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Resumo

ste trabalho tem por objetivo fazer uma andlise interpretativa das imagens de
anudncios publicitdrios e estudar a personagem Alice, origindria do livro “Al-
ice no Pafs das Maravilhas” de Lewis Carrol. A imagem da pequena menina
de cabelos loiros permeia os antncios aqui apresentados, onde o foco € a im-
agem da figura feminina. Diante disso, abordaremos as alegorias de Alice
em confronto com teorias do imagindrio e da memdria, elementos pertinentes
ao entendimento e reconhecimento do arquétipo nas reverberagdes da cultura
contemporanea. Neste sentido serdo abordados autores como Cicero, Yates,
Bachelard e outros. Este estudo nao visa estabelecer uma forma de interpretar
e entender as imagens expostas, e sim de refor¢ar as diversas possibilidades de
entendimento que elas oferecem, a partir das teorias aqui expostas.
PALAVRAS-CHAVE: Imagens; Arquétipos; Memdria; Comunicagao.

A toca do coelho dava diretamente em um tdnel, e entdo apro-
fundava-se repentinamente. Tao repentinamente que Alice ndo
teve um momento sequer para pensar antes de ja se encontrar
caindo no que parecia ser bastante fundo.

[...]

De repente, encontrou uma pequena mesa de trés pés, toda
feita em vidro sélido: ndo havia nada sobre ela sendo uma minus-
cula chave dourada e a primeira idéia de Alice foi de que ela de-
veria pertencer a uma das portas da sala; “mas, ai de mim!, ou as
fechaduras sdo muito grandes ou a chave muito pequena, mas de
qualquer maneira nio iria abrir nenhuma das portas.” Entretanto,
na segunda tentativa, Alice encontrou uma cortina que nao havia
percebido antes, e atrds dela existia uma pequena porta de aprox-
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imadamente 40 centimetros: a menina colocou a pequena chave
dourada na fechadura e, para seu grande prazer, ela encaixou!

[...]

Nao havia muito sentido em ficar esperando ao lado da port-
inha e entdo Alice voltou em direcdo a mesa, com esperanca de
poder encontrar outra chave sobre ela ou, quem sabe, um livro
de regras para ensinar as pessoas a encolherem como telescopios:
desta vez ela encontrou uma pequena garrafa sobre ela (“que cer-
tamente ndo estava sobre aqui antes”, disse Alice) e amarrada ao
redor do gargalo estava uma etiqueta com as palavras “BEBA-
ME” lindamente impressa em palavras grandes.

[...]

Entretanto, esta garrafa ndo tinha gravado “veneno”, dai, Alice
aventurou-se a experimentd-la e, achando o sabor muito gostoso
(o conteddo tinha, de fato, um tipo de mistura de torta de cereja,
creme de ovos, leite e acicar, abacaxi, peru assado, toffy e tor-
radas quentes), ela bem rapido acabou com ele. (CARROL, 2002,
S/P)

Assim comeca a saga da adordvel Alice, no Pais das Maravilhas. Nio tdo
distante de nossa viagem ao desvendar os significados e significagdes de uma
imagem, ao rememorarmos os acontecimentos vividos (e aqueles vividos por
tabela) para o entendimento de uma mensagem. Tal qual Alice, adentramos
aqui num mundo de maravilhas que, no primeiro momento, encantam nossos
olhos, e passado o efeito alucinégeno, trazem-nos para a realidade.

Ao beber do contetido da garrafa — um lanca perfume talvez (veja primeira
imagem deste estudo) - a pequena de cabelos loiros, longos e pele branquinha,
inicia sua fantdstica aventura. Seria esta o efeito de tal liquido ou seu sonho
comegara no momento em que avistou o coelho? E claro que um coelho de
paletd, segurando um relégio, parece-nos impossivel aos “olhos da realidade”,
mas de que realidade estamos falando? Nao seria esta apenas uma represen-
tacdo? Mais uma dentre as diversas que nos acometem no dia-a-dia? Em
tempos de informagdes obtidas com cliques e imagens fabricadas, sdo comuns
tais questionamentos.

