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Era uma vez...
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A comunicacao publicitaria e o conto maravilhoso
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RESUMO

Os primeiros anos da publicidade no Brasil foram marcados pela atuagdo de escritores
literarios como redatores de anuncios, formando um campo de intersec¢do entre
Literatura e Publicidade. Ainda hoje, antncios publicitarios frequentemente se
apresentam inseridos nesse campo, considerando-se ou ndo a autoria dos anincios ou o
intercadmbio explicito com o discurso literario. Nesse sentido, este trabalho visa analisar
a presenca da narrativa literaria em anuincios publicitarios, ao tragar um breve panorama
historico destas ocorréncias, finalizando com a analise de um anudncio brasileiro
contemporaneo. Esta andlise ¢ realizada segundo ferramentas proprias dos Estudos
Literarios, particularmente da andlise da narrativa e dos contos magicos populares
estruturada por Vladimir Propp, em sua “Morfologia do Conto Maravilhoso”.
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A PUBLICIDADE BRASILEIRA NA INTERFACE COM A LITERATURA:
APONTAMENTOS HISTORICOS

O estudo da historia da propaganda no Brasil aponta para a participagdo de
poetas e escritores como redatores de antincios ainda nas primeiras décadas do século
XX, numa época em que a atividade publicitaria sequer configurava-se como atividade
institucionalizada, conforme ja apresentamos em Souza (2010).

O periodo a que Ricardo Ramos (1985) chama Preludio Ar#-Nouveau tem inicio
em 1900 e se estende até 1913, ano da fundacdo da Castaldi & Benatton, semente d’A
Eclectica. E algo que podemos chamar de um periodo pré-profissional da publicidade
brasileira, pois esta ainda nao existe enquanto atividade institucionalizada.

Podemos chamar os poetas de nossos primeiros firee-lancers de criagdo: eles sao

requisitados pelos anunciantes para redigir os anuncios, trazendo para o inicial texto
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publicitdrio as figuras retdricas, como as rimas, facilitando a memoriza¢do e a
identificacdo destes anuncios junto ao publico, em grande parte analfabeto ou semi-
alfabetizado.

A partir deste momento, os poetas e escritores passam a influenciar cada vez
mais a propaganda brasileira. Casimiro de Abreu, em 1850, fora o precursor do texto
publicitdrio em versos. Em seguida vieram Emilio de Menezes, Bastos Tigre, Hermes
Fontes, Guimaraes Passos, Basilio Viana, Olavo Bilac, Monteiro Lobato e muitos
outros.

Como exemplo do trabalho de escritores enquanto redatores na publicidade,
podemos destacar a participagdo de Monteiro Lobato. O autor trabalhava no jornal O
Estado de Sdo Paulo, assim como seu amigo Candido Fontoura, proprietario do
Laboratorio Fontoura. O caso acontece assim: Lobato adoeceu, e Fontoura indicou-lhe
o seu Biotonico. Curado, o escritor redige, como retribui¢do, o livreto Jeca Tatuzinho,
em 1924. Grande sucesso editorial, em 1941 o livro ja chegava a dez milhdes de
exemplares (RAMOS, 1985:39), cifra exorbitante at¢é mesmo para o mercado editorial
atual.

A histéria comega contando que “Jeca Tatu era um pobre
caboclo que morava no mato, numa casinha de sapé. Vivia na
maior pobreza, em companhia da mulher, muito magra e feia, e de

varios filhinhos palidos e tristes”. Por causa da sua fraqueza, Jeca

mal conseguia trabalhar, e por isso a vizinhanga o chamava de .‘:-’ vig)
: “« . q‘\,lh; e l"‘.
pregui¢oso. “Todos que passavam por ali, murmuravam: -Que s =
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grandessissimo preguicoso!”. Certo dia, por causa de uma chuva, FONTOURA & SERVE
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um médico pediu abrigo em sua casa. Ao observar a miséria € a ——

B . . . i Figura 1: livreto Jeca Tatuzinho
saude de Jeca e sua familia, 0 médico constata a ancilostomiase
e, em tom pedagdgico, explica a doenca e seus sintomas ao
caipira. Enfim, o doutor “receitou um vidro de Ankilostomina Fontoura, pra tomar
assim: seis comprimidos hoje pela manhd e outros seis amanhd de manhd”, para curar a
doenca, além de frascos de Biotonico Fontoura, o fortificante. O médico também faz ao
Jeca recomendagdes de higiene. Ao final da histéria, Jeca Tatu estd completamente
curado, forte como nunca, e suas plantacdes vao muito bem, porque trabalhar nio ¢

mais problema. O livreto termina dando ao leitor os mesmos conselhos do médico ao

Jeca.
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Esta obra ainda hoje ¢ uma referéncia da redacdo publicitaria brasileira quando o
assunto ¢ o texto publicitario escrito em forma de histdria de ficgao.

