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Resumo

O presente artigo faz uma reflexdo sobre o usoigi#ltio das narrativas literarias dos
contos de fadas pela publicidade, sobretudo atrdeésstudo de caso, buscando assim
compreender 0 processo persuasivo-imagético peegemtquatro anuncios da campanha
“Contos de Melissa” da marca desta sandalia. Panangprimento do objetivo proposto,
utilizamos como metodologia de estudo dos anuresgslhidos, a técnica de andlise da
imagem sugerida por Roland Barthes conhecida pocgsso de permutacéo”.

Palauras-chaue: Contos de Fadas; Retérica; Persuasdo; Imagem; Ridzde.

1. Era uma uez:

Os contos de fadas fazem parte do imaginario popalanilénios. De acordo com
COELHO (1987, apud MATTAR, 2007), os primeiros @miriginaram-se durante o
império egipcio, mais ou menos de 4000 anos amltesisto com o “Livro do Magico”. Os

seus primeiros registros materiais no ocidentetaceram no século VII com a transcricéo
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do poema épico anglo-saxBeowulf. No formato livro, as fadas aparecem pela primeira

vez no século XI, escrito pela galesa Mabinogion.

Em volta da fogueira ou dentro das cavernas, ossherpré-histéricos se reuniam para
ouvir contar relatos dos afazeres diarios, espmeise das cacadas. Os indios
aproveitavam as narrativas para repassarem aedesdé conhecimentos sobre a natureza.
Até nos castelos medievais, o rei reuniam-se pava as peripécias vividas por viajantes.
(BEATRICE & LOURINDO, Pag. 09, 2009)

Sendo considerada uma variacdo dos contos populage contos de fadas
caracterizam-se por possuirem uma narrativa cagua, reproduz valor cultural em
contextos onde o bem sempre vence o mal. O “Eravwer§ presente na maioria das
estérias, permitem que estas narrativas sejam atammpfato este que fez com o género
passasse de geracdo a geracao ao longo do tempo.

Segundo BEATRICE & LOURINDO (2009) a parte dosudss cientificos, existe
um saber popular que identifica um conjunto dedhisstcomo pertencentes aos contos de
fadas, principalmente por tragos estruturantestguge a problematica e o conteido das
narrativas. Esse consenso também é aceito pelodiassis que conseguem identificarem
caracteristicas comuns nos contos.

Em sua estrutura, na maioria das estorias o ra&ashisciente, o foco narrativo
adotado é externo e objetivo. “Externo porque oadar situa-se fora dos acontecimentos
narrados e objetivo, porque relata tudo sem adentwa meandros psicolégicos dos
personagens” (BEATRICE & LOURINDO, Pag. 19, 200@g acordo COELHO (1990)
apudBEATRICE & LOURINDO (2009) estruturalmente os erwsedna maioria dos casos,
apresentam também caracteristicas basicas: IfRtiptura, Obstaculos, Restauragédo e
Desfecho.

1. Inicio: ocorre a apresentacao do heroi e/ou daimeralém da introducéo de
aspiracoes que desequilibram a tranquilidade edazquer o herdi possua uma
meta;

2. Ruptura: comeca a acéo o herdi parte em buscaudebgetivos e desliga-se da
sua vida cotidiana rumo ao desconhecido;

3. Obstaculos e desafios: sdo todos os problemasadiees pelo durante a
“caminhada’;

4. Restauracao: Mediacdo magica que ajuda o heréi@brdecer a normalidade;

® O poema esta centrado nos feitos de Beowulf,i lierdribo dos gautas (originarios da atual Géglan
Suécia) que com sua excepcional forca e coragem 68 dinamarqueses da ameaca de dois monstros
diabdlicos e, ja coroado rei do seu povo, comba@at@ um dragdo, numa batalha que acaba por dastar-
vida. Wikipédia. Disponivel em: _http://pt.wikipedorg/wiki/Beowulf. Acesso 22 de dezembro de 2011.
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5. Desfecho: A meta é cumprida, o herdi geralmentbestce tracos amorosos e
vive feliz para sempre.

