritualizou” as novelas de cavalaria. Surgiram também os romances corteses, as baladas e
lais! com histérias de encantamentos e bruxarias, os quais mais tarde se transformariam nos
conhecidos Contos de Fada. Como textos fontes dessa época foram encontrados O Beowulf e
Os Mabinogion.

Nesse contexto e de acordo com diversos relatos histéricos, nas regides onde a
populacdo celta habitava (préximo ao rio Sena que banhava a Gélia) surgem as primeiras
referéncias as figuras das Fadas, povoando a literatura cavalheiresca da Idade Média. Em
lingua latina Fata significa ordculo e predi¢cdo, e deriva de Fatum — destino, fatalidade. Eram
figuras femininas fantdsticas conhecidas por seus poderes sobrenaturais e por sua beleza, e
ainda por entrarem na vida dos homens em formas extremas como fada ou bruxa,
representando assim a mulher na sua dualidade.

Tais fatores histéricos sdo importantes para a percep¢do da repeticdo de temas nos
textos atuais dos Contos de Fada, corroborando o que Todorov (1979) ja afirmava quanto a
ndo alteracdo das funcdes das narrativas, apenas com variagdes de personagens,
representacOes culturais de figuras e, algumas vezes, das motivacdes. Isso acontece, nesse
caso, tanto em regides diferentes simultaneamente, quanto também em épocas diferentes.

O que diferencia os Contos de Fada de regides ou épocas distintas sdo as influéncias
do contexto da sociedade, a qual os cria e os consome, segundo os valores sociais que foram
moldados com o tempo e os costumes. Essas narrativas, por meio de sua linguagem simbdlica,
também acompanham as mudangas, representando e até interferindo na movimentacdo da

cultura de cada época ou regido determinada.

[...] a linguagem simbdlica é ambigua, ndo tem significado univoco e
definitivo. Sua significagdo depende ndo s6 da intencionalidade e visdo de
mundo daquele que a inventa ou cria (autor), como também daquele que a
ouve ou 1€ (receptor). (COELHO, 2003, p. 32)

Os fatores citados acima por Nelly Coelho (2003) tornam possivel a identificagdo dos
sinais de subjetividade em cada versdo de um conto que repete 0 mesmo tema, como por
exemplo, o da metamorfose da feiira em beleza que aparece em vdrias narrativas, sendo a

mais classica a versdao A Cinderela ou A Gata Borralheira. A ancestral desse conto La Gata

! Cantigas de amores tragicos e eternos, surgiram nas cortes da Bretanha, Franca e Germénia por volta do século
XII (COELHO, 2003, p. 47).
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Cenerentdla retrata a moga feia que se transforma em bela. Em outra versdo com nome de
Biancabella, a moga se transforma em cobra; e ainda no conto do folclore italiano, O Rei e
Seus Trés Filhos, uma princesa se torna uma ra. Em Portugal t€m-se também com esse tema,
A Filha do Mouro e no folclore brasileiro A Princesa e a Serpente.

As adaptagdes ocorreram conforme as transformagdes culturais de cada época. No
caso das versdes dos Irmdos Grimm surgidas numa época romantica, na qual muitos
intelectuais criticaram a crueldade em certos contos, estes autores deixaram de colocar, em
suas edi¢des, alguns episddios de grande violéncia e maldade. E também conforme a
subjetividade dos autores que ndo deixam de expressar-se nas suas versdes, por mais
imparciais que possam parecer.

A iniciativa de alguns autores, assim como os Grimm, de censurar algumas partes dos
Contos contribuiu para o direcionamento dessa literatura as criangas. Sendo que o nascimento
da Literatura infantil tem como marco a publicacdo da coletanea Contos da Mde Gansa,
fazendo referéncia a uma personagem de antigos contos populares que contava historias
fascinantes a seus filhotes. Uma versdo dessa coletanea chegaria ao Brasil em 1915.

De acordo com Marie-Louise von Franz (2007), Platdo ja relatava a situacdo na qual
maes contavam histdérias simbolicas a seus filhos. Porém, nos varios estudos encontrados em
registros referentes aos temas atualmente utilizados na literatura infantil, tais textos eram
direcionados aos adultos, primeiramente aos mais cultos e depois se popularizaram. Ainda
com base no que diz a autora, mesmo, em alguns casos, com essa diferenca - entre o publico
ao qual se escreveu a histéria (criancas) e seus esporadicos receptores (adultos) - e as
adaptagdes que elas implicam, os contos exerciam e ainda exercem uma fun¢do espiritual e de

identificacdo junto a quem recebe seus temas.

[...] cheguei a conclusdo que todos os contos de fadas tentam descrever
apenas um fato psiquico, mas este fato é tdo complexo, dificil e distante de
se representar em seus diferentes aspectos, que centenas de contos e milhares
de versdes (como variacOes musicais), sdo necessdrios até que esse fato
desconhecido penetre na consciéncia, sem que isso consiga exaurir o tema.
(VON FRANZ, 2007, p. 10)

Assim como afirma a mesma autora (2007) os temas ndo se exaurem, pois OS
significados trazidos por eles ndo sdo os mesmos, e cada vez haverd novas interpretacdes
levantadas acerca desses temas com diferente linguagem. Ou inclusive, com novos formatos
que ultrapassam a Literatura, como os meios de comunica¢do de massa, a Publicidade e o

Cinema.
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Dessa forma, torna-se relevante compreender a fun¢do social dos Contos de Fada, ja
que eles se mantém vivos ao longo de tantas épocas da histéria e passam por metamorfoses
desde seus personagens até seus receptores. E essa preocupacdo ocorreu primeiramente na
Alemanha do século XIX, ao buscar a recuperagdo da memdria ancestral de seu povo, e
depois se estendeu. Varias escolas foram surgindo, e os Contos de Fadas se tornaram objetos
ndo somente da Lingiiistica, como também da interpretacdo simbdlica da Filologia, da Escola
Naturalista, da Mitologia, da Antropologia e da Psicologia, entre outras. E possivel perceber

que tais Contos:

[...] mais que entretenimento, eram valiosos meios transmissores dos valores
de base dos grupos sociais, valores que eram transmitidos de geracdo em
geracdo, consolidando-se, assim, o Sistema de comportamentos sagrados
pelo grupo. (COELHO, 2003, p. 32)

Logo, esse material de andlise contribuiu para diversas areas de estudo da natureza
humana, pois também carregavam o registro histérico de muitas civilizagdes. Ao fazer um
registro mais profundo o qual revela sinais de uma histéria ndo explicita, a medida que se
encontrava no imagindrio, no inconsciente das pessoas, esse registro se tornou de grande
interesse para a Psicologia e muitas de suas linhas de estudo. Entre estas linhas destaca-se a
Psicandlise, a qual analisa os Contos de Fada como auxilio ao desenvolvimento de questdes
psicoldgicas da crianga, funcionando como um modelo de vida para elas na descoberta de sua
identidade e na construgdo de seu caréter.

E possivel observar como grande parte dos estudos psicanaliticos se propds a analisar
a funcdo simbdlica dos Contos de Fada enfatizando as relacdes desses com o universo infantil
e os efeitos na criancga. Deixou-se em segundo plano a questdo de a crianga crescer e alcancar
novas fases (adolescéncia e adulta), e mesmo que o contato com tal Literatura ndo ocorra
diretamente, essa ainda habita seu inconsciente, pois ajudou a forma-lo e também gera efeitos
ao longo de sua vida.

Uma justificativa para a €nfase dos estudos relacionados aos Contos de Fada e ao
universo das criangas pode estar no grande fascinio que as figuras presentes nessas histérias
causam na fase da infancia. E também pela capacidade dessas figuras em estimular a
imaginagdo das criangas, confundindo, algumas vezes, realidade e fantasia.

Contudo, com o proposito de compreender melhor o papel desempenhado pelos
simbolos instituidos pelas narrativas literdrias, torna-se importante percorrer o caminho

tracado por esses simbolos, ndo apenas ao longo dos séculos, mas também ao longo das
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etapas da vida de todas as pessoas, as quais entram em contato com as significacdes

produzidas por eles. Segundo Coelho (2003, p. 114):

Por essa correlagdo analdgica entre as coordenadas invariantes do universo
literdrio e do universo humano, compreende-se a fascinagdo que tais
narrativas tém exercido sobre o espirito humano. O leitor ou ouvinte sente-se
projetado num plano em que seus proprios anseios parecem realizar-se: os
obstaculos se aplainam, o mal é castigado, o bem € premiado e a vitéria dos
herdis e heroinas é completa e perene [..]. Dai o prazer interior ou a
sensacdo de auto-realizacdo que os Contos de Fadas ou Contos Maravilhosos
transmitem.

Percebe-se que o prazer e o consolo, sensacdes obtidas com essas narrativas literdrias
sdo fundamentais as criangas, para ensind-las a enfrentar seus conflitos de formagao, porém o
adolescente pode enxergar nelas alivio e seguranca para enfrentar suas crises, enquanto o
adulto pode ter nessas histérias um escape as suas frustracdes. Logo, os significados
perceptiveis nas narrativas dos Contos de Fada sao alterados conforme as expectativas de seus

receptores e os codigos utilizados para chegar até eles.

2.3 ALGUNS CAMINHOS SE CRUZAM COM A NARRATIVA PUBLICITARIA

Todo esse universo encantado dos Contos de Fada fascina as criangas sendo
construido por meio da linguagem e de elementos simbdlicos dispostos por essas narrativas.
Algo parecido ocorre com outro tipo de linguagem em diferente formato: as narrativas
publicitarias. Nestas, universos magicos também sdo montados para envolver o produto no

contexto do consumo, tornando-o um objeto social.

L4, no mundo do antncio, a crianca € sorriso, a mulher desejo, o0 homem
plenitude, a velhice beatificagdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a
sedugdo. Mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque seu
registro € o da mdgica. (ROCHA, 1995, p.25)

Enquanto os Contos de Fada ndo expdem diretamente, em suas variadas versoes, 0s
periodos de violéncia ou de questionamentos pelo qual passavam suas civilizagdes, a
Publicidade ndo mostra claramente em seus anuncios o mundo impessoal e “selvagem” da

producdo, ao invés disso revela o mundo tnico e representativo do consumo, conforme faz
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referéncia o autor Everardo Rocha (1995 )2.

Andlises mais profundas demonstram, para ambas as narrativas: literdria e publicitéria,
nenhuma intencdo de colocar o real e o verdadeiro em primeiro plano em seus discursos, ja
que as duas prezam pelo uso de simbolos, pela referéncia ao lidico e ao imagindrio. Pretende-
se com toda essa visdo magica sobre conflitos internos e relagdes sociais fazer uma leitura do
mundo, como afirma Everardo Rocha (1995). Uma leitura podendo levar a catarse, a reflexdo,
a emocgao, a identificagdo ou mesmo a indiferenga. Isso dependera tanto dos objetivos de
quem compde essa narrativa quanto de quem ird interpretd-la, mas antes disso a leitura ja tera
sido feita.

Nos Contos de Fada hd personagens vivendo dramas parecidos em épocas e regides
totalmente diferentes, com motivos e conflitos, os quais, a0 mesmo tempo, aproximam e
individualizam seus leitores. Da mesma forma, na Publicidade os dramas que envolvem seus
produtos numa realidade idealizada, identificam solucdes personalizadas a cada necessidade,
fazendo quem consome tal narrativa se sentir Unico ao receber um produto comunicado para a
massa.

Ao se pensar nas estruturas das duas narrativas, percebe-se que a diferenca do cédigo
utilizado ndo impede os Contos de Fadas e a Publicidade de apresentarem convergéncia na
construcdo de sentido, e em especial, na utilizacdo de uma ferramenta comum para tal
processo: a fantasia. Talvez este seja o elemento responsavel pelo resultado contraditério de
uma identificagdo ao mesmo tempo tao improvavel e tdo recorrente.

De acordo com uma das defini¢des do Vocabulédrio da Psicandlise pode-se referir a

Fantasia como:

Roteiro imaginario em que o sujeito estd presente e que representa, de modo
mais ou menos deformado pelos processos defensivos, a realizacdo de um
desejo e, em ultima anélise, de um desejo inconsciente (LAPLANCHE, 2008,
p- 169).

O processo de fantasiar pode ser a justificativa para as pessoas fugirem por um
momento das amarras da realidade convencional percebida, e acreditarem por um instante que
os animais possam falar, na existéncia de poderes sobrenaturais e na possibilidade da
realizacdo de seus desejos. Nesse momento, instala-se uma realidade nova enquanto se

consome tais narrativas.

>ROCHA, Everardo P. Guimaries. Magia e Capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade. 3* Edigdo.
Sao Paulo: Brasiliense, 1995.
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Dessa maneira torna-se mais fécil, por exemplo, para a crianga ao entrar em contato
com a histéria da Chapeuzinho Vermelho, sentir-se segura e mais confiante diante das
transformagdes que estd descobrindo no mundo e em si mesma. Isso acontece porque, ao final,
existe a figura do cacador herdi e a certeza do final feliz, no qual tudo termina bem.

E assim também, um consumidor diante de uma necessidade ou de um desejo, se
identifica em um anudncio, o qual traz uma mensagem ou uma histdéria representativa ao seu
estilo de vida, traduzindo suas emogdes e afetos como se estivessem sintetizados naquele
objeto mdgico *, passando a fazer parte do universo de cada um.

Nao se pode negar que a criagdo de um texto literdrio e de um texto publicitério,
apesar das semelhancas, tem propodsitos distintos. A Publicidade, mesmo com todas as
funcdes desempenhadas na sociedade, objetiva principalmente a movimentagao do mercado, a
persuasdao dos consumidores e a venda de um produto/servico. Ao passo que a Literatura
infantil, e nesse caso os Contos de Fada, primam pelo entretenimento e pelo valor pedagdgico
do texto junto ao desenvolvimento da crianca.

Porém se pretende destacar, neste momento, a aproximacao entre as duas narrativas,
principalmente pelas ferramentas comuns utilizadas por ambas. E trata-se de uma discussao
apropriada ja que se destaca, atualmente, tal proximidade com uma ligac@o entre a narrativa
liter4ria e a narrativa publicitdria, sendo que a primeira vem se tornando fonte inspiradora,
cada vez mais recorrente, para a segunda.

Essa confluéncia, dispondo de temas, personagens e cendrios dos Contos de Fada
apropriados pela Publicidade, pode ser uma tentativa de estabelecer um caminho mais facil e
rapido até o imagindrio de seus consumidores, sabendo que as figuras e simbolos retirados de
tais historias infantis ja estdo presentes no imagindario coletivo. E assim, a identificagdo torna-
se mais possivel e o ritual do consumo é estimulado, tendo o produto como objeto magico e

responsavel, ao mesmo tempo, por fazer a ligagdo com a realidade.

Apds um periodo em que a imagem difundida pelas multimidias (TV,
cinema, revistas de quadrinhos, publicidade) parecia destinada a substituir
definitivamente ndo s6 a palavra literdria, mas o préprio livro como
mediador nas relagdes humanas, a tendéncia agora € procurar a
reconciliacdo entre as duas, pois ambas as manifestagdes estdo sendo
descobertas como essenciais a formagao e evolucdo cultural do ser humano,
na sociedade letrada que caracteriza o mundo ocidental (COELHO, 2003, p.
123).

3“0 produto é este objeto mégico. Ele é um modo de reordenar, de forma positiva para o agente, esta realidade.
[...] A magia ndo se esgota em nossa sociedade. Ela se insinua na fantasia, no delirio, na frui¢do estética”
(ROCHA, 1995, pp. 138-139).
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Os valores presentes no Era uma vez.. ndo permitem que essa literatura seja
abandonada, e sim apropriada e refor¢cada cada vez mais por sua forma peculiar de “contar”
sobre as pessoas, relatando todo o universo de fantasias que as envolvem. E muitas outras

narrativas ja comecam a se despertar para tal forma de representar a natureza humana.
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3. PUBLICIDADE, NARRADORA E PERSONAGEM DA SUA PROPRIA HISTORIA*

3.1 AS NARRATIVAS PUBLICITARIAS ANUNCIAM SEUS PASSOS DESDE AS
PRIMEIRAS PAGINAS

A histoéria da Publicidade pode ser contada por meio da evolucao de sua linguagem e
assim, da construcdo de sua narrativa. Torna-se indispensdvel narrar essa trajetoria
responsdavel por trazé-la ao que se conhece hoje, longe dos ultimos capitulos, mas
desempenhando cada vez melhor seu papel de narradora-personagem na constru¢ao narrativa
de cada individuo na sociedade.

Esse relato ndo pode ser desenhado de outra forma sendo por meio das fases
cronoldgicas que acompanharam cada cendrio e cada personagem dos grandes momentos da
narrativa da Publicidade, em especial, no Brasil.

Um inicio diferente, pois antes de chegar ao Brasil ndo Era uma vez..., € sim varias
vezes nas quais uma espécie de comunicac¢do, até entdo ndo sistematizada por termos ou
métodos especificos, ganhou seu espaco nas paredes das casas na Roma Antiga. E s6 mais
tarde, ja no século XVII o Vaticano instituiria o termo para essa técnica, quando utilizou pela
primeira vez a palavra Propaganda5 para remeter-se a propagacao da fé na Contra-Reforma
Catolica — a Congratio de Propaganda Fide.

O desenvolvimento dessa historia receberia impulso com dois acontecimentos
destacados por Armando San’tanna (2002): o aperfeicoamento dos meios fisicos da
comunicacdo e o aumento da produgdo industrial pelo avanco da tecnologia, ambos
desencadeados pela Revolucdo Industrial. A partir desse momento a Propaganda entra nos
cendrios, econdmico e social, para movimentar o consumo e influenciar os hdbitos da
sociedade. E isso acontece também no Brasil, pois antes mesmo de 1900, ja se importavam
maquinas e técnicas para os jornais, onde estariam os primeiros antincios (CARRASCOZA,

1999).

* O termo histéria serd adotado, neste trabalho, como ferramenta de uma metalinguagem, visto que se propde
fazer um relato histérico da Publicidade por meio das categorias da narrativa consideradas assim pela literatura
pré-estruturalista: acdo, personagem, espaco e tempo. “Os componentes da histdria solicitam, entretanto
procedimentos de representacdo que interferem decisivamente na sua funcionalidade semionarrativa [...]”. (REIS,
Carlos. Diciondrio de teoria da narrativa. Sao Paulo: Atica, 1988, p- 189).

> Na diferenciagdo feita por Pinho (2001, p. 131) “[...] propaganda constitui-se de ‘acdes que estdo voltadas para
a difusdo de idéias, principalmente politicas’. Diferencia-se, portanto, de Publicidade, ou seja, ‘atos que possuem
como objetivo dominante incentivar o consumo de produtos’. Neste trabalho os dois termos serdo utilizados
com o mesmo sentido, o que ndo comprometerd o objetivo deste.
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Dessa forma a imprensa chega ao territério brasileiro, em expansdo pelos avangos das
técnicas de impressdao. Em 1808 € criada a Gazeta do Rio de Janeiro e com ela os andncios
comegam a aparecer no formato de classificados que eram entdo denominados reclames.

Nessa etapa da histéria a Publicidade com sua linguagem simples, primando pela
informacao objetiva e adjetivada, trazida de Portugal, mantém-se na posi¢do de narradora que
ainda nao descobriu as dimensdes de seu papel na sua prépria narrativa.

Em 1875, os primeiros reclames ilustrados surgem nos jornais brasileiros: Mequetrefe
e O Mosquito. O texto comecga a ter como aliados os elementos visuais, apontando para novos
formatos e desenvolvimento da técnica das narrativas publicitdrias.

