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E viveram felizes para sempre? A utilizacéo subversiva dos contos de fadas na
publicidade!
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RESUMO

Esta pesquisa visa entender aspectos da utilizacdo subversiva dos contos de fadas na
publicidade, identificando seus elementos subversos e a partir deles, tragando hipoteses
para esta utilizacdo na atualidade. Primeiramente foi realizada a conceituacdo dos
termos contos de fadas e contos de fadas na publicidade. A analise partiu do método
proposto por Martine Joly (2007) e o corpus do estudo se constituiu em cinco pecas
publicitérias criadas entre o ano de 2008 e 2012, sendo elas das marcas Unimil
Condons, GHD, Kia, Dempere e Telefonica. Através das consideracdes realizadas €
notavel que a subversdo dos contos € utilizada de forma expressiva na publicidade, com
0 intuito de chamar a atencdo de uma maneira diferenciada através do que ja é familiar
para o consumidor, levando a identificagdo com, ndo somente a pe¢a, mas com a marca
e 0 produto.

Palavras-chave: Contos de fadas; Publicidade; Subversdo; Analise imagética.

Introducéo

Desde a antiguidade, entre os elementos constituintes do imaginario humano,
estdo a tradicdo oral, os mitos e as histdrias repassadas de geracdo em geracdo. Na
atualidade uma das principais raizes do imaginario humano se vincula as historias
infantis. O conto de fadas além de tratar do Iudico e da fantasia também traz arraigado
em si historias de “moral” e “bons costumes”.

Diariamente se ¢ bombardeado por milhares de mensagens publicitarias, muitas
das quais passam despercebidas, por este motivo utilizam-se na publicidade recursos
ligados ao mundo da fantasia e da cultura como uma maneira para as mensagens se
diferenciarem e chamarem a atengéo do publico-alvo.

Este trabalho tem como objetivo compreender aspectos da utilizacdo subversiva
dos contos de fadas na publicidade - considerando como subversivo os aspectos sexuais,
sensuais, eroticos e de fetichismo contidos nas pecas - atraves de vérios autores, de
psicanalistas a historiadores e comunicadores, como: Nelly de Carvalho, Nelly Novaes
Coelho, Diana e Mario Corso, Martine Joly, Patricia Baubeta, entre outros.

! Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido
Sul, realizado de 8 a 10 de maio de 2014.

2 Graduada em Publicidade e Propaganda, pela Universidade de Passo Fundo no ano de 2013.
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O grande interesse por esta pesquisa se encontra na problematizagéo de como se
constréi uma campanha que utiliza o imaginario coletivo, mesmo que de uma maneira
subversiva, e quais simbolos e referéncias as pecas utilizam para, de fato, influenciar e
seduzir a massa. A pesquisa explana a abrangéncia de sentidos que a literatura lGdica e a
publicidade proporcionam, provendo leituras e identificagdes completamente diferentes
de pessoa para pessoa, conforme suas ‘“bagagens culturais”, contanto, gerando
sensacOes nostalgicas pela impressdo de pertencimento que os elementos do imaginario
coletivo transmitem, mesmo que subversos. Sendo assim, quer-se compreender melhor
as finalidades das reinterpretacbes dos contos infantis de maneira subversiva em
anuncios publicitarios.

A indagacdo supracitada € investigada a partir da realizacdo de uma analise de
pecas publicitarias. Os anuncios foram selecionados com foco no que se busca entender
na pesquisa: como se da a subversdo dos contos de fadas quando utilizados na
publicidade. Ou seja, foram selecionadas pecas que contivessem aspectos dos contos de
fadas utilizados de maneira subversiva em relagcdo a sua construcdo original, buscando,
em especial, os aspectos de ambito sexual, sensual, erético ou de fetichismo, sem
restricdo ou definicdo de produtos ou marcas.

A anélise foi realizada a partir do método proposto por Martine Joly (2007),
baseado nos conceitos de andlise de imagem de Roland Barthes, sendo analisadas as
mensagens plasticas, iconicas e linguisticas de cada peca. Dentro os anuncios escolhidos
estdo as pecas das seguintes marcas: Unimil Condons (2008); GHD (2011); Kia (2011);
Dempere (2012), e Telefonica (2012).

Investiga-se entdo, a partir da analise das pecas supracitadas e dos elementos
subversivos identificados nas mesmas, algumas estratégias da utilizacdo subversiva dos

contos de fadas na publicidade.

