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RESUMO

Este trabalho se concentra em modelos tedricosndésa semidtica do discurso

publicitario com o objetivo de analisar os efeitiessentidos produzidos em um anuncio
que se apropria do conto de fadas Branca de Nes Sxete Andes, versdo de Walt
Disney Partindo do principio de que as imagens do femicmustruidas nesse conto

nutrem tradicionais valores e comportamentos cakas ditames de uma sociedade
patriarcal, a analise semidtica da publicidade f[&rnentrever os processos de

significacao que subvertem tais imagens.
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INTRODUCAO

“A instancia da enunciacdo € (...) uma verdadpraxis, lugar de vai-e-vem
entre estruturas convocaveis e estruturas inteigraviestancia que concilia
dialeticamente a geracdo — pela convocacgédo do®rsaig semidticos — e a génese —
pela integracdo dos produtos da histéria” (GREIMABONTANILLE, 1993, p. 13). A
partir dessa assercéo, entendemos ser possiverperiexto publicitario como um
lugar de enunciacdo onde se configuram represessag0Ociais regidas por uma
estrutura da ordem modal do crer e do querer (@ekeger ou de ter algo mediante a
aquisicao de um bem de consumo). Consideramos,rpt@sante analisar a publicidade
como um objeto semioético, cuja principal caracteasé a manipulacdo, ou seja, a
acdo do homem sobre o outro homem para que estatexean dado programa. Nossa
expectativa € compreender o percurso gerativo duidse e desvendar algumas
estratégias enunciativas que estabelecem umat&diggcdo entre valores sociais,
imaginario cultural e publico feminino. Ao estudaso que o texto diz e como diz o

que diz, queremos dar visibilidade aos processogpieensdo e de producdo de
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sentidos, ao trabalho da linguagem e a determinatEsanismos de seducdo e de
persuasdo que, no nosso entendimento, forjam ddeles do feminino na atualidade.

Partimos do principio de que a publicidade “encarea sua enunciacao, aquilo
que ela evoca, procurando enredar os consumidaresireuitos criados para vender
imagens, servicos, idéias. Dentre as estratégidigadds, chama nossa atencdo a
intertextualidade com alguns classicos contos tifade nossa tradigdo cultural, pois,
desse encontro, parece emergir um ethos feminiegoga com importantes referéncias
culturais, tomando-as ora como antimodelos, subndd-as; ora como modelos
valorizados pelo publico-alvo.

Nosso objetivo, portanto, é compreender a proddedmensagem publicitaria a
partir da sua complexidade semiética. Especificaegmetendemos interrogar sobre as
relacbes de sentido apreendidas nos niveis fundamearrativo e discursivo de um
anuncio que intertextualmente se apropria do coraravilhoso “Branca de Neve e os
Sete Andes”, versdo Walt Disney. Apresentaremasialmente, uma sucinta andlise
semidtica do texto-fonte, para, entéo, discutiro®®feitos de sentido provocados por
deslocamentos e ressignificagcbes do percurso gerddo significacdo do texto
publicitario. Na sequéncia, intentamos tecer carsigbes acerca do ethos da figura
feminina construido no discurso publicitario, adewlo para a recorréncia a certo
sistema de valores.

Vale acrescentar que a histéria da Branca de Neve 8ete Andes é um dos
contos de fada mais conhecido na nossa culturaefkglo de muitas outras, a histéria
da linda menina “alva como a neve, com cabelosasegymo ébano e labios vermelhos
como o sangue” foi recolhida da memoaria populapmpilada pelos irmaos Grimm,
entre os anos de 1812 e 1822. Quando os escritar€sney se aproximaram dessa
classica historia e a transformaram em um longaagein (o primeiro longa-metragem
de animacdo da histéria do cinema), em 1937, glessentaram uma versao muito
proxima daquela dos irmaos Grimm. Ela foi considara obra mais famosa dos
estudios Disney e recebeu, em 1939, um Oscar espdai Academia de Artes e

Ciéncias Cinematograficas de Hollywood.