A partir de 1900 uma nova fase toma lugar na histéria, enriquecendo-a com a
contribuicdo dos escritores, poetas, artistas e desenhistas. Carrascoza (1999, pp. 83-84)
enumera personagens como Monteiro Lobato, Bastos Tigre, Olavo Bilac e muitos outros
como responsaveis pela inser¢do do requinte de uma linguagem que comeca a ser mais
trabalhada, inclusive com a introducdo dos dispositivos estilisticos e das figuras retdricas
como técnica de persuasdao. Recursos como a rima, a repeticdo, o apelo a autoridade, o
pleonasmo, e outros foram utilizados, como afirma, ainda, Carrascoza (1999), para facilitar a

memorizagao da mensagem por parte do publico.

[...] uma tendéncia que iria se confirmar ao longo de todo o século XX: a
presenca de escritores contribuindo com a feitura da nossa propaganda e que,
certamente, foi determinante no transporte do campo associativo da literatura
para a publicidade (CARRASCOZA, 1999, pp. 78-79).

A Publicidade, até essa parte de sua historia, contida, inicia entdo uma aproximacao
com Os personagens, passa a incorporar suas caracteristicas e assim ampliar seu olhar e
desenvolver sua propria técnica, ou melhor, sua maneira de contar.

No inicio dos anos 1940 Monteiro Lobato escreve o livreto Jeca Tatuzinho baseado
em um dos seus mais famosos personagens, Jeca Tatu. A peca que anunciava o produto
Biotonico Fontoura, conforme assinalado por Carrascoza (1999, p.84) marca a jungdo das
técnicas narrativas oriundas da Literatura com a nova técnica de comunicagao da publicidade

brasileira.

O antincio, formato tdo habitual na midia imprensa contemporinea, nasce
assim de uma colagem de recursos e manifestagdes preexistentes e
conhecidos. Da literatura e do jornalismo, a publicidade importou o texto; do
desenho e da pintura, trouxe as ilustracdes — dando origem a algo diverso e
novo, mas de certa forma j4 incorporado ao universo conhecido das pessoas.
Uma armadilha para assegurar eficicia aos objetivos publicitirios de
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comunicar e vender (MARCONDES, 2002, p.16).

E dessa forma a Publicidade se apropria ainda mais das estruturas literdrias para
elaborar suas estruturas na medida em que precisa também, narrar para chamar a atengdo,
emocionar e persuadir.

Com a Segunda Guerra Mundial outro cendrio desponta. Acontece uma brusca
reducdo na produgdo de antncios que decaem junto a economia. A populacdo sofria o medo
da escassez e armazenava produtos. J4 neste momento, a Era Vargas estava consolidada, a
interferéncia e centralizacdo do Governo Federal caminhavam respaldadas pela imagem
populista de Getilio, que mantinha por meio da DIP (Departamento de Imprensa e
Propaganda) o controle da opinido publica pela difusdo de suas ideologias politicas, assim
afirma SKIDMORE (1982).

Ao mesmo tempo em que se torna ferramenta ideoldgica nas maos do governo Vargas,
a Publicidade se destaca, por outro lado, com originalidade no desempenho de seu papel por
meio de um personagem marcante, o qual traz ao Brasil as noticias do desenrolar da Guerra, o
Reporter Esso, patrocinado pela empresa Esso Brasileira de Petrdleo. Assim a atuagdo da
Publicidade ganha novos cendrios a cada novo espaco e tempo de sua historia.

Os efeitos do pds-guerra sao refletidos na Publicidade por meio da énfase do processo
de consumo na comunicagdo, ja que as técnicas avancadas aumentaram a produgdo e logo a
oferta dos produtos. Desse modo ela busca novas formas de chamar a atencao para o produto
anunciado, o qual se encontra cada vez mais parecido fisicamente, preocupando-se com o0s
desejos de seus consumidores e incluindo argumentos subjetivos em seus textos. Essas
mudancas trazem como conseqiiéncia o crescimento no tamanho dos textos dos antncios, com
argumentos longos e ainda mantendo o carater informativo.

Porém, j4 no inicio dos anos 1950, o empenho dos profissionais leva ao crescimento
da atividade e de sua credibilidade. A década é marcada pelo sucesso do Radio com os jingles,
novelas e programas de auditério, e pelo advento da rede de televisao brasileira com a
inauguracdo da TV Tupi. O surgimento e a for¢ca dos meios eletronicos influenciam mudancas

. 6 . . ~
na propaganda impressa’ e mais uma vez os textos e os titulos sofrem alteracdes.

[...] a linguagem publicitdria transforma-se bastante, torna-se mais dindmica
e mais sintética e foge ao cddigo formal da lingua sem o abandonar
totalmente, assimila o registro coloquial corrente nos grandes centros com o

® CARRASCOZA, Jodo A. A evoluciio do texto publicitirio. A associacio das palavras como elemento de
seducio na publicidade. Sdo Paulo: Futura, 1999.
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objetivo de maior identificacdo com o grande publico (MARTINS, Jorge.
1997, p. 33).

A Publicidade assume definitivamente seu papel na condugdo dos fatos, elaborando
melhor sua narrativa a partir do momento em que se apropria das técnicas ja incorporadas
pelos escritores e pela Arte. Ainda na Psicologia, busca ferramentas para compreender o

consumidor ao qual dirige suas mensagens, ou seja, a0 seu receptor.

Nesse periodo também surgem Escolas de Comunicagdo e os profissionais se
preocupam com a regulamentacio da atividade, criando em 1957 seu préprio Cédigo de Etica
no I Congresso Brasileiro de Propaganda. Com isso o consumidor ganha mais respeito, na
medida em que a Publicidade passa a construir com mais cuidado, seus valores estéticos e
morais.

A Publicidade entra na década de 1960 com um crescimento influenciado diretamente
pelas técnicas norte-americanas. O desenvolvimento desse periodo na Publicidade acompanha
o volume de informacdo, a evolucdo dos meios e da tecnologia, o avanco da industria nacional
e mudancas culturais marcadas pelos movimentos da ‘“juventude transviada”, da Jovem
Guarda e outros. Mudancas inclusive nos esteredtipos, a comecar pelas mulheres. A ascensao
delas ao mercado de trabalho lhes proporciona poder de compra e também um comportamento

menos submisso, estampado nas cal¢as cumpridas, na maquiagem e em outros produtos.

A partir de 1964 inicia-se no Brasil o Regime Militar, e a Publicidade perde a
oportunidade de narrar uma histéria de respeito aos valores de cidadania de um povo,
enquanto torna-se ferramenta de divulgacdo de um sentimento ufanista e nacionalista criados
pelo Governo, seu maior anunciante. Neste momento, a censura dominava os meios de
comunicacdo, a classe média crescia e a produgdo de bens de consumo também. A
Propaganda revoluciona sua linguagem e melhora sua qualidade criativa, passando a ser a
referéncia de hdbitos para a sociedade, despertando-se para um novo modelo, o qual apela
cada vez mais as emocdes e aos valores culturais do consumidor.

As décadas de 1970 e 1980 marcam os anos de ouro dessa histéria. A Publicidade
brasileira, que assume o papel de protagonista dessa cena, chega ao mercado mundial, ganha
prémios e recebe reconhecimento, enquanto todos vivem a abertura politica do Pais, ou pelo
menos assistem pela TV, a qual se impde como principal veiculo de massa.

O CONAR, Cdédigo Nacional de Auto-Regulamenta¢ao Publicitaria € criado, e assim o
profissionalismo assume as paginas de um capitulo dificil, com a queda de investimentos,

porém, também um dos periodos mais criativos, em que nas agéncias, a redacao integra-se de
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forma harménica a arte. E quando a narradora alcanca seu melhor potencial: no momento
mais dramadtico da narrativa.

Nos anos de 1990 acirra-se a concorréncia com grupos de comunica¢do vindos de fora
do Pais. A globalizacdo € a nova realidade que traz a consolidacdo da Internet e de outras
novidades nessa drea.

Na narrativa publicitdria questiona-se, a partir dessa época, a validade de regras e
férmulas para a criatividade e a originalidade, tanto no texto, na imagem, quanto nos formatos.
Por outro lado se confirma a eficiéncia dos recursos retdéricos destacados na utilizagdo das
redes associativas, como afirma Carrascoza (1999, p. 52) “Nao hé exagero em dizer que parte
significativa do texto publicitirio contemporaneo no Brasil é construida por meio de relacdes
associativas, sobretudo aquelas por analogia dos significados — o seu algo mais.”

Percebe-se ao longo dessa narrativa, em suas estruturas, como as caracteristicas da
linguagem publicitdria ndo sdo estdticas, pelo contrdrio, sao moldadas de acordo com os

papéis desenvolvidos em cada cendrio.

Em 50 tivemos a era do produto. Em 60 a era da imagem. Agora estamos
numa era que reconhece tanto a importancia da imagem da empresa, mas que
acima de tudo destaca a necessidade de se criar uma posi¢do na mente do
consumidor (SANT’ANNA, 2002, p. 120).

Assim, nao se deixa de considerar a modo como 0s cendrios se modificam, novas
regras surgem e sdo quebradas em seguida, enquanto novos personagens entram em novos
capitulos. E se percebe com essas mudancas a mobilidade ou talvez mesmo a extin¢ao das
fronteiras narrativas da Publicidade que ndo encontra nenhum elemento do qual ndo se possa

apropriar para construir seu enredo.

3.2 ESTUDAR AS ESTRUTURAS NAO SIGNIFICA FORMULAR REGRAS FIXAS

Com relagdo a dificuldade de se estabelecer fronteiras entre as diversas narrativas
presentes na sociedade e as narrativas publicitarias, Jorge Martins (1997) afirma que é melhor
nido se falar em linguagem publicitaria e sim em técnicas lingiiisticas adequadas a cada
mensagem.

Talvez seja mais apropriado estabelecer estruturas nas quais a narrativa publicitdria

fundamenta-se para alcancgar seus objetivos de acordo com seus principios bdsicos, assim



28

reconhecidos por Rafael Sampaio (1999) e estratégicos de: chamar a atengdo, utilizar a
criatividade e manter o inferesse por meio do envolvimento com a emog¢do do consumidor,
tendo em vista alcancgar o objetivo do anunciante com pertinéncia, em uma mensagem clara e
de facil compreensao.

Essas estruturas e principios ndo se caracterizam em restricdes ou regras para o
processo de composicdo da narrativa publicitdria, e sim em um direcionamento para o
processo criativo. Na medida em que conhecer mais sobre seu funcionamento significa tracar
os caminhos mais acertados até o consumidor.

Dentro desse processo encontram-se, para fins de anédlise, os planos do significante e
do significado, denominados por Jorge Martins (1997), planos de expressdo e de contetido,
respectivamente. Essa divisdo aproxima os textos publicitarios dos textos literdrios, pois
ambos preocupam-se com a forma e a constitui¢do interna de sua mensagem, porém de uma
maneira diferente.

Apesar desse autor apresente uma diferenciacdo entre tais textos quanto a preocupacao
do texto literdrio com o registro estético ao rigor de uma estrutura formal, e por outro lado, o
texto publicitdrio com uma expressdo oral mais técnica sem compromisso estético; mais uma

vez as fronteiras se esbarram, como no caso mencionado por Carrascoza:

beba coca cola
babe cola
beba coca
babe cola caco
caco
cola

cloaca.

(PIGNATARLI, 1977 apud CARRASCOZA, 1999, p. 68).

Pode-se dizer que se trata tanto de um poema quanto de uma Propaganda. Em ambas
as opgdes nao se questiona o plano do significado e o do significante, ambos somam seus
sentidos para transmitir uma mensagem.

A respeito da mensagem publicitdria, torna-se ainda relevante analisar as estruturas
especificas apresentadas na constru¢ao do sentido para atingir o consumidor provocando uma
atitude em relacdo ao que € oferecido. Para isso pode-se desmembrar essa mensagem em tres,
assim como propoe Jorge Martins (1997): lingiiistica, iconica codificada ou denotada e ndo
codificada. Na mensagem lingiiistica a significacdo € analisada com base na relacdo imagem-
texto, se a linguagem orienta a imagem, direcionando a leitura tem-se a relagao de Ancoragem;

e se o texto atribui novos sentidos a imagem a relacdo € de Ligacdo. J4 na mensagem icOnica
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codificada observam-se todos os elementos que compdem a mensagem expressando sentidos
denotados, literais seja na imagem, na tipografia, no texto etc. Por dltimo, a mensagem nao
codificada serd diferente para cada leitor, visto que € de sentido cultural, simbdlico e
interpretativo.

A construcdo do sentido implica em um processo, o qual tem de um lado um emissor
que deseja comunicar algo e do outro um receptor, pra quem se destina a mensagem

caracterizando assim um discurso - no caso da Publicidade, de carater persuasivo.

Nao hd ddvida de que todo e qualquer antincio publicitario € discurso, pois
concretiza explicitamente um ato comunicativo entre uma fonte e um
publico. Assim sendo ele traz embutida a vontade ou ideologia do emissor,
isto é, “o posicionamento pessoal ou opcao” no contexto da mensagem.
(MARTINS, Jorge. 1997, p. 77)

O processo de criagdo publicitdria encontra-se na elaboracdo desse sentido visando
atender a necessidade do anunciante e os desejos do publico-alvo de forma original com uma
linguagem clara.

Os recursos até entdo mencionados, t€m como objetivo chamar a atencdo para o
processo utilizado pela narrativa publicitdria para persuadir seu receptor conforme estratégias

pré-concebidas.

Na propaganda o emissor € considerado o anunciante; o receptor, o leitor; o
significado transmitido refere-se a tentativa de induzir o leitor a adquirir o
produto; o coédigo é a linguagem; o canal consiste no veiculo de
comunicacdo adotado e o contexto inclui aspectos sociais e culturais onde a
comunicac¢do/propaganda estdo inseridas (BERTOMEU, 2002, p. 20).

Observa-se como esse processo apresenta a mesma estrutura de qualquer ato
comunicativo - desde uma matéria de jornal, um conto, um romance, uma conversa informal —
mas encontra como trago especifico da Publicidade, a persuasao por meio da criatividade e da
adequacdo dos meios utilizados para atingir o consumidor.

Nesta narrativa de cardter persuasivo a relevancia ndo estd no tempo da histdria
contada, nos personagens ou na maneira de se expressar, € sim no receptor da mensagem.
Cada parte da composicao desta é pensada para as necessidades, os interesses e 0s desejos e
valores do publico-alvo, ou seja, daquele que entra em contato com o anudncio, tendo
condic¢des de ser mobilizado em favor do que se anuncia na mensagem.

Preocupada com esse objetivo, a Publicidade elabora sua narrativa selecionando o

argumento € o tema mais adequados para satisfazer o consumidor. Escolhas, as quais
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determinam como deve ser o titulo, a ilustracdo, o texto - direto e racional — o qual devera
informar e apresentar as vantagens; ou o texto emocional, indireto e responsdvel por criar o

desejo despertando os sentidos.

Uma imagem de impacto, um titulo intrigante, um layout de bom-gosto que
reflita a dimensdo da empresa poderdo ficar gravados na mente do
consumidor por anos, o que resulta na vantagem de dar “imagem de marca”
ao anunciante, uma sélida postura [...] (PETIT, 2003, p.123).

Ja se percebe por meio da histéria contada pela Publicidade que suas estruturas apesar
de sdlidas ao permanecerem por longos anos caracterizando um estilo proprio, sdo complexas
na medida em que simples receitas nao as decodificam, e sdo também flexiveis, adaptando-se
aos avancgos de cada época. Dessa maneira, as formulas ndo sdo suficientes nesse processo
aberto, no qual tanto o c6digo, o canal, o contexto € a mensagem, podem mudar na medida em
que o receptor e o contexto onde estd inserido, também mudam. O estudo das praticas aliado
aos estudos tedricos vem transformando o panorama da Publicidade seja ela uma arte, técnica
ou ciéncia, ja é refletida como assinala Marcondes (2002, p. 246) “um dos mais significantes

icones da cultura contemporanea’.

3.3 AS ENTRELINHAS DAS NARRATIVAS PUBLICITARIAS

Em razdo do interesse demonstrado pela Publicidade nos aspectos do contexto que
cercam o publico consumidor de suas mensagens — considerando aqueles que mesmo
atingidos pelo anuncio ndo se caracterizam como publico-alvo deste - muito se tem
descoberto comprovando o que as Teorias da Comunicagdo j4 vém discutindo hd muito tempo.
O individuo ndo age sobre efeito exclusivo da comunicacdo de massa assim como defendia a
Teoria Hipodérmica7, ele estd inserido em um contexto social, recebendo influéncias da
familia e outras institui¢des responsaveis por formar seus valores.

Assim, conceitos da Psicologia ajudam a entender como a mensagem se processa no
consciente, pré-consciente e inconsciente do individuo e como os valores acumulados durante

toda sua vida interferem na sua tomada de decisao.

" Conforme a Teoria Hipodérmica a mensagem da comunicacio de massa atinge cada individuo de maneira
imediata e direta, numa relacdo de estimulo-resposta: “Se as mensagens da propaganda conseguem alcangar os
individuos que constituem a massa, a persuasdo € facilmente ‘inoculada’. Isto é, se o ‘alvo’ € atingido, a
propaganda obtém o éxito que antecipadamente se estabeleceu”. WOLF, Mauro. Teoria da Comunicacio.
Lisboa: Ed. Presenca, 1987, p. 22.
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[...] trabalha [a propaganda] a partir de dados culturais existentes,
recombinando-os, remodelando-os, e sobre alguns dos instintos mais forte
dos seres humanos: o medo, a vontade de ganhar, a inveja, o desejo de
aceitacdo social, a necessidade de auto-realizacdo, a compulsio de
experimentar o novo, a angustia de saber mais, a seguranca da tradi¢io
(SAMPAIO, 1999, p.36).

As mensagens sempre possuem o intuito de chamar a atencdo do consumidor
vencendo assim, seus “freios” para se concentrar na informacao que ird receber. Em seguida,
para seu interesse ser despertado e ele se mantenha atento, € preciso que ja exista uma
tendéncia, ou inclinacdo da parte do receptor. Simultaneamente, ele utiliza a memoria,
imagens passadas e a percep¢do quanto a outros registros em seu consciente, para definir seu
comportamento.

Nesse momento, como expde Sant’anna (2002), utiliza-se também, a imaginacdo para
reviver ou representar algo ausente, formando imagens. A emog¢ao, do mesmo modo, interfere
na vontade, a qual determina a forma de agir. Por fim o desejo, “expressao consciente da

necessidade” ®

serd colocado pelo raciocinio em andlise para definir-se pela aquisicdo ou ndo
do produto.

A Fantasia aparece nesse processo com um conceito muito trabalhado pelos recursos
da narrativa publicitdria, por se tratar da capacidade de “representar sem restri¢des 0 novo e o

irreal” °

, tendo como base justamente na realidade. Esta assume o papel de respaldar a
imaginacdo criativa e inventora de toda espécie de elementos que ddo a Publicidade seu
carater magico de povoar um terceiro mundo (DAMATTA, 1985 apud ROCHA, 2006, p.77.),
o qual ndo é nem o da realidade publica repleta de regras e repressdo, e nem o da realidade do

mundo privado, da intimidade, nesse outro mundo tudo € possivel.

A linguagem publicitdria, como a de fic¢do literaria, busca a inovagdo e a
originalidade, sempre preocupada em comunicar realidades que estejam
dentro e fora dela (MARTINS, Jorge. 1997, p. 47).

Ambos os formatos de narrativa inserem-se no contexto, seja ele real ou verossimil,
sdo apenas dois modos de se representar algo, dependendo apenas do ponto de vista de quem
narra ¢ de quem recebe a narrativa, independente de ser um conto literdrio ou uma narrativa

persuasiva.

8 SANT’ANNA, Armando. Propaganda. Teoria técnica pratica. 7° Edi¢do. Sao Paulo: Pioneira Learning.
2002.
% Ibid., p. 148.
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O antncio retira elementos, percebidos como reais no cotidiano, para formular uma
narrativa idealizada e transformar, segundo Everardo Rocha (2006), os objetos desejados em
afetos e emocdes. Assim, a razdo pode analisar e julgar a viabilidade do desejo, porém a
mobilizacdo ocorre de acordo com fatores emocionais aliados as condicdes ou contexto da
compra.