Baseado no que foi exposto até aqui, o preserntm gmetende fazer uma reflexao
sobre o uso publicitario das narrativas literadas contos de fadas pela publicidade,
buscando assim, compreender todo 0 processo persiraagético presente em quatro
anuncios da campanha Contos de Melissa da martzes dasdalias.

O corpus da andlise imagética guia-se pelos esttafogcos de Martine Joly
(1996), baseados na teoria da andlise dos signBeldaed Barthes (1964). Tal referencial
foi fundamentalmente necessario para normatizesmolhar na busca da compreensao da

andlise imagética.

2. A Publicidade na Construg3do de Marcas de Sucesso:

Em um nivel basico “uma marca € um produto ou umvigge usado pelos
consumidores” (JONES, Péag. 15, 2005). Entretamoaealise mais profunda, de acordo
com RADAZZO (1996), percebe-serarca é mais do que um produto; € ao mesmo tempo u
entidade fisica e perceptual. O aspecto fisicorde marca (seu produto e embalagem) pode ser
encontrado esperando por nés na prateleira dorsepeado (ou onde for). E geralmente estético e
finito. Entretanto, o aspecto perceptual de umaaaxiste no espaco psicologico — na mente do

consumidor. E dinamico e maleavel:

O objeto da marcaé em primeira instancia da organizacdo ou em termas amplos a
pessoa fisica ou juridica que estad por detrds daami& em seguida o conjunto das suas
ofertas, dos beneficios que propde aos publicageasq dirige, € 0 conjunto das agbes de
marketing (o marketing mix) que tangibilizam esbeseficios: o produto, o servigo, 0
preco, a distribuicdo etc.. E finalmente, ou poee, sim conceito aglutinador desta
multiplicidade, uma missdo que 0s responsaveis pel@a assumam como razéo da sua
existéncia [...]. (PEREZ, pag. 01, 2007)

Na visdo de RANDAZZO (1996) a publicidade apresestacomo um tipo de
comunicacdo em forma de historia, uma ficcdo nseraue, além de transmitir
informacdes acerca de um produto, procura refiediiores, o estilo de vida, para
sensibilizar o consumidor-alvo, tornando-se a res@eel pela sustentacdo da identidade
de uma marca através de uma elaborada estratégiarleting.

A publicidade transforma um produto com benefigpenas funcionais em marca

que ofereca ao consumidor recompensas psicologléas dos funcionais (JONES, pag.

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 5 - Edicdo Y Junho-Agosto 2012
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP; 05508-900
anagrama @usp.br



LEAD, E.L.A, SANTANA, D;0; FEITOZA, U.S., CARRICO, RMF. CONTOS DE MELISSA... Y

35, 2005). O fato é que os consumidores ndo quepgnas um produto, elas também
querem se satisfazerem, sentirem-se felizes e sinidbma marca tenta fazer justamente
isso, diferenciar determinado produto dos seusarogtes através da identificacdo dos

desejos, necessidades e demandas de um deterrangeto

A marca esta internalizada na mente do consumiderég em primeira instancia, a mente
interpretadora do signo que foi previamente defeada, ou seja, o “target”, o publico-alvo
daquela marca. Ela cria uma conexdo simbdlica enbjeto real ou potencial que ela
representa e a complexidade dos desejos humamangsetude. [...] A marca é criada e
se expande com a publicidade (PEREZ, 2007, p. 02).

Percebe-se, na visdo de RABELO (1987) que por aeiom discurso publicitario
uma imagem de uma marca € construida, assim, dsitppotornam-se transmissores de
valores, bem como perpetuadores da cultura do ogssw. Em sintese, a marca utiliza-
se da publicidade para criar um elo identitarioceents produtos e target fazendo com

que ele se sinta envolvido pela mistica da indaiguie impulsiona o consumo.