O ’objeto’ de tais praticas é composto por significados e men-
sagens sob a forma de signos-veiculo de um tipo especifico, orga-
nizados, como qualquer forma de comunicacdo linguagem, pela
operacdo de codigos dentro da corrente sintagmatica de um dis-
curso. Os aparatos, relagdes e priticas de producdo, aparecem, as-
sim, num certo momento (0 momento da ’producao/circulacio’),
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Figura 1: Associa¢do Nacional Memoria da Propaganda

sob a forma de veiculos simbdlicos constituidos dentro das regras
de ’linguagem’. E nessa forma discursiva que a circulagio do
“produto’ se realiza. (HALL, 2003, p.388)

E se os tempos mudaram, tornaram- se tempos modernos, ha que se levar
em consideragdo os outros tempos. Tempos estes retomados a partir da memoria.
Tempos em que o Langa Perfume Alice (1910) era permitido. E possivel perce-
ber a citacdo literdria, ao observar o anincio deste produto, pois o local nos é
apresentado com tamanho detalhamento que fica facil sua memorizagao.

Os personagens sao muitos, sendo dois centrais, € o aconteci-
mento é tnico: a mulher, com seios a mostra, € levada ao “pais das
maravilhas” pelo homem, que delicadamente lhe serve o saboroso
liquido da garrafa...

E esse conjunto de significados decodificados que ’tem um efeito’, influ-
encia, entretém, instrui ou persuade, com conseqiiéncias percepmtivas, cog-
nitivas, emocionais, ideoldgicas ou comportamentais muito complexas. Em
um momento ’determinado’, a estrumtura emprega um cédigo e produz uma
’mensagem’; em outro momento determinado, a 'mensagem’ desemboca na
estrutura das préticas sociais pela via de sua decodificacdo. (HALL, 2003, p.
390)

Assim como a personagem Alice, a mulher bebe tal liquido motivada
por sua curiosidade. Nos tempos atuais a metafora da toca do coelho pode
ser entendida por dois aspectos, tomados para a producdo deste artigo: o
primeiro diz respeito ao anincio em si, como producdo de sentido e atrativo
para o consumo; o segundo esta relacionado ao desejo da mulher por transfor-
macdes, ou seja, o consumo de determinado produto poderd levé-la ao “pais
das maravilhas”.
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Assim, como toda linguagem, a publicitdria se faz a partir de regras esta-
belecidas entre: enunciador/orador, enunciatario/auditério e ainda com as re-
lagdes pertinentes ao meio social (contexto). Neste sentido, para conquistar o
seu publico, a mensagem publicitdria se adapta as condi¢cdes de uma sociedade,
a fim de transmitir valores, ideologias e necessidades. Busca refletir um mundo
de sonhos, de fantasias, tudo criado com um tnico objetivo: o consumo.

As mensagens publicitdrias, além de servirem como suporte, ainda fo-
mentam e garantem a manutencdo do status quo de uma sociedade, a maioria
destas mensagens reforca todo o conjunto de elementos simbdlicos que deter-
minam e garantem o dominio de uma classe. Tal relacido pode ser estabelecida
a partir de signos, e estes, por sua vez, sdo tomados neste estudo a partir das
contribui¢des de Bakhtin (1995) no que se refere a concepgdo do signo ide-
olégico. Para o autor ndo haveria ideologia sem signos, apontando assim a
necessidade de todo signo ser contextualizado para ganhar uma significagao,
assim cada signo nao apenas reflete uma realidade, mas também representa um
fragmento material desta. Em cada significagdo o signo possui sua material-
izagdo, e esta seria uma cor, uma massa fisica, o movimento de um corpo ou
outra coisa qualquer.

O entendimento da realidade material nos varios campos da sociedade da
informacgdo implica no reconhecimento da materialidade do signo e do pa-
pel fundamental da semidtica como instrumento metodolégico de pesquisa, de
andlise e de exposicdo de dados, assim vale ressaltar algumas teorias de Jung
no que se refere a importancia dos arquétipos no reconhecimento destes sig-
nos, expostos nas imagens veiculadas pelos antincios publicitarios. A tese do
autor se define da seguinte forma:

a diferenca da natureza pessoal da psique consciente, existe
um segundo sistema psiquico, de cariter coletivo, ndo-pessoal, ao
lado do nosso consciente, que por sua vez ¢ de natureza inteira-
mente pessoal e que - mesmo quando lhe acrescentamos como
apéndice o inconsciente pessoal - consideramos a Unica psique
passivel de experiéncia. O inconsciente coletivo ndo se desen-
volve individualmente, mas é herdado. Ele consiste de formas
preexistentes, arquétipos, que s6 secundariamente podem tomar-
se conscientes, conferindo uma forma definida aos contetidos da
consciéncia. (JUNG, 2000, p. 54)