Contos de Fadas

Comumente conhecidos como narrativas infantis, apesar de terem sido
constituidos originalmente para o publico em geral, os contos de fadas sdo denominados
infinitamente nos varios campos de conhecimento em que sdo estudados. Nelly Novaes
Coelho, autora do livro O conto de Fadas, apresenta estes contos como formas de
narrativa maravilhosa “com ou sem a presenca de fadas (mas sempre com o
maravilhoso), seus argumentos desenvolvem-se dentro da magia [...] e ttm como eixo

gerador uma problematica existencial.” (COELHO, 1987, p. 11, grifado no original).
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O termo e as historias reconhecidas como contos de fadas atualmente surgiram
através dos textos literdrios que comecaram a ser publicados no século XVII
(CANTON, 2009, p. 9). Neste contexto, o primeiro autor que agrupou as narrativas
populares e posteriormente as publicou foi Charles Perrault (LARENTIS, 2010).

Outro nucleo importante dos contos de fadas surge na Alemanha com os irmaos
Jacob e Wilhelm Grimm. Conforme Ana Lucia Merege, a partir dos Irm&os Grimm que
“o0 conto de fadas assumiu sua roupagem atual, e foram suas versdes que serviram como
base para que as historias fossem contadas, reescritas, encenadas e filmadas ao longo de
todo século XX (e XXI)” (2010, p. 56).

Também na linha de autores de contos de fadas, Hans Andersen ¢ “consagrado,
hoje, como o verdadeiro criador da literatura infantil, o poeta e novelista dinamarqués
[...] publicou, com o titulo geral de Eventyr (1835-1872), por volta de duas centenas de
contos infantis” (COELHO, 1987, p. 74, grifado no original).

Ao passar das décadas os contos de fadas continuaram a surgir, sendo
denominados como contos de fadas modernos. A principal diferenca entre os contos de
fadas coletados e¢ os modernos ¢ que “0s primeiros revelam um conteddo cultural
coletivo, enquanto os demais representam uma criagao individual” (PASSERINI, 2004,
p.70 apud BEATRICE e LAURINDO, 2009, p. 14).

No entanto o grande marco dos contos de fadas se deu com Walt Disnhey, tanto
que
quando se fala sobre alguns contos de fadas como “A pequena sereia”,

“Branca de Neve” [..] possivelmente a pessoa pensard em um
primeiro momento nas adaptacdes destas historias para o cinema feitas
pela Disney. Ja quando se fala em filmes da Disney, o qué vem a
cabeca sdo contos de fadas como os anteriormente citados.
Positivamente, a animagdo Disney e os contos de fadas estdo
associados (SILVA JUNIOR, 2012, p. 4).

Walt Disney “deu novo sentido [...] aos famosos personagens dos livros. Ele
teve, ainda, o mérito de explorar comercialmente muito bem seus filmes oferecendo
produtos que traziam o0s personagens queridos, contribuindo assim para a disseminacao
dos contos de fadas no imaginario das pessoas” (BORTOLOTTO, 2010, p. 19).

Atualmente, grande parcela da popularidade mundial dos contos de fadas €
atribuido aos estudios Disney (BAUBETA, 1997, traducdo livre). Lorreine Beatrice e
Rosméri Laurindo, autoras do livro Contos de fadas na publicidade — magia e

persuasdo, afirmam que: “transformar contos em matéria audiovisual promoveu ndo
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apenas a divulgacdo dessas historias, como também sua reinterpretacdo e
transformagao” (2009, p. 15).

Mesmo no “inicio do século XXI ainda estd vivo o imenso interesse pelas
narrativas que contém o fantastico e o maravilhoso, elementos esses que encantam um
publico de idades diversas” (SILVA ¢ ROCHA, 2008, p. 13). A partir dai, a atualidade
se apropriou de muitas destas histdrias, sendo elas recontadas, parodiadas,
reinterpretadas, etc. “Uma das maiores contribuicdes [dos contos de fadas] ¢ a
capacidade que as historias tém de ‘abrir portas’ para o entendimento de determinadas
verdades humanas através do campo ludico e imaginario. Gragas a essa capacidade
subjetiva e um tanto ‘magica’ que o conto de fadas esta presente até hoje, em diferentes
releituras e manifestagdes” (BEATRICE e LAURINDO, 2009, p. 7).

Em relacdo as adaptacdes e releituras comumente apresentadas nos dias de hoje,
nota-se que

Parece que as pessoas continuam interessadas pelas antigas historias,
mas procuram cada vez mais uma abordagem diferente do mundo,
pelas simples vontade de contestacdo ou para estimular o individuo a
conquistar sua prdpria felicidade. Enquanto o conto de fadas classico
molda o espirito para o sacrificio e para a busca da virtude, as
releituras dos contos de fadas preferem valorizar a determinacdo do
heréi e a coragem de assumir suas peculiaridades (BEATRICE e
LAURINDO, 2009, p. 15-16).

