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Resumo

Esta monografia aborda a maneira como a publicidade do Grupo O Boticario se inspira
nas narrativas dos contos de fadas reinventado a fada madrinha. Estudar esse tema ¢
importante porque as formas como a empresa representa as mulheres podem impactar as
subjetividades delas, afetando a forma como apreendem o proprio corpo. O objetivo €
entender com as propagandas do Grupo se utilizam dos elementos dos contos de fadas para
vender beleza as suas consumidoras. O problema estd em compreender como a marca entra
no campo fantasioso dos contos de fadas e promete realizar sonhos através da venda da
beleza como uma forma de poder. A partir da problematica, criou-se a hipotese que procura
verificar se a publicidade do Grupo O Boticario inspira-se nas narrativas dos contos de
fadas para falar ao publico feminino por meio da promessa de oferecer beleza as suas
consumidoras como forma de ter poder e de alcangar a auto realizagdo. Utiliza-se
referencial teorico sobre o historico dos contos de fadas, sobre estudos feministas e de
género ¢ sobre linguagem publicitaria. Por fim, foi possivel verificar que a beleza ¢
apresentada como o caminho para se alcangar a realizagdo pessoal e uma caracteristica

fundamental para que a mulher realize seus demais objetivos.

Palavras-chave: Publicidade. Contos de Fadas. Estudos feministas e de género. Grupo O

Boticario. Beleza.

Abstract

This monograph discusses how the advertising of Grupo O Boticario (O Boticario group)
use the narratives of fairy tales reinventing the fairy godmother. Studying this issue is
important because the ways the company shows women can impact the subjectivities of
them, affecting the way they perceive their own body. The goal is to understand how
advertisements of the group use the elements of fairy tales to sell beauty to its consumers.
The problem is to understand how the brand enters the field of fanciful fairytales and
promises to fulfill dreams through the sale of beauty as a form of power. From the problem,
we created the hypothesis that seeks to verify whether the publicity of Grupo O Boticario

draws on the narratives of fairy tales to talk to a female audience through the promise of



beauty to offer its consumers as a way of having power and to achieve self-realization. We
use the theoretical framework about the history of fairy tales, on feminist and gender
studies and on advertising language. Finally, we found that beauty is presented as the way

to achieve personal fulfillment and a key feature for the woman to realize her goals.

Keywords: Advertising. Fairy tales. Feminist and gender studies. Grupo O Boticario.

Beauty.
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Introducio
Existem trés palavras que sdo capazes de prender a atencdo de qualquer crianga se
colocadas na seguinte sequéncia: Era uma vez...

Mas néo sio essas palavras sozinhas que exercem esse poder. E o que elas significam,
o que introduzem. O que acontece logo depois dessa simples frase escutada tantas e tantas
vezes por nos € uma narrativa magica, capaz de despertar sonhos € marcar nossas memorias
para sempre. E desta maneira que comegam a maioria dos contos de fadas.

Os contos de fadas fazem parte da memoria de varias geragdes e formam o
imaginario fantastico coletivo de pessoas em varias partes do mundo, tornando-se fonte de
inspiracao para outros tipos de literatura, para as artes e para as comunicagdes. Ao se tratar
da publicidade em particular, nota-se de maneira recorrente campanhas publicitarias que
fazem referéncias a diferentes personagens de contos de fadas, cenarios ou situagdes. O
exemplo mais recente ¢ o da campanha Fada Madrinha Existe, 2014, da Eudora, empresa
que pertence a rede de perfumaria e cosméticos do Grupo O Boticario.

As empresas do grupo citado possuem unidades de comunicacao semelhante, o que
pode ser observado nas campanhas publicitarias da rede, pois desde 2005, O Boticario
iniciou uma nova forma de se comunicar com suas consumidoras utilizando-se de uma
espécie de reinvencao dos personagens dos contos. Daquele ano para ca, esse tipo de
referéncia vem se tornando recorrente, passando, inclusive, a aparecer nas campanhas das
demais empresas pertencentes ao Grupo.

Diante disso, o objetivo deste trabalho visa entender como a publicidade do Grupo O
Boticario utiliza em seu discurso elementos dos contos de fadas para vender beleza as suas
consumidoras. Para conseguir esse empreendimento desenvolvemos os seguintes objetivos
especificos: relacionar os elementos magicos dos contos de fadas e da publicidade d’O
Boticario ¢ da Eudora; compor um corpus de analise; comparar a representagdo do ideal
feminino dos contos de fadas e da publicidade atual do Grupo, evidenciando semelhancas e
diferencas entre as representacdes sociais de cada um.

Com esses objetivos em mente, este trabalho procura entender a problemadtica de
como a publicidade d’O Boticario entra no campo fantasioso dos contos de fadas e
promete realizar os sonhos de diversas mulheres por meio da venda da beleza como uma

forma de poder. Diante desse problema, nossa hipotese ¢: como a publicidade do Grupo O
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Boticario inspira-se nas narrativas dos contos de fadas para falar ao publico feminino por
meio da promessa de oferecer beleza as suas consumidoras como forma de ter poder e de
alcancgar a auto realizacao?

O tema levantado ¢ relevante, porque trata sobre as representagdes sociais acerca das
mulheres e, a publicidade, sendo uma midia de género, possui o “poder de controlar o
campo do sentido social e entdo produzir, promover ou implantar as representagdes de
género” (SWAIN, 2001, p.70). Isso significa que o modo como a publicidade representa as
mulheres pode impactar as subjetividades delas, afetando, inclusive, a maneira como
apreendem o proprio corpo, gerando insegurancas € causando outros tipos problemas, tais
como preocupagdo exagerada com a aparéncia, vaidade excessiva, consumismo,
endividamento, disturbios alimentares, dentre outros. Desta forma, este estudo se justifica
como uma maneira de compreender o que isso pode causar, evidenciando o impacto das
imagens publicitarias e despertando para a possibilidade da criagdo de outro tipo de
publicidade capaz de transmitir sua mensagem sem necessariamente causar afligdes aos
consumidores.

O método de pesquisa escolhido para analise da tematica consiste em levantamento
de dados a partir de pesquisa exploratéria afim de reunir literatura produzida sobre os temas
publicidade e contos de fadas e classificacdo de material publicitario das empresas de
cosméticos e perfumaria d’O Boticario. Devido as categorias de estudos que compdem a
tematica escolhida, e para fins de analise sdcio-historica, tornou-se necessario investigar o
histérico dos contos de fadas e sua presenga na formacao do imaginario fantastico; realizar
pesquisas sobre estudos de género e feminismos; averiguar dados sobre a definicao de
beleza e do ideal feminino; explorar o material publicitdrio das empresas de cosméticos
brasileiras que compdem a rede escolhida; analisar a linguagem publicitaria e fazer um
breve estudo sobre as midias utilizadas para veiculagdo das campanhas. Por fim,
compreender como acontece a representagao social feminina nas publicidades do grupo e
compara-las aos elementos dos contos de fadas.

Como referencial tedrico foram utilizados os conceitos de Nelly Novaes Coelho e
Jacqueline Held para a conceituacao dos contos de fadas. Sobre os estudos feministas e de
género foram utilizadas as autoras Naomi Wolf, Tania Navarro-Swain, Susan Bordo e

Liliane Macedo Machado. Para conceitos e analise de linguagem publicitaria, comunicagao
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e midias, utilizou-se do material tedrico dos autores Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, Celso
Figueiredo, Joao Anzanello Carrascoza e Arlindo Machado. A andlise utilizou como
processo metodologico analise de conteudo de Laurence Bardin.

A monografia ficou estruturada em trés capitulos. O primeiro capitulo esta dividido
em trés topicos que tratam, respectivamente, sobre o historico dos contos de fadas, a
formagdo do imaginario fantastico e seu uso pela publicidade, e a importancia dos papeis
femininos — princesa, fada, mulheres — nos contos e na publicidade. O segundo capitulo ¢
dedicado ao discurso publicitario e divide-se em quatro topicos: elementos da publicidade,
linguagem publicitaria, as midias onde as pecas escolhidas foram veiculadas e as empresas

das campanhas escolhidas. O terceiro capitulo ¢ composto da anélise das campanhas.

1. Era uma vez os Contos de Fadas

1.1. Os Contos

Para iniciar a andlise das campanhas publicitarias do Grupo O Boticario, torna-se
importante conhecer melhor o historico dos contos de fadas como forma de conseguir
identificar seus elementos e entender como sao utilizados no discurso publicitario.

Desde criangas, ou at¢ mesmo desde a gestacdo, as pessoas sao expostas a narragao.
Principalmente pequenas historias de natureza fantéstica, cheias de magia, herois, animais
que andam e falam, bruxas, princesas, principes e criaturas misticas, tudo isso bem
amarrado em um fluxo interessante de acontecimentos que fogem ao natural e encantam a
maioria das criancas. Elas surgiram ha milhares de anos, fazem parte do imaginario
fantéstico de diversas sociedades e recebem o nome de contos de fadas.

Esses contos sdao narrativas fantasticas do género conto e, para entendé-los, ¢
necessario entender o que ¢ um conto. Conto € um género textual narrativo, de estrutura
simples, com uma historia breve, no qual “se encontra uma unidade dramatica ou um
motivo central que se desenvolve por meios de circunstancias breves e ligadas a ele. (...) O
conto retrata um fragmento de vida, com a intengdo de mostrar apenas uma parte dele.”
(COELHO, 1987, in BORTOLOTTO, 2011, p.13)

Dentre os contos, existem os contos fantasticos, caracterizados pela presenga do
imaginario, daquilo que s6 existe na imaginacdo. E no meio deles encontram-se os contos

de fadas. De acordo com Coelho (1991), os contos de fadas podem contar ou nao com a
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presenca de fadas, mas sempre contam com o maravilhoso; seus argumentos desenvolvem-
se dentro da magia feérica e tem como nucleo problematico, a realizacdo do herdi ou da
heroina, realizagdo que normalmente esta ligada a uniao homem-mulher.

A efabulago basica do conto de fadas expressa os obstaculos ou provas
que precisam ser vencidas, como um verdadeiro ritual iniciatico, para que
o herdi alcance sua auto-realizag@o existencial, seja pelo encontro de seu
verdadeiro eu, seja pelo encontro da princesa, que encarna o ideal a ser
alcancado (COELHO, 1991, p. 13, grifos do autor)

Essa busca do her6i pela auto realizacao existencial norteia toda a trama de um conto
de fadas. E ela a forca que faz o personagem superar os obstaculos e ndo desistir de sua
jornada. E ¢ também essa busca que consegue capturar a atengao dos ouvintes e leitores dos
contos de fadas. Devido a riquissima quantidade de detalhes fantasticos e situacodes
imaginarias, os contos de fadas ndo seriam possiveis de serem assimilados, caso nado
possuissem algo de real.

De acordo com Held (1980), existem trés tipos de situagdes maravilhosas comumente
seguidas nos contos fantasticos: aquela onde o cenario ¢ verdadeiro e o herdi ¢ fantastico,
aquela em que o cendrio ¢ fantastico e o her6i ¢ comum e aquela em que tanto o heroi
quanto o cenario sao fantasticos. A autora explica que s6 € possivel que a pessoa entenda a
histéria se existir algo de humano que a faga compreender sobre o que se estd falando:
“Qualquer historia, para ser ‘compreensivel’, comunicavel, supde um minimo de
referéncias a experiéncia comum do escritor e do leitor, um minimo, pois, de referéncias ao
humano, ao ‘natural’, ao ordinario.” (idem, p. 72, grifos do autor)

Logo, se ndo fossem por esses elementos partilhados entre o leitor e o personagem,
ndo seria possivel uma conexdo. Mesmo que se depare com elementos totalmente
extraordinarios, o ouvinte da histéria consegue compreender o que estd acontecendo gragas
ao fator real que o conecta ao personagem, o qual giraria principalmente em torno da busca

pela auto realizagao.

Segundo Coelho (1991), os contos de fadas sdo de origem celta e surgiram de poemas
que falavam sobre amores estranhos, fatais, eternos. Ainda segundo a autora, eles
percorreram as regides do Egito, da India, da Palestina, da Grécia classica e do Império
Romano chegando a Europa, recebendo influéncia de cada uma dessas regides. Na Idade

Média essas historias somaram sua carga oriental ao espiritualismo cristdo europeu, quando
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foi incorporada a cultura popular e perderam sua relagdo com a “verdade dos mitos”,

passando a serem consideradas literatura infantil.

Ja na Idade Média, veremos como todo esse lastro pagdo choca-se, funde-
se ou deixa-se absorver pela nova visdo de mundo gerada pelo
espiritualismo cristdo e, transformado, chega ao Renascimento... Até que,
finalmente, na passagem da era classica para a romantica, grande parte
dessa antiga literatura maravilhosa destinada aos adultos ¢ incorporada
pela tradi¢do oral popular e transforma-se em literatura para criangas. E
nesse momento que se perde completamente o significado primitivo dos
contos de fadas, intimamente relacionado com a “verdade” dos mitos que
urge redescobrir. (COELHO, 1991, p. 15, grifos do autor)

Os contos de fadas se originaram da literatura popular oral, isso significa que antes de
serem considerados contos infantis, eram tratados simplesmente como contos populares.
Esses tipos de contos so6 passaram a ser considerados infantis, apos terem sido eternizados
na forma escrita por Perrault, durante o século XVII, e pelos Grimm, mais de um século
depois.

Em um contexto de declinio das novelas arturianas que dominaram o século XVI,
marcado pelo Renascimento Cientifico, o escritor Charles Perrault demonstrou grande
interesse pelos contos populares e reuniu uma série deles, que, mais tarde, foi considerado o
primeiro nucleo da literatura infantil ocidental, sob o nome de: Historias ou contos do

tempo passado, com suas moralidades — Contos da minha Made Gansa:

A verdadeira intencdo de Perrault, ao realizar esse trabalho de
redescoberta e recriacdo do maravilhoso popular, ndo ficou claramente
definida, pois o proprio autor ndo o esclareceu. (...) Uma coisa, porém, ¢
indiscutivel: tal redescoberta do popular, em plena crise dos valores
classicos/aristocraticos, na Franga de Luis XIV, estd por um lado, ligada a
Querela dos Antigos ¢ Modernos (que dividiu a Academia Francesa e
marcou, historicamente, o crepusculo do Classicismo), e, por outro, a luta
feminista, na defesa dos direitos intelectuais e sentimentais da mulher, que
Perrault defendia ardorosamente (COELHO, 1991, p.66)

Perrault demonstrava um profundo interesse pela causa feminista da época. Isso se
demonstra perceptivel ao se notar, por exemplo, que dos oito contos reunidos no Contos da
minha mde Gansa, praticamente todos sdo centrados em mulheres injusticadas, ameacadas
ou vitimas. Sao eles: A Bela Adormecida no bosque, Chapeuzinho Vermelho, As fadas e A
Gata Borralheira. Foi através da publicacdo desses contos que nasceu o que hoje

conhecemos como a literatura infantil classica.
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A propria denominacao “mae Gansa” usada no titulo da obra de Charles Perrault ja
faz referéncia a importancia da mulher para o autor. Segundo Coelho (1991), a mae Gansa
era uma personagem de antigos contos populares franceses, cuja fungao era contar historias
para seus filhotes. Além disso, a autora explica que a nomenclatura também faz uma
analogia ao antigo costume europeu, “de as mulheres contarem historias, enquanto fiavam
durante os longos serdes ou dias de inverno, a vinheta que ilustrava a capa do livro
mostrava um velha fiandeira, em lugar de uma gansa”. A partir dai nota-se que o nome
servia para designar uma velha contadora de historias.

