textura.

(RE)DISCUTINDO CONTOS DE FADAS E
REPRESENTACOES FEMININAS EM ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
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Ana Dorzia’

Resumo: os contos de fadas, antigamente, eram restritos as esferas dos livros ou das rodas de
conversa. Porém, atualmente, ganham novas roupagens, passando a invadir a esfera midiatica e
publicitiria. Para entender melhor o universo mégico e oculto dos contos de fadas, bem como a
1deologia perpassada nos antincios publicitirios, estabelecemos como objetivo principal investigar
os discursos presentes nos “Contos de Melissa”, marcados pelo interdiscurso e pela
mtertextualidade com os contos de fadas tradicionais. Esses antncios exploram recursos
mmagéticos vinculados ao campo da sexualidade para desconstruir a visio da inocéncia atrelada a
personagens que, tradicionalmente, sio representadas na sociedade como donzelas indefesas e
Ingénuas.

Palavras-chave: Anuncio publicitirio. Contos de fadas. Sexualidade. Discurso.

(Re)discussing the Fairy Tales and females representations in
advertisements

Abstract: in the past, fairy tales were restricted to the spheres of books or conversation groups.
However, nowadays, they gain a new guise, invading the advertisingand media sphere. To better
understand the magical and hidden universe of the fairy tales, as well as the 1deology pervaded in
the advertisements, the main objective was to investigate the discourses present in the “Tales of
Melissa”, marked by the interdiscourse and intertextuality with the traditional fairy tales. Those
ads exploit imagery resources linked to the field of sexuality to deconstruct the vision of innocence
tied to characters whoare represented in society, traditionally, as defenseless and naive maidens.
Keywords: Advertisement. Fairy tales. Sexuality. Discourse.

INTRODUCAO

O mundo fantistico, fabuloso, maravilhoso e mistico dos contos de
fadas sempre exerceu fascinio e encantamento sobre leitores dessa literatura. A
prova disso é o fato de que tais narrativas ainda influenciam pessoas de diversas
1dades, sexos e culturas. O homem busca nas narrativas maravilhosas/fantasticas
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dos contos de fadas sentidos essenciais para a sua prépria condicio humana,
através de uma linguagem arquetipada, metaforica, alegorica e/ou simbolica, que
lhe desperta magia e encantamento.

Os contos de fadas, antigamente, eram restritos apenas as esferas dos
livros ou das rodas de conversa, porém, atualmente, ganham novas roupagens,
passando a mvadir o universo mididtico e publicitirio, através dos efeitos de
sentidos produzidos por meio desse objeto simbolico. Assim, para entender
melhor o universo magico e oculto dos contos de fadas, tracamos inicialmente
um percurso teérico pautado nas pesquisas desenvolvidas por Nelly Coelho
(1987) acerca das fontes geradoras dessas narrativas, focalizamos também sua
funcio psicanalitica, por meio de Bethelleim (2002), Corso (2009) e Von Franz
(1990). Além disso, para percebermos alguns aspectos da sexualidade como
uma, entre outras dimensoes, dos contos de fadas, fizemos uma rapida visita ao
capitulo Contos de fadas, do livro “Repressio sexual: essa nossa
(des)conhecida”, de autoria de Marilena Chaui (1991).

Utilizamos, em seguida, alguns conceitos apresentados por Sandmann
(2007), para tratar da linguagem da propaganda, a exemplo da “ideologia da
sensualidade” que perpassa o argumento erdtico explicito e implicito nas
mmagens, com a finalidade de persuadir o destinatario do antincio publicitario.
Os elementos implicitos e explicitos, a ideologia da sensualidade e o argumento
erético sao nosso ponto de partida para este estudo, junto aos quais tomaremos
como foco norteador o discurso, o interdiscurso e a intertextualidade presentes
na argumentacio, apresentados por Fiorin (2003), Orlandi (2009) e Guimaraes
(2002), e ancorados na linha teérica da Andlise do Discurso francesa e na
“Historia da Sexualidade I- A vontade de saber”, de Michel Foucault (1988).

Realizamos nossa andlise tomando como ponto de partida o
questionamento a seguir: como o interdiscurso e a intertextualidade com os
contos de fadas tradicionais aparecem nos “Contos de Melissa”? A partir desta
questio, elencamos como objetivo geral imvestigar os discursos presentes nos
“contos de Melissa”, marcados pelo interdiscurso e a intertextualidade com os
contos de fadas tradicionais.

Como objetivos especificos, formulamos os seguintes: estabelecer uma
comparacio entre a representa¢io feminina presente nos contos de fadas
tradicionais e nos “contos de Melissa” e identificar nos “Contos de Melissa” o
mterdiscurso ¢ a intertextualidade com os contos tradicionais. Para tanto,
analisamos quatro andncios publicitirios extraidos da Revista Capricho do ano
de 2007, os quais fazem parte da campanha “Contos de Melissa”, fazendo
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referéncia a quatro narrativas tradicionais, a saber: “Chapeuzinho Vermelho”,
“Branca de Neve”, “Cinderela” e “Rapunzel”.