Desta forma, a relacdo que nos € possivel fazer € do inconsciente de Jung

(2000) com a memoria de Cicero (2005). Ambos os autores consideram exi-
stir o fendmeno natural e a produgdo do mesmo, ou seja, 0 inconsciente par-
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ticular de Jung esta diretamente relacionado a memdria natural de Cicero, en-
quanto que o inconsciente coletivo estd permeado pelas produgdes da memoria
artificial.

[A memdria] Natural € aquela situada em nossa mente e nascida
junto como o pensamento; artificial é aquela que certa inducéo e
método perceptivo consolidam. [...] as vezes a memdria natural,
se alguém a tem excelente, € semelhante a artificial, que, por sua
vez, conserva e amplia a comodidade natural com um método de
ensino. Por isso, para ser excelente, a memoria natural deve ser
fortalecida pelo preceito, bem como precisa do engenho aquela
que se adquire com a doutrina. (CICERO, 2005, p. 183).

Portanto, a memdria artificial seria aquela induzida por meio de um
método perceptivo, ou seja, um dado conhecimento nao pode ser apreendido
se ndo apds ser percebido por um dos cinco sentidos; estes liderados pelo mais
forte: a visdo.

A memoria artificial constitui-se de lugares e imagens. Chamo
lugar aquilo que foi encerrado pelo homem ou pela natureza num
espaco pequeno inteira e distintamente, de modo que possamos
facilmente percebé-lo de abarcéd-lo com a memdria natural: como
uma casa, um vao entre colunas, um canto, um arco € coisas
semelhantes. J4 as imagens sdo determinadas formas, marcas
ou simulacros das coisas que desejamos lembrar. Por exemplo,
que queremos guardar na memoria um cavalo, um ledo e uma
dguia, serd preciso dispor suas imagens em lugares determinados.
(CICERO, 2005, p. 183).

Discorridos tais aspectos, a primeira evidéncia é de uma memdria indi-
vidual, relativamente intima. Mas é mister considerar que o individuo, por se
tratar de um ser social, estd sujeito as transformacdes e variagdes do meio
em que estd inserido. Sendo assim, a memodria dever ser entendida como
um fendmeno coletivo e social, construido a partir das transformacdes decor-
rentes deste meio. O que ocorre neste caso € o entrelagamento da histéria e da
subjetividade individual.

A memodria é, em parte, herdada, ndo se refere apenas a vida
fisica da pessoa. A memodria também sofre flutuagdes que sdo
funcdo do momento em que ela é articulada, em que ela estd
sendo expressa. As preocupagdes do momento constituem um
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elemento de estruturagdo da memoria. Isso é verdade também
em relacdo a memoria coletiva, ainda que esta seja bem mais or-
ganizada. Todos sabem que até as datas oficiais sdo fortemente
estruturadas do ponto de vista politico. Quando se procura en-
quadrar a memoria nacional por meio de datas oficialmente sele-
cionadas para as festas nacionais, hd muitas vezes problemas de
luta politica. A memoria organizadissima, que ¢ a memdria na-
cional, constitui um objeto de disputa importante, e sdo comuns
os conflitos para determinar que datas e que acontecimentos vao
ser gravados na memoria de um povo. Esse tltimo elemento da
memoria - a sua organizacdo em funcdo das preocupagdes pes-
soais e politicas do momento mostra que a memdria é um feno-
meno construido. Quando falo em construg¢do, em nivel individ-
ual, quero dizer que os modos de construcdo podem tanto ser con-
scientes como inconscientes. O que a memoéria individual grava,
recalca, exclui, relembra, € evidentemente o resultado de um ver-
dadeiro trabalho de organizacdo. (POLLAK, 1992, p. 04). (grifo
do autor).