Os contos atuais se aproximam muito mais a realidade humana, diferentemente
dos contos tradicionais e “continuam possibilitando arranjos que tém algo a nos dizer,
ndo necessariamente a mesma coisa que originalmente podiam significar, mas fornecem
elementos para uma nova significagdo” (CORSO e CORSO, 2008, p. 178). Dentre
tantas definigBes e possibilidades de analise, uma conclusdo é coerente, 0s contos de

fadas e as narrativas em geral sdo essenciais para o desenvolvimento humano.

Contos de Fadas na Publicidade
E comum nas estratégias publicitarias a apropriacdo de discursos para gerar
identificacdo com o receptor das mensagens:

A publicidade utiliza-se, muitas vezes, de informacbes previamente
conhecidas pelo publico, como por exemplo, piadas, poemas e frases
feitas. Uns desses elementos sdo certos aspectos da cultura, como
historias, citacbes que podem se tornar aliados do profissional de
publicidade [...] tornando-se algo que valoriza o texto na publicidade,
despertando a atencdo do leitor por meio de algo j& conhecido, que
estimula a memdria, reservando ao leitor a satisfagdo de um
conhecimento partilhado (CARVALHO, 1998).
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Consequentemente, os discursos se assemelham, pela possibilidade que o conto
de fadas adquire de ser adaptavel ao meio em que Ihe inserem, visto que

Desde os primordios, 0s contos possuiam a capacidade simbolica de
transcender a realidade em busca do sonho, do desejo, da criagdo. Ao
contrério do que muitos pensam, os contos de fadas ndo sdo textos
atemporais e neutros. E sempre importante lembrar que cada historia,
em sua versdo, agrega em si valores particulares, ligados a historia e
ao contexto do autor que a escreveu ou transcreveu, somados a valores
universais, que estdo na espinha dorsal ou na estrutura desse conto
(CANTON, 2009, p. 10).

Assim, se podem relacionar os discursos para uma compreensdo da utilizacéo

dos contos de fadas em pecas publicitarias, pois

ambos os discursos possuem uma forte vinculacdo com questdes
referentes a cultura, [...] aos saberes coletivos institucionalizados. A
cultura dos contos de fadas ja faz parte do imaginario construido pela
sociedade [...] O discurso publicitario, por sua vez, necessita desses
saberes universais para atingir sua meta, qual seja, a de validar novos
habitos e costumes (que sdo criados em associacdo aos produtos
comercializados), numa tentativa de tornd-los, do mesmo modo,
componentes de um saber sociocultural universal. Dessa forma, ndo
seria inadequado argumentar que o discurso publicitario utiliza-se
dessa forte tradicdo regulamentadora do discurso dos contos de fadas
como uma via para consolidar o tdo almejado estatuto de tradicionais
dos produtos que lhe interessa vender (BLANK, s/a, p. 1).

No momento em que se vive, de pds-modernidade - onde a sociedade se
encontra numa condigdo de fragmentacdo, efemeridade e descontinuidade - “tudo ¢
muito rapido e a comunicacdo precisa ser mais veloz e eficiente o possivel. Podemos
perceber isso de forma clara na publicidade. No lugar de longos textos, temos imagens
capazes de gerar significados e transmitir a mensagem desejada tanto quanto um texto
escrito” (MORAES, 2009, p. 111-112), este é o caso da apropriacdo dos contos de fadas
pela publicidade.

Catherine Basley (1994, p. 19 apud BAUBETA, 1997, traducéo livre) comenta
sobre o desejo de regressdo atraves da ficgdo, como uma espécie de parque de diverséo
onde adultos imaginam que podem recuperar a totalidade da infancia, o que é real para
as ficgbes tanto quanto para as ficcdes de publicidade, que utilizam a mesma linguagem
e artificios retoricos. Assim sendo,

Um aspecto crucial dos anuncios de conto de fadas é que eles ndo
excluem possiveis clientes. [...] Contos de fadas, como provérbios,
refrdes, baladas, rimas, fazem parte do nosso patriménio cultural, e até
mesmo a participacdo passiva oferece um senso [...] de pertenca, o que
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pode ser de curta duragdo, mas que estd em contraste marcante com a
alienacdo tdo experimentada nas sociedades contemporaneas.
Qualquer anuncio que crie um elo com os contos de fadas,
imediatamente reivindica um grande publico, cuja receptividade e boa
vontade para com o produto pode ser praticamente dada como certeira
(BAUBETA, 1997, p. 41, traducdo livre).
Nessas apropriacdes dos contos de fadas realizadas pela publicidade ha uma
“transformagdo da narrativa ¢ da moral da histéria infantil, [...] pode haver certos
desvios no objetivo da narrativa, a fim de tornar o anincio mais sedutor para o pablico

