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Resumo

O discurso publicitério abre espaco para o0 lddico, expresso por meio da poesa
Inovadora e polissémica, a poesa se reinventa permanentemente, sendo marcada pela
experimentacd0 e pela interacdo com o letor. Ela pode reduzir a digéncia entre o
produto e o consumidor, pois cria um campo de sgnificagdo e identificacd em comum.
As composicies poeético-estéticas publicitarias utilizan um forte carder poético para
didogar com o consumidor. Elas permitem a producdo de sentidos aém dos
convencionalmente conhecidos. Como um discurso ludico e aberto a participacdo, a
publicidade assume as posshbilidades da poesia. Aflora a funcdo poética, que pode
reforcar ou modificar seu contelido. A poesia desponta como uma ferramenta na

edratégia argumentativa nos andncios publicitéarios.
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Capitulo 1 - Background — O Estado da questéo

Além das consderaches acerca da lingligtica, que envolvem o processo da
comunicagéo verbd e as fungbes da linguagem de Roman Jakobson, retomamos alguns
autores que trataram da poesiainfluindo na publicidade.

Solange Bigd, em seu livio O que é Criacdo Publicitaria ou (o Estético na
Propaganda) (1999), chamou de “composicdo poetico-edética publicitaria” a peca

publicitria com acentuado carder de poeticidade, ou sga, “(...) um discurso mais
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dindmico e menos linear, em que a paavra € usada segundo sua propria configuracdo
enquanto mensagem” (1999: 16). Ela dega que a fun¢do poética dore o repertdrio de
entendimento para novos horizontes, dém dos convencionais, obrigando que olhemos
de forma diferente para o que ja conhecemos.

Sonia B. A. S. Cadino produziu dois artigos para a revista de pesquisa
Communicare a respeito dos didogos entre publicidade e poesia. Para a estruturacéo do
pogético, Cagtino gponta a “capacidade de sugerir sgnificados novos, e a0 mesmo tempo
evocar dgnificados passados, conhecidos’ (2003: 62). Essas sGo as principas
caracteriticas do poético, a posshilidade de ampliar os sentidos, de oferecer-se a
interacdo com 0 sujeito, que cria a partir dos elementos propostos. A autora aponta que
eementos claramente poéicos como “rima, jogos de pdavras, ambiglidade e
recentemente 0 metainglistico” (2004: 124) tém ddo retomados do discurso poético
pela publicidade paraampliar suas estratégias de argumentacao.

Nely de Carvaho, em seu livro Publicidade: a linguagem da seducéo (1996),
tem como objetivo “identificar e Sgemaizar os recursos linglidicos e edtiligticos
usados como forma de convencimento do publico-advo” (1996: 09). A autora nos
ofereceu um amplo quadro sobre a mensagem publicitdia, sua concetuacdo e

elementos que fazem seu cardter persuasivo.

Capitulo 2 - Um higtorico, dois discur sos

A propaganda foi se desenvolvendo a0 lado do comércio, como um gpoio a
comunicacdo de vendas, por melo de placas, cartazes, e, principamente da expresséo
ord.

Em 1808 despontou uma nova possibilidade para a propaganda: com o primeiro
jornd veio o primero andncio, indadlando assm a dinagtia dos classficados. Ofertava-
s de tudo, de servicos a escravos. Ramos observa que "a rima entra em nossa
propaganda com uma congtancia que iria se tornar definitiva’ (idem: 2-3).

Os poetas foram os primeiros a redizar a atividade de redacéo publicitaria, em
gerd para 0 comércio vargida, hotéis e remédios. Eles incrementavam um anldncio com
todo 0 seu conhecimento literério e seus segredos de redacdo. Imprimiam um tom
popular a0 poema, que, junto da rima, servia como um reforgo a memaria do publico.

Com o passar dos anos, a criagdo publicitéria deixou de ser téo livre, como nos
tempos em que era suficiente 0 nome do produto numa quadra ou num soneto para que

ganhasse fama e mercado. Era, agora, mais complexa.
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Com a popularizacéo cada vez maior do televisor, a propaganda brasileira se
gorimorou nas técnicas audiovisuas, que exigiam um ritmo mais rgpido. A utilizacdo de
outdoors se tornou mais freqlente, necesstando de mensagens curtas. O resultado foi
gue a mensagem publicitdia se tornou cada vez mais direta, mais Smples e composta
por frases curtas. Os anlincios passaram a gpresentar logans curtos. A consequéncia foi
gue apoesia deixou de ser a protagonista da mensagem publicitéaria, como era antes.