EM UM LUGAR DISTANTE... HAVIA O ERA UMA VEZ

Os contos de fadas sdo narrativas curtas de tradicio oral, do inconsciente
coletivo, que fazem parte da imaginacio e da memoria popular ha milhares de
anos. Essas histérias eram transmitidas oralmente a varios povos, o que torna
dificil precisar sua origem. Von Franz (1990), ao fazer um breve percurso
historico sobre os contos de fadas, mostra que os primeiros representantes da
Escola Finlandesa (Kaarle Krohn e Antti Aarne) afirmavam que era impossivel
determinar um unico pais onde os contos de fadas tivessem se originado, pois
diversos contos poderiam provir de diferentes paises.

Coelho (1987) mostra que os primeiros registros dos contos foram feitos
pelos egipcios, por volta de mais ou menos 4.000 anos A.C, com o “Livro do
Migico”. J4 o registro material dos contos de fadas teve inicio no século VII, a
partir da transcri¢ao do poema épico anglo-saxao Beowulf.

Foi no Século IX que surgiram as fadas na coletinea de manuscritos
“Mabinogion”, de escrita galesa. Inicialmente, os contos de fadas nio eram uma
literatura escrita para criancas, pois, nessa época, nao havia a ideia de infancia e
a crianga era considerada um adulto em miniatura. As histérias contadas, nesse
periodo, nio se destinavam a um publico-alvo diferenciado. Havia apenas uma
platela cansada da labuta diaria que se aglomerava para ouvir historias que as
fizessem fantasiar e esquecer o cansaco do dia. Nas palavras de Corso (2006, p.

170),

naqueles tempos, criangas eram apenas humanos de pequeno
porte e ndo mereciam consideracdes especiais, faziam parte do
grupo que se acotovelava para escutar algum narrador. Este
Gltimo seria tanto melhor quanto sua voz dominasse a platéia de
gente cansada do trabalho, necessitada de histdrias com as quais
poderiam se distrair e fantasiar.

S6 no Século XVII, na Franga, a transformacio na elaboracio de uma
literatura direcionada para o puablico infantil foi possivel, através de Perrault,
com a publicacio dos oitos Contos da Mae Gansa e, pela primeira vez, sio
publicados: “A Bela Adormecida no bosque”, “Chapeuzinho Vermelho”, “O
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barba Azul”, “O gato de Botas”, “A gata Borralheira”, “Henrique do Topete” e
“O pequeno Polegar”. Posteriormente, outros escritores como 0s Irmaos
Grimm no século XVIII, na Alemanha e Andersen no Século XIX, na
Dinamarca, redescobrem o mundo maravilhoso da fantasia e publicam diversas
narrativas que foram reinventadas, adaptadas e transformadas em lteratura
infantil, como mostra Coelho (1987).

Esses escritores conseguiram, através de compilagoes das narrativas orais,
traduzir os restos culturais folcléricos de um tempo e de uma tradi¢io para o
livro. Mesmo havendo uma adaptacio dessas histérias para o publico mfantil,
percebe-se que “o que nelas parece apenas infantil, divertido ou absurdo, na
verdade carrega uma significativa heranca de sentidos ocultos e essenciais para a

nossa vida” (COELHO, 1987, p. 9).

No Século XX, na América, destacou-se a participacao da Walt Disney na
adaptacao cinematografica dos contos. A Disney contribuiu para que as
narrativas dos contos fossem cada vez mais disseminadas e suas personagens
ganhassem ressignificacoes imagéticas marcantes no imaginario social.

Bruno Bettelheim (2202) apresenta o conto de fada como algo essencial a
formacio da crianca. O argumento é que esse tipo de narrativa ajuda a amplhar
a 1maginacao infantil, apresentando histérias com tramas complexas e com
mensagens confortantes, capazes de desenvolver caminhos que suscitam
sentidos e ultrapassam sua consciéncia. Segundo o autor,

enquanto diverte a crianga, o conto de fada a esclarece sobre si
mesma e favorece o desenvolvimento de sua personalidade.
Oferece significado em tantos niveis diferentes e enriquece a
existéncia da crianga de tantos modos que nenhum livro pode
fazer justica & multiddo e diversidade de contribui¢fes que esses
contos dédo a vida da crianga (BETTELHEIM, 2002, p. 23).

O psicanalista Bettelheim vé os contos de fadas como um grande legado
cultural, capaz de exercer uma func¢io importante no desenvolvimento infantil,
proporcionando ao pequeno leitor mais confian¢a na vida e uma preparacio
para a fase adulta.Os personagens dos contos de fadas tiveram uma repercussio
tao significativa ao longo dos tempos que, ainda nos tempos atuais, vé-se a
influéncia dos mesmos em desenhos animados, revistas, filmes e produtos
destinados ao consumo infantil.
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Mas esse publico foi trocando de fase e a publicidade se valeu da fama
desses contos para ressignificar os personagens, conforme os interesses
modernos das criancas que passaram a ser jovens e adultos, explorando,
sobretudo, a questio da sexualidade. Nesse sentido, percebe-se que em alguns
anuncios publicitirios, a exemplos dos “Contos de Melissa”, as personagens
Branca de Neve, Cinderela, Rapunzel e Chapeuzinho Vermelho aparecem de
forma ousada e sensual, ao contririo dos contos tradicionais nos quais essas
personagens costumam ser apresentadas como mogas ingénuas, submissas,
medrosas e sem Iniciativa. Pensando nisso, passaremos a focalizar a insercio
dessas personagens femininas no universo publicitario.