Ainda no sentido do entendimento, seja dos elementos especificos (sig-
nos, formas, texto, imagem ou demais) ou da totalidade da mensagem veicu-
lada pelas imagens estabelecidas para este estudo, adotam-se ainda, para fins
analiticos, os estudos sobre a imaginag¢do. De uma vez que a imagem constitui
o fendmeno cultural que impulsiona a sociedade a entender e ver as coisas, a in-
terpretacdo deste fendmeno da vazdo a varias significacdes. Desta forma, falar
de imaginagdo remete-nos a constituicdo de um imagindrio social, e é neste
universo que as imagens vao sendo instituidas. uma vez que, ao imaginar, o
individuo nio faz uma revelagdo do real, e sim uma viagem da imaginacdo. “A
verdadeira viagem da imaginagao € a viagem ao pais do imagindrio, no préprio
dominio do imagindrio.” (BACHELARD, 2001, p. 5). Neste mesmo campo os
individuos passam a se perceber e a perceber os demais que constituem uma
coletividade. E por meio do imagindrio que se atinge as aspiracdes, os medos
e as esperancas de um determinado grupo social.

No campo do imagindrio € necessario classificar os papéis da figura fem-
inina, e a maneira mais fécil de estabelecer esta classificacdo é a partir da
instituicdo de modelos. A resultante entre a figura feminina e o seu papel na
sociedade € a projecdo da imagem que se cria dela, ou seja, o que se espera
desta figura, como ela € vista e julgada pelos demais constituintes da sociedade,
bem como a projecdo de si mesma. Tais modelos sdo delineados a partir dos
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padrdes de comportamentos, e tais comportamentos sio passiveis de diversas
interpretacdes. Desses padrdes subvertem varios arquétipos.

Interpretar imagens, ou fazer a andlise de um material publicitidrio nem
sempre demonstra o seu real processo de criagdo. O seu objetivo estd sempre
atrelado ao publico a que se destina e todo este caminho que percorre até que
alcance o mesmo. Neste caminho, hé diversos mecanismos e estratégias que
agem no sentido de ampliar a eficdcia da comunicacao.

E vilido ressaltar que, ao interpretar uma imagem, o leitor procede a uma
andlise interpretativa, de uma vez que passa a identificar todos os elementos
constituintes da imagem, esclarecer fatos histéricos imbricados no contexto,
reconhecer seus niveis de intertextualidade, bem como apreender a ideia cen-
tral do conjunto (imagem, texto, significacdo); passa, entdo, a deduzir o seu
sentido. Mas vale ressaltar que:

Interpretar um filme [ou uma imagem] somente pela men-
sagem explicita, visivel ou dedutivel pela histéria narrada é tam-
bém uma interpretacdo incompleta, uma naturalismo cientifico,
mesmo que essa interpretacdo venha fundamentada em teorias es-
téticas, socioldgicas e politicas. [...] A interpretagdo deve partir
do caos aparente da imagem, encarar o mistério dos intervalos sig-
nificantes e valer-se também do caos das teorias, ndo ter medo do
seu aparente conflito. (ALMEIDA, 1999, p. 38-39)

E fato comum afirmar que as imagens podem servir de “estimulantes”
da memoria natural, entdo, tem-se que tal estimulo esteja servindo de facili-
tador no processo de reconhecimento e interpretacdo dos fatos, no momento
em que tais imagens sdo expostas diariamente por diversos meios. “Depois,
por que desejariamos poupar alguém do trabalho [de escolher as imagens],
entregando-lhe pronto tudo o que procura, de modo que ndo investigue mais
por si préprio?” (CICERO, 2005, p. 195).

A preocupagao de Cicero advém das miltiplas visdes possiveis a partir da
defini¢do de uma tnica imagem.

Frequentemente, quando dizemos que uma forma € semel-
hante a outra, ndo obtemos o assentimento de todos, pois as coisas
parecem diferentes para pessoas diferentes. O mesmo acontece
com as imagens: as que nos parecem cuidadosamente marcadas a
outros podem parecer pouco marcantes. (CICERO, 2005, p. 195).
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A imagem enquanto representacio simbdlica estd carregada de sentidos.
Sendo assim, permanece viva, aberta a novos desdobramentos. Ao ampliar sua
percepgdo, quem a vé/imagina, inicia seu processo de reflexdo, gerando novos
conteddos e conceitos.

