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A demanda da memoéria: a publicidade em versas.
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A publicidade enquanto discurso nao se propde agsrciador, como qualquer sistema de
comunicagcao, mas operador de representacoes qoerfam dentro de um sistema de
codificacao do real, conforme saberes, regras ga®djue lhe sdo inerentes na sociedade.
Quando refletimos sobre os pontos de identidade entiteratura e o texto publicitario,
buscamos compreender formas diferentes da com@oidagmana, assim como modos
proprios de um dado tempo. O mundo imaginario dondm encontrou suporte,
primeiramente na arte, que foi transfigurada emasoformas, como nos anuncios
publicitéarios, que hoje alimentam o0s sonhos de fodom mensagens sedutoras e
promessas de felicidade.

Palavras chavesPublicidade; Propaganda; Historia.

A evolugdo da producdo de mensagens acompanhalac@y da atividade de
interpretacdo e a evolugcdo das préaticas de constamacterizando a sedimentagdo de um
capital cultural préprio do sujeito interpretante,que concerne ao ritual sécio-linguageiro
da época. Os anuncios em forma de verso evidereifase roméntica da publicidade e a
habilidade do publicitario em criar rimas de faniémorizacdo. Acima de tudo ficticias,

essas producbes reconstituem cenas da vida ceatichanentdo criacbes alegoricas,
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puramente imaginarias, de um sociedade dos anagu@Qprecisava mostrar competéncia

ludica para identificar os poemas do creme Antisard

E um milagre que
La no Estado do Parana!
As feias ficam bonitas!
Mas como? Porque sera? fiRZ3, p.13)

A ampliacdo do conceito de literatura revela-se samente uma exigéncia
fundamental para a compreensdo de sua funcdo qooi@nea, como também uma
complexa
relacdo com os meios de comunicacao de massadiojeyerso da literatura ndo se limita
mais a pagina impressa do livro, mas é estendidor@scas de jornal, aos roteiros de
cinema, radio e televisdo, assim como aos textbBggarios. Isso porque, a evolugdo da
producdo de mensagens acompanha a atividade dprétégdo e praticas de consumo,
caracterizando a sedimentacdo de um capital cllfordprio do leitor das mensagens da
comunicacdo de massa, uma vez que é ele que dimatircuito comunicativo.

A idéia de recorrer a poesia, a musica e ao car\yender produtos tornou-se um
recurso muito antigo na publicidade, uma vez qumascates ja divulgavam mercadorias
esbocando os primeiros jingles e slogans, pelas roal tracadas das cidades. José Ramos
Tinhordo (1981) assegura que a idéia de usar aatlira para seduzir possiveis
consumidores era usada pelos vendedores ambul@ntas, século XIX. Essas figuras
alegres cumpriam seu papel comunicativo, usandarreeta, a matraca e a voz, gritando
suas mensagens em forma de versos:

“ Sorvetinho, sorvetdo

sorventinho de limao
guem néo tem 200 réis
nao toma sorvete nao.”

Acima de tudo ficticias, essas producdes recoestitaenas da vida cotidiana ou
entdo criacdes alegoricas, puramente imaginaregjndla sociedade tradicional, mas ja
obcecada por um projeto de modernizacao, que@sli@clames com um sentido do novo

ou da palavra nao dita, elevando o discurso a wtra dimensé&o, criando um espaco para
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o impenséavel pela descontinuidade que se apresediavte da revista, conceituada como
literaria. A percepcdo estética de um discursoexigna racionalidade indagadora, que
guestione aspectos que vao além da obra, atraviésaginacdo, da emocéao, da busca do
novo, pois “o imaginario da obra de Arte, de cddema, ndo anula o real, mas o
transforma.” (Paviani, 1991, p. 67)

Assim, a rima entra na propaganda com uma const@uo@ iria se tornar definitiva.
Augusto de Campos, no poema 22 Via faz uso deg@aaao associar o poeta a um
personagem bem popular da época — o homem-sandiss@ut door animado, espécie
rara nos dias atuais, transportava e exibia darsazes justapostos, presos aos seus
ombros, divulgando produtos pelas ruas. Augusto g@anhomenageia esse homem da
publicidade dizendo:

‘poetas
chega de poesia
aos deuses ambrosia
a nos 22 via
s6 cabe aombos sanduiche

anunciar o @uesam:
a vid&ésch
e eles ndahis’

No final do século XIX o homem sanduiche aindaustssa o0 homem de letras
como se literatura e reclame, subjetividade eigidade fossem coisas inconciliaveis.
Entretanto, a partir da profissionalizagdo a quesglemete o escritor e ao crescente
aumento de reclames em jornais e revistas, a sangahentre o poeta e o homem-
sanduiche deixa de ser coisa esporadica ou piivitlgy personagens “malquistos” e suas
criacbes passam a fazer parte de anuncios verssolte as flutuagcdes da moda, a
modernizacdo da cidade, aos produtos novos quedasurge as novas técnicas de
impressao.

Ao que tudo indica, os poetas foram os primefres-lancer de redacdo e para
coroar esse alegre enlace entre poesia e vida ned=ymeca a aparecer nas paginas dos
jornais e revista, a propaganda rimada, com asaloontribuicdo de Casemiro de Abreu,
Emilio de Menezes,Bastos Tigre, Hermes Fontes, @dies Passos,Basilio Viana, Lopes

Trovdo e Olavo Bilac, o mais ativo de todos. E famo verso de Bastos Tigre, sobre o
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xarope Rhum Creosotado, que era lido e memorizalis pisuarios dos bondes, na década
de 30:

“Veja, ilustre passageiro,
O belo tipgxéiro
Que o senteon a seu lado.
E, no entardoredite
Quase momelbronquite
Salvou-o ourRhCreosotado.”

Tipicos dessa época sdo os anuncios em verso @ge Bilac, com o pseuddnimo
de “Puck” para a Confeitaria Colombo do Rio de franeos de Emilio de Menezes para o
Xarope Bromil, que terminava assim:

“Da horrivel tosse que me pos febril,
Dei cabo, usampenas a metade
De um milagrosadto de Bromil.”

Essa contribuicdo continuaria com Felipe de OlajeiGuilherme de Almeida,
Menotti Del Picchia entre outros nomes igualmeatedsos, que responderam por algumas
inflexdes da maior relevancia na propaganda biasiNa Revista do Globo, de Porto
Alegre, muitos textos publicitarios foram redigidmsr Erico Verissimo, Mario Quintana,
uma vez que aS redacOes da revista e da publicfdad@am na mesma sala. Entretanto,
nao assinava suas pecgas por considerarem a prolgagaa arte menor.

Formalmente realizaram pecas com textos liter&jasm parceria com artistas de
renome fizeram das rimas a ajuda mnemadnica panalgutemas e produtos. Através da
graca e da satira anteciparam, de algum modo, W@dg consumidor e ao anunciarem de
forma alegre e divertida os mais diferentes praguemcaram a semente do que seria uma
identidade da propaganda brasileira: o seu tormeremte, como a campanha do Tonico
Tricofero de Barry, em 1936.

Responde Ma#ie
Ao pelintra deatado
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Que lhe vemipeal méo:
- Casar com&@acQuem disse!
S6 quando howanpletado

A segunda deai.

E o texto seguia: Pode ficar fechada a bocafaieggm a cabeca... nem sempre pode
estar coberta. Evite a calvicie com Tricofero deB4RG n.197, p.92)

Como afirma Averbuck , (1984, p.184)

“a situacdo do escritor comprometido com a reaéddd seu tempo, e colocado
diante da emergéncia do fenbmeno de uma comunicdgdmassa, enfatiza o
conflito do criador de arte no universo de umaestmile capitalista: seu dilema se
estabelece na escolha dos seus meios de seusdiseura possibilidade de sua
eficacia.”

Charutos, chapéus franceses, sapatos, enxovaigiaes nqualquer coisa era tema
de reclames rimados e alegres, criados por patgatificados com seu publico e redigindo
para eles com a linguagem gque usavam para eSEEYICoNntos e poemas, estabelecendo
0 mesmo pacto de leitura que adotavam para coslaéores de livros. Tais andncios, em
forma de versos, evidenciavam a fase amadora g@agaoda e a habilidade do escritor em
criar rimas de facil memorizacéo e de muito bomaqgsopularizando-os entre as ruas da
cidade.