O TEXTO E OS SENTIDOS

Na perspectiva semidtica derivada de Greimas, paotise compreender oS
processos de construcdo do texto atentando pammessinismos de geracdo dos
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sentidos. Importa analisar o plano de conteudo rdetaxto em diferentes niveis de
profundidade, partindo de um nivel de significag@ais abstrato (nivel fundamental),
passando por um nivel intermediario (narrativojapfinalmente, se chegar a um nivel
mais concreto (discursivo). A partir dessa anadistematica em niveis, € possivel
evidenciar o funcionamento da significagéo no iotefo texto.

Seguindo esses pressupostos, vejamos como seareafigzrcurso gerativo do
sentido na classica historia produzida por WalhBys

O nivel fundamental, ou profundo, corresponde a@npar mais simples e
abstrato onde se alojam as oposi¢cdes semanticaad@® construcdo de um texto.
Nesse patamar, encontram-se as categorias eleesedtsignificacdo que organizam,
de modo mais geral, as relacdes opositivas praaite sentido(s), isto €, instaura-se
um eixo semantico articulado em dois semas coag;aconstituindo a oposi¢cao sobre a
qual se processa o sentido. O significado se dartr glas diferencas, sendo-nos
possivel observar que a historia da Branca de MNgwesenta uma dbvia oposicdo
semantica elementar entsabmissaqobediéncia, fraquezajs soberania(autonomia,

independéncia), cuja articulacdo pode ser visuddize seguinte quadrado semiético

Submissao <«— > Soberania
Déixis positiva T T Déixis negativa
N&o-soberaniag > N&o-submisséo

Esse quadrado corresponde ao ponto de partida gguercurso gerativo do
sentido e estabelece uma rede basilar de relagdesntradicdo (submisséo/soberania),
contraditoriedade (submissédo/ndo-submisséo) e d¢agdb (submissdo/ndo-soberania).
A partir disso, instaura-se 0 jogo semantico qee@sa o significado fundamental do
conto. Distanciando-se da déixis “soberania/ndorssdfo”, axiologizada como
disforica, isto €, negativamente, a narrativa aira relacdo euférica da déixis
“submissao/ndo-soberania”, pois é evidente o fatguk as relacbes de submisséo da

protagonista se sobressaem, na medida em que todmleo gira em torno de sua

3 O quadrado semidtico apresenta, no eixo semahticizontal, dois termos contrarios; cada um dessesos
estabelece uma relacéo de contraditoriedade cdermes projetados na diagonal, de modo que o ditdra da
cada termo inicial mantém, no eixo vertical, umag&o de implicagcdo. A partir do quadrado é possieguir um
percurso tematico observando que os elementos esicdp se transformam em valores caracterizadostremos
eufdricos ou disforicos.
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sujeicdo as maldades da rainha-madastra. Além ,diasrincesa permanece
sedimentada no lugar da submisséo/nao soberaniaetagdo aos demais personagens
da narrativa, basta observarmos que sua salvagaoinevitavelmente atrelada ao
‘outro’:  primeiro, ela depende da acdo do cacagoe, poupa a sua vida; depois, dos
animaizinhos, que lhe indicam o caminho da casas#gts andes; depende destes,
igualmente, porque precisa de abrigo e de protegdmalmente, depende do principe ,
evocado para salva-la.

Como ja observamos, os valores depreendidos nofoidamental atualizam-se
no nivel narrativo, podendo o sujeito (papel adt@ndo nivel narrativo) estar em
relacdo de conjuncdo ou de disjuncdo com certog@tats)-valor. Nesse nivel,
portanto, analisam-se as a¢cfes ou programas magai partir dos quais 0s sujeitos
transformam seu estado ou o estado de outro sujggoacdes dos sujeitos séo
suscitadas e avaliadas por outro actante. Greit®89) parte do principio de que uma
narrativa se desenvolve mediante transformacOestadas, e de que 0 percurso
narrativo prevé a realizacdo de um contrato, isteaéénevitavelmente um mecanismo
que conduz o sujeito a cumprir determinadas etaaas, que, no final, seja digno de
seu papel de sujeito propriamente dito.