ao qual se destina” (MORAES, 2009, p. 106). A partir desta visdo, nota-se que

O apelo sexual [...] existe nas apropriacdes dos contos de fadas. Nessa
situacdo é comum o uso da figura das princesas (mulheres) com um
conotativo sexual, através de posi¢des insinuantes, roupas ousadas,
etc. Esse apelo é encontrado com grande frequéncia em historias
escritas para o publico adulto, nas publicidades, entre outros. E
frequentemente usado para despertar sentimentos que lembrem as
histdrias infantis, e o que elas representam em nosso inconsciente, por
exemplo, a inocéncia [...] A publicidade recorre com frequéncia a
essas historias para vender seus produtos, ndo s6 mostrando as lindas
princesas deste universo como objetos sexuais, mas também com
objetivos humoristicos ou sarcésticos (LARENTIS, 2010, p. 42).

Os contos de fadas contribuem para apreensdo e percepcdo do andncio
publicitario, ja que se trata de uma narrativa conhecida pela humanidade. E desse
pressuposto que partem os criativos da publicidade ao utilizarem os contos de fadas em
seus anuncios, o de que, no imaginario coletivo humano, estejam as historias infantis, e

de que as mesmas levem o consumidor a uma simpatia com a marca ou produto.

Metodologia e Andlise

Tendo como baliza os objetivos da pesquisa: identificar a utilizacdo subversiva
dos contos de fadas na publicidade atual e esclarecer as finalidades deste tipo de
utilizacdo subversiva na publicidade. Foi realizada, primeiramente, uma pesquisa
exploratéria, que segundo Antonio C. Gil (2002), é o método de pesquisa na qual se
busca uma familiarizacdo com um determinado assunto e que, através da realizacdo de
um levantamento bibliografico, foi utilizada para conceitua¢do dos termos: contos de
fadas (em todos os ambitos abordados), publicidade e contos de fadas na publicidade,

assim como visto anteriormente.®

3 Existem varios trabalhos na mesma area, mas sem o mesmo foco, a grande maioria relata somente como se da a
apropriacdo da publicidade perante estes contos do imaginario coletivo.
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Na a segunda parte foram analisadas pecas publicitarias com a tematica que
contemple contos de fadas, a partir do modelo de anélise de imagem de Martine Joly,
apresentado no livro Introducdo a analise da imagem (2007). Busca-se encontrar nestas
pecas e nos personagens nelas contidos caracteristicas que evidenciem a subversdo dos
contos de fadas como os conhecemos atualmente, na visdo amplamente difundida da
Walt Disney, quando utilizados em pecas publicitarias voltadas para o publico adulto.

Durante o levantamento de dados e busca de imagens publicitarias a serem
analisadas, notou-se que existem outros tipos de utilizacdo dos contos de fadas em
anuncios, tanto eles podem ser direcionados ao publico infantil — por muitas vezes
mantendo o formato e especificidades dos contos, por outras se utilizando dos
personagens para a venda e caracterizacao de produtos -, quanto para o publico adulto —
geralmente apresentadas em formatos subversivos, modificando a moral das histérias
para uma conotagéo diferenciada, como por exemplo, o0 humor. No entanto este trabalho
tem o foco de subversdo a ser identificado no cunho sensual, sexual, erético e de fetiche
das pecas apresentadas.

Joly considera a imagem como “uma mensagem visual composta de diferentes
tipos de signos [...] [ou seja,] uma linguagem e, portanto, um instrumento de expresséo e
de comunicagdo” (2007, p. 61), sendo assim, perante a visdo da autora, as imagens
foram analisadas como detentoras de significados.

Martine Joly baseia-se no trabalho de Roland Barthes, que apresentou a imagem
publicitaria como que “composta de diferentes tipos de signos (linguisticos, icOnicos €
plasticos) que concorrem em conjunto para a constru¢do de uma significacdo global e
implicita” (2007, p. 55). Analisou-se, portanto, cada peca selecionada nos &mbitos das
mensagens plasticas, iconicas e linguisticas, para que no estudo desta interacdo haja a
“descoberta da mensagem implicita no conjunto do antincio” (JOLY, 2007, p. 104).

A mensagem pléastica é formada pelos signos plasticos da imagem, tais como
formas, cores, textura e a composi¢cdo em geral. Estes signos sdo “plenos e integrais e
ndo a simples matéria de expressao dos signos iconicos” (JOLY, 2007, p. 104).