Sabe-se, que a intencao original de Perrault era de transmitir morais para os mais
jovens, porém, sua primeira coletanea nao foi, de inicio direcionada, as criangas. “Foi
apenas com a interven¢ao dos irmaos Jacob e Wilhelm Grimm, mais de um século depois
da publicagdo de Contos da minha mde Gansa, que os contos de fadas comegaram a ganhar
mais prestigio entre as pessoas” (COELHO, 2009, in BORTOLOTTO, 2011, p.16). Os
contos de Perrault conservavam a crueza dos contos populares originais e foi apenas depois
das adaptacdes dos Grimm que as histérias passaram a ter um tom mais adocicado, mais
leve e proprio para criangas.

O interesse por esse tipo de literatura ressurge no século XIX, quando iniciam-se 0s
estudos na area da Filologia das linguas europeias (COELHO, 1991). Dentre os inimeros
filologos envolvidos nesses estudos, destacam-se os irmaos Grimm que descobriram entre
os documentos textuais e as memorias de duas mulheres um mundo fantastico cheio de
magia e mitos. Fascinados pelas narragdes “da velha camponesa Katherina Wieckmann, de
prodigiosa memoria, ¢ Jeannette Hassenpflug, descendente de franceses e amiga intima da
familia Grimm” (idem), os irmaos alemades reuniram centenas dessas historias e as
publicaram sob o titulo de Contos de Fadas para criangas e adultos, mais tarde conhecido
como Contos de Grimm.

Se os Grimm foram responsaveis pela eternizacdo dos contos de fadas, o grande
responsavel por dar novo folego a eles no século XX e dissemina-los mundo afora com
novas adaptacdes foi o americano Walt Disney. Assim como os irmao Jacob e Wilhelm
utilizaram-se dos meios de comunicacdo de massas de sua época, a imprensa, Disney
recontou os contos de fadas através de animagdes cinematograficas, oferecendo novas

interpretagdes e significados de imaginario a eles.
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Disney, assim como os Grimm ja haviam feito em sua época, fez alteragdes sutis nos
contos de fadas. Ele adaptou a crueza dos contos e, utilizando-se de uma linguagem prépria
para o publico infantil, criou uma atmosfera ainda maior de magia e encantamento. Sua
producdo lhe rendeu mais de 950 mengdes honrosas e condecoragdes no mundo todo,
incluindo 48 Oscars e sete Emmys (BORTOLOTTO, 2011).

Desde o inicio de sua carreira cinematografica, Disney demonstrou interesse pelos
contos de fadas tendo sido seu primeiro filme uma adaptagdo de Chapeuzinho Vermelho.
Encontrou seu maior sucesso, em 1937, no primeiro longa metragem de animagdo da
historia, Branca de Neve e os Sete Andes, outra adaptacao do conto dos irmaos Grimm. O
filme de Branca de Neve era ainda colorido e sonoro, grande novidade da época e o sucesso
foi tdo grande que a companhia criada por Walt sobreviveu nos anos seguintes apenas com
os lucros do longa.

Ao final da Guerra, com a empresa arruinada devido uma série de insucessos, Disney
conseguiu recuperar a forga gracas a um novo conto de fadas. Desta vez com uma
adaptacao da Gata Borralheira, de Perrault, estreou em 1950, o filme Cinderela. O sucesso
foi enorme e a partir dai a companhia sé cresceu. Como forma de intensificar a fascinagao
pelo mundo magico, os slogans da companhia Disney giram em torno de frases como “um
reino de magia e encantamento” e “onde os sonhos se tornam realidade”, bem como da
criacdo da Disneylandia, um parque tematico que se multiplicaria.

Esse tom de descontragdao e magia foi o grande responsavel pelo sucesso dos contos
de fadas entre as criancas. A presenca do imaginario € os ensinamentos diretos e indiretos
que os contos transmitem conseguem captar a aten¢do, ndo apenas das criangas, mas de
qualquer um que ouga ou leia essas historias fantésticas. O segredo talvez esteja também,
ndo apenas no maravilhoso, mas no momento em que o maravilhoso e o real se juntam no
pensamento de um personagem ou nas agdes que ele toma diante de determinadas
situagdes. Ao deparar-se com as historias, as criangas, apesar de muitas vezes os adultos
ignorarem esse fato, j& conseguem reconhecer nos personagens, os vestigios de realidade e

conseguem tirar licdes daquelas situagdes aparentemente irreais.

1.2. O Imaginario fantastico
A publicidade trabalha com a associagao de ideias, ou seja, ela se utiliza de uma forma de

raciocinio em que uma ideia ¢ ligada, a outra. “O profissional de criagdo retira do universo
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sociocultural em que vive o subsidio para alicergar sua ideia”, (CARRASCOZA, 2003,
p.66). Isso significa que o publicitario parte de um assunto que seja de conhecimento
comum da sociedade, para criar suas pegas, o que inclui buscar inspiracdo na literatura. A
partir disso, torna-se necessario conhecer como o imaginario forma esse lugar-comum tao
utilizado nas pegas publicitarias.

E considerado fantéstico tudo aquilo que ndo é real e que, portanto, foi criado a partir
da imaginagdo. Segundo, Held (1980), o fantastico retine no homem uma visdo afetiva e
animista do mundo. A autora afirma que a narragdao fantastica reune, materializa e traduz
um mundo de desejos e, acima disso, ¢ a partir das interpretagdes feitas pelas criancas dos
contos maravilhosos que ¢ possivel desenvolver um senso critico mais apurado e aumentar
a capacidade de interpretacao da realidade da crianga.

Segundo Held (idem), o conto fantastico possui uma natureza ambigua, um aspecto
ambivalente compensatorio que, se por um lado pode incitar a resignagdo, por outro,
contém toda uma tradi¢ao de revolta que convida a transformar o universo e os homens.
Devido a essa dualidade, o conto serve como uma valvula de escape, que faz o homem se
refugiar na fantasia como uma forma de expressao e prolongamento do desejo humano. O
mundo da fantasia proporciona um ponto de vista diferente e leva o leitor a adota-lo.

Declarar que a obra fantastica €, as vezes, convite a reflexdo pessoal e
critica mais do que a obra realista é paradoxo apenas aparentemente. Fora
do mundo e, no entanto, no mundo, o fantdstico desarruma nossas
evidéncias costumeiras. Traz um angulo de vista novo e nos leva, mesmo
momentaneamente, a adota-lo. (HELD, ibidem, p. 173)

Em termos de linguagem publicitaria, isso significa que uma pessoa que teve um
contato maior com contos ficticios, tera uma capacidade maior de conseguir interpretar
mais rapido uma peca publicitaria e, at¢ mesmo, de adotar o que a mensagem publicitaria
propoe. Isso ndo significa que uma pessoa que teve a imaginacao muito estimulada estara
mais propensa a ser manipulada pela publicidade. Pelo contrario, conforme a autora
explica, € mais facil manipular uma pessoa que teve pouco, ou nenhum, acesso a literatura
fantastica durante a infancia do que uma que teve a imaginacdo muito estimulada, pois a
primeira aprende a receber as mensagens como verdadeiras mais facilmente e a segunda
aprende a interpretar as mensagens e filtrar o que ¢ real e o que ¢ ficticio.

A leitura do fantdstico permite ao individuo aprender a identificar elementos da

realidade, como, por exemplo, os das mensagens publicitarias. O fato de a publicidade
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utilizar-se de elementos dos contos de fadas, aumenta a possibilidade da mensagem ser
reconhecida, recebida e retida na memoria das pessoas que possuem aquele acervo de
conhecimento.

E a partir dessa possibilidade cognitiva, que a publicidade desenvolve seu discurso.
Ela se utiliza das identificagdes dos contos maravilhosos para partir desse lugar-comum
como forma de falar com o publico e conseguir vender marcas e produtos. Como os contos
de fadas fazem parte do imaginario, a reinvengdo deles em pecas publicitarias se faz
perceptivel, mesmo que de maneira indireta, por todas as sociedades que possuem esses
contos nas memoria de sua formacao.

O texto publicitario passa também por esse processo de banalizagdo, cujo
intuito € viabilizar a persuasdo. O lugar-comum ¢ um dos expedientes que
mais caracterizam seu estilo. O texto é feito de maneira que varios
lugares-comuns sejam reunidos, harmonicamente, formando uma espécie
de constelacdo. A maxima exploragdo do lugar-comum faz do texto
publicitario um discurso facilmente reconhecivel. (...) O efeito suasorio é
possivel gracas, especialmente, a utilizagdo de lugares-comuns.
(CARRASCOZA, 2003, p.81)

1.3. As Fadas, as Princesas, as Mulheres

Existe um elemento dos contos de fadas que merece um destaque especial, a fada. Como o
proprio nome da categoria de contos sugere, ela possui um papel importante nesses contos
fantasticos, representando muito mais do que apenas uma entidade magica, ¢ sim um ideal
feminino. Neste topico serdo tratados a importancia das fadas, das princesas e das mulheres
dentro dos contos de fadas como forma de entender suas representacdes na publicidade de
cosméticos das empresas do grupo O Beticario.

O icone da fada possui origem nos mesmos contos celtas que originaram os contos de
fadas. Segundo Coelho (1991), estudiosos das tradicdes celtas definem as fadas como
mestras da magia, que simbolizam poderes paranormais do espirito ou potencialidades da
imagina¢do. Elas fazem parte do folclore europeu ocidental e se tornaram conhecidas como
seres fantdsticos na forma de mulheres dotadas de grande beleza, virtudes e poderes
sobrenaturais, sendo capazes de interferir na vida dos homens para resolver problemas que
0s recursos naturais ndo podem mais resolver. Sao, portanto, simbolos da perfei¢ao e foram

responsaveis pelo surgimento de uma fase de idealizacdo do feminino nos contos
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fantasticos. No entanto, essa visdo positiva da mulher sé surgiu depois que os contos celtas
chegaram a Europa em fase de cristianizacao dos séculos X ao XIII.

Inicialmente, os contos orientais apresentavam a mulher de forma bastante negativa.
Segundo Coelho (idem), as histérias precursoras que originaram os contos de fadas
apontavam as mulheres como seres malignos movidas pelo 6dio e relacionadas ao mal
meramente por sua natureza de fémea. Essa tendéncia de representar as mulheres como
fonte do Mal nas histérias, s6 mudou depois que esses contos tiveram contato com a
Europa em seu momento de cristianizagdo. Entre os esforcos da Igreja para a conversao dos
europeus, estava, conforme afirma Coelho (ibidem), a valorizagdo da mulher através do
culto marial (veneracio da Virgem Maria) e o incentivo ao amor cortés'.

Nesse periodo ocorreu o que a autora chama de uma coincidéncia de atitudes
espirituais: a magia dos celtas e a religiosidade cristd converteram para a valorizacdo da
mulher.

Dessa complexa mistura de elementos transparece o ideal de vida crista
(...). A esse ideal liga-se uma imagem poderosa: a da mulher, que interfere
na vida dos homens, com um poder entre divino ¢ demoniaco, e a qual se
tributa um verdadeiro culto sagrado ou se repudia. Essa mulher
vulgarizou-se em nossa civilizagdo, como fada ou como bruxa, povoando
os contos de fadas. (COELHO, 1991, p. 59, grifo do autor)

Foi nesse periodo que surgiu a dualidade entre a mulher-deménio e a mulher-anjo. E
neste momento que a fada surge como a personificagdo da mulher boa e a bruxa como
encarnagdao do Mal. Para prontamente identificar o tipo de entidade magica, se fada ou se
bruxa, ¢ comum a associacao a estética fisica a essas mulheres. No caso das fadas, elas
costumam ser associadas a formas femininas jovens e dotadas de extrema beleza e a bruxa
costuma ser ligada a imagem de uma mulher muito feia e de idade avangada, representagao
que se torna bastante evidente nas versdes da Disney.

Nao apenas as fadas possuem a imagem ligada a beleza. As mocinhas dos contos de
fadas, que serdo denominadas de princesas para fins de analise, também costumam possuir
como sua principal caracteristica, uma beleza incomparavel que encanta os homens e
desperta a inveja nas outras mulheres. E o caso das protagonistas dos contos de fadas mais

famosos do mundo ocidental, como 4 Bela e a Fera, Branca de Neve, A Bela Adormecida,

" Amor puro, livre do tabu do sexo, idealizado, amor fatal, eterno, indestrutivel, cuja perda acarreta
a destrui¢do do ser (COELHO, 1991, p. 84)
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Rapunzel e Cinderela, que conseguem alcancar sucesso em suas vidas gragas a seus
comportamentos submissos e, principalmente, as suas belezas incomparaveis.

Ao se observar a historia de Cinderela, por exemplo, verifica-se a importancia que ¢
atribuida a beleza feminina. A versdo utilizada neste trabalho serd a versao de Disney,
adaptada de Perrault. A escolha se deve ao fato de ser a versdao animada a mais conhecida
da sociedade ocidental do século atual e ambas serem as versdes que apresentam a fada
madrinha. Na versao dos Grimm, quem concede o vestido a Cinderela ¢ um passarinho.

Resumidamente, o conto Cinderela fala sobre a histéria de uma mog¢a muito bonita e
bondosa que fica o6rfa de mae e o pai, homem da nobreza, resolve casar-se novamente com
uma mulher m4 e suas duas filhas igualmente mas, mas que s6 revelam sua personalidade,
depois que o pai de Cinderela morre. Depois disso Cinderela ¢ obrigada a trabalhar
realizando todos os afazeres da casa, a usar roupas velhas e rasgadas e a dormir no sétao,
possuindo como companhia apenas os animais da casa. Ainda assim, mesmo sendo
maltratada, ela possuia um coracao bondoso, sempre obedecia sua madrasta e tratava bem
as irmas, inclusive oferecendo a elas dicas de moda, pois ela possuia muito bom gosto para
as aparéncias.

