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RESUMO:

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar a critica da propaganda
encontrada na literatura de Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e
Sebastido Nunes. Em termos especificos, pretende-se com este estudo interpretar a
linguagem literaria destes autores, revelando seus mecanismos de apresentacdo e
representacdo do campo publicitario. Com tal operacdo, é possivel verificar como
Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e Sebastido Nunes lancaram seus
olhares atentos para a publicidade, fazendo dela uma temaética literaria importante para
compreender culturalmente a sociedade do seu tempo. Os escritores, em seus textos,
dedicaram uma especial atencdo para observar em nossos habitos comportamentais,
promovidos pela propaganda, alguns acentos problematicos. Os mais recorrentes se
referem ao consumismo, a felicidade euférica, ao narcisismo, a alienacdo e a reificacao.

Outra intencdo da pesquisa € poder reunir um corpus literario dedicado a
problematizacdo do discurso publicitario, no sentido de, assim, contribuir para a
consolidacdo de uma fortuna critica acerca dos estudos de comunicacao e de literatura,

numa perspectiva interdisciplinar.

PALAVRAS-CHAVE: Machado de Assis; Carlos Drummond de Andrade; Sebastido

Nunes; literatura brasileira; publicidade; critica da propaganda.



ABSTRACT:

The overall objective of this research is to analyze the criticism of advertising as
presented in the literature written by Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade
and Sebastido Nunes. Specifically, this study intends to disclose - through interpretation
of their literary language - the mechanisms by which the publicity field is presented and
represented. This operation makes it possible to understand how Machado de Assis,
Carlos Drummond de Andrade and Sebastido Nunes have attentively observed publicity
and turned it into an important theme for their literature so as to comprehend culturally
the society of their times. They were attentive enough to observe a number of
problematic issues related to behavior habits which were promoted by advertising. The
most recurrent aspects among these are related to consumerism, euphoric happiness,
narcissism, alienation and reification.

Another goal implied by this research points to the possibility of gathering a
literary corpus around the questioning of the discourse of publicity. In this sense, it aims
to contribute with the consolidation of a critical corpus concerning the studies of

literature and communication in an interdisciplinary perspective.

KEY WORDS: Machado de Assis; Carlos Drummond de Andrade; Sebastido Nunes;

Brazilian Literature; publicity; criticism of advertising .
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A literatura brasileira e a critica da propaganda

Esta tese tem como objetivo geral analisar a critica da publicidade expressa na
literatura de Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e Sebastido Nunes. Em
termos especificos, pretende-se com este estudo desenvolver a andlise da linguagem
literaria destes autores em sua correlacdo critica com a publicidade. Os escritores, em
seus textos, dedicaram uma especial atencdo para problematizar o consumismo, a
felicidade eufdrica, o narcisismo, a alienacdo e a reificacdo presentes como valores em
repercussao na propaganda.

Outra intencdo do estudo é disponibilizar um corpus literario acerca da tematica
publicitaria, no sentido de contribuir para a ampliacdo da fortuna critica acerca dos
estudos de comunicacdo e de literatura, sob um viés interdisciplinar. Ha outros
elementos que merecem ser destacados como justificativa para o estudo do tema em
questdo. No titulo deste trabalho, foi aproveitado o apelo persuasivo de um dos slogans
mais bem sucedidos da publicidade brasileira, qual seja: “Bombril: mil e uma
utilidades”. Este serviu primeiramente para promover a venda desse produto e reforcar a
marca junto ao imaginario do consumidor. Depois, veio a ser empregado para designar
0 sujeito que é versatil, dindmico, polivalente. E possivel suspeitar que o slogan em
questdo faz alusdo ao titulo de uma das obras mais importantes da literatura universal,
As mil e uma noites.

Um sultdo, descobrindo-se traido pela esposa a quem amava perdidamente, toma
uma decisao cruel. Certo de que ndo podia viver sem o amor de uma mulher, e ciente de
que ndo podia suportar a possibilidade da traicdo, o sultdo resolve, entdo, que iria se
casar com as moc¢as mais belas dos seus dominios, mas depois da primeira noite de
amor, mandaria decapita-las. A jovem Sherazade, mesmo sabendo desse triste destino,

desejava tornar-se esposa do sultdo. Deu-se entdo o matrimonio e, apds a noite de
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napcias, o sultdo, encantado pelas historias de Sherazade, foi adiando a execucdo da
jovem, por mil e uma noites.

O encantamento dessa obra, segundo Jorge Luis Borges, j& comecga com o titulo,
cuja beleza se deve ao fato de que a palavra mil €, para nos, quase sindbnimo de infinito.
O escritor argentino ainda ressalta que “falar em mil noites ¢ falar em infinitas noites. E
dizer mil e uma noites ¢é acrescentar uma além do infinito” (apud ALVES, 1992, 23).
Em dialogo com essa observacao de Borges, comercialmente falando, podemos deduzir
que, em torno do produto e da marca Bombril, foram ressaltadas suas mil e uma
utilidades, com o objetivo de conferir status de grandeza imensuravel aquela palha de
aco.

Segundo a propaganda, Bombril apresenta tantas vantagens que estas vdo para
além do infinito, seduzindo o consumidor de tal maneira que, ao adotar a marca, este
deve se manter apaixonadamente fiel a ela por toda a eternidade, ndo havendo motivos
para descarta-la ou trocéa-la por outra. Podemos entdo admitir que, nesse caso, houve
uma apropriacdo do arcabouco literario por parte do sistema publicitario. Cabe destacar,
neste contexto, o fato de o consumidor fazer uso da metonimia ao se referir a palha de
aco, utilizando a marca pelo produto, como se percebe na expressao corrente: “preciso
comprar Bombril”.

Nesta pesquisa, propde-se o caminho inverso: investigar as modalidades de
apropriacgéo critica do discurso publicitario pela literatura brasileira. Nela apresenta-se o
propoésito autoral de retratar e discutir certas praticas que afetam decisivamente o
comportamento de uma sociedade, tematizando conflitos éticos que representam o ser
humano em situacdes-limite. Nesse sentido, cabe propor uma reflexdo sobre a valiosa
contribuicéo da literatura enquanto importante operador de leitura e de compreensao das

condutas que hegemonicamente marcam o campo publicitario. EXxiste um conjunto
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representativo de textos da literatura brasileira® que direta ou indiretamente, se dirige ao
universo da propaganda. Com maior relevancia, sera destacado e comentado nesta tese o
pensamento critico sobre a publicidade desenvolvido na producédo literaria de Machado
de Assis®, Carlos Drummond de Andrade* e Sebastido Nunes®. Verificaremos nos
escritos destes autores a existéncia de uma literatura empenhada em problematizar os
recursos de convencimento e de persuasdo utilizados pelo discurso publicitario.
Também foram escolhidos estes trés autores pela reincidéncia da tematica publicitaria
em seus escritos, que contemplam, sob as perspectivas literarias e historicas, os estagios
de desenvolvimento da propaganda no pais, abrangendo a época da escravidao até a

contemporaneidade.

2 Diante de uma producéo literaria que se apresenta de certa forma ampla e que faz da publicidade sua
temética, podemos enumerar: a) romances: A hora da estrela (1977), escrito por Clarice Lispector;
Sangue de Coca-Cola (1980), de Roberto Drummond; b) contos: O conto da propaganda® (1978),
antologia organizada por Dennis Toledo; “A bailarina” (2004), de Lande Onawale; c) crénicas:
“Tabuletas” (1907), de Jodo do Rio, e “Anuncios...anuncios” (1920), escrita por Lima Barreto; d)
poemas: “coca-cola” (1957), de Décio Pignatari; “Seu metaléxico” (1973), de José Paulo Paes;
“Reclame” (1979), de Chacal; “O anuncio e o amor” (1980), de Affonso Romano de Sant’Anna; “motel
orgatel” (1988-1990), de Affonso Avila; “A publicidade é a alma do ego” (2002), de Marcelino Freire;
“Consumismo” (2002-2003), de Ricardo Evangelista; “carcere sabor felicidade”, de Bruno Brum (2004);
“A vendedora”, de Rogério Skylab (2006). Esta antologia literaria acerca da publicidade pode ser
aproveitada em estudos futuros, o que enriqueceria a fortuna critica dos estudos literarios e
comunicacionais.

® Especificamente, nesta tese, serdo analisados os seguintes textos machadianos: a) contos: “O alienista”
(1882), “Teoria do medalhdo: didlogo” (1882), “O segredo do bonzo: capitulo inédito de Ferndo Mendes
Pinto” (1882), “O espelho: esbogo de uma nova teoria da alma humana (1882), “A igreja do Diabo”
(1884), “O sermdo do Diabo” (1900) e “Pai contra mae” (1906); b) crbnicas: “Miscelanea/O jornal e o
livro” (10 e 12/01/1859), “Balas de Estalo” (14/03/1885) e “A Semana” (16/09/1894); c) romances
(excertos): Memorias Pdstumas de Bras Cubas (1881), Dom Casmurro (1899) e Esau e Jacé (1904).

* Nesta pesquisa, pretende-se comentar os seguintes textos drummondianos: a) poesias: Alguma poesia
(1930): “Cota Zero”, “Jardim da Praga da Liberdade” e “Quero me casar”; Sentimento do mundo (1940):
“Poema da necessidade”; A rosa do povo (1945): “Nosso tempo”; Novos poemas (1947):
“Desaparecimento de Luisa Porto; A vida passada a limpo (1958): “Os materiais da vida”; Viola de
bolso-11 (1964): “Apelo a meus dessemelhantes em favor da paz; As impurezas do branco (1973): “Ao
Deus Kom Unik Assao”, “Diamundo” e “Fim de feira”; Corpo (1984): “Eu, etiqueta”; b) conto: Contos
de aprendiz (1951): “O sorvete”.

® Da obra de Sebastifo Nunes, elegeram-se para estudo os seguintes textos: a) ficcdo: Somos todos
assassinos (1980): “Classificados: cora¢des e mentes”, “Prometa o paraiso para criar o inferno”, “Vocé ja
contou a sua mentira hoje?” e “A felicidade bate a sua porta”; b) ensaio: Sacanagem pura (1995): “Good-
bye, my fancy!”, “Vocé até que pode amar”, “Os cumes da inquietagdo” e “Venha para 0 mundo
encantado da fama!”.
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Machado de Assis se atém a, ironicamente, apresentar a base retdrica que
fundamenta a logica do discurso da propaganda para identificar que o projeto de
visibilidade pessoal e comercial articulado pela comunicacdo persuasiva se sustenta na
invisibilidade de posicionamentos que possam trazer resisténcia ao direcionamento
politico e econdmico dado pelos detentores dos meios de producdo. Sebastido Nunes
endereca sua literatura ao exercicio de leitura do fazer publicitario a contrapelo,
utilizando, sarcasticamente e de maneira parddica, recursos da propaganda para
demonstrar o quanto a atividade se vale de principios falaciosos para sustentar a sua
legitimidade de ser divulgadora dos artigos de consumo produzidos. Carlos Drummond
de Andrade salienta 0 achatamento subjetivo do cidaddo que, no embalo da propaganda,
se comporta exclusivamente como consumidor, chegando ao extremo ponto de este ser
confundido com a identidade dos objetos que circulam no mercado.

Tecnicamente, convém adentrar nos valores conceituais da propaganda e da
publicidade, pois a compreensdo técnica destes termos se constitui como instrumental
necessario para a proposta de estudo apresentada aqui. Entende-se por propaganda o ato
de comunicar publicamente ideias, conceitos e valores (marca, produto, servi¢co) com
finalidade divulgadora. J4, a publicidade se apropria da propaganda com o objetivo de
lucro desejado pelo anunciante. De acordo com Zander Campos da Silva, em Dicionario
do Marketing e Propaganda (2005: 498), “a propaganda ¢ a divulgac¢do de doutrinas,
opinides, informacdes e afirmacbes baseadas em fatos, verdadeiros ou falsos, com o fim
de influenciar o comportamento do publico em geral ou de grupo de pessoas
consideradas como formadoras de opiniao”. Segundo o mesmo estudioso, a publicidade
“tem como objetivo divulgar mensagens por meio de anincios, com o fim de influenciar
0 publico como consumidor”. Diante de tal conceituagdo, os propdsitos politicos e

ideologicos tdo caros a propaganda sdo combinados aos valores comerciais e
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mercadologicos, gerando assim a atividade publicitaria. Contemporaneamente, destaca

Nara Widholzer que
a publicidade apresenta-se como uma pratica discursiva que,
cada vez mais, traz embutidas formas diversas de propaganda
de representacGes sociais convertidas em ferramenta auxiliar
para a venda de produtos. Por sua vez, a propaganda torna
produtos, entre outros, pessoas, ideias e sentimentos. A esse
respeito, cabe lembrar que, na Pds-Modernidade, a mercadoria

pode assumir contornos imateriais, sendo também
discursivamente construida (2005, 24).

Diante desses fatos, a divisdo teorica envolvendo o carater ideoldgico da
propaganda e o carater comercial da publicidade, na pratica, ndo se sustenta, porque ha
uma combinacdo desses elementos por partes dos agentes que realizam esse tipo de
comunicacdo. Nesse sentido, a impressdo é de que o termo publicidade é mais amplo do
que propaganda, pelo fato desta ser utilizada por aquela para fins mercadol6gicos. Essa
constatacdo ndo impede, observado o cotidiano, que se dé um tratamento idéntico na
compreensdo dos termos “propaganda” e “publicidade”, pois, conforme observa Zander
Campos da Silva: “dada a importancia que assumiu no mundo moderno a venda em
massa, a propaganda se desenvolveu como uma técnica desse processo de venda em
massa. No sentido comercial e como técnica, € no Brasil, na Argentina e em outros
paises de linguas neolatinas sindnimo de publicidade” (2005, 498).

Cabe destacar que a publicidade ocupa papel central como manifestacdo da
“cultura de massa”, sendo que essa atividade constitui uma das ferramentas de
comunicacdo mais utilizadas pelo marketing®, justamente por este consistir em uma
técnica de venda em escala de massa, baseada em artificios de persuasdo e estratégias de

convencimento, que visam conquistar a atengdo do consumidor e a sua agdo de compra.

® O marketing aqui é compreendido como o estudo sistematico das forcas de formacdo da procura e da
motivacdo do consumidor, das consideracdes temporarias e especiais que influenciam as transacfes
econdmicas e dos esforcos integrados e reagdes dos consumidores e compradores em um mercado.
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Antes de discorrer, no desenvolvimento deste trabalho, sobre o corpus literario
que, a maneira brasileira, ndo s6 acompanhou, mas, fundamentalmente, avaliou o
funcionamento do discurso publicitario, examinando os vicios de linguagem e de
representacdo social deste, cabe destacar as razdes que sustentam a escolha feita a favor
da literatura brasileira, reconhecendo-a como colaboradora da sensibilizacdo do publico,
via lapidacdo da subjetividade. Em termos mais operacionais, 0s escritores se apropriam
do fazer publicitario, como exercicio estético, na exposicao critica dos mecanismos
discursivos da propaganda, e como acdo politica, na fundamentacdo de um repertério de
saberes voltados para “alfabetiza¢do midiatica” (SILVERSTONE, 2003), fundamental a
construcdo da cidadania.

Justifica-se, por uma série de razbes, requisitar, enquanto caminho
epistemoldgico, o corpus ficcional proveniente da literatura brasileira para destacar e
comentar criticamente a ldgica do discurso publicitario que se fundamenta,
predominantemente, no emprego persuasivo da retérica a fim de sustentar uma acéo de
consumo cada vez mais recorrente em se tratando de rito social. Nesse sentido, a
literatura brasileira se apresenta como campo especulativo cuja projecéo interpretativa
dos escritores, a partir de um jogo dialético entre luz (reflexdo) e sombra (refracdo), se
da entre os meandros da problematizacdo do oficio publicitario. A representacdo da
publicidade pela literatura brasileira ndo se da pela mera reproducdo espelhada, a partir
de uma “apresentagdo diferenciada” (CASA NOVA, 2008, 23). Nessa construcdo
literdria, ha uma transfiguracdo da atividade publicitaria em uma montagem que visa
evidenciar os vicios propagandisticos normalmente ofuscados pelo desenvolvimento
mercadologico empreendido pela divulgacdo essencialmente persuasiva e largamente

ampliada de marcas, produtos e servicos.
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Requisitar a literatura para compreender criticamente o fenémeno publicitario se
justifica por outra série de premissas. Antonio Candido publicou, em 1965, uma
importante obra denominada Literatura e sociedade. Nela, nascia um esforco
investigativo de “averiguar como a realidade social se transforma em componente de
uma estrutura literaria” (CANDIDO, 2006, 9). Buscou-se, com tal abordagem, oferecer
uma alternativa de analise diferente do método paralelistico, que “consiste
essencialmente em mostrar, de um lado, 0s aspectos sociais e, de outro, a sua ocorréncia
nas obras, sem chegar ao conhecimento de uma efetiva interpenetragdo” (CANDIDO,
2006, 9). Acompanhando o pensamento de Candido, que sugere, com pertinéncia, 0
entendimento da integridade da obra, “fundindo texto ¢ contexto numa interpretacao
dialeticamente integra” (2006, 13), metodologicamente decidiu-se, em nossa pesquisa,
examinar como o campo publicitario, enquanto elemento externo, desempenhou
participacdo relevante na constituicdo interna da estrutura literaria proposta por
Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e Sebastido Nunes.

Aléem das reflexdes de Antonio Candido, os ensinamentos de Fabio Lucas
também serviram de parametro para a interpretacdo do corpus desta pesquisa. Serviu de
estimulo para os nossos estudos tomar ciéncia do seu comentario registrado em O
caréter social da literatura brasileira (1976), a saber:

Estamos vivamente interessados no estabelecimento de
uma visdo critica da cultura brasileira e no levantamento das
manifestagdes culturais por intermedio da Literatura.

N&o podemos nos esquecer nunca da obra de arte como
forma de conhecimento, de aprofundamento no mundo real. Ela
ndo constitui um epifenémeno, mas um processo formador com
efeito direto sobre a psicologia individual e sobre a organizagédo
social. Cria nova visdo do mundo, do mesmo modo como a

critica é capaz de criar uma visdo particular da obra (LUCAS,
1976, 4).
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Tais palavras parecem ecoar a valorizacdo da literatura defendida por Jean Paul
Sartre (1999) como arte de praxis — de acéo na historia e sobre a histdria, que tende a
modificar as estruturas da sociedade humana. A estética sartriana, embora tenha
provocado uma série de objecdes, € uma das tentativas mais consistentes de atribuir a
arte literaria uma relevancia politico-social. Otto Maria Carpeaux, a nosso ver, desdobra
o foco sartriano, ao destacar as sutilezas que devem ser levadas em consideracdo nos
estudos sobre as relacdes entre literatura e processo cultural:
A literatura ndo existe no ar, e sim no Tempo, no Tempo
historico, que obedece ao seu proprio ritmo dialético. A
literatura ndo deixara de refletir esse ritmo — refletir, mas ndo
acompanhar (...) A relacdo entre literatura e sociedade ndo €
mera dependéncia: é uma relacdo complicada, de dependéncia
reciproca e interdependéncia dos fatores espirituais (ideoldgicos
e estilisticos) e dos fatores materiais (estrutura social e
econémica) (1978, 39).

Considerando os escritos literarios como “individuagdes descontinuas do
processo cultural”, conforme salienta Alfredo Bosi (2002, 10), é preciso compreender
que o discurso literario, ao abordar o modus vivendi com maior apelo social frente aos
designios do poder, provoca “tanto reflexos (espelhamentos) como variagdes,
diferencas, distanciamentos, problematizacGes, rupturas e, no limite, negagdes das
convengdes dominantes no seu tempo” (BOSI, 2002, 10). Na decomposicdo dos
“clichés ideoldgicos”, encontra-se, no entender de Bosi, uma importante manifestacdo
da “singularidade infinita e indefinida da obra literaria” (BOSI, 2002, 8; grifo do autor).
A titulo de aproximagdo entre os dizeres de Bosi e 0 desenrolar desta pesquisa, convém
atestar que, pelo fato de estar cada vez mais presente no dia-a-dia das pessoas, a
publicidade torna-se um “dispositivo pedagogico da midia” (FISCHER apud

WIDHOLZER, 2005, 22), ao colaborar decisivamente para a formacdo do senso

comum. Ao se alimentar geralmente de uma linguagem de tendéncia simplificadora,
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voltada para conservar ou ampliar a adesdo publica as ordens de consumo, a publicidade
constitui um “género de discurso” (FAIRCLOUGH, 2001, 125-126), cujo propdsito é o
de promover o poder de compra da populacdo com promessas de facilidade e felicidade,
sem o ruido desagradavel dos custos, ou minimizando seus efeitos. Na esteira de Bosi,
considerando que a literatura tem a capacidade de desconstruir o lugar-comum que
imobiliza o pensar e 0 agir incomuns tao caros as inovagdes humanas, conclui-se que a
publicidade se pauta basicamente pela construcdo de uma zona de acomodacdo da
critica, via discurso unilateral de carater elogioso as benesses mercadoldgicas,
funcionando, assim, como um dos principais propagadores dos “clichés ideoldgicos”
(BOSI, 2002, 8).