Por meio das imagens que se formam no inconsciente coletivo, identificadas como
arquétipos'®, a preferéncia por um ou outro artigo é despertada, sabendo que, as motivacdes
responsaveis por levarem cada pessoa as compras sao diferentes. Seria, dessa forma, invidvel
a comunicagdo atingir cada necessidade ou desejo individual. No entanto, quando a

Publicidade utiliza os arquétipos, as barreiras culturais sdo ultrapassadas por padrdes

identificatérios, pelos quais se torna mais facil chegar a cada um.

A Publicidade reflecte sempre, portanto, o mais fielmente possivel, esse
conjunto de crencas, atitudes, ilusdes dominantes numa determinada cultura,
a que poderiamos chamar de “imagindrio colectivo” [...] (PINTO, 1997, p.
36).

As narrativas publicitdrias que abordam situagdes arquetipicas relacionadas, a0 mesmo
tempo, ao universo emocional do produto e a satisfagdo pessoal t€m um caminho mais curto
para compreender os desejos dos consumidores, os quais sdo aparentemente diferentes, mas
encontram-se concentradas sobre bases semelhantes, de valores, aspiracdes e realizagcdo
psicossocial.

No processo de criagdo, de acordo com José Martins (1999, p. 145) “Um personagem
ou uma imagem arquetipica toca muito mais fortemente a estrutura psiquica do consumidor
do que uma cena de realidade comum”. Isso acontece porque se forma um contexto dramatico
em volta do produto e de seu consumo, como um ritual sociabilizador, no qual a Publicidade

encarrega-se de fazer a ligacdo entre as necessidades reais e as formas para satisfazé-las.

O consumidor depende do universo de significacdo da publicidade porque
como ja dissemos, ela lhe fala do seu mundo imaginario e lhe fornece
imagens hiperbolizadas dos rituais que estruturam a sua propria vida social,
provendo-o, assim, de uma linguagem de interpretacdo de si mesmo e do
mundo, simultaneamente, anestesiando-o temporariamente para as
frustracdes da vida real (PINTO, 1997, p. 42).

ELINT3

' Jung caracteriza os arquétipos como “residuos arcaicos”, “imagens primordiais”, sendo inatas e heranca do
espirito humano: “Mas a0 mesmo tempo estes instintos podem também manifestar-se como fantasias e revelar
muitas vezes, a sua presenca apenas através de imagens simboélicas. Sdo a estas manifestacdes que chamamos
arquétipos. A sua origem ndo é conhecida; e eles se repetem em qualquer época e em qualquer lugar do mundo
[...]” JUNG, Carl. G. O homem e seus simbolos. 5* Edicdo. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1964. p.69.



33

Essa mesma estrutura dramadtica utilizada pela criagdo publicitdria € alvo de criticas ao
ser acusada de alimentar um processo infindavel de consumo, implicito na busca de satisfacio
por meio do produto. Essa técnica facilitaria a impressdo de que o processo termina com o

consumo quando este seria insuficiente e assim estimularia nova busca.

Todo o discurso, profano ou cientifico, acerca do consumo se articula na
seqiiéncia mitolégica de um conto: um Homem, “dotado” de necessidades

3

que o “impelem” para objectos, “fontes” da sua satisfacdo. Mas como o
homem nunca se sente satisfeito (alids, é censurado por isso) a histéria
recome¢a sempre indefinidamente, com a evidéncia defunta das velhas
fabulas. (BAUDRILLARD, 1995. p. 68).

Frente a essa critica torna-se ainda mais relevante assinalar o papel das narrativas
publicitarias como sistema comportamental, e isso implica responsabilidade e ética nos
conteddos e simbolos comunicados; ja que sua atuacdo torna-se referéncia para as atitudes de
cada individuo. E do ponto de vista do qual se analisa a Publicidade por meio de seus papéis,
social e cultural, a venda do produto pode se tornar secunddria frente aos efeitos exercidos por

ela na sociedade, diferenciando cada consumidor dentro de seu grupo.

[...] nunca se consome o objecto em si (no seu valor de uso) — os objectos
(no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que disntinguem o
individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal
quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de
estatuto superior (BAUDRILLARD, 1995. p. 60).

O significado que se consome, a principio, para mobilizar uma acdo favoravel ao
objetivo comercial anunciado, ultrapassa-o e alcanca o que Baudrillard (1995) denomina
“consumo simbdlico”, dando formas aos conteudos atribuidos a vida, as relacdes e aos valores.
Pode-se até nao resultar numa compra, e sim em mudanca de comportamento, ainda assim se
relaciona com o contexto no qual esse consumidor estd inserido.

Nesse momento a Publicidade assume, definitivamente, frente a sociedade, um papel
ndo mais de sintoma do desenvolvimento social, mas sim de personagem ativo na constru¢ao
desses fendmenos, desempenhando para isso, varias fungdes ao longo dos tempos. E sendo
alvo de vérias criticas pela ambigiiidade de seu complexo processo como comunicadora de
massa na formac¢ao da identidade de cada individuo.

Impulsionada por sua determinante funcdo na movimentagdo da economia,
estimulando a concorréncia e aumentando os padrdes de consumo de produtos feitos em série,
a Propaganda tornou-se, aos poucos, espelho dos habitos da sociedade desenhando padrdes

culturais, apontando mudancas comportamentais e introduzindo novos habitos. Com isso
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desempenhou e ainda desempenha as fun¢des: informativa e de entretenimento e, enquanto
nas maos de um governo instalou ideologias sustentadoras de uma ditadura, nas maos de
muitos fabricantes proclamou personalidade as suas marcas, inserindo-as no universo do
consumidor.

A importancia da narrativa publicitdria na constitui¢do da sociedade brasileira tenta
responder as criticas, apontadas entre outros autores por Leduc (1980, pp. 375-378), recebidas
por se tratar de uma comunicacao que hierarquizaria valores com base na coletividade.

A Publicidade vem tomando consciéncia dos efeitos que sua pratica implica em cada
individuo e por isso mesmo reforca-se seu interesse, cada vez maior, por estudar os contextos
e comportamentos do seu publico-alvo a fim de direcionar suas mensagens sem deixar de
atender a seus objetivos mercadoldgicos e sem desconsiderar o senso critico dos receptores da

mensagem.

Entretanto, seria absurdo negar a influéncia dos modernos meios de
comunicacdo na formagdo do individuo, nos seus gostos, nas suas
preferéncias, nas suas opinides. O que ndo estd determinado é o grau dessa
influéncia, até onde o seu poder de condicionamento da vontade pode anular
o mecanismo de defesa, percep¢do e capacidade seletiva naturais do homem
(SANT’ANNA, 2002, p. 84).

Ao utilizar valores éticos a Publicidade assegura-se, mesmo sem conhecer os limites
entre seu poder de influéncia e as barreiras criticas e reflexivas do publico-alvo, posto que ndao
possa controlar seus efeitos em contextos tdo variados de recep¢do. Mas, encontra nos
principios éticos regulamentados, a garantia de ndo desrespeitar os valores de quem a recebe.

Essa preocupacao ética conferida a atividade da Propaganda no Brasil tornou-se tema
sério, inspirando a criagdo de um documento que regularizasse as normas, regras de conduta e
estabelecesse san¢des em caso de praticas de desrespeito junto aos consumidores, o que pode
ocorrer inclusive, por meio de linguagem abusiva, alvo corrente de criticas a Propaganda.

Assim o C6digo de Auto-Regulamentacdo Brasileira - o CONAR'", instituido em 1980,
opera desde entdo, em favor dos valores morais da Propaganda e a fim de que crimes contra a
honra tais como a caltnia, a difamac¢do e a injiria ndo sejam cometidos contra os cidadaos.
Prevenindo, assim, a ocorréncia de propagandas enganosas as quais induzem ao erro por meio
da mensagem, e também de propagandas abusivas, as quais discriminam e desrespeitam os

direitos bédsicos garantidos aos cidaddos pela Constitui¢io do Pais.

""LOPES, A. Paraguassu. Etica na propaganda. Sao Paulo: Atlas, 2003.
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3.4 NOVAS PREOCUPACOES COM UM PUBLICO EM ESPECIAL

Por outro lado, hd ainda uma preocupag¢do maior com um determinado ptblico, o qual
recebe os conteddos da narrativa publicitaria. Muitas vezes mesmo nao sendo seu publico
consumidor e, por se encontrar em processo de desenvolvimento da sua personalidade, suscita
maiores reflexdes a cerca da responsabilidade publicitdria quanto a recepc¢do de conteddos
pelas criancas e adolescentes.

O conceito contemporaneo de infancia e adolescéncia formado a partir do século XX
com a contribuicdo dos estudos da Psicologia sobre a evolugcdo destas fases, até entdo
ignoradas, sendo, portanto, fruto de construcdes sociais mais recentes. Passam a ser vistas
com olhar especial como individuos em processo de formagao peculiar, ndo os impedindo de
exercer seus papéis na sociedade.

Quando as narrativas mididticas, em especial a publicitdria, entram em contato com
esses individuos em desenvolvimento, seus efeitos podem ser mais determinantes a partir do
momento em que toda narrativa recebida pela crianca ou adolescente, podera ser incorporada
sem os devidos cuidados interpretativos, caso seu pensamento critico ainda ndo esteja
consciente dos objetivos existentes nesse tipo de comunicagao.

Por isso a responsabilidade, na criacdo de conceitos e simbolos que atingirdo tal
publico, € redobrada, sendo necessario um maior estudo e planejamento para se respeitar o

processo de formagao social do individuo.

A propaganda devido a sua prépria natureza, freqlientemente exibe imagens
fortes. As vezes as criangas sdo retratadas pelo mundo da propaganda de
uma forma que pode violar seu direito a dignidade (DAVID, 2002, p. 41)

A Publicidade deve considerar que os jogos semanticos, as imagens e conteidos
lddicos e de fantasia recorrentes em sua narrativa, ja despertam a atencdo tanto de criangas
quanto de adolescentes. Resta a ela, sem mecanismos de segmentacdo exatos para filtrar seus
receptores, garantir por meio de ferramentas lingiiisticas, que esse publico seja capaz de
diferenciar realidade de fantasia. “Além disso, o papel da fantasia ou da imaginagdo é em
muitos casos, elucidar a realidade de uma forma melhor” (VON FEILITZEN, 2002, p. 25).

Desse modo, nada impede que as narrativas publicitdrias atuem na educagdo e
desenvolvimento do pensamento critico nesse processo formativo, sendo clara em seus
objetivos e se responsabilizando pelos modelos colocados a disposi¢ao desse publico que

assimila com facilidade e aplica em sua vida.
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E hora de iniciar debates piblicos a fim de questionar se os valores e
modelos de papéis que estdo sendo apresentados as criangas hoje, pelos
comerciais de TV, s@o aqueles que queremos que elas sigam (RAO, 2002, p.
117).

Contudo, de acordo com o que escreve Mike Jempson (2002), o jovem e a crianga

podem ficar fascinados pela midia, mas nao suspendem inteiramente suas faculdades criticas.

[...] as criangas ndo sd@o nem espectadores, nem ouvintes, nem usudrios
passivos da midia [...] as criangas tem uma abordagem ativa da midia; elas
abordam a midia com sua “estéria pessoal”, com as ‘“constru¢cdes sociais”
que cultivaram na familia, na comunidade e em seu ambiente jovem
(ARNALDO, 2002, p. 448).

Apesar da Midia nao se responsabilizar sozinha pela formagao social de criangas e
adolescentes, um fendmeno vem sendo notado, com destaque na Publicidade, e preocupa o
desempenho dessa formacao, o qual se configura na aproximacgdo entre as fases da infancia,

adolescéncia e juventude.

Ou seja, a socializacdo via midia, neste contexto estaria se dando de forma
precipitada, acelerando perigosamente etapas que deveriam estar sendo mais
intensas e valorizadamente desfrutadas por criangas e adolescentes, no
intuito de potencializar seu processo de desenvolvimento integral (CANELA,
2006, p. 89).

O respeito ao ciclo normal do desenvolvimento de cada individuo deve ser levado em
consideragdo na constru¢ao das narrativas que, além de influenciar uma compra, irdo integrar
nesse individuo valores culturais, os quais serdo parte de suas referéncias para a vida.

Para a efetivacdo dessa responsabilidade as criangas e adolescentes tém em sua
protecdo o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Anexo I — Estatuto da Crianca e do
Adolescente) '?, além de outros documentos discutidos e aperfeicoados ao longo dos tempos.
E no préprio CONAR, hda um artigo especifico (Anexo II) o qual se refere aos antncios
dirigidos a esse publico e recebe regulamentacgdo, ressaltando em seus principios gerais: “dar

~ 1 ‘o NP P 13
atencao especial as caracteristicas psicoldgicas do publico-alvo™” .

"2 Nesse Anexo constam apenas fragmentos da LEI N° 8.069, os quais interessam aos objetivos desse trabalho.
13 Cddigo de Auto Regulamentacio Publicitaria. (Capitulo II, se¢do 11, artigo 37, II - ¢). Vide Anexo II .



37

4.NAO SAO DE CRISTAL, SAO DE PLASTICO

4.1 AS MELISSAS LANCARAM MODA NOS CONTOS DE FADA

A narrativa publicitaria participa de vérias narrativas que fazem parte do universo de
diferentes grupos. A fim de observar como ela se constréi com base numa intertextualidade
com outras ferramentas igualmente construtivas, em especial com a Literatura. Propde-se, a
partir deste momento, uma narrativa diferente das anteriores. Trata-se de uma narrativa
exploratdria.

Com o propésito de realizar essa exploragao serd realizada a andlise de um caso, assim
como em uma histdria seleciona-se alguns cendrios e a vida de alguns personagens para tratar
de temas relevantes propostos pelo autor. Nesse caso serd selecionado, no cendrio da
Publicidade, o tema Contos de Fada, e o contexto dessa relacdo por meio do estudo de caso da
Campanha Contos de Melissa, da marca de sandélias femininas Melissa, com quatro pecas
veiculadas de Agosto a Novembro de 2007 na midia impressa: revistas - Capricho e Caras, de
circulagc@o nacional.

Além dos anuncios nas revistas, as protagonistas da campanha (Chapeuzinho
Vermelho, Rapunzel, Cinderela e Branca de Neve) também foram estampadas nas caixas da
colecdo e na decoracao do lounge da marca no Sdo Paulo Fashion Week de 2007.

A respeito da marca Melissa, pode-se relatar, brevemente, que se trata de uma marca
brasileira com 28 anos de existéncia. Desde 1994, quando foi relancada, Melissa vem
trabalhando com parcerias criativas com grandes nomes do design e da moda. Os cal¢ados da

Melissa sdo feitos totalmente de plastico, o que se tornou seu grande diferencial.

Melissa é mais do que um calgado, é uma marca de moda que investe no
design, inovagdo e atitude. Simbolo da cultura moderna, se reinventou e
trouxe uma nova visdo do calgado de pléstico, transformando a marca em
objeto de desejo. Apesar do sucesso e até por causa dele, a marca se
desconectou do publico jovem que ndo € ligado a moda [..]
(BorghiErh/Lowe, 2008, Agéncia de Publicidade que atende a
Melissa).

A BorghiErh/Lowe é a agéncia que criou a campanha da cole¢do Primavera/Verao

' Informagoes cedidas pela Agéncia de Publicidade BorghiErh/Lowe em entrevista on-line em 03 de junho de
2008.
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2008 da Melissa com base numa releitura de Melissa sobre os Contos de Fada: Chapeuzinho
Vermelho, Cinderela, Branca de Neve e Rapunzel. Nos quatro anuncios, os Contos de Fada
ganham uma proposta mais ousada e adulta e, como resultado, as principais protagonistas
revelam atitudes mais modernas e menos previsiveis. De acordo com a agéncia, esse foi o
conceito trabalhado para identificar a marca a atitude da consumidora atual, a “princesa
moderna”.

A adequagdo ao publico surge, nesse caso, como um fator ainda mais relevante, ja que
para atingir um publico-alvo entre aproximadamente 14 e 17 anos, a marca ndo sou alterou o

design de seu produto como também redesenhou um tema originalmente infantil para causar

identificacdo no publico adolescente e jovem.

Na histéria da menina que resolve cortar caminho pela floresta para chegar a
casa da vovod, o resultado € uma Chapeuzinho Vermelho determinada a sair
para dar uma volta de moto com o lobo. J4 Cinderela, ao sair de uma Rave,
perde um pé do sapatinho de Cristal e partes de seu figurino, antes de entrar
na carruagem acompanhada por um belo principe. A preocupagdo da Branca
de Neve ndo se trata de comer a maca ou ndo, mas a de esconder o belo
principe em seu quarto na casa dos sete andes. E, por fim, a Rapunzel, que
apds passar tantos anos na masmorra, ao ver o bravo cavaleiro, ela resolve
amarri-lo com suas longas trancas'”.

4.2 PELA ESTRADA A FORA SE PENSA NO CAMINHO

Com o objetivo de desempenhar de maneira sistemética o estudo de caso a respeito da
relacdo entre a Publicidade as Narrativas dos Contos de Fada na Campanha Contos de Melissa,
além de verificar de que modo aquela se apropria dessa, pretende-se utilizar como método a
andlise da narrativa das pecgas.

As andlises pretendem se fundamentar nas premissas tedricas da narratologia e do
estruturalismo de Todorov (1979), relacionando as fungdes das caracteristicas literdrias
encontradas, com a linguagem publicitéria.

Dentre as diferentes abordagens nas andlises das estruturas do texto citam-se os
estudos de Roland Barthes (1971) e Tzvetan Todorov (1979). Barthes se preocupou com a

elaboracdao de um modelo lingiiistico para estudar os niveis de significacdo que atravessam a

'3 Release “Contos Modernos na Nova campanha de Melissa”, divulgado pela Agéncia de Publicidade
BorghiErh/Lowe para lancamento das pecas, em Agosto de 2007.
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. e ~ 16 ~ 17 ~ .1
narrativa, sendo por ele classificados em Func¢do °, A¢do e Narragcao 8

Enquanto Todorov partiu de uma heranca formalista para propor uma divisdo que
ressaltasse o papel da Intriga'”, elemento invaridvel que caracteriza a passagem de uma
relacdo estdvel e equilibrada a outra semelhante ou ndo. E ao lado dessa, a presenga dos
sujeitos (personagens) e dos predicados (a¢des ou qualidades).

Tais elementos identificados primordialmente nas primeiras narrativas da sociedade,
os Mitos, serdo restabelecidos para além de estruturas literdrias cada vez que um processo
narrativo estiver presente na constru¢do de significados dentro dos processos de comunicagdo
de uma sociedade.

Com isso, nota-se uma continua busca por métodos de andlise da narrativa a fim de
compreender como se contar uma histdria, seja ela real ou ficticia.

Pode-se ainda mencionar algumas relagdes que foram destacadas numa organizacio
que independe da época ou do gé€nero ao qual o texto pertence. Sendo entre elas as mais
predominantes, de acordo com Todorov (1968), a ordem légica (causal) compreendendo as
acoes, tracos de cardter e simbolos de idéias; a ordem temporal diz-se do tempo representado
que nao é o mesmo da escritura e, por fim, a ordem espacial que cuida da disposi¢do das
unidades no texto.

Devido a apropriacdo realizada pela Campanha Contos de Melissa dos textos literarios
de alguns Contos de Fada, tais elementos anteriormente citados sdo passiveis de serem
encontrados nessas narrativas publicitdarias. Tal fato enriquece a aproximagdo entre as
estruturas dos textos literdrios e publicitarios e contribuird para a construcdo de sentido da
presente andlise.