A LINGUAGEM PUBLICITARIA

O antncio publicitario, utilizado para a venda de servicos e produtos, é
uma ferramenta imprescindivel, quando o anunciante deseja convencer o
provavel consumidor de que seu produto é o melhor. Para que este objetivo
seja alcancado, o publicitirio lanca mao de artificios que corroboram para a
compreensio da mensagem e a persuasio, levando o consumidor a desejar o
produto anunciado.

As figuras de linguagem, os argumentos, as imagens e o interdiscurso
utilizados sio elementos que, dependendo de seu posicionamento e do puablico
a quem se destina, trazem sentidos exteriores ao texto publicitirio. Assim, o
propagandista busca incessantemente “meios estilisticos que facam com que o
leitor ou ouvinte preste atencio ao seu texto, chocando-o até se for necessario”

(SANDMANN, 2007, p. 13).

Segundo Sandmann (2007), o antncio publicitirio é um género textual de
abrangéncia significativa na sociedade consumista e economicamente ativa. Este
género tem como funcdo principal a persuasido. O anunciante tem o objetivo de
convencer seu cliente a desejar e adquirir o seu produto através dos elementos
constitutivos caracteristicos do género, que sio: o titulo que aparece geralmente
de forma bastante inusitada e atraente, baseado em um jogo de palavras
carregadas de linguagem conotativa, justamente com o Intento de atrair o
consumidor; as 1magens, as mais inusitadas possiveis, dispostas de forma a
chamar a atencio, de acordo com as caracteristicas do produto anunciado; o
corpo do texto, no qual se desenvolve a ideia sugerida no titulo, com frases
curtas, claras e objetivas, adequando o vocabulirio aos interlocutores
destinados; e a identificacio do produto ou marca, que funciona como uma

v. 21 n. 48, out./dez. 2019.



290

“assmatura” do anunciante. Ocorre também de aparecer o Slogan junto a marca
anunciada, para dar mais énfase a comunicacio

No entanto, hi outros elementos responsaveis pela argumentacio que
conduz o receptor ao objetivo do emissor. Sandman (2007, p. 13) enfatiza
também a necessidade de trazer estranhamento em primeira vista do anincio,
fazendo com que seja despertado o interesse em olhar novamente o anincio e o
texto nele escrito. Conforme aponta o referido autor,

0 processo metaférico capta com mais eficécia a atencdo do
leitor, preenchendo o objeto béasico da propaganda: o de
provocar, através da elaboragdo da mensagem, o estranhamento
do leitor e, a partir dai, fazer com que ele se interesse pelo texto
e, consequentemente, pelo que é propagado (SANDAMANN,
2007, p. 13, apud JUBRAN, 1985, p. 27).

Vale sublinhar que outros recursos utilizados nos antincios publicitarios
também tém a caracteristica de provocar o estranhamento, os quais estio
ligados a fatores ortograficos, sintaticos, morfolégicos e semanticos. Os
elementos semanticos trazem ao texto mais criatividade, favorecendo a aceitacio
por parte do receptor. Para que estes elementos sejam utilizados coerentemente
e cause o efeito de sentido desejado, deve-se evidenciar o publico ao qual se
destina, a fim de promover maior comunicagio, fator decisivo para a elaboracio
das estratégias e argumentos aplicados.

Nesse contexto, a campanha publicitiria “Contos de Melissa” (marca de
sanddlias) foi criada pela agéncia Borghilirh/Lowe e publicada na revista
Capricho, visando divulgar a colecio da estacio Primavera/Verio-2008, para
um publico feminino (pré-adolescente e adolescente). Essa campanha trouxe
uma releitura do mundo mitico dos mais conhecidos contos de fadas como:
“Chapeuzinho Vermelho”, “Branca de Neve”, “Rapunzel” e “Cinderela”. Ao
trazer as narrativas dos contos de fadas, a publicidade buscou resgatar histérias
surreais, envolvendo personagens que “caminham” com a sociedade por muitos
anos, influenciando geracoes, para persuadir o publico jovem, através do jogo
da seducio.

Os antncios da campanha “Contos de Melissa” apresentam as
personagens principais atreladas a valores do mundo moderno, expressando
sensualidade e ousadia. Refor¢a, assim, o erotismo como um dos principais
recursos de persuasio. Essa juncio do real com o imaginario traz uma gama de
recursos simboélicos e persuasivos, fazendo com que a consumidora se sinta
atraida pelo produto, chegando a pensar que, ao usar as novas sandalias Melissa,
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sera 1gual a princesa do andncio: ousada, sexy, confiante e extravagante. Chaui
(1991) traz uma breve reflexio em torno dessa aspiracio, mediante o objeto
anunciado numa propaganda, conforme podemos observar, a seguir:

ter um objeto é, em si e por si mesmo, a garantia do desejo
satisfeito. Tanto assim, que a propaganda perfeita é aquela que
exibe muito pouco o produto, exibindo muito mais as
consequéncias felizes dele (o “sucesso”, o “amor”, a “limpeza”,
a “inteligéncia”, a “felicidade”. A propaganda estimula em nos a
busca da gratificagdo imediata (CHAUI, 1991, p. 162).