A dindmica do percurso narrativo da Branca de Nsevénicia com uma falta (a
felicidade) e um desejo (casar-se com o principemnos, entdo, um sujeito de estado,
maltratado e solteiro, que quer adquirir um objetmdal que a transformara em outro
sujeito, rico e casado. Esquematicamente, a t@msla narrativa pode ser visualizada
da seguinte forma:

F(S1)=>[(S2 U O)- (S2N 0O)], sendo:

F=funcao

S1 = sujeito realizador (narrador)

S2 = sujeito de estado (princesa)

U = disjuncao

O = objeto modal (felicidade/casamento)

— = transformacéao

N = conjuncgéo

Essa representacéo indica a transformacdo comgugtie acontece a partir da
acdo de um sujeito-realizador (o narrador) sobmajeito de estado (princesa), para
fazer com que este passe do estado de disjuncdo a@®mobjetos-valor

(felicidade/casamento) para o estado de conjungdoestes mesmos objetos.
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Ao considerarmos as fases canonicas da narratieaifoiacdo, competéncia,
performance, san¢do), observamos que a transiliwidatre os actantes - sujeito e
objeto — realiza-se em uma orientacdo que parteindeestado inicial, quando a
protagonista, sujeito de estado modalizpdto querer,deseja mudanca, pois ndo esta
satisfeita com os maus tratos a que esta submetidédo, elando sabee ndo pode
mudar, dai se constituir em um sujeito impotentulemisso ao sujeito oponente, a
rainha. A mudanca da princesa, a sua passagem destamio a outro, somente é
possivel a partir da acao/perférmance de outr@stesjdo fazer (cacador, animais, sete
andes e principe), pois séo investidos da forca poder que faltam a princesa; eles
sdo, portanto, modalizados peiperer-fazere pelo poder-fazer o que resulta na
competéncia necessaria para mudar o estado dag@nadta. No final, a madrasta é
sancionada negativamente com a morte, por havdrataalo a princesaue, por sua
vez, é sancionada positivamente, jA que conseggeirsdos objetos-valor a que
aspirava: o casamento, a felicidade e a restitudedgeu papel de princesa. Em todos os
estados, vale reiterar, a princesa mantém-se ejung@o com o0s valores de submisséo,
e este € o principal ponto que sera retomado edoegelo anuncio publicitario, tal
como veremos mais a frente.

O nivel discurso corresponde ao patamar do peraesativo de sentido mais
proximo da manifestacdo, em que as estruturas sd® aqomplexas e concretas . As
“formas abstratas do nivel narrativo séo revestitatermos que lhe dao concretude”,
conforme assinala Fiorin (1994, p.29). Esse aetobla, ainda, que a concretizagdo das
estruturas narrativas ocorre em niveis de temditizvag de figurativizacao.

Em “Branca de Neve de os Sete Andes”, os temamdterabstratos) que
subjazem as figuras (termos concretos) giram emoigoor exemplo, da ‘ascensdo
social’ e da ‘realizacdo afetiva’. Recuperando aegorias fundamentassibmissao vs
soberania, sonho vs realidade e alteridade vs idade, notamos que a personagem
figurativiza a submisséo, o sonho e a alteridadéatlorarem do discurso imagens de
um feminino associadas a determinadas condutagcitiaglmente valorizadas na
constituicdo do comportamento das mulheres, taimocongenuidade, bondade,
tolerancia, obediéncia, generosidade, paciéncia. €obre essas condutas,
insistentemente reiteradas pelos contos de fad&sliementadas no imaginario social,

trataremos mais a frente, quando, entéo, discubseargquestao do ethos feminino.

RELACOES INTERTEXTUAIS
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A seguinte peca publicitaria foi veiculada, no fida ano de 2006, em varias

revistas de grande circulagao nacional.

INCLUSI
DE NEGOCIO.

PREMIO SEBRAE
ULHER ENPREENDED
o »x INSCREVASE + 4

Figura 1

Importa inicialmente esclarecer que a palavra pigalde, derivada do latim
publicus em principio dizia respeito a qualidade daquilee gera publico, quer se
tratasse de uma divulgacdo, quer de uma difusatretento, é facil notar que
atualmente a publicidade cumpre um papel bem noaplexo do que simplesmente
tornar publico um produto, uma idéia ou um servigga vista que o principal objetivo
desse tipo de texto é despertar emocao no leitwiroidor, mediante certas estratégias
que visam convencé-lo, seduzi-lo, coloca-lo do lddoproduto, ou mesmo fazé-lo
alterar atitudes e comportamentos.

