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ABSTRACT 

Pub/icity is a communication technique that went beyond its 

main Ji111ction of that of sel/ing a product or a service. Today, 

it represents a fie/d, which is simultaneously autonomous and 

sensitive to multiple injluences, and where other languages 

are remade. Due to its inter textual nature, this research 

analyses the development of the cross between litera,y and 

publicity /anguages in the discoursive materiality of a 

specific corpus (given in the title). Jt is a study based 011 

Jakobson s theo,y of /anguage jiinction and 011 the subsides 

of the theory of parody according to Linda Hutcheon '.s· 

pragmatic wiew. 
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S
e considerarmos que toda a produção textual contemporânea 

revela-se mctalingüística, em função da impossibilidade de uma voz 
própria e inaugural para o autor, a função metalingüística da linguagem 

assume, em nossos tempos, o centro da cena ao magnetizar a própria estrutura 

e, em especial, as próprias palavras. Note-se, de saída, que o elemento 

paródico é essencial nesse trânsito. Em termos de poesia, a aproximação 

daquela com a função poética provoca a conceituação pertinente de Jakobson, 

no ensaio Qu 'est-ce que la poésie? 

Mais comment la poéticité se manifeste-t-ellc? En ceei, que !e mot 

cst ressenti commc rnot et non comrne simple substitut de l'objet 

nomrné ni comme explosion d'émotion. Em ceei, que Ies mots ct leur 

syntaxe, leur signification, leur forme externe et interne ne sont pas 

eles índices indifférents de la réalité, mais posséclent lcur propre poids 

et leur propre valeur (1973: 124). 

Mas como a poesia se manifesta? Manifesta-se nisto que a palavra é 

sentida como palavra e não como simples substituto do objeto nomeado, 

nem como explosão de emoção. Manifesta-se nisto que as palavras e 

sua sintaxe, sua significação, sua forma externa e interna, não são 

mais índices indiferentes da realidade, mas possuem seu próprio peso 

e seu próprio valor. •

A citação ele um teórico dessa estatura subsidia o mapeamento dos 
textos a serem vistos aqui como poéticos, paródicos e, portanto, 
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a uma apropriação irônica de formas culturais baixas - notadamente a 
publicidade, em suas produções estilísticas. 

Tais conceitos estão cristalizados na crônica "O que você deve fazer", 
de Carlos Drummond de Andrade. Está localizada na seção A bolsa & a 

vida da subseção Crônicas das Obras completas, datadas de 1962. O nome 
da seção deve-se ao nome de uma crônica, "A Bolsa", que trata de uma 
bolsa modesta de comerciária, achada num coletivo. Embora nunca tenha 
exercido profissionalmente a função de publicitário, como freqüentador das 
redações, o poeta não estava imune ao movimento de criação e impressão de 
anúncios nos jornais onde trabalhou. Logo no início da crônica "O que você 
deve fazer", o poeta evoca o leitor para seguir sua receita seriada de slogans 

parodiados. "Se for bom leitor de jornais e revistas, fiel ouvinte de rádio, 
obediente telespectador ou simples passageiro de bonde". Daí, vem uma lista 
consistente de 48 ordens ou frases imperativas. A paródia se dá justamente 
por esse tom imperativo, que é o regime verbal da grande maioria dos apelos 
publicitários. Só que, ao entremear títulos existentes e fictícios, Drummond 
desconstrói o empoeirado discurso apelativo publicitário, tornado banal pela 
sua aparente familiaridade. 

Entre as características paródicas detectáveis está a criação de nomes 
fictícios para produtos e serviços ali anunciados, tais como: "Livre-se do 
complexo de magreza, usando Koxkoax", "garrafa monstro Lero-Lero e 
garrafa Lisolete", "Veículo W.Y.Z", "Diabofone portátil", "Ninguém sabe 
mais sobre beleza do que Elisete Garden-Party", :•xarope Mistura Rala", 

"Sorriso Gli-li-pli" e "Já tomou o seu Morangoflex?". E quando não cria 
nomes, ele dá características risíveis aos produtos, como: "Você vai adorar a 
nova retilínea com pedal e 12 pés azul-turquesa", "Compre agora mesmo a 
nossa vi traia condensada e economize 15. 118 cruzeiros", e "No lar e no 
escritório, goze a brisa de praia do nosso ventilador oscilante de coluna 
telescópica e cor de neve suíça". 