Nesse sentido, a criagdo de personagens e historias de apelo emocional junto ao
publico ¢ uma pratica que podemos verificar desde as raizes da publicidade no Brasil,
caracterizando, assim, uma 4rea de interface entre a publicidade e a literatura.

Aqui, e uma vez que este trabalho tem como foco presenga dos elementos da
narrativa literdria na publicidade brasileira contemporanea, realizaremos a analise do
comercial televisivo Queda Livre, da cerveja Skol, veiculado em 2011. Para tanto, a
seguir, justificaremos a escolha de nossa metodologia de anélise, que vird também

contemplar um encontro da literatura com a publicidade.

ENTRE OS ESTUDOS LITERARIOS E OS ESTUDOS DA PUBLICIDADE:
PROPOSTA DE METODOLOGIA DE ANALISE

Para além da aproximacdo entre os discursos publicitario e literdrio com foco
nos anuncios, propomos aqui uma metodologia de andlise que se forme dessa mesma
interface entre ambos os universos. Assim, para realizar a aproximagdo entre
publicidade e literatura, na esfera tedrica, serd mais coerente falarmos em uma
aproximacao entre estudos da comunicacdo publicitaria e estudos literarios.

Para a anélise de antincios publicitarios produzidos na interface com a literatura,
propomos, aqui, tal aproximag¢do com os estudos literarios, a exemplo do que
desenvolveu Trindade (2007), em artigo intitulado “Estudos mediaticos da publicidade”.
Nesse artigo, Trindade apropria-se da obra de Antoine Compagnon (2003), “O demonio
da teoria: literatura e senso comum”, que desenvolve uma deontologia dos estudos
literarios. Neste livro, Compagnon desenvolve sete capitulos, denominados “A
Literatura”, “O Autor”, “O Mundo”, “O Leitor”, “O Estilo”, “A Histéria” e “O Valor”,
que discutem o que devem ser os estudos literarios.

Estas sete dimensdes propostas por Compagnon (2003) — a literatura, o autor, o
mundo, o leitor, o estilo, a historia e o valor - servem, portanto, aqui como em Trindade
(2007), para fazer esta passagem: na literatura ja existem elementos para o estudo do
campo da publicidade. Quanto as dimensdes de uma deontologia literaria, propostas por
Compagnon (2003), Trindade (2007) as adapta ao que chama de estudos mediaticos da
publicidade. O que muda sdo as intengdes de sentido da literatura e da publicidade, e as

posicdes que elas ocupam no ambito cultural nas diferentes épocas.
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Uma vez que trabalhamos neste artigo, em particular, a presen¢a da estrutura
narrativa literdria em anuncios publicitarios, utilizaremos como método de andlise os
estudos de Vladimir Propp (1984) presentes em sua ‘“Morfologia do Conto
Maravilhoso”. A partir de dois antincios publicitérios, verificaremos ali as estruturas
trazidas por Propp. Ao percorrer este caminho, buscaremos perceber se, em tais
anuncios, sejam explicitamente em forma de narrativa literaria ou ndo, estdo presentes
os elementos basicos daquilo que Propp chamou conto maravilhoso, e de que maneira
tais elementos contribuem ou ndo para as intengdes de sentido da publicidade.
Verificaremos, finalmente, se de fato mostra-se aplicavel uma ferramenta dos estudos
literarios a analise de um antncio publicitario.

Publicada inicialmente em 1928 por Vladimir Propp, a “Morfologia do Conto
Maravilhoso” analisa a estrutura de uma centena de contos folcloricos populares russos,
ou contos de magia, com foco principalmente nas fungdes dos personagens. A época de
seu lancamento, a obra obteve inicialmente um bom alcance, até ser retirado de
circulagdo devido a um certo combate ao chamado Formalismo Russo, em tempos de
stalinismo. Contudo, em 1958, com o lancamento da primeira edi¢do traduzida para o
inglés, o livro de Propp passou a ter um grande alcance a partir do momento em que,
recebido por folcloristas em outras partes do mundo, constatou-se a presenca dos
mesmos esquemas narrativos em contos populares de povos que jamais haviam tido
contato entre si. Deixadas de lado algumas polémicas geradas em torno de sua
metodologia e seu direcionamento tedrico, o fato € que, ao analisar contos folcléricos
russos, Propp apurou uma série de fungdes e esquemas narrativos observaveis agora em
contos atemporais em tantos lugares do mundo. (PROPP: 1984, 1-18)