Ao mesmo tempo a andlise utilizard o que Everardo Rocha (1995, p.90) propde como
“Antropologia interpretativa” do sistema publicitario, identificando em cada peca os
significados sociais, culturais e de valores captados e integrados na sociedade por seus

receptores.

' “A fungdo é evidentemente, do ponto de vista lingiifstico, uma unidade de conteddo: é ‘o que quer dizer’ um
enunciado que o constitui em unidade funcional ndo a maneira pela qual isso é dito” (BARTHES, 1971, p.29).

17« ..] Nivel das Ag¢des: esta palavra ndo se deve pois entender aqui no sentido dos pequenos atos que formam o
tecido do primeiro nivel, mas no sentido das grandes articulagdes da praxis (desejar, comunicar, lutar)”
(BARTHES, 1971, p.44).

'8 «O nivel narracional é pois ocupado pelos signos da narratividade, o conjunto dos operadores que reintegram
funcdes e acdes na comunicagdo narrativa, articulada sobre seu doador e seu destinatario” (BARTHES, 1971,
p.5D).

19 “A intriga minima completa consiste na passagem de um equilibrio a outro. Uma narrativa ideal comega por
uma situagdo estavel que uma forga qualquer vem perturbar. Disso resulta um estado de desequilibrio; pela acdo
de uma forca dirigida em sentido inverso, o equilibrio é restabelecido; o segundo equilibrio é semelhante ao
primeiro, mas os dois nunca sdo idénticos” (TODOROYV, 1979, p. 138).
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Quanto aos receptores das pecas da Campanha em andlise, optou-se por utilizar uma
abordagem psicanalitica Freudiana para estudar os possiveis efeitos que uma releitura de
classicos infantis voltada, neste momento, para adolescentes e jovens pode causar. Sabendo

que essa fase foi detalhadamente caracterizada pela psicandlise.

A psicandlise apontou a adolescéncia como um momento no qual a
sexualidade adquire um cardter genital: uma sexualidade em explosio,
depois da prolongada calma do periodo chamado de laténcia, instaurado
pelos cinco anos, com a resolucio do conflito de Edipo, conflito posterior,
por sua vez, as fases infantis, oral e anal, da sexualidade. (FIERRO, 1995, p.
297).

Além dos adolescentes passarem pelas transformacdes da puberdade, tais
transformagoes psiquicas trazem ainda os conflitos do desenvolvimento da identidade pessoal,
da necessidade de reconhecimento pelo grupo, da diferencia¢do e da integracio em meio a
este. Todos esses valores contribuem para a preparagdo do adolescente para a fase adulta. E
sdo relacionados pela autora Arminda Aberastury (1981) como sendo os sintomas da
“Sindrome Normal da Adolescéncia”: Busca de si mesmo e da identidade; tendéncia grupal;
necessidade de intelectualizar e fantasiar; evolu¢do sexual manifesta; contradi¢des sucessivas
em manifestacdes de conduta etc.

Apesar de muitos tedricos defenderem essa “fase de crises” como nada além de uma
constru¢do cultural, que se iniciou no final do século XIX (PALACIOS, 1995), essa fase,
mesmo que de inveng¢do moderna, ja foi percebida em suas caracteristicas especificas pelos

meios de comunicagao.

A explosdo econdmica do pds-guerra e a globalizacdo da comunicagdo
facilitaram a ascensdo do grupo adolescente. Atentos a esses
desenvolvimentos, os profissionais perceberam que o0s jovens estdo
decidindo cada vez mais cedo o que consumir (GIGLIO, 2005, p.104).

Assim se podera perceber na andlise os apelos ao publico-alvo — adolescente e jovem,
neste caso — implicitos em todos os elementos da mensagem, construindo-se em duas
instancias que serdo analisadas: texto e imagem.

Pretende-se destacar também - por se tratar de narrativa publicitiria com carater
persuasivo — o enfoque retérico de ambos os elementos (texto e imagem), porém em conjunto
com outros elementos propostos por Martine Joly (2000), a fim de identificar as diversas

mensagens (pléstica, iconica e lingiiistica) presentes em pecas publicitarias.
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O ato de ler um texto ou uma imagem €, pois, um processo interpretativo. O
sentido € gerado na interac¢do do leitor com o material. O sentido que o leitor
vai dar ird variar de acordo com os conhecimentos a ele (a) acessiveis,
através da experiéncia e da proeminéncia cultural. Algumas leituras podem
ser bastante universais dentro de uma cultura; outras serdo mais
idiossincraticas. (PENN, 2003, p.324)

Logo, as andlises visam estender os significados a uma leitura universal, interpretando
os elementos e suas relacdes conforme as percep¢des que podem ser captadas junto ao publico
para as quais foram pensadas, sem estabelecer visdes particulares, mas sim culturais de seus
receptores. E importante ressaltar que essa interpretacio serd realizada em dois niveis, os
quais Barthes (1964 apud PENN, 2003) chama de denotacio e conotagdo, e que nio sé podem
como devem ser aplicados tanto ao texto quanto a imagem.

Barthes ainda faz uma ressalva sobre a andlise desses niveis na imagem:

[...] em relacdo a fotografia da imagem publicitdria, a mensagem denotativa
ou literal serve para naturalizar a mensagem conotada. Isto €, o trabalho de
interpretagdo, ou a compreensdo da conotacdo da imagem, € mantido oculto
e coeso pelo fato bruto do sintagma da denotagdo: a conjuncdo dos objetos
da cena ¢ natural, ou dado porque ele ndo requer traducdo, ndo precisa de
decodificacdo. A tarefa do semidlogo é desmistificar, ou “desmascarar” esse
processo de naturalizacdo, chamando a atencdo para a natureza construida da
imagem [...] (Ibidem, 2003, pp. 324-325).

Com respeito ainda, a andlise das imagens em pecas publicitdrias € indispensavel
levantar a questdo de que a utilizacdo da fotografia, neste momento, deixa de ser apenas
indice, ja que para tal fim, a imagem ndo desempenharia a funcao de traduzir ou representar
de modo semelhante a realidade por se tratar de uma constru¢do. Como expde Krishna Ramos

(2007, p. 40):

Os publicitarios escolhem cores, angulos, tipos fisicos, planos de fundo e
retocam as imagens ja pensando nos efeitos que elas vao ter. H4, portanto, o
caminho da imagem até o leitor das revistas, mas hi também o caminho
inverso — do olhar desse leitor até a imagem. A imagem pressupde alguém
que a veja, e os publicitdrios contam com os espectadores para produzir
significacdo a imagem veiculada.

O caminho que essa andlise objetiva compreender trata-se da narrativa presente na
mensagem. Nao se pretende investigar o que levou o autor da mensagem a realizar cada
escolha na construcdo das pecas, nem a forma como o leitor recebe a mensagem publicitaria.

Na composi¢do geral de cada peca também serdo analisados elementos, 0s quais sdo
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responsdveis pela harmonia do anuncio. Entre eles SANT’ANNA (2002, pp. 171-173)
descreve o equilibrio como “combinacdo simétrica ou assimétrica dos elementos”; a
propor¢cdo como ‘“‘a disposi¢do conveniente das partes no conjunto”; o ritmo como
“disposicao de linhas, massas e espagos”; destaque como “dominio de elementos com maior
forca de atracdo que os demais” e contraste como “oposi¢cdo entre linhas, valores e cores para
destacar o valor dos elementos”.

Por fim, resta esclarecer o processo de andlise das pecas da campanha Contos de
Melissa, sendo assim, primeiro se fard uma identificacdo dos elementos denotados em cada
peca, por meio de breve descricio do cendrio visivel; em segundo se identificardo os
elementos estruturais narrativos presentes, estabelecendo relagdo com os Contos de Fadas
respectivos a cada referéncia dos quatro antincios (Chapeuzinho Vermelho, Cinderela, Branca
de Neve e Rapunzel) na cléssica obra dos Irmdos Grimm®. Em terceiro tem-se a andlise do
texto e da imagem, e as relagcdes dos significados desses elementos com o publico-alvo da
mensagem, e por fim, a producao de sentidos das pecas da Campanha.

Antes de iniciar a andlise € imprescindivel a apresentacdo da ficha técnica da

campanha, disponibilizada pela agéncia publicitaria responsdvel por sua criacao:

FICHA TECNICA

Agéncia: BorghiErh/Lowe

Cliente: Melissa

Direcao de Arte: Erh Ray e Rodrigo Rodrigues
Redatores: Fabio Tedeschi e Omar Caldas
Direc¢do de Criacao: José Henrique Borghi e Erh Ray
Imagem e Ilustra¢do: Platinum

Producao de Figurino: Flavia Lafer
Planejamento: Patricia Venturini

Producdo Grafica: José Ressutti Junior

Art buyer: Adriana Moura

Atendimento: Zaz4 Nalde e Tazio Muraro

Aprovagao cliente: Paulo Pedo6 Filho.

% GRIMM, Jacob e Wilhelm. Contos de Grimm. Traducio de David Jardim Jinior. 3* Edico. Belo Horizonte:
ITtatiaia, 2008.
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4.3 NAO ERA APENAS UMA MACA, HAVIA UM FEITICO DENTRO DELA

A andlise que segue pretende aprofundar-se na leitura de cada pecga, na descricdo de
seus detalhes, a fim de levantar questionamentos a respeito da apropriagao da Publicidade por
sua bricolagemﬂ, como denomina Everardo Rocha (1995) em especial com a Literatura
infantil.

Neste caso alguns cldssicos Contos de Fada, dentro da narrativa publicitaria, nos
ajudarao a compreender melhor esse processo de intertextualidade sobre o qual trabalha a
Publicidade, embora nio se procure responder o que é ou quais efeitos tem essa narrativa, mas

sim como ela acontece.

*! “Consulta os seus varios fragmentos de saber e concebe um plano composto de um pouco de literatura,
psicologia, estatistica, cinema, etc [...], pois o seu saber se faz pela apropriagdo de pedagos pequenos de outros
saberes dentro do principio de que tudo € aproveitdvel” (ROCHA, Everardo, 1995, p. 54).
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4.3.1 Chapeuzinho Vermelho na Terra da Publicidade

Imagem 1 — Antincio Chapeuzinho Vermelho.
Fonte: BorghiErh/Lowe.

Texto: Contos de Melissa

Imagem: Floresta fechada; € dia; a luz vem do fundo por trds da moto; o Lobo Mau
dirige uma moto e a Chapeuzinho Vermelho estd na garupa; suas expressoes sio de satisfacdo;
a jaqueta, os 6culos e a moto do lobo apresentam um estilo jovem e rebelde; as roupas de
Chapeuzinho sdo insinuantes deixando aparecer sua cinta-liga, ela tem nos pés as Melissas
vermelhas, e carrega na cesta uma bebida; os animais os observam com expressoes de espanto;
o capuz da Chapeuzinho e as folhas no caminho dao impressdo de movimento.

Essa peca faz referéncia ao Conto de Fadas Chapeuzinho Vermelho, um dos classicos
da edicdo dos Irmdos Grimm. Isso é percebido por meio do denominado por Todorov (1979)
na narrativa literdria de sujeito e predicado da narrativa. O receptor dessa mensagem ¢é capaz
de identificar, de imediato, a referéncia ao Conto pela presenca dos personagens: Lobo Mau e

Chapeuzinho Vermelho, os quais sdo os sujeitos dessa narrativa, e também por qualidades as
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quais em conjunto remetem ao Conto, como as roupas dos personagens, o cendrio da floresta
caracterizando, o predicado da mesma. Essa cena registra exatamente a ruptura de um
equilibrio na narrativa que o leitor supostamente reconstruiu, formando assim o desequilibrio,
também proposto por Todorov (1979).

Outra caracteristica refere-se das limitagcdes do meio (pdgina impressa de revista) que
da impressdo ao receptor de ser uma cena selecionada dentro da histéria da Chapeuzinho
Vermelho. Essa cena estética, porém, € suficiente para que os niveis de significacao aos quais
se refere Barthes (1971) sejam compreendidos e, a0 mesmo tempo, gerem estranhamento,
pois em relacdo a histdria tradicional alguns signos da narrativa e a acdo em si nao se referem
ao que de fato ocorre no Conto de Fadas. Neste a Chapeuzinho teme o Lobo Mau e nio foge
com ele em uma moto.

Dessa forma, estruturas definidas por Todorov (1968) como organizadoras da
narrativa, ndo assumem o mesmo sentido no anincio e na Literatura, sendo que a ordem
causal € modificada, e no andncio o receptor percebe os tracos de cardter dos personagens e
suas acoes completamente divergentes da histéria da Chapeuzinho Vermelho. Também a
ordem temporal encontra-se invertida, o tempo representado ndo €é mais, o da infancia ou um
tempo passado indeterminado, na peca os personagens sdao jovens € o tempo representado €
atual, sendo assim percebidos em indices como roupas e objetos (moto, jaqueta, dculos).
Parece que apenas a ordem espacial ndo se alterou, apenas foi reduzida a um quadro
representativo da historia, a Floresta, porém se encontra presente no Conto de Fada.

Para analisar, de maneira mais completa, possiveis sentidos produzidos pela narrativa
publicitaria, propde-se assinalar os elementos que constituem a mensagem visual do anuncio,
utilizando como referéncia os elementos propostos por Joly (2000). A comecar pela
mensagem pldstica.

Ao descrever os signos plasticos, pode-se observar o suporte, o qual nessa peca trata-
se de pagina de revista colorida, segmentada para o publico feminino e de faixa etdria
adolescente, sendo as publicacdes Caras e Capricho. A composicdo da peca orienta a leitura
para as informag¢des fundamentais que definem tal narrativa como publicitdria, configurando-
se como uma constru¢io seqiiencial “que consiste em fazer com que se percorra o andincio
para que o olhar recaia, no final do percurso, sobre o produto, situado na maioria das vezes,
para a leitura da esquerda para a direita, embaixo a direita do antincio.” (PENINOU, 1970
apud JOLY, 2000, p. 98). Nessa peca a leitura percorre a forma de um Z comecando pela
leitura do texto, passando pelos personagens no centro, e chega ao final a Melissa nos pés da

Chapeuzinho.
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Na diagramagdo dessa pega, nota-se a moldura como corte da imagem, da qual o leitor
supde o que estd fora do quadro, nesse caso, imagina o caminho pelo qual vieram o lobo e a
Chapeuzinho como continuidade do fundo da imagem. No enquadramento tem-se uma
imagem horizontal com um maior afastamento; e quanto ao angulo escolhido, percebe-se um
discreto contre-plongée, pelo qual se engrandece os dois personagens no centro da cena,
dando a impressdao de aproximacao desses para quem observa a imagem. A profundidade de
campo, na peca, € mantida com naturalidade, dando a nocao de perspectiva e mostrando com
nitidez detalhes tanto do primeiro plano quanto do fundo.

As formas, nessa peca, aparecem ressaltadas tanto nos elementos percebidos da
fotografia, como os personagens Chapeuzinho, a moto e algumas arvores, como em elementos
produzidos graficamente e depois inseridos na composicdo da imagem, como o Lobo Mau,
algumas flores e plantas e a face desenhada na arvore. Observa-se ainda que as formas e retas
dos troncos das arvores ao fundo se contrapdem as formas mais arredondadas e curvas da
moto e dos personagens em primeiro plano. Em especial se destacam os tracos doces (apesar
de ousados) e os sinais de feminilidade da personagem Chapeuzinho, a qual se mantém em
postura ereta apoiando-se no ombro do Lobo. Também se ressalta o efeito Gestéltico entre
figura e fundo (AUMONT, 1993), que destaca como mais visiveis os objetos mais perto dos
leitores (personagens na moto) € no contexto percebido como fundo, a floresta com os
animais.

As cores e a iluminagdo, nesta peca, desempenham papel importante na construcao de
um cendrio vivo. Os feixes de luz entrando na clareira da Floresta incidem diretamente sobre
0s personagens no primeiro plano, provocando inclusive brilho no metal da moto e reflexo
nas lentes dos 6culos do Lobo Mau. As cores transmitem em conjunto com a iluminagdo a
sensac¢ao de calor. O destaque maior configura-se no vermelho da roupa da Chapeuzinho, cor
forte e quente, como afirma Luciano Guimaraes: “[...] o cardter da agressividade da cor
vermelha se daria pela unido da percepcdo biofisica da cor com o seu cardter cultural
associado ao elemento mitoldgico do fogo” (2000 apud ROCHA, 2006, p. 113).

Nesse caso, a cor vermelha do capuz e da roupa da Chapeuzinho também pode ser
interpretada como sinal de maturidade sexual, que representaria o sangue da menstruacao na
puberdade, ja na adolescéncia.

Andlises animalistas, mais antigas, interpretavam o Conto por meio de uma visio
mitoldgica, como no caso desta historia “[...] reconhece na Chapeuzinho Vermelho e em sua
avd o ‘Mito do Sol crescente e do Sol no ocaso’, isto é, da ‘Aurora matutina e da Aurora

vespertina’. No lobo, o qual a devora, vé-se personificada a noite que engole a claridade e
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depois é rompida pelo sol” (COELHO, 2003, p. 105). Nota-se inclusive, as cores pretas nas
roupas no lobo, em referéncia ao seu aspecto sombrio e noturno.

Nessa peca a fextura € identificada pela sensacdo de maciez transmitida pela roupa da
Chapeuzinho, especialmente em seu capuz e em suas meias, € também os pélos do Lobo, tais
sinais representam sensualidade. A textura também é percebida nos troncos das drvores, o que
passa sensacdo de realismo na imagem por sua qualidade.

Parte-se agora para a andlise da mensagem iconica da pega, que busca os sentidos
figurativos nela presentes, representando sentidos conotados. Pode-se mencionar que, num
primeiro momento, chama a atencdo a aparéncia ousada da personagem e esses sinais quando
comparados mentalmente a imagem tradicional da Chapeuzinho Vermelho, chocam e podem
levar a pensar na mulher transformando sua posi¢ao na sociedade.

Contudo, a postura da personagem se apoiando, e esta atrds do Lobo, enquanto ele
dirige a moto, simbolizam que mesmo quando a mulher é considerada, aparentemente, oposta
ao seu esteredtipo de passividade, ainda hé sinais da sua submissd@o ao homem, pois ele ainda
“dirige” a situagdo, estd no comando. A mulher apenas continua como simbolo erético tendo
no corpo sua forma de despertar a atencdo, assim como refor¢a Everardo Rocha (2006, p. 60):
“O espaco interno que o anuncio oferece para a idéia de individuo na versdao feminina € pouco
acentuado e remete para um plano — erdtico, belo e sensual — que encontra, outra vez, no
corpo sua Unica instancia possivel de tradu¢ao”.

A Chapeuzinho Vermelho nessa peca simboliza determinado grupo identificatorio das
mulheres, como estabelecido por Krishna Ramos (2007, pp. 36-37), numa mistura da
“Mulher-pecadora” e da “Mulher-feiticeira”, uma mulher que seduz e que ousa, frente as

regras sociais.

Em nosso século, as interpretagdes mitico-simbdlicas vdo gradativamente
cedendo espaco para as de natureza psicanalitica. E nessa perspectiva o
conto Chapeuzinho Vermelho, por exemplo, é interpretado como uma
variante do conflito macho/fémea, existente no mito edipiano e no mito de
criacdo (COELHO, 2003, p. 106).

A auséncia de outros personagens do Conto de Fada, como a avé e o cagador
pressupde-se pela fun¢do ocupada neste, como simbolizadores do bem em contraposi¢ao ao
mau (Lobo), ja que para as criancas, os dois pélos sdo separados em diferentes personagens
para serem compreendidos. Enquanto, na narrativa publicitdria, ndo sdo necessdrios, sendo
previsto que seu publico jovem jd compreendeu o processo de integracdo de tais

caracteristicas no ser humano.
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A presenca da moto, na cena, nao existente no Conto de Fada Chapeuzinho Vermelho,
conota a virilidade do Lobo, como elemento refor¢ador da masculinidade deste personagem.
Tém-se a impressao de um abalo na representacdo dessa cena, no processo natural da vida. J&
que todos os animais olham assustados, essa acdo € algo inesperado, pode-se considerar a
moto como um objeto deslocado.