Ainda nessa linha derrisória, Drummond investe na paródia dos 
anúncios ligados à educação, em "Faça curso de madureza por 
correspondência", "Aprenda em casa nas horas vagas, a fascinante profissão 
de relojoeiro" e "Interne já seus filhos em Petrópolis e pague a matrícula pelo 
Credicultura". 

Outra brincadeira é com as propostas que revestem a publ"icidade de 
um certo caráter humanitário: "Traga o seu tijolo a esta casa da boa-vontade" 
ou "Um milhão de tuberculosos precisam de ajuda". 

....... 
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de manter a continuidade cultural ao provocar uma "mudança radical" cm 

termos pragmáticos. Ela discorda desse pensamento, já que não enxerga na 

paródia uma técnica "revolucionária". Trata-se, antes. para eia, de uma forma 
alargada, um gênero que se baseia mais na inclusão do que na exclusão, e 

que sugere tanto distância quanto cumplicidade com suas referências, sendo 

"normativa na sua identificação com o outro, mas contestatória na sua 

necessidade edipiana de distinguir-se do outro" (1985: 98). 

Mais próximo da visão revolucionária e, portanto, formalista, 

Drummond envereda pela sátira aberta em "O que você deve fazer". São 

críticas de fundo ao sistema capitalista estabelecido, de fato, notáveis em 

frases como "Seu dinheiro precisa render mais, deposite-o no Banco Irmãos 

Marx", "Confie na sua personalidade", "Faça o melhor negócio desta 

temporada", "Conte conosco para viver melhor e gastar menos". 

La publicité ne peut se juger cn dehors du systeme général ( capitaliste, 

tcchnocratc) dont elle n'est qu'un élément. ( ... ) Comment, né du 

commcrcc ct retournant au commcrce, le fait publicitaire constitue, 

pendant ce trajct, un cxercicc général du signc qui clépasse son origine 

et sa fin (Barthes, 1968: 507). 

A publicidade não pode ser julgada fora do sistema geral (capitalista, 

tecnocrata) do qual ela é somente um elemento. [ ... ) Como, nascido 

cio comércio e retornando ao comércio, o fato publicitário constitui, 

durante esse trajeto, um exercício completo do signo que ultrapassa 

sua origem e seu fim. 

Todos esses "empréstimos confessados" ironizam os atos consumistas 

auratizados pela publicidade e que, a cada vez que se efetivam, confirmam as 

leis de mercado e o sistema capitalista de produção de bens materiais e 

culturais. A publicidade consegue tal efeito ao engendrar-se como a grande 

mitologia de noss·os dias e ao ser tomada como modelo desfigurável a partir 

do momento cm que mercadorias são apresentadas como talismãs, capazes 

de feitos. miraculosos como "Não diga velhice; diga Eternil". Renato Mezan, 

cm recente palestra sobre "Sonhos e Publicidade", afirmou tratar-se aí de 

uma espécie ele raciocínio indutivo. Induz-se à posse do objeto pela ênfase no 

aspecto narcísico do receptor. A publicidade aparece como a única 

manifestação contemporânea que apresenta como realizáveis os desejos do 

indivíduo. Assim, o interesse pelo objeto é parte do interesse do stfJeito por si 

mesmo. O produto lhe dará a ilusão da onipotência e o mito do paraíso,já que 

a libido objetal está ligada à libido narcísiea. 
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Este brevíssimo tratado de sacanagem é um estudo anarcho-humo­
rístico sobre a linguagem da publicidade, através da leitura crítica de 
anúncios e da discussão ao acaso de suas várias estruturas (1995:7). 

Conhecido por se valer de uma linguagem considerada pornográj,ca, 
o toque marcante desse subversivo poeta mineiro se àá justamente por esse
questionar de um ofício. O seu atual sarcasmo e até desprezo pela atividade
publicitária permeia todos os seus poemas, dentre os quais tomei "A felicidade
bate à sua porta" como exemplar. Nele, inseparável da paródia, há uma crítica
contundente. Há um lay-out que imita o formato padrão de um anúncio
publicitário, pois dispõe de um título em diagonal, destacado por uma moldura
grossa, e um texto grafado em um corpo de letra extremamente pequeno,
causando uma desproporção em relação ao título.