Um dia o rei ofereceu um baile para encontrar uma noiva para seu filho, o principe, e
todas as mogas solteiras do reino foram convidadas. Cinderela se animou e aprontou-se
para ir ao baile também, pois sua madrasta prometera que lhe deixaria ir, caso terminasse 0s
afazeres domésticos a tempo. No entanto, quando ja estava pronta para sair, as irmas de
Cinderela rasgaram seu vestido e foram ao baile sozinhas, deixando Cinderela em prantos.
Ela chorou bastante até que sua fada madrinha apareceu e fez um encantamento para que
pudesse fosse ao baile. Ela concedeu a Cinderela uma carruagem com cavalos, um lindo
vestido e um par de sapatos de cristal, avisando que a magia se acabaria quando o relogio
badalasse a meia-noite.

Cinderela foi ao baile prometendo voltar antes da magia se acabar. La ela dangou a
noite inteira com um rapaz por quem se encantou bastante, mas que nao sabia ser o
principe. O principe ficou encantado com sua beleza e dangou com ela a noite inteira, até
que o reloégio comegou a soar a meia-noite € a moga saiu correndo deixando para tras um pé

do sapato de cristal. Apos procurarem pelas redondezas a linda desconhecida do baile, o
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principe declara ao pai que se casaria com a dona do sapatinho de cristal perdido que havia
dancado com ele a noite toda.

O rei manda procurar por todo o reino a moga cujo pé coubesse no sapato, e todas as
jovens provam o sapato, inclusive as irmas de Cinderela. Depois que o sapato ndo serviu
nos pés das irmas, Cinderela, que havia sido trancada no so6tdo pela madrasta, apareceu e
pediu para experimentar o sapato, que lhe serviu perfeitamente, e, em seguida, ela retirou
do bolso o outro pé, provando ser ela a bela dama do baile. Ela se casou com o principe e
eles viveram felizes para sempre.

A mocga, que queria muito ir ao baile do principe, prefere ndo ir, porque esta “feia”.
Nao possui aparéncia para entrar no castelo, bem como para sair de casa e ser vista. A
propria aparicdo da Fada Madrinha acontece para proporcionar a menina o que ela mais
deseja: beleza. A fada muda suas roupas, seu penteado, seus aderegos e, uma vez bela, ela
pode ir ao encontro do principe, rapaz que fica deslumbrado com a beleza da moca e decide
casar-se com ela por esse motivo.

O conto de Cinderela, ¢ um exemplo de como a beleza possui um significado
importante no imaginario da sociedade ocidental o qual ¢ explorado pela publicidade d’O
Boticario e da Eudora.

E interessante notar, que, somado a beleza, as protagonistas dos contos de fadas
possuem ainda outras caracteristicas que lhes transformam no exemplo ideal de mulheres
perfeitas. Essas caracteristicas dos personagens femininos, possuem um papel singular na
constru¢do da nogdao de representacdo social da mulher. A maioria das princesas
representadas nos contos de fadas, tanto nas versdes de Perrault, quanto nas dos Grimm e
de Disney, sdo representadas por mocas muito belas e bondosas, prendadas, ingénuas,
inocentes, puras, resignadas e obedientes. E importante ressaltar que a beleza idealizada no
mundo ocidental atual ¢ apresentada em uma embalagem de mulher jovem, magra, com
tragos caucasianos — pele, cabelos e olhos claros — e, de preferéncia, de familia rica, ou
classe média alta.

Esse tipo de representacao da imagem e carater das princesas, demonstra o tipo ideal
feminino que por muitos séculos foi transmitido como o da verdadeira mulher. Resignadas
ao seu papel de dona-de-casa, papel que todas as princesas citadas exercem em suas

historias, a mulher ideal deveria ser submissa e aceitar que sua funcao era a de boa esposa e
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mae exemplar. Como boas mocas que sdao, sonham com a felicidade que sera obtida por
meio do casamento com um belo rapaz, afinal elas sdo inocentes e ingénuas demais para
conseguirem viver por conta propria e por isso necessitam de um homem que as protejam e
zelem por elas.

Esse foi o ideal de mulher que preencheu o imaginario das geracdes da sociedade
ocidental dos dois ultimos séculos. Nota-se que esse tipo de beleza que as princesas
possuem e exalam “remonta no maximo a 1839, quando se consolidou o culto a
domesticidade e inventou-se o cddigo da beleza” (WOLF, 1992, p. 18). Essa nogao da
importancia atribuida a beleza feminina, ¢ importante neste trabalho, pois dentre os valores
da mulher ideal, o que se percebe com maior destaque nos contos de fadas e na publicidade
¢ o da beleza.

Se considerarmos as datas em que os contos de fadas foram escritos pela primeira
vez, nota-se ai uma coincidéncia com o surgimento da no¢ao do que Wolf (1992) chama de
0 “mito da beleza”. Isso ocorre porque esse ideal de beleza feminina nas formas ocidentais
atuais se iniciou com o surgimento das novas tecnologias de comunicagdo, mesmo evento
que provocou a popularizacdo dos contos de fadas escritos. Na época, essas tecnologias
eram, principalmente, os daguerreotipos, ferrotipias e rotogravuras que eram capazes de
reproduzir conteidos em massa, incluindo imagens, em revistas principalmente, de como
deveria ser a aparéncia da mulher. Wolf (idem) se refere a beleza como um mito, porque a
propria nocao de belo ndo ¢ imutavel. O que uma sociedade considera belo em uma época,
pode ser considerado feio e até mesmo estranho por outras sociedade. Logo, as proprias
caracteristicas daquelas que seriam consideradas as mulheres ideias, também estao sujeitas

a mudancas de acordo com o passar do tempo ou dos espagos geograficos.

As qualidades que um determinado periodo considera belas nas mulheres sdo
apenas simbolos do comportamento feminino que aquele periodo julga ser
desejavel. O mito da beleza na realidade sempre determina o comportamento,
ndo a aparéncia. A juventude e (até recentemente) a virgindade foram “bonitas”
nas mulheres por representarem a ignorancia sexual e a falta de experiéncia. O
envelhecimento na mulher é “feio” porque as mulheres adquirem poder com o
passar do tempo e porque os elos entre as geracdes de mulheres devem sempre
ser rompidos. As mulheres mais velhas temem as mais jovens, as jovens temem
as velhas, e o mito da beleza mutila o curso da vida de todas. E o que ¢ mais
instigante, a nossa identidade deve ter como base a nossa “beleza”, de tal forma
que permanecamos vulneraveis a aprovagdo externa, trazendo nosso amor-
proprio, esse 6rgdo sensivel e vital, exposto a todos. (WOLF, ibidem, p.17, grifos
do autor)
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Assim como na época dos contos, atualmente a beleza ¢ bastante valorizada. Somos
bombardeados com uma infinidade de imagens de mulheres perfeitas, tdo bonitas que sao
objeto de desejo tanto para homens quanto para mulheres. Elas despertam o desejo nos
homens através do que Wolf (1992) chama de a “pornografia da beleza”, através de
imagens de mulheres em poses extremamente sedutoras € com os corpos parcialmente ou
totalmente nus. Ao mesmo tempo, essas mesmas imagens, também despertam os desejos
das mulheres, uma vez que invadem o inconsciente feminino, fazendo as mulheres
acreditarem que, para atingirem aquele nivel de éxtase e auto satisfagdo, elas devem ser tal
e qual as modelos expostas. A publicidade, entdo, apresenta essa beleza como algo a ser
proporcionado por aquilo que ela estd vendendo — produto, marca ou servigo.

Desta forma, o mito da beleza prende as mulheres em insegurangas em relagdo ao
proprio corpo. As mulheres passam a buscar a beleza e a evitar o envelhecimento a todo
custo. A publicidade, no entanto, estd sempre alimentando a frustracdo pela busca da
beleza, uma vez que traz ao universo feminino, todo o tempo e de forma massiva, imagens
de modelos perfeitas. E, ao mesmo tempo que provoca esse sentimento de nado
reconhecimento, de exclusdo, a publicidade também promete conter a formula magica para
acabar com esse sentimento. O resultado disso ¢ uma necessidade que nunca ¢ preenchida,
¢ uma busca incessante e fatigante em busca de um ideal que nunca sera alcangado € um
sentimento de vergonha e frustragdo em relagdo a propria imagem.

A seriedade do impacto das imagens mididticas em relagdo a construcao do ideal de
beleza, foi negligenciado por muito tempo, pois, segundo Susan Bordo (2003) especialistas
como médicos e psicologos, acreditavam que apenas as mulheres, por sua natureza
feminina, e que ja tivessem natural propensdo a serem influenciadas por essas questdes
estéticas, poderiam ser impactadas por essas imagens.

Até recentemente, muitos clinicos ndo eram receptivos aos argumentos
de feministas como Susie Ohrbach (e mais tarde, dos meus proprios) de
que “a sindrome do distirbio da imagem corporal”’, o ciclo de
“entupimento/ purificagdo”, o “pensamento bulimico”, e todo o resto,
precisam ser entendidos muito mais como culturalmente normativos do
que s3o geralmente reconhecidos. Os especialistas desejavam
estabelecer uma linha clara e precisa separando patologia de
normalidade — uma linha que, entretanto, pode ser muito difusa quando
se trata de problemas com a alimentagdo e a imagem do corpo em nossa
cultura. E enquanto eles reconhecem que estas imagens “t€ém um papel”,
prendem-se a concepgao de que somente as meninas com “predisposicao
a vulnerabilidade” t€ém problemas. (...) Ainda ndo compreenderam o
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quao poderosas, onipresentes e invasoras, as demandas da cultura sao
para nossas almas e corpos. (BORDO, 2003)

Por muito tempo, foi-se considerado que apenas as mulheres teriam esse tipo de
problema e apenas elas poderiam ser, talvez, atingidas pelas insegurancas que a veiculagao
de representacao de imagens de humanos perfeitos poderiam causar. Bordo (2003) ressalta
que apenas quando os homens comegaram a manifestar seus incomodos em relacdo ao
proprio corpo, foi que a ciéncia comegou a se preocupar com a seriedade da questdo da
“imagética cultural”.

E por fim, existem os homens e 0s mogos que por muito tempo pareceram
tdo imunes. Se alguma vez houve confirmagdo de que alimentagdo e
problemas com imagem corporal sdo produtos da cultura, eles s@o a prova.
As mulheres, os estudos sempre apontaram, sdo cronicamente insatisfeitas
consigo mesmas. Mas, dez anos atras, os homens tendiam, se muito, a se
verem com melhor aparéncia (talvez) do que realmente tinham. (...)Hoje,
os homens ndo pensam mais que o cuidado pessoal ou admirar a forma
como uma pessoa se veste, o seu corpo, a beleza nos olhos do outro sejam
coisas femininas. Mas, deleitar-se com um olhar de admiracdo, como os
homens estdo descobrindo, exige que se mantenha o corpo em forma. Esta
¢ uma cultura de consumo, antes de tudo. Nela, vocé nunca pode ter
demais de uma coisa boa. Ela incentiva nossa capacidade para o excesso ¢
quer que nunca possamos parar. (idem)

Bordo ressalta o impacto que essas imagens tem sobre os homens também, no
entanto, este trabalho se detera na analise dela sobre a formag¢dao do ideal de beleza
feminino, pois leva em consideracdo que, apenas quando os homens demonstraram serem
atingidos pelos mesmo processos, que a ciéncia passou a considerar seriamente o fato. Isso
significa que, todas as meninas ¢ mulheres que sofreram e ainda sofrem com sua auto
imagem, tiveram suas dores e frustracdes discriminadas e justificadas pela “generizac¢ao”.
Logo, pensando “em toda a culpa e vergonha que meninas, mulheres e suas familias
sofreram, porque nossas desordens do corpo foram banalizadas e patologizadas no decorrer
dos anos” (BORDO, ibidem), justifica-se a abordagem deste estudo. O conceito de
“generizag¢do” aqui citado, ¢ referente as composicdes de género como determinantes dos
valores e modelos do corpo sexuado e dos paradigmas que o ser mulher desenha (SWAIN,
2001).

Retomando a cultura de consumo, a ideia de consumismo e o conceito de nunca poder
parar o comércio que o capitalismo prega, ¢ o responsavel pelo excesso do consumo.

Consumo este que ndo diz respeito a meramente adquirir produtos, mas sim de comprar a
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propria aparéncia e, por consequéncia, a aceitagao e realizacdo pessoal de ser uma pessoa
completa. E com esse espirito que a publicidade incentiva, de certa forma, a frustragio em
relagdo ao proprio corpo, para que o individuo continue comprando, gastando dinheiro, se
empenhando em oferecer lucros e perpetuando esses conceitos abstratos de necessidade de

perfeicao.

2. A Magia da Publicidade

2.1. Elementos da Publicidade

Uma vez que ja se tenha em mente os elementos dos contos de fadas, torna-se essencial
conhecer os elementos da linguagem publicitaria para que a andlise seja realizada. No
entanto, antes de se introduzir os elementos que compdem o discurso publicitario, €
importante definir o conceito de Comunicagao.

A comunicacdo surgiu da necessidade de os humanos de interagirem e se
expressarem. “A palavra comunicar vem do latim comunicare, que significa tornar algo que
sabemos, sentimos ou pensamos comum aos outros”, (CARRASCOZA, 2003, p.87).

Comunicagao, entdo, ¢, segundo Hoff e Gabrielli (2004), “a transmissdo de ideias
com a menor ambiguidade possivel, de forma que o interlocutor ou os interlocutores
possam compreender a mensagem com a maior exatidao”. Dentro da comunicagdo de

massas existe entdao a publicidade como uma das formas de comunicagao mais importantes:

No atual estagio de desenvolvimento das sociedades de consumo, a comunicagio
publicitaria tornou-se uma das mais importantes formas de comunicagdo (...). A
mensagem publicitdria tem uma fun¢do comercial, cuja finalidade é divulgar e
vender produtos ou servigos. E criada sob encomenda por profissionais que atuam
em conjunto ou isoladamente (...). Na criacdo de uma mensagem publicitaria,
tudo ¢ meticulosamente planejado, ou seja, pensado para obter uma resposta do

consumidor, traduzida em vendas. (HOFF e GABRIELLI, 2004, p. 2)

Existem diversas formas de comunicacdo, sendo a publicidade uma delas. A
comunicagdo ocorre em varios niveis variando entre duas pessoas € uma quantidade
essencialmente grande de pessoas. Quando ela ocorre em uma escala de forma a atingir
uma quantidade muito grande de pessoas, € comum que ela se utilize das midias de massas

e, por isso, essa forma de comunicagdo ¢ denominada comunicagao de massas.
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O esquema tradicional da comunicagao sugere que, para que ela ocorra, € necessaria a
elaboragdo de uma mensagem a ser transmitida por um emissor, através de um canal e
necessita de um receptor que a receba. Essa mensagem se utilizard de um codigo que utiliza
signos, elementos da linguagem, capazes de traduzir o que o emissor deseja transmitir. Para
que a interpretagdo correta aconteca, o receptor deve ser conhecedor desse codigo.