Fugiria ao escopo deste trabalho discutir o pagelpdblicidade em uma
sociedade como a nossa, fortemente marcada poosapeblicitarios. Entretanto,
compreender e interpretar o percurso gerativo dtidsee as estratégias linguistico-

discursivas cuidadosamente elaboradas para pearsuéeitor/consumidor, pressupde,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
IX Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regi&e Guarapuava — 29 a 31 de maio de 2008.

na perspectiva aqui adotada, atentar para as haslt§ignificacdes de uma linguagem
(verbal e ndo-verbal) predominantemente conotativa.

N&o raro, as pecas publicitarias que nos atingge) tad como a que pretendemos
analisar, valem-se de personagens, intrigas, lgense imagens dos contos de fadas, o
qgue, no nosso entendimento, aciona uma memoriatexteal que faz com que o
discurso enunciado va ao encontro dos desejos §emdalos) do seu publico-alvo.
Exploram certos mecanismos de persuasdao para enpetenciais consumidores
convencendo-os de que, tal como o mundo maravildosocontos de fadas, um fim
feliz € possivel, de que os sonhos podem tornaeas. Trata-se, sobretudo, de um
efeito de promessacujos sentidos advindos do jogo intertextual se&icem,
concentram-se e se confundem.

Embora o anuncio selecionado para este estudois@@wenda de um produto
especifico, interessamo-nos em analisa-lo porquatarpelar o publico feminino para
participar de um concurso, ele se apropria da diglar Branca de Neve 0 que sugere,
implicitamente, um jogo de imagens que exalta ceetdil da mulher na atualidade, e
isso, sem duvida, € uma estratégia que exaltaJmgmée, a imagem da empresa
promotora do concurso. Quer dizer, ndo se vendpraduto, mas uma imagem.

Para nossos propésitos, tomaremos a no¢do deekiteatidade na esteira do
pensamento bakhtinano, tal como sugere Fiorin (ROBSse autor, ao explicar os
apontamentos do tedrico russo acerca dos limitesdas relagcbes entre
interdiscursividade e intertextualidade, observa gmbos se referem ao fato de que ha,
inevitavelmente, uma relagédo dialdgica entre ogrdins textos/discursos de uma dada
cultura. Contudo, quando a relacdo discursiva éemadizada em textos, ela €
denominadaintertextualidade Afirma Fiorin (2006, p.181): “a intertextualidade
pressupfe sempre uma interdiscursividade, magj@ando a relacdo dialégica ndo se
manifesta no texto, temos interdiscursividade, n&sintertextualidade”.

Considerando que nossorpusde andlise é constituido, também, por imagens,

vale recuperarmos o que Greimas e Courtes (19826 pafirmam:

Em semidtica visual, a imagem € considerada com@ umidade de
manifestacdo auto-suficiente, como um todo de fsigigdo, capaz de ser
submetido a analise. (...) a imagem € sobretudoedton-ocorréncia (...) que a
analise pode explicar construindo-o como um olgetuidtico.

No campo dos estudos semioticos, Jean Marie FIRO0) destaca-se como um

dos principais estudiosos da semiotica aplicadaagem. Propds, esse autor, 0 conceito
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de semi-simbolismo, entendendo que esse termaglistia um tipo de sistema que nao
corresponde diretamente aos dois sistemas defippdod.. Hjelmslev: os sistemas

simbdlicos e os sistemas semiéticos. Floch (19989)passevera que “les systémes
semi-symboliques constituent un troisieme typetédanné gu’ils relevent d’une autre

forme de sémiosis, d"une autre relation entre aspye et contenu”.

A luz, portanto, do que propde Floch, pretendenmadisar a relacdo (de sentido)
entre o plano do conteudo, construido no percuesatigo do sentido, e o plano de
expressao, lugar da manifestacdo, do texto puddigjtconfrontando-o com o texto-
fonte.