Ao analisar a mensagem lingiiistica da presente peca, € oportuno lembrar que em geral,
o papel do texto poderia ser o de determinar uma interpretacdo as imagens polissémicas
(JOLY, 2000). No caso analisado, percebe-se essa funcdo como restrita devido a minima
quantidade de texto (apenas: Contos de Melissa), porém esse texto exerce a fungdo de
ancoragem, funciona com uma legenda que direciona o receptor, de modo discreto, a
relembrar o Conto de Fadas da Chapeuzinho Vermelho, mas por meio de uma ligacdo com a
marca Melissa. Logo o texto serve para identificar a marca com a situac@o representada na
imagem, na qual estd a grande maioria dos sentidos do antincio.

Cabe neste momento atentar-se também para as formas pldsticas do texto, ou seja, a
tipografia e cores escolhidas. Percebe-se uma mistura de elementos de caracteres manuscritos
com estilo medievais que remetem aos escritos literdrios antigos ou lembrando elementos da
realeza, € a0 mesmo tempo utiliza-se esse estilo como referéncia a um letreiro luminoso
moderno e colorido em tons fortes de verde e dourado em fundo rosa, com caracteristicas que
remetem ao universo jovem. Esse conflito moderno/clédssico, jovem/tradicional encontra-se
presente em varios elementos dessa narrativa publicitaria.

Com relacdo aos fatores observados na criagdo publicitdria, pode-se inferir sobre a
peca, que o equilibrio e a propor¢do das formas adotadas resultam em harmonia do conjunto,
pois os elementos sdo dispostos com simetria como notado na justaposicdo de 4rvores em
diferentes planos. E com respeito ao destaque e ao contraste, percebidos por meio das cores e
dos detalhes do primeiro plano em oposi¢dao ao fundo, pode-se dizer que o mais importante
para a peca trata-se de atrair atencdo para o centro, onde também estdo o produto e os dois
personagens. Ainda tem-se o ritmo, o qual equilibrando os espacos e linhas garante ao
anuncio prender por algum tempo o interesse do leitor da mensagem, a fim de que entre em
contato com este universo criado pela marca.

Quanto aos recursos retoricos percebidos na peca, primeiramente o texto apresenta
uma metédfora aos Contos de Fada, em analogia a marca. Nota-se também, em comparacao a
histéria do Conto de Fada da Chapeuzinho, essa peca simbolizaria uma metonimia, ja que
apresenta uma parte em substituicdo a toda a narrativa. Tais recursos retdricos serdao

reconhecidos em todas as pecas da campanha, e em cada peca se relacionard a um conto
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especifico dentre os cldssicos dos Contos de Fadas.

4.3.2 Cinderela na Terra da Publicidade

Imagem 2 — Antncio Cinderela.
Fonte: BorghiErh/Lowe.

Texto: Contos de Melissa

Imagem: € noite; em frente a um castelo, o principe estd sentado nas escadarias e
segura uma sandalia Melissa da Cinderela; ha partes das roupas da Cinderela pela escada; ela
sobe em uma carruagem; a expressao de Cinderela € de desprezo e a do principe de desejo;
dentro do castelo véem-se luzes e silhuetas.

A referéncia para essa peca trata-se do Conto de Fada Cinderela, assim denominado
na edicdo de Classicos dos Irmaos Grimm, recebendo, também, os nomes de Gata
Borralheira ou A Borralheira em outras edi¢des. Tal reconhecimento ocorre mais uma vez

pela configuracdo do cendrio e de seus personagens. Os sujeitos dessa narrativa publicitdria
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sdao uma releitura do principe e da Cinderela do Conto de Fada, enquanto compondo seu
predicado tém-se as escadas do castelo junto a carruagem, a qual lembra uma abdbora, e a
caracterizacdo dos personagens. Observa-se também, nessa cena, o estabelecimento da intriga
com o desequilibrio, dessa vez, reconstituido aparentemente por motivo idéntico ao do Conto
de Fada, sendo a saida da Cinderela, deixando seu sapatinho, ou melhor, sua Melissa.

Quanto a organizacdo da narrativa publicitdria envolvendo esse recorte no Conto de
Fada da Cinderela, percebe-se que tanto a ordem temporal quanto a ordem espacial sofreram
algumas alteracdes em comparacdo a narrativa literdria, misturam-se elementos modernos
como ao detalhes das roupas da personagem e de sua carruagem — possui inclusive caixas de
som — com elementos cldssicos como a estrutura do castelo e a roupa do principe. Enquanto a
ordem causal também é fonte de estranhamento para o espectador defrontado com uma
personagem de tracos nada inocentes e a qual deixa, de maneira insinuante, ndo sé um par de
“sapato” como também partes de sua roupa para um principe deslumbrado.

Com respeito a andlise visual da peca, se inicia pela descricdo de sua mensagem
pldstica, ainda de acordo com a proposta de Martine Joly (2000). A referéncia ao suporte
refere-se a mesma estabelecida na andlise anterior, como sendo revista segmentada (Caras e
Capricho) para publico feminino e jovem, com antncio colorido.

A composi¢do da pega permite o inicio de sua leitura pelo texto: Contos de Melissa e
em seguida pelos personagens, terminando mais uma vez no produto - primeiro na Melissa
que estd na mao do principe e depois para a sanddlia no pé da Cinderela. Essa disposicdo
seqiiencial > favorece o que, num antdncio publicitirio, compreende-se como destaque
(SANT’ANNA, 2002), trazendo a maior atencdo para o ultimo elemento, o qual exerce
destaque sobre o antncio. Nesse caso, em especial, tal relacdo entre o produto e a historia se
tornou mais evidente, ja que na narrativa literdria da Cinderela, o ponto culminante se define
com base nos “sapatinhos de cristal”, e aqui, como substitui¢ao destes pela Melissa.

A diagramacdo do quadro dessa pecga refere-se também a um recorte numa cena, sem
limitar visivelmente sua moldura, estimulando a imaginacdo do receptor sobre os elementos
que estao de fora do campo. Assim, ele consegue completar, conforme estudos de Gestalt, por
continuidade, as formas da carruagem e a frente do castelo. Suas janelas, inclusive, trazem a
sugestdo de um baile ocorrendo em seu interior. Consideram-se tais estimulos positivos na
Publicidade por ser um dos fatores usados para prender a aten¢do e despertar o interesse do

publico ao examinar a peca.

2 PENINOU, 1970 apud JOLY, 2000, p. 98.
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O enquadramento, por sua vez, leva a percepcdo da peca no formato horizontal de
frente, caracterizando a escolha de um angulo mais convencional, e transmite certo realismo a
cena, exercendo o papel de apagar os vestigios da presenca de um operador entre a cena € o
espectador (JOLY, 2000). Da mesma forma que a Literatura tem recursos para levar o leitor
para o interior de sua narrativa, a Publicidade utiliza, também, recursos para que este se sinta
parte do universo da marca, sua ligacdo real com esse mundo imaginado.

A andlise das formas na peca da Cinderela delimita dois universos distintos: do lado
esquerdo da imagem onde estd o principe, hd predominio de formas retas e presentes na
escada, nos tijolos e formatos do castelo, enquanto no lado direito onde se encontra Cinderela
nota-se um predominio de formas arredondadas e suaves com delicados detalhes. Pode se
interpretar a representacdo da virilidade e masculinidade de um lado, e do outro a
feminilidade inclusive nas formas (curvas) do préprio corpo da Cinderela, com tracos finos
caracteristicos dos padrdes de beleza atuais.

As cores e a iluminagdo sdo fatores que atuam juntos na pega para criar um universo
de luxtria. Estabelecem um jogo entre artificial e natural, magia e realidade; enquanto os
objetos impressionam por sua realidade, de acordo ainda com sua textura, como nas paredes
duras e frias do castelo; os detalhes e brilhos que envolvem a Melissa criando um “caminho
luminoso” - da que estd na mao do principe até chegar a que estd no pé da Cinderela - revelam
uma sensa¢do de encantamento ao redor do produto e fazem referéncia na cor, aos sapatinhos
de cristal do Conto de Fadas. Nas cores das roupas, predominam os tons mais suaves para a
Cinderela, enquanto para o principe, o tom é escuro e fechado, evidenciando o contraste entre
o masculino e o feminino.

A iluminacdo do ambiente da cena de modo geral, concentra-se em dois focos: um
vindo do interior do castelo e outro do interior da carruagem, este dltimo dirige o destaque
para os trajes da Cinderela, pelo qual chama a atencao que lhe faltam pecas, deixadas para tras
na escada. E possivel ainda notar a textura de partes de sua roupa, transmitindo a sensacio de
leveza e maciez remetendo-se a sensualidade da personagem.

Ao olhar o antincio da Cinderela, da perspectiva da mensagem iconica, pode-se inferir
que alguns simbolos sdo utilizados em associagdo com o Conto de Fadas da Cinderela, mas
em sua maioria para apontar uma contradi¢cdo com os valores originalmente propostos por este.
Por exemplo, no Conto ressalta-se o cardter humilde e simples de Cinderela, a qual foge e se
esconde do principe antes de ser submetida ao teste com os sapatinhos, ja no anincio depara-
se com uma Cinderela de tragos provocantes que atrai a atencdo do principe para seu corpo,

caracteristica do que a psicandlise reconhece como Narcisismo primdrio (BETTELHEIM,
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1992) sendo uma valorizagdo de seu proprio corpo, que no Conto de Fadas disputa lugar com
os conflitos edipicos enfrentados pela personagem.

Encontra-se entdo, uma Cinderela demonstrando charme e desprezo, e causa essa
impressao ndo sé por meio da fisionomia de sua face, mas também pelas demais formas de
seu corpo e, também, por suas roupas. Como vem confirmar Paul Schilder (1999, p. 225):
“Como as roupas fazem parte do esquema corporal, ganham o mesmo sentido das partes do
corpo e podem ter o mesmo significado simbdlico destas”.

Outro fator, neste momento, refere-se a postura de Cinderela, a qual se encontra de pé
e de costas para o principe, inspirando aparente superioridade e dominagdo sobre este que esta
sentado (inferior) remetendo-se a expressdo “estar aos seus pés”, sobre a qual se conota a
ascensao da mulher na sociedade, porém esta ocorre por meio de seu corpo e de sua beleza. A
impressao de superioridade, ainda nesta peca, é disfarcadamente negada.

A conotacdo com relacdo ao sapato € muito pertinente nesta peca, devido a sua
releitura do Conto da Cinderela. Neste, assim como na peca, os sapatinhos sdo sinais de algo
desejavel na mulher (BETTELHEIM, 1992), com simbologias sexuais que carregam o inicio
da maturagdo sexual, assim como analisa Paul Schilder (1999, p. 225): “Por vezes, o sapato &
simbolo feminino, j4 que envolve o pé (pénis), mas também pode ser masculino,
especialmente quando € pontudo. Realmente, as vezes, os sapatos pontiagudos tinham a forma
de falo”. Apesar da Melissa nao ter formato tdo pontiagudo, essa simbologia € condizente.

E mais uma vez torna-se inevitdvel ressaltar o papel social da figura feminina na
maneira como € representada, também, nessa peca. Na qual todas as formas plésticas ja
analisadas contribuiram para destacar nada mais que o corpo da personagem, embora seu
papel seja de dominadora, seu dominio acontece pelo corpo, chegando a disputar aten¢do com
o produto Melissa. Novamente, Everardo Rocha (2006, p. 55) corrobora com essa conotacao:
“[...] a mulher individuo vira corpo e o que entra em jogo € a sua posse, uso, beleza,
tratamento e realce, pois o corpo é a propriedade, bem e valor fundamental - no limite
exclusivo — dessa individualidade™.

E importante considerar o publico ao qual se expde tais conotacdes, como o produto
direciona-se aos adolescentes em pleno processo de formagao de identidade e constru¢io de
valores sociais. Essa construcao da imagem do corpo fisico por meio desse modelo feminino
exclusivamente valorizado pelo padrdo de aparéncia homologado pela midia projeta um
conteido que para eles ja € motivo de crise. “A adolescéncia é uma etapa na qual a

preocupacdo com o proprio fisico passa ao primeiro plano. Muitos adolescentes expressam

descontentamento a respeito de seus tracos fisicos e a maioria desejaria mudar alguns deles”
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(FIERRO, 1995, p. 297).

Outro fator observado na cena sdo as auséncias de alguns personagens, como a
madrasta md, as irmas invejosas € o pai da Cinderela, a isso se pode relacionar com uma
figura retdrica: a elipse, que também traz sentido a narrativa publicitdria em questdo. Nao s6
deve se considerar a limitagdo do meio quanto a escolha pelo episédio, o qual d4 maior foco a
atuacdo ndo da Cinderela ou do principe, mas a0 momento em que o sapatinho desempenha o
papel central.

A mensagem lingiiistica da peca Cinderela remete-se a mesma fun¢do desempenhada
naquela da Chapeuzinho Vermelho, e também se repetird nas proximas a serem analisadas, ja
que a campanha toda apresenta em suas pecas 0 mesmo texto, ou melhor, mesmo titulo:
Contos de Melissa. Essa fun¢do trata-se de servir a mensagem como um direcionamento de
sua leitura (JOLY, 2000), estabelecendo referéncia com narrativas especificas dos Contos de
Fadas, além de criar uma unidade entre as pecgas.

Com respeito as formas pldsticas do texto também se mantém as mesmas observacoes
da andlise anterior ja que tanto a tipografia quanto as cores e o fundo dessas sdo as mesmas
em todas as pecas. Assim, mais uma vez as cores fortes (verde, dourado e rosa) com
elementos graficos em detalhes rebuscados, misturam o contemporaneo € o arcaico, o
universo de seu publico e o universo imagindrio.

Outros fatores fazem parte da andlise da peca e compreendem recursos que a criagao
publicitaria considera importante para atender os objetivos de comunicag¢do da campanha. A
peca da Cinderela enquadra-se nesses fatores a medida que a combinagao de elementos e sua
disposicdo geram equilibrio e propor¢do, os quais por sua vez agradam esteticamente o
publico atraindo sua atencdo. Também o contraste serve para valorizar tanto o ambiente

visual da peca, quanto o produto.
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4.3.3 Branca de Neve na Terra da Publicidade

Imagem 3 — Antincio Branca de Neve.
Fonte: BorghiErh/Lowe.

Texto: Contos de Melissa

Imagem: quarto pequeno; a noite; Branca de Neve estd sentada numa cama mindscula;
ela segura uma Melissa e veste roupas insinuantes; o principe estd debaixo da cama com pés e
cabeca para fora; um andozinho estd na porta com expressao de desconfianga; ha mais camas
de andezinhos no quarto e objetos como uma tevé, comoda com alguns frascos, almofadas
pelo chdo, tacas, uma garrafa, macas (algumas ja mordidas) e a espada do principe.

A andlise da peca Branca de Neve inicia-se pela identificagdo dos elementos narrativos
na cena. Trés personagens a compde: o andozinho, a Branca de Neve e o principe, sendo estes
os sujeitos da acdo representada no andncio. Quanto ao predicado, nota-se nesta peca, o
mesmo percebido na peca da Chapeuzinho Vermelho: essa cena nao existe no Conto de Fadas,
o qual serviu como base para a releitura da narrativa publicitdria. O que se remeteria a um

flagrante do andozinho encontrando Branca de Neve no quarto, tendo um principe escondido
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debaixo da cama, caracteriza uma invencao que objetivaria sintetizar elementos significativos
dessa histéria, os quais contribuem na constru¢do do universo envolta do produto e de seu
publico.

A intriga nessa pega se estabelece devido a presenca do principe na cena, o equilibrio é
rompido, aparentemente, com a chegada do andozinho, desencadeando, assim, a impressao de
algo errado acontecendo ali, confirmados pelas expressdes dos rostos dos trés personagens. O
que leva a diferenciar a presente ordem causal (Todorov, 1968) daquela encontrada no Conto
de Fadas Branca de Neve, relegando, mais uma vez um elo com esta refere-se aos
componentes do cendrio e caracteriza¢do dos personagens, ou seja, seu predicado, recorrente
numa sociedade, a qual ja entrou em contato com essas narrativas durante sua infancia.

Com relacdo a ordem espacial e temporal, ambas também colaboram para um
afastamento na organizacdo linear da narrativa literaria Branca de Neve, visto que algumas
unidades ocorrem em momentos distintos € sdo condensadas neste mesmo instante (por
exemplo, as magas). E, novamente, o tempo da peca analisada nao condiz com o tempo, o
qual esse Conto de Fada faz os espectadores rememorarem, como sua infancia, pois trabalha
com instrumentos de uma linguagem mais “adulta”.

A fim de interpretar os elementos expressivos da peca, parte-se para a andlise de sua
mensagem pldstica. Desta inicia-se pelo suporte do andncio encontrado em revistas,
especificas para publico feminino e adolescente (Caras e Capricho), limitando-se ainda pela
concorréncia com diversas outras informacdes, motivo pelo qual ndo hd espaco para
mensagens com muito texto, para um publico cada vez mais seletivo. O formato e elementos
que combinam texto com imagem produzida conferem aspectos particulares a peca no sentido
de distingui-la como mensagem publicitaria.

Na formulagdo da diagramagdo desse antiincio percebe-se que os elementos presentes
no quadro ultrapassam a moldura, a qual € esquecida, permitindo que o espectador complete
os sentidos encontrados fora de campo, “imagem centrifuga” (JOLY, 2000, p. 94), isso
também acontece nas pegas analisadas anteriormente.

Porém esta peca se difere daquelas antes analisadas por referir-se a seu ambiente
fechado (quarto), resultado da escolha de enquadramento. Por se tratar de ambiente fechado, a
distancia na qual os objetos sdo retratados sofre diminuicdo, assim seus elementos sdo vistos
mais préximos, com detalhes, e o primeiro plano recebe ainda maior destaque. Outro aspecto
a ser observado quanto ao enquadramento trata-se da escolha de um angulo convencional que
retrate a imagem como se o leitor estivesse de frente e préximo a ela, uma visdao que

proporciona maior impressao de realidade a cena observada.
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A orientacdo para a leitura dessa peca analisada por meio da composicdo de sua
mensagem visual configura uma construcio focalizada, pela qual: “as linhas de forca (traco,
cores, iluminagdo, formas) convergem para um produto a ser promovido. O olhar comporta-se
como se fosse ‘puxado’ para um ponto estratégico do antncio onde o produto se encontra”
(JOLY, 2000, pp. 97-98). Dessa maneira, a leitura comeca por elementos do texto, percorre 0s
personagens, € acaba sendo direcionada a Melissa na mdo da Branca de Neve e em seguida —
como se procurando algo — a Melissa em seu pé. Contribuindo com esse direcionamento t€m-
se as luzes vindas da porta e da TV e se convergem no produto, ndo ha forma de desviar o
olhar desse destaque.

Quanto a andlise das formas identificdveis na peca, observa-se o predominio das
formas arredondadas, desde os contornos das camas, as formas do corpo (em evidéncia) da
Branca de Neve, a tela da TV até os contornos da porta e das janelas. Trata-se de um vestigio
para interpretacdo de um ambiente dominado pela feminilidade, apesar de presumir-se por
meio da narrativa literdria e pelo tamanho dos objetos, que esse cendrio remete-se ao quarto
dos andezinhos. Esse tamanho torna-se muito relevante, pois além do ambiente fechado
restringir a representacdo da imagem, essa caracteristica transmite a impressdo de uma cena
compacta, na qual as formas se comprimem por lugar, enquanto o principe e a Branca de
Neve parecem ocupar, demasiadamente, esse mintsculo espaco.