O texto poético implica na exploragdo do emociond, um vdor universd do ser
humano. Jodo Danid Tikhomiroff, em atigo paa o livro Brasil: 100 anos de
Propaganda (2001: 279), diz que espera do futuro, no meio da paraferndia digitd,
emocdo, humanidade. Ou sga, em meio a todo 0 progresso tecnoldgico, as novas
formas de consumo e da nova filosofia de vida, pd6s-moderna, o homem precisa de
emocdo e humanidade. Nesse contexto, a poesa gparece coOmo um Sopro emociond.
Aplicada a publicidade, ela pode se configurar como mais um caminho para explorar o

emociond do publico afavor de um produto ou servico.

Definicéo dos discur sos publicitario e poético

Discurso dgnifica 'em curso, em movimento. A pdavra discurso, portanto,
guarda em S a idéia de percurso, da “paavra em movimento” (Orlandi, 1999: 15). O
discurso é a prética da linguagem, é o acontecimento do homem falando.

A Andise de Discurso compreende a lingua como uma pate do socid, um
demento que compde o homem e sua higdria Assm, entende que a linguagem €
concebida como uma “mediacdo necessiria entre 0 homem e a redidade naturd e
socid” (Orlandi, 1999: 15).

A linguagem é um acontecimento que pde frente a frente dois sujeitos afetados
por suas psicologias e pela histéria. O que ocorre entdo ndo € a Smples transmissio de
informagdes, mas um processo de condtituicdo de sentidos bem mas complexo que
envolve efeitos muitas vezes inesperados.

Eni Orlandi, en Andlise de Discurso — Principios e Procedimentos, disingue
trés tipos de discursos. 0 autoritério, o polémico e o ludico.

O discurso autoritério € "aquele em que a polissemia € contida, o referente esta
apagado pela relacdo de linguagem que se estabelece e 0 locutor se coloca como agente
exclusivo, gpagando também suarelacéo com o interlocutor” (Orlandi, 1999: 86).
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O discurso polémico é “aguele em que a polissemia é controlada, o referente é
disputado pelos interlocutores, e estes se mantém em presenca, numa relacdo tensa de
disputa pelos sentidos’ (idem).

O discurso ludico é “agude em que a polissemia eta aberta, 0 referente eta
presente como tal, sendo que os interlocutores se expfem aos efeitos dessa presenca
inteiramente ndo regulando sua relacdo com os sentidos’ (idem).

O discurso publicitario
Segundo a definicdo da Associacdo Americana de Agéncias de Propaganda,
encontrada em Gracioso (2002: 20), propaganda:
€ a mensagem divulgada em veiculos de grande penetragdo (TV, radio,
revistas, jornais, etc.) e patrocinada por um anunciante, que tem por fim criar

ou reforcar imagens ou preferéncias na mente do consumidor, predispondo-o
favoravelmente em relagdo ao produto, servico ou institui¢éo patrocinadora.

Em outras palavras, a propaganda ndo vende, mas predispde a compra.
lasheck (2003: 23) diz que o discurso publicit&io é formado por muitos textos

internos individuals, que, quando vistos em conjunto, produzem o discurso e transmitem
amensagem do consumo:

As intencdes e os argumentos do discurso publicitario, apresentados em
textos singulares, articulados sintdica e semanticamente para induzir a
producdo de sentido em determinadas diregoes, dificilmente poder&o 'dizer'
algo diferente da promogdo do consumismo, da recordagéo e alimentagéo do
hedonismo, elementos fundantes que guiam as préticas persuasivas.

Dessa forma, os dementos internos devem funcionar em consonancia para que
sga possivel expressar as intengBes de venda e os argumentos do anunciante, sempre
persuasivos.