Pé! Dize-me qual deles, 0 leitor
Merece mais carinhos, mais desvelos.
A expressao mais sutil do nosso amor
A tendéncia mais sa dos teus anhélos?

Se esse € 0 teu CASO a CASA SEABRA vai:

Ali tens elegéancia o primaciado

Mantido com prestigio que néo cai.

Como a primeira CASA DE CALCADO. (RG n.13, p. 40)

Muitas vezes o refinamento de artigos franceseksamn ao lado de anuncios que
evidenciavam o tecnicismo americano, convivendonpaito tempo no mesmo espago das
revistas.Os géneros predominantes revelam que &@o rda publicidade aproximava
anunciantes nacionais e estrangeiros, pela neadssitk extrair demandas para produtos

basicos, ligados a saude, alimentacdo, higiergtrodbmésticos e outros, que se
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sustentavam e se complementavam com valores ansonadsociedade da época. Segundo
Castro (2004), a conjugacao de todos esses fatis@s tornar possivel o estabelecimento
de um novo pacto de leitura que conciliasse ogeslde um discurso ancorado no passado

com os valores propagados pela publicidade conavo @ o moderno.

Tem feitico e muito encanto
Seu olhar que adoro tanto.(SOBRANCIL — RG n.,4018)

Lefébve (1975) discute a distin¢do entre o disclitsi@rio e o discurso pragmatico,
como o publicitario, a partir do carater linguistao referente, empregado em dois sentidos
distintos: no primeiro faz referéncia a situacdo g@me € pronunciado, tanto em uma
experiéncia real quanto em uma contextual, quanddiscurso é confrontado com a
realidade nele representada. No segundo, o squditi® do objeto concreto, designado por
uma palavra ou expressdo de moda. A partir de tjaaolale experiéncia, o autor analisa o
discurso cotidiano e o discurso da poesia.

Na verdade ndo ha uma lingua prépria da publicidadesim determinadas
habilidades e técnicas linglisticas adequadas asguuer expressar, pois como afirma
Martins (1997, p. 126), “todo redator publicitadeve possuir muitas qualidades de um
bom escritor”. A producdo publicitaria entdo, oteese a partir de situacdes realizadas no
interior de um repertério constituido de imagens $@ publicitarias, mas também de cenas
oriundas dos mais diferentes meios de comunicagifatos e idéias que nem sempre estao
associadas a marcas, produtos ou servigos. Assimodo de associar o signo escolhido é
retirado de situacOes da vida cotidiana e, a p#etas, sao trabalhados os desejos enquanto
descompassos entre a real necessidade do objetciatu e aquilo que € satisfeito
mediante o consumo de bens simbdlicos, decidindmamel que o objeto e a marca
desempenham no mercado.

No cotidiano, tanto o enunciador como o destiiatse voltam para a realidade,
detendo-se nas caracteristicas préaticas de unoobjetdiscurso publicitario, por exemplo,

0 anunciante e o consumidor olham um objeto comaderia a ser adquirida, pois ja
assimilaram as nocdes préaticas passadas pelaigalibce sdo capazes de distinguir um

poema de um anuncio. Ja no discurso literario @sipala-se o contrario, pois o referente é
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uma idéia, presa ao significado do objeto, como imzaem reconstituida, que evoca sua
presenca fisica, estabelecendo um prolongamentooaesaritor, numa objetivacdo do que

ele tem de mais intimo e pessoal.

O universo da Revista do Globo

Nos primeiros vinte anos da Revista do Globo, jgabik em Porto Alegre de 1929 a
1949, aparecem 34 anuncios, entre os 7069 inéd&os forma de verso, como o da Casa
A Nortista, que mostra a homogeneidade no trataonéatdo em relacdo a mulher e aos
costumes dos anos 30, evidenciando o aperfeicoandaninulher e consequentemente de
sua familia.

O grande mérito da empresa Globo, foi o de seinaepa a contratar mulheres para
trabalharem na secéo de encadernacéo e cartondagam,1922

No inicio o texto j4 estabelece uma ruptura comumdo tradicional, pois nessa
época, so a elite tinha acesso a um enxoval distieito “pelas mocas do Ceara”, o que

tinha relacdo com o gosto refinado de uma jovemtdasociedade.