As cores da peca Branca de Neve chamam a atencdo por serem um dos elementos de
maior destaque nesta, devido a sua grande variedade, uma mistura de vermelho, azul, verde,
lilas; cores fortes e, no antuncio, utilizadas em tons mais fechados e com riqueza de detalhes.
Chegam a lembrar, em conjunto com as formas, do lado direito, um cendrio deslocado de
outro tempo, como do quarto de uma adolescente atual. Enquanto a iluminagcdo aparece como
artificial, que entra pela abertura da porta e pela tela da televisdo, ao mesmo tempo o fundo
recebe uma forma de iluminagdo natural vinda da janela. Tal incidéncia de luz ndo se reflete
apenas sobre o produto, mas também sobre o corpo da Branca de Neve.

A iluminag@o possui, ainda nessa peca, outro papel importante, o de evidenciar a
textura. Essa combina¢do permite uma maior sensacao tatil principalmente na superficie do
tapete e almofadas, transmitindo maciez e aconchego. A textura de veludo da porta € intensa
também pela incidéncia de luz sobre ela. Além da textura do tecido da capa usada por Branca
de Neve, o qual parece ser seda, colaborando para construir a sensualidade de seu figurino.
Esses trés ultimos fatores: cores, iluminacdo e textura contribuem de modo especial nesta
peca, na qual a riqueza de detalhes luta contra a restricdo do tamanho no enquadramento do

sz 7z

cendrio, que por si sé ja € compacto (quarto de andes), para repassar as informacdes



57

visualmente ricas.

Essa contribuicdo ressalta-se ainda, por se tratar de um antncio publicitario, no qual o
contraste, efeito provocado por essa combinacdo de linhas e cores, é de grande importancia
para compor o ambiente no qual o destaque deve estar no produto, ndo tornando este apenas
mais um elemento na mensagem. Acrescenta-se que com equilibrio, propor¢do € ritmo essa
peca consegue inserir a Melissa em uma histéria, parte ji conhecida e parte adaptada, sem
perder o foco no produto.

Ao buscar entender os simbolos expressos na mensagem iconica da peca da Branca de
Neve, primeiro € importante compard-lo a narrativa da qual faz referéncia dentre os Contos de
Fadas. Nesse, a personagem Branca de Neve € vitima da inveja da madrasta, enquanto no
anuncio a figura da madrasta ndo aparece. Mais uma vez a figura retdrica elipse traz auséncias
que também possuem significado: as magas, as quais aparecem na ilustragdo, préximas ao
principe, no chio, podem ser vistas como indicios da presen¢a da maldade da madrasta que as
utilizou para envenenar Branca de Neve.

H4, ainda, outra conotagdo possivel para a presenca das mag¢as na cena, elas possuem
forte conotagcdo por sua relacdo com o pecado e a tentagdo, € com personagens de outras

narrativas como Eva e Afrodite.

Em muitos mitos e contos de fadas, a maca representa 0 amor € 0 sexo, nos
seus aspectos benevolentes e perigosos. Uma maca dada a Afrodite, deusa do
amor, mostrando que ela era a preferida dentre as deusas, levou a Guerra de
Tréia. A maga Biblica seduziu o homem e fé-lo renunciar a inocéncia para
conseguir conhecimento e sexualidade. Foi Eva quem foi tentada pelo macho,
representado pela cobra, mas nem mesmo esta pode fazer tudo sozinha -
precisou da macgd, que na iconografia religiosa também simboliza o peito
materno. (BETTELHEIM, 1992, p. 252).

Na narrativa analisada permite-se inferir como, também Branca de Neve ji se
preparou para sua maturidade sexual e passado o periodo de laténcia, no qual adormeceu
durante anos em um caixdo, estd pronta para realizar seus desejos sexuais e ter um
companheiro (Ibidem, 1992, p. 254).

Porém, na narrativa publicitdria, o principe encontra-se escondido embaixo da cama de
Branca de Neve para o ando ndo o ver, pode-se interpretar que a sociedade ainda ndo aprova
tal comportamento. As descobertas sexuais na adolescéncia ainda nao s@o abertamente aceitas,
levando adolescentes a esconderem sua sexualidade ainda em desenvolvimento.

Outra conotacdo da narrativa literdria transportada para o anlncio remete-se a

simbologia da presenga dos andezinhos, os quais sugerem protecao e cuidados com Branca de
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Neve, assim como os sete planetas circundam o sol (BETTELHEIM, 1992, p. 249), os sete
andes acompanham a Branca de Neve. Nesta peca pode-se presumir sobre o papel dos andes
na vida da personagem, o de autoridades paternas, zelando por ela e ndo preparados para
aceitar sua maturidade, por isso o ato de esconder algo, que niao deixa de ser suspeito,
percebendo-se pela expressdo de desconfianga do anaozinho.

A simbologia impressa nas posturas dos personagens € interpretada, principalmente,
na relagdo entre a Branca de Neve e o principe: como este se encontra embaixo da cama da
personagem, pode-se entender que ela tem o controle da relagdo, estd “por cima” e domina o
homem utilizando, em especial sua sensualidade, seu corpo e sua beleza, a qual € motivo da
inveja de sua madrasta. E ao mesmo tempo, questdo constante de discussdo para os
adolescentes, publico da campanha: “Nossa propria imagem corporal € a dos outros, sua
beleza e feidra, tornam-se, assim, a base de nossas atividades sexuais e sociais. Gostamos de
crer que nossos parametros de beleza sdo absolutos” (SCHILDER, 1999, p. 296). Ou seja,
mais uma vez o corpo feminino sedutor e de padrdes de beleza configura-se como elemento
indispensavel na comunicacao entre a marca Melissa, suas narrativas e seu publico.

A mensagem lingiiistica compreende, assim como ja referido nas andlises anteriores,
uma fun¢do de ancoragem (JOLY, 2000) por meio do texto: Contos de Melissa, substituindo
apenas a palavra “fadas” por Melissa, e encaminhando a interpretacdo do leitor para a
narrativa literdria, a qual tem ligacdo com a mensagem visual da peca em questdo, no caso a
Branca de Neve.

Conforme ja mencionado anteriormente, com respeito as formas pldsticas do texto por
se tratar da mesma configuracdo na campanha, os fatores observados na primeira andlise
mantém-se para todas as pecas analisadas. Sinal de unidade destas como pertencentes a

campanha que leva o mesmo titulo: Contos de Melissa.
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4.3.4 Rapunzel na Terra da Publicidade

Imagem 4 — Antncio Rapunzel.
Fonte: BorghiErh/Lowe.

Texto: Contos de Melissa

Imagem: quarto em uma torre; € dia claro; Rapunzel com a Melissa pisa sobre o
principe e amarra-o pelas trancas; este se encontra sentado olhando diretamente para
Rapunzel; o quarto € decorado com tons de rosa e dourado, repleto de almofadas, uma grande
lumindria e cortinas; em uma penteadeira, ao fundo, encontra-se um espelho no qual ha uma
face sombria olhando para o casal; atrds do principe ha uma janela de onde se enxerga o céu;
no chdo ao lado das longas trangas loiras estd o capacete do principe.

Essa peca publicitéria refere-se a uma releitura de um dos cldssicos Contos De Fadas,
Rapunzel, encontrado também, em edicdo dos Irmados Grimm. Trata-se de uma cena estatica e
na qual o enredo ndo existe, originalmente, na narrativa literaria. Enquanto nesta, relata-se a
chegada do principe a torre para resgatar Rapunzel, na peca analisada tem-se um principe

acorrentado pelas trancas de Rapunzel, ou seja, niveis de significacdo (Barthes, 1971) foram
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alterados - essa acdo ndo fazia parte da histéria e sua fun¢do, conseqiientemente, vai sendo
modificada. Contudo, a narrativa se faz reconhecida, nesse caso, ndo pelo enredo, mas por
seus sujeitos: principe e Rapunzel, e pela caracterizacdo destes e do cendrio, os quais se
referem ao predicado desta narrativa.

Pode-se encontrar, na relacdo sujeito e predicado dessa cena, a intriga como sendo a
passagem de um desequilibrio ao qual ndo se tem acesso no campo visivel da peca, mas fica a
cargo da imaginacdo do receptor, € que se presume ocorrer antes da chegada do principe a
torre, conduzindo ao equilibrio de ter o principe sido dominado por Rapunzel. Esse fator
imaginativo do qual precede a interpretacido interage com os conceitos de ordem causal,
temporal e espacial; pois, especialmente, o tempo € o espaco ndao sdo contemplados no
anuincio como foram na narrativa literaria, sendo assim os tragos e caracteristicas, os quais
compdem a ordem causal da cena precisam, naquele formato, ser mais ricos em detalhes
possibilitando a imaginacdo completar os sentidos que a limitacdo do meio apresenta para tal
releitura.

Com objetivo de analisar os sentidos literais e os aspectos simbdlicos da peca, podem-
se identificar, a principio, os elementos de sua mensagem pldstica. No caso do suporte, trata-
se do mesmo mencionado nas pecgas anteriores: revista com pagina colorida, direcionada ao
publico jovem e feminino (Caras e Capricho).

A prépria dimensao do suporte limita o recorte do seu quadro, o qual ndo apresenta
moldura visivel, remetendo-se a uma continuacao da imagem desencadeada pela imaginagao,
como se os leitores estivessem dentro da torre, efeito provocado pela diagramacdo da cena,
ou seja, pela escolha de elementos que devem estar dentro ou fora de campo.

Efeito também provocado pela atuagdo do enquadramento, ou tamanho da imagem, no
qual se tem um angulo imitativo da visao do homem. Isso acaba naturalizando a cena (JOLY,
2000), os elementos sdo vistos de frente e a ilusdo de profundidade de campo é fornecida
pelas dimensdes do que se vé ao fundo, como os péssaros voando ao longe.

Observa-se também pela composigdo da imagem a centralizagdo em primeiro plano
dos dois personagens: Rapunzel e o principe, e dessa forma a leitura é orientada por uma
“construcdo axial que coloca o produto exatamente no eixo do olhar, em geral no centro
preciso do anuncio” (PENINOU, 1970 apud JOLY, 2000, p. 98). Essa construcdo, na cena
analisada, aponta para o pé da Rapunzel sobre a perna do principe, a Melissa encontra-se
entdo, no centro do anincio. Uma forma pldstica encontrada para inserir a Melissa na cena
tornando-a elemento importante.

O antncio da Rapunzel, em particular, apresenta grande variedade de formas, tanto
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nos objetos de cena, nas paredes, cortinas, e elementos geométricos no piso. Esses detalhes
representam o cuidado em caracterizar o ambiente como uma delicada moradia de princesa
durante anos e anos. Pode-se fazer referéncia as formas suaves e femininas, formas
arredondadas, como nas voltas das trancas de Rapunzel, e mais uma vez, evidencia-se as
formas contempladas no corpo da personagem principal, com contornos destacados por sua
postura.

As cores compdem um ambiente que se remete a pureza, sensibilidade e acima de tudo
feminilidade, contrapondo-se a natureza agressiva do gesto representado da personagem,
dominando o principe. O rosa claro se mistura aos tons de dourado e se associam aos
simbolos de realeza, e ao loiro de suas trancas. A parte mais sombria do quadro encontra-se
na imagem de um rosto no espelho que chama a atencdo por sua cor negra, e pela qual -
juntamente com a expressao de maldade - deduzimos se tratar da silhueta da feiticeira, a qual
prendeu Rapunzel na torre, de acordo com a histdria classica dos Contos de Fadas.

Observa-se quanto a iluminacdo que se trata de luz artificial, visto que se representa
um ambiente fechado, destacando a luz vinda de uma grande lumindria a esquerda da imagem.
Porém hé pequena presenca da luz natural chegando pela janela ao fundo, o que se pode notar
devido as sombras dos personagens no chio. A iluminacdo € responsdvel ainda por evidenciar
alguns detalhes da cena, tanto no dourado de desenhos nas paredes quanto no capacete do
principe, um brilho evidente, indicando simbolos de superioridade e riqueza.

Ja a textura destaca-se na peca, ressaltando ainda mais o ambiente de sensibilidade e
dogura, pela sensacdo de maciez nas almofadas, banquinho préximo a penteadeira, cortinas,
tapete. Os unicos elementos de carater mais frio sdo as colunas e o contorno da janela, mas
estes exercem, assim, a fun¢do de caracterizar o ambiente interno de uma torre, ja que ndo €
possivel enxergé-la por completo.

A fim de completar a significacdo dos aspectos pldsticos da mensagem, analisam-se
seus aspectos subjetivos evocados por meio dos simbolos de sua mensagem iconica. Pode-se
inferir da peca Rapunzel que um universo, aparentemente, de tons suaves se contradiz no
carater nada inocente, mas sim sensual a literalmente envolvente de seus personagens. Essa
contradicdo pode ser compreendida como uma fase pela qual vém passando o comportamento
feminino na sociedade, o qual pode variar entre desafiadora e moderna, ou submissa, mas
sensual e feminina. Assim como afirma Everardo Rocha (2006, p. 117): “Ser sexy e fatal, em
ultima instancia, ndo € transgressdo, mas uma das muitas obrigagdes de performance da
mulher hoje.”

Logo, nessa pega a postura de Rapunzel ao envolver e pisar sobre o principe dominado
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como se fosse uma presa, pode remeter-se ao simbolo do pecado e da tentacdo: a serpente, em
formato similar as suas trangas. Assim, dentre os cincos grupos ja utilizados por Krishna
Ramos (2007) em seus estudos de antincios para perfumes, a Rapunzel da presente anélise se
encaixaria, perfeitamente, no grupo das mulheres feiticeiras, “a mulher que segura as rédeas
no relacionamento, a mulher que hipnotiza [...] H4 uma aura de encantamento, de seducao no
ar, mas a seducdo da mulher que tem o controle, seduz e devora.”(Ibidem, 2007, p.37).

Nesse ambiente, o produto torna-se objeto de opressao junto ao homem, com ele a
personagem se sobrepde ao principe. E este, por sua vez, estd inofensivo, desprotegido neste
momento, ele é o sexo fragil. Talvez seja essa a mensagem que a peca deseja passar a seu
publico pela postura de Rapunzel, a qual ndo é mais como no Conto de Fada, donzela a
esperar seu principe, mas aquela que aprisiona este principe.

A outra presenca feminina aparece na face do espelho como representacao do mal, da
feiticeira que existe na narrativa literdria. Ela pode ser vista aqui como os olhos repreensivos
da sociedade ou dos pais, causando identificacdo junto ao publico da campanha. Os
adolescentes passam por sérios conflitos com seus pais e também com a sociedade, pela

dificuldade dos adultos em compreender seu crescimento e desenvolvimento sexual.

Em nossa cultura, a adolescéncia se estende por um periodo no qual o
individuo, embora biologicamente ji4 maturo para a atividade sexual plena e
para o trabalho, é considerado socialmente imaturo, tanto para a sexualidade,
quanto para a responsabilidade social (SEBALD, 1977 apud FIERRO, 1995,
p- 291).

Por se tratar de um andncio publicitdrio os significados expressos tanto das formas
plasticas quanto dos sentidos conotados na peca, assumem um significado muito importante:
comunicar a marca ao seu publico. Para alcancar esse objetivo percebe-se que a peca da
Rapunzel apresenta equilibrio nas suas variadas formas e sua disposi¢do assume propor¢ao
conveniente para ressaltar o produto na narrativa publicitdria. Seu ritmo também envolve o
interesse do receptor pela disposi¢ao harmonica de espacos e linhas garantindo sobriedade a
peca, apesar de possuir vérios elementos. Todos os elementos criados colaboram para que,
ndo apenas essa peca, mas também as anteriores ja analisadas sejam vistas como narrativas
que interferem de modo importante no universo de seu publico, mas também gerem resultados
ao anunciante.

A andlise da mensagem lingiiistica da peca da Rapunzel ndo se difere com relacio as
pecas ja analisadas da campanha. Como a parte textual encontra-se resumida no titulo

“Contos de Melissa”, este mais uma vez desempenha o papel de “ancorador” da imagem,
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estabelecendo uma relacao entre os Contos de Fadas e a marca Melissa. Essa leitura precede a
da imagem, sabendo que o texto encontra-se na parte superior € com elementos graficos
destacados chamando a atencdo em primeiro lugar. Logo, o leitor inicia a interpretacdo da
imagem j4 resgatando na memdria os elementos referentes a esses cldssicos literdrios.
Também as formas pldsticas do texto e 0s recursos retoricos se aplicam para a peca da
Rapunzel assim como ja interpretados nas pecas anteriores. A unica diferenga, neste caso,
trata-se da colocagdo do texto no lado direito da imagem, remetendo-se assim a uma ordem de
constru¢do de leitura ja relatada anteriormente na diagramacdo do antncio, ndo alterando,

porém, o sentido de compreensdo do mesmo.

4.4 COMO TRANCAS 0S SIGNIFICADOS SAO AMARRADOS

Alguns sentidos comuns na andlise de todas as pecas devem ser ressaltados, neste
momento, na colaborag@o para se instituir uma significacdo da campanha.

Entre eles, a disposicdo, ou seja, organizacdo das pecas da campanha Contos de
Melissa, que aponta para um padrdo de construcdo de sentidos moldados de acordo com seu
publico-alvo. Assim, em todas as pecas ha presenca de um ser feminino e um ser masculino,
representando os conflitos dessa relacdo, em especial, na fase na qual se encontra esse publico,
ja que na adolescéncia os comportamentos sexuais aparecem como motivos ndo sé de
transformag¢ao, mas também de discussao: “em todos os tempos e em todas as sociedades, a
adolescéncia parece ter sido uma etapa de particular atividade sexual. O que varia de uma
época para outra, de uma sociedade para outra, sdo os modos ou padrdes de se exercer essa
sexualidade”. (FIERRO, 1995, p. 298).

De uma maneira geral, com relacdo a apropriacio dos Contos de Fada pela
Publicidade, pode-se inferir que a campanha constr6i uma releitura peculiar de quatro
narrativas literdrias direcionadas originalmente para criancas.

Aponta-se a existéncia, na mensagem da peca, de uma inversdo dos valores com
relacdo aos Contos de Fada, direcionados as criancas como constru¢des para ajuda-las a
desenvolver seu carater e superar conflitos (BETTELHEIM, 1992). Enquanto as releituras
estabelecidas nesses anuncios publicitdrios servem para adaptar enredos, que ja sdo
reconhecidos e rememorados pelos adolescentes, com o objetivo de encontrar melhor
oportunidade para inserir o produto numa fase na qual eles ndo sdo mais criangas, e seus

valores mudaram completamente, assim como as narrativas também mudaram para eles.
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E como se a mudanca tivesse sido paralela, os personagens dos Contos de Fada
cresceram junto com esse publico. A Chapeuzinho Vermelho ja ndo esta perdida na floresta, a
Cinderela ja ndo perde apenas o sapatinho; a Branca de Neve ja leva o principe pra dormir em
casa, escondido; e a Rapunzel, cansada de esperar na torre, prende seu principe. “[...] um
autor quando reorganiza um conto de fadas para nova impressdo, raramente se orienta por
seus sentimentos inconscientes quanto a histdria [...]. Estas modificacdes com freqiiéncia se
instituem na base de que o autor considera o que o leitor ‘em geral’ deseja” (BETTELHEIM,
1992, p. 255).

Percebe-se entdo, que a linguagem publicitdria dessas pecas apropria-se de muitas
caracteristicas narrativas dos Contos de Fada, para atingir de maneira eficaz seu objetivo de

comunicacdo do produto Melissa. Como por exemplo, sua mensagem indireta:

Os Contos de Fadas nunca nos confrontam diretamente, ou diz-nos
francamente como devemos escolher. Em vez disso ajuda as criancas a
desenvolverem o desejo de uma consciéncia mais elevada, apelando a nossa
imaginagdo e ao resultado atraente dos acontecimentos que nos seduz
(BETTELHEIM, 1992, p. 43).