Aqui, a transposicdo dos esquemas verificados por Propp se dard na estrutura
dos anuncios publicitidrios. Nossa hipotese ¢ a de que, tanto nos primoérdios da
publicidade brasileira, quando da participacdo ativa de escritores enquanto redatores de
anuncios, quanto na publicidade atual, ainda que ndo se verifique tdo explicitamente a
forma da narrativa literaria popular, possamos encontrar os esquemas vislumbrados por
Propp nos contos maravilhosos russos.

No terceiro capitulo da “Morfologia do Conto Maravilhoso”, Propp (1984, 19-
37) enumera todas as funcdes dos personagens, verificadas e recorrentes nos contos
russos analisados. Resumimos, a seguir, as fungdes presentes no citado capitulo, sempre

segundo as defini¢des de Propp.
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A primeira delas, Propp chama “Um dos Membros da Familia Sai de Casa”,
também definida por “afastamento” (p. 19). As vezes, este afastamento pode se dar por
membros mais velhos (os pais saem para trabalhar) ou pelos mais jovens (saem para
passear ou apanhar frutas). Mesmo a morte dos pais pode ser verificada como uma
forma de afastamento.

Em seguida, “Impde-se ao Herdi uma Proibi¢do”, como por exemplo “ndo saia
de casa” (p. 19).

Entdo, “A Proibi¢do ¢ Transgredida”. Por exemplo, “As princesas vao ao jardim
e voltam para casa com atraso” (p. 20).

Outra funcdo ¢ “O Antagonista Procura Obter uma Informagdo”, também
chamada de “interrogatdrio”. Este tem por finalidade para o antagonista, por exemplo,
“saber onde estdo as criangas” (p. 20-21).

Em “O Antagonista Recebe Informagdes Sobre a sua Vitima”, o antagonista
recebe entdo a resposta a sua pergunta.

Entdo, “O Antagonista Tenta Ludibriar sua Vitima para Apoderar-se dela ou de
seus Bens”, fun¢do definida por “ardil” (p. 21). O antagonista o faz por meio de
persuasdo, por meios magicos ou fraudes.

“A Vitima se Deixa Enganar, Ajudando assim, Involuntariamente, seu Inimigo”
¢ a funcdo definida por “cumplicidade” (p. 21). Assim, enquanto que as proibicdes sdo
desobedecidas, as propostas enganosas do antagonista sdo aceitas.

“O Antagonista Causa Dano ou Prejuizo a um dos Membros da Familia” define-
se por “dano”. O importante aqui, segundo Propp, € notar que “as sete primeiras fungdes
podem ser consideradas como parte preparatoria do conto maravilhoso, enquanto que o
n6 da intriga esta ligado ao dano” (p. 21).

Na fungdo da “caréncia”, ou “Falta Alguma Coisa a um Membro da Familia, Ele
Deseja Obter Algo” (p. 23), temos como exemplos a caréncia de uma noiva, € a
necessidade de um objeto magico.

Em seguida, “E Divulgada a Noticia do Dano ou da Caréncia, Faz-se um Pedido
ao Herdi ou lhe ¢ Dada uma Ordem, Mandam-no Embora ou Deixam-no Ir” (p. 24).
Esta funcdo ¢ definida por “mediacdo” ou “momento de conexdo”, e ¢ ai que se introduz
o her6i no conto.

Entdo, o “Hero6i-Buscador Aceita ou Decide Reagir” (“inicio da reacdo”) e “O

Her6i Deixa a Casa” (“partida”) (p. 25).
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Na funcdo seguinte, “O Her6i ¢ Submetido a uma Prova; a um Questiondrio; a
um Ataque etc, Que o Preparam para Receber um Meio ou um Auxiliar Mégico” (p. 25-
26), definida por “primeira fun¢do do doador”, ¢ o momento em que o doador interroga,
satida ou interroga o heroi, por exemplo.

Assim, “O Her6i Reage Diante das Ag¢des do Futuro Doador” ¢ definida pela
“reagdo do her6i” (p. 26-27), ou seja, ele supera ou ndo, ou responde ou ndo, a
interpelacao do doador.

De modo que “O Meio Magico Passa as Maos do Her61”, fungdo definida por
“fornecimento — recep¢do do meio magico” (p. 27). Este meio magico pode ser, por
exemplo, um animal, ou objetos com propriedades magicas, por exemplo.