A partir da 1deia elencada acima, percebemos claramente na campanha
publicitiria “Contos de Melissa” que, apesar de se tratar de uma propaganda de
sandalias, estes produtos aparecem na maioria das lmagens sem muitos
detalhes. A sensualidade e poder de seducio das personagens ganham maior
relevincia do que o proprio produto. Dessa forma, o publicitirio consegue,
através do texto mmagético, despertar no publico-alvo o desejo de possuir o
produto, fazendo com que as consumidoras da marca “Melissa” se sintam
sensuais, envolventes e poderosas, ao usar a nova sandilia, tendo o poder de
deixar qualquer homem aos seus pés.

DISCURSO E SEXUALIDADE

Para realizar nossa analise, tomamos como base a linha teérica da Analise
do Discurso (AD) de orientacio francesa. Para tanto, niao ha a pretensiao de
descrever ou explicar o estado de arte dessa perspectiva teérica, mas o intuito de
analisar e discutir de forma breve alguns aspectos pertencentes aos dispositivos
tedricos da AD, apresentados por Fiorin (2003), Orlandi (2009) e Guimaries
(2002), como: a intertextualidade e o interdiscurso, presentes na argumentacio
destes antncios publicitarios.

Considerando-se que as pecas publicitirias que serdo analisadas neste
trabalho apresentam um forte apelo erotico, procuramos compreender a
sexualidade, a partir das ideias de Michel Foucault (1988). Esse hlosofo
desenvolve suas ideias a partir de dois conceitos: ars erotica € sciencia sexualls.
O primeiro conceito fazia parte das sociedades orientais mais antigas, nas quais,
a verdade era extraida do proprio prazer e encarada como pritica, “este saber
deve recair, proporcionalmente, na propria pratica sexual, para trabalhi-la como
se fora de dentro e ampliar seus efeitos” (FOUCAULT, 1988, p. 77).
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Enquanto que sciencia sexualis configurou-se e desenvolveu-se no
ocidente como sendo uma espécie de ciéncia do sexo. Nesse sentido, existiu um
projeto de discurso para itluminar os aspectos sexuais € O ue se Criou nesse
momento for “um aparelho que ao multiplicar os discursos sobre o sexo, visava
produzir verdades sobre ele” (FOUCAULT, 1988, p. 77).

De acordo com o filésofo, as sociedades ocidentais, ao longo dos séculos,
assoclaram o sexo a busca da verdade, principalmente apos a influéncia do
Cristianismo. As praticas sexuais passaram a ser alvo de regulacio de controle
por meio dos “aparelhos de reclusio”, a exemplo de 1grejas, escolas, hospitais e
familias.

Foucault observou que, nas sociedades cristds, o sexo precisou ser
examinado, vigiado e confessado. Os rituais de confissio e a regulamentacio da
peniténcia associadas as praticas sexuais contribuiram para que surgissem as
mtervencoes, bem como a producio de uma “verdade sobre o sexo”. A
sexualidade foir transformada em discurso, passando a ser proibida. Dessa
forma, o sexo tornou-se algo pecaminoso, que deveria ser praticado como uma
forma de reproducio e nao de prazer.

A nocio de erotismo permaneceu atrelada a propria pratica sexual, nio
existindo fora desse contexto, ou seja, o erotismo nao existia enquanto
argumentacio, estilo e atitude. Quando aparecia um elemento erético numa
situacdo comunicativa, geralmente, o inico objetivo era o sexo. Atualmente, o
termo erotismo apresenta inimeros sentidos, sendo percebido também como
uma forma de comunica¢io nas mais diversas culturas.

E a partir desse erotismo que as imagens dos “Contos de Melissa” passam
a ser vistas como um produto discursivo sécio histérico, marcado por
ideologias. Dessa forma, faz-se necessario entendermos as condi¢oes de
producio do discurso, estabelecidas por Orlandi (2009, p. 30), as quais
“compreendem fundamentalmente os sujeitos e a situacao. Também a memoria
faz parte da producio do discurso”.

Essas condi¢oes de produgoes podem ser consideradas em dois sentidos:
o restrito ¢ o amplo. No que se refere ao sentido restrito, a autora define como
sendo “as circunstincias da enunciagio: é o contexto imediato”, o sentido
amplo sio “as condicoes de produgio incluem o contexto socio-historico,

1deologico” (ORLANDIL, 2009, p. 30).

Sendo assim, o contexto mmediato estd relacionado as condicoes de
producio do discurso como: quem diz, o modo que se diz, para quem e em
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que circunstancia é dito para produzir determinados efeitos de sentido. No caso
dos “Contos de Melissa”, o anunciante buscou vender as sandidlias da marca
Melissa, através de um discurso sensual, e marcar o sentido do material
simbolico, a partir de elementos que visam atingir um publico feminino (pré-
adolescente e adolescente). Para 1sso, o antncio utilizou personagens dos contos
de fadas infantis como forma de dar credibilidade ao seu discurso e conseguir
aceltaciio por parte do publico adolescente.

O contexto amplo ¢ tudo aquilo que ja foi dito e sio marcados
historicamente, trata-se do interdiscurso. Tomando como exemplo, os antncios
da Melissa, percebe-se que a histéria significa na maneira como a sexualidade
significa para os sujeitos socials como algo ligado ao pecado.