Assim também os antncios analisados ndo dizem de maneira direta que o publico deve
consumir o produto Melissa. Todos os sentidos sdo expressos simbolicamente, por meio das
mensagens pldsticas, icOnicas e lingiiisticas analisadas, para que os adolescentes as
interpretem, se identifiquem e se sintam atraidos por elas, compreendam a mensagem do
anuncio num todo e sejam impulsionados por ela e, de acordo com seus valores e disposi¢des
de compra, a efetivar o consumo.

Outra caracteristica adaptada e incorporada por essas pecas, dos Contos de Fada, trata-
se da possibilidade da constru¢do de valores morais por meio de seus elementos. Porém neste
momento, cabe ressaltar que as pecas transgridem, até certo ponto, a moral repassada para as
criangas implicitamente nas narrativas literdrias, tanto nas fantasias que configuram quanto no

consolo proporcionado em seus finais felizes:

[...] os contos de fadas sdo amados pelas criangas ndo porque as imagens que
encontram neles estejam conforme ao que se passa dentro delas, mas porque
— [...] — essas histdrias tem sempre um resultado feliz, que a crianca ndo pode
imaginar por conta prépria (BETTELHEIM, 1992, p. 154).

“O consolo é o maior servigo que o conto de fadas pode prestar a crianca, a
confianca em que, apesar de todas as tribulacdes que tem de sofrer [...] ndo
apenas ela terd sucesso, como as forcas do mal se extinguirdo e nunca mais
ameacardo a paz da sua mente” (BETTELHEIM, 1992, p. 181).
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Dessa forma, os jogos erdticos e a sensualidade estdo presentes nos elementos das
pecas analisadas de forma mais explicita, enquanto nos Contos de Fada, todos os valores de
sexualidade sao transmitidos de forma implicita, obedecendo ao desenvolvimento psicolégico
e social da crianga. E ndo apenas isso, as pecas também constroem uma mensagem complexa
e contraditéria quanto aos papéis e poderes dos géneros. A primeira vista encontram-se, nas
quatro pecas, mulheres dominadoras, com posturas de superioridade, porém o carater mais
ressaltado delas refere-se a aparéncia e ao corpo, sendo este ultimo fator mais ligado ao
esteredtipo feminino do que a construcao da imagem da mulher moderna.

Com relacdo ainda, a exploragcdo da estética do corpo e da sensualidade presentes na
campanha, chama a atencdo a maneira regular como a Publicidade vem se apropriando da
exploracdo do culto a beleza corporal e as formas fisicas para seduzir seu publico. Tem-se
assim, o que Jorge Martins (1997) ja classificou como Antncios de Narcisismo e também de
Sedug¢do, nos quais o erotismo € usado para despertar a emog¢ao dos consumidores, neste

momento, valoriza-se a juventude, a beleza e a aparéncia:

Erotismo € fendbmeno presente em toda parte [...]. Todos os artificios sdo
utilizados para destacd-los nos prazeres imediatos, nas emog¢des, nas
sensacdes, nas formas dos rostos, do corpo, na cultura fisica, nos gestos, nas
roupas intimas, nos cosméticos, nos movimentos, etc (BATICLE, 1973 apud
MARTINS, 1997, p. 149).

A construgdo desses valores coloca no produto a responsabilidade da satisfacdo de
desejos, ndo se questionando se essas narrativas publicitarias sdo realidades™ ou fic95024, ou
se baseiam em fantasias™ e ilusdes*®. Pode-se inferir que os consumidores colocam o produto
como objeto magico de acesso a um universo, também magico, resgatado da infancia.

Freud (1987) afirma, também, ser na infincia onde se retira o material explorado nos
sonhos, e percebe-se que muitos simbolos utilizados pelos Contos de Fada, e nesse caso pela

Publicidade, aparecem com significacdo similar nos sonhos, como no caso do corpo despido e

# “Q realismo, enfim, é um conjunto de regras sociais, com vistas a gerir a relacio entre a representacio e o real
de modo satisfatério para a sociedade que formula essas regras” (AUMONT, 1993, p. 105).

2 «[...] a ficcionaliza¢io se converte no meio ideal para que o imagindrio se manifeste, fazendo o invisivel
tornar-se concebivel, num processo que ndo ocorreria se a ficcionaliza¢do ndo direcionasse o imagindrio.
Propiciando as condi¢des necessdrias e suficientes para tanto. O préprio imagindrio ndo pode inventar nada”.
(ISER, Wolfgang. Teoria da Ficcio: indagacdes a obra de Wolfgang Iser. Rio de Janeiro: EQUERIJ, 1999, p. 73)
» “Sua concepgdo de fantasia como um modo de memdria, emancipada do tempo e do espaco e jogando com
coisas fixas e definidas, [...] com seu afastamento da sociedade e seu estoque de motivos intercambidveis”.
(FRYE, Northrop. Fabulas de Identidade: estudos de mitologia poética. Sdo Paulo: Nova Alexandria, 2000, p.
38).

26 «A jlusdo é um fendmeno perceptivo e psicolégico, o qual, as vezes, em determinadas condi¢des psicolégicas
e culturais bem definidas, € provocada pela representagdo” (AUMONT, 1993, p. 105)
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da erotizacdo discutida acima: “Somente na nossa infincia é que somos vistos em trajes

inadequados, tanto por membros de nossa familia como por estranhos — babds, criadas e

visitas; e € sO entdo que ndo sentimos vergonha de nossa nudez” (FREUD, 1987, p. 259).
Logo a exibi¢@o e a nudez sdo caracteristicas percebidas na infincia como naturais e

inocentes, nos sonhos como situa¢des embaracosas e na Publicidade como valor de atragao.

O objeto inconsciente requer que a exibi¢do continue, a censura exige que
ela cesse [...] Nao hd ddvidas de que os vinculos entre nossos sonhos tipicos,
os contos de fadas e o material de outros tipos de literatura criativa ndo sio
poucos nem acidentais (Ibidem, 1987, p. 261).

Quanto ao estilo de constru¢do das pecas, ou seja, na relacio forma e conteuido,
percebe-se que o espectador ndo € considerado de forma explicita no antincio, jd que nao se
dirige diretamente a ele: os olhares dos personagens em nenhuma peca se direcionam ao fora
do campo. Ele é considerado na formulacdo de seus simbolos como aquele ao qual se
direcionard o sentido da mensagem, deverd compreendé-la e eleger nela o que Barthes (1980
apud AUMONT 1993) define como punctum, o local na fotografia, ou no caso, do antincio no
qual se encontra o objeto que provoca o espectador, despertando seu desejo. Assim, nas pecas
o punctum encontra-se no produto Melissa. Quando este ndo estd na mao de algum
personagem sendo exibido por ele, é evidenciado pela localizac@o central na imagem ou pelo
destaque provocado pela iluminagdo incidindo sobre a sandélia.

Ainda sobre o estilo adotado nos antncios, pela quantidade minima de texto que eles

apresentam, pode-se caracteriza-los como “anuncios modernos”, conforme Gemma Penn (2003,

p.333):

[...] pressupde que a imagem ndo necessita de tal mediacdo textual, ou
ancoragem. Curiosamente, esse signo final subverte o empreendimento da
prépria semiologia, sugerindo que propagandas modernas pressupdem uma
leitura semiologicamente perspicaz.

Na campanha analisada, o titulo (e Unica parte textual) Contos de Melissa exerce ainda
algum papel de ancoragem nas pecas, porém, deixa a cargo da imagem maior potencial
significativo.

Ao final das andlises pode-se inferir que ndo s6 a moral e os valores dos Contos de
Fada foram, na campanha, adaptados a um novo publico e com novo objetivo, como sua
utilizagdo parte do principio de intertextualidade adotado pela Publicidade. Nao cabendo,

neste momento, responder se tal estratégia para criacdo da campanha atingiu os resultados
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esperados, mas apenas ressaltar o encontro entre essas duas linguagens: literdria e publicitaria.

O antncio é onde tudo se resolve. O desejo é pleno, efetivado. Como no
sonho, no mito, no conto de fadas, a légica é a do desejo, o principio o do
prazer, o registro o do imagindrio. [...] O jogo do mundo dos anincios é o da
suspensao da divida. (ROCHA, 1995, p.140).

Tais linguagens utilizam seu potencial simbdlico por meio da junc@o dessas narrativas
nas pecas publicitdrias para estimular o prazer, o qual entra em jogo na satisfacdo que o
processo de consumo proporciona, antes da compra na identificagdo com o que a Publicidade

anuncia, e na efetivacdo da compra com a realizagao provisoria desse desejo.

4.5 A PUBLICIDADE FOI TOMADA PELO MUNDO DAS FADAS

A andlise da apropriagdo dos Contos de Fada pela narrativa publicitdria torna-se de
grande relevancia ndo apenas por pretender colaborar com a relagdo entre linguagem literaria
e linguagem publicitdria, mas também pelo que vem sendo observado no contexto atual, no
qual é cada vez mais recorrente o uso desses como inspiracao para campanhas publicitérias.

A recorréncia € observada como fenomeno comum quanto a sugestao do tema Contos
de Fada, porém as formas, o publico ao qual é dirigida a campanha, o produto ou servigo
anunciado abrange grande variedade.

Em periodo inferior a cinco anos (de 2005 a 2008) foram observados alguns antncios
que utilizaram os personagens dos Contos de Fada para anunciar, por exemplo: perfume,
como no caso de duas campanhas da marca O Boticdrio. A primeira em 2005 com, entre
outras, as figuras da Chapeuzinho Vermelho, Branca de Neve e Cinderela (Anexo III), e a
segunda em 2008 utilizando apenas a figura da Fadinha com sua insepardvel varinha de
conddo (Anexo IV). Nestas pecas o produto € direcionado ao publico jovem e adulto,
exclusivamente feminino.

Outra peca, neste caso, anuncia um produto para bebés, trata-se da Havaianas Baby
(Anexo V), este faz uma referéncia mais indireta apontando para a caracterizagdo do cendrio
da peca, o qual assinala recorréncia do tema Contos de Fada.

Uma campanha aborda um tema bastante sério que diz respeito a violéncia no transito
(Anexo VI), com o conceito “Ajude a salvar nossas criangas. Cuide delas no transito”. Os

anunciantes, sdo o Ministério da Sadde, Ministério das Cidades e o Denatran, tendo como
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publico os adultos, pais e responsdveis. Com linguagem leve e diddtica, ndo sO os
personagens de alguns cldssicos dos Contos de Fada como o Lobo Mau, a Branca de Neve, a
Vovozinha, o Principe Encantado, sdao reunidos na peca, como os cendrios € textos
apresentam como referéncia essas historias a fim de conscientizar sobre os cuidados para
evitar vitimas, especialmente, criancas, nos acidentes de transito.

Ainda tratando de temas sociais, a OAB de Sao Paulo criou em 2008, andncio
utilizando em seu texto: “Pela estrada a fora eu vou bem sozinha” e em sua figura¢do (com a
presenca do personagem Lobo Mau) o Conto Chapeuzinho Vermelho para falar sobre a
violéncia contra idosos, referindo-se a vovozinha desse Conto.”’

E mais uma peca, esta de divulgacdo regional (Goiania e regido metropolitana), faz
uma releitura de alguns cldssicos como a Bela Adormecida e a Cinderela para anunciar os
Classificados de um jornal (O Popular) a um publico adulto, dividido entre homens e
mulheres (Anexo VII). A €nfase, nestas pecas, ocorre nas referéncias feitas tanto no conteudo
dos textos quanto nos elementos graficos das pecas.

Todas essas releituras se apropriaram de maneira diferente dos temas de alguns Contos
de Fada, adequando - como foi observado nas pecas analisadas da Campanha Contos de
Melissa - ao publico e ao produto ou servico anunciado. Sendo assim, novas narrativas
surgiram sobre dois pilares em comum: Contos de Fadas e Publicidade.

Apesar da andlise narrativa de um caso representativo a cerca de tal relacao, ndo poder
medir a eficicia dessas pecas diante seus objetivos de comunicagio e seu publico, a partir da
observacao desse fendomeno de recorréncia, acentuado na atualidade, liga-se a narrativa
publicitaria a narrativa desses cldssicos infantis. Podendo-se, assim, questionar o que existe
nessas histdrias, que ha séculos vém desempenhando papel fundamental na construcdo da
narrativa de cada individuo, ndo deixando de despertar a aten¢ao da criagdo publicitdria.

Essa recorréncia nao contrariaria o principio de originalidade da Publicidade? Ou se
trata, pelo contrdrio, de uma nova férmula de alcance garantido ao publico? Sdo
questionamentos que talvez ndo possam ser respondidos, mas apontam para o despertar da
Publicidade com relagdo ao que, entre outras caracteristicas, destaca-se na unido entre essas
duas narrativas: a criacdo de universos magicos.

2

E ver o impossivel e acreditar nele. E assistir, por exemplo, & permanente
guerra onde exércitos de “gigantes”, “magos”, “espiritos”’, “g€nios” e

LIRS LIRS LN

“fadas” lutam e vencem “andes”, “virus”, “bruxas”, “microbios”, “insetos”,

*7 Nio foi possivel acrescentar tal peca aos anexos, devido a ndo disponibilizagio pela agéncia de Publicidade
que a criou.
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“germes” e “caspas” no campo de batalha da limpeza, da cozinha, do corpo.
Tudo isso retoma, atravessa e constroi certos sentidos do estranho “mundo
dentro do antncio” (ROCHA, 1995, pp.140-141).

Embora seja possivel afirmar que haja recorréncia, percebida pela presenca desses
elementos “madgicos” ja reconhecidos por todos, por meio das narrativas literarias, a
Publicidade agregou a estes ferramentas de comunicagdo, redesenhando-as em formatos tao
diversos, pelo qual se pode dizer que novas narrativas sdo criadas a partir desses temas sem
espaco para repeticdo. Logo, a novidade e a inovacdo surgem, de maneira especial, na

maneira como a Publicidade conta suas historias.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

No percurso tragado até este ponto, o presente trabalho buscou contemplar os passos
de duas narrativas que se encontraram em algum momento da histéria. E a respeito de tal
encontro estabelece andlises que podem inferir de que maneira a Publicidade e os Contos de
Fada tornaram-se referéncia para discutir os papéis da linguagem simbdlica na constru¢do da
narrativa de individuos, da qual ambas fazem parte.

A Literatura surge primeiro, por ordem histdrica, povoando sociedades em todas as
suas épocas com registro de suas narrativas, fossem elas reais, inventadas, ou adaptadas. Logo
se tornou objeto de estudos pela importancia exercida no desenvolvimento da civilizagao.
Algum tempo depois, e, enquanto a primeira caminha, a Publicidade entra na vida social,
utilizando o mesmo cddigo, o qual a Literatura ajudou a disseminar (a escrita), e elaborada
como técnica comunicacional, de emprego, por vezes, comercial. Até entdo, nenhum encontro
estava previsto, porém a procura desta ultima por explorar todas as formas e os contetidos que
cercam o homem, a fim de compreender como chegar ao que ele deseja, para transforma-lo
em um objeto real, consumivel; ndo demorou a alcancar a Literatura, como fonte de
conhecimento que acompanha e interfere no trajeto humano.

Contextos diferentes e valores sociais proprios de cada cultura sempre estiveram
presentes na constru¢do de ambas as narrativas, literdria e publicitdria. Com esse encontro
entdo, é possivel perceber de forma clara como, por exemplo, a Chapeuzinho Vermelho e a
Cinderela do século XVIII sdo completamente diferentes nos antdncios publicitarios em que
sdo personagens, no século XXI. Isso ocorre porque os valores que eram disseminados
naquele contexto nio se encaixam da mesma maneira na contemporaneidade desta andlise.
Além disto, o formato em que foram analisadas, no presente trabalho, ndo foi o literario para
criangas e sim o publicitario para diversas idades.

Porém, a aproximacdo percebida torna-se mais relevante ao refletir que a Publicidade
nido desempenha apenas fun¢do mercadolégica, mas também opera como representante de
relacdes sociais e culturais. Ela orienta e reflete estilos de vida, valores, e rituais ao levar
referéncias do coletivo e do individual aos seres humanos. E assim, compartilha tais funcdes
com a Literatura que também constroéi relatos de cada época e seus modos de vida.

Desse modo, a fungdo social que, especialmente os Contos de Fada exercem, desde
alguns séculos, transformou-se com o passar dos tempos. Dentro da Publicidade, observou-se

que novos valores sdo trabalhados em conjunto com essas antigas narrativas € seus
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personagens, para representar uma “atualiza¢do”, uma releitura que € direcionada ndo de
forma pedagdgica a crianga, e sim com intuito de se identificar com os aspectos singulares do
universo adolescente ou, as vezes também, do adulto.

E ainda importante ressaltar que as andlises permitiram compreender as relacdes entre
esses dois campos, na medida em que a criacdo publicitdria tem acesso as infinitas
possibilidades quando se relaciona com temas presentes no imagindrio social, como o caso
dos Contos de Fada.

As ferramentas apresentadas pela Publicidade para conseguir tamanhas metamorfoses
sem esgotar formas de abordar o0 mesmo conteiido, abrangem todas as mensagens presentes
no processo de comunica¢do, o qual primeiro identifica seu publico-alvo para entdo, elaborar
a narrativa que envolve marcas e individuos, numa relag¢do interdependente. Essas mensagens,
como foram descritas e analisadas no estudo de caso deste trabalho, englobam desde a
linguagem verbal, os icones conotados ou denotados, € os simbolos construidos culturalmente,
os quais se encontram implicitos nelas. O conjunto de tais mensagens permite elaborar os
sentidos, 0s quais a narrativa pretende contemplar e, inclusive, aqueles que nao estdo
manifestos, mas que, de acordo com cada receptor, podem ser multiplicados.

Por meio da andlise fundamentada tanto em teorias estruturalistas da narrativa quanto
nos aspectos tedricos ligados a Publicidade, e na interpretacao dos elementos verbais e visuais,
das quatro pecas da Campanha Contos de Melissa, foi possivel propor questionamentos a
respeito desse encontro - Publicidade e Contos de Fada. Procurou-se ressaltar a interferéncia
dos valores culturais e psiquicos manifestos, especificamente ligados ao publico adolescente,
verificando os significados expressos nos temas, personagens € demais elementos apropriados
desses classicos infantis e utilizados pelos andncios.

Fez-se referéncia, aos estere6tipos e papéis sociais que podem ser percebidos de forma
latente na linguagem moderna e inovadora, com uma proposta, aparentemente, em negagao
aos padrdes impostos pela sociedade. Foi necessario questionar todo o pudor e a inocéncia
omitidos e invertidos em erotismo e sensualidade. Essa inversdo alcanca o objetivo da
linguagem adotada, ou apenas refor¢a uma desvalorizacao do papel feminino, principal figura
das pecas, e que faz referéncia ao piblico da mensagem publicitaria?

O trabalho questionou também se as roupas ousadas e a postura dominadora
significariam algo diferente da representacdo da mulher com avental na cozinha, ou cuidando
dos filhos. E caso signifiquem uma imagem inovadora, seria essa a Unica maneira de
representar o feminino, utilizando o corpo e a beleza para mostrar a sociedade de valores

patriarcais como as mulheres ndo sao mais tdo “bem comportadas”? Neste caso, a mulher ndo
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deixaria de ser, mais uma vez, objeto submisso frente ao julgamento social, e continuaria a
condizer com tal realidade, hd muitos séculos, enraizada nos conteddos produzidos e
consumidos socialmente. Estes s@o alguns questionamentos, os quais geraram reflexdes ao
longo do presente trabalho.