O que interessa salientar é que as imagens sdo provavelmente
o principal contetido de nossos pensamentos, independente da mo-
dalidade sensorial em que sdo geradas e de serem sobre uma coisa
ou sobre um processo que envolve coisas; ou sobre palavras ou
outros simbolos, numa dada linguagem, que correspondem a uma
coisa ou a um processo. Escondidos atrds dessas imagens, rara-
mente ou nunca chegamos ao nosso conhecimento, existem de
fato numerosos mecanismos que orientam a geracdo e o desen-
volvimento de imagens no espaco e no tempo. Esses mecanis-
mos utilizam regras e estratégias incorporadas em representacdes
dispositivas. Eles sdo essenciais para nosso pensar, mas nao con-
stituem o contetido dos pensamentos. (DAMASIO, 1996 apud
RIBAS, S/D, p. 07-08).

Neste sentido, Calvino afirma que a sociedade encontra-se
afogada por imagens pré-fabricadas, e que por este motivo fica
suscetivel a perda da capacidade de imaginar, de “pensar por im-
agens” (CALVINO, 1990, p. 108).

No campo da publicidade as imagens sd@o sempre perpassadas por con-
ceitos que se justapdem ao produto anunciado e sua marca. Assim, de uma
vez que a imagem remete a intimeras interpretacdes e tais interpretacdes estao
diretamente relacionadas ao repertorio constituinte da memoria, a evocacao
dos elementos e experiéncias ja vivenciadas pode ser apontada como uma im-
portante estratégia publicitdria para despertar o interesse do consumidor. “As
imagens sdo formas, signos distintivos, simbolos (formae, notae, simulacra)
daquilo que queremos nos lembrar.” (YATES, 2007, p. 23).

Quando a imagem propde a identificacdo entre a vida cotidiana e aquilo
que a marca ou o produto oferecem, provoca também o assujeitamento aos
padrdes socialmente estabelecidos e aceitos. Tais padrdes sdo utilizados para
criar intimidade com o consumidor, de forma que eles vivenciem a experimen-
tacdo de um “real” ndo verdadeiro.

A cultura transmitida por imagens e sons forma uma nova
oralidade, que ndo opde uma fala a uma escrita, mas implica uma
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inteligéncia reflexa, mecanica, do espetdculo. Deste modo, tudo
que se v€ e ouve € o que €, uma verdade seguida por muitos. A
isso chamamos de sociedade de massas. Imagens e sons devem
ser percebidos, porque sao simulacdes do real, que se tornam reais
devido a identificagdes com a oralidade da fala, com a simultane-
idade dos tempos do espectador e das imagens. A sociedade de
massas ¢ uma sociedade da visibilidade. Tudo o que é mostrado,
visto, ouvido, adquire caréter de verdade e as pessoas que se ed-
ucam por esses meios fazem do pensar algo superficial, com in-
formacdes simplesmente aceitas, sem ddvidas. (SILVA, 2005, p.
94).

A importancia dos estudos da memoria no campo da comunicagdo acentua-
se no fato de estas imagens serem a representacao espetacularizada do passado
e de determinados aspectos marcantes da histéria. Refor¢cando assim que:

o trabalho da memodria (quando a memdria € trabalho e ndo en-
tretenimento) se submete a duas exigéncias: fidelidade para com o
passado e utilidade no presente. Este entendimento estd presente
na iconografia do Renascimento onde a memoria é representada
por uma mulher de dois rostos, um, voltado ao passado, outro ao
presente. A mulher leva em uma mao um livro (de onde busca
informacgdes do passado) e na outra mao um ldpis (para escrever
sobre o presente). Para o autor [Todorov] esta imagem informa
que mediando a relag@o entre passado e presente hd sempre um
narrador e uma narrativa. O narrador primeiro é o sujeito que
testemunha o que viveu e viu, o segundo € o historiador que estuda
e pesquisa para contar o que aconteceu e o terceiro é o comemo-
rador, aquele que propde a celebracdo do passado. Aos primeiros
— testemunhas e historiadores — a funcdo é clara: lembrar para
aprender, para ndo repetir o ocorrido, lembrar para nao esquecer,
lembrar para ensinar. (BERGER, 2005, p. 60).

Todos os sentidos possiveis de uma imagem estdo contidos na prépria
materializagdo da mesma. Desta forma, a imagem como um enunciado e
como significagdo, se produz e se I€ a partir de um espago discursivo, con-
stituido principalmente de elementos do passado. Enfim, a imagem representa
essa juncdo de elementos do passado — armazenados em nossa memoria — e as
formagdes imagindrias, que vém ao encontro de nossos desejos.
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Da mesma forma que Jacques Aumont (2004) faz mencao ao quadro como
quadro-janela, poder-se-a4 afirmar que também as imagens aqui analisadas
podem ser tomadas com tal visdo.