Desta forma, para que a mensagem publicitaria exista, ¢ necessario que alguém emita
essa mensagem a outra/s pessoa/s, através de um canal que pode ser uma midia — revista,
jornal, TV, radio, Internet. O emissor deve saber o que comunicar, com qual objetivo, para
quem, de que maneira e através de que meio. Além disso, ele deve considerar também, que
o receptor deve entender a mensagem e, para isso, ele deve ser conhecedor do codigo
utilizado. Por isso ¢ importante conhecer bem o receptor que, no caso da publicidade seria o
consumidor. E uma boa forma de conseguir se fazer entender pelo consumidor, € utilizando
em seu discurso elementos que sejam do conhecimento popular, aumentando a chances de
de que a interpretacdo ocorra de maneira mais proéxima possivel ao desejado.

O uso correto do codigo entdo faz-se necessario e os profissionais da publicidade
utilizam-se dos signos de maneiras criativas para conseguir enviar a mensagem de forma
que o consumidor a receba o mais proximo do desejado possivel. Os signos sdao os

elementos da linguagem e podem ser verbais, ndo verbais ou uma mistura dos dois.

2.2. Linguagem Publicitaria

Para conseguir vender, a publicidade deve conseguir convencer e até¢ seduzir, se preciso, o
consumidor. E para isso, ela vai utilizar de todos os recursos que tiver. Isso significa que
toda a composicdo de uma peca publicitaria, sendo ela de qualquer natureza, foi toda
produzida para alcancar seus objetivos comerciais. Os termos publicidade e propagandas
serdo usados neste trabalho como sindonimos para se referir a uma maneira de persuadir o
publico a adquirir um bem ou servigo.

A gama de produtos a serem veiculados ¢ enorme e, por isso, as pessoas Sao
bombardeadas com antincios publicitarios o tempo inteiro. E preciso fazer algo para que
aqueles novos produtos e marcas, se destaquem da massa e¢ se fixem na memoria do
consumidor. Para isso, os profissionais da publicidade, se utilizam das mais variadas

técnicas de estar em contato com o publico, sempre estudando seu comportamento e



28

adiantando tendéncias. Com a finalidade de maximizar o objetivo de comunicagdo, os
publicitarios utilizam algumas técnicas para construir as pecas publicitarias.

Segundo Figueiredo (2005), partindo das caracteristicas tangiveis e intangiveis do
anunciante ¢ possivel gerar o que ele chama de “afirmacao basica”. Neste trabalho, a
afirmacao basica serd usada também como sindnimo do termo promessa basica, uma vez
que outros autores como Hoff e Gabrielli (2004) denominam a afirmacdo basica de
“promessa basica” e em ambos, ela define a afirmacdo que se deseja fixar na cabega do
consumidor, € a mensagem que se deseja que o consumidor guarde a respeito do produto,
aquilo que o produto possui de diferencial dos demais e o que ele pode prometer ao
consumidor.

Uma vez determinada a promessa basica, € possivel criar o conceito criativo, ou seja,
a maneira como essa mensagem sera transmitida. A partir de entdo, os profissionais da
publicidade podem pensar nas pecas que serao criadas e nos meios que serao utilizados para
veicular essas mensagens. Com o objetivo de maximizar o processo de comunicacao, deve
haver unidade entre as pegas. A diagramagdo, os textos, as imagens e as midias onde serao
fixadas, tudo isso deve ser pensado e adaptado de acordo com cada necessidade. E para
evitar que o consumidor venha a ter interpretagdes diferentes do desejado, um antncio
eficaz conta com a utilizagdo da estrutura circular onde o texto da pega volta em si e toda a
composi¢do da peca trata sobre o mesmo assunto. A circularidade, segundo Carrascoza
(2003), € usada para impedir que o interlocutor, tire suas proprias conclusoes, pois ele deve
ser conduzido pela linha de raciocinio adotada.

Logo que a publicidade surgiu, em um contexto de industrializagdo incipiente, a
quantidade de produtos a serem anunciados era pouca e, por isso, bastava ao anunciante
representar em suas campanhas os atributos do produto. Atualmente, além de existirem
consumidores mais exigentes ¢ ja acostumados a linguagem persuasiva das propagandas,
conta-se ainda com maior concorréncia e vasta quantidade de produtos muito semelhantes,
mas de marcas distintas, ¢ necessario utilizar-se de uma maneira mais sofisticada para falar
ao consumidor. Apenas recitar as caracteristicas de um produto ndo ¢ mais eficaz, ja que
existem varios outros produtos com as mesmas fungdes e pregos até inferiores.

Para um processo de comunicagdo eficiente, deve-se conhecer o potencial

consumidor para que a mensagem seja transmitida. Para tanto, deve-se ter em mente qual o
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tipo de consumidor para quem se estd enviando a mensagem publicitaria e a partir dai
utilizar o0 modelo de comunicagdo que melhor se aplica a situagdo. Esses modelos podem
ser, segundo Figueiredo (2005), o modelo de processamento de consumidor, que diz
respeito aquele consumidor que ja foi conquistado e estd apenas escolhendo o produto, ou o
modelo experimental hedonista, que busca interagdo com o potencial consumidor que nao
conhece e nao se interessa pelo produto.

O modelo experimental hedonista ¢ o grande desafio da publicidade. Para alcangar
esse publico, ¢ necessario usar a criatividade e buscar a melhor forma de chamar a atengao
desse publico e fazé-lo adquirir um produto no qual ele nem ao menos estava interessado.
Os anuncios que compdem esse tipo de modelo de comunicagdo costumam ser mais
elaborados, fazem melhor uso da criatividade e criam anuncios cativantes e sedutores
representando situagdes que envolvam o produto e o apresentem como solucdo para
alcancar a “realidade” proposta no anuncio, o que fez a publicidade adotar um aspecto mais
“aspiracional”:

Atualmente, entende-se que a publicidade deve ter um aspecto mais
aspiracional, ou seja, que, por meio da construcdo simbodlica da peca
publicitaria, o consumidor passe a aspirar aquela situacdo desejavel,
intensa, rica e estimulante. Dessa maneira, o produto passa do papel
central ao coadjuvante. O consumidor deseja a situacdo que esta sendo
oferecida, e o produto anunciado se apresenta como um “passaporte” para
ela. (FIGUEIREDO, 2005, p. 25)

Esse aspecto define o que o autor chama de emulagdo, técnica que consiste em criar
uma situagao ideal na qual o consumidor se espelhe, de maneira que ele passe a desejar
aquela situagdo. O consumidor para de necessitar de um produto e comeca a sonhar em
viver aquela mesma situacao representada. Através da emulagdo, a pessoa constroi sua
personalidade a partir da comparagdo de si mesma com outros individuos, buscando
semelhangas e diferencas como forma de determinar a si mesma.

E importante ressaltar que ndo importam diretamente a categoria e os produtos que
estao sendo anunciados. O fator central, essa estratégia e comunicagdo, ¢ conciliar a visao
de mundo do produto anunciado com a visdo do consumidor a ser atingido pela

propaganda. A esse tipo de abordagem mais aspiracional que comercial, denomina-se soft

sell.
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A apresentacdo da peca publicitaria, a diagramacgao, as cores, as fontes tipograficas,
nada € escolhido arbitrariamente. Em antincios com abordagem soft sell ¢ comum o uso de
titulos “sussurrados” (FIGUEIREDO, idem) com tipografias leves e tamanhos moderados,
que nao ocupam grande destaque na peca. Esse tipo de diagramacao confere uma ideia de
intimidade. E como se quem estivesse falando com o consumidor fosse o seu amigo intimo.

Para criar essa situacdo em que o consumidor deseja se ver naquele cenario, ¢ comum
o uso da associagdo de ideias. Conforme ja citado no capitulo anterior, a publicidade
trabalha com a associagdo de ideias e palavras sendo comum que busque inspiracdo em
outras fontes, principalmente nas artes e na literatura. Ela se apropria de elementos culturais
para falar ao consumidor sendo entdo notavel ao emprego de recursos particulares a ficgao,
a apari¢ao de historias nas propagandas.

Na verdade, o emprego de histérias pela propaganda impressa ja se
percebia na primeira metade para a segunda metade do século XX (...). Ao

longo da trajetéria da publicidade no Brasil, essa pratica se tornou uma

tradi¢io” (CARRASCOZA, 2003, p. 61)

Contar histérias se trata de mais um recurso publicitario para falar ao consumidor,
fixar-se em sua memoria e conseguir alcancgar os objetivos de venda. Através do uso de
pequenas narrativas, a publicidade pode conseguir persuadir o publico a acreditar na
fantasia contada no comercial e adquirir os produtos ali anunciados.

E interessante notar aqui o uso da palavra “persuadir”, pois, segundo Figueiredo
(2005), um antincio ndo convence, ele persuade. O processo de persuasao esta relacionado
com algo que o consumidor ja pensa e por meio desta concordancia trazer para algo que se
quer anunciar. Ja o processo de convencimento envolve mudar pensamentos e ideias, algo
que ¢ muito mais dificil e leva muito mais tempo, coisa inviavel para o imediatismo da
publicidade.

O processo de persuasao que a publicidade busca, reforca o uso do lugar-comum nas
mensagens publicitarias, o que justifica o uso, a citagdo, a releitura e varios outros tipos de
referéncias distintas dos contos de fadas. Usar historias cujas protagonistas eram mulheres
perfeitas que alcancaram seus objetivos de vida para contar novas histérias de outras

mulheres igualmente perfeitas que também alcangcam sucesso, ¢ uma forma de fazer com
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que a consumidora se identifique com a mensagem, reconheca seu significado e passe a
desejar aquela mesma situagao para si. Em outras palavras:

Processos publicitarios eficientes frequentemente levam mais em conta as
crengas do consumidor do que as caracteristicas do produto. A persuasio
se da quando localizamos primeiramente os valores do consumidor e
depois os associamos as caracteristicas do produto que estamos
anunciando. O segredo € criar um elo entre os valores do consumidor ¢ as
caracteristicas ou valores expressos pela comunicagdo do produto. A
ligacdo entre produto e consumidor fica mais forte, e a possibilidade de
aquisicdo do produto pelo consumidor aumenta, ja que este o considera
um “igual” e que as pessoas t€ém a natural tendéncia de se aproximar de
seus semelhantes. (FIGUEIREDO, 2005, p. 54, grifos do autor)

2.3. O Anuncio, a Internet e o Video

E comum que uma campanha publicitaria seja veiculada em mais de um meio, tais como
revistas, midias externas, radio, TV, Internet etc. O que ndo significa que sera utilizada a
mesma arte para cada um dos suportes, pelo contrario, torna-se essencial que cada peca seja
devidamente adaptada para a midia onde serd veiculada. O motivo para essas adaptagdes €
que cada midia possui um publico, uma visibilidade, enfim, uma forma de comunicagao
diferenciada, uma vez que o ambiente pode interferir na captacdo da mensagem e gerar uma
falha na comunicagao.

As campanhas da Eudora e d’O Boticario foram veiculadas em diversos meios, mas
para este trabalho foram escolhidas apenas as pecas publicadas na Internet. Por essa razao,
torna-se necessario fazer algumas breves observagdes sobre a linguagem desses meios
apenas para compreender melhor como as pecas foram veiculadas. Um estudo mais denso
sobre os meios nao sera realizado devido a extensdo proposta para esta monografia e,
também, por ndo ser esse 0 seu proposito.

A peca veiculada em revista, denomina-se antncio. Ele ¢ a pega que possui maior
perenidade de persuasao e, se bem trabalhado, ¢ o que estara em contato com o consumidor
por mais tempo, gragas a seu suporte, a revista. Segundo Machado (2008), as revistas,
situam-se em um patamar privilegiado, j4 que podem circular de mdo em mao,
ultrapassando os limites de quem a adquiriu, além de poderem ser manuseadas varias vezes,
permitindo proximidade fisica expressiva e grande possibilidade de memorizagdao das

mensagens.
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Além disso, o material de uma revista costuma ser de uma qualidade melhor que de
outras midias como o jornal, por exemplo. Por serem semanais e custarem mais, as revistas
sdo impressas, geralmente, em papel couché que possui um brilho e uma textura que
permite um antncio mais colorido e mais chamativo. Elas também possibilitam a criagcdo de
anuncios em paginas duplas ou em paginas seguidas, o que oferece maiores possibilidades
para trabalhar com a mensagem. Sem contar que, por serem altamente especializadas, as
revistas permitem que o anuncio seja bem direcionado ao publico, o que oferece mais
intimidade com o leitor e maiores chances de captar sua atencao.

A Internet, por sua vez, oferece possibilidades ainda nem imaginadas para o
publicitario. S3o diversas as formas que se pode usar para veicular uma campanha online.
Desde a veiculagao de um anuncio simples, em alguma ferramenta de publicidade, como o
Google Ads, passando por postagens em redes sociais para falar diretamente ao publico, até
a criacao de Aot sites para promogoes.

Outro ponto forte que vem sendo bastante explorado pelos anunciantes ¢ o fator
interacao com o publico. A Internet ¢ uma midia de massa que ofereceu algo que nenhuma
outra midia tinha conseguido oferecer até entdo: a interacdo com o cliente. Através do uso
das redes sociais como Twitter, Facebook, Instagram e outros € possivel ao publicitario e
ao anunciante saber exatamente o que o publico estd pensando uma vez que basta ao
internauta clicar em “comentar” ou dar um “reply” para contar sobre sua experiéncia com a
marca.

Aaker e Joachimsthaler (2007), afirmam que, oferecendo pontos de
contato para formar redes, a Internet pode estimular comunicagdes amplas
e até mesmo apaixonadas de marca, o que de outra forma ndo ocorreria
ou, a0 menos, ndo seriam ouvidas. Segundo Ellwood (2004), a maior
vantagem da Internet em relagdo a formas de comunicagdo tradicionais ¢ a
interacdo, pois pode melhorar a impressdo do cliente sobre o valor da
marca. (in MATTOS, 2011,p.39)

Essa interagao fornece informacgdes valiosas ao publicitario, que passa a conhecer
melhor o seu publico alvo e, ainda, pode criar campanhas totalmente interativas que
aumentem o interesse do consumidor e proporcionem maior relacionamento com a marca.
Essa extensao do relacionamento do consumidor com a marca, ajuda na fidelizacao de
clientes. Somado a isso, existe a possibilidade de criar anincios bem direcionados, uma vez

que as redes sociais tragam perfis sobre seus assinantes e oferecem a possibilidade de
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direcionar as mensagens especificamente para o publico que o anunciante tem interesse em
atingir.