Em prosseguimento as razdes de justificativa deste estudo, € oportuno
destacar que, segundo Joel Rufino dos Santos, a literatura tira do esquecimento “as
trocas invisiveis no escuro da noite, onde ndo chega o poder do Mercado ou do Estado.
Este é 0 objetivo da literatura: matrimoénios. Matriménio é o que foi escondido pelo
patrimonio, assim como o0 produto esconde o processo pelo qual se fez” (2004, 73).
Aproveitando as metaforas desenvolvidas por Santos, este estudo pretende aprofundar
as questdes que cercam 0s processos discursivos responsaveis pela fundamentacdo do
resultado publicitério. Essencialmente conflitante, o “mundo” dos antncios se apresenta
como um espaco aparentemente sem conflitos, uma espécie de “melhor dos mundos”,
uma representacdo do que os enunciadores/publicitarios acreditam ser o desejo do
publico-alvo. Este carater de representacdo de um “mundo ideal” tem rendido para o
discurso publicitario diferentes acusacdes: desde ser um “caddver que sorri”
(TOSCANI, 1997), at¢ a de ser “inimiga do género humano” (ADORNO;
HORKHEIMER, 1970); além disso, ¢ comum ouvir dizer que a publicidade “aliena as

massas”, manipula mentes, condiciona comportamentos. De fato, a busca de adesdo do
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publico faz parte do discurso publicitario, definido por Lagneau (1981) como sendo a
defesa publica de um interesse privado. Para atingir com eficicia tal objetivo, a
publicidade tem abandonado a tendéncia de usar apelos de cunho racionalizante, em
prol de representacbes simbolicas, visando, antes, a obter a identificacdo que o
convencimento, ou, nos termos de Sauvageot, “abandonando mais ¢ mais seu papel de
informacao em prol de sua fungdo de sonho” (1987, 26).

Focalizando no lucro patrimonial e editando as situacGes de prejuizo
existencial que podem se esconder por entre as bases de sustenta¢do do “sagrado” poder
de compra, o discurso publicitario, adverte Edison Gastaldo, “estd carregado de
conteddo ideoldgico e, na medida em que defende publicamente um interesse privado,
defende também uma ideologia da permanéncia da estrutura hierarquica da sociedade e
do modo de producao capitalista que esse interesse representa” (2005, 60).

Tais concepgdes pertencentes a cultura publicitaria ganham especial relevo
no fazer literario, a ponto de poder se avistar um férum privilegiado de discussfes
culturais, promovidos pelos prosadores e poetas brasileiros, cujo centro de discussdes se
encerra nas quest0es de trazer a tona os bastidores do mundo da propaganda, ofuscados
pela descrigdo exclusiva dos seus holofotes. Agigantar os detalhes do discurso
publicitario, a partir de uma lente de aumento literério, traz os vicios do setor para o
primeiro campo de visdo no qual, convencionalmente, sé ha espaco para as virtudes do
fazer propagandistico. Por isso, outra razdo que justifica a escolha da literatura para
demonstrar a existéncia de um tipo especial de critica a publicidade se deu pelas
respostas propostas por Antoine Compagnon (2009) a seguinte pergunta de matriz
utilitaria: “Literatura para qué?”. O pensador francés salienta que como “exercicio de
reflexd@o e experiéncia de escrita, a literatura responde a um projeto de conhecimento do

homem ¢ do mundo” (2009, 26). Inspirado no engajamento social da literatura,
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apregoado por Jean Paul Sartre, Compagnon ainda pontua que “a literatura ¢ de

oposicao: ela tem o poder de contestar a submissdo ao poder” (2009, 34). O pensador

francés credita a literatura o papel de agente emancipador da inteligéncia coletiva:

Fonte de inspiracdo, a literatura auxilia no desenvolvimento de
nossa personalidade ou em nossa “educagdo sentimental”, como
as leituras devotas o faziam para 0s nossos ancestrais. Ela
permite acessar uma experiéncia sensivel e um conhecimento
moral que seria dificil, até mesmo impossivel, de se adquirir nos
tratados dos fil6sofos. Ela contribui, portanto, de maneira
insubstituivel, tanto para a ética pratica como para a ética
especulativa.

()

O proprio da literatura é a andlise das relagdes sempre
particulares que reinem as crencas, as emocdes, a imaginacao e
a acdo, o que faz com que ela encerre um saber insubstituivel,
circunstanciado e ndo resumivel sobre a natureza humana, um
saber de singularidades (COMPAGNON, 2009, 46-47).

E possivel, nesse sentido, identificar a existéncia de um “pensamento da

literatura” (COMPAGNON, 2009) relacionado ao exame critico da publicidade

realizado pelos escritores brasileiros. Décio Pignatari salienta a aproximacao entre a

literatura e os demais sistemas semioticos, como € o caso da propaganda: “o signo

literario é o signo verbal que gosta de encostar-se nos demais signos, para perguntar: ‘O

que acham que eu significo?” Ha um pensamento literario” (2004, 14). A literatura,

exprimindo os regimes de excecao ofuscados pelas conveniéncias sociais, possibilita um

acesso especial as incertezas e as indecisdes, as complicacdes e aos paradoxos que se

escondem atras das acbes humanas. Neste ambito, a analise semidtica, conforme

expressa Décio Pignatari, auxilia a “compreender mais claramente por que a arte pode,

eventualmente, ser um discurso do poder, mas nunca um discurso para o poder” (2004,

20).

Faz-se importante frisar que é possivel atestar e avaliar, a partir da selecéo

de textos literarios para esta pesquisa, alguns ciclos historicos pelos quais se deu o

desenvolvimento da publicidade no Brasil. Houve o estagio da propaganda no regime
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escravista, a partir da confeccdo de andncios (compra, venda, troca e resgate de
escravos). Depois, a criagdo de tabuletas, informando a marca, 0 servico e o produto
fornecidos pelos estabelecimentos comerciais, demonstrava o crescimento das cidades
em torno do incentivo ao consumo. Em seguida, os classificados de jornais tornaram-se
comumente acionados para divulgar os servicos comerciais prestados. Gradativamente,
a publicidade passa a adotar uma logica e uma linguagem proprias, nas quais a sedugédo
e a persuasdo vao se sobrepondo a descricdo técnica e informativa do objeto anunciado.
Sinais desta mudanca de paradigma podem ser percebidos, ainda, na influéncia exercida
pelo marketing (pessoal, politico, comercial) nas esferas do poder e nas acbes de
comando voltada para o consumo. Em consequéncia, as marcas passaram a Ser
revestidas de um poder simbolico capaz, inclusive, de influenciar os costumes do
consumidor. E, por fim, no atual ciclo econdmico, sob a égide neoliberal, percebe-se
uma publicidade tendenciosamente voltada para a promocao apelativa do consumo e
geradora do consumismao.

No primeiro capitulo intitulado “A sede de nomeada: Machado de Assis e a
propaganda do poder”, serd avaliada a contribuicdo literaria deste escritor ao debate
sobre o discurso publicitario que sustenta o direito de propriedade e o culto a
personalidade como vetores profundamente reificadores e conservadores, em matéria de
preservacao de poderes.

No segundo capitulo intitulado “Eu, etiqueta: Drummond e o poder da
propaganda”, sera analisada a sintese discursiva produzida pelo autor, que propde, a
partir da construcdo ficcional das esferas da producdo e do consumo, uma descri¢cao
critica dos aspectos fisicos e psicologicos que cercam a atmosfera existencial e
patrimonial do individuo afetado pelos apelos de consumo incentivado pela propaganda.

Os conceitos marxistas de alienagdo, fetichismo e reificacdo séo processados por
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Drummond para a montagem de um enredo poético em que o “eu” (sujeito) se
transforma em “etiqueta” (objeto), o que ilustra uma inversao dramatica de papéis. Ndo
se trata apenas de identificar as caracteristicas do individuo consumidor da producdo
mercadologica divulgada pela publicidade persuasiva, € preciso reparar que existe um
mercado consumidor de individuos, quando estes assumem acriticamente como estilo de
vida os valores consumistas.

No terceiro capitulo intitulado “A felicidade bate a sua porta: Sebastido Nunes e
a contra-propaganda”, especificamente serd demonstrada como a experiéncia
publicitaria e a literaria vividas pelo escritor mineiro se fazem presentes, de maneira
combinada, como traco expressivo compromissado em problematizar a midia
publicitaria, fazendo uso de uma outra suporte, o literario, para levar a cabo o projeto
estético e politico de expor ao publico os abusos persuasivos cometidos pelo poder da
propaganda que ferem a ética e a cidadania.

Pretende-se que, neste trabalho, seja sistematizado, a partir dos elementos
textuais trazidos por Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e Sebastido
Nunes, um painel de referéncias literarias, fundamentadas na apropriacdo critica do
discurso publicitario voltado para o convencimento e a persuasdao direcionados a

orientacdo das escolhas de consumo por parte do publico.



A sede de nomeada:

Machado de Assis

e a propaganda do poder
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1.1. Do anuncio de escravos a confeccdo de tabuletas

Considerando os antecedentes historicos da formacao econdmica brasileira,
atrelada ao sistema escravocrata, que marcaram os primérdios do desenvolvimento da
atividade propagandistica no pais, Machado de Assis destacou o comprometimento dos
anuncios publicados em jornais ou nas ruas com o desenvolvimento do mecanismo
senhorial de comercializacdo dos escravos, considerados pelos seus proprietarios um

item patrimonial imprescindivel.

No conto “Pai contra mée” (1906), Machado descreve uma lista de oficios e
aparelhos que fundamentavam o regime escravocrata: “um deles era o ferro ao pescogo,
outro o ferro ao pé; havia também a mascara de folha-de-flandres” (1997, 659). A
chamada mascara de folha-de-flandres era uma forma cruel de evitar com que 0s
escravos furtassem os bens considerados senhoriais. Além disso, segundo Leda Marana
Bim, “a mascara ¢ um simbolo da ordem social vigente que s6 era possivel através da
crueldade, separando assim senhores e escravos” (2010, 116). Pinsky, por sua vez,
comenta que:

dentro de sua contraditéria condicao de humano e de “coisa” —
de ter vontade prépria e ndo poder executa-la, tendo de executar,
por outro lado, vontades que ndo eram suas, mas do senhor — 0
escravo terd um cotidiano desenvolvido em funcdo das tarefas
que Ihe eram atribuidas (PINSKY, 1982, 33).

Machado de Assis, dotado de uma economia verbal e de uma ironia critica
impressionante, retrata a fundamentacéo barbara que sustentava a tese de que 0 escravo
era considerado um “objeto” de posse do seu senhor, que exercia sobre aquele o direito

de propriedade: “a ordem social e humana nem sempre se alcanca sem o grotesco, €

alguma vez o cruel” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 659).
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Analisando detalhadamente o conto em questdo a partir do viés relacional
envolvendo senhores, escravos e libertos, Elisangela Aparecida Lopes, destacando o
locus discursivo especial ocupado pelo narrador, ressalta que:

é possivel perceber a representacao dos instrumentos de coercao
social que visavam manter a ordem, assim como, pela voz
narrativa, pode-se entrever o questionamento deste ordenamento
social, a partir da revelagdo do funcionamento do regime
escravista em seus meandros (2007, 85).

Dentre os instrumentos caros a instituicdo escravocrata esta a publicidade,
uma vez que os jornais funcionavam como meios a assegurar a captura de escravos
fugidos, através dos anuncios que os proprietarios faziam ser publicados nas gazetas.
Destaca Machado o emprego da descricdo fisica e detalhada do “bem senhorial” como
técnica de construcdo da mensagem publicitaria daquele periodo:

Quem perdia um escravo por fuga dava algum dinheiro a quem
Iho levasse. Punha anlncios nas folhas publicas, com os sinais
do fugido, 0 nome, a roupa, o defeito fisico, se o tinha, o bairro
por onde andava e a quantia de gratificacdo. Quando nédo vinha a
quantia, vinha a promessa: “gratificar-se-4 generosamente”.
Muita vez o anuncio trazia em cima ou ao lado uma vinheta,

figura de preto, descalco, correndo, vara ao ombro, e na ponta
uma trouxa (1997, 659).

Ao expor o discurso publicitario nesses termos, Machado ressalta os
recursos de convencimento e persuasdo utilizados naquela oportunidade para
movimentar o mercado de trabalho, uma vez que “pegar escravos fugidios era um oficio
do tempo” — sendo que tal atividade se constituia como instrumento da forca com que se
preservava a lei e a propriedade senhorial dentro do principio de “por ordem a
desordem” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 660). O apelo financeiro da gratificagdao
prometida pelos senhores aos “capitdes do mato” ¢ o destaque para a figuragdo criminal

do negro mostram os aspectos subjetivos de uma acdo publicitaria que, valendo-se da
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atribuicdo de servico informativo de utilidade publica, funcionava muito mais como

poderoso veiculo de comunicacdo dos interesses senhoriais.

Os anuncios se configuram como a primeira expressdo publicitaria em nosso
pais. Conforme Daniel Hessel Teich (2008), a vinda da familia real, em marco de 1808,
lanca o Brasil no capitalismo e “da inicio a um dos mais vibrantes mercados
publicitarios do planeta™’. A partir de 1809, a escraviddo tornou-se tema recorrente na
propaganda brasileira. Segundo Luiz Felipe de Alencastro, o principal catalisador do
consumo no pais foi o fim do trafico internacional de escravos, proibido pela Lei
Eusébio de Queiroz, em 1850. “Nesse periodo do império, pelo menos um tergo do
comércio exterior do pais estava ligado a importacdo de escravos. Com a proibicdo, os
antigos traficantes passaram a se dedicar a importacdo de outros bens, no caso produtos
de consumo e novidades produzidas nos paises industrializados™®, afirma o historiador,
em entrevista concedida a Daniel Hessel Teich, repdrter da revista Exame. O comércio
de escravos tinha papel de destaque na publicidade — os jornais da época anunciavam
caracteristicas fisicas e de comportamento de homens, mulheres e criangcas a venda,
divulgavam a chegada de novos lotes ao pais, davam pormenores sobre as etnias

comercializadas e comunicavam fugas.

Em “Pai contra mae”, como vimos, Machado cita um tipo de antincio, no
estilo de classificados, muito comum naquele periodo da escraviddo, conforme o
exemplo pingado daquela realidade e presente no livro Propaganda no Brasil: evolugéo

historica, organizado por Roberto Simdes, a saber:

! Disponivel em: http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/historia-da-propaganda-a-

publicidade-tambem-chegou-com-dom-joao/. Acesso em: 26 set. 2012,
8 Disponivel em: http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/historia-da-propaganda-a-
publicidade-tambem-chegou-com-dom-joao/. Acesso em: 26 set. 2012,


http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/historia-da-propaganda-a-publicidade-tambem-chegou-com-dom-joao/
http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/historia-da-propaganda-a-publicidade-tambem-chegou-com-dom-joao/
http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/historia-da-propaganda-a-publicidade-tambem-chegou-com-dom-joao/
http://www.fashionbubbles.com/historia-da-moda/historia-da-propaganda-a-publicidade-tambem-chegou-com-dom-joao/

28

100U000 REIS

100U000 REIS

DE GRATIFICHIC IO POR CAD A ESCR AV O,
e pagno-se todas as despezas que o fizer com

clles ate serem entregues a sew Se,

A continuidade dessa prética publicitaria que reforca esteredtipos a favor do
direito de propriedade e da segregacao social, mesmo apds a Abolicdo da Escravatura, é
percebida por Lima Barreto, na crénica “Anuncios...anuncios” (1920). O autor, a
exemplo de Machado de Assis, descreve o impacto social dos anuncios em formato de
classificados. Um dos personagens da crbnica afirma ler o andncio que traz uma
proposta de aluguel de “um bom quarto de frente por 60$ mensais, adiantados™ a “gente
branca, casal sem filhos, ou mogo do comércio” (LIMA BARRETO, 2004, 243). Na
referida crénica, é possivel visualizar, nas entrelinhas da descricdo técnica do imével, os
‘critérios seletivos’ informados pelo anunciante que, apelando para uma rede pré-
concebida de valores, tipifica explicitamente o tipo de publico que esta disposto a

atender.

Além dos classificados de jornais, a primeira fase da publicidade brasileira
também é marcada pela confec¢éo de tabuletas, ou seja, letreiros, que buscavam atrair o
olhar dos clientes e motivar sua a¢éo de compra dos produtos e servicos oferecidos pelo
estabelecimento comercial. Com as tabuletas, segundo Elod Muniz®, ocorre a primeira

fase da atividade publicitaria no mundo, que teve inicio na Antiguidade Classica, em

% Disponivel em: http://www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf. Acesso em 3 out. 2012.


http://www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf
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Pompéia. Este recurso publicitario, além de anunciar combates de gladiadores, fazia
referéncias as diversas casas de banho existentes na cidade. No romance Esal e Jaco
(1904), de Machado de Assis, ha a famosa passagem da mudanca de tabuletas, quando
Custodio, dono de uma confeitaria, resolve trocar o nome do seu estabelecimento
comercial, denominado “Confeitaria do Império”, as vésperas da Proclamacdo da
Republica. Ciente de que essa mudanca desagradaria a clientela republicana, o
comerciante pensou em “Confeitaria da Republica”, mas tal op¢do afastaria o publico
monarquista. Conselheiro Aires sugere o nome “Confeitaria do Custoédio”. Assim, sem
se comprometer politicamente com nenhuma das partes do jogo politico-ideoldgico,
Custddio elevaria o seu nome a categoria de marca, além de seu empreendimento
comercial poder contar com um publico-alvo amplo, agradando, assim, tanto
monarquistas como republicanos. Esta passagem do romance se encontra no capitulo
LXIII, intitulado “Tabuleta nova’:
Disse-lhe entdo que o melhor seria pagar a despesa feita e ndo
por nada, a ndo ser que preferisse o seu préprio nome:
“Confeitaria do Custodio”. Muita gente certamente lhe nao
conhecia a casa por outra designacdo. Um nome, o préprio nome
do dono, ndo tinha significacdo politica ou figuracdo historica,
6dio nem amor, nada que chamasse a atencao dos dois regimens,
e conseguintemente que pusesse em perigo 0s seus pastéis de
Santa Clara, menos ainda a vida do proprietario e dos
empregados. Por que é que ndo adotava esse alvitre? Gastava
alguma coisa com a troca de uma palavra por outra, Custodio
em vez de Império, mas as revolugdes trazem sempre despesas
(MACHADO DE ASSIS, 1997, 1030).

Nota-se no trecho em destaque a relacdo entre a publicidade e o contexto
historico do periodo, que ressalta a critica machadiana & mudanca do regime como
sendo apenas uma simples modificacdo de nomenclatura. As tabuletas causaram
estranhamento também em Jodo do Rio. Ele as considerou “um tratado de psicologia

urbana”, porque nelas estavam expressas trés ambicdes humanas: “aparecer, vender,

ganhar” (2007:76). O cronista nos chama a atencdo para “o senhor do mundo, o
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reclamo” que ganha as ruas, a ponto de formar uma “babel de apelos a atengao”
(2007:77). Em pleno alvorecer do seculo XX, Jodo do Rio ja criticava a poluicéo visual
e 0 excesso de informacdes advindo dos estimulos publicitarios. Trata-se do problema
da “anti-comunica¢do™ isso ocorre quando o ruido'® sobrepde-se & eficacia
comunicativa. A falta de zelo na construcdo de mensagens e sentidos também foi alvo
de criticas por parte do cronista. Esse conjunto de fatores fez com que Jodo do Rio
percebesse que as tabuletas estavam longe de ser “brasdes da democracia” e mais
pareciam “escudos bizarros da cidade” (2007:80)

Ainda na cronica “Tabuletas”, nota-se como Jodo do Rio ficava intrigado
com os desmedidos esforgos desempenhados pelos criminosos ¢ pelas “almas angélicas
que s6 pensam no bem” (2007:76), para serem retratados nos jornais. Faz-se importante
ressaltar aqui a febre de publicacdo que acomete o espirito de Bras Cubas. Quem ndo se
lembra de sua “sede de nomeada”? Dentre varios propoésitos, ele almejava entrar para a
histéria como o criador de um remédio capaz de curar todos os males da Humanidade.
Destaca-se nesse sentido a projecdo que fazia Bras Cubas, ao imaginar as inimeras
vantagens financeiras e psicoldgicas que poderia individualmente obter a partir dos
efeitos da propaganda em torno de sua figura e de seu milagroso medicamento:

Agora, porém, que estou ca do outro lado da vida, posso
confessar tudo: o que me influiu principalmente foi o gosto de
ver impressas nos jornais, mostradores, folhetos, esquinas, e
enfim nas caixinhas do remedio, estas trés palavras: Emplasto
Bras Cubas. Para que nega-lo? Eu tinha a paixdo do arruido, do
cartaz, do foguete de lagrimas. Talvez os modestos me arguam
esse defeito; fio, porém, que esse talento me hao de reconhecer
0s habeis. Assim, a minha ideia trazia duas faces, como as

medalhas, uma virada para o publico, outra para mim. De um
lado, filantropia e lucro; de outro lado, sede de nomeada.

19| evando-se em conta o contexto da teoria da comunicacdo, entende-se por ruido todo fenémeno
aleatorio que perturba a transmissao correta das mensagens e que geralmente procura-se eliminar ao
méaximo, a fim de tornar comum o entendimento do contetido por parte do emissor e do receptor.
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Digamos: — amor da gléria (MACHADO DE ASSIS, 1997,
515).