A mensagem iconica apresenta-se pelos signos figurativos que “dao de um modo
codificado uma impressdo de semelhanca com a realidade, utilizando a analogia
perceptiva e os codigos de representacdo” (JOLY, 2007, p. 86). Estes signos servem
para que o receptor da mensagem trace associagoes subjetivas.

A mensagem linguistica auxilia na explanacdo da imagem, considerada

polissémica, ou seja, que possui diversos significados diferenciados. Para Barthes a
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mensagem linguistica pode tomar duas formas, a de ancoragem — na qual o texto aponta
a interpretacdo correta da imagem — ou a de substituicdo — na qual o texto complementa
as “caréncias expressivas da imagem” (JOLY, 2007, p.128).

Nesta metodologia € de suma importancia que na analise de imagens seja
realizada uma transcri¢cdo dos aspectos visuais para a linguagem verbal, deste modo foi
também apresentada uma breve descricdo de cada peca antes da identificacdo das
mensagens supracitadas.

Tendo sido feita a descricao da peca publicitaria e a identificacdo das mensagens
linguistica, iconica e plastica, foi construida uma analise de cada pega contendo os
aspectos que a subversividade agrega a mesma, como ela passa a ser representada neste
contexto.

Corpus de analise

O corpus da analise foi selecionado a partir de pesquisas feitas em sites de
acervos de propagandas, assim como em sites de agéncias de publicidade. As pecas
escolhidas tém producdo e veiculacdo entre os anos de 2008 e 2012.

Foram selecionadas pecas que contivessem aspectos dos contos de fadas
utilizados de maneira subversiva em relacdo a sua construcdo original, buscando, em
especial, os aspectos de ambito sexual, sensual, erdtico ou de fetichismo, sem restricdo
ou definicdo de produtos ou marcas. Foi-se, portanto, escolhido os cinco andncios que
melhor condiziam com a proposta de analise.

Dentro os anuncios escolhidos estdo: a peca Unimil Condons, produzida pela
agéncia TBWA da Poldnia e veiculada em 2008; o anuncio da GHD, produzido pela
agéncia RKCR/Y&R do Reino Unido e veiculado em 2011; a peca da marca Kia,
produzida pela agéncia Moma de Sdo Paulo em 2011; o antncio da Dempere, produzido
pela ZEA BBDO da Venezuela e veiculado em 2012, e por fim, o anlncio da
Telefonica, produzido pela agéncia Sancho BBDO da Colémbia e veiculado em 2012.

A nivel ilustrativo, sera apresentada, resumidamente, somente uma das analises
realizadas.
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Andlise: Unimil Condons

A figura ao lado representa 0 Anlncio da marca

e Unimil Condons. Fonte:
: http://adsoftheworld.com/media/print/unimil
; H,:\ : &~ _condoms_snow_white
Descricéo

O anuncio faz parte de uma campanha da Unimil Condoms, uma marca de
camisinhas, desenvolvido pela agéncia TBWA da Polbnia, veiculado em 2008, e
intitulado como “Branca de neve e os sete andes”.

O andncio apresenta um livro, um pouco abaixo do centro do espaco que dispde
0 anuncio e ocupando grande parte de sua area, com uma ilustracdo da Branca de Neve,
textos, e em cima do livro estdo duas camisinhas, que sdo o produto anunciado. O
fundo é simples, num degrade de um marrom claro para uma cor areia/bege, da
esquerda para a direita, discreto, assim como a capa do livro, também num coloracao
amarronzada, neutra.

A ilustracdo se encontra na parte esquerda do livro, ocupando quase meia
pagina. Primeiramente nesta ilustracdo identifica-se um cémodo de cor neutra, além da
cama ndo ha ligacdo direta a um quarto, nota-se a direita uma lareira com alguns potes
servindo de adorno, um vaso de flores em uma prateleira, e a esquerda uma pequena
janela ao fundo, que pela altura em que se encontra indica que € a casa dos sete andes.

Na imagem a Branca de Neve esta com um vestido azul fechado até o pescoco,
sentada em uma cama com 0s pés em cima da mesma e coberta até a cintura, com uma
médo no peito, aludindo um gesto maternal, e outra em cima do colo. Ao pé da cama se
encontram os sete andes de costas, olhando para a Branca de Neve, todos seminus, de
cuecas, meias e gorros. Os mesmos aparentam certa ansiosidade, segurando o beiral da
cama e com as pernas levemente arqueadas, na postura de quem dard um salto para cima
da cama.