Mas nem tudo sdo facilidades e um ponto negativo da Internet ¢ a velocidade e o
excesso de informagdo. Se essa ferramenta fantastica e ainda em expansao oferece muitas
formas de anunciar, ela também oferece ao internauta muitas maneiras de fugir dos
anuncios. Logo, para conseguir visibilidade na Internet, o profissional deve conhecer muito
bem o seu publico e caprichar na campanha de forma que consiga captar a atengao do
internauta antes que ele ative um bloqueador de antincios como o temido pelos publicitarios
AdBlock, ou antes que acabe os 5 segundos que ativa o botao “pular anuncio” do Youtube.

E interessante descrever resumidamente os usos ¢ oportunidades que o Facebook e o
Youtube oferecem, pois as pecas selecionadas para a analise foram retiradas desses sites. Os
dois sites entram na categoria de redes sociais da Internet. Sdo ferramentas utilizadas para
geracao de contetidos, pessoais ou institucionais, cuja principal intengdo ¢ a interagdo entre
os usuarios. As duas estdo entre as redes mais acessadas do Brasil, ¢ de acordo com
pesquisas de popularidade, no ultimos dois anos elas se mantém em primeiro e segundo
lugar, respectivamente, entre as preferidas dos brasileiros®.

O Facebook foi criado em 2004 e tem como idealizador o norte americano Mark
Zuckerberg. Atualmente, possui quase 700 milhdes de usudrios e oferece a possibilidade de
criar paginas pessoais e institucionais. As paginas institucionais, chamadas fanpages, é
oferecida a possibilidade de pagar para serem anunciadas, aumentando a visibilidade dos
conteudos postados.

Ja o Youtube, ¢ uma rede social de compartilhamento de videos. Foi criada em 2005,
nos Estados Unidos, por dois amigos que criaram um programa de computador para ver
videos com os amigos. O site foi um sucesso e, dois anos mais tarde, foi comprado pela
empresa Google. E possivel a criacdo de perfis pessoais e institucionais e a fama de cada
video ¢ medido por um contador de visualizagdes posicionado na parte inferior de cada
video. A ferramenta ja foi responsavel pelo surgimento de varias estrelas da Internet,
usudrios que ficaram famosos por videos com diversas visualizagdes, bem como por

impulsionar outros videos como clipes ou a¢des publicitarias virais.

? De acordo com informagdes do sife Serasa Experian (2014), a pesquisa foi realizada pela
ferramenta lider Hitwise, ferramenta lider global de inteligéncia em marketing digital da Serasa
Experian.
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Ja existem, inclusive, campanhas publicitarias que fazem videos de maior duragao
para serem postados nessa rede social e que sdo veiculados no inicio dos videos gratuitos.
Muitas vezes, o internauta ¢ obrigado a visualizar, pelo menos, cinco segundos de cada
video institucional, antes de conseguir assistir o que ele realmente procurava. Cabe,
portanto, ao publicitario, conseguir cativar a atengao do usuario nesse tempo para que ele
veja a propaganda em sua totalidade.

Apesar das facilidades que o Youtube oferece para veiculacao de videos, a criacao de
um VT publicitario ainda ¢ feita prioritariamente para a televisao. “A televisao ¢ o Olimpo
da comunicagdao. Nao se inventou, até o presente momento, nenhum veiculo com o poder
de comunicagdo da TV: cor, som, movimento ¢ uma capacidade unica de atrair e
monopolizar a atencdo do consumidor” (FIGUEIREDO, 2005, p. 117). Apesar de ser
possivel a veiculagcao de filmes através da Internet, ela ainda ndo causa o mesmo efeito que
a televisao.

Os enunciados televisuais sdo apresentados aos espectadores numa
variabilidade praticamente infinita. A rigor, poder-se-ia dizer que cada
enunciado concreto ¢ uma singularidade que se apresenta de forma tnica,
mas foi produzido dentro de uma certa esfera de intencionalidades, sob a
¢gide de uma certa economia, com vistas a abarcar um certo campo de
acontecimentos, atingir um certo segmento de telespectadores e assim por
diante. (MACHADO, 1999, p.144)

A TV ¢ excelente para a veiculagdo de anuncios soft sell, pois a dindmica das
imagens, permitem ao profissional trabalhar a constru¢do da imagem. E oOtima para a
construgdo da marca, pois permite contar uma histéria com variagao de tensao e angulacoes
que possibilitam tanto o reconhecimento dos produtos, quanto dos personagens que
encenam uma situagdo. Também ¢ recomendada para o uso de personalidades em
testemunhais, ja que muitas vezes essas personalidades sdo os proprios idolos dos
programas de televisao.

Normalmente, a duracdo padrao de um VT ¢ de trinta segundos, mas isso pode mudar
de acordo com o canal televisivo, o horario e o investimento do anunciante. Pode acontecer
de grandes campanhas possuirem um video de um minuto para o langamento da campanha
e manter os demais com a metade do tempo. Atualmente, € possivel a criacdo de comerciais

ainda maiores para veiculacdo na Internet, gracas a sites de hospedagem de videos, como o

proprio Youtube.
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2.4. O Boticario e a Eudora

Na hora de produzir uma campanha publicitaria, a primeira coisa que todos os publicitarios
devem conhecer é o anunciante. E sempre essencial conhecer a empresa que deseja
atendimento publicitario e saber o que ela pretende vender sobre si mesma e sobre os seus
produtos para que seja possivel criar uma campanha que atenda a seus requisitos. Diante
disso, torna-se necessario saber um pouco mais sobre as empresas do Grupo O Boticario.

O Boticario foi fundado em 1977 como uma farmacia de manipulagdo em Curitiba,
capital paranaense. A empresa foi crescendo até que, em 1980, abriu sua primeira franquia
e, em 1982, inaugurou sua primeira fabrica. A instituicdo foi crescendo, ganhando varias
franquias dentro e fora do pais, até¢ que em 2010, constitui o Grupo O Boticario.

No dia 22 de margo nasceu uma das maiores organizagdes no segmento de
beleza do Brasil: o Grupo Boticario, que reune todos os negocios sob uma
Unica estrutura. Com logomarca, identidade visual e pilares proprios, o
Grupo ¢ a representacdo do empreendedorismo que marcou a historia
desta organizacio. (site Grupo O Boticario, 2014)

O Grupo O Boticario conta com as marcas O Boticario, Eudora, quem disse,
berenice? E The Beauty Box. Atualmente, ja recebeu varias premiacdes ¢ ¢ uma das
maiores redes de franquias de cosméticos do mundo”.

Eudora foi langcada em 2011 como a segunda unidade de negécio do Grupo O
Boticario. A empresa trabalha com a venda de cosméticos a prego mais acessiveis,
seguindo um modelo multicanal com foco em venda direta, ou seja, possui uma
representante que vai revender os produtos da marca diretamente para a consumidora final.
Conta também com lojas fisicas e vendas online”.

O Grupo vem apostando em campanhas publicitarias em que as empresas se
apresentam como fonte da beleza que vai trazer felicidade para as consumidoras. No final
de 2013, O Boticario langou a promocdo Linda Para Sempre, em que as compradoras
concorriam a vales-prémios de presentes eternos da rede O Boticario. A promocao foi

veiculada em VTs, anuncios, spots de radio e um hotsite para a promogao. Sem contar que

3 Segundo site de franquias <http://www.suafranquia.com/historias/o-boticario.htmI> ultimo acesso
em 15 de junho de 2014 as 23:36.

* De acordo com informacdes do site oficial da Eudora, <www.eudora.com.br> ultimo acesso em 15
de junho de 2014 as 23:29.
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as pecas contaram com a ilustre presenca de um principe moderno, o gala ator de novelas,
Caua Reymond.

Seguindo essa mesma linha de magia e beleza, a Eudora, langou no inicio de 2014 a
campanha online e off-line: Fada Madrinha Existe. Através da afirmagdo, a empresa
apresenta suas revendedoras autorizadas como verdadeiras Fadas Madrinhas, que possuem
como magia os produtos Eudora, capazes de transformar as gatas borralheiras em
verdadeiras Cinderelas (assim definidas pelas propagandas). A campanha conta com dois
VTs, anincios em revistas € uma campanha online, veiculada no Facebook. Neste trabalho

serdo analisados as pegas veiculadas na fanpage oficial da Eudora.

3. A Fada Madrinha: O Grupo O Boticario

3.1. Metodologia

Este trabalho se propde a analisar as pegas da campanha Fada Madrinha Existe (2014), da
empresa Eudora, ¢ a promogio Linda para Sempre (2013)° de O Boticario, utilizando o
método de andlise de conteudo.

3

A analise de conteudo ¢ “um conjunto de técnicas de andlises da comunicagao”
(BARDIN, 1997, p. 31). Ainda segundo a autora, a area ¢ o funcionamento, bem como o
objetivo da andlise de contetido, podem ser resumidos da seguinte maneira:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando obter, por
procedimentos, sistematicos ¢ objetivos de descri¢do de contetido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condigdes de produgdo/recepgdo (variaveis
inferidas) estas mensagens. (BARDIN, idem, p. 42)

A autora acrescenta ainda que a analise de conteudo procura “uma correspondéncia
entre as estruturas semanticas ou linguisticas e as estruturas psicologicas ou sociologicas
(por exemplo: condutas, ideologias e atitudes) dos enunciados” (ibidem, p. 41).

Segundo Bardin, a organizacdo da analise segue trés fases sendo a primeira a pré-
analise; a segunda, a exploragao do material; e, por fim, a terceira fase, o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretagdo. A primeira fase “corresponde a um periodo de

intuicdes” e “possui trés missoes: a escolha dos documentos a serem submetidos a analise,

a formulagdo das hipoteses e dos objetivos e a elaboragdo de indicadores que fundamentem

5 Em anexo, na pagina 59, contém um CD com os respectivos videos das propagandas.
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a interpretacao final” (idem, 1997, p. 95, grifos do autor). As fases seguintes consistem da
analise propriamente dita por meio da administracdo das decisdes tomadas durante a pré-
analise, e, finalmente, a interpretacdo dos resultados para proposicdo de inferéncias,
respectivamente.

Dentre as técnicas de andlise de conteudo sugeridas pela autora, existem a analise dos
resultados em teste de associacdo de palavras, andlise de resposta a questdes abertas,
analise de entrevista de inquéritos e analise de comunicagdao de massa. Diante do proposto
pela autora, optou-se por trabalhar com a analise de comunicagdo de massa, que consiste na
elaboragdo de hipoteses e andlise de material documentado que as responda, de maneira
positiva ou nao.

O corpus da analise foi escolhido através de pesquisa aleatoria realizada pela Internet
em sites de propagandas e de venda de cosméticos. Apdés um periodo de pré-analise de
levantamento de pecas das campanhas publicitarias, foram escolhidas as duas campanhas,
baseado em uma analise de leitura flutuante, onde as primeiras impressdes das pecas
remeteram aos elementos dos contos de fadas.

Durante esse periodo, notou-se que a tendéncia de trabalhar com a tematica de magia
dos contos de fadas na publicidade d’O Beticario remete a 2005, quando a empresa langou
uma campanha composta por um comercial para TV e quatro antincios onde se apresentava
uma princesa como protagonista. A campanha foi criada pela agéncia AlmapBBDO ¢
marcou uma nova fase de comunicagao da empresa de cosméticos. Assinando as pegas com
a frase “O Boticario. Vocé pode ser o que quiser”’, a empresa comegou a demonstrar que
“com os produtos da linha, a mulher pode se transformar naquilo que deseja, destacando
sua beleza e auto estima” (SA, Fernanda, 2005)

A partir dai os antincios passaram a contar sempre com a sugestao de que os produtos
da empresa funcionavam como formulas magicas que levavam beleza ao publico feminino
e, por consequéncia, despertavam a auto estima adormecida dessas mulheres. A primeira
aparicao da Fada Madrinha nos antincios da marca surgiu em 2008, quando foi langada a
promocgao O Boticario muda o seu visual, criada pela mesma agéncia. A promog¢ao contava
com spots de radio, VTs, anuncios impressos € peca para a Internet. Na campanha existia a
personagem da Fada que atendia aos desejos de uma mulher que pedia mudancas nos

cabelos e no rosto, prontamente atendidos. Na época foi criado um #hotsite em que as
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mulheres recebiam dicas de beleza de uma fada em tempo real através de uma webcam. A
fada indicava produtos para as mulheres usarem e no fim, elas podiam imprimir a lista.

A tendéncia continua até hoje, e, com o surgimento de novas instituicdes ligadas a
marca, a linguagem de comunicagdo se expandiu para as demais empresas, argumento que
pode ser comprovado pelo ressurgimento da Fada Madrinha na campanha da Eudora.
Além disso, nota-se de maneira recorrente que o Grupo afirma que as mulheres possuem
poder e que elas podem ser o que quiserem, desde que sejam bonitas. Nao basta possuir
uma beleza inata, € necessario que ela seja inventada e moldada pelos produtos da marca.

A sele¢do dos anuncios ocorreu de acordo com os seguintes critérios: promover o uso
de produtos de beleza, ser direcionado ao publico feminino e remeter, de alguma forma, aos
contos de fadas. Durante a pré-analise, pdde-se encontrar como principais componentes
dessas propagandas: a princesa, a fada madrinha, a magia, o baile e o principe.

Por fim, serd feita uma comparacdo entre os discursos utilizados nas pecas € o0s
elementos dos contos de fadas presentes na campanhas, afim de aferir a seguinte hipdtese:
como a publicidade do Grupo O Boticario inspira-se nos contos de fadas para alcancar o
publico feminino por meio da promessa de oferecer beleza as suas consumidoras para que
elas tenham poder e alcancem a realizacao pessoal?

Seguindo esses critérios, foram escolhidos, da campanha da Eudora, dois VTs e mais
duas pecas da campanha online veiculada no Facebook. Da campanha d’O Beticario,
escolheu-se o anuncio do catalogo da loja € o VT de um minuto veiculado no Youtube. A
selecdo desses antincios ocorreu de acordo com a extensao proposta para este trabalho e a
analise que se segue nao possui como Unica finalidade esgotar os estudos sobre o tema, e
sim deixar espago para que futuros estudos sejam realizados na area, a fim de expandir o

conhecimento sobre as questdes levantadas.