A patir da tipologia dos discursos feita por Orlandi, que os segmentou em
autoritério, polémico e ludico, podemos interpretar o discurso publicitéio como
predominantemente polémico. Ha4 nde um cade de polissemia, pois exige a
possibilidade de geracdo de novos sentidos, por parte do letor, a partir da mensagem
proposta no andncio. O letor assume assm uma posicdo de sujeito-receptor que atua
nos efeitos dessa mensagem. O discurso publicité&io apresenta-se, dessa maneira, huma
dimensio Iddica.  Entretanto, dimenséo |ddica é controlada. A mensagem de vendas
€ badtante autoritaria e direta, sendo muitas vezes marcada pelo uso de verbos
imperativos. Sob visdo, o discurso publicitério apresenta gpenas um sentido: o da

venda, 0 da exposi¢do do produto ou servico e de suas vantagens, que objetiva a
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persuasio do letor, que € colocado num papel de receptor da mensagem, sem com da
poder interagir ou produzir novos sentidos.
Carvaho (1996: 13) nos diz 0 seguinte:

A mensagem quer persuadir o receptor a realizar uma agéo predeterminada e
para isso usa uma linguagem autoritaria, na qual se destaca o uso do modo
verbal imperativo (..) Toda a estrutura publicitaria sustenta uma
argumentac@o iconico-linglistica que leva o consumidor a convencer-se
consciente ou inconscientemente. Tem a forma de didlogo, mas produz uma
relacdo assimétrica, na qual o emissor, embora use 0 imperativo, transmite
uma expressdo aheia a si propria. O verdadeiro emissor permanece ausente
do circuito dafala; o receptor, contudo, é atingido pela atengéo desse emissor
em relagdo ao objeto.

O imperativo conditui 0 elemento verba que representa a ordem, o convite, ndo

explicitos, mas revestidos de roupagens que camuflam as intengoes.

A expressio gramatica imperativa gpontada por Carvaho também foi objeto da
atencdo de Jakobson. Segundo ele, esse modo imperativo gponta para a fungdo conativa
dalinguagem.

O discurso poético

Pignatari (1987: 52) coloca que a poesa ndo funciona a partir do pensamento
l6gico, centrado na palavra, na ordem ldgica e esperada, mas segundo um pensamento

and égico, baseado em imagens visuai's, sonoras, olfativas, etc.

A poesia situa-se no campo do controle sensivel, no campo da preciséo da
imprecisdo. A questdo da poesia é esta: dizer coisas imprecisas de modo
preciso. As artes criam modelos para a sensibilidade e para o pensamento
analégico. Uma poesia nova, inovadora, original, cria modelos para a
sensibilidade: ajuda acriar uma sensibilidade nova.

Assm, ele diz que a “poesia em versos € um corpo anadgico dentro de um corpo
l6gico representado pela paavra e suas relactes 10gico-gramaticais, que obedecem a um
processo linear (causa-efeito, principio/ meio/ fim)” (idem: 53).

Essa definicdo de Pignatari mostra a polissemia do discurso poético e evidencia a
constante mutagio por que passa 0 poema. E esse cardter inovador e polissémico que
Castino (2003: 62) coloca como primeiro crité&io de leconhecimento da poeticidade. A
capacidade de reinvencdo permanente, as marcas de experimentacdo sdo as quaidades

inerentes do discurso poético.
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A capacidade de sugerir novos significados, e a0 mesmo tempo evocar
significados passados, conhecidos, é uma das facetas do ser da poesia. O
discurso poético constroi ecos de similaridade, pois que retoma a tradi¢édo
mas também desautomatiza a percepgdo, pois que questiona essa mesma
tradic&o. O receptor é levado a olhar de modo diferente a coisa representada
e mesmo que lhe sga familiar, vése na contingéncia da reavaliacéo
constante do material signico.

Cadtino (2004) cita Kloepfer (1984), explicando a sstematizacdo que o autor fez
dos principios poéticos, que agem Smultaneamente Sd0 des  inovacdo  /
desautomatizacdo; polifunciondidade; conotacdo / associacdo / dusdo; co-ocorréncia;
iconizacéo / moddizacéo.

Ela explica a inovacdo como uma “infracdo dos principios fundamentais da
lingua, 0 que interrompe O processo semidtico automatico” (2004: 126). Iso €, a
capacidade que o texto poético tem de funcionar dém das convengbes da lingua e
provocar um novo olhar sobre o que ja € familiar, que é desautomatizacdo da
interpretacd0. Com a desautomatizacdo, 0 dgno se audiza e o letor participa
ativamente nesse processo semidtico.

A polifuncionalidade é a posshilidade de usar um signo de uma certa maneira
gue também se atudizem as suas fungbes semanticas, sSintdicas e pragméticas. Isto €,
usae menos dgnos com mas dggnificados, trangmitindo um grande numero de
informagbes. Estes poucos sSgnos conseguem ingtaurar a polissemia e a polivaéncia, o
gue “reduz a quantidade de signos, mas exige maior esforco do receptor” (idem).