Essa plataforma de pretensdes do “defunto autor” tem como norte a
autopromocdo, a ser concretizada pela inser¢cdo do seu nome no rétulo do remédio e
pela possibilidade de ser lembrado como o criador de um medicamento anti-
hipocondria. Bras Cubas desejava atrair os holofotes dos meios formadores da opinido
publica e, assim, sair do anonimato indesejado por ele. Imaginando o sucesso desse
produto, o anunciante (no caso, ele) poderia lucrar uma bagatela com o remédio, sob o
aparente objetivo de salvar a humanidade, livrando-a das muitas ofertas de
medicamentos e do anseio diante disso ao oferecé-la somente um remédio: o seu. Sua
real intencdo era colher ndo s6 a gloria monetaria, mas principalmente ter o seu nome

aclamado pelo publico.

Utilizando-se da ambivaléncia ficcdo-fato, para demonstrar os mais variados
pontos de vista acerca da promo¢do moderna via caminho publicitario, o narrador da
crbnica machadiana de 14/03/1885 se respalda no mesmo afd de querer ser célebre, a
exemplo de Bras Cubas. Para tanto, o caminho da promocdo cientifica incentivada pela
retérica publicitaria se desenha como eixo textual. Ironicamente, percebe-se nas
entrelinhas uma refinada critica machadiana ao cientificismo:

Trago aqui no bolso um remédio contra os capoeiras. Nem tenho
duvida em dizer que é muito superior ao célebre Xarope do
Bosque, que fez curas admiraveis e até milagrosas, até
principios de 1856, decaindo em seguida, como todas as coisas
deste mundo. A minha droga pode dizer-se que tem em si o sinal
da imortalidade (MACHADO DE ASSIS, 1997, 442).

Como propagandista da propria droga, o narrador mitifica e converte em idolo o

objeto de consumo, revestindo-o de atributos que frequentemente ultrapassam as suas
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préprias qualidades e a sua propria realidade. Existe neste caso, uma razdo cinica cuja

expectativa se assenta na faléncia da critica:
Agora, principalmente, que a guarda urbana foi dissolvida,
entregando ontem os refles, receiam alguns que haja uma
explosdo de capoeiragem (sO para 0s moer), enquanto que outros
creem que a substituicdo da guarda € bastante para fazer recuar
0s maus e tranquilizar os bons. Hdo de perdoar-me: eu estou
antes com o receio do que com a esperanca, ndo tanto porque
acredite na explosao referida, como porque desejo vender a
minha droga. Pode ser que haja nesta confissdo uma ou duas
gramas de cinismo; mas o cinismo, que € a sinceridade dos
patifes, pode contaminar uma consciéncia reta, pura e elevada,

do mesmo modo que o bicho pode roer os mais sublimes livros
do mundo (MACHADO DE ASSIS, 1997, 442-443).

O principio propagandistico da sede de nomeada atinge também os anseios da
capoeiragem, conforme observa atentamente Machado. Na cronica citada, ele afirmava
que a imprensa, pautada por um “erotismo de publicidade” (MACHADO DE ASSIS,
1997, 443), tornava-se coautora da violéncia social ao transforma-la em espetaculo da
noticia. Isso se deu a partir do momento em que o jornal passava a oferecer grande
espaco e destaque em suas paginas para cobrir as infracoes cometidas pelos “capoeiras”.

Assim eram tratados aqueles que se promoviam pelo caminho da criminalidade.

De acordo com a opinido do narrador: “[O capoeira] recorre a navalha, espalha
facadas, certo de que os jornais dardo noticias das suas facanhas e divulgardo os nomes
de alguns” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 444). Como medida remediadora deste mal,
ele indica como saida “ndo publicar mais nada, trancar a imprensa as valentias da
capoeiragem. Uma vez que se ndao dé mais noticia, eles recolhem-se as tendas,
aborrecidos de ver gque a critica ndo anima os operosos” (MACHADO DE ASSIS, 1997,

444).
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Essa medida, a nosso ver, pode ser interpretada como uma “faca de dois gumes™:
por um lado, o narrador alertou para o perigo de os holofotes da imprensa, ao invés de
lancarem luz sobre fatos edificantes de interesse publico, preferirem estar voltados as
acOes criminosas que geram desdobramentos nocivos, aclimatados por uma certa
apologia da violéncia. Por outro, o cronista parece descartar a hipdtese de que a
violéncia enquanto fato social ndo pode ser desprezada como pauta jornalistica, pois é
um indicio comportamental que merece toda a atencédo e destaque. Nao se deve colocar
simplesmente uma “pedra” sobre este assunto, correndo o sério risco de se construir um
tabu e ndo uma solucdo. Diferentemente da abordagem sensacionalista, a cobertura da
violéncia e da criminalidade por parte da imprensa deve e pode ser conduzida de acordo
com principios educativos que privilegiem a reflexdo social sobre estas condutas,

buscando a¢des concretas para 0 seu tratamento adequado.

1.2. O erotismo de publicidade: a semana rica e a semana pobre

Outra imagem metaférica utilizada por Machado de Assis no combate critico ao
principio propagandistico da sede de nomeada se refere a tipologia envolvendo dois
perfis de semanas: as ricas e as pobres. Na condicdo de cronista da Gazeta de Noticias,
Machado articula, no texto de 16/09/1894, um propdsito alegorico para se referir, em
termos figurativos, ao maneirismo euférico que baliza os critérios de divulgacao
publica. Neste caso, é retomado o entendimento inicial do termo publicidade, que
designava o ato de divulgar, de tornar publico os fatos, para que a sociedade note a

existéncia destes.

A linha editorial de divulgacéo se caracterizava da seguinte forma: enquanto as

semanas ricas eram ‘“ruidosas e enfeitadas, aborreciveis, em suma”, as semanas pobres

se revelavam humildes e discretas (MACHADO DE ASSIS, 1997, 622). A identificagédo
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de Machado com as semanas pobres pautava-se pelo lirismo munido de uma
subjetividade poética capaz de acompanhar as variacdes tematicas do cotidiano com

imaginacéo criativa e de maneira paulatina:

[...] e ai vamos, eu e a semana pobre, papel abaixo, falando de
mil cousas que se ligam & banana, desde a boténica até a
politica. [...] Ndo ha tempo nem espaco, ha s6 eternidade e
infinito, que nos levam consigo; vamos pegando aqui de uma
flor, ali de uma pedra, uma estrela, um raio, os cabelos de
Medusa, as pontas do Diabo, micrébios e beijos, todos os beijos
que se tém consumido, até que damos por nds no fim do papel.
S&o assim as semanas pobres (MACHADO DE ASSIS, 1997,
623).

Por sua vez, as semanas ricas, destituidas de poeticidade, representam um gosto
social afetado pelo consumo voraz de acontecimentos e por uma curiosidade
sensacionalista. Estabelecendo um contraponto com as semanas pobres, o narrador
descreve as semanas ricas com as seguintes caracteristicas:

Mas as semanas ricas! Uma semana como esta que ontem
acabou, farta de sucessos, de aventuras, de palavras, uma
semana em que até o cambio comecou a esticar 0 pescoc¢o pode
ser boa para quem gostar de bulha e de acontecimentos. Para
mim gue amo 0 S0SSego e a paz € a pior das visitas. As semanas
ricas exigem varias cerimdnias, algum servigco, muitas cortesias.
Demais, séo trapalhonas, despejam as algibeiras sem ordem e a
gente ndo sabe por onde lhes pegue, tantas e tais sdo as cousas
que trazem consigo. N&o ha tempo de fazer estilo com elas, nem
abrir a porta a imaginacdo. Todo ele é pouco para acudir aos
fatos (MACHADO DE ASSIS, 1997, 623).

A frenética divulgacdo encampada pelo sensacionalismo editorial sustenta o
conteldo das semanas ricas. Na cronica de 14/03/1885, o “erotismo de publicidade”,
outro nome dado por Machado de Assis a “sede de nomeada”, toma conta dos jornais

concentrados em propagar a violéncia para angariar vendas e atencdo dos leitores. A

febre de publicacdo presente no universo da promocdo noticiosa € ironicamente
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retratado pelo cronista, apds receber a visita de uma pessoa que traz a tona 0s

acontecimentos mais badalados da semana. O edificio da Fabrica da Chitas caiu, mas

ndo provocou vitimas em sua queda. Ironicamente, o narrador lamenta o ocorrido:
Terrivel, minha senhora? Nao nego que fosse feio, mas o mal
seria muito menor que o bem. Perddo; ndo gesticule antes de
ouvir até o fim... Repito que o bem compensaria 0 mal. Imagine
que morria gente, que havia pernas esmigalhadas, ventres
estripados, cranios arrebentados, lagrimas, gritos, viavas, 6rfaos,
angustias, desesperos... Era triste, mas que comocdo publica!
Que assunto fertil para trés dias! (MACHADO DE ASSIS,
1997, 623).

Ainda no contato entre os personagens da cronica, a ironia machadiana chega a
ser corrosiva. Tanto o narrador quanto a personagem ficaram frustrados por ndo ter
havido vitimas decorrentes da queda do edificio da fabrica das Chitas. Ao invés de os
dois se sentirem aliviados e satisfeitos por aquela excelente noticia, a senhora busca
imaginar como seria a tragédia e os seus possiveis desdobramentos. O interlocutor,
perversamente, constrdi uma cena imaginada e como seria 0 impacto desta, frente a
opinido publica, justificando a ‘necessidade humana’ que movimenta a ciranda

sensacionalista: “nos precisamos de comogdes publicas, sdo os banhos elétricos da

cidade. Como duram pouco, devem ser fortes” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 623).

Machado de Assis apresenta, nessa cronica, em particular, uma comparacdo que
simboliza bem os encantos e os desencantos causados pela noticia tragica: mais vale “o
espetadculo de uma perna alanhada, quebrada, ensanguentada” do que “o da simples
calca que a veste”, conforme confessa sem titubear o narrador para depois dar-nos o
motivo: “as calgas, esses simples e banais canudos de pano, ndo dio comogdo”
(MACHADO DE ASSIS, 1997, 624). Comocao significa abalo de certa gravidade na
ordem publica, sacudidela, choque resultante de descarga elétrica. Estes sentidos fazem

da comocdo a palavra-chave que movimenta o fazer propagandistico de viés
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sensacionalista. Tendo em vista a excessiva mercantilizacdo da informacéo, fator
publicitario de grande relevancia no mercado midiatico, ainda hoje, convivemos com
este modelo de “jornalismo de impacto”, criado para que a sociedade fique em eterno

estado de choque, a ver naufragios...

1.3. Propaganda dia-bélica e sim-bdlica

Em se tratando de evolugdo histérica, conta Elod Muniz'' que o termo
propaganda foi utilizado primeiramente pela Igreja Catdlica, no século XVII, com o
estabelecimento pelo papa Gregorio XV de uma Comissdo Cardinalicia para a
Propagacdo da Fé (Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide). Essa se¢do religiosa
apresentava como competéncias fundar seminarios destinados a formar missionarios
para promover a difusdo da religido e imprimir livros religiosos e liturgicos.
Procurando contrapor-se aos atos ideoldgicos e doutrindrios da Reforma luterana, o
Papa Gregorio XV editou a bula Inscrutabili Divinae, que criou a Sagrada Congregacao
para a Propagacéo da Fé. Com o titulo oficial de Sagra Congregatio Nomini Propaganda
e composta de 13 cardeais e dois prelados, a instituicdo tornou-se, a partir de 1622,
responsavel pela disseminacdo do catolicismo e pela regulamentacdo dos assuntos
eclesiasticos em paises ndo-catolicos. As organizacdes religiosas antigamente se
constituiam nas principais difusoras de idéias. O clero era o centro do conhecimento e
0s Unicos habilitados a ler e escrever. Neste periodo a propaganda assumiu um carater
de divulgacéo de natureza religiosa para conversao dos povos gentios.

Para Vera Casa Nova, nos contos “A igreja do diabo” e “O sermdo do diabo”,
Machado de Assis “usa elementos retoricos para persuadir o leitor a uma teologia as

avessas, estabelecendo, a partir da eloquéncia e do poder da linguagem, um processo de

1 Disponivel em: http://www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf. Acesso em: 3 out. 2012.
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transgressao e subversao dos pecados ditados pelo sermao de Deus” (2008, 179, grifo
nosso). As narrativas em questdo, no parecer da critica, se fundamentam a partir de uma
“logica anti-divina” marcada por uma “propaganda diabolica” (CASA NOVA, 2008,
180, grifo nosso). O termo propaganda aqui se justifica se consideramos o gerundio
latino do verbo propagare, que quer dizer: propagar, multiplicar (por reproducdo ou por
geracdo), estender, difundir. Fazer propaganda é propagar ideias, crencas, principios e
doutrinas.

Particularmente em “A igreja do Diabo”, o inicio do enredo ¢ marcado pela
necessidade de o personagem satanico fundar uma igreja como forma de divulgar seus
preceitos religiosos e, assim, arrebanhar fiéis. Cansado de ocupar o papel secundario na
religiosidade dos povos e de sobreviver a partir de “remanescentes divinos”, o Diabo
apresenta interesse em regulamentar institucionalmente a sua religido. Ele vai ao
encontro de Deus para explicar a sua necessidade de criar uma nova doutrina, e dai
retorna a realidade dos homens para fazer suas pregacdes, afirmando que o mau era
melhor do que o bem, fazendo uso da seguinte estratégia de propaganda:

Escritura contra escritura, breviario contra breviario. Terei a
minha missa, com vinho e pao a farta, as minhas prédicas, bulas,
novenas e todo o demais aparelho eclesiastico. O meu credo sera
0 nucleo universal dos espiritos, a minha igreja uma tenda de
Abrado. E depois, enquanto as outras religioes se combatem e se
dividem, a minha igreja sera unica; ndo acharei diante de mim,
nem Maomé, nem Lutero. H4 muitos modos de afirmar; ha so
um de negar tudo (MACHADO DE ASSIS, 1997, 369).

Na verdade, se pensarmos que toda ideia precisa de um paradigma para se firmar
no ambito social, esta € a grande meta perseguida pelo Diabo: mostrar sua importancia
através da contrariedade a todas as normas pré-estabelecidas. Além disso, uma igreja

como essa, na sua concepcdo, seria alvo dos muitos fiéis que tém alguma ideia, por

minima que seja, contraria aquela pregada pelo cristianismo. E 0 modo que o Diabo



38

encontra para realizar seu objetivo é o da negacdo; ele pensa em criar tudo a imagem e
semelhanca do catolicismo, mas sob o viés do negar.. Marcada pela ironia, a narrativa
encontra seu climax na matriz comica que caracteriza o desfecho da historia. E o
dialogo de Deus com o Diabo, em que o primeiro consola seu adversario infernal acerca
do fracasso da empreitada satanica.

Depois do sucesso inicial, o fracasso da igreja diabolica se da pela desobediéncia
dos fieis, que se comportam ao contrario do que o Diabo estipula como parametros
comportamentais. Em termos literarios, cabe destacar o aconselhamento divino dirigido
ao representante diabolico, agoniado com o insucesso de sua empreitada religiosa: “ —
Que queres tu, meu pobre Diabo? As capas de algodao tém agora franjas de seda, como
as de veludo tiveram franjas de algodo. Que queres tu? E a eterna contradi¢io humana”
(MACHADO DE ASSIS, 1997, 374).

Em “O Sermao do Diabo”, ¢ apresentado novamente o discurso da autoridade
satanica visando desclassificar o discurso da igreja e enaltecer os pecados. Vera Casa
Nova, ao analisar o conto em questdo, ressalta que “em seu sermdo, o Diabo trabalha
com a semelhanca, via diferenca. Ou seja, a retdrica é semelhante a do Evangelho e a
argumentacao ¢ diferente, por ser contraria ao que € proposto pelo discurso cristdao”
(2008, 181). O personagem satanico questiona o principio sagrado da verdade como
maxima de juramento. Ele chega a defender a préatica do falseamento, dizendo que, aos
olhos dos outros, quem ndo vive de promessa enfrenta a falta de credibilidade. Isto é,
nas palavras de Vera Casa Nova, “Machado ainda esta a nos dizer que o poder da
linguagem e os perigos da retorica agem sobre ‘os espiritos e o coragao’. Fato € que pela
arte da retorica pode-se persuadir o verdadeiro como o falso” (2008, 182). Trata-Se, no
caso diabodlico, de uma verdade negativa amparada pelo cinismo, conforme a

construgéo a seguir:
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17°. Eu, porém, vos digo que ndo jureis nunca a verdade, porque
a verdade nua e crua, além de indecente, é dura de roer; mas
jurai sempre e a proposito de tudo, porque os homens foram
feitos para crer antes nos que juram falso, do que nos que nédo
juram nada. Se disseres que o sol acabou, todos acenderdo velas
(MACHADO DE ASSIS, 1997, 648).

Considerando seus fiéis como “o sal do money market”, o Diabo associa o
aconselhamento monetario a pratica religiosa: “remetei os vossos tesouros para algum
banco de Londres, onde a ferrugem, nem a traca os consomem, nem os ladrdes 0s
roubam, e onde irieis vé-los no dia do juizo” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 648). Pela
ironia, percebe-se que o Diabo em Machado de Assis se revela como um agente
transgressor por exceléncia, ao propagar a subversdo da ordem: “amai-voS UNS aos
outros. Pois eu digo-vos: Comei-vos uns aos outros; melhor é comer que ser comido; o
lombo alheio ¢ muito mais nutritivo que o proprio” (MACHADO DE ASSIS, 1997,
648). Em termos de modelo comunicativo, pode-se afirmar que a propaganda
promovida pelos ditames infernais encontra explicacdo para o seu método constitutivo
na base etimoldgica do termo diabolico. Este, conforme explica Leonardo Boff, em O
despertar da aguia, “provém do grego dia-ballein. Literalmente significa: lancar coisas
para longe, de forma desagregada e sem direcdo; jogar fora de qualquer jeito” (1988, 12).
Tudo o que desconcerta, desune, separa e opde estd no campo da enganacdo. Compreender
a verdade como divina é inteirar-se da sua dimensdo simbolica. Conforme explica Boff:
“simbolo/sim-bolico provém de symbéllein ou symbéllesthai. Literalmente significa: lancar
(ballen) junto (syn). O sentido é: lancar as coisas de tal forma que elas permanegam juntas”
(1988, 12). A verdade significa, portanto, a nossa capacidade de congregar as realidades a
partir de diferentes pontos e fazer convergir diversas forgas num unico feixe. O feixe do

esclarecimento complexo.
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A sociedade oitocentista, na arguta observacdo de Machado, estava mais
préxima do individualismo dia-bdlico e sua sede de nomeada do que da solidariedade

apregoada como valor coletivo e virtude sim-bolica.

1.4. “A publicidade ¢ uma dona loureira e senhoril...”

Millor Fernandes, conhecido como o filésofo do Meyer, era especialista em
formular aforismos bombasticos, marcados pela criatividade irdnica e pelo espirito
polémico. Em 21 de agosto de 2005, no caderno “Alias”, integrante do jornal O Estado
de S.Paulo, o escritor desdenha a publicidade e enaltece o jornalismo, indicando que
este, diferentemente daquela, tem o nobre compromisso de revelar até entdo versoes
ocultadas dos fatos, favorecendo, assim, um melhor acompanhamento da realidade. A
respeito, alerta Millor:

N&o é por acaso. O jornalismo é uma profissdo cujo objetivo
‘filosofico’ ¢ trazer a tona coisas que as pessoas nao sabem.
Tem um compromisso com a verdade. Agora, qual o objetivo

‘filosofico’ da publicidade? A mentira. E mentir sobre o
sabonete, a maionese, a margarina, o politico™.

Considerar o jornalismo em sua vocacgdo investigativa relacionada com a
descoberta veridica das ocorréncias e vincular a acdo da propaganda ao falseamento dos
acontecimentos ou exagero na abordagem das circunstancias constituem uma querela
entre 0s mencionados setores de comunicacdo, que advém de propdsitos temporais
caros, pelo menos, ao século XIX, no tocante a realidade brasileira. Nesse contexto, séo
cruciais as reflexdes de Machado de Assis acerca da midia do seu tempo. Para tanto,
faz-se necessario percorrer as definicdes machadianas conferidas ao jornalismo e a

publicidade.