3. A Campanha “Contos de Melissa™

A Campanha publicitaria “Contos de Melissa” da madestas sandalias, foi
encomenda pela Grandene uma empresa voltada gabaiGacao de calgcados e tinha o
objetivo de divulgar a sua nova colecdo para g&stprimavera/verao 2008, usando como
suporte, a revista Capricho e visando o publicariera (pré-adolescentes e adolescentes).
A campanha foi assinada pela agéncia de publicidGatghiErh/Lowe e trouxe uma
releitura do mundo mistico dos contos de fadas

Segundo CARVALHO (1996), a publicidade apropria-de subsidios para
influenciar os consumidores a aquisi¢cdo de um poodu servigo:

Organizada de forma diferente das demais mensageng)licidade imp&e, nas linhas e

entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elfdims simbolicas, utilizando os recursos
proprios da lingua que Ihe serve de veiculo, sejkas fonéticos, Iéxico-semanticos ou

morfossintaticos(CARVALHO, p.13, 1996).

“Contos de Melissa” utilizou-se de um elemento egpdo a sociedade ha muitos
séculos: as narrativas dos contos de fadas. Osate fadas sempre existiram e
caminharam junto com a histéria do homem, fazeraltepdo seu imaginario desde a

infancia. As narrativas participam da histérishdananidade, acompanhando as primeiras
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formas de organizacdo social. “Por terem relacdn eopropria condicdo humana, as
narrativas conquistam e seduzem o homem desde & amdigas civilizacoes”
(LORREINE BEATRICE, ROSEMERI LAURINDO, 2009, p. 09)

Deste modo, as modelos tratadas nos anuncios daanam “Contos de Melissa”
sao parte de uma historia, assim como sao as pgsos das narrativas. Elas contam algo
através de suas acgdes, criam novas personalidadesecptrelam a situagdes e valores do
mundo moderno e transmitem a desejada mensagera.€bsd juncdo do surreal com o

real, magia e persuasao permitem com que a constarsthta-se atraida anuncio.

Os anunciantes vendem produtos mitologizando-ogleendo-0s nos nossos sonhos e
fantasias. Muitas vezes a publicidade espelha ssasomitologias culturais, 0S mesmos

valores e sensibilidade que moldam a nossa vidanesaa cultura(RANDAZZO,
1996, p. 11).

A partir da utilizagdo da ambiguidade do termontos pelos produtores da
campanha, foi possivel perceber, a intertextuadidagtre a infantilidade dos contos de
fadas e as atitudes seguras da mulher adultaddirpartido da pureza e inocéncia das
personagens das narrativas literarias, transformmasdem personagens sedutoras e
maliciosas com posturas de mulheres dominadoraazeaple incitar desejos e fantasias
erdticas, ainda que com ares de pureza e ingeraurééetencial.

Observa-se que de certa forma, as princesas tsamataquatro pecas apresentam
atitudes comportamentais que se prendem a prépmgisao das caracteristicas essenciais
das personagens apresentadas. Assim, a propagaedarda-se em todo o seu potencial
criativo no anuncio, pois através da reversao ttmes incita comportamentos e posturas

ja presentes no propriargetcriando assim, certa “identificacao”.

As estratégias de interagdo simbdlica na publi@dad realizam-se baseadas nos tragos do
enunciatario que estao inscritos nas paixdes iitlessha mensagem, as quais possibilitam
a sua identificacdo em termos perceptivos. Exemptitlo: uma mensagem voltada a um

publico adolescente tem em sua constituicdo tragsse mesmo publico-alvo, que se

reconhece nos personagens representados, nos atganee valores empregados, nos

elementos dos planos verbal e ndo-verbal, na celidpde empregada, no cendrio das

mensagens, nos efeitos de cor, de luz e de ritnerdmados pela composicdo global do

anuncio, ou sua arquitetdnica. (CASAQUI, pag. PIR)5)

Em sintese, o estudo do caso da relacéo entrerasives dos contos de fadas com
a publicidade, por meio da campanha “Contos dedglj observou que o anunciante fez

uma releitura das narrativas déhapeuzinho vermelho, Branca de Neve, Cinderela e
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Rapunzelatribuindo as protagonistas atitudes com fortdoapmoroso, sexual e afetivo
acdes contrarias as observadas nos contos origmaisza, ingenuidade e fraternidade),
permitindo com que, desta forma atingisse,taeget constituido por um publico feminino
que esta passado por uma transicdo entre a idiadélie adulta.