Agora, “O Her6i ¢ Transportado, Levado ou Conduzido ao Lugar onde se
Encontra o Objeto que Procura”, fungdo que se define por “deslocamento no espago
entre dois reinos, viagem com um guia” (p. 30).

A seguir, “O Her6i e seu Antagonista de Defrontam em Combate Direto” (p.
31). Este combate pode se dar em uma luta em campo aberto, ou um jogo, por exemplo.

Na funcdo definida pelo “estigma ou marca”, “O Heroi ¢ Marcado” (p. 31), por
exemplo, com um ferimento do combate impresso em seu corpo, ou a princesa marca o
herdi com um beijo antes da luta.

Assim, “O Antagonista ¢ Vencido” no combate (p. 31).

Com tudo isso, “O Dano Inicial ou a Caréncia sdo Reparados” (p. 31-32), fungao
emparelhada com o nd da narrativa mencionado, ou seja, o dano ou a caréncia da
intriga.

Em seguida, h4d o “Regresso do Her6i” (p. 32-33), muitas vezes semelhante a
partida.

Porém, acontece que “O Her6i Sofre Perseguicao” (p. 33). Isto se d4, por
exemplo, quando o dragdo ou a bruxa perseguem o heroi.

Atf entra a funcdo do “salvamento ou resgate”: “O Herdi ¢ Salvo da Perseguicdao”
(p- 33), seja por meio da fuga ou escondendo-se, por exemplo.

Entdo, “O Herdi Chega Incognito a sua Casa ou a outro Pais” (p. 34). Ou seja,
ele pode estar desconhecido na casa de um artesdo qualquer antes de retornar ao lar, por
exemplo, ou chegar ao um pais diferente do seu.

Assim, “Um Falso Heroi Apresenta Pretensdes Infundadas” (p. 34) quando, por

exemplo, os irmaos do herdi proclamam serem eles os realizadores dos feitos do heroi.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE—2 a 6 de setembro de 2011

Para tirar a prova, “E Proposta ao Heréi uma Tarefa Dificil” (p. 34-35), e entdo
“A Tarefa é Realizada” e “O Her6i é Reconhecido”, finalmente. Ai, “O Falso Heroi ou
Antagonista ou Malfeitor ¢ Desmascarado” (p. 35).

Em seguida, “O Her6i Recebe Nova Aparéncia”, funcdo definida por
“transfiguracdo”, seja por magica ou por novas roupas, por exemplo (p. 36).

Por fim, “O Inimigo ¢ Castigado” e “O Herdi se Casa e Sobe ao Trono” (p.36).

Nosso trabalho, agora, traz um anuncio publicitario veiculado este ano (2011),
em televisdo. Optamos justamente por um anuncio que, a primeira vista, ndo traga a

estrutura narrativa dos contos maravilhosos.

ANALISE DA NARRATIVA PUBLICITARIA: QUEDA LIVRE

O comercial escolhido, Queda Livre, da cerveja Skol, foi veiculado
recentemente, no primeiro semestre de 2011.

Um grupo de amigos esta
se preparando para pular de
paraquedas de um avido. Um
dos rapazes mostra que estd
levando, a bordo do avido, uma
caixa térmica com latas da

cerveja Skol. Eis que a caixa

com as cervejas cai pela porta Figura 2: Plano do comercial Queda Livre da Skol
aberta do avido, gerando desespero
entre os rapazes. Eles, entdo, imediatamente pulam juntos atrds da caixa, para salvé-la.
Ao alcangarem a caixa de cervejas, todos juntos em queda livre, comemoram. Porém,
um deles percebe que estdo sem paraquedas, constatagdo que causa novo pavor entre o
grupo. Eles prosseguem em queda livre, agora desesperados. Ao final da queda, esta ¢
amortecida por um monte de feno, em um estdbulo, fato que os salva. Ao notarem que
estdo salvos, com a caixa de cervejas intacta, que ha uma vaca em sua frente, eles
exclamam: “-Churrasquinho!”. O comercial encerra-se com a frase obrigatoria “Se for
dirigir, ndo beba”, e finalmente com o slogan da campanha publicitaria: “Skol: Um por
todos, e todos por uma”.

Na situagdo inicial, sdo apresentados os personagens desta historia: um grupo de

amigos a bordo do avido. Em seguida, ¢ apresentado um objeto como sendo muito
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precioso, afinal, todos comemoram quando ele ¢ revelado: a caixa de cervejas. Temos
ai j& as primeiras funcdes, tais como aquelas trazidas por Propp: o “afastamento” (os
jovens saem para um passeio radical), situacdo em que hd, implicita, a fun¢do da
“proibi¢do” aos os nossos herdis: € sabido que ndo se pode pular de um avido... sem um
paraquedas!