A noiva que teom gosto,

mesmo sem &pital,

pde renda egatas pecas

do seu querida@val . (RG n.11, p.4)

Tal enunciado remete ao universo tradicional, era g8 mulheres ainda eram
educadas para serem maes, esposas e boas donasadéendo como Unica opgdo de
realizacdo pessoal, o casamento. As filhas daslid@@mdas classes mais abastadas
incrementavam seu dote com aulas de mdusica, bgrdadtura e idiomas, virtudes que
seriam comentadas nas reunides de familia e ndaasvidas amigas. Os versos entao,
dirigem-se a mulher como se estivessem conversaodo ela, servindo-se de uma
intimidade de confidente. “Esse jeito coloquialealimina a distancia, que faz as idéias
parecerem simples, cotidianas, frutos do bom sexpgdam a passar conceitos, cristalizar
opinides, tudo de um modo tdo natural que praticéenedo ha defesa.” (Buitoni, 1988, p.
125)
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O caminho da mulher em dire¢cdo a autonomia sengmesentou desvios que a
conduziam de volta a cozinha e aos trabalhos msngai 1916, foi publicado no Brasil o
manual “Lar Feliz”, que detalhava como deveriacseomportamento de uma futura dona
de casa. Também a Editora Globo divulgava, alguros aepois, a “Enciclopédia de
Schwetter”, destacando que € “um livro que todaherulleseja possuir”, pois desperta nela
0 interesse e 0 gosto pela execucado de trabalhosaisa As mulheres dispunham entdo,
prioritariamente, de uma rica literatura voltadaréentacdo de atividades domésticas,
anunciada pela Revista do Globo, despertando amwgahdo interesse e gosto pela
execucdo de trabalhos manuais, de acordo com acdovadnilenar de passar 0s
ensinamentos de mée para filha.

O texto do anuncio destaca a expresséao “feito &,neéio letras maiusculas, como
sinbnimo de distingdo dos produtos da Casa “A Biartj estabelecendo um desvio em
relacdo ao macro contexto cultural dos anos 3@, fpoio 0 artesanato feminino era feito a
mao e ndo apenas o da loja citada. As circunstrsdeiais, portanto, condicionaram a
mulher e também a producéo estética feminina, ¢4 aiendo-se a expressao de um mundo
limitado, produziu, também, um espaco artisticocdkehas, toalhas, guardanapos, etc.,
bordados e trabalhados manualmente. Esses artigos guardados para o futuro
casamento, como pecas magicas que levavam a épacéet de um sonho. Sonho esse que
alimentava cada ponto elaborado no enxoval e mmsi# a realidade, transportando a
mulher para 0 mundo magico dos contos de fadayéstrdas rendas, crivos e bordados

feitos a méao.

E este ndo send@pleto

(e n&o sera gaméio)

se néo for emdionado

com RENDAS FBIS A MAO. (RG n.11, p.4)

A narrativa remete para o mundo do maravilhosoedndo pode acontecer, sem
gue a noiva ou o leitor peca explicacio ou tenhaandgs exigéncias quanto a
verossimilhanca. A descricdo do enxoval é feitaatima de encantamento que evoca
implicitamente, um final feliz para os noivos, lenafido um tempo em que os casamentos

duravam até a morte de um dos conjuges. Cada ponfeccionado no enxoval alimentava
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a esperanca de alcangar muitos anos de felicidadasamento, transcendendo o proprio
texto.

O nome da loja, “A Nortista”, marca o inicio de umovo contexto estilistico que
transforma em objeto-magico o enxoval confeccioread@o, em contraposi¢ao aos artigos
prontos, a disposi¢cao das noivas em estabelecismeantoerciais. O narrador, dessa forma,
restabelece o valor das funcbes da noiva: premarar carinho as pecas do enxoval ou
comprar pronto no comércio os artigos bordados@poé@mulheres cearenses.

Para estabelecer tal efeito, o processo estiligtiomanizado de forma que o leitor
reconheca nele um andncio publicitario, atravésitdéo, nome da loja, endereco e apelo
do texto. Séo efeitos da realidade que contribuara p interpretacdo da publicidade. O
macro contexto publicitario é formado pelo tipopleduto anunciado pela casa comercial,
de acordo com os costumes da época, ja que assnealarizavam toalhas e lencdis
bordados, com crivos, rendas, etc., e de prefaé@urifeccionados pelas maos habilidosas
de artistas da agulha. Ainda hoje, tais produtasatérecidos e valorizados pelo fato de
serem trabalhados a méo.