A seguir apresentamos a analise individual dasspdeacampanha “Contos de
Melissa™

Branca de Meue

As cores e tons utilizados na primeira peca arddisd®8ranca de Neve”, sdo fortes.
O cenario € um quarto, de paredes todas acolchaadasons de purpura. Na peca
encontraremos o principe escondido em baixo da dam@oc¢a. A maga, que no conto
inicial é o fruto que leva a Branca de Neve a umosprofundo, pois envenenada pela
madrasta ma, ndo detém a personagem. A moca npcesge a simbologia religiosa
presente na mac¢a enquanto “fruto proibido”. Ao lddoprincipe assustado, encontramos
duas macéas comidas e dispostas displicentemetae@da cama e de uma fruteira repleta
de outras macas. E mesmo um gato escondido deatronmié gaveta, que se deixa

denunciar pela calda que ficou para fora, alegatiizada para demonstrar que algo esta

mal escondido (acao, ideia, vontade).
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As vestes da “mocinha” exploram uma sensualidagéic#ta: ela aparece usando
um espartilho e ligas. E apresenta um dos pés Idescaendo que o outro sapato se
encontra na sua mao. A imagem nos leva a pensaogjuamorados/amantes seriam
surpreendidos pela figura mais madura: o ando. €3t ali em substituicdo da figura
paterna. Desconfiado o pai/ando abre a porta ddogeanada vé, além da figura feminina
a olhar seu objeto de desejo: a sandalia melis&aAca de Neve, em nada se assemelha
a uma mocinha indefesa, que precisa ser salva pefcipe encantado, como é
tradicionalmente descrita nos contos de fadas. Notg, onde a cena toda se passa, €
possivel identificar trés camas, provavelmenteartqudos andes, que em substituicdo nos
conduz ao leito paterno. Nao podemos deixar der mst&nfeites da cama que lembram
uma bola de cristal, instrumento geralmente utilizpelas bruxas para previsao do futuro.
A Branca de Neve dos “Contos de Melissa” consegeeep a chegado do “pai/ando”. Nas
primeiras versdes da Branca de Neve, a mocinha pgitamas para poder se deitar. Nos
contos de Melissa, ela ndo o faz, no entanto fwideate que, aquele corpo de mulher
(desejos, anseios, curiosidades) ndo cabe mai®laaoequenina cama. Para completar a
cena, uma espécie de balde com duas garrafas diabetma emborcada, o que indica que
seu conteudo fora totalmente consumido e a ougdagtacompanham duas tagas.

Faz-se necessario chamar atencdo para um ultilmeele no quarto da Branca de
Neve. Um aparelho de televisdo, que se encontealdiem um dos cantos do quarto.
Apesar de parecer um eletroeletrénico de models aratigo, ele foge ao que se esperaria
de um quarto medieval. No entanto, é claro quest& ali para reforcar a ligacédo entre o
publico alvo da campanha e o seu conteudo.