Fazer uma imagem é, portanto, sempre apresentar o equiva-
lente de um certo campo — campo visual e campo fantasmético,
e os dois a um s6 tempo, indivisivelmente. [...] Dito de outra
maneira, do campo, tampouco, o quadro faz parte: ele €, sempre,
um operador, operador de uma certa vista (a pintura, com efeito,
dd a ver, e, inseparavelmente, enclausura os olhos,, faz ndo ver).
Abertura sobre a vista e o imagindrio, esse quadro merece rece-
ber um nome que crie fic¢do: eu o chamarei, evidentemente, de
quadro-janela. (AUMONT, 2004, p. 114) (grifo do autor)

Assim, atrds de tal janela estariam os fragmentos, cacos recuperados de
tempos vividos, estes responsaveis pelo entendimento da imagem ali presente.
Porque por trds desta janela hd uma imensiddo de significacdes, de sentidos
retomados a partir dos elementos alojados na memoria. A percepcio desses
fragmentos acontece quando hd a identificacdo de uma dada necessidade por
parte do sujeito que v€ a imagem; esta produzida em uma instancia especifica,
mais ligada a condicao de produgdo do que a realidade em si. Neste aspecto,
tem-se que o local e tais condi¢des de producdo demarcam as diversas possibil-
idades de interpretacdo da imagem, o que evidencia a necessidade de estudos
sobre tais locais.

O uso da imagem feminina como argumento de venda permeia ndo so-
mente os antincios segmentados a este publico, mas também é vista como
uma constante no universo publicitdrio. O tema torna-se ainda mais relevante
quando possibilita o entendimento das transformacdes e todo o processo de
modernizacdo da sociedade brasileira no que tange a idéia de consumo, bem
melhor dizendo, sociedade de consumo. Nesta mesma sociedade observam-se
duas tendéncias do publico feminino: a abrangéncia de sua autonomia, liber-
dade e conquistas e, de outro lado, a sua insatisfacdo com relagdo ao seu corpo.
A beleza e o corpo passam a ser mercadorias.

A centralidade da manipulacdo comercial das imagens determina a reati-
vagdo de desejos por meio das imagens, assim, com a publicidade, a midia,
as exposicoes excessivas, as performances e todo o espetdculo que circunda as
produgdes imagéticas e sua veiculacdo, o individuo se acostuma a ver deter-
minados padrdes, e de tanto vé-los passa a desejd-los, tornando-se estes vitais
para sua sobrevivéncia. Assim,
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Figura 2: Antincio Publicitdrio da marca de carros Ford. (2007), Revista Veja.
EDICAO 1998, ANO 40 — N7

No que se refere a cultura do corpo na contemporaneidade,
a imagem € central, primeiro porque toda cultura passa por im-
agens reais do corpo, projetadas como espeticulos e, segundo,
porque as imagens veiculadas pelos meios de comunicagdo sdo in-
dissocidveis deste processo de desejar e construir um corpo ideal.
(BERGER, 2007, p. 126)

Além do apelo emocional impresso nessas imagens, nota-se a relacdo
exagerada entre a estética corporal e os bens de consumo adjacentes a este
universo. Uma coisa € falar de beleza ao anunciar uma clinica de estética, outra
¢ remeter-se as particularidades desta industria do remodelamento ao anunciar
um carro. E o que pode ser observado na imagem a seguir.

A composic¢do do antincio j4 se caracteriza como um exagero. Composto
por trés paginas consecutivas, aposta na suavidade de tons na primeira pagina,
0 que nio se mantém nas duas Ultimas. Tal exagero é marcado como ponto
positivo na memorizagdo, uma vez que Cicero (2005) afirma que as coisas
normais, corriqueiras, quem vemos na vida cotidiana, ndo costumamos guardar
na memoria, ao passo que coisas grandiosas, fora do comum, costumamos
guardar por muito tempo.