Cagtino (idem) define a conotacdo como um fendmeno em que “um Sgno
trandforma-se em sgnificante de outro signo”. Porém, diferentemente do que ocorre na
met&ora e na metonimia, “o dgno de partida continua a funcionar por § 0'. As
associag0es provocadas no sujeito-receptor sd0 Unicas e determinadas por sua
individudidade. A alusdo ocorre quando as associag0es sdo dirigidas de forma a
congtruirem uma rede. Essa rede néo é oferecida pronta ao leitor, mas de é quem deve
fazer as associagOes sugeridas pelo texto. Forma-se “uma constelacéo de paavras e de
sentidos’ (idem) em que se criam novas vivéncias. E assm que cada nova leitura guda
aproduzir a experiéncia do poema.

A autora identifica a presenca do principio da co-ocorréncia: “quando o
ggnificante de um dgno € imagem de um eemento do Sgnificado”. Ela diz que, assm,

o sgno fica muito préximo de condituir uma imagem iconica do objeto referenciado.
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Essa é a qudidade que o poema tem de sr um icone. Poesa é primeiridade, € a

quaidade de um sentimento.

Cadtino (idem: 127) carecteriza a iconizacdo / modelizacdo como o
procedimento que mas exige do letor e 0 de uso menos freqlente no discurso
cotidiano. Ela diz que na iconizacdo “todos os eementos do texto se tornam parte
materid do dgno, portanto significante de um contelido que ndo edta diretamente
articulado no préprio texto”. Kloepfer chama essa redizacdo de fungdo cognitiva da
poesia

Nas paavras de Jakobson, (1985: 161) "a poeticidade nd consste em
acrescentar a0 discurso ornamentos retoricos, implica, antes a uma total reavaiacd do
discurso e de todos 0s seus componentes, quaisquer que sgam”. O trecho vém somar-se
a0 que Orlandi diz do discurso ladico. Nele, os interlocutores tém liberdade para intervir
no texto. Assim, podemos encaixar o discurso poético como ludico, pois o poético
explicita a polissemia, que ndo esta SO presente como € aberta a interaces por parte do

leitor, que exerce entdo uma posicao de sujeito na mensagem.

Poesa e Publicidade

S0 as bases do mundo concreto que servem de “ponte”’ para levar o consumidor
da redidade banal a0 sonho. Asim, a linguagem que usamos e as regras socias
segundo as quais nos relacionamos funcionam como materid para a publicidade. O
produto € sempre o responsavel por trazer o sonhado prazer, como uma solucéo para 0s

problemas reais. Carvalho (1996: 12) diagnosticou essa Situaco:

Com a dominagéo definitiva da cultura ocidental pela sociedade de consumo,
a publicidade criou um novo tipo de universo de Copérnico: as coisas ndo
gravitam em torno do homem; é o homem que gira em torno delas, seus
novos idolos. (...) a sociedade da eraindustrial produz e desfruta dos objetos
gue fabrica, mas sobretudo sugere atmosferas, embeleza ambientes e
artificializaanatureza.

Ramos identifica diferencas nas formas de expressio dos diversos suportes
utilizados pela publicidade. Ele diz que as mensagens ndo se dirigem com pesos iguas
“a compreensdo e a sendbilidade de alguém, ao seu cérebro e coracdo, a sua razéo e

emocao” (1987: 21). Para e, cada suporte privilegia determinados apelos.
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Assm, na linguagem escrita, 0 receptor a medida em que 1€ va formando suas
imagens. H& uma passagem pelo entendimento para se dcancar aé 0 imaginoso.
Segundo €le, a compreensdo de um anlncio escrito requer afabetizacdo e habito de
leitura, ou sga, um "gparelhamento intelectud™.

Carvaho destaca 0 outdoor e o anuncio por trabaharem com a palavra escrita.
Para ela, “0 anincio congtitui o cana de publicidade por exceéncia, estabelecendo uma
ligacdo direta entre a ofertae a procura’ (1996: 15).

A autora eclarece que para conseguir mudar a ditude do consumidor, muitas
vezes, a mensagem de vendas é bastante autoritéria e direta, sendo marcada pelo uso de
verbos imperativos. O imperativo condtitui 0 elemento verba que representa a ordem, o
convite. O letor ndo interage com a mensagem, somerte se espera dele que responda a
mensagem publicitéria com a adesdo do produto. Segundo Jakobson, 0 modo imperativo
gponta para a fungdo conativa da linguagem. Por seu uso ja se ter bandizado, pode ser
mais facilmente identificado pelo consumidor como uma forma da publicidade atingi-|o.