Chapeuzinho Uermelho

Certo dia, uma mae chama sua filha e manda quievetauma cesta com paes e
leite, ou doces (dependendo da versédo, ha regatrosis de 35 versdes desse conto) para
sua avo. No caminho, um lobo se aproxima e indaga pnde a mesma se dirige,
aconselha a nao ir pelo caminho indicado pela pei@, se antecipar a garotinha, devorar a
vovozinha (ou esconder dentro do armario) e esgprara menina com capuz vermelho
chegue. O lobo ;maue em muitas das versdes, ele se vangloria disgarmo “Eu sou um
lobo mau, lobo mau, lobo mau, que pega as criaasiphara fazer mingau”. Nos contos de
Melissa, o lobo néo precisa usar de grandes artiazapara desviar Chapeuzinho do seu

caminho nem a Chapeuzinho € inocente.
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A cena dessa peca é uma floresta encantada. Chetaeathinhos (simbolo de

fertilidade) e arvore com rosto, que feliz obseavaventura do casal. O caminho sera
percorrido em uma moto pintada com chamas. Lemizeque o fogo, assim como a cor
vermelha, € uma metafora muito comum na nossadamaepara fazer alusédo ao erotismo.

Curiosamente, entre as quatro pecas publicitagasa € a que apresenta uma
palheta de cores mais iluminada, ainda que as catdigadas sejam analogas
(intencionalmente para da mais contraste). Mesn® westimentas, 0s tons sdo mais
luminosos. O lobo, de 6culos escuros, veste umaejagde couro na cor preta e a
Chapeuzinho, blusa (top), capa e sapatos na corellest e meias 7/8 na cor branca.

A direcdo que o casal toma é contraria de onde aeloz. O que nos leva a
Imaginar que eles procuram um lugar mais adentrfiodesta, possivelmente para fazer
um piquenique, ja que Chapeuzinho leva consigo cesta, onde é vista uma garrafa de
bebida alcodlica. O lobo conduz o veiculo, a jovein parece estar amedrontada. Sorri
alegremente, enquanto que o lobo traz em seuuos®orriso rasgado e a lingua a mostra,
no canto da boca. Mas tudo isso sO é possivel lpargeorque os dois nao utilizam
capacete, item de seguranca obrigatério para @ssedé veiculo e cuja auséncia €

associada com gosto pela aventura e auséncia de med
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bY

Talvez o Unico sinal de desaprovagdo a cena, @ peit parte de uma coruja
empoleirada no galho de uma éarvore, que vira ageapara trds e de olhos bem abertos

observa o casal.

Rapunzel.

Dos quatro contos dos “Irmaos Grimm” utilizados campanha publicitaria
“Contos de Melissa” este é menos conhecido pelodgrgublico. Isso se deve, em parte,
pelo fato de s6 em 2010 os estudios Wall Disnegmefeito uma releitura, em longa
metragem, do conto em questao.

Na historia original Rapunzel é filha de um casdlrg, que acaba sendo dada para
adocdo a uma bruxa. Esta espera a garota comgdetaranos e a aprisiona no alto de uma
torre sem portas. Para levar mantimentos a su#&meisa, diariamente a bruxa grita
“Rapunzel, jogue suas tran¢as”, a menina atiraga kangas trancas por uma das janelas e
a icava sua algoz. O destino da moca muda quandurincipe passeava pelas redondezas
e ouve o canto de Rapunzel. Apos observar comoxa lfazia para subir até a torre, ele se

faz passar por esta e sobe até os aposentos da jove
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Nos “Contos de Melissa” o cenario é, provavelmentguarto da jovem. Chega-se
a essa conclusdo por uma penteadeira a um doss @gammmpartimento. Nao é possivel
observar nenhuma cama. H4, na verdade, um grapdecegue lembra uma pista de danca
de uma boate. Essa imagem é reforcada pela predenga enfeite que lembra um globo
de discoteca e as luzes que parecem piscar no rasbge retornamos ao conto original,
0os namorados combinam de se encontrarem somentites, para nao serem descobertos
pela bruxa.

Nessa peca predominam os tons de rosé, cor getalrassociado a inocéncia,
delicadeza e feminilidade. Provavelmente para aetdr com a forca e seguranca que
emanam da Rapunzel de Melissa. A moca veste usuaepabydoll e a inseparavel liga,
presente também nas outras pecas. Quanto ao prinegbe se encontra amarrado,
imobilizado, pela longa cabeleira loira da jovemum canto do quarto, prOXimo a um
monte de almofadas, um instrumento musical de spp#ssivelmente levado pelo jovem
para entreter a moca. Aos seus pés, um elmo dourasidaz lembrar que, no conto
original, Rapunzel € uma donzela em perigo a espgeraim cavaleiro de armadura
reluzente para liberta-la das garras da bruxa.