'2 Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br/284/diversos/millor-ea-publicidade/. Acesso em: 15
ago. 2012.
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Publicado entre os dias 10 e 12/01/1859, no jornal Correio Mercantil, o artigo
“O jornal e o livro” expde uma reflexdo entusiasmada do autor acerca da imprensa,
considerando-a como “a verdadeira forma da republica do pensamento”, “a locomotiva
intelectual em viagem para mundos desconhecidos” e “a literatura comum, universal,
altamente democratica, reproduzida todos os dias, levando em si a frescura das ideias e
0 fogo das convicgdes” (ASSIS, 1997, 945). Por sua vez, em “Teoria do Medalhido”
(1882), Machado de Assis ressalta a importancia da publicidade como instrumento de
divulgacdo dos feitos pessoais, independentemente da avaliacdo sobre a consisténcia
ideologica e pratica dos politicos no tocante ao exercicio da funcdo de representantes
legitimos dos anseios publicos nas esferas de poder. O pai de Janjdo orienta seu filho a
se tornar um “medalhdo” — um politico que privilegia em sua conduta os caprichos do
poder, comprometendo, para tanto, a defesa explicita de suas convic¢des e o exercicio
democratico de sua responsabilidade social:
— Néo te falei ainda dos beneficios da publicidade. A
publicidade é uma dona loureira e senhoril, que tu deves
requestar a forca de pequenos mimos, confeitos, almofadinhas,
cousas miudas, que antes exprimem a constancia do afeto do que
0 atrevimento e a ambicdo. Que D. Quixote solicite os favores
dela mediante acGes herdicas ou custosas é um sestro préprio
desse ilustre lunatico. O verdadeiro medalhdo tem outra politica.
Longe de inventar um Tratado Cientifico da Cria¢do dos
Carneiros, compra um carneiro e da-o aos amigos sob a forma
de um jantar, cuja noticia ndo pode ser indiferente aos seus
concidaddos. Uma noticia traz outra; cinco, dez, vinte vezes poe
0 teu nome ante os olhos do mundo (ASSIS, 1997, 292).
A noticiabilidade a exaustdo se desenha como fator decisivo que empobrece o
alcance social da publicidade, uma vez que a divulgacdo das informacdes deixa de
acompanhar um critério de verdade mais razoadvel e sensivel necessario para uma

analise mais aprofundada dos fatos. Segundo Konzen, “elas [as informacdes] se tornam

banais e se desgastam, o que exige renovagdes frequentes ou a criacdo de aparéncias de



42

novidade™*®. Como critico do processo comunicativo, Machado de Assis antecipou o
que seria um dos dramas da cobertura noticiosa na contemporaneidade: a troca da
compreensdo processual dos acontecimentos pela “moeda miuda do atual” (1994, 119),
conforme expressdo cara a Walter Benjamin, em destaque no artigo “Experiéncia e
pobreza”, de 1933. A superexposi¢ao jornalistica almejada pelo medalhdo se desenha
como uma atividade publicitdria comprometida em destacar os feitos dos “donos do

poder”. A personalidade preponderante neste contexto ¢ a de cunho narcisista.

Em sua aparéncia midiatica, “a personalidade narcisica”, segundo Severiano &
Estramiana (2006, 42), “clama constantemente por auto-realizacdo”. Egocentrado,
particularista e hedonista, o medalhdo busca viver intensamente o momento,
desprezando o passado e negligenciando o futuro. Obcecado pela “eficiéncia”, parece
possuir a capacidade de dizer e fazer “quase tudo”. Ilustra bem esse caso 0 fato de
grande parte do didlogo ser constituido pelas diretrizes enunciadas pelo pai de Janjao,
cabendo ao filho prontamente concordar com o que estava sendo dito. Acreditando-se
onipotente e onisciente, 0 medalhdo persegue, a exaustdo, a fama e a celebridade como
um direito ‘“natural”. Predominantemente manipulador, busca apenas a propria
vantagem e sé necessita do outro como instrumento de confirmacdo e admiracdo do
préprio eu; além disso, possui um profundo sentimento de desprezo e apatia em relacdo
as questbes coletivas. Prova disso é o argumento interesseiro do pai de Janjdo ao
proclamar que mais vale a pena adquirir um carneiro e oferecé-lo como jantar aos
aliados politicos do que escrever um tratado cientifico. Acreditava-se que, agindo assim,

o0 apelo midiatico tenderia a ser maior.

13 Disponivel em: http://www.utp.br/eletras/ea/eletras5/Artigo%20-%20paulo%20Kozen.htm. Acesso em:
20 ago. 2012.
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Ha de se destacar também que o tipo de publicidade ressaltada aqui é a de matriz
interesseira e charlatd. A contundéncia politica ausente precisa ser escamoteada por um
fazer propagandistico mais pautado em promover muito mais eventos chamativos do
que acbes de eficacia administrativa. Ao invés de estruturar filosoficamente seus
programas de governo, o medalhdo deve se articular com a imprensa para fazer
multiplicar a partir dela as suas frases de efeito e os seus feitos assistencialistas. Muito
mais do que associar o jornalismo a procura da verdade, a publicidade volta-se para a
projecdo tendenciosa dos acontecimentos. Cabe aqui, portanto, ressaltar a adverténcia
machadiana relativa aos estragos morais que podem ser cometidos pelo mau emprego
comunicativo em escala publica. A industria das celebridades (outra forma de se referir
aos “medalhdes”), alavancada por intimeras notas jornalisticas, causa abalos

incomensuraveis no tocante a qualidade na formacao da opinido publica.

Considerando que propagar significar tornar publicas as ocorréncias
fundamentais ao bem comum, “Teoria do Medalhdao” ¢ um roteiro de como ser bem
sucedido na vida, sem fazer uso de reflexdo critica para tal. O subtitulo “didlogo”
apresenta em seu bojo um receitudrio irdnico. Pode-se dizer que ha um mondlogo, uma
vez que o pai de Janjdo vai aconselhar o seu filho a acomodar o seu impeto criativo:
qguanto menor o esforco para pensar, maior o éxito do medalhdo. Nesse sentido, €
desconsiderado por inteiro o pensamento deixado por Socrates, qual seja: “uma vida
sem reflexdo ndo vale a pena ser vivida”. Pode-se afirmar que a teoria do medalhdo é
marcada pela “tagarelice da autopromogdo” (ADORNO, 2008, 63). O que escapou desta
ilusdo de sucesso ventilada pelo medalh&o foi justamente a serviddo humana oculta pelo

brilho da notoriedade.
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Machado de Assis ficcionalmente estabelece uma reflexéo filosofica acerca dos
ideais iluministas da modernidade, formulada como critica da cultura, que terd como um
de seus apogeus reflexivos a Escola de Frankfurt, protagonizada por Marcuse, Adorno,
Horkheimer, Benjamin e Habermas, em meados do século XX, a luz do contexto
historico das duas grandes guerras mundiais. Adorno e Horkheimer, em Dialética do
esclarecimento, empreendem uma andlise aprofundada dos elementos de racionalidade
do mundo moderno para denuncia-los como uma nova forma de dominacao,
caracterizada pela previsibilidade e uniformizacdo das consciéncias. Machado, em seu
tempo, observa o mesmo fendmeno, ao descrever o trabalho de doutrinacdo da

consciéncia do outro feito pelo medalhéo.

O “esclarecimento” se apresentou, segundo esses autores, predominantemente
em sua face coercitiva: o homem, em sua tentativa de dominio absoluto sobre a
natureza, desenvolveu um dominio totalitario sobre os homens. A razdo, ao pretender
conciliar-se com a realidade, degradou a si mesma e tornou-se uma razao encurtada,
formalizada e fatidica — uma razéo instrumental —, “mera justificagdo mistificadora do

imediato”, nas palavras de Severiano & Estramiana (2006, 46).

Alcancar a notoriedade social, sem correr 0s riscos de cair no anonimato, é o que
deseja o pai de Janjdo ao seu filho. Eis a sintese da profissdo de “medalhao”. Desse
modo, “qualquer que seja a profissao da tua escolha, 0 meu desejo é que te fagas grande
e ilustre, ou pelo menos notavel, que te levantes acima da obscuridade comum” (ASSIS,

1997, 288).

Para ser um medalhéo por exceléncia, segundo a ironia machadiana, é necessario
ndo cultivar ideias proprias. Eis o recurso da heteronomia, que consiste na incapacidade

de pensar por si mesmo as leis que determinam o curso da existéncia individual ou
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coletiva. No sistema social dominante, 0 medalhdo é seu legitimo representante. Vale
frisar os seus atributos (ou falta de): “uma vez entrado na carreira, deves por todo o
cuidado nas ideias que houveres de nutrir para uso alheio e proprio. O melhor sera ndo
as ter absolutamente” (ASSIS, 1997, 290). Isto significa dizer que a personalidade em
questdo deve se defender da autonomia, ou seja, da possibilidade de cultivar ideias
préprias. Mais uma vez aqui tem-se uma aproximacdo entre Machado de Assis e 0s
criticos da Escola de Frankfurt. Segundo eles, o que passa a predominar naquele
contexto temporal é um tipo de racionalidade decorrente da consagracdo da
epistemologia do positivismo no século XIX, como a “legitima” representante da
ciéncia moderna. Isso porque a razdo, ao alienar-se da reflexdo sobre seus fins,
despojando-se de qualquer juizo ético sobre o homem, perde seus poderes de critica e
torna-se uma razdo formal e encurtada. Destituida de qualquer julgamento ético e de seu
objetivo emancipatorio original, ela transforma-se em um instrumento de legitimacédo da

ordem dominante e de adequagdo do homem aos limites do fato estabelecido.

A inabilidade no cultivo de uma originalidade l6gica proporciona ao medalh&o
uma dificuldade crénica em compreender as raizes dos problemas. Criticidade ndo
combina com interesses imediatistas, sendo estes o sustento comportamental deste
personagem ocioso. Preocupado em se promover como uma celebridade politica as
custas de um colunismo social raso, o medalhdo, segundo Jorge Ledo (2008), se depara

com uma estratégia eficaz para a anti-filosofia, visto que neste
cendario o conhecimento processual da filosofia, que implica em
sondar as raizes dos problemas, suas causas primeiras, €é
inutilizado pela praticidade do oficio em voga. Filosofia para o

medalhdo é a mais pura perda de tempo que o homem foi capaz
de inventar'*

4 Disponivel em: http://www.jornalpequeno.com.br/2008/10/8/Pagina88933.htm. Acesso em 17 ago.
2012.
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Para que essa citada teoria seja realmente eficaz, o “medalhdao” deve aprender a
manejar as estratégias que o conduzirdo aos pincaros do prestigio e do reconhecimento
social. Ele deve fazer de tudo para agradar. Deve ser bem visto, amoldando-se aos
meandros da festa de méascaras que anima o saldo da cordialidade e da simpatia. Tornar-
se homem publico, sem recear vestir a roupa da superficialidade, uma vez que, como ja
foi mencionado, “a publicidade é uma dona loureira e senhoril, que tu deves requestar a
forca de pequenos mimos, confeitos, almofadinhas, coisas middas, que antes exprimem
a consciéncia do afeto do que o atrevimento e a ambigdo” (ASSIS, 1997, 292).
Desdobrando esse prisma conceitual, pode-se localizar de maneira embrionaria a
preocupacdo do medalhdo em conduzir positivamente a propria imagem perante 0S
demais. Julio César de Bittencourt Gomes revela que “no conto de Machado, esse uso
oportunista de palavras alia-se a um outro elemento fundamental no mundo narcisico
das imagens: a publicidade do eu, a auto-promocao ou — usando uma terminologia mais

afeita aos modismos atuais — 0 marketing pessoal”™.

O medalhdo explora posturas comportamentais das celebridades, como a
exibicdo da vida cotidiana, da esfera privada e de assuntos sem relevancia publica. Para
explicar a origem do termo “celebridade”, o historiador americano Daniel Boorstin,
autor do livro The image: a guide to pseudo-events in America (1962), relaciona o
conceito, surgido entre os séculos 18 e 19, com a modernidade. Antes disso, ndo se
falava em “celebridades”, mas em idolos, famosos e herdis, que recebiam essa
designacdo por seus feitos. Se os herdis tinham meérito por terem realizado um grande
feito, a celebridade, muitas vezes, possuia apenas certa fotogenia que lhe garantia a
visibilidade, mesmo com o mérito e a relevancia politica esvaziados, como é o caso do

medalh&o presente na obra de Machado de Assis.

5 Disponivel em: http://triplov.com/letras/julio_gomes/simul.html. Acesso em: 18 set. 2012.
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A exemplo do pai de Janjdo, outro personagem machadiano, Jacobina,
protagonista do conto “O espelho”, também se revela preocupado com a sua aparéncia
publica. De termo acessorio, a farda de alferes passa a constituir o elemento definidor da
esséncia de Jacobina, formando a auto-imagem e a autoconsciéncia do protagonista, ndo
de dentro para fora, mas de fora para dentro, a partir do olhar do outro. Mais vale “ser
percebido” do que “perceber” — eis a linha de conduta daqueles que tém “sede de
nomeada”, como é o caso do homem da farda de alferes. Como bem apurou
ironicamente Machado de Assis, Jacobina, preocupado em demasia com a sua imagem
perante os demais, usou e abusou do marketing pessoal, esquecendo-se das suas origens

e querendo subtrai-las para bem compor o status hegeménico.

Em termos conjunturais, explica Vera Casa Nova, fazendo uso do método
denominado por ela como “encruzilhada semidtica” (1992, 36), que Machado de Assis
constroéi a teoria do medalhdo como forma irénica de efetuar “uma reflexao critica sobre
o discurso politico, uma teoria no viés do caricatural” (1992, 37). Para uma melhor
compreensdo do estilo retorico existente no conto, a ensaista oferece uma sugestiva
chave de entendimento, cujo foco ¢ a compreensdo do termo ‘“medalhdo”.
Aparentemente contemplando o0 aumentativo, a expressdo evoca a miniaturizacao.
Revela-se como um retrato ou uma pessoa esculpida ou pintada em miniatura,
representando uma efigie. Inscrita ha medalha ou moeda, encontra-se este parametro
figurativo. Apo0s a referida descricdo do objeto, Casa Nova estabelece, no campo da
representacdo, a analise dos sentidos do conto machadiano:

Convém antes salientar alguns pontos para dar prosseguimento:
primeiramente a efigie, a representacdo; a seguir, a moeda.
Porque daqui para frente trabalharemos dentro da perspectiva da
representacdo teatral/politica, fazendo circular, simbolicamente,

0 aspecto econémico existente ai. Para compreender melhor o
que chamo de representacéo teatral/politica vamos a retorica que
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o Pai de Janjdo ensina, baseada, me parece num imaginario de
vida puablica na qual as pessoas se comportam e controlam seu
comportamento somente por meio de estereo6tipos, no jogo do
ser e do parecer (1992, 38).

Outra passagem ilustrativa do fenémeno publicitario presente na composicao do
medalhdo é quando o pai de Janjdo recomenda que o filho adote a metafisica como
estilo discursivo. Nota-se mais uma vez o emprego da ironia machadiana, visto que a
metafisica aqui listada n&o se refere a ciéncia voltada a inquirir a esséncia das coisas. E
justamente o contrario: um meio eficaz de camuflar o sentido oculto da realidade, pelo
uso de uma retorica bem elaborada e articulada. Casa Nova comenta com pertinéncia
em que consiste o desenho retorico presente na narrativa machadiana em destaque:

No conto, a retdrica do pai de Janjdo esta proxima daquela que
ensina as bajulaces, as astlcias servis, as falsificaces, passa
pela persuasdo que Aristoteles indica, e se fixa no nivel do
publico, isto é, no senso comum, na opinido corrente, na Doxa.
A retorica do mesmo, submissa a psicologia do publico, retérica
do liberalismo, centrada nas classes médias ou em ascenséo,

reduzindo conflitos de classe. A mascara politica, assim, se
constrdi pela retorica da reificacdo (1992, 39).

O discurso politico articulado pelo lugar comum ideolégico se sustenta por meio

de um fendmeno publicitario metafisico, ressaltado pelo ‘medalhao tedrico’:

Um discurso de metafisica politica apaixona naturalmente os
partidos e o publico, chama os apartes e as respostas. E depois
ndo obriga a pensar e descobrir. Nesse ramo dos conhecimentos
humanos tudo est4 acabado, formulado, rotulado, encaixotado; é
sO prover os alforjes da memdria. Em todo caso, ndo transcendas
nunca os limites de uma invejavel vulgaridade (ASSIS, 1997,
294).

Nas recomendacdes feitas pelo pai a Janjdo, nota-se que a base da propaganda
politica ndo € respaldada por principios filoséficos, mas por um pouco de “filosofia da

historia”. Resumindo: uma fabrica de clichés. Traduzindo em miudos: o senso
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cristalizado de conhecimento. Na avaliacdo de Paulo Cezar Konzen, de forma sintética,
a narrativa machadiana em destaque “retrata o predominio da opinido publica para forjar
personalidades e determinar o sucesso ou o fracasso na sociedade moldada pelo
capitalismo, onde os individuos passam a cortejar esta opinido publica visando colher

vantagens com tal atitude™®.

Pela ditadura do discurso em notéria manipulacdo tendenciosa, tantas vezes
rotulada de p6s-moderna, poderia, numa vasta medida, ser chamada de pds-real, pois
nunca, como agora, os referentes concretos da realidade se mostraram t&o porosos ou
esmaecidos. Machado de Assis, no conto “Teoria do medalhao”, j& diagnosticava esse
fendbmeno que sO se consolidaria e se tornaria evidente nos dias atuais: a
desmaterializacdo da realidade que vai, aos poucos, se transformando num signo ou

num simulacro e a instauracao do império das aparéncias, do espetaculo.

A “faléncia” do real, do universo do ser, e a instauragao de um mundo feito de
aparéncias, de simulacros — o qual adquire um status de realidade — é o tema da Teoria
do medalh&o. Nesta composicéo, a identidade do individuo é determinada por imagens e
mitos criados externamente, em que a realidade e a teoria se fundem e confundem,
gerando uma pseudo-realidade ou realidade virtual que, paradoxalmente, acaba por se
constituir na realidade de fato, na medida em que nela é que se da a sociabilidade, a

relacdo entre os individuos.

Por seu turno, considerando uma leitura contextualizada do conto, em que o jogo
de aparéncias prevalece como fator de ascenséo social, Raimundo Faoro pontua que tal

processo contribui para o desaparecimento de uma estrutura social que modela os

1% Disponivel em: http://www.utp.br/eletras/ea/eletras5/Artigo%20-%20paulo%20Kozen.htm. Acesso em:
20 ago. 2012.
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valores sociais por critério de honra e prestigio. Inaugura-se, segundo o cientista
politico, a luta pela vida com instrumentos diferenciados: “em lugar do critério de honra
e servico, com o prestigio dai decorrente, aparece a notabilidade criada pelo jornal, pela
praca publica e pelo mercado” (FAORO, 1982, 424). Com esta nova organizagdo da
sociedade, a propaganda obscurece a “verdade”, de tal maneira que o jornal, os
mostradores, as esquinas, a matraca dos tempos coloniais fazem reputacgdes, improvisam
as grandezas e abatem as celebridades. Nesse cendrio, ressalta Konzen, “a opinido,
férum onde os homens se elevam da obscuridade, sofre todas as distor¢des, confundidas
a verdade e a mentira no mesmo saco e a comunicagdo, inventada para aproximar 0s
homens, transforma-se em monstro autbnomo, em maquina que empulha e corrompe”“.
O produto coroado e modelar desse processo sdo 0s medalhdes: “filhos da publicidade,
da inépia mental e do conformismo as ideias recebidas” (FAORO, 1982: 425). Alfredo
Bosi investe a sua analise na compreensédo psicologica do medalhdo, ao retrata-lo como
“a verdade subjetiva recalcada”, base do “triunfo do signo publico” (BOSI, 1982, 441).

As convicgdes individuais sdo fragilizadas em nome da sujei¢do irrestrita a “aparéncia

dominante” do elitismo vigente (BOSI, 1982, 441).

Em vez de cultivar a independéncia de juizo, o medalhdo toma como tarefa o
velho individualismo acritico e oportunista, respaldado pela aceitacdo facil da realidade
ideolodgica e pelo enfraquecimento da subjetividade pela reificacdo. Eduardo Guerreiro
Brito Losso destaca a maneira taxativa empregada pelo medalhdo no investimento feito
em matéria de propaganda pessoal:

[...] @ maior atividade do medalh&o se concentra na publicidade,
que € essencial a inddstria cultural, fabricante da pseudo-

formacdo dos individuos. Mas se, repito, a industria cultural
domina a passividade improdutiva do sujeito, a publicidade do

17 Disponivel em: http://www.utp.br/eletras/ea/eletras5/Artigo%20-%20paulo%20Kozen.htm. Acesso em:
20 ago. 2012.
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medalhdo é o trabalho de auto-promocdo individualista do
sujeito vazio na sociedade degenerada®.

N&o deixa de ser sintomatico que o individualismo, o pragmatismo e a
hipocrisia, elementos de dissimulacéo da realidade e de construcdo de um simulacro — o
medalhdo — presentes no conto de Machado, assemelhem-se tanto aos elementos
caracteristicos de nosso tempo identificados por varios tedricos da contemporaneidade.
Fredric Jameson (1985) aponta para a rarefacdo das relagdes humanas, a qual decorre,
justamente, da superficialidade imposta pelo predominio, na vida atual, da vida publica,
da moda, dos locais de exibicdo e dos padrGes de comportamento calcados nas

aparéncias.

Na novela O alienista, a publicidade ocupa também eixo decisivo a partir de um
instrumento instaurador de reputagdes chamado matraca. Esse meio de comunicacao
apresenta no enredo papel relevante na divulgacdo de noticias e informacdes para a
comunidade. Concentrava-se um numero volumoso de pessoas em torno daquele
veiculo de comunicagdo. A tranquilidade cotidiana era logo abalada pelo calor
noticioso, principalmente, de fatos que escapavam & normalidade trivial do cotidiano.
Motivador do sucesso das matracas, a publicidade sensacionalista construia a inddstria
da fama e da celebridade. A titulo de ilustracdo, comprovam-se tais conjunturas com a
seguinte passagem do texto machadiano:

De quando em quando tocava a matraca, reunia-se gente, e ele
[Crispim Soares] anunciava o que Ihe incumbiam (...). O sistema
tinha inconvenientes para a paz puablica; mas era conservado
pela grande energia de divulgacdo que possuia. Por exemplo, um
dos vereadores, - aquele justamente que mais Se opusera a
criagdo da Casa Verde, - desfrutava a reputacdo de perfeito
educador de cobras e macacos, e alids nunca domesticara um so

desses bichos; mas, tinha o cuidado de fazer trabalhar a matraca
todos 0s meses. E dizem as crbnicas que algumas pessoas

'8 Disponivel em: http://www.eduardoguerreirolosso.com/nariz_metafisico.pdf. Acesso em: 31 ago. 2012.


http://www.eduardoguerreirolosso.com/nariz_metafisico.pdf

52

afirmavam ter visto cascavéis dancando no peito do vereador;
afirmagdo perfeitamente falsa, mas sé devida a absoluta
confianca no sistema. Verdade, verdade, nem todas as
instituicdes do antigo regimen mereciam o desprezo do nosso
século (ASSIS, 1997, 261).