Gracioso (2002: 34-35) ressdta a importdncia do apelo emociona na
propaganda, pois ele quebra as barreiras colocadas pelo consciente, configurando-se

COMO uma via mais segura para a mensagem publicitéia:

(...) as pessoas ndo costumam argumentar com a propaganda, (...). Em nivel
consciente, pelo menos, as pessoas ndo aprovam nem desaprovam -
simplesmente ignoram tudo o que ndo corresponda a sua experiéncia anterior.
E justamente por isso, para romper a barreira erguida pelo consciente, que é
t&o importante o uso dos apelos emocionais basicos como arma de sugestao
na propaganda. Os apelos emocionais, quando bem dirigidos, véo até o
subconsciente e provocam reacdes e decisdes que o individuo s6 mais tarde
tentara racionalizar, num esforco parajustificar-se perante si proprio.

E 0 que lasbeck propde quando observa que aguns componentes dos textos
internos do andncio, quando manegjados de certas maneiras, podem quebrar a linearidade
da leitura. Ele diz que quando isso acontece, 0 produto find ingtiga o leitor a decifralo,
tornando-se, assm, atraente e polarizador de atencBes. A conseqiiéncia é que 0 sUjeto-
receptor, o fruidor, € levado a congruir novos textos, multiplicando as metéforas,
ampliando sentidos, tornando mais totalizante e densa a mensagem.

Entdo, a partir do mango dos textos internos, podemaos construir novos sentidos,
possibilitar novas interpretagdes. E nesse momento que o discurso publicitario pode ser
gpreciado como um acontecimento aém da mensagem de vendas, como um discurso

|idico dém do autoritério tradiciona caracterizado pelo uso do modo imperativo.
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Como um discurso ludico e mais aberto a participacdo do sujeito-receptor, a
linguagem publicitaria assume as posshilidades que definem a poesa o cadter
inovador e polissémico; a capacidade de reinvencdo permanente e as marcas da
experimentagio. E nesse momento que aflora a fungdo podtica, intimamente ligada a
mensagem, sua edética, formas e disposicdo das pdavras. Ela enfatiza a forma e a
edrutura da mensagem, de forma a reforcar ou modificar seu contelido. A poesia

desponta entéo como uma ferramenta dternativa na criacdo de antincios publicitarios.

Como se apresenta o poético nos anuncios publicitérios

Cadtino (2003: 61) afirma que o discurso publicitario deve aender a certas
necessidades operacionais, afind "sua finadidade € seduzir o receptor para que de
redize uma acio desgada peo emissor'. E 0 que da exprime na expressio "texto
utilitrio-publicitario” pela qua desgna o texto publicitario, ressdtando seu carater
utilitério e funciond.

As necessidades operacionais citadas por Castino podem ocasionar uma dose de
previshilidede na mensagem. E o que Bigd (1999: 26) caracterizou da seguinte

manara

(...) o nivel sintético da composi¢&o publicitaria sempre € operado a partir do
mesmo sentido, retirado do sistema de crenca do consumo, obrigando
emissores a uma pragmatica que ndo desloca nenhum signo de sua
posi cdo/traducéo ja conhecida e facilmente decodificada.

Trabdhando com o conceito de “repertdrio publicitaio” (idem: 21), Bigd
explica que a publicidade recorta um campo de interesse do publico-alvo e desse recorte
extra o materid que orientard a composicao da mensagem. Assm, o publico encontrara
ressonancia entre o que pensa e 0 que mostra a publicidade, criando-se, assm, um

campo de semelhancgas que aproxima o sujeito-receptor e 0 anunciante.

Portanto, pode-se afirmar que a Publicidade ndo detém uma sintaxe propria,
isto €, 0 modo de associar os signos escolhidos pode compor estruturas
comunicacionais retiradas de teatro, novela, documentérios, cenas
jornalisticas, composic¢des literdrias, textos musicais, parédias, programas de
humor e de cenas recompostas e quadrinhos, etc. Sendo assim, a sintaxe de
uma linguagem escolhida étransposta para a sintaxe da Publicidade como
campo de referéncia para a apresentacdo do produto, da marca e do servigo.
Esses entram na ordem como personagem, como eixo condutor da narrativa,
como elementos de composi¢do da sintaxe emprestada pela Publicidade
(idem: 26).
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Mas em certos textos publicité&ios, diferenciados, as necessdades operacionais
S80 extrapoladas e 0 produto ou 0 servico ndo se colocam como protagonistas, mas
muito mais num pape coadjuvante. Nesses artefatos diferenciados, o protagonista € o
proprio texto com valor estético, o que configura a fungao poética.