Cabe examinar que as campanhas analisadas neste estudo, sdo direcionadas a um
publico em plena constru¢do de sua identidade, adolescentes a procura de modelos e valores.
N3o basta mostrar-lhes como sdo modernas e rebeldes, ao contrario de suas maes e avos, caso
elas continuem a repetir os mesmos comportamentos e valores ja adotados por essas. Ou seja,
mesmo que a saia da Chapeuzinho Vermelho deixe suas pernas a mostra; a Cinderela perca
partes de sua roupa pela escada do castelo; a Branca de Neve esconda o principe em seu
quarto e a Rapunzel amarre seu amado, € possivel concluir que todas elas continuam nos
mesmos lugares, apenas seus figurinos mudaram. A Chapeuzinho deixa se levar pelo Lobo
Mau, a Cinderela ainda precisa de roupas belas pra conquistar seu principe, a Branca de Neve
ainda mora com os andezinhos, e a Rapunzel ndo se libertou da Torre.

Infere-se, portanto, que ndo apenas, os valores sao diferentes daqueles expostos nos
classicos infantis, como também a moral tipica apresentada frente as criancas. Na Publicidade
ndo atuam da mesma forma, pois neste momento ela ndo pretende agir como responsdvel por
zelar pelos valores socialmente aceitos, a ndo ser que seja adequado para seu objetivo de
comunicacdo e ao universo do consumo. Pelo contrario, a Publicidade parece atuar de acordo
com sua préopria légica, e nesta, a moral apresenta mecanismos flexiveis, os quais agem
conforme a proposta de uma marca ou produto.

Observa, ainda, como a linguagem simbdlica ja utilizada hd muitos séculos pelos
Contos de Fada, e o universo mégico construido pela Publicidade junto a essas narrativas
desafia, antes de tudo, a existéncia de fronteiras entre as diversas areas do conhecimento.
Logo, esse encontro é sinal das oportunidades que tecem teias entre essas duas areas, ja que
nenhum conhecimento é produzido independentemente de outros, e todos contribuem para o
desenvolvimento e melhor compreensao da sociedade. Dessa forma, o mecanismo dos Contos
de Fada é reconhecido por uma ferramenta da comunica¢do e merece a aten¢do desta como
caracteristica humana de contar histérias por meio de simbolos os quais tornam essas
narrativas recorrentes.

Corroborando com a percep¢ao da relevante ligacdo entre a Publicidade e os Contos
de Fada, este trabalho conseguiu reunir outras pecas, as quais adotam o mesmo tema das
narrativas desses cldssicos infantis, porém, direcionados para diferentes produtos/servigos e

publicos. A respeito desse fato, foi apropriado inferir que a Publicidade encontrou nessas
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narrativas, instrumentos de persuasdo e fantasia agindo acima de qualquer barreira cultural,
territorial, de idade ou sexo, talvez por serem narrativas (ou pelo menos seus temas) presentes
na infancia da maioria e por isso mais acessiveis a qualquer publico de qualquer idade.

Pode-se observar, assim, o modo como os Contos de Fada atendem aos objetivos da
narrativa publicitdria, estando presentes no universo consciente ou pré-consciente da maioria
das pessoas, com uma caracteristica que lhes proporciona continua renovagdo: identificar os
desejos e conflitos de todos como se fossem feitos exclusivamente para atender expectativas
individuais. A Publicidade também atua, dessa forma, com seus produtos/servigos, dirigindo
mensagens a massa, que sdo consumidas por cada um como diferenciada e exclusiva, quando,
na verdade é a mesma mensagem produzida para todos.

Por meio das andlises elaboradas neste trabalho, ndo se propds descobrir os efeitos que
todos os elementos identificados na relagao estudada despertaram em seu publico, e sem essa
informacdo ndo foi possivel examinar a relagdo entre a significacdo planejada na construgdo
da mensagem publicitidria e a percepcao do publico sobre esta significacdo. Esse seria o
motivo para continuar tal estudo no futuro, para complementar, ainda mais, a compreensao da
intertextualidade Publicidade e Contos de Fada, analisando como esses contetdos, produtos
dessa apropriacdo podem ser inseridos no comportamento do consumidor.

Portanto, o presente trabalho ndo objetivou chegar ao final feliz, pois é possivel
percebe que para este ainda hd muito a ser estudado sobre essa imensa rede de significacio
relacionada a esses dois personagens: Publicidade e Contos de Fada. Contudo espera-se que
tenha sido alcancada, de forma pertinente, a missdo de despertar a atencdo para a relagao

analisada com base nos pontos de constru¢cdo em comum entre esses personagens.
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Anexo I - Do Estatuto da Crianca e do Adolescente

LEI N° 8.069, DE 13 DE JULHO DE 1990.

Titulo II

Dos Direitos Fundamentais

Capitulo II
Do Direito a Liberdade, ao Respeito e a Dignidade

Art. 15. A crianga e o adolescente tém direito a liberdade, ao respeito e a dignidade como
pessoas humanas em processo de desenvolvimento e como sujeitos de direitos civis, humanos

e sociais garantidos na Constitui¢do e nas leis.
Art. 16. O direito a liberdade compreende os seguintes aspectos:

I - ir, vir e estar nos logradouros publicos e espacos comunitdrios, ressalvadas as restricoes

legais;

II - opinido e expressao;

IIT - crencga e culto religioso;

IV - brincar, praticar esportes e divertir-se;

V - participar da vida familiar e comunitaria, sem discriminagao;
VI - participar da vida politica, na forma da lei;

VII - buscar refiigio, auxilio e orientagao.

Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e
moral da crianca e do adolescente, abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da

autonomia, dos valores, idéias e crencas, dos espacos e objetos pessoais.

Art. 18. E dever de todos velar pela dignidade da crianca e do adolescente, pondo-os a salvo

de qualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatorio ou constrangedor.
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Titulo I

Da Prevencao
Capitulo I
Disposi¢des Gerais

Art. 70. E dever de todos prevenir a ocorréncia de ameaga ou violacao dos direitos da criancga

e do adolescente.

Art. 71. A crianca e o adolescente tém direito a informacao, cultura, lazer, esportes, diversoes,
espeticulos e produtos e servicos que respeitem sua condicdo peculiar de pessoa em

desenvolvimento.

Capitulo II

Da Prevencao Especial

Secdo |

Da informacao, Cultura, Lazer, Esportes, Diversoes e Espetaculos

Art. 74. O poder publico, através do 6rgao competente, regulard as diversdes e espetaculos
publicos, informando sobre a natureza deles, as faixas etdrias a que nao se recomendem,

locais e hordrios em que sua apresentacao se mostre inadequada.

Pardgrafo tnico. Os responsdveis pelas diversdes e espetdculos publicos deverdo afixar, em
lugar visivel e de fécil acesso, a entrada do local de exibi¢do, informagdo destacada sobre a

natureza do espetdculo e a faixa etdria especificada no certificado de classificagdo.

Art. 75. Toda crianga ou adolescente terd acesso as diversdes e espetdculos publicos

classificados como adequados a sua faixa etaria.

Pardgrafo Unico. As criangas menores de dez anos somente poderdo ingressar € permanecer

nos locais de apresentacdo ou exibi¢cdo quando acompanhadas dos pais ou responsavel.

Art. 76. As emissoras de rddio e televisdo somente exibirdo, no hordrio recomendado para o
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publico infanto juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e

informativas.

Pardgrafo unico. Nenhum espetidculo serd apresentado ou anunciado sem aviso de sua

classificacdo, antes de sua transmissao, apresentacdo ou exibi¢do.

Art. 77. Os proprietdrios, diretores, gerentes e funciondrios de empresas que explorem a venda
ou aluguel de fitas de programacao em video cuidardo para que nao haja venda ou locagdo em

desacordo com a classificacao atribuida pelo 6rgao competente.

Pardgrafo dnico. As fitas a que alude este artigo deverdo exibir, no invélucro, informacdo

sobre a natureza da obra e a faixa etdria a que se destinam.

Art. 78. As revistas e publicacdes contendo material impréprio ou inadequado a criancas e
adolescentes deverao ser comercializadas em embalagem lacrada, com a adverténcia de seu

conteudo.

Pardgrafo unico. As editoras cuidardo para que as capas que contenham mensagens

pornograficas ou obscenas sejam protegidas com embalagem opaca.

Art. 79. As revistas e publicacdes destinadas ao publico infanto-juvenil ndo poderdo conter
ilustragdes, fotografias, legendas, cronicas ou antncios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas e
muni¢des, e deverdo respeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

Titulo VII

Dos Crimes e Das Infracdes Administrativas

Capitulo I

Secao II

Dos Crimes em Espécie

Art. 240. Produzir ou dirigir representacdo teatral, televisiva, cinematogréfica, atividade
fotografica ou de qualquer outro meio visual, utilizando-se de crianga ou adolescente em cena

pornografica, de sexo explicito ou vexatdria: (Redacdo dada pela Lei n° 10.764, de

12.11.2003)

Pena - reclusao, de 2 (dois) a 6 (seis) anos, e multa.
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§ 1° Incorre na mesma pena quem, nas condigdes referidas neste artigo, contracena com

crianca ou adolescente. (Renumerado do pardgrafo tnico, pela Lei n° 10.764, de 12.11.2003)

§ 2° A pena é de reclusdo de 3 (trés) a 8 (oito) anos: (Incluido pela Lei n° 10.764, de
12.11.2003)

I - se 0 agente comete o crime no exercicio de cargo ou fung¢ao;

IT - se o agente comete o crime com o fim de obter para si ou para outrem vantagem

patrimonial.

Art. 241. Apresentar, produzir, vender, fornecer, divulgar ou publicar, por qualquer meio de
comunicacdo, inclusive rede mundial de computadores ou internet, fotografias ou imagens
com pornografia ou cenas de sexo explicito envolvendo crianga ou adolescente: (Redacdo

dada pela Lei n® 10.764, de 12.11.2003)

Pena - reclusio de 2 (dois) a 6 (seis) anos, e multa.

§ 12 Incorre na mesma pena quem: (Incluido pela Lei n° 10.764, de 12.11.2003)

I - agencia, autoriza, facilita ou, de qualquer modo, intermedeia a participacdo de crianga ou

adolescente em producdo referida neste artigo;

IT - assegura os meios ou servigos para o armazenamento das fotografias, cenas ou imagens

produzidas na forma do caput deste artigo;

III - assegura, por qualquer meio, o acesso, na rede mundial de computadores ou internet, das

fotografias, cenas ou imagens produzidas na forma do caput deste artigo.

§ 2° A pena é de reclusdo de 3 (trés) a 8 (oito) anos: (Incluido pela Lei n° 10.764, de
12.11.2003)

I - se o0 agente comete o crime prevalecendo-se do exercicio de cargo ou fungao;

IT - se o agente comete o crime com o fim de obter para si ou para outrem vantagem

patrimonial.

Art. 243. Vender, fornecer ainda que gratuitamente, ministrar ou entregar, de qualquer forma,
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a crianca ou adolescente, sem justa causa, produtos cujos componentes possam causar

dependéncia fisica ou psiquica, ainda que por utilizagdo indevida:

Pena - detencdo de 2 (dois) a 4 (quatro) anos, e multa, se o fato ndo constitui crime mais

Capitulo II
Das Infragdes Administrativas

Art. 252. Deixar o responsdvel por diversdo ou espetaculo publico de afixar, em lugar visivel
e de facil acesso, a entrada do local de exibi¢do, informacdo destacada sobre a natureza da

diversdo ou espetdculo e a faixa etéria especificada no certificado de classificacao:

Pena - multa de trés a vinte saldrios de referéncia, aplicando-se o dobro em caso de

reincidéncia.

Art. 253. Anunciar pecas teatrais, filmes ou quaisquer representagdes ou espeticulos, sem

indicar os limites de idade a que ndo se recomendem:

Pena - multa de trés a vinte saldrios de referéncia, duplicada em caso de reincidéncia,

aplicavel, separadamente, a casa de espetdculo e aos 6rgdos de divulgacao ou publicidade.

Art. 254. Transmitir, através de radio ou televisdo, espeticulo em hordrio diverso do

autorizado ou sem aviso de sua classificacao:

Pena - multa de vinte a cem saldrios de referéncia; duplicada em caso de reincidéncia a
autoridade judicidria podera determinar a suspensao da programacao da emissora por até dois

dias.

Art. 255. Exibir filme, trailer, peca, amostra ou congénere classificado pelo 6érgdo competente

como inadequado as criancas ou adolescentes admitidos ao espeticulo:

Pena - multa de vinte a cem saldrios de referéncia; na reincidéncia, a autoridade poderd

determinar a suspensao do espetidculo ou o fechamento do estabelecimento por até quinze dias.

Art. 256. Vender ou locar a crianga ou adolescente fita de programacido em video, em

desacordo com a classificacdo atribuida pelo 6rgao competente:

Pena - multa de trés a vinte salarios de referéncia; em caso de reincidéncia, a autoridade
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judicidria poderd determinar o fechamento do estabelecimento por até quinze dias.
Art. 257. Descumprir obrigacdo constante dos arts. 78 e 79 desta Lei:

Pena - multa de trés a vinte saldrios de referéncia, duplicando-se a pena em caso de

reincidéncia, sem prejuizo de apreensdo da revista ou publicagdo.

Art. 258. Deixar o responsdvel pelo estabelecimento ou o empresario de observar o que
dispde esta Lei sobre o acesso de crianca ou adolescente aos locais de diversdo, ou sobre sua

participacao no espetaculo:

Pena - multa de trés a vinte salarios de referéncia; em caso de reincidéncia, a autoridade

judicidria poderd determinar o fechamento do estabelecimento por até quinze dias.

Brasilia, 13 de julho de 1990; 169° da Independéncia e 102° da Republica.
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Anexo II - Cédigo de Auto Regulamentacao Publicitaria

Capitulo IT - Principios Gerais

Secao 11

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formagdo de cidadaos responsdveis e
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anudncio dirigird apelo

imperativo de consumo diretamente a crianga. E mais:

I — Os antincios deverdo refletir cuidados especiais em relagdo a seguranca e as boas

maneiras e, ainda, abster-se de:

a) desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,

honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e a0 meio ambiente;

b) provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles

que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

¢) associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condi¢do, sejam

elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d) impor a no¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua

falta, a inferioridade;

e) provocar situacdes de constrangimento aos pais ou responsiveis, ou molestar

terceiros, com o propdsito de impingir o consumo;

f) empregar criangcas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacao ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas

demonstracgdes pertinentes de servico ou produto;

g) utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com

noticia;

h) apregoar que produto destinado ao consumo por criancas e adolescentes contenha

caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;
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1) utilizar situagdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir

medo.

IT - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e adolescentes seus

anuncios deverao:

a) procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos,

alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo;

b) respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperi€ncia e o sentimento de

lealdade do publico-alvo;

c¢) dar atengdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua

menor capacidade de discernimento;

d) obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicoldgicas nos modelos

publicitarios e no publico-alvo;

e) abster-se de estimular comportamentos socialmente condendveis.

§1°

Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitdrios em antincio que
promova o consumo de quaisquer bens e servi¢os incompativeis com sua condi¢do, tais como
armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais

igualmente afetados por restricao legal.

§2°

O planejamento de midia dos antincios de produtos de que trata o inciso II levard em
conta que criangas e adolescentes tém sua atengdo especialmente despertada para eles. Assim,
tais anuncios refletirdo as restricdes técnica e eticamente recomenddveis, e adotar-se-a a

interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.
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Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do Estatuto da
Crianga e do Adolescente (Lei n° 8.069/90): “Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei,

a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos

de idade.”
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Anexo III - Pecas de Referéncia: Antincio Contos de Fadas O Boticario

Peca Cinderela (Outdoor)
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Ficha Técnica — Andncio Contos de Fadas O Boticario

Anunciante: O Boticério

Produto: Institucional

Diretor de Criacao: Marcello Serpa

Redatores: Sophie Schoenburg, Roberto Pereira

Diretores de Arte: Roberto Fernandez, Luiz Sanches
Fotografo: Bob Wolfenson

Hustrador: Adelmo

Produtor Gréfico: José Roberto Bezerra

Atendimento: Fico Meirelles, Izabella Lopes Vilaca

Midia: Wanderley Jovenazzo, Rogério Torres, Camila Moraes

Aprovacao: Andrea Mota, Marcia Magno, Fernando Dutra
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Anexo IV — Pecas de Referéncia: Anincio Fadinhas O Boticario
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Ficha Técnica — Anuncio As Fadinhas

Anunciante: O Boticério

Titulo: Fadinha

Produto: Promogao

Diretor de Criacao: Luiz Sanches, Cédssio Zanatta

Redator: Sophie Schoenburg

Diretor de Arte: André Nassar

Fotégrafo: Alexandre Catan

Ilustrador: Julios Ohta

Produtor Grafico: José Roberto Bezerra

Atendimento: Fernio Cosi, Ana Carolina Boccia, Yoshiko Saito, Caroline Gouveia
Midia: Wanderley Jovenazzo, Thelma Rodrigues, Viviane Vela

Aprovacao: Andrea Mota, Fernando Dutra, Evandro Madeira, Andrea Pacheco.
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Anexo V - Pecas de Referéncia: Antincio Havaianas Baby
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Ficha Técnica — Anincio Havainas Baby

Anunciante: Alpargatas

Titulo: O que sao 21 modelos de Havaianas Baby perto do armario de sapatos da
mamae?

Produto: Havaianas

Diretor de Criacao: Marcello Serpa

Redator: Sophie Schoenburg

Diretor de Arte: André Nassar

Ilustrador: Olaf Hajek

Fotografo: Fernando Nalon

Produtor Grifico: José Roberto Bezerra

Atendimento: André Furlanetto, Cristina Chacon, Marina Fernandes, Caio Franco
Planejamento: Cintia Gongalves, Sabrina Guzzon, Caique Tizzi

Midia: Alessandro Visconde, Camila Bertoli, Patricia Oliveira

Aprovacao: Carla Schmitzberger, Rui Porto, Christina Assumpg¢ao, Eliana Vilches,

Tania Grimaldi.
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Ficha Técnica — Anincio Semana do Transito

Cliente: Ministério da Sadde

Produto: Crianga no Transito

Diretor de Criacao: Claudio Freire

Diretor de Arte: Tiago Frechiani

Redatores: Saulo Angelo e Claudio Freire
Atendimento: Ulysses Ferraz

Aprovacao/Cliente: Marcier Trombiere e Ana Miguel
Producao/Agéncia: Tato Bono

Produtora: Fulano Filmes

Fotografia: Ziviani
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Anexo VII - Pecas de Referéncia: Anincio Classificados O Popular?®

Peca Gata Borralheira

* Algumas pecas dessa campanha niio aparecem no presente trabalho por contemplarem géneros de Narrativas
Literarias que ndo se enquadram como Contos de Fadas.
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Anexo VI - Pecas de Referéncia: Anincio Classificados O Popular

Peca Cinderela
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Anexo VI - Pecas de Referéncia: Anincio Classificados O Popular

Peca Bela Adormecida

rempAn
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?f‘afar corm ﬁefa mmedfa.

O indice de leitores que consultam o Classificados

de O Popular atinge 72%. E as vendas chegam a I _———
83,9%. Hoje a Bela Adormecida teria anunciado seu aASSIFfCADOS C"\O (gm
colchdo aqui. Afinal, depois de tanto tempo deitada, (/
ela ndo ia perder tempo. t’

Fonte: Pasquisa Otsenvalaro | 2004

Para anunciar procure uma das nossas 27 lojas ou ligue para o (62) 3250-5323.
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Ficha Técnica — Aniincio Campanha Final Feliz

Cliente: Jornal O Popular

Produto: Os Classificados

Diretor de Arte: Henrique Jordao
Redatores: Carlos Jordao e Sussy Cortes
Atendimento: Luciola Vieira
Producao/Agéncia: Jordao Publicidade
Planejamento: Carolina Moraes

Midia: Isabela Zaiden