Carlos Heitor Cony também destaca esse trecho, ao compor o seu artigo “Caso
da matraca”, publicado na Folha de S. Paulo, de 29/07/2008, isto é, na ocasido do
centenario de morte de Machado de Assis. O jornalista enfatiza primeiramente o
contexto da referida passagem narrativa. Esta se dirige a uma constatacdo do boticario
Crispim Soares, quando Simao Bacamarte expde sua teoria sobre a loucura®®, definindo-
a como “uma experiéncia que vai mudar a face da terra”. Entusiasmado, o boticario
declara que se trata de um “caso de matraca”. Simdo Bacamarte defende a tese de que a
realizacdo pratica de sua teoria garante o sucesso cientifico, independentemente da
propaganda de sua teoria sobre a satide mental ¢ seus colapsos: “ha melhor do que
anunciar a minha ideia, é pratica-la, respondeu o alienista a insinuacao do boticario. E 0
boticario, ndo divergindo sensivelmente deste modo de ver, disse-lhe que sim, que era

melhor comegar pela execucao” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 261).

Sobre a matraca no campo da divulgacdo, Cony a observa como uma ancestral

da comunicacdo moderna:

Tecnologicamente ndo era l& essas coisas, as matracas vinham
da pré-historia, substituiam as nuvens de fumaca do homem da
caverna e dos indios, mas tinham maior eficacia. Ao longo da
Idade Média, havia os arautos que faziam mais ou menos a
mesma coisa, mas ndo usavam matracas, que passaram a
substituir os sinos das igrejas nos dias de dor da cristandade. Os
veiculos de comunicacdo foram aperfeicoados — alids, 0s
veiculos em geral. Das bigas romanas as carrocas de boi até as

9 Ejs a teoria de Simdo Bacamarte: “Supondo o espirito humano uma vasta concha, o meu fim, Sr.
Soares, é ver se posso extrair a pérola, que € a razdo; por outros termos, demarquemos definitivamente os
limites da razdo e da loucura. A razdo é o perfeito equilibrio de todas as faculdades; fora dai insania,
insania, e s6 insania” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 261).
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naves espaciais, todos se beneficiaram da técnica. Mas da
matraca a internet, a diferenca ndo é de género, é apenas de grau
(2008, 2).

Mais uma vez chama a atencdo de Machado a matraca publicitaria como efeito
maquiador da realidade. O escritor, de maneira pormenorizada, ficcionaliza os
mecanismos a serem utilizados para a projecdo publica da imagem de um dirigente
politico ou de uma celebridade social. Uma mola propulsora para o estimulo
propagandistico criticado por Machado se traduz em um cenério de poder voltado para o
enfragquecimento da cidadania coletiva em detrimento de uma concentragdo minoritaria
do poderio informativo. Nestes termos, a satisfagdo individual dos desejos ganha forca,
enquanto projetos solidarios sdo desestimulados. O mercantilismo social determina a
rede de valores, inclusive as virtudes assumidas pela midia publicitaria enquanto veiculo
de promocdo sectéria. Diante da conjuntura econdémica, por exemplo, a despolitizacéo
do real retne caprichos privados e distorgdes publicas, sendo a propaganda um

agenciador comprometido com a promoc¢édo de medalhdes e alienistas.

1.5. O segredo do bonzo: os meandros da retorica publicitaria

No conto “O segredo do bonzo” (1882), de Machado de Assis, os sentidos
politicos e comerciais sdo combinados em torno da eficiéncia publicitaria, cuja
linguagem, além de apresentar as informagdes necessarias sobre a ideologia ou o
produto, deve convencer o publico a assimilar cada ordem de consumo como habito
comportamental. Revestidos da figura ambigua do bonzo, aparentemente notado como
sébios, 0s pomadistas — responsaveis pelos milagres — independentemente da concretude
dos seus atos, contagiam a populagdo com truques téo ardilosos, capazes até de simular

encantos, gracas a ignorancia do publico, que tudo absorve, sem o devido filtro critico.
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Os pomadistas sdo seguidores do bonzo ancido Pomada, defensor de uma curiosa tese
que pode ser entendida como uma critica irdnica, feita por Machado de Assis,
direcionada a uma pratica publicitaria que privilegia “certas” avaliagdes do fenomeno
em detrimento das propriedades substantivas do fato. Vejamos:
Haveis de entender, comecou ele [Pomada] , que a virtude e o
saber tém duas existéncias paralelas, uma no sujeito que as
possui, outra no espirito dos que o ouvem ou contemplam. [...]
Os frutos de uma laranjeira, se ninguém os gostar, valem tanto
como as urzes e plantas bravias, e, se ninguém os vir, ndo valem
nada; ou, por outras palavras mais enérgicas, ndo ha espetaculo
sem espectador.
[...] se uma cousa pode existir na opinido, sem existir na
realidade, e existir na realidade, sem existir na opinido, a
conclusédo é que das duas existéncias paralelas a Unica

necessaria é a da opinido, ndo a da realidade, que é apenas
conveniente (MACHADO DE ASSIS, 1997: 325), (grifo meu).

Estabelecendo uma correlacdo entre verdade e ldgica, e uma outra
envolvendo a opinido e a retdrica, podemos compreender que o discurso publicitario
adotado pelos pomadistas é de cunho retérico. Cabe a retorica, segundo Oswald Ducrot
e Tzvetan Todorov, mostrar o0 modo de constituir as palavras visando convencer o
receptor sobre determinada verdade. Segundo os estudiosos em questdo, “o
aparecimento da retorica como disciplina especifica € o primeiro testemunho, na
tradicdo ocidental, duma reflexdo sobre a linguagem. Comeca-se a estudar a linguagem
ndo enquanto ‘lingua’, mas enquanto ‘discurso’” (1976, 99). Ao longo do tempo, a
retorica foi se transformando em “sindnimo de recursos embelezadores do discurso,
ganhando inclusive, certo tom pejorativo” (CITELLI, 2007, 8). Nesse sentido, explica-
se, por exemplo, a existéncia de uma opinido oca de realidade, conforme a propaganda
sustentada pelos pomadistas. Acreditar que a opinido conveniente vai tornar a realidade
convincente se traduz como cerne questdo para saber, em nossa visdo, até onde o ato de

convencer se reveste de verdade. Para tanto, faz-se necessario compreender a base

conceitual do ato de persuadir, a saber:
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Persuadir é, sobretudo, a busca de adesdo a uma tese,
perspectiva, entendimento, conceito, etc. evidenciado a partir de
um ponto de vista que deseja convencer alguém ou um auditorio
sobre a validade do que se enuncia. Quem persuade leva o outro
a aceitar determinada ideia, valor, preceito. E aquele irénico
conselho que estd embutido na propria etimologia da palavra:
per + suadere = aconselhar. Essa exortacdo possui um contetido
que deseja ser verdadeiro: alguém ‘aconselha’ outra pessoa
acerca da procedéncia daquilo que estd sendo afirmado
(CITELLLI, 2007, 14).

Confirmando tal parecer, na terminologia empregada por Aristdteles, chega-
se a conclusdao de que os pomadistas transformam “raciocinios preferiveis” do discurso
persuasivo em “raciocinios necessarios” caros a logica, cuja finalidade € associar ideias
que apelam, simultaneamente, para o racional e o emocional das pessoas, com
argumentacdes sedutoras através da palavra. Nesse caso, retorica e ética ndo se
apresentam como sindnimos, pois a primeira nao se detém ao mérito daquilo que esta
sendo dito, sendo tal ocupagdo o campo de atuacdo da segunda. No campo da retorica,
mais vale acompanhar como aquilo que esta sendo dito o é de modo eficiente. Segundo
Citelli, a eficiéncia abrange “dominio de processo, de formas, instancias, modos de
argumentar” (2007, 11). A técnica utilizada pelos pomaditas se fundamenta em
“argumentos quase logicos”, os quais, segundo Olivier Reboul (1998), consistem no
processo de conducdo de determinada instrucdo a ser adotada pelo publico (docere),
enaltecendo os aspectos agradaveis (delectare) e impressionaveis (movere) daquela
medida propagada como de interesse comum. De acordo com Antonio Suéarez Abreu
(2006: 49), uma das técnicas mais empregadas pelo orador, na construcdo de
argumentos quase logicos, € o principio da compatibilidade e da incompatibilidade
envolvendo “a tese de adesdo inicial” e “a tese principal”. Os pomadistas defendem a
tese de que a sua opinido é sempre compativel com o0s anseios publicos, mesmo que a
realidade dos valores apregoados por estes agentes da propaganda seja incompativel

com o desenvolvimento sustentavel da sociedade. A partir das teses propagandisticas
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que articulavam a promocéo de seus feitos, os pomadistas buscavam implicitamente

ganhos particulares, isto ¢, rentabilidade e principalmente “consideracdo e louvor, que ¢

outra e melhor espécie de moeda” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 326).

Ainda sobre o principio de que a opinido tem em si um apelo real acentuado,
capaz de ofertar existéncia até ao inexistente, sendo este o segredo do bonzo, tem-se
aqui uma linguagem ficcional conferida por Machado de Assis ao principio da verdade
e da verossimilhanca. Em Dom Casmurro, Machado nos oferece uma pista para
compreender em que consiste a verossimilhanca, sendo esta um conceito-chave para o
entendimento da peca acusatéria arquitetada por Bento Santiago para acusar Capitu de
suposta traicdo. O que temos, na obra, ndo é a verdade inteira sobre os fatos, mas a
versdo do narrador, isto é, um discurso particular que se quer totalizante, segundo o
desejo de Dom Casmurro. Eis a passagem do livro que ilustra melhor o que foi dito:
“eu, leitor amigo, aceito a teoria do meu velho Marcolini, ndo so pela verossimilhanca,
que é muita vez toda a verdade, mas porque a minha vida se casa bem a defini¢do”

(MACHADO DE ASSIS, 1997, 819, grifo nosso).

A verossimilhanga, portanto, se assemelha ao verdadeiro, processo
garantido através de uma ldgica que faz o simile (similar, parecido) confundir-se com o
vero (verdadeiro, original). Citelli destaca a publicidade como discurso persuasivo de

carater verossimil:

Consideramos a seguinte cena: E véspera de Péascoa, vocé esta
na rua e vé um outdoor. L& esta estampado o peru da Sadia todo
avermelhado, brilhante, pedindo para ser comido. Ninguém
considera que o peru a ser degustado em casa tenha as
caracteristicas cromaticas e de brilho daquele mostrado no
cartaz. Porém, ndo ocorre que aquilo que vemos é uma mentira.
Ao contrario, sabemos que 0s processos fotograficos operam
verdadeiros milagres, acentuando detalhes que redefinem a
imagem do produto. O que ocorre ao olharmos a fotomontagem
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¢ ficarmos convencidos, pela propria imagem, acerca da
exceléncia do peru da Sadia. Ou seja, conquanto o que
estejamos vendo ndo seja verdadeiro, € verossimil, e pode nos
convencer (2007, 14-15).

Verossimil é, pois, aquilo que se constitui em verdade a partir de sua propria
logica. Dai a necessidade, para se construir o “efeito de verdade”. Persuadir ndo é
apenas sindnimo de “fraude sutil” (ECO, 1971, 74), mas também o resultado de certa
organizacdo do discurso que o constitui como verdadeiro para o destinatario. A técnica
persuasiva, em termos depreciativos, esta presente no comportamento do pomadista
Titané, em “O segredo do bonzo”. O personagem em questdo utilizou-se de uma espécie
de informativo publicitario para divulgar as suas alparcas comercialmente. Dizia aquela
folha volante que as alparcas “eram chamadas as primeiras do mundo, por serem mui
solidas e graciosas”. Destacava ainda que ‘“nada menos de vinte e dous mandarins iam
requerer ao imperador para que, em vista do esplendor das famosas alparcas de Titang,
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as primeiras do universo, fosse criado o titulo honorifico de ‘alparca do Estado
(MACHADO DE ASSIS, 1997, 326). A partir dali, comecavam a crescer as
encomendas de tal produto, rendendo ao personagem uma publicidade capaz de angariar
as atencbes da comunidade para o mencionado produto. Em termos retoricos, o
raciocinio apoditico serviu de base de sustentacdo na defesa, em tom de verdade
questionavel, das alpacas como calcados de maior exceléncia no mundo. Citelli explica
que, no raciocinio apoditico, verifica-se “o mais completo dirigismo das ideias; a
argumentacdo é realizada com tal grau de fechamento que ndo resta ao receptor

qualquer duvida quanto a verdade do emissor” (2007, 19).

Mais importante do que comprovar a eficiéncia do produto, este tipo de
publicidade se valeu da técnica argumentativa destacada por Carrascoza (2002) como

“apelo a autoridade” que se caracteriza como “uma arma de seducdo que vem da Idade
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Média, época em que as sociedades europeias eram controladas pela tradicédo e, (sic)
para as massas, a verdade provinha da autoridade em vez das provas fornecidas por seus
préprios sentidos ou das conclusdes alcangadas através do raciocinio independente”
(2002: 43). Podemos, entdo, concluir que o pomadista Titané restringiu a percepcao
publica das alparcas, destacando apenas a impressdo do produto por parte do grupo
seleto de mandarins. E estes funcionaram como formadores de opinido, direcionando a

coletividade para a acdo de compra dos cal¢ados produzidos por Titané.

Esse conto é marcado pela presenca da tematica da charlatanice no campo
da divulgacdo. O subtitulo da narrativa machadiana — “capitulo inédito de Ferndo
Mendes Pinto” — apresenta relacdo direta com a palavra portuguesa bonzo. Fazendo uso
do pastiche, Machado de Assis mimetiza a escrita de Ferndo Mendes Pinto, autor do
livro de viagens Peregrinacdo, um dos mais importantes da literatura portuguesa
renascentista. A palavra japonesa “bozu” foi aportuguesada, sendo analasada no
decorrer do século XVI, periodo de tempo justamente vivido por Ferndo Mendes Pinto
(1509-1583). Um dos primeiros significados da palavra em questdo se apresenta como
“monge budista”. Outra possibilidade de compreensdo do termo, segundo Houaiss,
significa “pessoa mediocre, ignorante, que se da ares de superioridade”. Isto €, pode-se
compreender o bonzo, em suas variantes, como sacerdote de qualquer ordem religiosa,
ou como individuo preguicoso ou fingido. A vertente pejorativa do sentido da palavra
servira de chave de leitura preciosa para um melhor estudo comportamental do
praticante da propaganda enganosa. Explica-se, por outro turno, a men¢do machadiana a
Ferndo Mendes Pinto, por este ficar conhecido como autor de narragfes tdo
disparatadas. Entrando em cena o texto literario, os limites entre a verdade e a mentira
se mostram bastante ténues. Nesse sentido, mostra-se bastante dialética a explicacdo

dada ao referido fenbmeno, por parte de Eduardo Guerreiro Losso:
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A mentira, existente ou ndo, quando ficcionalizada, da lugar
aqui a verdade alojada no fundo da ironia. Logo, had um
elemento unheimlich, estranhamente familiar, no bonzo, que
questiona crengas e costumes cristdos precisamente quando
imputa ao bonzo a astlcia e a falsidade da doutrina. Trata-se de
uma, podemos chamar assim, ironia fantastica, por tras do que
h& de realismo desmistificador em Machado. N&o ha somente
uma desmistificagdo irdbnica e realista do fantastico, mas
também uma suspensdo irénica e fantastica do realismo, ou dos
realismos: o cientifico, o social e o literario®.

Nestes termos, Machado elabora uma critica sagaz aos impostores espiritualistas,
sejam cristdos ou ndo-cristdos. Eles convencem o povo por meio de sua performance e
eloguéncia, expondo uma ideia absurda que, porém, suscita espanto, admiracéo e crenca
cega. O ilusionismo propagandistico das liderancas religiosas é exposto ironicamente
por Machado, a partir de uma critica apurada feita pelo escritor ao poderio retorico dos
formadores de opinido na conducdo do pensamento publico voltado para a efetivacéo do
consumo de alpercatas em larga escala, gerando surtos de adesdo mercadoldgica. Outro
item criticado pelo escritor diz respeito a influéncia exercida pelos garotos-propagandas
— 0s mandarins — no trabalho retdérico que impulsiona a populacdo, em termos gerais, a
aderir a perspectiva de consumo defendida pelos formadores de opinido em questao.

O formador de opinido como deformador de informacdo se faz presente com
muito vigor no personagem Diogo Meireles, considerado, no conto machadiano, como o
inventor da mais engenhosa de todas as experiéncias protagonizadas por um pomadista.
Uma doenca estranha tomou conta da cidade de Fuchéu. A enfermidade fazia com que
os habitantes da localidade apresentassem um grande inchago no nariz. Como praticante
de medicina, Diogo Meireles chegou a conclusdo de que para remediar o mal, era
preciso extrair os narizes inchados. Ele ndo conseguiu persuadir os doentes sobre o

sucesso da operagdo até que lhe surgiu “uma graciosa invencdo” (MACHADO DE

% 10SSO, Eduardo Guerreiro Brito. Nariz metafisico em “O segredo do Bonzo”. Disponivel em:
http://www.eduardoguerreirolosso.com/nariz_metafisico.pdf. Acesso em: 31 ago. 2012.


http://www.eduardoguerreirolosso.com/nariz_metafisico.pdf
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ASSIS, 1997, 327). Aqui se tem mais uma critica irdnica que Machado enderecaria ao
espirito cientificista presente em seu tempo. Apds reunir uma clpula de notaveis
formada por fisicos, filésofos, bonzos, autoridades, alem dos moradores da localidade,
Diogo Meireles anuncia a solugao para o problema do nariz disforme: “nada menos que
substituir o nariz achacado por um nariz sdo, mas de pura natureza metafisica, isto é,
inacessivel aos sentidos humanos, e contudo tdo verdadeiro ou ainda mais do que o
cortado” (MACHADO DE ASSIS, 1997, 327).

A plateia ficou dividida entre acatar ou ndo a saida apresentada por Diogo
Meireles. O médico tentou convencer a populacdo do resultado positivo da proposta,
utilizando varios recursos retoricos. Apelou primeiramente para o sucesso dos testes,
pois, segundo ele, a pratica de extrair os narizes inchados ja tinha sido feita por ele em
outras ocasides, sendo aprovada pelos “fisicos de Malabar”. A comunidade cientifica
serve aqui de autoridade para confirmar o sucesso da tese do personagem. Além dos
mecanismos racionais de convencimento, Diogo Meireles apelou para 0s recursos
performéticos de persuasdo emotiva para obter a adesdo popular acerca da proposta feita
por ele:

O assombro da assembleia foi imenso, e nd&o menor a
incredulidade de alguns, ndo digo de todos, sendo que a maioria
ndo sabia que acreditasse, pois se Ihe repugnava a metafisica do
nariz, cedia entretanto a energia das palavras de Diogo Meireles,

ao tom alto e convencido com que ele exp0s e definiu o seu
remédio (MACHADO DE ASSIS, 1997, 328).

O grupo de filésofos presente na reunido ofereceu sustentacdo tedrica para o
invento de Diogo Meireles, ao afirmar que um nariz metafisico condiz com a natureza
do Homem, uma vez que ele ¢ “um produto da idealidade transcendental” (MACHADO
DE ASSIS, 1997, 328). Tal caracteristica confere “verossimilhanga” a tese de que o

nariz metafisico promove o efeito desejado.
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Em torno da invencdo de Diogo Meireles, a propaganda desenvolvida por ele
desencadeou um surto por acolhimento daquela oferta. A seguir, a descri¢do
machadiana relativa a atuacdo enganosa do mencionado profissional de saude publica
mostra a falta de verdade presente naquela atitude dita cientifica: “Diogo Meireles
desnarigava-os com muitissima arte; depois estendia delicadamente os dedos a uma
caixa, onde fingia ter os narizes substitutos, colhia um e aplicava-o ao lugar vazio”
(MACHADO DE ASSIS, 1997, 328). A reacdo popular foi acreditar piamente na acao
médica. Mesmo desnarigados, 0s pacientes mantinham o habito de assuar com lencos,
tamanha era fé de que eles, munidos de um nariz metafisico, ndo estavam sem o 6rgao.

Para fundamentar a propaganda medicamentosa, Diogo Meireles se alimentou
das trés grandes categorias retdricas, conforme as define Michel Meyer (2007). S&o
elas: a retorica como “manipula¢ao do auditério”, “arte de falar bem” e “exposicao de
argumentos ou de discursos que devem ou visam persuadir” (2007, 21). Machado de
Assis, através do citado personagem, explora de maneira literaria a nocao antiga de que
desde suas origens, a retérica goza de ma reputagéo.