Cadtino (2003: 61) explica que “a publicidade propde seduzir e, para iSO,
apropria-se  edrategicamente de solugbes encontradas pela literatura, que contribuem
para a génese da funcdo poética’.

Ela observa que, quando um texto tem vaor por S proprio, 0 prazer estético
provocado por ele pode deixar em segundo plano a mensagem de venda. Carvaho
(1996: 94) também percebeu a possibilidade da sobreposicdo das fungbes poética e

conativa Elaexplica da seguinte manera:

A funcdo poética, aguela que é centrada na forma e predomina na literatura,
serve de instrumento para a fungdo conativa, voltada para o receptor e
predominante nos textos argumentativos. A persuasdo da publicidade utilizaa
arte como forma de seducéo, esta que mais nada é que um de seus disfarces.

“Composicao poético-estética publicitaria’ (CPEP) é a denominacdo dada por
Bigd a esses textos publicitarios diferenciados. A composicdo  poético-estética
publicit&ria € a peca publicitaria com acentuado cardter de poeticidade, ou sga, € 0
“discurso mais dindmico e menos linear, em que a paavra € usada segundo sua propria
configuracéo enquanto mensagem” (1999: 16).

Sob denominacdo, Bigd abarca tanto a faceta utilitaria da propaganda como
0 cade edético da poesa fundidos numa linguagem hibrida e Unica Assm, a
persondidade utilithia e funciond continua exigindo, porém nd mas como um fim
ems mesmo.

A previshilidade €& quebrada, ingdando-se novas possbilidades de
interpretacOes e abrindo espaco para a intervencdo do sujeito-receptor. Segundo Castino
(2003: 61), uma vez que O texto publicitario tipico semanticamente € unidireciond, a
COMpPosSiCA0  poético-estética publicitéria contraria natureza, pois “provoca ho
receptor uma situac@o de expatriamento, que o desorienta mas também o despertd’.

Na composicao poetico-estética publicitéria, a funcdo conativa perde um pouco
do seu cardter autoritario designado pelo imperativo. Ela divide espaco com a fungéo
podtica, que traz a posshilidade do sujeito-receptor participar conscientemente da
construgdo de sentidos na mensagem, numa “atividade menta de letura formada por
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novos Sgnos que reciclam o repertdrio de dementos do publico-avo em questdo
(Bigd, 1999: 49-50). Ou sgja, novos signos sdo apresentados, a espera de decodificacao,
nd como um anincio, utilitaio, mas como um objeto de fruicdo. E o que explica
Castino (2003: 61):

Na CPEP, composicdo poético-estética publicitéria, o poético atualiza-se e
constréi um outro contexto, em que se acrescenta outra intencionalidade, que
ultrapassa o utilitério. (...) Ao texto publicitéario agrega-se uma nova
caracteristica: a capacidade de oferecer-se a exploragdo da competéncia
discursivade leitura, como objeto de fruigéo.

Bigd (1999: 50) endossa 0 discurso de Castino ao afirmar que a funcéo poética,
quando presente na publicidade, funciona como um “agente reeducador” tanto da
percepcdo visual quanto do vocabul&rio, pois “obriga a dedocar o olho de pontos téo
convenciondmente fixados para uma nova moldura’. Ou sga, a poesia, por seu caréter
de permanente de reinvencdo e polissemia, permite explorar um espago aberto no
repertorio do publico, que se abre paa novos horizontes dém daqueles

convenciondmente cristaizados. Ela conclui que,

(...) portanto, na composicdo poético-estética publicitaria, a estrutura se
propde como uma pré-selecdo que exige a percepcdo da recepcdo para a
elaboragdo do interpretante, tornando o sujeito/receptor um leitor de
estruturas sintaticas, de arranjos materiais cuja decodificagdo leva ao sentido.

A composicdo poetico-estética publicitaria trabaha como uma estrutura que traz
eementos para que 0 sujeito-receptor elabore o interpretante, 0 sentido da mensagem
dém daguele explicitamente expogto.