Em cima do livro, no lado esquerdo, tapando uma parcela do texto, se encontram

duas camisinhas da marca anunciante, fazendo as vezes de um marcador de livro. As


http://adsoftheworld.com/media/print/unimil_condoms_snow_white
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embalagens séo de coloracdo muito mais alva que o resto anuncio, se destacando, sua
textura é muito evidente, assim como os pequenos detalhes do picote de uma
embalagem de camisinha para outra, e o proprio formato da camisinha na embalagem.
Em ambas as embalagens a logomarca se encontra, assim como o site da marca
(www.unimil.net) e os dizeres “Xtra pleasure” [“Prazer extra”, tradugéo livre].

O texto principal da pega se encontra logo abaixo da ilustracdo supracitada. O
mesmo diz: “ ‘Mirror, mirror upon the wall. Who is the fairest fair of all?!’
Then the mirror answered — ‘O Lady Queen, though fair ye be, Snow-White is fairer far
to see. Over the hills and far away. She dwells with seven dwarfs to-day and all night
aaa mm aAaaaa — 00000 000000hH! [..]”.*

O restante da pagina da esquerda e toda pagina da direita seguem, com o que fica
subentendido ser, os gemidos de Branca de Neve. E, por fim, no canto direito inferior
encontra-se a marca, somente escrita com a mesma fonte da logomarca, em preto e ao

lado da mesma ha os dizeres: “Discover Pleasure”.’

Mensagem plastica

O andncio ndo € emoldurando em si, dando ao receptor da mensagem a
liberdade de imaginacdo para continuidade em desvendar onde este livro esta alocado.
No entanto, a mensagem principal do andncio é emoldurada pelo livro que a contem,
delimitando assim seu espaco.

O fundo do anuncio possui uma textura de tecido cru, em cores neutras, como ja
citado, em tonalidades nudes, em um degrade da esquerda para a direita. HA& um
contraste do fundo com a capa e as folhas lisas do livro. Também h& um contraste entre
o livro e as camisinhas que se encontram em cima do mesmo, pela textura aspera que 0s
cantos de plasticos das embalagens possuem. As camisinhas sdo os elementos com as
cores mais vivas do anuncio, o branco se destaca assim como o azul da logo, e as cores
roxo, laranja, rosa e amarelo da logo da camisinha em si. Além da textura aspera das
bordas, as camisinhas apresentam uma grande notoriedade em seu aspecto fisico, a
embalagem possui certo brilho caracteristico do plastico utilizado, assim como o

formato marcado do produto dentro da embalagem.

4 'Espelho, espelho na parede. Quem é a mais bela de todas? 'Em seguida, o espelho respondeu - Oh, Senhora
Rainha, vos que justa ser, Branca de Neve é a mais bela. Sobre as colinas e muito além. Ela mora com sete andes de
dia e toda a noite aaa mm aaaaaa - 00000 oooooohh!.”, tradugdo livre.

% “Descubra prazer”, tradugio livre.
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A ilustracdo presente na peca reproduz uma pintura em aquarela, utilizando tons
pastéis. A amplitude da imagem é média, e 0 seu ponto de vista € ligeiramente de cima
para baixo, podendo ser atribuida a visdo de um adulto ou de alguém com estatura bem
superior a dos andes. O comodo aparenta ser um quarto, no entanto ndo ha uma
confirmacéo pela falta de objetos caracteristicos neste ambiente.

A peca constitui uma composi¢cdo sequencial em Z, onde a primeira coisa
avistada € a ilustracdo central da Branca de Neve, seguindo para as camisinhas. Quando
o olhar chega as camisinhas surge uma davida da correlagcdo entre ambos, o que leva o
olhar ao texto abaixo da ilustracdo. Como o texto comeca a se repetir, com 0 que se
julga ser os gemidos da Branca de Neve, o olhar percorre brevemente a outra pagina do
livro e vai para a logo marca, que se encontra no canto inferior direito.

As formas que predominam no anuncio sdo de angulos retos, retangulos e
quadrados, constituidos pela prépria forma do livro. As formas arredondadas que se
destacam estdo presentes no produto, nas logos, nos contornos da cama e nas aberturas

do comodo.

Mensagem icOnica

O andncio apresenta um livro composto de ilustracdo e texto, cujas paginas estdo
abertas, convidando a leitura. As camisinhas juntamente com o texto, ddo a conotagédo
sexual ao anuncio, sendo a partir deste que se subentende que estdo ocorrendo relacoes
sexuais entre a Branca de Neve e 0s sete andes.

Além da referéncia do titulo da peca citada anteriormente na descricdo, existe
uma relacdo direta de identificacdo entre o texto e a histdéria da Branca de Neve, ja que
devido a parte textual se identifica uma parcela significante da historia, e a presenca da
bruxa e do espelho encantado.