As estratégias enunciativas evidentes na enuncidgdanuncio, resultantes da
intertextualidade e da consequente interdependé&eiaentidos, demonstram que a
interpretacdo desse texto depende do reconhecimgotoparte do leitor, do texto-
fonte; a histéria e as imagens do longa metrageamdar de Neve e os Sete Andes
precisam, obviamente, estar inscritos na memoéria midlico visado. Tal
reconhecimento se realiza porque acontece uma ia€gocde anuéncia, e € iSso que
faz com que as figuras, bem como os elementos kb gae elas agregam, sejam
rapidamente homologadas pelo enunciatario, proploiaa apreensao e a compreensao
do significado intertextual.

No plano visual, destaca-se, em primeiro plano, ceatro do anuncio, a
(re)producao da figura da Branca de Neve e a da.maprincesa’ esta em pé, a frente
de uma grande banca de macgas, exibindo em umaatzs um exemplar da fruta. No
canto superior direito esta escrito: “Toda mulleen uma histéria para contar, inclusive
de negbcios.” Embaixo, |&-se: “PREMIO SEBRAE MULHERIPREENDEDORA —
INSCREVA-SE - Se vocé conseguiu transformar selna@m realidade, participe do
Prémio Sebrae Mulher Empreendedora. Uma inicialiveSebrae que reconhece sua
histdria de sucesso. Vocé escreve sua historid/até e concorre a varios prémios,
inclusive uma viagem internacional de negdcios.aParais informacdes, acesse

www.sebrae.com.r A colocacéo no discurso desses dizeres e figuragoca efeitos

de sentido que dessacralizam aqueles sentidosoeesanteriormente produzidos no

conto-fonte, por meio de um processo de ressig#ic. E, pois, sobre esse processo

gue desloca, entrecruza e subverte sentidos quermiaremos nossa analise doravante.
Interrogando-nos sobre as constru¢des semi-sinasdtic anuncio, vemos que, no

plano do conteddo, o andncio se organiza sobreeasnas oposi¢coes fundamentais do
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texto-base:submissdo vs soberania, sonho vs realidade, a#dadvs identidade
Entretanto, é a dinAmica desses trajetos que puithrentes efeitos de sentido.

A realizacdo do percurssonho =>ndo-sonho =>realidaddfaz com que a
princesa da publicidade se desloque do universeiconipara o0 universo das
possibilidades reais. Essa orientagdo é reiteragafgmada pela categoria semantica
alteridade vs identidadeem que se nega a alteridade para, entdo, afantantidade,
tematizada pela independéncia, maturidade da parsgbvertida.

Na variante, temos a seguinte movimentacao:

— » Alteridade Identidade <«——
—» Sonho Realidade <«—
—» Submissao Soberania <
— N&o-soberania Nao-submisséo
— Nao-realidade Nao- sonho +——
—*” NA&o-identidade Nao-Alteridade

Ha uma nitida relacdo de nd&o-conformidade entrep@sturas axiologicas
fundamentais observadas no texto-fonte e na pebhciparia. Enquanto naquele a
orientacao fixa a protagonista na déixis posisuamissdo/ndo soberanisonho/nao-
realidade e alteridade/ndo-identidadeo que tematiza, como vimos, a fraqueza, a
obediéncia, etc., na publicidade, ocorre uma ssheerdessa orientacdo mediante
deslocamento das déixis: valoriza-se, negando geusarios, identidade, realidade e
soberania. A oposicdo e ruptura dos trajetos toamsfm a ingénua princesa em uma
mulher de negocios da contemporaneidade.

Um dos elementos que corroboram essas afirmac@esnméagem solitaria da
princesa: nenhum outro personagem € evocado; gdaa,a'reina soberana’, sozinha,
independente e confiante. E a identidade prevatiecsobre a alteridade. Isso se traduz,
também, na atitude de oferecer a maca; ao invéscebé-la ingenuamente como fez a

outra princesa, a do anuncio exibe-a como resutladseu trabalho e conquista.
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Figura 2 Figura 3

Contudo, como esclarece Discini (2001, p.25), &€ipoepensar no texto-fonte
como um “discurso de fundacdo” da rede intertexteigdara mostrar as possibilidades
de relacOes intertextuais, a autora propde pemssa-fartir dos termos constituintes do
seguinte quadrado:

Fundacéo Subversao
S1 +—> S2

S1 <«— » 82

Captacéo Negacao

Ao aplicarmos esse quadrado ao nosemus verificamos que a relagdo de
contrariedade (S1 vs S2) corresponde aos efeitospdsicdo. O jogo intertextual
subvertd o enunciado do texto-fonte e, conseqiientementsqudéfica a sua
enunciacdo; a variante propde uma “outra enunciagéstituta, contraria, diferente”
(DISCINI, 2001, p.26). Dai ser a variante uma perdd que, na esteira do pensamento
bakhtiniano, é evidente a presenca de “vozes” tanfés no texto/discurso, isto é, ha
uma voz que, “depois de se ter alojado na outdaefitra em antagonismo com a voz
original que a recebeu, forcando-a a servir a fingtamente opostos”, segundo
Bakhtin, (apud SANT'ANNA, 1985, p.14). A parddisssam entendida, propicia um

deslocamento de sentidos de forma contestadora.

4 Maingueneau (2000) define o termo subversdo jumtéencom o termo captacdo, dizendo tratar-se de dua
estratégias opostas: “Captar um texto significad#ut tomando a mesma dire¢céo que ele (...). Poo dado, ha
subversdo quando o texto que imita visa desqualiidexto imitado.” (p173).

10
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No plano narrativo da publicidade, observamos &emsio do programa narrativo
do sujeito Branca de Neve, na medida em que otacf@ssa a entrar em conjuncgao
com diferentes objetos-valor. Notamos, anteriormeqtie a princesa era modalizada
como um sujeito dajuerer, ndo-sabey ndo podey impossibilitada pela inércia de
conseguir sozinha seu objeto-valor, a felicidadelada ao casamento. Contrariando tal
valor, a publicidade mostra a princesa modalizaaaupquerer, sabere poder, ja que
a ela é dada a competéncia necessaria para adguiros tipo de objeto-valor: a
felicidade atrelada a independéncia e ao reconlestorpelo seu trabalho. Em outros
termos, a transformacé&o do sentido acontece ponguetivamente, a Branca de Neve
da publicidade se constitui em um sujeito em dggon com a submissdo. O
investimento euforico no texto fonte se da na sabaw/alteridade/sonho; na
publicidade, ha o contrario.

Nesse ponto, queremos focalizar os efeitos dedseda maca, figura fortemente
explorada na publicidade e que, sem duavida, dederecauma série de relacbes
interdiscursivas. Trata-se de um elemento que eenaethistorias universalmente
conhecidas, tal como a maca de Adéo e Eva ou o mamdiscérdia, da histdria da
Guerra de Tréi&. Em ambas, a presenca da macad assume uma neagivithi ser
conhecida como o fruto do pecado, da seducao emftitc. Esses efeitos se reiteram
na historia da Branca de Neve, pois esse frutopexieo que provoca a semi-morte da
princesa, inscreve-se em uma complexa rede sinah&@endo sempre associada ao
desejo, a paixao e, também, a perdigéao.

Partindo de um programa narrativo diferente, o eioipropde outro investimento
de valor a maca, subvertendo, mais uma vez, oglgsmiroduzidos pela enunciacéo do
texto-fonte. Se, anteriormente, existia uma relatgdisjuncdo entre Branca de Neve e
0 objeto maca, na variante intertextual a relac@ie €onjuncéo, porque se explora a
positividade que se estabelece entre o sujeitolgeato. A situacao disférica cede lugar
a eufdrica. No contexto da publicidade, a macg&esspta a conjuncdo do sujeito com
os valores do reconhecimento e do sucesso.

Em que pese a possibilidade de se analisar a magéaelhor, a banca com varios

exemplares da fruta, distanciando-a daqueles os#nsdos correntes, o fato de ela

® A famosa e lendéaria Guerra de Tréia teria comegaaque, durante uma festa dos deuses do Olimgeysa da
Discérdia, Eris, por néo ter sido convidada, oferama macé de ouro & mais bela deusa. Como Heitfre
Atena disputavam o presente, Zeus decidiu que ,Ran®incipe de Trolia, deveria escolher quem sa&riteusa
merecedora da maca. Afrodite foi a escolhida, p@myometeu a Paris 0 amor de Helena, esposa de Esparta.
A unido de Paris e Helena provocou a furia dosagege decidiram invadir Troéia.
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estar intertextualmente relacionada com o contéadas propicia um certo paradoxo.
Ao destruir e contrariar o texto-fonte, a variagterda “pontos de conexao semantica”
ao mesmo tempo em que, “ao escolhé-lo, ela Iheégpuesa homenagem, ela o renova,
ela ratifica sua importancia” (DISCINI, 2001, p.)87

ETHOS FEMININO NA PECA PUBLICITARIA

As contrariedades e as ressignificacfes apresentadasuscitam, agora, a fazer
algumas consideragfes a respeito das representdedmsilher que a enunciagdo do
anancio.