Essa representacao simbolica que afeta os sujeitos em suas posi¢oes
religiosas é retomada nos “Contos de Melissa”, através da cor vermelha, que
representa “a cor do pecado”, a cor do fruto proibido (sexo), marcante na
maioria das pecas e, em especial, no antncio que faz alusio a personagem
mfantl Chapeuzinho Vermelho. Em Branca de Neve, por exemplo, a cor
vermelha aparece no préprio fruto e nas garrafas de bebidas em cima da
comoda. Ja em Cinderela, o vermelho aparece no tapete onde estio jogadas as
roupas deixadas pela moc¢a apds uma suposta noite de prazer.

O terdiscurso move a lingua, tornando-a histérica e social. Logo, o que
se diz nunca serd inédito. Assim, o sujeito que profere o discurso nio é dono do
dizer, pois os discursos estio perpassados por vozes que polemizam entre si e
estao interpeladas por discursos ja ditos em algum momento por outros sujeitos
historicamente constituidos. Nessa perspectiva, o interdiscurso:

¢ definido como aquilo que fala antes, em outro lugar,
independentemente. Ou seja, é 0 que chamamos de memoria
discursiva: o saber discursivo que torna possivel todo dizer e que
retorna sob a forma do preconstruido, o ja-dito que esta na base
do dizivel (ORLANDI, 2009, p. 31).

Guimaries (2002), ao falar sobre o interdiscurso e a argumentacao, deixa
claro que ¢ o interdiscurso que constitui o sentido da argumentacio. Assim, nio
se pode fechar a interpretacio da relagio argumentativa, pois a historicidade da
lingua a torna relativamente autéonoma, fazendo com que até o siléncio
produzido pelas exclusdes da orientacao argumentativa signifique.
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Dessa forma, “nio hia convencimento necessirio € o que se diz pela
argumentacio nao significa sé6 o que a relagio de orlentacio argumentativa
parece sustentar” (GUIMARAES, 2002, p. 79). Nio sio apenas os mecanismos
linguisticos aparentes que apresentam significados em determinada
argumentacio, mas o que nao esta posto, o implicito. Nessa perspectiva, o nao-
dito tem uma importincia fundamental na construcio dos significados.

Vale ressaltar que, nos antincios analisados, ha apenas um registro verbal
que ¢ o titulo da campanha “Contos de Melissa”, no canto superior das
mmagens, o qual faz uma alusio ao género literario “Contos de fadas”. O
mterlocutor, ao ler o titulo, fard uso de seus conhecimentos de mundo e
perceberda a intertextualidade entre as imagens criadas pelo anunciante dessa
marca e os contos de fadas retratados nestas pecas.

Fiorin (1999, p. 32), num estudo feito em torno do pensamento
bakhtiniano, conceitua intertextualidade como sendo “processo de
mcorporacio de um texto em outro, seja para reproduzir o sentido
mcorporado, seja para transformd-lo”. Esse autor mostra que ha trés processos
de intertextualidade: a citacio, a alusio e a estilizacio.

Dos processos mencionados, nos deteremos no processo da alusao, por
ser o de maior relevancia para nossa andlise. Sendo “construcoes sintiticas em
que certas figuras sao substituidas por outras” (FIORIN, 1999, p. 31), esse
processo ocorre no registro verbal, visto anteriormente, do qual os antncios das
sandalias Melissa estao fazendo alusio aos contos de fadas tradicionais.

Percebemos esse processo também em vdarios elementos imagéticos,
como: o lobo, o capuz de Chapeuzinho, o anio, a macd, a carruagem, o
sapatinho de cristal, a tranca de Rapunzel e alguns tracos das roupas dessas
personagens, que aparecem nos anuncios em didlogo com os contos de fadas
tradicionais, permitindo que o interlocutor estabeleca uma relagio entre o texto
publicitirio e o texto literario. Todos esses elementos foram utihizados pelo
anunciante para dar forca ao discurso da propaganda, fazendo com que o
publico feminino se identifique com as personagens dos contos de fadas e
deseje usar a sanddlia para se tornar tio envolvente quanto as princesas dos
“Contos de Melissa”. A seguir, tem-se a andlise dos quatro antincios da referida
campanha publicitaria.
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AS PRINCESAS INVADEM O UNIVERSO PUBLICITARIO

Chapeuzinho Vermelho

No anuncio publicitirio da campanha “Contos de Melissa”, a
personagem Chapeuzinho Vermelho aparece de forma bem diferente da
personagem infantil do conto de fadas. A representacio tradicional dessa
personagem como uma menina meiga que alicerca o estereétipo de mulher
mgénua e docil, da lugar a outros estereotipos de mulher, a saber: destemida,
ousada e sensual.

A prépria roupa da personagem do anuncio denuncia a mudanca na
representacio de mulher que se tinha no conto de fada: o vestidinho e o capuz
vermelho aparecem agora como pecas intimas bastante ousadas e extravagantes,
em forma de uma fantasia sexual. No mterior da cestinha, enquanto na versio
tradicional dos Grimm havia vinho e bolo, sendo o vinho um elemento
apresentado pela mie de Chapeuzinho como uma espécie de remédio, um
fortalecedor para restaurar a saude da vovozinha, nos “Contos de Melissa”,
diferentemente, encontra-se champanhe, uma bebida tradicionalmente utihizada
para brindar e comemorar momentos especiais.