Em relacéo a ilustragdo apresentada, ha uma relacdo visual direta entre a mulher
contida na ilustracdo e a personagem apresentada no filme A Branca de Neve, da Walt
Disney: os cabelos negros, a pele branca e o proprio estilo de vestido utilizado. Sabe-se,
como ja citado, que gracas as animagoes feitas pela corporacdo Disney hoje ha uma
imagem particular formada das princesas dos contos de fadas, sendo assim, a
apropriacdo da mesma é utilizada para releitura da Branca de Neve nesta ilustracéo.

A representacdo da Branca de Neve ndo potencializa em si uma mensagem
sexual, ela ndo estd com o corpo a mostra, ndo esta em nenhuma posi¢do que indique

erotismo, pelo contrério, estd com uma das méos no peito, olhando para o pé da cama,
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onde os andes estdo, com a cabeca levemente inclinada demonstrando arrebatamento,
carinho. Ele aparenta ser muito mais uma figura materna do que de parceira sexual.

A presenca dos sete andes € propiciada pela estatura dos personagens e pelos
gorros que vestem, caracteristicas que asseguram a compreensdo do leitor. Os mesmo

aparecem seminus, ao pé da cama.

Mensagem linguistica

O texto da peca exerce a funcdo de ancoragem, ou seja, detém o sentido que se
quer dar para a peca, o da conotacdo sexual. Ele se apropria de parte do conto original e
subverte-o acrescentando gemidos subentendidos. O mesmo segue normalmente até a
parte em que o espelho responde a bruxa que: “Ela [Branca de Neve] mora com sete
andes de dia e toda a noite aaa mm aaaaaa - Ooooo oooooohh”, fazendo uma
onomatopeia, ou seja, reproduzindo sons com palavras, dando a entender os gemidos da
Branca de Neve a noite com 0s andes.

O texto contido na camisinha, como ja citado, “Prazer extra”, ¢ literal, com o
intuito de convencer o consumidor a usar o produto para maior satisfacdo nas relacoes
sexuais. O mesmo ocorre com 0 slogan contido ap6s a 0 nome da empresa, no canto

direito inferior.

Anélise

O andncio possui um apelo sexual aparente atraves do texto, voltado para o
produto, que promete dar mais prazer durante o sexo. O produto ndo se apresenta como
foco do andncio, mas através das ligagdes cognitivas pode-se concluir que Branca de
Neve gemia todas as noites por conta dos andes utilizarem as camisinhas da marca
Unimil.O andncio apropria-se de um conto classico amplamente difundido no
imaginario coletivo, remetido na aquarela utilizada e nos tons da folha do livro, com
aspecto antigo, o que faz com que a identificacdo da personagem seja, se ndo imediata,
muito facil de ser feita.

A moral e as caracteristicas do conto original sdo completamente quebradas no
anuncio. Ha duas leituras que podem ser feitas: 1) a Branca de Neve se apresenta como
uma mulher livre de tabus sexuais, a qual tem relacbes com sete homens diferentes,
dando até a entender pela ilustracdo que isto ocorre a0 mesmo tempo. Esta Branca de
Neve sai completamente dos dominios tracados pela historia que se conhece da

personagem, na qual a mesma se apresenta como uma garota ingénua, por aceitar a
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macd envenenada da bruxa, e também submissa, a qual espera por seu principe
encantado e se propde a servir os andes, limpando e cozinhando para 0os mesmos. 2) A
Branca de Neve apresentada na ilustracdo € completamente maternal para com os andes,
gue por sua vez aparecem seminus ao pé da cama, com as pernas levemente arqueadas e
as méos no beiral da mesma. Neste gesto apresentado pelos andes pode se entender
também um acanhamento devido a situacdo, como se eles estivessem se escondendo,
haveria um misto de curiosidade e medo. Nao ha nenhum traco forte que leve a crer que
estes “andes” ndo sejam meramente criangas, nao ha tracos adultos, pelo contrario, ha
uma identificacdo, tanto com o acanhamento quanto com a ansia supracitados, com
caracteristicas predominantes em criancgas pequenas. A posicao apresentada pelos andes
é dubia, entre a percepcdo de criancas que querem colo e homens que querem sexo, € a
Branca de Neve da a entender a mesma dubiedade, tanto da mae, quanto de parceira
sexual. A partir disto pode-se dar a entender que ocorre um ato de pedofilia.