Capitulo 4 - Analise de pecas publicitérias
A composicao poético-estética publicitaria Mastercard “ Dona J&”

A Stuacdo gpresentada trata de uma pessoa que gproveitou uma habilidade inata
para comegar seu proprio negdcio numa pequena cidade. Criou-se um personagem, a
viliva Dona Jb, que serviu como um caso a ser contado sobre abrir um pegqueno negécio.
O poema conta a histdria da vidva que soube fazer de seu dom uma atividade rentével.
A énfase é dada no carder regiona, singelo e Unico da histdria, como mostram os
seguintes versos. “Flor igua de Dona Jo / E dificil de encontrar / Toda vez que vou até
la/ R$ 20 com MasterCard”.
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Eles declaram 0 quanto o trabaho da vilva é especid, mas também introduzem
a facilidade de pagamento sem transparecer preocupagdes financeiras. O poema parte do
pressuposto de que é comum 0S pequenos negocios ndo aceitarem cartdes de crédito ou
débito. Assm, o0 negécio de Dona J6 ndo é O especid pela sua beleza e qudidade mas
também peda facilidade de pagamento que ela oferece, aceitando cartfes. Isso também é
expresso nos versos destacados, em que foi possivel construir o texto de modo a
encaixar 0 nome do produto de forma autil, até mesmo rimando.

Master Gird

Em nenhum momento ha a exatacdo do produto isoladamente, mas Sm inserido
num contexto em que é coadjuvante de um ao protagonizado por pessoas. Nesta peca o
produto ocupa um lugar menor numa Stuacdo muito maior. A de sio relacionados 0s
fatores facilidade e praticidade como meios para se conseguir 0 sucesso do negocio,
gue, no poema, € acancado, pois se diz que “Dona Jb ganhou estdtua / e virou nome de
pracd’. A ligagdo do produto com o sucesso € indireta e ndo direta como na publicidade
tradiciond e nafuncéo conativa.

Ter ganhado uma estétua e batizado uma praga séo eementos de reconhecimento

do sucesso tipicos das cidades interioranas. O regiond é uma forte caracteristica dessa
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publicidade. As figuras de ceramica B0 as maiores vitrines desse caréter, pois s&o
simbolos do artesanato. As cores escolhidas corroboram esse clima Quentes, das
remetem as cores das casas do interior e as proprias cores utilizadas no artesanato local.
A tipogrefia aplicada na parede roxa também reforca o edtilo. Manuscrita, ela confere
persondidade e intimidade a mensagem, o que ndo SO esta relacionado com o tema do
anlincio, que narra a vida de uma vilva florista, como também com a fungo poética em
S, pois demonstra a preocupacdo com a forma da mensagem. Essa preocupacdo também
estd nos desenhos das flores que separam as estrofes. Tudo iSO gponta para uma forte
presenca da fungéo poética.

Como nos disse Cagtino (2003: 61), o texto utilit&io-publicitério tem um carater
funciond que ocasona uma dose de previshilidade na menssgem. Num primero
momento pode se pensar que dorigatoriamente um anuncio de cartéo de crédito / débito
trar4 vocabul&io técnico e dementos do ambiente financeiro. Mas essa previshbilidade é
guebrada nesta peca da Mastercard, que se apresenta COMo uma COMPOSICA0 POético-
edética publicitaria. Aplicando uma perspectiva origina e poética do tema, o anincio
sdu da poscdo de texto utilitario-publicitério para se enquadrar na arte e na poesia. Ele
partiu da funcdo conativa e da smples proposicdo de venda para chegar na funcéo
poética e na criagdo de todo um mundo de significados.

O poema termina vaorizando o dom pessod de Dona J6 através da aplicacdo do
conceito “Nao tem prego”, que esta inserido no verso (“Ter um dom que vem de berco /
E coisa que ndo tem preco”) como uma continuagdo do raciocinio b poema e ndo como
uma mensagem publicitdria Novamente, o que é ressdtado € o carder pessod e ndo as
vantagens e beneficios do produto. A funcdo conativa esta presente, designando uma
comunicagao persuasiva, mas mascarada e delicadamente traduzida em poesia

No texto inferior (“Cartdes de crédito e de débito Master Card: de Norte a Sul do
Brasil vocé pode confiar, em tudo que € lugar todo mundo va aceta”) ha também
poeticidade, pois O ritmo e a rima estéo presentes. A is0, de dia duas qudidades do
produto: ser amplamente aceito em edabeecimentos comercias e, por iSO, Ser
confiavel como forma de pagamento. Tais eementos ndo foram anunciados objetiva e
friamente, mas seguiram a linha poética e regiond. As referéncias geogréficas (de Norte
aSul do Brasll) e alinguagem especificado interior refletem isso.