Figura 1: Contos de Melissa - Chapeuzinho Vermelho

Fonte: REVISTA Capricho, Edicio 1025, Agosto de 2007.

Na histéria tradicional, o lobo mau usa de artimanhas para conseguir
enganar a menina, fingindo ser um “bom mo¢o”. Em “Contos de Melissa”, o
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lobo nao precisa demonstrar ser um bom rapaz, visto que, para a “nova”
Chapeuzinho, o que lhe fascina ¢ justamente a condi¢io selvagem do animal e,
especialmente, a sensacio de perigo como uma espécie de aventura a se
desfrutar ao lado do lobo que, nessa perspectiva, sé lhe traria beneficios.

O lobo aparece agora vestido de forma despojada e jovial, com jaquetas
de couro preto e 6culos escuros, gulando uma moto bastante moderna com
designer em forma de chamas de fogo. A floresta nio € mais um lugar
assustador, tampouco é sionimo de perigo. Aparece agora como um ambiente
misterioso, magico, lugar propicio para realizacoes de desejos e fetiches sexuais.

Esses aspectos simbolicos, apresentando tracos que remetem a um
discurso apelativo erético, sio analisados pelo viés do interdiscurso,
constitutivos de muitos antncios publicitirios direcionados ao publico jovem.
Atravessados por uma série de discursos que ja foram proferidos em outros
momentos historicos, o que contribui para os efeitos de sentido, os antncios,
explicita ou implicitamente, fazem uma apologia ao sexo.

Os elementos constitutivos dessa imagem se encarregam de induzir a
realizarmos uma relacio intertextual entre o antncio publicitirio “Contos de
Melissa” ¢ o Conto de Fada “Chapeuzinho Vermelho”. Nesse sentido,
percebemos a forca do interdiscurso em decorréncia da intertextualidade, na
medida em que a imediata relacio estabelece uma historicidade, mobiliza
valores, 1deologias e conhecimento de mundo acerca de tudo o que ja foi dito
sobre os contos de fadas tradicionais e sobre o discurso da sensualidade. Assim,
“pela interdiscursividade e sua necessaria intertextualidade, o sentido nao é
formal, mas tem uma materalidade, tem uma historicidade” (ORLANDI, 2009,
p- 30).

No que se refere aos elementos implicitos no antincio, podemos perceber
varios que, aparentemente, poderiam servir apenas para ornamentar a imagem
aleatoriamente. No entanto, ao serem visto na perspectiva da AD, sio
elementos de suma importancia, pois o implicito produzido pelas exclusdes da
orlentagao argumentativa possul uma gama de significacoes.

Um exemplo disso sio os coelhinhos presentes no canto direito da
imagem. A primeira vista, este elemento parece nio ter significado, mas, ao
mobilizarmos determinado contexto historico-social, cultural e religioso,
entendemos que o mesmo nao estd no anuincio por acaso. Trata-se de um dos
simbolos mais conhecidos da fertihdade, estando vinculado a sexualidade.
Outro elemento é o fogo, presente no designer da moto, o qual nos remete
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também a ideia de apice do sexo. E um antncio em que a imagem por si 6
transmite os efeitos de sentido, nio precisando, necessariamente, de um texto
verbal, para esclarecer sua intencionalidade.

Branca de Neve

No antncio publicitirio da campanha “Contos de Melissa”, a personagem
Branca de Neve encontra-se no cenirio de um quarto com paredes acolchoadas
em tons de purpura. A imagem traz o principe escondido em baixo da cama da
moca e um dos sete andes chegando do trabalho. A princesa, que nos contos de
fadas aparece recatada com longos vestidos, muda de vestimenta neste anuncio:
ela aparece usando um espartilho e ligas.

Esses elementos que evidenciam a mudanca da princesinha para uma
mulher sensual, explorando a sensualidade de forma explicita. Essa
ressignificacio contribui para a compreensio de que a menina consumidora da
marca também deve mudar e tornar-se mulher atraente e sedutora.

Figura 2: Contos de Melissa - Branca de Neve

Fonte: REVISTA Capricho, Edicio 1025, Agosto de 2007.

A maca que, no conto inicial, é o fruto que leva Branca de Neve a um
sono profundo, por estar envenenada pela madrasta md, nio deteve a
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personagem do andncio. Nesse novo cendrio, nio s6 uma, mas duas macas
aparecem comidas ao lado da cama da “nova” Branca de Neve.

Essa mmagem nos remete ao discurso religioso, que transforma Adio e
Eva em pecadores, apds comerem o fruto proibido, a mac¢a. Assim como Adio
se escondeu da presenca de Deus apos comer fruto, nos “Contos de Melissa”, o
principe também se esconde de um dos andes, que pode representar a figura do
marido que estaria sendo traido pela mulher.

Nio podemos deixar de notar um dos detalhes da cama. Na parte
inferior, onde aparecem duas bolas, que lembram uma bola de cristal, podemos
identificar a presenca do interdiscurso. Aqui, o Instrumento geralmente
utilizado pelas bruxas para previsao do futuro é apropriado pela Branca de
Neve dos “Contos de Melissa”, que supostamente usa desse artificio para prever
a chegado do “marido/anao”.