A personagem apresenta também uma conotacdo de fantasia sexual deixada a
cargo da imaginacdo do expectador, ela é tirada do seu contexto fantasioso infantil e
colocada em uma posicdo erdtica e dominante independente da leitura que é feita,
quanto referida ao desprendimento sexual da mesma, ela se imp&em a sociedade, que
ainda é conversadora no ambito da sexualidade. Referente ao incesto, ela que tomaria as
rédeas para que o ato fosse consumado. Também se pode dizer que a personagem &
dominada enquanto dominadora, por entregar-se a varios homens.

O que mais atrai a atencdo no anuncio é o fato da ilustracdo continuar muito
infantil e somente o texto dar a entender uma mensagem diferenciada, fazendo toda a

conexdo entre imagem e produto.

Considerac0es Finais

A publicidade e os contos de fadas tém uma hist6ria peculiar em conjunto. Nao
h& como negar a importancia da apropriacéo, ndo so dos contos do imaginario coletivo,
mas da cultura em geral, para a publicidade. Estas apropriacdes se tornam um meio de
alavancar as possibilidades de uma publicidade mais eficiente por ja agregarem a
imagem significados intrinsecos.

Os contos, por si s, fornecem a alternativa de adaptacdo e de recriacdo de
sentidos, e juntamente com a mensagem publicitaria potencializam a habilidade que a
mesma tem de criar desejos nos consumidores. Tanto que, atualmente, consumir é

sinbnimo de felicidade, os produtos sdo revestidos de valores agregados e ndo se
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compra mais pela utilidade, mas sim pelo que o produto representara, como ele fara o
consumidor se sentir.

As pecas analisadas demonstram o supracitado, é facilmente identificada a
releitura dos contos de fadas nas mesmas, sendo que elas apelam mais para o visual e
para a utilizacdo dos contos com o intuito de apreensdo da aten¢do do receptor. E
interessante notar que possibilidade de interpretagdo dos anuncios é ampla, ndo se
prendendo somente a que é apresentada, sendo assim, ha uma dubiedade presente nas
pecas que utilizam os contos de fadas como mote, salientando que o anunciante pode vir
a ser mal interpretado.

Nota-se o intuito de agregar uma sensacdo nostélgica fundida com aspectos da
atualidade pds-moderna, acarretando uma inquietacdo no receptor, que enxerga a
semelhanca com o ja& conhecido desconstruida, o levando a tentar reconstruir esta
conex&o e identificar-se com o personagem apresentado. As pecas analisadas, como a
grande maioria das presentes em acervos publicitarios com essa linha criativa,
apresentam a figura feminina dos contos de fadas de modo subverso, criando uma facil
identificacdo, por conta do género, com o publico feminino, que por vezes se reconhece
na personagem exposta, tanto pela princesa que a remete — bondosa, submissa, delicada,
dependente —, quanto através das qualidades de poder, beleza, astlcia, independéncia,
entre outras, presentes no anuncio e na prépria personagem. H&a um sexismo presente
nestas apropriac@es, pois raramente as figuras masculinas sdo representadas de maneira
subversa.

A subversidade dos contos ocorre nos anuncios desviando a historia da sua
moral original com a finalidade de torna-los sedutores aos olhos do receptor, com isso
agrega valores contrarios aos que sao pregados nas historias originais, mais condizentes
com o mundo em que Se vive e com 0s consumidores com quem se comunica
atualmente. O individuo para quem estas pecas sdo produzidas é um individuo pos-
moderno, efémero, que busca rapidez tanto na identificagdo com algo que lhe agrade,
quanto para sua propria utilizacdo, sendo assim, o emprego de conotagdes com o que €
familiar para estes individuos é essencial, assim como os valores agregados a peca. Este
individuo é fragmentado, ele tem uma multiplicidade de formas de agir e por isso ha
uma dificuldade em pertencer hd um determinado grupo, tanto que ele caracteriza, como
citado anteriormente, o publico que consome pelo sentimento que isto Ihe proporciona,
desta maneira, nada mais justo que a utilizagéo de algo que o facga se sentir pertencente a

uma totalidade a partir do consumo, influenciando a comprar cada vez mais.
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E inevitavel notar que ha muitos elementos na apropriacio subversiva dos contos
de fadas pela publicidade, muitos elementos que podem levar ao mau entendimento das
pecas. No entanto, o0 que este trabalho considera € que a subversidade utilizada nos
contos apropriados para andncios publicitarios € um apelo criativo atrativo para o
publico atual, ele gera uma transgressdo, uma quebra com o moralmente correto, agrega
valores endeusados na atualidade, valores que os consumidores buscam agregar a si e
com isso, hd um aumento na possibilidade do consumo, tanto a marca como o produto

do anunciante.
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