O nascer do sol, seu curso e o poente, ndo surpreendem ninguém,
pois acontecem todos os dias; mas os eclipses do sol sdo ad-
mirdveis, porque raros, e ainda mais admirdveis que os da lua, pois
esses sdo mais freqilientes. Nossa natureza ensina, portanto, que
ela mesma ndo se exalta com coisa usual e comum, mas comove-
se com novidade e com acontecimentos excepcionais. Que a arte,
entdo, imite a natureza: descubra o que ela deseja, siga o que ela
indica. (CICERO, 2005, p. 103)
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Figura 3: Tlustracdo 01: Pintura O nascimento de Vénus. (1482)>

A suavidade das cores € tdo presente na primeira pigina, que nos faz
relembrar as obras de arte renascentistas. A exemplo disso, tem-se a obra
“ O nascimento de Vénus'” de Botticelli (1482), cuja caracteristica principal
era a utilizacdo da perspectiva, a qual possibilitava a reproducdo de espacgos
reais sobre uma superficie plana, dando a no¢éo de profundidade e volume. A
plenitude das cores também era fortemente presente nestas pinturas, ja que suas
variagOes destacavam os elementos mais importantes e conseguiam obscurecer
os elementos secunddrios.

O arquétipo de Afrodite rege o fascinio da mulher pelo amor, a beleza, a
sensualidade, a sexualidade. [...] A mulher-Afrodite é 4gil, alegre, expedita.
Desse modo, tudo quanto ndo a envolve emocionalmente nao lhe interessa.
Ama o movimento e a versatilidade. Sua vocagdo estd voltada para a arte:
musica, danca, literatura, teatro. .. (BRANDAO, 1987, p. 351) (grifo do autor)

A partir do jogo das cores e fazendo a aproximacdo da face de Vénus,
¢ evidente a semelhanca empregada na constitui¢do da personagem do anun-
cio exposto. Na comparagdo entre os dois detalhes € possivel atentar para as
semelhancas na inclinacdo do pescogo, no olhar, no movimento dos cabelos,
no tom de palidez da face e também na suavidade do semblante de ambas
figuras.

Em se tratando de personagem, impossivel ndo nos lembrarmos de Cicero
(2005), quando o autor fala dos diversos personagens que podem constituir
um acontecimento. Neste sentido, o autor reforca ainda a necessidade de con-
duzir a memoria a fim de que tais personagens sejam facilmente lembrados. A
semelhanca com a figura de Vénus € nitida, o que da maior aderéncia no que
se refere a memorizacao.

! Vénus é a deusa do conjunto de deuses romanos, equivalente a Afrodite dos deuses gregos.
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Na composicao de lugares inesqueciveis e facilmente memoréveis, as cores
e sombras impressas sobre elas ddo o destaque a imagem. Tons de azul,
mais uma vez utilizados em degradé, nos remetem novamente ao plano ce-
lestial, dada a semelhanga com os tons de azul do céu. Lembrando Chevalier
(1990), ressaltamos que o azul pode ser relacionado a tudo aquilo que o homem
busca alcancar. Neste sentido destaca-se a relevancia dos estudos das cores na
publicidade:

Dentre as amplas possibilidades que a cor oferece estd a ca-
pacidade de liberar a imaginacdo do homem e sua criatividade.
Sobre o receptor da comunicacio visual a cor exerce uma acio
tripla: impressionar, expressar e construir. A cor € vista e impres-
siona a retina, € sentida provocando uma emocao e constréi um
sentimento préprio, tendo simbolos e uma linguagem que comu-
nique a idéia. (CREPALDI, 2006, p. 03)

--F ai? Tudo azul? [Quer dizer: E ai? tudo bem?]

A saudagdo afirma a aplicagdo da cor azul, refor¢ando o objetivo do antin-
cio. Ao adquirir tal produto, a consumidora terd uma vida repleta de alegrias,
tudo ficard perfeito. Ficard “tudo azul”! Além disso, a proposta é de que, apds
a compra do veiculo, o sujeito fique muito mais exigente.

Neste sentido apontamos para a figura da mulher com o rosto todo trace-
jado. Isso nos dé indicios de que a mesma estd se preparando para um proced-
imento cirdrgico. A prética de demarcacdo é comum entre os profissionais da
drea, a fim de estabelecer as regides que serdo “trabalhadas”. Assim cheg-
amos ao foco de interpretacdo no que tange a busca por um corpo ideal. Neste
sentido, atentando ainda para a nocdo de arquétipo de Afrodite, tem-se que
a mesma foi considerada por Bolen (1984 apud BRANDAO, 1987, p. 350)
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“uma deusa alquimica, sujeita, por isso mesmo, a multiplas transmutagdes.”
Aqui podemos entender tal afirmagdo quando a mulher do andncio busca a
transformacdo facial por meio de uma cirurgia pléstica.