A linguagem regiond se manifesta no anlincio como um todo. E éa a linha que
tece a mensagem e que da o colorido &s paavras. E ea que nos faz rdacionar a imagem,

tipicamente regiona, com o conteido da mensagem. E mais uma expressio do cuidado
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com a forma que foi tomado na constru¢do desse andncio, explicitando mais uma vez a
funcdo poética

A partir da histéria de Dona J6, muitas outras pessoas podem se identificar com
ela e também abrir ®u proprio negdcio. Cada um pode incluir seu préprio nome e tecer
0 Seu proprio poema narrativo, sua propria histéria de sucesso. O que 0 anincio deixa
claro é que os cartdes MasterCard seréo 0s parceiros para se chegar ao sucesso. Mas é
uma mensagem aberta, que diz muito mais do que iSO e deixa espago para que o
ujeto-receptor brinque com a mensagem e condrua novos dgnificados. A utilizagdo
das figuras de cerémica j4 é um fator que gponta para o ludico. Juntamente com o texto
manuscrito, €as ddo o tom ludico e informd do andncio, permitindo ao Sujeito-receptor
também participar da brincadeira.

Capitulo 5— Consider ages finais

Entender como ocorre a convivéncia entre publicidade e poesa no aniincio € um
exercicio de compreensdo do mundo em que vivemos. A0 mesmo tempo em gque a
publicidade apresenta temas de uma €época, numa perspectiva mais opereciona e
materia, a poeda traz a reflexéo interior e as questOes universais referentes ao interior
humano.

A composicdo poético-estética publicitaria abre um espaco para a interacdo do
Ujeito-receptor num momento em que é cada vez mas vdorizada a interaividade na
propaganda. O publicit&io Luiz Buono, vice-presidente de plangamento e atendimento
da Fabrica Comunicacdo Dirigida (Gazeta Mercantil, 20 jun. 2006, p. C6), disse que
cada vez mais as pessoas estdo no poder, e escolhem o que querem ver, sendo que
comercials passvos, veiculados gpenas comunicando e ndo didogando, tendem a ser
deletados. Ele completa dizendo que 0 que as pessoas querem € poder nteragir com o
contetido da mensagem comercid. E ndo ficar apenas olhando.

Ta perspectiva evidencia a necessidade, por parte da propaganda, de acancar as
pessoas de um modo mais personaizado, que as faca participar da mensagem e n&o
apenas recebé-las. E 0 que Jodo Ciaco, diretor de publicidade e marketing da Fiat,
também afirmou a0 mesmo jornd Gazeta Mercantil (13 set. 2006, p. G6), ao dizer que
a “publicidade esta virando entretenimento. Cada vez mais as pessoas querem colocar
um pouco de S na comunicacdo”. Isto aponta para espaco que COMPOSICA0 poetico-
edética publicithria dore paa que o sujeito deposite suas vivéncias particulares,

rearranjando 0s signos propostos pelo andncio de uma manera singular. E claro que,
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por se tratar de um discurso cujo objetivo é persuadir o interlocutor, mesmo as
composicies poético-estéticas publicitérias edtruturam um gancho com a redidade
mercadol ogica.

Ou sga, o discurso ludico é também acrescido de dementos do discurso
autoritério, caracteristico da publicidade convencional, em fungdo da manutencdo da
viabilidade da venda, resultando num discurso polémico. Isso ocorre em razdo da
necessdade de se faturar com a venda dos produtos. A publicidade usa a poesia como
UM recurso para captar a atencdo do sujeito.

O que a composicdo pogtico-estética publicitaia permite é uma forma
diferenciada de se comunicar com o publico-advo, ndo apelando para o tradiciona
Imperdtivo passivo, mas seguindo umalinhamas eiva

A composicao poetico-estética publicitaria pode anunciar produtos e servicos de
diversos segmentos, como mostraram as composigoes andlisadas. O que as composigoes
andisadas mostram é a posshilidede de inseir a poesa no andncio como uma
edratégia para congruir a argumentacéo. Isto sindiza para 0 amplo acance que a poesia
tem para fda conosco e nos fazer refletir. Ela é universd e totdizante. Ao lado da
publicidade, consegue criar uma amodtra ampla da redidade, o que coloca a

possibilidade de novos estudos sobre o tema.
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