A 1magem nos remete a duas visdes cldssicas: o anao pode estar ali
representando a figura masculina do marido surpreendendo o amante, como
pode representar a figura de Deus que, no discurso biblico, surpreende o casal,
Adio e Eva, comendo da fruta proibida.

Nos “Contos de Melissa”, apesar de o principe estar mal escondido, o
desconfiado anio, abre a porta do quarto e nada vé, além da figura feminina a
olhar seu objeto de desejo: a sandilia Melissa. A representacio de mulher
presente nesse antncio em nada se assemelha a mocinha indefesa e singela que
constitui a tradicional personagem Branca de Neve, que precisava ser salva pelo
principe encantado, como é convencionalmente descrito nos contos de fadas. A
mulher representada no antincio é ousada, sedutora e infiel.

Fica evidenciado que o antncio mostra a mudanca nio so de idade, mas
de personalidade. De adolescentes castas, as personagens adquirem uma feicio
de maturidade, conquistada pela iniciacio sexual. Isso ndo é explicito neste
anuncio, mas inferido através das vozes que permeiam o conteuido analisado.

Além disso, é possivel observar que o sapato ganha centralidade na
imagem. Mesmo estando no pé da “nova” Branca de Neve, esse calcado
aparece como objeto de desejo de consumo e também como mais um acessorio
usado para a sedu¢io masculina.
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Cinderela

A cena se passa no jardim do palicio real, onde percebemos raios
luminosos que emanam das arvores € um tapete vermelho ornamentando a
escadaria, contribuindo para um cendrio envolvente e luxuoso. A carruagem e o
sapatinho de cristal nas maos do principe sio elementos imprescindivels na
1magem, pois ¢ a partir desses simbolos que ativamos nossa memoria discursiva
e acionamos a intertextualidade com o conto de fadas tradicional.

Tigura 3: Contos de Melissa - Cinderela

- S
—

e
PREMSEE 3

Fonte: REVISTA Capricho, Ediciao 1025, Agosto de 2007.

A Cinderela da campanha “Contos de Melissa” niao perece preocupada
com o hordrio de retornar para casa, pois nio ha nenhum relogio no cenario,
fazendo alusao as doze badaladas. Essa nova Cinderela nio tem hora para
chegar e o borralho aqui nao existe.

A roupa deixada na escada é um elemento de grande significado, pois
mostra que, ao contrario cinderela tradicional, essa é uma mulher ousada que
tira a roupa para mostrar ao principe suas curvas e, especialmente, suas pernas,
motivo que o levard a ir a sua procura e nio apenas o fato de ter apenas
dancado com ela. A énfase na representacio do desejo sexual ¢, entio, marcada
pelo vestido longo deixado para tris, dando lugar a uma roupa sensual que
evidencia toda feminilidade e sensualidade dessa nova princesa.

O 1interdiscurso nos permite remeter esse elemento “a toda uma fiha¢io
de dizeres, a uma memoria, a identifici-lo em sua historicidade, em sua
significincia” (ORLANDIL, 2009, p. 32). Sendo assim, acionamos tudo o que
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ja foi dito historicamente sobre vestimenta feminina, a saber: a ideologia de que
o vestido longo é smonimo de pureza, de recato e que a mulher que veste esse
tipo de roupa é recatada. Ja a sensualidade e sexualidade sio evidenciadas na
lingerie, usada pela Cinderela do amincio.

O principe parece enfeiticado diante da seducao da moca. O corpo dela
parece té-lo deixado extasiado de desejo. A moca, antes pura e recatada, agora
se mostra ousada e decidida, quando resolve fazer um strip-tease antes de entrar
na carruagem. O sapatinho deixado nas mios do principe pode ser a garantia de
que, depois dessa noite, ele ird a sua procura.

No que se refere ao transporte usado por Cinderela, percebe-se que a
carruagem possul rodas esportivas e bocas de som potentes e modernas. A
carruagem, que ilumina o ambiente, parece uma bola de cristal refleindo o
futuro, aparecendo, no seu designer, varios coracoes, que culturalmente
simbolizam o amor. Os efeitos de sentidos do anincio corroboram para a
desconstrucao de um modelo de mulher “tradicional” e para a construcio de
um modelo de mulher “moderna” a ser seguido pelas mulheres consumidoras
da marca Melissa.

Rapunzel

A cena acontece num ambiente bastante aconchegante e acolhedor. A
torre alta e sombria aparece na peca publicitiria com cortinas e almofadas de
ceim em tons rosé, cor que, tradicionalmente, faz alusio a inocéncia e
delicadeza feminina. Esse cenario destoa da realidade da mulher atual, sendo
preciso buscar no imagindrio coletivo a representacio de um harém, ambiente
drabe que costuma aparecer como um lugar onde as fantasias sexuals sio
satisfeitas de forma prazerosa.

Figura 4: Contos de Melissa - Rapunzel

Fonte: REVISTA Capricho, Edicio 1025, Agosto de 2007.
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A Rapunzel dos “Contos de Melissa” aparece vestida de forma sedutora,
esbanjando sensualidade. O principe é um aventureiro, suas roupas € o
capacete ao lado nos leva a leitura de que se trata de um esportista praticante de
rappel. A corda usada nesse esporte ¢ substituida pelas longas trancas da moca,
que aparecem como elemento que dialoga com o conto tradicional. A mulher
representada no anincio exerce o poder de prender o homem a si, por meio da
seducio.