Meyer explica sucintamente como se deram os primordios da antiga retdrica,
sendo esta retratada como “o saber do indistinto” (2007, 19). O incerto, o vago, o
duvidoso e o conflitante formavam a corrente de valores da acéo retérica. Foi assim que
ela despontou na Sicilia, quando os primeiros advogados, chamados de sofistas, foram
contratados para defender os proprietarios que haviam perdido suas terras para o regime
tirdnico. Como os sofistas cobravam para professorar a favor dos seus clientes, Platéo
reprovava este saber tendencioso, considerando-o como conhecimento oportunista. Dai
nasceu a oposicao entre a retorica (falso saber, ou sofistica) e a filosofia. Meyer explica
com mais detalhes como se deu esta distingao:

Disso nasceu a ideia de que sofisma é um raciocinio falacioso e
enganador, mas que ndo aparece como tal. Tem todos os
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indicios de verdade, salvo um, o que conta: ele é um erro. O
sofista é a antitese do filosofo, assim como a retorica é o
contrario do pensamento justo.

A condenacdo de Platdo foi determinante na historia da
retorica. Ora assimilada a propaganda, ora a seducdo, a retorica
tem sido, a partir dai, frequentemente reduzida a manipulagdo
dos espiritos pelo discurso e pelas ideias, enquanto a filosofia
coube libera-los, como aos prisioneiros da Caverna (MEYER,
2007 ,19).

Ressaltando justamente o espaco ocupado pelo discurso retorico, entre o literal e
0 metaforico, o narrador de “O segredo do bonzo” finaliza a histéria, enaltecendo o
sucesso do medicamento de Diogo Meireles que, no fundo, se respalda falaciosamente a
partir de um argumento inconsistente: “nenhuma outra prova quero da eficicia da
doutrina e do fruto dessa experiéncia, sendo o fato de que todos os desnarigados de
Diogo Meireles continuaram a prover-se dos mesmos lencos de assoar. O que tudo
deixo relatado para gloria do bonzo e beneficio do mundo” (MACHADO DE ASSIS,
1997, 328). Os pomadistas do conto machadiano se comportavam como um sofista
charlatdo, a maneira condenada por Platdo em sua critica enderecada aos retoricos
impostores.

Machado de Assis, em um conjunto representativo de seus escritos, desconfiava
da base argumentativa dos formadores de opinido, demonstrando, por meio de uma
critica irbnica aos seus costumes, uma deformacdo perceptiva alienada e voltada muito
mais para projetos egocentrados do que para iniciativas voltadas para o0 bem comum. A
partir de uma galeria composta por medalhdes, alienistas e pomadistas, o escritor
mostrou como a publicidade articulava a politica de visibilidade publica da elite
dominante. O investimento em propaganda feito pelos “donos do poder” visava trazer o
gosto da opinido publica proximo a eles. Uma embrionaria sociedade do espetaculo ja

se formava ali, em pleno Brasil oitocentista.



Eu, etigueta:

Drummond e o poder da propaganda



64

2.1. No meio do caminho de Drummond tinha a publicidade

Neste capitulo, interessa-nos de perto acompanhar e comentar a literatura do
escritor mineiro dedicada a abordagem critica da propaganda. Em Alguma poesia
(1930), livro de estreia do autor, considerando particularmente o poema “Jardim da
Praga da Liberdade”, chama a atengdo do eu-lirico os dizeres garrafais de um anuncio,
tanto em sua tipografia, expressa toda ela em caixa alta, como em seu conteldo
proibitivo, significando uma ordem comportamental a ser obedecida pelo publico:
“PROIBIDO PISAR NO GRAMADO/ Talvez fosse melhor dizer:/ PROIBIDO
COMER O GRAMADO” (ANDRADE, 1967, 66).

Preservar 0 meio ambiente constitui uma medida necessaria que, segundo a
autoria do alerta, deve ser manifestada pelo publico quando este, ao evitar contato direto
com o solo verde, colabora na defesa da integridade do gramado. Porém, a censura
presente em tal comando carrega em sSi O seguinte extremo: ao promover a
intocabilidade do gramado, perde-se a oportunidade de o individuo ter a experiéncia de
gozar das delicias promovidas pela natureza, experimentando, a partir dela, a beleza de
seus encantos. Por conta dessa medida unilateral, aparentemente educativa, podemos
dizer, na esteira de Nietzsche, que, ao combater o monstro (no caso, a depredagdo dos
recursos naturais), o anunciante ndo foi prudente, agindo, assim, com monstruosidade
(no caso, o reforgo de uma percepgéo Unica que enquadra 0 homem apenas como algoz

da natureza, ndo podendo, em hipétese alguma, se comportar como sendo sua aliada)?.

2! Diante da desestabilizacdo trazida por um problema, devemos tomar o cuidado para fazer frente a ele,
sem que fiquemos desfigurados. E o que alerta Friedrich Nietzsche, em Além do Bem e do Mal, em seu
aforismo 146, disposto a seguir: “quem combate monstruosidades deve cuidar para que ndo se torne um
monstro” (2001, 79).
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Drummond, de maneira irbnica, percebe argutamente tamanho extremismo,
ao propor, em nome de tal impropério, uma corre¢do no anuncio, em que se recomenda
nao pisar na grama: “Talvez fosse melhor dizer:/PROIBIDO COMER O GRAMADO”
(ANDRADE, 1967, 66). A alteracdo na mensagem sugerida pelo poeta busca expressar
mais fielmente o receio paranoico da autoria do anuncio quanto ao risco iminente de
desaparecimento do gramado, como se houvesse a ameaca de o publico devora-lo em
seu apetite ensandecido. Parte-se, nesse sentido, da premissa de que a populacéo,
desumana e animalesca, ndo soubesse apreciar o solo verde e manter a integridade
deste.

O tom imperativo e alarmista assumido no andncio orienta a populacdo para
que esta se contente com a relacdo meramente observadora do gramado, avistando-o
como se estivesse “de fora”, sem se envolver com ele, 0 que demandaria um mecanismo
de interacdo mais participativo, dado pelo toque, base do sentir experimentado. No
poema “Jardim da Praca da Liberdade”, Drummond revela a censura de um anuncio
alojado naquele espacgo, cujo principio é o de manter a populacdo distanciada dos
recursos naturais, uma vez que ela é considerada pelo anunciante como um mal que
destréi o funcionamento pleno do meio ambiente. Alimenta-se, nesse contexto, o mito
de que a visdo, manifestada pela observacdo a distancia, se faz como sentido suficiente
para a populagcdo admirar a natureza. Infere-se na leitura do alerta “Proibido pisar no
gramado” que existe uma ameaca latente advinda de um contato direito do Homem com
a Natureza. Deve-se evitar a experiéncia tatil do “pisar a terra”, sendo esta considerada
pelo anunciante da placa como uma experiéncia destrutiva do jardim. A publicidade
proibitiva da campanha ambiental, ao se colocar na condi¢do de blindagem protetora
feita em torno da natureza, imp&e um campo de forca simbdlico que separa o cidad@o do

usufruto sustentavel do jardim. Nas entrelinhas do poema, percebe-se que a liberdade
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ressaltada no nome da praca é desmentida pelo estado de vigilancia do local, cujo teor
autoritario pode ficar evidenciado no reclame ambiental. Criticando esse modelo de
comunicacdo unilateral, no qual o publico deve obedecer ao comando do anunciante
expresso pela ordem de ndo pisar no gramado, Drummond desaprova 0 mecanismo de
seguranca que afasta o sujeito de uma possibilidade de contato proveitoso com o0 meio
ambiente.

Destacado por Drummond, o comando proibitivo presente no anuncio de
‘protecdo’ a natureza frente a uma suposta ameaga humana ganha relevancia
interpretativa, se consideramos a distin¢do que o sociélogo francés Georges Friedmann
(1968) faz entre meio natural e meio técnico. No primeiro, nada parece interpor-se entre
0 homem e os elementos da natureza. Trata-se de um meio em que as forcas produtivas
(entendidas como formas de organizacdo do processo de trabalho) sdo anteriores ao
capitalismo e ndo levam a uma intensificacdo do trabalho ou a uma transformacéo
permanente dos instrumentos técnicos de producdo. A nocdo de ritmo vital assume um
destaque todo especial Ritmo vital, que é a defendido por Drummond, em oposi¢do ao
ritmo mecanico que se agigantava até entdo.

O distanciamento entre o0 sujeito moderno e a natureza se acentua com 0
advento da urbanizacéo e da reprodutibilidade técnica em escala exorbitante. Como foco
poético, na escrita de Drummond, a mecanizacdo tecnoldgica, como desdobramento das
relagbes humanas impactadas pelo paradigma da velocidade automobilistica, por
exemplo, toma conta do ambiente da cidade, conferindo a ela um ritmo de aceleragéo
continua em sua matriz de desenvolvimento desenfreado. Emblematico, nesse sentido, é
o poema “Cota Zero”, que integra o livro Alguma poesia. Estilo sintético. Mensagem
compacta. Compostos de trés linhas e oito palavras, assim se apresentam 0s versos do

texto em questdo: “COTA ZERO/SToP./A vida parou/ou foi o automovel?”
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(ANDRADE, 1967, 71). Segundo Régis Bonvicino, 0 texto em destaque pode ser

22 uma vez que nele est4 contido

compreendido como se fosse um “poema antifuturista
um tipo especial de manifestacédo critica direcionada ao culto da velocidade propiciado
pelo mecanismo automotivo acionado pela sociedade. Nesse sentido, na contraméo do
“Manifesto Futurista”, de 1909, no qual o poeta italiano Marinetti, em oposicao a
estética passadista, revela o seu encantamento pelo automovel, considerando-o a grande
novidade industrial, o apice do desenvolvimento até entdo alcancado, Drummond,
mesmo registrando a inovacdo, a apresenta como negativa, destacando seu efeito
paralisante por conta da mecanizacdo e da aceleracdo acentuada, protagonizada por este
instrumento, ao ditar a rotina das relacbes humanas em um contexto desenvolvimentista
de cunho massificador e urbano.

Em “Stop”, Régis Bonvicino observa a existéncia do anagrama “poste”. O
cenario urbano, assim, se desponta. De maneira verossimil, podemos recuperar nesse
contexto as presencas da placa (estampando o vocabulo “Stop”) e do proprio automovel.
Captada pelo poema de Drummond, a simbiose entre maquina (carro) e homem (vida),
representada pela envergadura da industria automobilistica na época, apresenta em seu
bojo um aspecto desumanizador. O anglicismo “stop” tem a fun¢ao de afirmar e negar,
ao mesmo tempo, a modernidade, que chega a quatro rodas; é um dado de desconfianca
se cotejado com o titulo, que, por seu turno, integra o poema: cota zero. “Zero” refere-se
obviamente ao veiculo parado, inerte, mas “cota” significa limitagdo, perda, tendendo a
nulidade. Dois sentidos correntes para o termo cota séo: parcela determinada de um todo
e fracdo. No poema, fracdo ¢ a fracdo de segundos na qual o carro para, mas também a
intuicdo de fragmentacdo, que ele traria as sociedades contemporaneas, alterando

radicalmente — para pior — o perfil das cidades. Os espagos urbanos passaram a ser

22 Disponivel em: http://www.sibila.com.br/index.php/critica/486-0-poema-antifuturista-de-drummond.
Acesso em 28 nov. 2011.
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planejadas para os automdveis, e 0 campo foi cortado por estradas no mundo todo.
Nesse sentido, para Drummond, o automovel fez a vida parar. Parar, no sentido de
estagnar.

O poeta nota também que a sociedade brasileira ndo estava devidamente
instruida para saber filtrar os impactos da tecnologia automobilistica, que chegava aqui
por conta de interesses internacionais. Na esteira desse processo econdémico, estavam 0s
avangos automotivos apregoados, de forma entusiasmada, em campanhas publicitarias,
como produtos modernos. Repercussdo de tal estratégia comunicativa pode ser
verificada na poesia de Méario de Andrade, cujo dialogo com a poética de Drummond
foi fecundo. Em “A cagada”, texto de Paulicéia desvairada, Méario dedica um conjunto
de estrofes ao automovel: “— Abade Liszt da minha filha monja,/na Cadilac mansa e
glauca da ilusdo,/passa 0 Oswald de Andrade/mariscando génios entre a multidao!...”
(ANDRADE, 1922). Régis Bonvicino esclarece que o adjetivo glauco referente ao
Cadillac, significa verde-palido, mas etimologicamente, esté relacionado aos valores de
brilho, cintilancia, resplandéncia: “qualidades associadas ao automével por insisténcia
da propaganda”. Drummond, por seu turno, optou por um discurso cético em relacao a

euforia publicitaria dedicada a promoc¢édo automobilistica como progresso civilizacional.

2.2. O mundo (des) encantado dos andncios

Dando prosseguimento as reflexdes de Drummond relativas a escolha
capitalista do pais e ao aparelho comunicacional que a sustentou, vale notar o trabalho
linguistico do poeta na abordagem da publicidade como “género transgredido” pela
literatura. No poema “Quero me casar”, pertencente ao livro Alguma poesia, o eu-lirico
faz uso do estilo comunicativo de um anuncio de classificados para alavancar o registro

publico de sua procura amorosa. Investiu-se, nesse caso, em técnicas de descri¢do para
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destacar os atributos da noiva desejada, recurso muito caro aos classificados, cujo
propdsito €, de maneira sucinta, apresentar as qualidades do produto, tendo em vista a
motivacdo de sua compra por parte do publico. Drummond utiliza, contudo, uma
caracterizacdo pouco usual para ressaltar a variedade estética da pessoa que o eu lirico
busca: “Procuro uma noiva/loura morena/preta ou azul/uma noiva verde/uma noiva no
ar/como um passarinho./Depressa, que o amor/nao pode esperar!” (ANDRADE, 1967,
73). Ao dramatizar as preferéncias amorosas do eu-poético, Drummond mostra o anseio
de tipificacdo do estilo de amar inerente ao individuo. O detalhamento da amante a ser
almejada aponta para a diversidade que marca a predilecdo de quem busca o afeto do
outro. Considerando os verbos querer e procurar presentes no texto, o poeta expoe,
respectivamente, duas formas de trabalhar o amor ao longo do pensamento filoséfico do
Ocidente: o amor eros (em que o desejo é a propria falta) e o amor philia (em que o
desejo € a poténcia e a alegria de amar alguém).

Como se trata de um anuncio feito conforme uma peca de classificados, é
curioso notar que o trabalho descritivo, utilizado pelo eu-poético para tracar o perfil da
noiva pretendida, se assemelha ao tradicional artificio publicitario de expor os atributos
do produto anunciado, a fim de atrair a atengdo do consumidor para adquiri-lo. Em
torno do poema em questdo, podemos destacar o apelo sentimental, que caracteriza
fundamentalmente o processo de seducdo tdo caro tanto a projecdo amorosa como a
estratégia publicitaria. Em O sistema dos objetos, Jean Baudrillard assinala que “o
termo aleméo para publicidade (die Werbung) significa literalmente a procura amorosa.
Der umworbene Mensch tanto é o homem investido pela publicidade como o0 homem
solicitado sexualmente” (2002,182).

Para o autor, a publicidade aponta o quanto o individuo ¢ “visado, amado

299

pelo objeto. E porque ¢ amado, vocé se sente existir: vocé € ‘personalizado
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(BAUDRILLARD, 2002, 180). Ao mesmo tempo, na propaganda, afirma-se o poder de
compra de cada um, real ou virtualmente, independentemente de se ter ou ndo esse
poder, e todos “respiram” esse potencial imaginario, o que aumenta o amor idealizado a
si mesmo, ou seja, 0 narcisismo. Por sua vez, no poema de Drummond, a vontade de se
casar e a busca de uma noiva indicam o desejo amoroso do eu-poético-anunciante. O
maultiplo perfil da noiva almejada mostra o gosto diversificado de quem a pretende. Este
escolheu a estrutura de um anuncio classificado como estratégia persuasiva para tentar
alcancar o seu ‘sonho de consumo’.

Como a publicidade representa a ligacdo do “eu” de um sujeito com seus
“objetos” de interesse? Em outras palavras, como ela representa as diferentes formas de
amar? Essa ligacdo do “eu” de um individuo com seus investimentos ou “objetos” de
interesse ¢ chamada, segundo Freud (1915), de amor. Ele assinala em seu texto “Os
instintos e suas vicissitudes” (1915), que o amor ¢ uma relacdo entre o “eu” (ego) de
uma pessoa e os seus “objetos” de investimento, que representa uma luta por propositos
de satisfacdo. Na publicidade, o amor é demonstrado pelo investimento das pessoas nos
“objetos” de seu interesse.

Que forga desejante € representada na publicidade que motiva o “eu” de um
individuo a amar e se ligar a algo? Ao enunciar 0s objetos de desejo, a publicidade
apresenta também possiveis formas de desejar. Segundo Maria Claudia Tardin Pinheiro
(2006: 171), o principio do desejo se apresenta com facetas diferenciadas: ora como “a
busca daquilo que falta ao sujeito”, ora como “poténcia, isto €, como forca alegre do
sujeito que € canalizada em algum alvo”. Em “Quero me casar”, falta e poténcia
constituem justamente os elementos principais que caracterizam o desejo do eu-poético

em se casar, transmitindo essa mensagem por meio de um poema-anuncio.
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No livro Sentimento do mundo (1940), o poeta itabirano prossegue sua
trajetdria critica em relacdo a publicidade, ressaltando a for¢a do consumo como valor
social estimulado em demasia. Trata-se do texto intitulado “Poema da necessidade”:

E preciso casar Jodo,// é preciso suportar Antonio,// é preciso
odiar Melquiades,// é preciso substituir nos todos./ E preciso
salvar o pais,// € preciso crer em Deus,// € preciso pagar as
dividas,// é preciso comprar um radio,// € preciso esquecer
fulana.// E preciso estudar volapuque,// é preciso estar sempre
bébado,// € preciso ler Baudelaire,// é preciso colher as flores//
de que rezam velhos autores.// E preciso viver com os homens,//
é preciso ndo assassina-los,// é preciso ter maos palidas/ e
anunciar o fim do mundo (ANDRADE, 1967: 102).

Por meio da repeti¢do da expressdo “¢ preciso”, o poeta atinge efeitos de
durabilidade e direcionalidade da mensagem a ser reforcada. A expressao é capaz de
badalar em nossa memoria por mais alguns segundos, mesmo depois de terminada a
leitura do poema. O sujeito da frase principal se torna secundario, de forma que casar ou
estudar, ler ou comprar, ndo tem importancia primaria. Para Silva e Ramos (2009):

O ‘eu’ do poema se comporta como uma maquina (‘eu’
automatizado), que repete sem parar o que ‘E PRECISO’ fazer.
Devemos dizer que, nesta fase da lirica de Drummond, o0s

valores sociais causavam-lhe uma certa confusdo e o mundo

girava, segundo sua percep¢do, como uma ‘Grande Maquina’
(2009: 5).

A sucessiva repeticdo do mote “é preciso” evidencia as inumeras
necessidades que marcam a vida do sujeito. Estas revelam acBes praticas que,
realizadas, podem trazer satisfacdo ao individuo. Porém, se verificarmos a lista extensa
de situacGes a serem vivenciadas, faz-se necessario notar o espaco lacunar vivido pelo
eu-poético e sua vontade em vé-lo preenchido.

Enquanto em “Quero me casar”, Drummond destaca o desejo humano
canalizado na procura amorosa expressa a maneira de um classificado publicitario, no

“Poema da necessidade”, revela-se como expressividade maior o tema da preciséo.
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Cabe salientar dois versos em especial, considerando a abordagem dicotémica sobre 0s
bastidores motivacionais do consumo e a ordem de aquisicdo material, tdo caros a
ordem econémica movimentada pela propaganda: “é preciso pagar as dividas,/ é
preciso comprar um radio”. O radio, em evidéncia na época, se mostra como um artigo
de consumo bastante destacado pela publicidade. Quitar o que se deve, no poema, é tdo
necessario quanto ter condicGes financeiras de obter o produto anteriormente
mencionado.

No poema de Drummond, o sentimento de necessidade é retratado tanto
como atendimento aos aspectos basicos da condicdo humana, quanto sendo as
manifestacdes da vontade individual, assemelhando-se, assim, ao principio do desejo. O
atil e o supérfluo se misturam como critérios ou falta de critérios para sustentar o desejo
humano. Nesse sentido, sdo os estados emocionais, mais especificamente a habilidade
subjetiva de “querer”, “desejar” e “ansiar por alguma coisa”, sobretudo a habilidade de
repetidamente experimentar tais emogdes, que na verdade sustentam a economia social.
Explica-se, nesse contexto, a énfase dada pelo poeta no comando “é preciso”, sendo esta
expressdo complementada por préaticas vitais de sobrevivéncia, convivéncia e consumo.

Por que as atividades geralmente associadas ao termo “consumo”, como
procura, compra e utilizacdo de bens e servigcos que atendam a nossas necessidades ou
satisfacam nossos desejos sdo consideradas tdo importantes? Quando comprar um radio
é inserido por Drummond como sendo uma linha comportamental necessaria, vale a
pena considerar aqui a grandeza que o consumo vai adquirindo enquanto “base
metafisica”, conforme a acep¢ao do termo conferida por Colin Campbell (2006). Para a
autora, um dos aspectos cruciais para se compreender o consumo moderno, além da sua
ideologia associada ao individualismo, € “o lugar central ocupado pela emocgao e pelo

desejo, juntamente com um certo grau de imaginacao” (CAMPBELL, 2006, 48).
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Ao destacar os principios do desejo e da necessidade, nos poemas “Quero
me casar”’ e “Poema da necessidade”, Drummond, via linguagem literaria, aborda o
consumo que se moderniza a medida em que vai se pautando muito mais em saciar
vontades do que em satisfazer necessidades. A relevancia disso € que, enquanto as
necessidades podem ser, e em geral costumam ser, objetivamente estabelecidas, as
vontades s6 podem ser identificadas subjetivamente.