3.2. Analise Campanha Eudora

Para a analise da campanha, procederemos da seguinte maneira: inicialmente serao
observados os anuncios teaser postados na fanpage da marca, pois eles iniciam a
campanha. Em seguida, sera realizada a apresentacdo e descricdo dos videos na ordem em
que foram veiculados. E para finalizar, serd realizada comparagdo entre os elementos

tematicos.
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3.2.1. Teaser

A fanpage da Eudora no Facebook possui mais de 1,2 milhdo de curtidas®, isso significa
que, pelo menos, essa quantidade de pessoas seguem voluntariamente as publicagdes da
pagina, tendo acesso direto a tudo o que ¢ publicado pela institui¢do. O contetido das
postagens gira em torno, principalmente, de publicidade institucional dos produtos Eudora
e de dicas de beleza relacionadas ao uso dos mesmo produtos. As postagens sao
direcionadas, principalmente, as consumidoras, ja que existe uma segunda fanpage
exclusiva para revendedoras da marcas.

Antes de serem publicados os VTs da campanha, a fanpage ja comegou a preparar o
publico para o langamento. O teaser ¢ “um anuincio que tem por funcdo provocar a
curiosidade do consumidor” (FIGUEIREDO, 2005, p. 86). Figueiredo (idem), sugere que
sejam publicados aos pares e, apenas quando a midia permitir, sejam usados em quantidade
maior. Isso significa que, se o publico for fiel aquela midia e a acompanhar diariamente, o
que ¢ o caso do Facebook, € possivel utilizar mais pecas.

No caso da Eudora, foram usadas duas pecas de feaser antes que se publicasse o
primeiro video. Ambas sdo compostas por um fundo roxo e um recorte de uma fotografia
onde se vé os olhos de uma mulher, acompanhados de um texto pequeno, a hashtag’

#FadaMadrinhaExiste e a logo da empresa junto com o respectivo slogan.

VOCE ACREDITA EM “f EUDORA VAI TE MOSTRAR QUE

FADA MADRINHA? N FADA MADRINHA
K/ EXISTE.
3

bﬂk\:‘ #FADAMADRINHAEXISTE
gudora F

VOCE TEM PODER. APROVEITE. E
=

6 ; : gudora
& : VOCE TEM PODER. APROVEITE.

Figura 1 Figura 2

% Informagéo disponivel na fanpage < https://www.facebook.com/eudoraoficial> Gltimo acesso em
16 de junho de 2014, as 21:35.

" “Uma hashtag nio é nada mais nada menos que uma etiqueta. (...) Resumidamente ¢ uma maneira
de catalogar mensagens por tematica e facilmente organizar a informagao” Disponivel em:
<http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/Para-Que-Servem-As-Hashtags-Facebook> Acesso
em 16 jun 2014.
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A primeira imagem foi postada no dia 17 de abril de 2014 e obteve quase 4 mil
curtidas e 649 compartilhamentos, além de 160 comentarios. Junto com a imagem, existia
uma comentario que dizia “Tem novidade vindo por ai. Aguardem!”. A segunda, publicada
no dia 21 de abril, anunciava que no dia seguinte iria estrear a nova campanha na TV.
Alcangou uma visibilidade um pouco menor com quase 1,5 mil curtidas, 478
compartilhamentos e 61 comentarios. No dia 22 de abril, foi postado o primeiro video da
campanha e a capa do perfil da pagina foi atualizada para uma terceira imagem com o texto
#FadaMadrinhaExiste. Depois que os videos foram ao ar, foi possivel perceber que as
mulheres das imagens do feaser eram a revendedora no papel de fada madrinha e uma

consumidora representando Cinderela®.

3.2.2. Os videos
Os videos foram postados no Youtube e publicados no Facebook nos dias 22 e 23 de abril
de 2014. O primeiro video, intitulado de Cinderela, obteve quase 3 mil curtidas, 1,4
compartilhamentos e 118 comentarios. Atualmente’, possui mais de 184 mil visualizacdes
no Youtube.

A histéria comega com a imagem de uma mulher usando roupas tons pastéis e
carregando uma pasta correndo atras de um Onibus que nao para, enquanto se ouve a voz

em off do locutor dizendo:
Era uma vez uma mulher. Pode chamar de... Cinderela.

Existe um corte na imagem e aparece a mesma mulher em uma sala de reunides com
muitas pessoas, ela faz sinal que gostaria de falar, mas seu pedido ¢ ignorado e ela apoia o

queixo sobre a mao suspirando enquanto o locutor continua a narragao:

A vida ndo era facil pra ela. Bom ndo ta para ninguém, né? Um dia ela recebeu uma
Fada Madrinha, que ndo fez magica! Apenas mostrou um poder que ela nem sabia que

tinha.

8 Ambas as personagens foram citadas anteriormente no resumo da histoéria Cinderela no Capitulo
1, paginas 19 e 20.

? Youtube, < https://www.youtube.com/watch?v=Zg5exskmlil > tltima visualizacio em 17 de
junho de 2014 as 19:23.
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Durante as ultimas palavras do locutor, ha mais um corte da imagem e aparece uma
mulher de vestido roxo tocando a campainha de uma casa. Cinderela abre a porta, a mulher
entra e apresenta os produtos da Eudora. Nesse momento a camera detém-se nos produtos,
e, em seguida, a protagonista se transforma. O cabelo esta solto e arrumado, ela aparece
com maquiagem marcante ¢ de vestido vermelho. Depois passam as mesmas cenas do
inicio da propaganda, mas dessa vez tudo esta facil. O Onibus para, ela entra, ¢ admirada
por todos os homens do veiculo. Chega ao trabalho e todos a ouvem e enquanto isso o

locutor diz:

Ela percebeu que a vida podia ser um pouquinho menos dificil a cada dia, quem sabe,
até pra sempre. Encontre sua fada madrinha. Fale com uma revendedora Eudora.

Eudora. Vocé tem poder. Aproveite.

O video termina em um fundo roxo com a assinatura da campanha e, em seguida,
aparecem os telefones para encontrar uma “fada madrinha”.
O segundo video, Fada Madrinha, conta a mesma historia, mas dessa vez com a

perspectiva da revendedora. Com quase 72 mil'®

visualizagdes no Youtube, menos da
metade do primeiro VT, ele conseguiu 424 curtidas, 40 comentarios e 317
compartilhamentos no Facebook. A diferenga de numeros leva a crer que o primeiro video
tenha recebido verba para anuncio dentro do Facebook, pois ele conseguiu visualizacao e
interacdo bem maior do que as postagens regulares da fanpage. A rede social oferece a
possibilidade de que a instituicdo faca anuncios pagos em conteidos determinados e isso
normalmente explica porque uma determinada postagem pode atingir uma visualizagao
notadamente maior que as demais.

O video Fada Madrinha come¢a com uma mulher descendo do mesmo 6nibus que
nao parou para a Cinderela do primeiro video. Ela observa a outra mulher correndo atras do
onibus e sorri como se tivesse a solucao para o problema da outra, enquanto aparece um

cartaz com uma imagem de asas de fada que se encaixam nas costas da revendedora. A

locugao em off diz:

' Youtube, < https://www.youtube.com/watch?v=0W gjUvnK8Ak > ultima visualiza¢io em 19 de
junho de 2014, as 20:54.
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Vocé pode ndo perceber, mas fada madrinha existe. Agora, esquece a varinha de

cond3do.

Existe um corte e a fada madrinha aparece vestida de roxo tocando uma campainha.
Nesse momento a cena ¢ correspondente ao do primeiro video em que a Cinderela e a fada

se encontram e os produtos aparecem no comercial. A narracao continua:

Essa fada madrinha aparece e ensina para a mulher como aproveitar seu poder, fala a
coisa certa, mostra as armas e faz qualquer uma ver que assim a vida pode ficar menos

dificil a cada dia, quem sabe, até para sempre.

O final do video corresponde a cena do primeiro em que Cinderela entra no 6nibus e
¢ notada por todos. A diferenca aqui ¢ que a camera mostra a revendedora que olha para a
bela mulher satisfeita, pois ela j& cumpriu o seu papel de fada. O video encerra com a
locugao convidando o publico para ser uma fada madrinha tornando-se uma representante
Eudora.

Na descri¢ao de videos dos dois comerciais no Youtube 1é-se:

Fada madrinha existe. E isso que Eudora mostra na nova campanha
institucional. Ela faz um paralelo entre um dos mais populares contos de
fadas ¢ a forca que as representantes tém de despertar o poder que cada
uma das suas consumidoras carregam dentro de si para conquistarem o
que desejam. Eudora se inspirou em mulheres reais que passam por uma
série de dificuldades em sua vida, mas que quando encontram uma
representante Eudora recebem dicas ¢ conselhos e se sentem mais
confiantes para ter uma vida menos dificil a cada dia. Além das
consumidoras, a campanha também foca nas representantes, intitulando-as
de Fadas Madrinhas, que despertam na mulher um poder que elas mesmas
desconheciam. A varinha de conddo da lugar ao batom, que como outros
produtos Eudora sdo poderosas armas das mulheres de hoje. (site Youtube,
canal Eudora, 2014, video Cinderela)

O conto de fadas ao qual se faz referéncia €, nitidamente o de Cinderela. Assim como
na historia, existe uma mulher timida, contida, que enfrenta dificuldades e opta por aceitar e
apenas conviver com os problemas, ao invés de lutar para reverter a situagdo. Esse
momento de resignacao, de submissdao ao destino, aparece quando a Cinderela do conto
chora por nao ir ao baile e, na propaganda, quando a personagem apoia 0 queixo na mao e
suspira durante a reunido do trabalho em que sua opinido ¢ ignorada. Torna-se necessario

uma solug¢dao magica por meio da intervencao da fada.
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Na versao dos estudos Disney, a fada surge sentada com a cabega de Cinderela em
seu colo, consolando a menina chorosa. No comercial, ela toca a campainha e ¢ recebida.
As duas fadas surgem como entidades que possuem a solugdo dos problemas das mocinhas:
a magia. Magia que transforma ambas as gatas borralheiras em princesas que possuem
enorme beleza e que causam admiragdo. A beleza resolve todos os problemas das duas,
além de promover a sua auto realizacdo. Na histéria, Cinderela ja era bonita, mas nao
estava ornada adequadamente, na propaganda, o narrador diz que a mulher, ou as mulheres,
ja possuem um poder, s6 que elas ndo sabem disso. E como se a propaganda dissesse que o
poder das mulheres reside na sua beleza.

Trata-se, portanto, da evocacao daquilo que Wolf (1992) chama de o mito da beleza.
O comercial trata a beleza como um fundamento da existéncia feminina. A mulher bonita
tem poder, aquela que ndo € bonita, portanto, precisa ser, € para ser basta adquirir aqueles
produtos. A beleza ¢ apresentada como a formula magica para se alcancar a realizacao
pessoal. Ela passa a ser uma caracteristica indispensavel para se tornar uma mulher
independente ¢ que merega ser ouvida, pois quando a personagem da propaganda nado
estava “bonita”, era como se ela ndo existisse: o Onibus nao para, as pessoas nao lhe dao
atenc¢ao e ela ndo é reconhecida.

As primeiras ondas dos movimentos feministas, voltaram sua aten¢do para denunciar
as opressoes sofridas pelas mulheres, tais como, a obrigagdo de serem eximias donas de
casa, maes e exercerem outras atividades que as mantinham prioritariamente no espago
doméstico, e essas obrigacdes se constituiam nas principais formas de aprisionamento das
mulheres. No entanto, ap6s as conquistas dos movimentos feministas e a possibilidade de
profissionalizagcdo, as mulheres passaram a ser aprisionadas sob a imposi¢ao de um corpo
perfeito. Tal mudanga ocorreu principalmente por fatores econdmicos que levaram as
mulheres ao mercado de trabalho, seja por uma certa decadéncia advinda de crises
econdmicas em determinados paises, como no Brasil, ou, pelo contrario, pelo
desenvolvimento acelerado do mercado em outros, como nos Estados Unidos. Independente
do motivo, o resultado da forte presenga das mulheres no mercado, ofereceu a elas poder
aquisitivo suficiente para torna-las alvo da publicidade, que busca métodos de persuadi-las

a consumir cada vez mais.

Uma ideologia que fizesse com que [nds, mulheres] nos sentissemos valendo
menos tornou-se urgente e necessaria para se contrapor a forma pela qual o
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feminismo comecava a fazer com que nos valorizassemos mais. (...) A economia
contemporanea depende neste exato momento da representacdo das mulheres
dentro dos limites do mito da beleza. O economista John Kenneth Galbraith
apresenta uma explicagdo econdmica para a “persisténcia da opinido de que ser
dona de casa é uma vocacdo ‘maior’”. Para ele o conceito de que as mulheres
estdo por natureza presas a Mistica Feminina “nos foi forcado pela psicologia
popular, pelas revistas e pela ficgdo para disfarcar o fato de ser a mulher, em seu
papel de consumidora, essencial ao desenvolvimento da nossa sociedade
industrial. ... Um comportamento que seja essencial por motivos econdmicos €
transformado em virtude social”. (WOLF, 1992, p. 22 ¢ 23, grifos do autor)

A ideia de virtude social, segundo Wolf (idem), criou uma nova necessidade de
consumo redefinindo a domesticidade virtuosa como a realizacdo da beleza virtuosa.
Apostar na industria da beleza entdo seria um tiro certeiro ao se considerar que a beleza ¢
algo inventado pelas sociedades, ou nas palavras de Wolf (ibidem) “a ‘beleza’ exige muito
trabalho, poucas mulheres nasceram com ela e, ainda por cima, ndo sai de graga”. A
publicidade soube utilizar-se dessa concepgao para vender, oferecendo a virtude que toda
mulher deve ter para ser considerada como uma mulher ideal.

Logo, nao demorou para que a beleza representasse nao apenas caracteristicas fisicas,
mas todo um conceito de feminino. Nao se considera mulher aquela que nao ¢ bela e, para
ser bela, as mulheres devem gastar todas as suas energias e, preferencialmente, fortunas de
dinheiro. Essa necessidade de beleza move nao apenas o mercado de cosméticos, mas toda
uma industria de beleza da qual fazem parte spas de emagrecimento, redes de alimentos
dietéticos, academias de exercicios fisicos, clinicas de estéticas, clinicas de cirurgias
plésticas, ateli€és de moda etc.