Fiorin (2004) evoca Benveniste para lembrar qué&to e o ‘tu’ sdo actantes da
enunciacado, os participantes da acdo enunciatpd’l7). Postula, igualmente, que &
necessario distinguir niveis enunciativos e qudctae o leitor reais pertencem nao ao
texto mas ao mundo”, j& “o autor e o leitor imgbsi pertencem ao texto” (FIORIN,
1999, p.63). O leitor implicito € o leitor abstrafideal) chamado a participar dos
valores do texto, interferindo indiretamente coiftcofe produtor, na medida em que se
configura como uma imagem do destinatario pressoppelo autor implicito.
Especificamente sobre os niveis da enunciacdo,tar @ssevera que hi, em um
primeiro nivel, o enunciador, que corresponde atirtktario implicito da enunciacéao, e
0 enunciatario, que € o destinatario implicito dauneiacdo. Considerando que o
enunciatario é também sujeito produtor do discumms participa como “filtro e
instancia pressuposta no ato de enunciar’, o tesup@ito da enunciagcaoecobre as
duas posicdes actanciais, a do enunciador e a waciatario, conforme Greimas e
Courtés, citados por Fiorin (1999, p.65.).

A nocéo desthosvem ao encontro desse contexto teorico. O tetinossurge na
retérica classica, com Aristoteles, para desigsaprapriedades das quais o orador se
valia para criar uma boa impressédo de si, com svigtaganhar a confianga do seu
auditério e garantir o sucesso de sua oratOriaa Panstruir uma imagem capaz de
persuadir e de convencer, o orador tinha que apsgseertas caracteristicas que lhe
conferiam credibilidade; tais caracteristicas efiadissociaveis do tom da voz, da
selecédo lexical, da postura, das expressdes cspdos argumentos etc.

Maingueneau (2002) prop6e um desdobramento degsg® rsublinhando que o
ethos “ndo diz respeito apenas, como na retoritigaara eloqiiéncia judiciaria ou aos

enunciados orais: é valido para qualquer discursBimbora o autor trate
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especificamente do texto escrito, consideramos @gietextos sincréticos também
possuem, “mesmo quando denega”’, um tom que dadaderao que € enunciado, seja
por meio de palavras ou de imagens. A partir dessge € possivel perceber a
personalidade, os tracos de carater do enunciadoseja, oethosenunciativo. Isso
significa que todo discurso procede de um enunciedcarnado e que de todo discurso
emerge uma instancia subjetiva capaz de exerceapel me fiador daquilo que é
enunciado.

Ao enunciatario cabe o trabalho de construir arfigdesse fiador mediante
indicios textuais, atribuindo-lhe um corpo e umatar. Este “corresponde a uma gama
de tragos psicolégicos”, e aquele “corresponde a compleicdo corporal, mas também
a uma maneira de se vestir e de se movimentarpag@social” (MAINGUENEAU,
2002, p 99). Vale acrescentar que o carater epp@idade do fiador, criado na e pela
enunciacao, estao relacionados a percepcéo daseapacdes sociais (valorizadas ou
desvalorizadas) e dos estere6tipos sobre 0s qei@gd@a a enunciacdo que pode tanto
confirma-los quanto modifica-los.