Segundo Campbell, no campo da necessidade, “isso significa que outros
podem lhe dizer sempre de que vocé precisa” (2006, 49). Nesse sentido, podemos
chegar a uma possivel conclusdo: Drummond pode ter enfatizado a compra do radio
como necessidade basica para mostrar o quanto o consumidor é induzido pelo mercado
(agente externo) para adquirir o mencionado produto. A publicidade ocupa papel
decisivo nessa empreitada. J4 no campo do desejo, ressalta Campbell: “ninguém, a nao
ser vocé mesmo, esta em posicdo de decidir o que vocé realmente deseja. Quando se
trata do querer somente ‘aquele que quer’ pode se considerar um ‘especialista’ (2006,
49). O poema “Quero me casar” €, por sua vez, emblematico para mostrar o sujeito que
declara o seu desejo intimo e 0 anuncia na intencao de ser correspondido.

O mundo dos anuncios volta a cena na escrita de Drummond , no poema
“Nosso tempo”, presente em A rosa do povo (1943-1945). Em termos contextuais,
vivia-se uma época de intensa polarizacdo ideoldgica e apelo politico. Drummond se
empenhava na luta antifascista e se opunha ao capitalismo, ao flertar com o socialismo,
“assumindo partido num ‘tempo de homens partidos’, para abandonar, depois a
militancia partidaria em nome do ‘claro enigma’ (WISNIK, 2005, 26). Sobre o
engajamento politico adotado pelo poeta, Gilberto de Mendoncga Teles é da opinido de
que, em A rosa do povo, “os grandes temas sociais e populares atingem os mais altos

arremessos da poesia social no Brasil, desde Castro Alves” (1985, 224).
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Consciente do papel social do artista, Drummond atingird em “Nosso
tempo”, por exemplo, o apice expressivo na abordagem literaria das tensdes politicas da
sua época, incluindo entre elas a propaganda ideologica, responsavel direta pela
sustentacdo de poderes ditatoriais. A linha de forca hegemdnica promovida pelo capital
simbolico comunicativo, tendo como um de seus agentes a publicidade governamental,
incluindo nesse bojo as campanhas nacionalistas e de multinacionais, apresenta rotas de
colisdo que feriam a regulacdo ética e a expressdo da alteridade, conforme aponta com
destreza o poeta. Drummond esteve atento a uma “politica do cotidiano” na qual,
segundo Ivan Maia de Mello, “a inseguranca permeia as relacdes com uma desconfianga
que se espalha por todas elas, gerando um silenciamento opressor” (2011: 6, grifo
nosso). A atmosfera autoritaria da época teve o seguinte registro, construido por uma
VOz poética critica e testemunhal:

v

E tempo de meio siléncio,// de boca gelada e murmdrio,//
palavra indireta, aviso// na esquina. Tempo de cinco sentidos//
num sé. O espido janta conosco.

E tempo de cortinas pardas,// de céu neutro, politica// na maca,
no santo, no gozo,// amor e desamor, célera// branda, gim com
agua tonica,// olhos pintados,// dentes de vidro,// grotesca lingua
torcida.// A isso chamamos: balanco.

No beco,// apenas um muro,// sobre ele a policia.//No céu da
propaganda//aves anunciam//a gléria.// No quarto, irrisdo e trés
colarinhos sujos (ANDRADE, 1967: 146, grifo nosso).

Mencionada explicitamente, a propaganda e a policia se revelam como
agentes que colaboram para a pratica da opressdao. Enquanto a realidade é brutal, a
publicidade apresenta um universo paralelo e ilusério, esquivando-se, assim, da

realidade social marcada pela restricdo da liberdade de expresséo politica e cidadd, sob

0 regime de censura. Ironicamente, Drummond apresenta dois cenarios diversos que



75

dividem a cena do momento: de um lado, esta o beco, onde a repressdo dos agentes de
seguranca publica se faz presente de maneira virulenta; de outro, no plano celestial, se
encontra a publicidade, por meio da qual os seus agentes divulgam uma esfera
esplendorosa, plena e cheia de glamour.

Anunciantes e publicitarios sdo desumanizados no poema, talvez por
adotarem uma postura desumana, uma vez que, como “aves”, conforme registra o poeta,
observam por cima e de maneira distanciada o ambiente conturbado, sem se deter nele.
Drummond apresenta habilidosamente a existéncia de uma situacdo desnivelada, ou
melhor, hierdrquica, em que a realidade social se encontra abaixo do “céu da
propaganda”, quando, em termos morais, a publicidade deveria servir a sociedade, sem
qualquer distincéo.

A critica drummondiana feita ao dispositivo fantasioso e manipulador
utilizado no universo da propaganda, além de ser procedente, expde com uma precisao
lapidar uma caracteristica marcante do universo comunicativo em discussdo, conforme
ilustra Nelly de Carvalho (2002). A pesquisadora ressalta que, diferentemente de
destacar o viés caotico predominante no cotidiano real, “a mensagem publicitaria cria e
exibe um mundo perfeito e ideal, verdadeira ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses
em sua Odisséia — sem guerras, fome, deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tudo séo
luzes, calor e encanto, numa beleza perfeita e ndo-perecivel” (CARVALHO, 2002).

Acompanhando a linha evolutiva a respeito do tratamento literario dado a
Drummond para a propaganda, temos em seu livro “Novos poemas” (1946-1947) uma
apropriacédo parodistica do informe publicitario, em que o foco é o desenvolvimento de
um tipo de anuncio cujo objetivo € o de noticiar ao publico acerca do “Desaparecimento
de Luisa Porto”. Uma mescla de jornalismo de servigos e reclame de utilidade publica, o

poema em questdo dirige-se ao receptor que saiba do paradeiro da desaparecida. A
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orientacdo dada no anuncio é que o individuo transmita as informacdes sobre Luisa
Porto & Rua Santos Oleos, 48. Neste tipo de servico publicitario, para uma melhor
identificacdo da pessoa, & imprescindivel a descricdo fisica de quem pretende se
encontrar: “¢ alta, magra,/morena, rosto penugento, dentes alvos, sinal de nascenca
junto ao olho esquerdo,/levemente estrabica./Vestidinho simples. Oculos./Sumida ha
trés meses./Mae entrevada chamando” (ANDRADE, 1967: 222). No “Desaparecimento
de Luisa Porto”, solidario com o sofrimento pessoal de uma mae cuja filha sumiu na
cidade grande, 0 eu-poético pede que todos auxiliem na busca ¢ conclama: “Esque¢am a
luta politica, /Ponham de lado preocupagdes comerciais, percam um pouco de tempo
indagando, inquiriando, remexendo” (ANDRADE, 1967:223). E curioso notar o
envolvimento emocional de quem anuncia o desaparecimento de Luisa Porto,
considerando que esta mensagem terd o forte papel de mobilizar forcas e pessoas em
prol do resgate da moca.

Drummond oferece inUmeras tentativas de mostrar como 0 género
publicitario pode ser subvertido pela arte literaria. O experimentalismo em voga no
poema “Os materiais da vida”, presente no livro A vida passada a limpo (1958),
apresenta como marcas: a criagdo de neologismo, as disposic¢des visuais significantes,
0s jogos sonoros fragmentarios, a descontinuidade radical dos versos. Cabe destacar a
intensa ironia drummondiana, parodiando os termos e os slogans da sociedade de
consumo altamente urbana e industrial. Eis 0 poema:

OS MATERIAIS DA VIDA
Drls? Fagco 0 meu amor em vidrotil
nossos coitos sdo de modernfold
at_é que a langa de interflex
vipax nos separe

em clavilux

camabel camabel o vale ecoa
sobre 0 vazio de ondalit
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a noite asfaltica
plkx
(ANDRADE, 1967, 301)

O poema foi elaborado com neologismos que lembram marcas de produtos,
revelando a intencdo do autor de ironizar a profusdo dessas marcas (paviflex, poliéster,
por exemplo) que integram as sociedades industrializadas. As relacdes afetivas, sejam
amorosas, sejam sexuais s6 podem ser viabilizadas e experimentadas, segundo a
propaganda e/ou de acordo com 0 poema, se 0 sujeito fizer o uso de produtos, tais como
“vidrotil” e “modernfold”. Mercadorias como “interflex” ou “vipax” sdo capazes de
determinar o destino sentimental de quem os consome. Pior que a forca dos produtos em
si, indica sutilmente Drummond, é ignorar como a identidade do publico consumidor se
encontra nas reacdes destes aos produtos. No poema em questdo, a forma de muitas
palavras adquire maior relevancia do que o seu contetdo, revelando a intencdo
humoristica do autor de mostrar a incompreensdo que se tem do significado de certas

marcas, “o vazio de ondalit”.

2.3. Egocentrismo, propaganda e seducdo consumidora

A nocdo de relevancia como critério publicitario é outro item que merece a
atencdo de Drummond. Considerando a publicidade como a mensagem que procura
transmitir ao publico, por meio de recursos técnicos, multissemioticos, e atraves dos
veiculos de comunicacdo, as qualidades e os eventuais beneficios de determinada
instituicdo, marca; bem como de certo produto, servico, ou mérito, o poeta itabirano
exp0Oe satiricamente a confusdo entre a utilidade e a futilidade existente no campo da
propaganda. Se o objetivo de um anuncio €, conforme Lara (2010), vender um produto

e/ou convencer alguém a aderir a uma ideia, Drummond questiona, no livro Viola de
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bolso — 1l (1956-1964), o maquinario de fazer celebridades que norteia tais propésitos
comerciais e ideoldgicos. Avesso ao marketing pessoal, area que destaca a construgédo
positiva de uma imagem identitaria frente a sociedade, a voz poética de Drummond, em
“Apelo a meus dessemelhantes em favor da paz”, anuncia na contramao discursiva, um
conjunto de atributos mais voltados ao elogio da discricdo e do anonimato. Ou seja,
principios avessos a badalacdo propagandistica sdo defendidos pelo poeta itabirano.
Este desejava se esquivar de um dos maus dos nossos tempos, identificado
oportunamente por Marcelino Freire, em um célebre aforismo, que bem poderia se

encaixar como uma adverténcia dirigida a coletividade:

a
propa anda

.0

(FREIRE, 2002, s/p).

A imagem do poeta construida pelo préprio Drummond questiona a nogéo
hegemonica de construcdo identitaria via promocdo do ego. Assim, 0 eu-poético se
descreve: “Nao sou leitor do mundo nem espelho// de figuras que amam refletir-se// no
outro// a falta de retrato interior.// Sou 0 Velho Cansado// que adora o seu cansago e ndo
0 quer// submisso ao vdo comércio da palavra” (ANDRADE, 1967, 418). Cabe
salientar a oposicdo do autor a mercantilizacdo da literatura e da comunicacéo,
considerados expoentes expressivos da interioridade. E ilustrativo, nesse contexto, o
sinal de ponto presente no poema de Marcelino Freire, que faz alusdo a pratica de o
sujeito se centrar no proprio umbigo para assim agigantar externamente a sua

personalidade. Ou seja, trata-se de uma tendéncia pessoal exagerada em considerar tudo
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sob o préprio ponto de vista e em fazer de si proprio o centro do universo. A
consequéncia narcisica pode ser verificada no destaque grafico conferido a palavra ego,
escrita em letras garrafais, o que representa a exacerbacdo da ideologia do

individualismo.

O vao comércio da palavra, criticado por Drummond, pode ser
compreendido, via Marcelino Freire, como a transformacdo do projeto egocéntrico em
negocio publicitario. Prova disso é o deslocamento que Freire efetua, ao desconstruir a
classica oracdo — A publicidade € a alma do negdcio —, substituindo o Gltimo termo pelo
termo ego; a presenca deste termo no centro do outro pode indicar a verdadeira intengédo
por detrds dos negdcios: a sustentacdo do ego. Preocupado com o “retrato interior”, o
autoconhecimento, Drummond, reservado e critico da subordinacdo da individualidade
com fins mercantis ¢ midiaticos, em “Apelo a meus dessemelhantes em favor da paz”,
declara: “ndo quero oferecer minha cara como verdnica nas revistas” (ANDRADE,
1967, 420). A respeito, Fabio Lucas tece o seguinte comentdrio: “o desabafo de
Drummond aponta para o estado de saturacdo da notoriedade, que, no fundo, cada

artista acaba buscando” (2003, 68, grifo nosso).

Ao se recusar terminantemente o titulo de celebridade, Drummond descarta
o caminho facil da fama, preferindo a discricdo e o mérito silencioso do esforco. O
poeta ndo deseja o0 vedetismo, ignorando o papel de capa de revista ou garoto-
propaganda de algum estilo de vida. Tal comportamento, na contramao do espetaculo
sensacionalista, mostra como 0 poeta estava atento ao regime tiranico da sociedade
consumista. Esta, segundo Severiano e Estramiana (2006, 32), “necessita de um sujeito
dependente dos ditames da moda como forma de aceitacdo e sentido de pertenca social,

a fim de impulsionar o consumo”.
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Além da poesia destinada a criticar o universo da propaganda, conforme
observamos, Drummond lidou com a temdtica em questdo no conto “O sorvete”. Esse
texto faz parte do livro Contos de aprendiz (1951). Inicialmente, o narrador ressalta a
influéncia dos meios de comunicacao, em especial a publicidade, o jornal e o cinema,
no processo de composicdo do espaco urbano. Na descri¢do a seguir, € digno de nota o
fascinio sentido pelo narrador em relacdo aos encantos linguisticos provenientes das
pecas publicitarias espalhadas pela cidade:

As ruas do centro eram ocupadas pelo comércio de armarinho,
ainda na forma tradicional do saldo dividido em dois: fregueses
de um lado, dono e caixeiro do outro; alfaiates, joalheiras de
uma sO porta, agéncias de loteria que eram a0 mesmo tempo
pontos de venda de jornais do Rio e ostentavam cadeiras de
engraxate. Um comercio miudo, para clientela de funcionarios
estaduais, estudantes, gente do interior que vinha visitar a capital
e com pouco se deslumbrava. O centro da aglomeracgéo social,
concentrando todos os prestigios, impondo-se pelas seducdes
que emanavam de cartazes coloridos, que nos pareciam
rutilantes e gigantescos, e beneficiando-se a noite (contavam-
nos) com a irradiacéo dos focos luminosos dispostos em fieira

na fachada, era o cinema (ANDRADE, 1967, 445-446, grifo
N0sso).

O relato narrativo que acabamos de conferir apresenta uma riqueza de
detalhes sobre o desenvolvimento comercial, em seus primordios. Na enumeragdo
descritiva, encontra-se tracado o perfil do processo comunicacional da época. Como
ponto de venda ou praca, foram citadas as lojas lotéricas, por exemplo, que também
serviam como bancas de jornal, e a confeitaria, onde se vende sorvete, produto que sera
objeto de desejo dos personagens da trama. Ja como oferta de produtos, temos, entre
joias, roupas e jogos, o comercio das gazetas. Enquanto item de promog¢do, Drummond
destaca a contribuicdo valiosa das cores e das mensagens atraentes Nno pProcesso

persuasivo enfatizado nas propagandas, em seu proposito capital de acionar
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emocionalmente o publico para a aquisicio dos servicos disponibilizados

mercadologicamente.

Explicitamente, o escritor mineiro considera a publicidade como mensagem
comunicativa pautada pela linguagem sedutora. Aqui cabem alguns esclarecimentos
conceituais de cunho retérico. Retomando a etimologia e as fungdes que competem a
comunicacdo e a seu processo, encontra-se a origem do termo, do latim communicare,
que significa fazer saber, participar. A propaganda, nesse sentido, assume o importante
papel de facilitar a difusdo de conhecimentos capazes de orientar o comportamento dos

cidadaos em todas as dimensoes.

Drummond j& observava a interferéncia da seducdo publicitaria na
articulagdo do modus vivendi urbano e no poder de escolha dos consumidores. O
narrador do conto “O sorvete” e seu amigo Joel, “absortos na contemplacao ritual, misto
de atencdo a formas simbolicas” (ANDRADE, 1967, 448), caminhavam rumo ao
cinema, até que um anudncio publicitario vai gerar uma mudanca de rota na dupla. O
filho do coronel Juca se interessa pelos seguintes dizeres expressos no quadro negro de

uma confeitaria;

HOJE
Delicioso sorvete de
ABACAXI
Especialidade da casa
HOJE!

(ANDRADE, 1967, 448).

A inscricdo desperta nos personagens a vontade de saborear o produto e faz
0 narrador confessar: “a inscrigdo emocionou-me intensamente, e dei conta a Joel de

minha perturbagdo” (ANDRADE, 1967, 448). Essa modificacdo comportamental serve
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de exemplo emblematico para ilustrar o poder da linguagem argumentativa da
publicidade. Argumentar € a arte de convencer e persuadir. Convencer € saber gerenciar
informacdo, é falar a razdo do outro, com a utilizacdo de provas a respeito da razédo
demonstrada. Etimologicamente, convencer significa “vencer junto com o outro” (com
+ vencer) e ndo contra 0 outro. J& persuadir é saber gerenciar relacéo, € falar a emocéo
do outro. A origem dessa palavra esta ligada a preposicao per, “por meio de” e a Suada,
deusa romana da persuasdo. Sendo assim, persuadir significa “fazer algo por meio do

auxilio divino”. Mas como o convencimento se difere da persuasao?

Segundo Antonio Sudrez Abreu: “convencer ¢ construir algo no campo das
ideias. Quando convencemos alguém, esse alguém passa a pensar como ndés. Persuadir é
construir no terreno das emocdes, € sensibilizar o outro para agir. Quando persuadimos
alguém, esse alguém realiza algo que desejamos que ele realize” (2006: 25).
Argumentar &, pois, em ultima analise, a arte de, gerenciando informacéo, convencer o
outro de alguma tese no plano das ideias e de, gerenciando relacdo, persuadi-lo, no
plano das emocdes, a fazer alguma coisa que nds desejamos que ele faca. Considerando
o0 conto de Drummond, o anunciante consegue, por meio do seu anuncio, sensibilizar os
personagens a experimentar um delicioso sorvete. Nesse caso, a comunicacao
funcionou, segundo estipulou Hovland, a saber: como “processo pelo qual o individuo
(comunicador) transmite estimulos (geralmente simbolos verbais) para modificar o
comportamento de outros individuos” (apud MARTINS, 2008, 11). Tal definicdo
remete a sintaxe discursiva, no terreno da semiotica, em que o enunciador, na condigdo
de destinador, faz o enunciatario/destinatario crer na “verdade” que constrdi em seu
discurso, por meio da persuasdo. Vale a pena acompanhar no texto de Drummond como

0s aspectos informativos e formativos se entrelagam na construcdo do discurso
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publicitario, que influenciard na decisdo dos personagens de comprarem o sorvete de
abacaxi anunciado, desviando-os do projeto inicial de irem ao cinema:
Como posso reconstituir agora tudo o que nds cridramos, para
nosso proprio uso, em torno da palavra sorvete, representativa
de uma espécie rara de refresco, que as pequenas cidades ndo era
dado conhecer; e cruzada bruscamente com a nossa velha e
querida palavra abacaxi, ambas como que envoltas, por uma

astucia do gerente da confeitaria, na seda fina e lisa da palavra
“delicioso”? (ANDRADE, 1967, 449-450, grifo nosso).

Ressalta-se, nessa passagem, o duplo sentido presente na palavra “astiicia”,
termo empregado pelo contista para se referir ao anunciante e, por extensdo, ao teor da
propaganda do sorvete. Astlcia pode significar habilidade, capacidade, mas também,
“esperteza para enganar”. Estaria aqui o contista querendo a chamar a aten¢do do seu
leitor para o carater exagerado, ilusorio e enganoso que pode caracterizar certos apelos
publicitarios? Convém, primeiramente, verificar que a publicidade presente no texto
apresenta como verdade geral uma opinido particular. O produto é divulgado como
sendo delicioso, conforme a versdo do anunciante. Porém, a mercadoria pode
desagradar um tipo de clientela. Acontece que tal avaliagdo ndo se encontra presente no
anuncio, até porque esse tipo de mensagem ndo promoveria a venda e o consumo do
sorvete. Joel e o filho do coronel Juca consideraram o sorvete “detestavel”, “matéria
atroz” (ANDRADE, 1967, 450-451). A alta expectativa publicitaria ndo se concretizou,
ocasionando frustragdo nos personagens, segundo descreve o proprio narrador do conto:
houve, com a experiéncia real de consumir o produto, a “transformac¢do imediata do
nosso lirico conceito de sorvete numa triste nogdo experimental, erma de toda satisfagcdo

fisica ou estética...” (ANDRADE, 1967, 450).
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Além de referéncias descritivas a promocéo (em especial, a publicidade), ao

»23 citado por Drummond

ponto de venda e ao produto, outro “composto de marketing
foi 0 preco, ou seja, 0 valor gasto para comprar o sorvete. Subtende-se no conto que o
produto custou caro. Prejuizo maior, se contarmos com a insatisfacdo dos personagens
diante da compra:
Todo o encanto do sorvete estava perdido. Mas restava um dever
do sorvete a cumprir, um dever miseravel. Refreando as
lagrimas, o desapontamento, a dor que um filho de boa familia
ndo pode sentir em puablico, mastiguei as ultimas porcdes
daquela matéria atroz.