Apenas apds a transformagdo fisica ¢ que a mulher passa a existir. Cinderela tem
valor diante dos olhos das irmas apenas quando ela esta no baile, arrumada, linda. A
mulher s6 pode ser considerada, vista, valorizada, ouvida, se for bela. Ela so estard
completa se for bonita e para isso servem os produtos de beleza, para fazerem aquela
mulher aparecer, algo que ela ndo consegue se ndo demonstrar que esta tentando ser bonita.
Nao importa aqui se a mulher se encaixa dentro dos padroes de beleza de maneira natural.
Tanto faz se ela ja ¢ magra e possui belos cabelos. Para ser vista ela tem que demonstrar
que ela quer ser bela, que estd buscando adquirir mais beleza. Enquanto homens lutam
através de muito estudo e trabalho para serem reconhecidos, a mulher deve fazer a mesma
coisa e ainda querer ser bela através do uso de cosméticos, por meio de dietas e de outros

procedimentos, como as cirurgias plasticas e demais intervengdes estéticas.
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Tal ideia surge quando na descri¢ao do video diz que a Eudora quer apenas mostrar o
poder que as mulheres ja tem e ndo sabem que tem. Na propaganda aparece uma mulher
bonita, mas que nao tenta ser bonita, ela apenas ¢. Quando ela coloca uma maquiagem
pesada, bem marcante, mostra que esta sendo bonita e ai sim ela ¢ reconhecida. Cinderela
da histéria também ¢ bonita, tanto no conto de Perrault, quanto na versao Disney e até na
adaptacao dos Grimm, sendo que existem varias passagens que falam sobre a beleza da
moca, mas ela s6 ¢ notada quando os aderegos confirmam que ela quer ser bonita. Nao
basta entdo ser bela, ¢ necessario inventar mais beleza, € preciso mostrar que ser bonita ¢ o
objetivo fundamental da existéncia das mulheres.

A mulher ndo é capaz de ser alguém sozinha. E necessario que uma forga externa aja
sobre ela, ¢ necessario a magia, os cosméticos. Segundo Wolf (1992): “a nossa identidade
deve ter como base a nossa ‘beleza’, de tal forma que permanecamos vulneraveis a
aprovacao externa, trazendo nosso amor-proprio, esse Orgao sensivel e vital, exposto a
todos” (idem, p. 17, grifos do autor). E a partir dessa afirmagéo que se nota a importancia
atribuida a beleza.

Todo o comportamento de Cinderela ¢ ditado pelo ideal do mito ao qual Wolf se
refere, pois a moga consegue ser resgatada de suas mazelas, gragas a sua beleza que encanta
ndo apenas o principe, mas toda a corte, incluindo suas irmas. Mas se € assim, entdo por
que nao se verifica exatamente o mesmo comportamento nas mulheres das pecas
publicitarias das campanhas do Grupo O Boticario?

O que se costuma ver nas propagandas das empresas referidas sdo mulheres que se
encaixam nos padrdoes de beleza da atualidade, modelos altas e magras de tracos
caucasianos, assim como as princesas, mas de comportamento um tanto diferente. Na
campanha da Eudora tanto a personagem Fada Madrinha, quanto a personagem Gata
Borralheira, sdo mulheres com uma vida profissional independente. A primeira trabalha
como revendedora e a segunda em um escritorio, ou seja, nenhuma das duas estdo inseridas
no papel de donas de casa submissas. No entanto, ao se analisar a personagem Gata
Borralheira da mesma campanha, ¢ possivel notar um comportamento um tanto fragil, que
pode estar representando uma mulher insegura, resignada que ndo tem a capacidade de
levantar a voz para ser ouvida. Situagdo que muda depois que ela adquire os produtos

Eudora, se embeleza e passa a ser notada pelos outros, o que desperta a confianga em si
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mesma. Nota-se, portanto, que estdo contidos comportamentos semelhantes aos da
personagem Cinderela.

O mesmo ocorre na campanha d’O Boticario a ser analisada a seguir.

3.3. Analise promociao d’O Boticario

A promocdo Linda para Sempre foi veiculada no final de 2013, e correspondia a uma
promocao de Natal. A campanha incentivava a consumidora a antecipar suas compras de
Natal e adquirir kits de presentes da loja, pois comprando aqueles presentes, ela iria
concorrer a produtos O Boticario a vida toda e a um vale compras para ser usado na
mesma hora''. A promocdo era valida por tempo determinado e foi anunciada em
impressos, midia externa, televisao, spots de radio e peca na Internet, além da criagao de
um hot site.

A empresa nao mediu esforgos para representar suas consumidoras como princesas €
contratou um icone da atualidade para encenar a campanha no papel de principe, o ator e
gala de novela Caua Reymond.

O video de um minuto comeca com a imagem de uma mulher acordando em uma

cama de casal, ao lado do seu parceiro. Ela abre os olhos, senta na cama e diz:

Nossa, tive um sonho tdo bom. Sonhei que eu ganhava produtos O Boticario pra toda a

vida.

A cena corta e comega a ser visualizado o sonho da mulher. Ela estd maquiada, com
os cabelos bem arrumados, usa um vestido vermelho e esta passando batom olhando em um
pequeno espelho de mao. O cenario ¢ de cidade grande da atualidade e existe um tom de
magia € uma certa inocéncia, pois tem baldes flutuando no ar e a mulher sai de um carro
cheio de baldes e brinca em um patinete, enquanto um menino com um pirulito bem grande
e colorido admira a mulher.

A narracdao continua com a voz da mulher dizendo o quanto o sonho era bom, pois

tudo era magico e as pessoas paravam para admira-la na rua e ela estava sempre linda:

11 Informacdo no site < http://www .boticario.com.br/promocao-linda-para-sempre > tiltima
visualizagdo em 19 de junho de 2014, as 23:09.
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Era tudo t3o magico, nas ruas as pessoas paravam pra me admirar. Eu era o centro dos
atencdes. Era como se eu fosse uma dessas estrelas, sabe? Eu tava sempre linda e eu

era casada com o Caud Reymond!

Quando ela fala sobre o ator, ela esta passando os produtos na pele, enquanto ele
aparece vestido de terno, dando voltas em torno dela, olhando-a e admirando-a. Ao fim do
filme, volta para cena do quarto, onde o marido deitado na cama interrompe o discurso da
mulher e se revela sendo o proprio gala que ela via no sonho. O video finaliza com o casal
dangando em um saldo, com varios frascos de produtos flutuando no teto e com a assinatura
da campanha.

O anuncio impresso no catalogo utiliza a foto do casal com os trajes usados no
momento da danga do final do video. Na imagem a mulher usa um vestido longo, de saia
armada e uma cor mais neutra e ela segura a saia de bracos estendidos. Nao ¢ um vestido
sensual e provocante, mas sim um vestido que lembra os usados pelas princesas dos filmes
dos estudios Disney. O ator Caua, esta posicionado atras dela borrifando-lhe um perfume.

A mesma imagem foi utilizada no Aot site.

§
i
i
H 4
i
#

d Conheca os kits O Boticario
que vao deixar vocé

linda para sempre.

Figura 3 Figura 4

Diferente da campanha da Eudora que se baseava em um conto especifico para
reinventar uma histéria antiga, o enredo da promocdo d’O Beticario nao amarra sua

inspiracdo de contos de fadas a apenas uma historia. Sua fonte estd na esséncia desses
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contos, na magia feérica, nos papeis da princesa que encontra motivacdo na beleza e
alcanca sua auto realizacdo através do reconhecimento por estar casada com um ator
famoso. No final, o casal at¢ mesmo aparece encenando uma valsa em um belo saldao, onde
a mulher usa um lindo vestido, de maneira semelhante as dancas dos filmes Disney, tais
como Cinderela, A Bela e a Fera, entre outros. A mulher da campanha que nao deseja nada
mais do que ser “linda para sempre” ganhando a promogao, demonstra também ser tao
sonhadora e otimista quanto Cinderela, afinal, se ela conseguiu conquistar o tdo cobigado
rapaz, Caud Reymond, ela consegue conquistar qualquer outro objetivo que venha a ter na
vida.

Assim como no caso da Eudora, o discurso utilizado aqui, trata os produtos como
portadores de uma magia que vai além de algo ficticio, de um sonho. Quando a mulher ¢
interrompida pelo marido, que ¢ o mesmo principe com o qual ela estava sonhando,
entende-se que nao se tratava de um sonho. Ela realmente era casada com o ator, logo, toda
a atengdo que ela recebia no sonho, a admiragdo conseguida por causa da beleza que os
produtos lhe conferiam ja existia. O que restava para a realizagao total do sonho, era apenas
ganhar a promogao e ficar linda para sempre, através da aquisi¢do eterna dos produtos que
ela ganharia caso vencesse.

Ao comparar essas personagens com as princesas dos contos de fadas, nota-se muitas
semelhancas de comportamento, como ja foi dito. No entanto, ¢ possivel perceber também
algumas diferencas. As mulheres da propagandas, mesmo precisando dos produtos para
serem reconhecidas, parecem ja possuirem um poder diferente do das princesas. As
proprias campanhas, se referem as mulheres como donas de um poder adormecido que ¢
despertado pelos produtos, poder esse que as permite serem o que quiserem. Assim como
fizeram os Grimm, e depois Disney, a propaganda agora conta a sua propria versao do
conto. A fada, como diz no video da Eudora, ndo tem varinha de conddo, mas tem
cosméticos e eles oferecem a magia necessaria para ajudar a mocinha. A princesa que antes
era vitima, pode até continuar sofrendo, mas agora ela nao precisa mais de um principe para
salva-la, pois ela mesma tem poder para isso, precisa apenas ser direcionada para encontra-
lo. O papel do principe transforma-se no de mero apreciador da beleza e da forca das

mulheres.
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Percebe-se que a maneira como as princesas sdo representadas nas historias e como
essas mulheres sdo retratadas na propaganda ¢ uma adaptacdo da representacdo do ideal
feminino das personagens. Isso ocorre porque o ideal de beleza e da realizagao pessoal sao
mutaveis. Se no filme de 1950, o ideal para Cinderela era ser boa esposa € dona de casa, em
2013 e 2014, a mulher para ser considerada bem sucedida em seu papel deve possuir outras
qualidades, dentre elas ser independente financeiramente a ponto de conseguir adquirir os
produtos vendidos pela midia. Essa diferenca de representacao do feminino, demonstra uma
ruptura que, segundo Machado (2008), pode ser observada, porque as midias — cinema,
televisao, radio, impressos, Internet, entre outros — sao tecnologias de género e permitem
observar as descontinuidades existentes na historia, que demonstram diferengas sutis de
comportamento, sem que possam ser consideradas revolugoes.

E interessante ressaltar que a autora utiliza a palavra ruptura e nio mudanca. Isso
significa que apesar de existirem diferengas, algumas coisas permanecem as mesmas.
Apesar do ideal de beleza mudar, ele ainda existe e prende as mulheres em determinados
padrdes de comportamento, como fator determinante de seu sucesso pessoal, de sua
formagdo ndo apenas como mulher, mas como membro da sociedade que, para ser vista e
ouvida, precisa provar que ¢ merecedora do olhar dominante. Nao basta conseguir ser
trabalhadora independente, ser boa amante ¢ boa mae, a mulher tem ainda que provar que ¢
perfeita.

Essa beleza, a perfeicao, apresentada por esses anuncios, possui uma métrica bem
definida. Determinado tipo fisico, determinada altura, determinado tom de pele, um tipo
especifico de sensualidade, tudo isso muito bem encaixado em corpos magros e perfeitos,
sem estrias, celulites, manchas ou o menor dos defeitos. O resultado disso € um sentimento
de frustracdo naqueles que nao se encaixam dentro dos padrdes de beleza, e, gragas as
intervengdes de editores de imagens graficas, como o Photoshop, isso significa que
ninguém poderia se encaixar em tais padrdes de maneira natural. Esse sentimento gerado

pela publicidade, ¢ também, instantaneamente sanado por ela.

Aquelas cuja aparéncia ndo correspondem aos esteredtipos assimilados
ndo conseguem encontrar o reflexo de sua identidade nas representacgdes
da realidade na vida cotidiana. (...) Se, por um lado, as imagens midiaticas

geram sentimentos de insuficiéncia ¢ de vergonha, por outro, essas
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mesmas imagens forjam conter a solugdo para o dilema (...). As solugdes
mdgicas crescem a cada dia e invadem as revistas, bem como o
imaginario das garotas, que desejam ardentemente parecer-se com as

modelos expostas nas revistas. (Machado, 2008)

Essas mulheres perfeitas sao o simbolo do que aquele produto ¢ capaz de fazer. Nao
se trata aqui apenas de um corpo perfeito, mas de todo um ideal de vida vendido através de
um anuncio. A publicidade faz com que a pessoa se sinta excluida daquele ideal de sucesso
por ndo se ver representada no antiincio e, a0 mesmo tempo que essa exclusao lhe € imposta,
ela oferece a solucao magica e simples que lhe permite alcangar aquele objetivo adquirindo
tal produto. A publicidade toma a forma de “Fada Madrinha” e proporciona a suas belas
mogcas chorosas, que nao alcangam reconhecimento por nao terem a mesma aparéncia das
modelos, a “magia” que apenas aqueles produtos podem lhe fornecer.

Ao ter contato com esse tipo de propaganda, o publico pode se identificar com a
histéria da personagem e se ver representado naquela situacdo. A identificacdo da
consumidora com a princesa da propaganda, acontece através do processo de emulacao. A
compradora, que uma vez ja se identificou com as belas princesas dos contos de fadas,
deseja ser atraente como na propaganda e a magia que vai oferecer isso a ela estd nos
produtos veiculados, nos produtos O Boticario, nos cosméticos da Eudora. Ao comprar a
ideia passada pelo anuncio, o consumidor acredita que ird adquirir ndo apenas um produto,
mas a formula magica que vai lhe oferecer aquela situagao de vida veiculada.

O publicitario sabe disso e utiliza de todos os seus recursos para manter o processo de
emulacdo e através dele alcancar a persuasdo. Na historia, a fada pode ser interpretada
como o proprio inconsciente de Cinderela. E como se a revendedora, assim como a Fada
Madrinha, soubesse pelo o que a mulher estava passando, € quando a fada aparece, ela da
voz aos desejos da princesa lhe oferecendo o que ela busca. Na propaganda, ao falar com a
consumidora como se fosse o detentor da magia, o Grupo O Boticario, se posiciona como
a amiga que ajuda a outra a se arrumar, que oferece conselhos de maquiagem e que faz de
tudo para a amiga ser linda e bem recebida por onde for.