Dessa forma, pode-se afirmar que o leitor procarpagsia 0 mundo real e encontra
nela outra realidade, a da poesia. Esta, portaetanspira no mundo, mas o dissimula,
revelando-o, apenas, na superficie das palavras. &@as profundezas do discurso poético
gue o leitor vai buscar a experiéncia vicaria, nde@ uma existéncia plena, uma vez que o
discurso publicitario revela apenas, fragmentosotiidade do mundo, animado por um
duplo movimento, do imaginario arremedando o realoereal pegando as cores do
imaginario.

O desvio do discurso poético se justifica pelo jaeamento sobre 0 mundo e uma
de suas leis e condicdo de valor, consiste emigardiefinir pela norma, buscando uma
constante superacdo dessa norma ao incitar o iragiho leitor. Ja o desvio evidenciado
na especificidade do discurso, quando o discurstadativa em versos é substituido pelo
discurso argumentativo, sobrepde dois universosnttis, o ficcional e o publicitario,
gerando um pacto contraditorio. O leitor deve nawstompeténcia para identificar o texto
como literario, através de signos culturais da @pcomo a linguagem, o enunciado em

versos, as rimas, o vocabulario antigo, as citagdbge tipos de trabalhos manuais, etc. O



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiginares da Comunicagéo 10
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sddd*aB1 maio a 02 de junho de 2007

uso da poesia traz o brilho de imagens, como atsisia, intercambiando a sensacéao visual

com sentimentos do amor.

Vera colchas, guardanapos,

toalhas e aplicacbes

e lindas rendas a metro

de iluminar coragdes! (RG n.11, p.4)

Também a renda é usada metaforicamente com o eelgetivo, ampliando o
imaginario do leitor: “E neste sonho de rendashénoiva que resista”. A palavra “sonho”
€ empregada como qualificacdo para rendas, postusua elaboracdo e aplicacdo nas
pecas do enxoval, a noiva sonha com seu casantemisformando sua realidade em um
conto de fadas, com final feliz e coracdo ilumina@omarido valorizava a esposa que
possuia essas “prendas domeésticas”, pois, de foene, representavam uma economia
para as despesas da casa , uma vez que ocupasetogmpo trabalhando dentro do lar.

Ja no universo pratico da publicidade o enxovaggwvalores relativos ao trabalho
manual ser feito no Ceara e estar a disposicao &rdsta. O destaque € dado pelo nome
da loja, pelo tipo de letra, bem como pelo enderegoercadura do anuncio, como
elementos do real, adequados as regras da coeréncia

Ao definir o discurso cotidiano, Cohen (1974) cdesa-o re-duplicador do cédigo,
pois remete aos valores institucionalizados pelgukh e as idéias redundantes que nao
rompem com o ja estabelecido pela sociedade. Adotalinguagem comum, com base na
tradicdo, mas que se vé continuamente enriquecidalementos trazidos de varios grupos
sociais da comunidade, desde as girias até expeetipictas que acabam se incorporando
ao idioma de uma época, como “enxoval” que naohlejm a mesma conotacao que tinha
para uma noiva dos anos 30. A leitora do anungitesge inclinada a se identificar com as
noivas que compram enxoval em A Nortista e bustisfazer seu desejo de conseguir um
bom casamento, comprando também seu enxoval ngssariemorizando o nome do
estabelecimento comercial através das rimas criamlasincio.

Para Maffesoli (1995), o que prevalece hoje noulsr publicitario ndo é mais a
producdo com suas conseqiéncias econdmicas, maslesgjo de bem viver, sem

guestionamentos, em que sdo enfatizados 0s jogapaténcia e 0s aspectos materiais da
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existéncia, uma vez que a felicidade individuabhdquire dignidade quando alcangcada no
guadro da felicidade coletiva.Tais situactes sderoénadas pelas estilizagbes das formas
da vida que aparecem tanto na poesia como nos camserretratando rituais de
sociabilidade e cddigos de comportamento, ou, sismpénte, relacdes institucionais, nas
guais o mais importante é saber bem apresentag é dito e vivido.