Na reconfiguracao do conto, ndo existe donzela@mgge sim uma jovem segura
de si, em pose dominadora. D4 mesma forma queospa khe salvara no conto original (é
pelos seus cabelos que Ihe vem o alimento todakasse por ele que o principe vem ao

seu encontro), assim também se da nos “Contos tisskle

Cinderela (A gata borralheira)

Cinderela é o conto mais conhecido das historidadies. E o relato de uma jovem
orfa de mae, que apds o novo casamento do par paser maltratada pela madrasta e
pelas irmas de criacdo. Sua vida muda, quandowédaata para um baile e 14 o principe se
apaixona por ela. Cinderela precisa sair correpd ao badalar da meia-noite, todo o
encanto desaparecera. Ela foge do baile e o quatpeser reencontrada pelo futuro rei € o
sapatinho de cristal que perdeu na fuga. Cindérelaconto perfeito para a campanha da
Grendene, pois é a prova de que um sapato novorpodar a vida de uma mulher.

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 5 - Edicdo Y Junho-Agosto 2012
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP; 05508-900
anagrama @usp.br



LEAD, E.L.A., SANTANA, 0;0; FEITOZA, U.S., CARRICO, R.M.F. CONTOS DE MELISSA... 11

A cena se passa do lado de fora do palacio. N&teemenhuma alusdo as badalas
de meia-noite, talvez porque essa nova Cinderelasolée para o borralho e/ou n&o tenha
hora para chegar em casa. O veiculo no qual@e@ila retornara para casa faz referencia
ao mesmo utilizado no conto original: uma carruadeita por magia a parti de uma
abobora. Embora a forma seja a mesma, a carruagerfContos de Melissa” possuem
rodas esportivas e potentes bocas de som. Itens apreciados pelos jovens.

O principe encontra-se sentado na escada, comerdeiicado pela cena que se
passa a sua frente. Em suas maos o sapatinhoesiigecaso, nao parece ter sido perdido e
sim, displicentemente deixado pela moca. E engre alinderela, um caminho feito pelas
pecas de roupa da mesma, que sensualmente fazriypatedse antes de entrar na
carruagem. O caminho marcado pelas roupas de @lad@zem lembrar de outro conto
de fadas: “Jodo e Maria” que marcam o caminho cogalivas de pdo. Cinderela parece

querer ter certeza que ele a encontrara.

Y. Consideracdes finais:
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Como todos os contadores de histérias, os publastéesponséveis pela campanha
“Contos de Melissa” adaptaram o cenario de seasoebos seus proprios meios. Varios
elementos foram acrescentados ou retirados, naterdadentificacdo mantiveram aqueles
que seriam necessarios para a identificacdo doocenpara que a relacdo entre as
“princesas atuais” e a sandalia Melissa fosseregitee fortalecida.

Os tempos mudam e com ele mudam também os modefemihilidade. Se antes,

a mulher ideal era a mulher dominada, submissatagte das situacfes apresentadas, hoje
a mocinha dos “Contos Melissa” passa a assumintrale de seus atos e de sua relagéao
com a sociedade. Essa mocinha ndo espera pelodoejdncipe para retornar a vida, ela
nao se esquiva ou € obrigada a experimentar @"“prdibido”. Ela ndo teme o lobo mau,
ao contrario, se faz sua companheira de aventuuitasnvezes inconsequentes, pela
floresta. Consciente de seu corpo e de seu podeedigcdo, faz uso de todos os seus
atributos fisicos para conseguir o que deseja.aBezh muitos desejos. E finalmente, a
Unica coisa que ela realmente precisa é de umplaelde sapatos, que com poderes quase

magicos lhe dao a certeza de que tudo é permitido.
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