O mito do paraíso, citado por Mezan, é marcado justamente pela frase 
recorrente do texto: "Todo mundo é feliz". É preciso atentar para o poder da 
propaganda, que foi capaz de deslocar o conceito de felicidade. "Ser feliz" 
não corresponde mais aos desejos clássicos de ter uma família, amigos, ser 
um profissional reconhecido etc., mas, sim, ao desejo do consumo pleno das 
mercadorias, sejam elas materiais ou simbólicas. Possuir o produto não é, em 
si, o passaporte para o bem-estar. Mas a publicidade nos convence do contrário. 
É preciso crer nos efeitos extraordinários que as mercadorias produzem sobre 
o próprio sujeito e sobre o "desejo do outro", que reconhece e confirma os
seus resultados. As mercadorias se configuram em senhas de representação
do sujeito, cuja aceitação e admiração pelo meio social estão condicionadas à
posse dessas senhas. Ao ser utilizada como a principal "garota-propaganda",
a felicidade, longe de ser uma abstração idealizada e' inacessível, materializa­
se em objetos compráveis partout.

Em termos paródicos, o texto de Nunes é uma "imitação com diferença 
crítica" (Hutcheon, 1985: 53). Entretanto, cabe questionar se, ao imitar, mesmo 
criticamente, o discurso publicitário, o poeta não estaria, de alguma forma, 
reforçando-o. Por esse empréstimo, ele pressupõe para o seu texto uma 
autoridade mais elevada do que a de um anúncio original. E assim, agrega à 
publicidade um caráter usurpador, de inimiga do espírito crítico, e reforça a 
literatura como arte elevada, opinião também sustentada por Mário Chamie, 
mas contrastante com a de Pessoa, Maiakóvski, Pignatari e, também, a de 
Paulo Leminski. 

Uma das personalidades mais marcantes da cena poética•brasileira 
da fase pós-concretista, Paulo Leminski participou do que foi genericamente 
chamado de "movimento da poesia marginal". Uma geração que apresentava 
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/ 'individualisme contemporain, o autor dedica algum espaço ao que ele 
nomeia Métapublicité. 

Dans ses formes avancées, humoristiqucs, la publicité nc clit rien, 
s'amuse cl'ellc-même: la vraic publicité se moquc de la publicité, du 
sens comme du non-scns, évacuc la clirnension de vérité, ct là est sa 
force. La publicité a renoncé, non sans lucidité, à la pédagogic, à la 
solennité clu sens; plus on assénc de leçons, moins on écoutc ( 1989: 
166). 

Em suas formas avançadas, humorísticas, a publicidade não diz nada, 
ela se diverte com ela própria: a verdadeira publicidade ri da 
publicidade, cio senso como do nonsense, ela escapa à dimensão da 
verdade, e aqui está a sua força. A publicidade renunciou, não sem 
lucidez, à pedagogia, à solenidade do sentido; quanto mais se acena 
com lições, menos se escuta. 

Um exemplo prático dessa 111etap11blicidade são as campanhas da 
Benctton e a paralela atuação teórica de bastidores de seu criador, Oliviero 
Toscani. São campanhas que visam sempre a cles11udar os mecanismos 
implícitos nos dispositivos de divulgação publicitários e seus recorrentes 
estereótipos. Utilizam-se imensos painéis fotográficos como um meio de 
"esvaziar" a concorrência. Especificamente, a respeito da campanha que 
mostrava apenas uma nádega com um carimbo HIV Positivo, Toscani opta 
pela imagem como obra aberta que fala por si. 

É fato que, hoje, essa publicidade "crítica" está inserida naquele campo 
mais solidamente instituído, herdeiro de uma tradição criativa na linha de Claude 
Hopkins, David Ogilvy e Bcn Bcrbach (considerados os.três maiores nomes 
da criação ele todos os tempos). Não se trata aqui de considerar o seu "lado 
negro", isto é, o cios anúncios de venda direta ou ela propaganda de varejo, 
cujos apelos imediatistas são meros comunicados que não podem ser vistos 
Ora ,  menos ou mais envolvida com seus próprios mecanismos, a 
publicidade culturalmente constituída como a linguagem "criativa" cio 
comércio (Barthcs: 95) perpassa todas as manifestações artísticas, sendo 
considerada por muitos como o "esperanto da atualidade". Sua presença pode 
ser sentida cm forma de citação, alusão. alegoria, ou, crn contrapartida, 
quando é utilizada para a divulgação ele tais manifcstnçõcs, já que por 
meio dela serão divulgadas obras e autores. Seu poder tentacular a 
distende para domínios vários e a torna um campo tão amplo qttc dele não 
se pode sair, mas apenas desfrutar. No caso dos autores estudados, eles 
optaram por uma convivência crítico-paródico-irônica que tenta limpar as teias 