A exigéncia da rima no registro minucioso do didia como acontecia com a
imprensa, fez com que 0s poetas e escritores,veensi individualistas, considerassem a
publicidade como uma arte menor, ndo se submetésdexigéncias do cliente, nem
mesmo a disciplina de uma agéncia de propaganda aritica de um diretor de arte.
Muitos deles realizavam seus trabalhos publicisaeéscondidos em casa, para ndo serem
identificados com essa atividade comercial. “Aorig@crestou a tentativa de manejar, da
melhor maneira ,seus leitores, atendendo,de um #sdexigéncias dos consumidores, para
assegurar a subsisténcia econdémica e, de outrajtésos dos criticos, a fim de obter a

consagracao pessoal.” (Zilberman, in: Averbuclg41495)

Aspectos conclusivos

Aldous Huxley, ja em 1941, definia a publicidadencoa linguagem de literatura
aplicada, comparando-a com uma forma literarialdebéara ele, o poeta escreve sonetos
para si mesmo, mas ao escrever um anuncio em fdemzersos, fala para um publico
amplo e variado, adotando um estilo claro, conailéicidas, simples e ndo vulgares, para

ser compreendido por todos. J& para Ferrer (199¥)p

a publicidade adota uma linguagem que apresentamgogias, mas referéncias da
poesia, seja no uso da metafora, como enriquecin@mtpalavra sedutora,seja
porque os publicitarios, ao estilo dos poetas, dmsem tons distintos, efeitos
semelhantes através de elementos de assombrampdess.

Por outro lado, a densidade publicitaria implementaientacdo do consumidor, na
proposicdo de interesses que podem ser satisfeitogle necessidade que podem ser
criadas, se definindo como funcdo da mais altav@elga e responsabilidade social, no

pensamento de Lefébve (1975). Isso porque, somaeptiblicidade informa acerca do que
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emergiu no centro da vida cotidiana. Para o aatatiscurso literario difere do discurso
publicitéario, mas é dificil delimitar tais difereas; j& que este emprega, por vezes,
construcdes e técnicas semelhante a literatureifiedo o emprego de figuras de estilo
em anuncios de produtos.

Ao comparar o poeta com 0 homem sanduiche, oniteesas ruas e nas pragas de
acanhadas cidades, retoma-se a fase em que estud$ contribuiam com seu talento de
escritores e poetas na elaboracdo de matériadigticess e de anuncios publicitarios,
estabelecendo com os consumidores 0 mesmo padeitui que adotavam com seus
leitores de literatura, chegando ao extremo de egapra literatura de modo explicito,
como poemas, em alguns textos. Aos poucos essatnmesl foram aprendendo com as
agéncias americanas, a fazer publicidade, adoté@ciucas comerciais de anunciar,
buscando, no tipo de vida do consumidor, as rag@ssmétodos para estimular a venda de
um produto, transformando-o em objeto de seducdaremrmundo que se tornava global e
tinha pouco espaco para o imaginario.

Os produtos passaram a ser apresentados mencsepaliesempenho e mais pelos
aspectos relacionados a seducéo, ou as idéias deymdade e conforto. A conjugacao de
todos esses fatores visava tornar possivel umardegue conciliasse os valores de um
discurso ancorado no passado com os valores pragsdtropagados pela publicidade,
como o novo e o moderno. A literatura permanecanocoam foco irradiador para a
publicidade e, se antes alimentava mensagens ena fde versos e redondilhas populares,
agora, sem desprezar os meios especificos de cadadelas, acrescentava novas
representacdes para um publico de massa.

O grande milagre da publicidade, entdo foi sabgarj com o prosaico e com 0O
poético, apresentando com arte um objeto, de modosg tornasse unico, original, por
meio de palavras e de imagens que buscassem arhaymoitmo, a clareza e a persuasao,
pois 0 estudo da poética ndo deve se restringieratlira, mas abranger outros discursos
em que o0s tracos poéticos possam ser encontradelaogonados com a venda de um
produto.

Para estimular e manter o sonho do consumidordereessario entdo, que o poeta
e o publicitario mantivessem um olhar sobre o quétevando o nivel da producgédo de

sentido na tentativa de transcender a realidadssap de sedutores a seduzidos.
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