Esta busca retoma o sentido da metafora da toca do coelho: ao se dispor a
transformacdo para a satisfacdo de um desejo, a mulher adentra num universo
desconhecido, movida pela curiosidade e instinto consumista. Neste aspecto,
Lewis Carrol (2002) nos d4 subsidios para o entendimento deste universo de-
sconhecido ao qual Alice passa a pertencer no momento em que entra pela
abertura da toca.

As maravilhas do mundo de Alice acontecem por meio da
linguagem. E dela que podemos extrair recursos inesgotéveis e,
assim como garimpeiros, explorarmos as jéias vocabulares que
Carrol nos apresenta, intencionalmente, através de suas person-
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agens; de palavras que fazem o leitor avancar, retroceder, crescer
e diminuir num paradoxo infindo. (DONATO, 2007, S/P)

Os meios de comunicacdo se utilizam de uma linguagem simbdlica para
criar uma imagem favordvel do produto ou servigo apresentado. Neste sentido
temos visto com grande frequéncia a relagdo de produtos com o corpo femi-
nino. Assim reforcamos a no¢do de fragmentacdo de identidade, consequéncia
da abrangéncia desta pratica.

A supremacia do corpo perfeito pode levar ao contrario da
construcdo de uma identidade: ao aderir a modelos de beleza
padronizados, pode ocorrer uma recusa do proprio corpo, caso
ele ndo se encaixe nos modelos fornecidos. Provoca também uma
perda de identidade no sentido de que as marcas do tempo e das
préprias caracteristicas genéticas podem ser apagadas e reduzidas
através de cirurgias plasticas, dissolvendo marcas constitutivas do
eu e substituindo-as por formas e fei¢cdes padronizadas. Pode levar
também a dissolucido fisica total, gerando distirbios alimentares
que podem levar ao esfacelamento da personalidade e, em casos
mais graves, & morte. E por fim, o culto ao corpo contém em si
um carater de exclusdo e desconfianca com respeito aqueles que
ndo sdo como nds, que ndo se encaixam nestes padrdes estéticos
de nossa era. (BERGER, 2007, p. 131)

Percebe-se que a manutencao deste principio relacional entre imagem fem-
inina e objeto, acaba por transpor a individualidade de cada elemento, pas-
sando a um estado confuso, em que ndo se define o que € objeto e o que é
sujeito. Ambos trazem a mesma conota¢do, 0 mesmo objetivo e consequente-
mente, funcionam como formadores de interpretacdes, e de modo verbal e ndo-
verbal tornam visiveis diversos sentidos, mas nem sempre a real significacio
do que compdem.

O que foi possivel verificar neste estudo é que a representagdo da figura
feminina estd presente nos anuncios publicitdrios hd muitos anos. Neste sen-
tido pdde-se verificar também que tais representagdes refletem um dado mo-
mento histdrico, que sdo retomados em momentos posteriores, em produgdes
que nio comungam do mesmo tempo e espaco. E possivel perceber que este
movimento s6 se concretiza no momento em que tais aspectos sao retomados
a partir da memoria. Essas evidéncias nos colocam a par de uma realidade nao
muito desejavel, contudo, amplamente explicitada. As questdes de estética e
padronizagdo corporal saltam aos olhos de quem observa diariamente os anin-
cios publicitarios, fato que pode ser evidenciado no imagindrio constituido da
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imagem feminina. Ora esposa, mde e dona-de-casa; ora objeto de consumo,
passivel de transformagdes fisicas e psiquicas.

Neste sentido evidenciamos a representagdo da identidade feminina e, a
partir disto, tantas outras inquietacdes permeiam o universo cientifico desta
pesquisadora. Ao chegar aqui se instituem outras possibilidades de interpre-
tacdes e complementacio deste estudo. Assim, € certo dizer que ndo chegamos
a nenhuma conclusdo... Apenas deixamos abertas as janelas, e por detrds delas
ja podemos avistar um universo de outras possiveis significagdes...
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