Em um dado momento, acidentalmente, a caixa de cervejas cai do avido,
explicitando aqui a fun¢do da “caréncia”. Quando todos os rapazes percebem a queda do
valioso objeto, temos a funcdo da “mediacdo ou momento da conexdo”, ou seja, “E
Divulgada a Noticia do Dano ou da Caréncia”, o né desta narrativa. Imediatamente, os
rapazes decidem pular atrds da caixa de cervejas, e temos ai a funcdo do “inicio da
reacdo” e, juntamente, a “partida”. Neste momento, ainda, a “Proibicao ¢ Transgredida”,
uma vez que os rapazes pularam sem usar os paraquedas.

Assim, o “Heroi ¢ Transportado, Levado ou Conduzido ao Lugar onde se
Encontra o Objeto que Procura”. H4 o deslocamento, breve aqui, e a caréncia inicial é
resolvida, no momento em que eles alcancam a caixa de cervejas (funcdo “reparacdo de
dano ou caréncia”).

Porém, neste ponto, a historia volta-se a outra caréncia: os rapazes dao-se conta
de que ndo estdo seguros, afinal, estdo sem os paraquedas necessarios.

Aqui, a queda continua, e nossos herdis sdo salvos pela ajuda de algo
inesperado: eles caem justamente em um estabulo, sobre um monte de feno, que
amortece a queda. Assim, “A Tarefa ¢ Realizada”: os herdis estdo salvos, assim como o
precioso objeto.

O desfecho da histéria se da ao perceberem que tudo aquilo pode virar um
“churrasquinho”, como diz um deles. Assim, podemos estabelecer um paralelo com a
funcdo do “casamento”, ou seja, “O Herdi se Casa e Sobe ao Trono”, uma vez que
Propp (1984, 36) esclarece: “As vezes o heroi recebe, em lugar da méao da princesa, uma
recompensa em dinheiro ou uma compensagao de outro tipo”.

Dessa forma, em tom humoristico, o comercial, ainda que ndo o faga
explicitamente, serve-se de estruturas consagradas da narrativa e do conto maravilhoso.
Ali, os consumidores do produto anunciado sdo os bravos herdis, enquanto que tal

produto € o objeto precioso cuja busca ¢ imprescindivel.
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MORAL DA HISTORIA

A andlise com base nas estruturas de Propp poderia ter sido 6bvia e facilmente
aplicada ao antncio historico Jeca Tatuzinho, uma vez que este traz explicitamente a
estrutura de uma historia folclorica: uma situagdo inicial de caréncia (nesse caso, de
saude), o surgimento de um doador (o médico) que traz um elemento mégico (o
Biotonico), restituindo a satide ao protagonista. Contudo, optamos por verificar se tais
estruturas poderiam ser encontradas também em um anuncio corriqueiro e atual, em que
ndo se apresentasse explicitamente a forma de um conto fantastico. A ideia foi verificar
se a interface entre literatura e publicidade ¢ mantida, ainda que o texto literario ndo
estivesse revelado claramente, mas levando-se em conta que o género publicitario ¢
marcado pela hibridizacao de linguagens.

Nesse sentido, a aplicagdo da metodologia proposta em “Morfologia do Conto
Maravilhoso”, de Vladimir Propp (1984), mostrou-se muito interessante. Ainda que esta
obra tenha como base uma coletdnea de contos folcloricos russos, e que tenha sido
escrita inicialmente nos primoérdios do século passado, verificamos que a estrutura das
funcdes ali categorizadas ¢ perfeitamente aplicdvel a um tipo de texto bastante atual:
anuncios publicitarios.

Ao apropriar-se de estruturas narrativas consagradas, a publicidade intenciona
posicionar tanto o produto ou a marca quanto os usudrios, ou o publico-alvo idealizado,
de maneira quase que indiscutivel: no caso mostrado, o produto ¢ um objeto precioso, €
o consumidor ¢ o herdi, que recupera o objeto precioso, ¢ salvo e recebe sua
recompensa no final.

Assim, a desconstru¢do do antncio segundo as estruturas de Propp nos leva a
perceber ali uma maneira muito segura de se estabelecer funcdes e papeis para os
principais elementos dessa historia e, assim, passar com mais seguranga a mensagem do

consumao.
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