Diante de tais informacdes € possivel finalmente responder a hipodtese levantada. O
uso dos elementos dos contos de fadas torna-se recorrente nas propagandas do Grupo e

nota-se que eles sdo utilizados como uma forma de recurso para falar ao publico feminino.
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A publicidade utiliza desse discurso de lugar-comum, para persuadir as potenciais
consumidoras através do processo de emulagdo. O que o comercial apresenta ¢ a vida facil
que uma mulher bela possui. Ela apresenta as situacdes duras da vida e diz que tudo poderia
se resolver, caso a espectadora fosse mais bonita. Quando a mulher percebe que ela passa
pelas mesmas situagdes adversarias cotidianas que a personagem, ela se coloca no lugar da
personagem, se identifica. A propaganda naquele momento esta provocando as angustias
das mulheres mostrando uma situacao que todos podem passar em algum momento do dia.
Logo em seguida, ¢ oferecida a solugdo: a beleza. Beleza que ¢ construida com o uso
dos produtos. E onde entram os contos de fadas? O uso da linguagem dos contos de fadas
acontece, porque ¢ mais facil conseguir a atengdo através de algo que a pessoa ja conhecga,
do que criar algo totalmente novo. Held (1980) observa ser necessario existir algo de real
para prender a atencdo do leitor e Carrascoza, assim como Figueiredo, também ja
explicaram porque a publicidade busca suas fontes na literatura, no lugar-comum. Os
contos de fadas possuem um status privilegiado, pois eles fazem parte do imaginario
fantastico de varias sociedades e geragdes. Utilizar como referéncia contos tdo famosos, ¢
aumentar as chances de ter seu discurso reconhecido e, consequentemente, adotado, pelo

publico.

3.4. Analise do corpus
Uma vez abordadas as possibilidades de alguns impactos sociais que as propagandas d’O
Grupo suscitam, torna-se importante analisar de maneira mais pontual o corpus
selecionado das pecas (princesa, fada, magia, baile e principe), para finalmente compara-los
aos contos de fadas.

No primeiro video, portanto, tem-se como principal argumento a magia dos produtos.
Esse elemento ¢ o responsdvel pela transformacdao da protagonista. Os produtos sao
apresentados como elementos magicos que fazem despertar a auto estima responsavel pela
realizagdo pessoal da princesa. Esse segundo elemento, a princesa, ¢ apresentada como
protagonista da situagdo, e, assim como Cinderela, antes de ser tocada pela magia, se
tratava apenas de uma mulher comum e sem grandes atrativos, sem nenhum atributo que a
fizesse chamar atengdo. No comercial Linda para Sempre, a princesa ja alcangou seu

objetivo de beleza, agora ela s6 garante a sua manutencao.
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Em seguida, percebe-se a presenca da Fada Madrinha no papel da revendedora dos
produtos anunciados. Ela ¢ apresentada com uma pessoa que tem grande sensibilidade aos
problemas humanos, aos da princesa especificamente, pois, logo no inicio do comercial, ela
percebe as complicacdes da vida da moga apenas observando o que acontece quando ela
perde o onibus. Na historia de Cinderela, quando a Fada aparece, a menina nem ao menos
precisa dizer a ela porque esta chorando, pois sua madrinha ja sabia. E como se ela fosse a
manifestagdo, ou melhor, a personificacdo do desejo oculto de Cinderela de ir ao baile, de
ter a chance de ser vista e reconhecida como mulher, como possivel pretendente do
principe.

Falando em baile e em principe, esses dois elementos também possuem presenca nas
propagandas, mesmo sem que exista exatamente a representacdo de um principe na
campanha da Eudora tal e qual acontece na propaganda d’O Beticario com o ator de
novelas. A figura do principe nos comerciais da primeira empresa, pode ser reconhecida
nos olhares masculinos que a princesa transformada atrai. Ao entrar no 6nibus, ao caminhar
na rua, ao ser ouvida quando se manifesta na reunido do trabalho. Apesar da profissdao das
mulheres serem apresentadas nas propagandas da Eudora, o auge da princesa nao ¢
representado pelo sucesso no trabalho, mas sim pelos olhares masculinos que ela atrai
quando se embeleza. A empresa se vende como sendo a portadora da magia que fara
despertar a auto estima das mulheres para que elas tenham a coragem de se tornarem o que
quiserem: objetos do desejo masculino.

Ainda sobre a representacdo social feminina, nem ao menos se nota referéncia ao
trabalho da mulher na propaganda d’O Boticario. A princesa da historia apenas adquire os
produtos de forma mégica que, ou surgem do nada, por se tratar de um sonho e eles estarem
ali, ou, o mais provavel, sdo fornecidos pelo marido, uma estrela de televisdo, logo, rico.
Mais uma vez ¢ possivel perceber que a atividade profissional das mulheres nao ¢
valorizada e sim a beleza. Afinal ela conseguiu conquistar um principe moderno gracas a
beleza encantadora que os produtos imprimem a ela. E possivel notar também referéncia a
maternidade no segundo comercial da Eudora. Na cena de realizacao pessoal da Cinderela,
a revendedora aparece sentada dentro do mesmo 6nibus que a protagonista entra e esta com
o filho no colo. Logo, se aquela ¢ a cena do final feliz, a conclusdo ¢ de que a Fada

Madrinha trabalha, mas nunca deixou de ser mulher, afinal, ela ¢ uma mae. Conforme
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Swain (2007), o casamento ¢ a maternidade definem a verdadeira mulher e moldam “as
representacoes do feminino e auto-representacao das mulheres em torno da figura da mde”
(idem, p.203, grifos do autor).

Procriar, reproduzir a espécie passou a significar socialmente o feminino e
esta significagdo social chama-se maternidade. Por um lado, a
maternidade é louvada e incensada, objetivando-se na figura da mde; por
outro, torna-se uma fatalidade, na medida em que deixam de ser mulheres
a imensa legido daquelas que ndo querem ou n3o podem ter filhos;
perdem sua inteligibilidade social e alinham-se na fileira dos excluidos. A
mae ¢ o modelo de mulher, mulher no singular, uma figura fractal, que
reproduz infinitamente a mesma imagem, reduzida a um sentido univoco
de ser. (ibidem, p.204)

Por fim, chegando ao elemento baile ¢ interessante perceber que, muito mais do que
uma festa no palacio, o baile era uma cerimonia para encontrar a noiva do principe. Era,
portanto, uma cerimonia de reconhecimento da mulher ideal, da verdadeira mulher que
alcancaria seu grande objetivo de vida: conseguir um bom casamento. Tratava-se do grande
momento de Cinderela, quando ela pdde mostrar ao mundo a mulher que ela finalmente
havia se tornado.

O ser uma mulher de verdade ¢ traduzido como “o feminino, o mundo do sentimento,

da intuicao, da domesticidade, da inaptidao, do particular” (SWAIN, 2001, p.69). Para a
autora o ser mulher ¢ ditado pelos homens que designaram as caracteristicas que uma
mulher deveria ter e o local ao qual estavam reservadas: o proprio lar.

No saber instituido pela filosofia e pela historia, a palavra dos “grandes
homens” esclarece sobre a “verdadeira” natureza da mulher, repondo sem
cessar, nos espacos interdiscursivos, representagcdes pejorativas sobre o
feminino que delimitam seu lugar no mundo, suas possibilidades ¢ as

praticas as quais ela deve se restringir. (idem)
No conto de fadas, inclusive, ¢ possivel observar que existe um momento em que o
rei fala que estd oferecendo o baile para encontrar a esposa ideal para seu filho: boa mae e
esposa condigna. Ou seja, no momento do conto, a verdadeira mulher era aquela treinada
para a maternidade e para o marido, cujo lugar era em casa garantindo a manutencao do lar.
Durante a historia, os leitores inferem que ela ja tem essas qualidades, pois ela ja cuida das

irmas, da casa e dos animais, ¢ prendada e educada e a unica coisa que lhe faltava era uma

boa aparéncia, algo que ela demonstra possuir no momento do baile.
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O baile ¢, portanto, 0 momento em que a magia mostra seu poder de transformar uma
simples gata borralheira em uma linda princesa. E que momento mégico seria esse senao o
proprio momento representado na propaganda? Logo, o proprio comercial, a propria
histéria contada na propaganda seria o momento do baile. No instante em que ocorre o
processo de emulagdo, as mulheres que estdo vendo aquele comercial, se colocam no lugar
da protagonista que, segundos atras, era uma mulher comum como elas. A situacao magica,
o sonho, ¢ vivido ali dentro da tela, na pagina da revista, no post do Facebook. Aquele
corpo perfeito, a felicidade representada, a valsa em que a princesa danga com seu principe
sem se preocupar com o badalar dos sinos marcando meia-noite, acontece dentro dos 30
segundos do comercial.

O baile ¢ o objetivo de Cinderela. Quando Figueiredo (2005) comenta sobre a
abordagem soft cell de cardter mais aspiracional que comercial, ele refor¢a a ideia de que a
publicidade cria a situagdo que a pessoa que viver. Ela olha aquela mulher linda e feliz, e,
mais do que desejar ser como ela, a pessoa deseja viver aquela situagdo representada.

Observa-se portanto, que as campanhas do Grupo encontram sua fonte nos elementos
dos contos de fadas e os exploram muito bem em seu discurso, tanto de maneira direta
através de citagdes claras e objetivas como na campanha Fada Madrinha Existe, quanto em
referéncias mais subjetivas como na Promocao Linda para Sempre. Além disso, a
publicidade funciona como uma midia de género, que “de forma discursiva ou imagética
(...) tem o poder de controlar o campo do sentido social e entdo produzir, promover ou
implantar as representacdes de género” (LAURENTIS, 1987:19, in SWAIN, 2001, p. 70).
Utilizando-se de um discurso, infelizmente, ainda cheio de preconceitos e esteredtipos em
relagdo a representagao da imagem das mulheres, a publicidade dessas empresas promove a
sensagdo de que ¢ necessario ser bonita a todo custo para alcangar a realizagdao pessoal e
reduz as mulheres a “sua expressdo mais simples e simpléria: consumidoras, fazendo
funcionar poderosos setores industriais ligados as suas caracteristicas ‘naturais’” de
seducao (SWAIN, 2001, p. 70, grifos do autor).

Ao encerrar este trabalho, deixo a seguinte questdo para estudos futuros: sera possivel
fazer publicidade de outra maneira sem que seja necessario provocar/gerar insegurangas?
Acredita-se que sim. Se olharmos de maneira mais sensivel e levarmos em consideragao os

sentimentos que podem ser gerados com a transmissao de ideias como as observadas neste
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trabalho, torna-se possivel ao profissional de publicidade pensar em outras formas de
promover sua marca e gerar mais vendas sem necessariamente ter de tocar em assuntos tao
delicados. Um bom exemplo ¢ o levantado por Susan Bordo (2003) ao citar como exemplo
campanhas publicitarias que se utilizam de diversidade racial e que vendem tamanhos
maiores de roupas usando slogans que assumem corpos diferentes e igualmente belos.
Diante do sucesso de campanhas como a analisada pela autora e outra nacionais como a
Campanha pela real beleza, da empresa Dove — que apresenta mulheres de diversos
tamanhos de manequim e diversidade étnica —, nota-se ser possivel sim criar campanhas

publicitarias sem precisar ferir a auto estima das mulheres e valorizando a diversidade.

Consideracoes Finais

Os contos de fadas sdao fontes de inspiracdo para diversas areas, desde literatura até os
produtos mididticos. Por fazerem parte do imaginario coletivo de diversas geragdes, eles
sao utilizados pelo discurso publicitario de forma recorrente. Segundo Carrascoza (2003), a
publicidade trabalha com associacdo de palavras e retira do universo sociocultural a
inspiracdo para formar sua ideia, ou seja, ela se utiliza de temas que ja sejam de
conhecimento geral para construir seu discurso, sendo possivel, inclusive, o uso da
linguagem dos contos de fadas.

Ao se observar as campanhas do Grupo O Beticario, nota-se ser recorrente o uso
de elementos e personagens desses contos como uma maneira em geral, eficiente de se
comunicar com o publico feminino. A empresa cria uma atmosfera de fantasia e magia que
despertam a atengdo do publico para as propagandas e apresentam uma situagdo em que
seus produtos funcionam como férmulas magicas para resolver as angustias das mulheres.

Essas angustias, em grande parte, acabam sendo geradas pelas imagens construidas
pela propria publicidade, que atua como midia de género e transmissora de representagoes
sociais. As situacdes apresentadas nas pecas retratam mulheres que encontram no uso dos
produtos das marca um poder adormecido dentro delas mesmas capaz de oferecer-lhes
confianga para se tornarem o que quiserem desde que sejam bonitas, bem maquiadas, bem
penteadas e bem vestidas. Ou seja, as campanhas dizem que a mulher tem o poder de ser o

quiser e, a0 mesmo tempo, sugerem que elas sejam como as modelos representadas nas

pecas.
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A beleza ¢ apresentada como o caminho para se alcangar a realizagdo pessoal, pois
ela ¢ uma caracteristica fundamental para que a mulher realize seus demais objetivos. Essa
situagdo gera o sentimento de que as mulheres devem buscar a beleza de todas as formas,
tornando essa necessidade um objetivo de vida e um fundamento para a sua existéncia. E
importante ressaltar, contudo, que ndo basta essa beleza ser inata, ela deve ser trabalhada e
produzida pelos produtos vendidos e deve estar claro que a mulher ¢ bonita porque ela
participa do exercicio constante de tentar ser bela ou mais bela do que possivelmente ja
seja. Além disso, existe uma métrica que deve ser seguida para ser considerada bonita, pois
o ideal de beleza ¢ mutavel e possui regras bem definidas.

Essa corrida pela beleza acaba por gerar insegurangas e problemas em relagdo ao
proprio corpo entre o publico, o que resulta na vaidade excessiva e uma necessidade de se
encaixar nos padroes estéticos a todo custo, utilizando-se desde cosméticos até cirurgias
plésticas. Isso acontece porque a publicidade se utiliza de discursos persuasivos em que o
publico se ver envolvido pela situagdo representada e deseja viver algo parecido com
aquele cenario em que tudo ¢ magico e bonito porque os personagens possuem os produtos
anunciados e consumem aquelas marcas.

Nota-se, portanto, que a publicidade do Grupo O Boticario se utiliza dos elementos
dos contos de fadas para vender os seus produtos, oferecendo a beleza criada por eles como
forma de se ter poder e de alcancar a realizacdo pessoal. Essa ideia ¢ capaz de
redimensionar a importancia da beleza e da vaidade entre as consumidoras estimulando-as
ao consumo ¢ a busca pela aparéncia da beleza ideal.

Diante das anélises realizadas tornou-se viavel verificar o impacto da publicidade nas
subjetividades das mulheres. A partir dessa observacao, propde-se que novas maneiras de
se fazer propagandas sejam estudadas, com a finalidade de que seja possivel vender sem
necessariamente mexer com a maneira como as mulheres percebem o préprio corpo,

retratando a diversidade das pessoas e apresentando-as de formas positivas.
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ANEXO
Os seguintes comerciais analisados estao disponiveis no CD anexado.
COMERCIAIS ANALISADOS

Eudora: Fada Madrinha: https://www.youtube.com /watch?v=0WgjUvnK8Ak

Eudora: Cinderela: https://www.youtube.com /watch?v=Zg5exskmlil

0 Boticario: Linda para sempre: https://www.youtube.com/watch?v=xQFvsxnCcqA