O rapaz aparece de joelhos, totalmente rendido aos encantos dessa
mulher dominadora. Se no conto de fada tradicional, Rapunzel se assusta ao ver
a figura masculina pela primeira vez, aqui, a moca nio parece nem um pouco
assustada. Pelo contririo, a mesma aparece em pé ao lado do homem com as
pernas em cima dele e usa sua tran¢a para domina-lo, lembrando o abraco da
sucurl na presa. Essa nova Rapunzel esti no comando e esti claro que € ela
quem dita as regras.

Dessa forma, a peca publicitiria demonstra o poderio e autonomia
feminina e faz com que os discursos construidos historicamente sobre as
conquistas alcancadas pela mulher ao longo dos anos sejam ativados, reforcando
um novo modelo para a mulher atual: independente, decidida e dominadora.

E possivel perceber também o espelho magico como elemento de
mtertextualidade com o conto de fadas “Branca de Neve”. Dessa maneira,
percebe-se que, além do texto 1imagético, a campanha publicitiria “Contos de
Melissa” apresenta intertextualidade com personagens de outro conto de fadas,
fazendo com que os mesmos dialoguem entre si, através de elementos que
retomam outras narrativas maravilhosas no interior das imagens apresentadas
nas analises.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste estudo, chegamos a conclusao de que as narrativas
maravilhosas ainda exercem fascinio sobre as diversas culturas e geracoes.
Mesmo diante de um panorama de transformag¢oes nos modelos de
feminilidade, joga-se com a ideia de que muitas mulheres ainda se identificam
com as princesas dos contos de fadas e desejam encontrar seus principes
encantados.

v. 21 n. 48, out./dez. 2019.



302

Para promover o consumo, o anuncio das sandalias da “Melissa” ativam
esse desejo feminino, mudando as estratégias discursivas: a conquista passa a ser
decorrente da tomada de iniciativa e do uso dos mais variados artificios da
seducio.

O campo da publicidade aproveita a tematica dos Contos de Fadas, como
uma maneira propicia de se apropriar de discursos historicamente cristalizados
no imaginario, passando a ressignifici-los de modo a conquistar um publico
feminino mais moderno.

Apela, assim, para diferentes posicionamentos ideologicos e culturais em
torno da figura feminina. Se antes a mulher ideal era a mulher submissa,
dominada e rendida as vontades lhe 1mpostas pela sociedade,
contemporaneamente, elas estio cada vez mais sedutoras, confiantes e cheias de
Iniciativas na arte do prazer.

Ap6s a andlise, pudemos verificar que a intertextualidade e o interdiscurso
sao usados como uma forma de contribuir para a argumentac¢ao, de forma que
os objetivos pretendidos pelo anunciante da campanha “Contos de Melissa”
fossem alcancados. Chegamos a conclusio de que, recorrendo a recursos
caracteristicos do discurso midiatico, a publicidade se fundamenta no discurso
da sexualidade e da sensualidade para desconstruir uma representacio de
pureza vinculada as personagens dos contos de fadas tradicionais, sempre vistas
pela sociedade como donzelas indefesas e ingénuas e, em contrapartida,
construir uma representacio erotizada dessas personagens.

Conforme visto nas andlises das pecas, o discurso transmitido
immageticamente nos anuncios da campanha “Contos de Melissa” apresentou
elementos explicitos e implicitos que corroboraram para efeitos de sentidos que
apontam um novo lugar a ser ocupado pela mulher, fazendo com que a
feminilidade esteja relacionada ao erético e ao poder de seducao.

O anunciante busca, assim, como estratégia de persuasio a
mtertextualidade através do didlogo com personagens conhecidos dos contos de
fadas tradicionais, que sempre exerceram influéncia no comportamento
feminino. Levando em consideracio que estd lidando com um puablico-alvo que
se encontra em fase de transi¢io entre a idade adolescéncia e a idade adulta, a
Revista Capricho filia-se em discursos antagdnicos a representacio tradicional
de mulher recatada e mgénua para produzir novos efeitos de sentidos em
relagio a representacio de mulher erotizada e sedutora.
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A mocinha apresentada nos “Contos de Melissa” nio tem mais medo do
lobo, nem muito menos se esquiva de comer o fruto proibido, como também
nao se submete ao borralho e nem fica numa torre esperando que um principe
a venha salvar. O anuncio desconstrér os esteredtipos de  submissio e
fragilidade feminina transmitidos nos contos de fada tradicionais e reconstréi
novos estereotipos femininos ligados a for¢a e a independéncia em rela¢io ao
homem.

Diante disso, concluimos que, para que um discurso seja
compreendido, devemos analisar nao apenas o dito, mas também a
historicidade, a memoria e os interdiscursos existentes. Logo, entendemos que
nio se deve limitar uma pec¢a publicitiria a uma unica leitura, mas buscar
explorar o maior nimero possivel de efeitos produzidos e perceber os discursos
que falam além da camada superficial das palavras e das imagens.
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