Sabemos que o0 sucesso de um texto publicitario isSthamente ligado ao
processo de conquista, e que para se obter tabssycé necessario que o leitor-
consumidor modele o corpo e atribua um caratetlamsque emerge do discurso. Além
disso, para que a persuasao do anuncio funciongp@tante que o publico-visado se

identifique com o ethos que emerge do discursa pois

O ethos estd diretamente ligado a questdo da adis&enunciatario ao
discurso. O enunciatario ndo adere ao discurscaap@orque ele € apresentado
como um conjunto de idéias que expressam seus/pissiteresses. Ele adere
porgue se identifica com um dado sujeito da engéoia(FIORIN, 1999, p.134)

Da enunciacdo da peca publicitaria selecionadagsieaestudo, emerge um ethos
que, ao polemizar e subverter a representacaointzepa do conto de fadas Branca de
Neve e os Sete Andes, provoca a adesdo de um @@dtgnino, ao mesmo tempo em
que estabelece com esse publico uma relacdo dedaids

Sublinhemos que as imagens de mulheres que afldoardiscursos dos contos de
fadas retratam um modelo de feminino que, h4 migtopo, estd cristalizado no
imaginario social, sobretudo quando se vé que wacab dessas mulheres se da
inevitavelmente porque elas se comportam conformalitames de uma sociedade

patriarcal. Dos contos emerge, de um lado, a figordaomem, sempre tematizando a
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autoridade, forca, coragem, sagacidade, lealdadeytlo, a espera desse homem, esta a
ingénua, fragil, abnegada, décil e sensivel figemainina.

A publicidade em foco neste estudo dialoga com ess#elo de feminino. Por
dessacralizar imagens femininas tradicionalmenterizadas, faz transparecer uma
fiadora paradoxalmente proxima e distante desgaegentacdes. PrOxima porque se
apropria do conto de fadas: “toda mulher tem urstbtia para contar”; distante porque
o parodia e o subverte: “inclusive de negdcios’id@ntificacdo da leitora somente é
possivel se ela também desejar parodiar e sub\arteie outro modelo de feminino.
Por isso, eethosda peca publicitaria precisa estar afinado comuastdes ideoldgicas
gue atingem as mulheres na atualidade, pois, maeamspersuadidas a participar da
comunidade imaginaria das mulheres maduras, engederas, independentes, as
leitoras precisam se identificar com esse corpestido de vontade de ressignificar os
valores que vazam do discurso da histéria da Brdaddeve, sobretudo com relacéo a
inércia da protagonista que figurativiza, como éma imaturidade, a ingenuidade, a

docilidade.

CONSIDERACOES FINAIS

As referéncias ao maravilhoso mundo dos contos adiasf freqlientemente
utilizadas na elaboracdo de anuncios publicitaribgmaram nossa atencdo para as
praticas de enunciacdo e modos de enunciar quateggtamente, captam e subvertem
tradicionais imagens do feminino.

Analisar as semelhancas e as diferencas, nos pfandamental, narrativo e
discursivo, entre o anuncio publicitario e o clésdBranca de Neve e os Sete Andes,
fez-nos perceber a contrariedade das isotopiassetrdgetos de sentido, além da
subversao dos valores euforizados naquele e diattos neste.

Ao assumir certa indignagdo diante da submissdoue eptava sujeita a
protagonista do texto-base, o ethos destacado c¢a jeblicitaria incita a mulher
empreendedora a dar visibilidade a sua historiaeg@cios. Instaura, assim, a imagem
de um enunciatario modalizado pelas paixdes ddidadbe, inteligéncia e sagacidade.
Trata-se, sobretudo, de uma estratégia de seduc@&opersuasdo, pois o fato de se
dirigir as mulheres evocando uma imagem que coatrarparodia a mulher ‘de
antigamente’, contestando, divergindo e polemizamdon ela, o andncio esta

‘vendendo’ outra imagem: aquela da empresa quenhece as mudancas do perfil
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feminino nos ultimos tempos, agregando a sua marcdernos valores culturais.
Dentre esses valores, notamos que se nega a saberanindependéncia como algo
ontolégico, herdado pelo nascimento, pois o discyngblicitario, contrariamente e
ideologicamente, argumenta que é algo a ser caadqoipela forca do trabalho.

Vemos, portanto, que se trata de um efeito promgssalesencadeia 0 percurso
da manipulacdo, uma vez que a provocacdo, o desadiceducdo estdo atrelados a
sancdo pragmatica do anuncio. Quer dizer, o percdes manipulacdo sancionara
positivamente as mulheres cujas ‘histérias de sotderem merecedoras do prémio

anunciado. E a possibilidade de outro tipo de fiel.
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