Joel olhou-me de novo, ja agora aprobativo e cordial. Ele
também sofrera bastante, mas a vida é um combate. O garcom
aproximou-se. Joel pds a mao no bolso, perguntou quanto era.

O dinheiro ndo chegava (ANDRADE, 1967, 451).

O conto “O sorvete” se mostra, portanto, como uma narrativa exemplar para
0 nosso estudo, uma vez que Drummond, em termos literérios, revela que a finalidade
ultima do ato publicitario é persuadir o outro a aceitar o que esta sendo comunicado, a
partir de um complexo jogo de manipulacdo com vistas a fazer o publico consumidor
crer naquilo que se transmite. Esse jogo manipulatério tem suas origens na Retorica
Classica. Aristoteles entendia a Retorica como uma arte de “persuadir habilidosamente”.
Cicero, retomando os estudos aristotélicos, classifica a persuasdo em trés niveis,
segundo Tringalli (1988): o convencer, 0 comover e o0 agradar. No conto de Drummond,
a comocgdo ganha destaque, uma vez que se destaca o papel da mensagem publicitaria
como meio de sensibilizar o publico-alvo, persuadindo-o “através do coragdo”; ou seja,

pela afetividade. E o caso do fascinio que o andncio do sorvete, propagando-0 como

“delicioso”, exerce nos personagens da narrativa drummondiana.

% Esse conceito se baseia nos estudos de Neil Borden que utilizou este termo, pela primeira vez em 1949.
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2.4. “Ao deus kom unik assao”: o0 meio é a massagem

Prosseguiremos nossa andlise sobre o importante papel exercido por Carlos
Drummond de Andrade como critico da midia, a partir do empenho literario em
demonstrar poeticamente como a comunicagdo inter-humana foi sensivelmente afetada
pela mecanizacdo tecnoldgica das atividades produtivas, propagada pela publicidade
como conquista social e referencial de valores avangados. O poema “Ao deus kom unik
assdo”, publicado em As impurezas do branco, em 1973, Drummond tece os efeitos do
desenvolvimento tecnoldgico sobre o homem através dos meios de comunicacdo de
massa. O titulo do poema, “Ao deus kom unik assdo”, misto de saudagdo e oragdo, se
destaca também por se constituir um neologismo com grafia fragmentada, que remete o

2

leitor a trés supostos elementos: “com”, ‘“unir

99  ¢¢

acdo”. Esses supostos elementos
parecem conotar dubiamente a problematica da comunicacéo tanto para a concepg¢éo da
atividade voltada para tornar comum o entendimento entre as pessoas, como para a
problematizacdo do processo de fragmenta¢do do mundo via meios de comunicacdo de
massa, visualizada pela separacdo dos elementos que compdem a palavra comunicacéo,
sendo que estes deveriam vir articulados, considerando o sentido agregador prometido

pelo discurso midiatico (com+unir+acéo).

E curioso notar como Carlos Drummond de Andrade se apropria de um
postulado tedrico da comunicagdo — “o meio ¢ a mensagem” — formulado por Marshall
McLuhan (1969), um dos cientistas mais atuantes no desenvolvimento da tecnologia da
informacdo, para processar esse dispositivo comunicativo as avessas, a partir de uma
reformulacéo literaria, na qual se desenha uma experiéncia criativa de critica a midia:

O meio é a mensagem/O meio € a massagem/O meio € a
mixagem/O meio é a micagem/A mensagem é o meio/de chegar
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a0 Meio./O Meio é o ser/em lugar dos seres,/isento de
lugar,/dispensando meios/de fluorescer (ANDRADE, 1976: 5)
Algumas das palavras que qualificam o “meio” sdao ironicamente
humoristicas. Se “o meio ¢ a mensagem”, ¢ também “massagem”, “mixagem” e
“micagem”. Em outras palavras, o meio aparece como veiculo de obtencao de vantagens
(massagem), como barulho (mixagem) e como repeticdo, falta de originalidade
(micagem). Nesse poema em que é constante a invencdo verbal, Drummond ironiza o
demasiado apelo contemporaneo aos meios de comunicacdo, a ponto de questionar a
consisténcia da propaganda em torno dos méritos da interacdo indireta, de matriz
eletrbnica, que diminuem a relevancia do contato direito e presencial como principio
basico de humanizacéo:
N&o quero calar junto do amigo./ N&o quero dormir abracado/ao
velho amor./ N&o quero ler a seu lado./ N&o quero falar/ a minha
palavra/ a nossa palavra./ Nao quero assoviar/ a cancao
parceria/de passarinho/aragem./ Quero komunicar/ em cédigo/
descodificar/ recodificar/ eletronicamente (ANDRADE, 1976:
6).

No entender do poeta, ao invés dos meios de comunicacdo viabilizarem uma
melhor interacdo entre as pessoas, sensibilizando-as para a importancia do processo
autbnomo de suas experiéncias, investe-se midiaticamente na construcdo da
“inkomunikhassio”, isto ¢, da “supermensagem/do supervacuo” (ANDRADE, 1976:7)
que estimula o embrutecimento social — compreendido como a “vontade sem vontade”
que “se consome no consumo” (ANDRADE, 1976:4). Como exemplos emblematicos
dos esforgos propagandisticos de humanizacdo da mercadologia e reificacdo identitaria

do puablico-alvo, Drummond, em “Diamundo: 24 h de informagdo na vida do

jornaledor”, expoe alguns exemplos de classificados recriados pelo poeta para enaltecer
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a intencdo persuasiva dos comandos de consumo presentes naqueles anuncios de
compra e venda:
Anunciamos uma vida melhor// no Alto da Consolagdo: // 2
apartamentos por andar/ acabamento personalizado// 3
bucdlicos espacosos dormitorios// e respectivos banheiros
sociais// metais de linha italiana// area de servico com A e S

mailsculos// Condi¢bes? // Conversando a gente se entende
(ANDRADE, 1976: 9)

()
Apartamento de fino gosto// procura// familia de fino trato//
Vale a pena atender ao chamado no Sumaré (ANDRADE, 1976:
13)

&I.é)sta cobertura vocé vai descobrir// novo conceito de viver//
living em duplo L e 3 ambientes// musica FM na area social//
acabamento para ndo acabar nunca// piscina jardim// montanhas
ao longe// sem aumento de preco (ANDRADE, 1976: 17)

Além do estimulo publicitario dado ao movimento especulativo do mercado
imobiliario, Drummond destaca como a propaganda investe seu potencial persuasivo na
promocéo da habilidade do consumidor de exercitar continuamente seu desejo por bens
e servicos. Nesse sentido, sdo os estados emocionais do publico, mais especificamente
sua habilidade de ‘“querer”, “desejar” e ‘“ansiar por alguma coisa”, sobretudo a
necessidade de repetidamente experimentar tais emocdes, que na verdade sustentam a
economia das sociedades modernas desenvolvidas. O segundo aspecto, profundamente
ligado ao anterior e critico para a definicdo do consumismo moderno, se refere ao fato
de o foco publicitario estar muito mais relacionado em saciar vontades do que em
satisfazer necessidades do publico. Investindo no protagonismo mercadologico, a
publicidade arquiteta um cenario de consumidores dependentes do usufruto dos
produtos, servicos e marcas, cujo foco é o encorajamento de valores individualistas,
considerados por Drummond como prejudiciais as normas coletivas da sociedade. Eis

alguns andncios montados pelo poeta para ilustrar a mutacdo tecnoldgica sofrida pela

humanidade a caminho da performance objetificadora:
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Hactyphonix acoplado/a qualquer sistema telefénico/usa a
memoria/para vocé ndo perder/a cabeca (ANDRADE, 1976: 10).

()
Pode-se  admitir/nos dias que vivemos/paquerar sem
carro?/Revendedor Relampago resolve (ANDRADE, 1976: 11).

(..)
Liquidacdo de  eletrodomésticos/ofertas  de/perder o
sono/derrubar por nocaute/matar de coracdo (ANDRADE, 1976:
12).

H& também na critica da publicidade promovida por Drummond a criagcdo
poética de um anuncio enfatizando o defeito do produto — atitude impensavel em termos
de realidade publicitaria — além de uma convocacdo em tom militarista de um tipo de
profissional bastante essencial para o funcionamento da dindmica econdmica voltada

para a circulacdo de mercadorias: o vendedor.

Apresentamos a primeira calga brasileira/que desbota —/e perde
o vinco (ANDRADE, 1976: 12).

I(Dur.e)cisa-se com urgéncia’lhomens de venda/homens de
venda/homens de venda/homens de venda/homens de venda
(ANDRADE, 1976: 17).

Compreendendo 0 mundo como arena de repeti¢fes arcaicas, sem inovacgoes
radicais e significativas, dado a sua concepcdo utilitaria trazida pelos defensores do
funcionamento “livre” da economia, em termos de eficiéncia e de “qualidade total”,
Drummond apresenta a realidade vigente como sendo um “museu de erros”. No poema
“O museu vivo”, o poeta destaca como sendo um dos maiores equivocos das relacdes
interpessoais a mercantilizacdo do afeto processado pelo mercado. Com base neste,
utiliza-se utiliza a propaganda para domesticar o sentimento de apre¢co como se isso SO
fosse possivel de ser manifestado nas ocasifes de aquisicdo humana de um objeto

articulado comercialmente, o que traz uma grave confusdo entre as nogdes de valor e de

preco, que sdo tratados enganosamente pelo anunciante como sendo sindénimos:
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O Museu de Erros passeia pelo mundo/ estatuas androginas/
quadros despidos de moldura pintura tela/ mas ativos/ ideias
conversiveis/ planos tdo racionais que chegam a vertigem do
/[pensamento puro/ embrifes humanos in vitro/ a sexalegria
industrializada em artigos de super[mercado (ANDRADE, 1976:
42).

Em “Fim de feira”, Drummond destaca o dilema vivido pelos individuos
que enfrentam o drama da escassez de riqueza e de produtos, mesmo diante da
abundancia produtiva de um mercado alheio as condi¢des socio-econdmicas de um tipo
de puablico que também é atingido pelos valores de consumo propagados pela
publicidade. O poeta reune os prefixos ‘“hiper-” e “super-” para fundamentar o
neologismo “hipersupermercado”: local em que se vendem alimentos (supermercado),
mas também produtos de grandes propor¢des, com moveis, eletrodomésticos e outros
utensilios de médio e grande porte (hipermercado). O hipersupermercado é destacado
por Drummond néo por sua grandiosidade econémica, mas pela sua pequenez ética, pois
naquele espago ocorre uma cena chocante: “No hipersupermercado aberto de detritos,/
ao barulhar de caixotes em pressa de suor,/mulheres magras e criancas rapidas/catam a
maior laranja podre, a mais bela/batata refugada, juntam no passeio/seu estoque de
riquezas, entre risos e gritos” (ANDRADE, 1976: 113). Utilizando a expressao “fim de
feira” para representar a situa¢do calamitosa vivida pelos ‘consumidores’ do mercado
das “sobras”, Drummond denuncia o destino final dado aos produtos danificados que
ndo interessem aos setores da sociedade que possuem poder aquisitivo. Os detritos
constituem o “estoque de riquezas” de quem vive a margem das benesses da produgdo,
divulgadas coletivamente na publicidade, mas que s6 atingem determinada parcela da

populagéo.

A literatura de Drummond constr6i uma imagem da realidade publicitaria.

Nesse sentido, o autor se insere no contexto de critica & midia, ocupando a posi¢éo de
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“historiador poético” (WHITE, 1992). O poeta ndo dispensa a evidéncia historica, mas
redefine os limites dessa evidéncia e as linguagens através das quais ela é descrita. E
inventiva a forma como Drummond enfatiza os processos constitutivos do moderno
capitalismo, e como este ndo tolera a abundancia, mas sim a escassez. Ou seja, 0 proprio
sistema econdmico hegemonico é inseparavel desta contradicdo basica: sua promessa de
felicidade s6 pode existir para minorias. Mesmo dispondo de todos os elementos
materiais, técnicos e intelectuais, para superar a fome e a miséria, a caréncia e as
violentas exclusdes, o capitalismo ndo pode realizar sua propria utopia, traduzida pela
publicidade como apelo ao consumo generalizado em nome da satisfacdo material da

especie.

2.5. “Eu sou a coisa, coisamente”: reificacao, alienac¢ao e fetichismo

No poema “Eu, etiqueta” (1984), Carlos Drummond de Andrade refina a
compreensdo do universo da propaganda, trazendo a tona 0s conceitos marxistas de
fetichismo, ideologia, reificacdo, mais-valia, valor de uso e valor de troca. A partir do
poema de Drummond decorrem outros sentidos relevantes: o trabalho humano é
homogeneizado, esquecido e ocultado no processo de producdo e de consumo
(alienagéo); o trabalho humano vale muito menos que o custo final da mercadoria
(mais-valia); 0 que se vende e 0 que se compra € 0 nome, a etiqueta, ainda que a funcao
e qualidade do produto sejam encontradas em outras marcas (fetiche); o ser humano €
metamorfoseado em coisa e as coisas se humanizam (reificacdo e fetichizacdo); os
meios de comunicagdo cumprem um importante papel no processo de seducdo para o

consumo (fetiche, ideologia).
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Quando uma relacao social estabelecida entre os homens assume “a forma
fantasmagorica de uma relagao entre coisas”, conforme adverte Marx, o homem se torna
“unidimensional”, nos dizeres de Herbert Marcuse (1973). Tal comportamento
alienador tdo presente no funcionamento da sociedade de consumo foi destacado por
Carlos Drummond de Andrade a partir da constru¢do poética do “eu-etiqueta”, como
sendo aquele que, de tanto ser levado pela maré da sociedade de consumo, veio a se
tornar “a coisa, coisamente” (1985: 87). Cabe salientar que o ltimo verso do poema
“Eu, etiqueta” — “eu sou a coisa, coisamente” — € emblematico para compreensdo desse
quadro e pode ser entendido a partir dos seguintes sentidos: a) a personificacdo da
coisa, isto é, “a coisa” é o modo de ser do eu-lirico, se entendermos a relacdo entre
“coisa” enquanto substantivo e “coisamente” enquanto advérbio; b) a coisificacdo da
mente, ou seja, a transformacédo da capacidade subjetiva do eu-lirico em propriedade do
objeto, se nos atermos ao neologismo coisamente (coisa + mente); ¢) a mentalizacdo da
coisa, isto é, o registro dela na “mente” do eu-lirico é tdo ressaltado pelos artificios da
sociedade de consumo, a exemplo da propaganda, que “a coisa” chega ao ponto de
ocupar o centro das atencdes do sujeito; d) a mentira ou a artificialidade presente no
mundo das coisas, se levarmos em consideragdo a relagdo entre “coisa” enquanto sujeito

e a sua acao correspondente: “mente”, na condi¢do do verbo “mentir”.

O neologismo “coisamente” ¢ uma forma literaria construida por
Drummond que “internaliza” problemas sistémicos do capitalismo no que tange a
reificacdo. Neste ambito, segundo Lukécs, a anélise de mercadoria ndo deve ser feita de
maneira isolada nem de maneira particular enquanto ciéncia. O autor revela um terceiro
caminho, mais viavel para compreender o enigma da estrutura da mercadoria, a saber:

“descobrir na estrutura da relagdo mercantil o prototipo de todas as formas de
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objetividade e de todas as suas formas correspondentes de subjetividade na sociedade

burguesa” (LUKACS, 2003, 193).

Perceber como funciona a intermediacdo entre pessoas via producdo e
circulacdo de bens exige de n6s uma compreensdo mais alargada sobre a esséncia da
estrutura da mercadoria. Lukacs, a respeito, propde a seguinte sentenca conceitual
acerca do fendmeno da reificacdo: “ela se baseia no fato de uma relacdo entre pessoas
tomar o carater de uma coisa e, dessa maneira, o de uma ‘objetividade fantasmagorica’
que, em sua legalidade prdpria, rigorosa, aparentemente racional e inteiramente fechada,

oculta todo traco de sua esséncia fundamental: a relagdo entre os homens” (LUKACS,

2003, 194).

A reificagdo, para Marx (1988), trata-se de um fenémeno caracteristico da
sociedade capitalista, uma forma que penetra em todas as esferas da vida e influencia
diretamente as relagdes entre os homens. O que é especifico deste processo € o
predominio da coisa, do objeto sobre o sujeito, 0 homem. E nisto se aproximam os
conceitos de alienacdo e fetichismo. Para Lukacs e Marx, o capitalismo caracteriza-se
pela dominagdo do valor de troca, como dominagdo abstrata que as “coisas” exercem

sobre 0s sujeitos.

O poema “Eu, etiqueta”, de Drummond, transmite precisamente a condi¢ao
do eu coisificado no mundo capitalista. Trata-se do eu fabricado pela publicidade,
semelhante a uma mercadoria e anulado em sua particularidade: “Hoje sou costurado,
sou tecido,//sou gravado de forma universal,//saio da estamparia, ndo de casa,//da vitrina
me tiram, recolocam,//objeto pulsante mas objeto//que se oferece como signos de
outros/objetos estaticos, tarifados” (ANDRADE, 1985: 87). Em suma, estes versos

ilustram bem o que Lukdcs chamou de ‘“consciéncia reificada” (2003, 211).
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Permanentemente a servigo das leis da demanda, o eu-etiqueta € um eu subordinado ao

seu senhor, a saber, 0 mercado:
Meu lenco, meu relégio, meu chaveiro,/ minha gravata e cinto e
escova e pente,/ meu copo, minha Xicara, minha toalha de banho
e sabonete,/ meu isso, meu aquilo,/ desde a cabeca ao bico dos
sapatos,/ sdo mensagens,/ letras falantes,/ gritos visuais,/ ordens
de uso, abuso, reincidéncia,/ costume, habito, preméncia,/
indispensabilidade,/ e fazem de mim homem-anuncio itinerante,/
escravo da matéria anunciada (ANDRADE, 1985: 86).

O pronome possessivo “meu’ e “minha”, ao se referir aos bens de consumo,
além da propaganda dos artigos de consumo, presente “desde a cabeca ao bico dos
sapatos”, participam do processo poético como procedimento especial de linguagem.
Ironicamente, Drummond ressalta que 0s bens que existem na sociedade ndo sao,
portanto, apenas para uso. Nesse sentido, um relégio geralmente ndo significa apenas
um meio para se saber as horas. Na maioria das vezes estd servindo como ‘“um
determinante diferencial dos sujeitos” (ZAFANELI, 2001, 6), numa clara evidéncia de
que a ideologia se instala e se expressa no tipo de valor que o portador do bem a ele
associa. Por tras do “homem-anuincio itinerante,// escravo da matéria anunciada”,
encontra-se a ideologia da diferenciacdo, tdo em voga no mundo ocidental moderno.

Trata-se da ideologia que toma 0s objetos como meios para que as pessoas Se

diferenciem uma das outras. Tais objetos funcionam como icones de prestigio.

A industria publicitaria funciona para criar o clima de desejo de compra. Em
outros termos, ha um ambiente de linguagem em que essa industria mede o seu proprio
sucesso ao capturar esse controle das escolhas do individuo. Quando o sujeito se
submete a diretriz consumista da propaganda, o poeta itabirano considera tal processo
como sendo uma escravidao. Sistema este que objetifica o consumidor a medida em que

é coisificado, isto €, tratado como etiqueta (pequena ética). Nesse contexto, grupos de
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individuos passam a cultuar os objetos que o dinheiro compra e sujeitam-se a0 mesmo

“curvamento proprio dos processos de idolatria”, segundo destaca Cacilda Zafaneli

(2001,9).

Surge, assim, um empobrecimento da condi¢cdo de sujeito, pela via de um
paradoxal enriquecimento trazido pelo signo transportador de imagens, sensacdes,
modos de estar em que se desdobram os objetos. O sujeito perde-se atras deles, deixa
em suspenso a capacidade de ter ideias proprias, ou naguele momento nenhuma ideia,
interesse ou vontade, e retarda ou até dispensa o ato de dar-se conta de que esse jogo 0

fragiliza e que dele é preciso deter comando.

Diferentemente de satisfazer ou ndo as pessoas de maneira efetiva, ideologia
€ um conceito a ser considerado quando se focaliza um modo comum de pensar,
compartilhado pela maioria dos individuos. E assumida assim uma atitude de endosso
acreditando, com isso, que a felicidade foi encontrada. Conclui-se que as motivagdes
desse sentimento se encontram no que esta agregado aos objetivos tornados disponiveis
para consumo. O preco que se paga nesta transacdo, muitas vezes, € a anulacdo da
propria subjetividade existencial: “estou, estou na moda.//E doce estar na moda, ainda
que a moda// seja negar minha identidade,// troca-la por mil, agambarcando// todas as
marcas registradas, todos os logotipos do mercado” (ANDRADE, 1985, 86). Eis um
exemplo emblematico da seguinte visada critica de Alfredo Bosi em relacdo a poética
de Drummond, a captacao de um “hiato entre o parecer e o ser dos homens e dos fatos

que acaba virando matéria privilegiada de humor” (1975, 491). Humor corrosivo, diria.

A fragmentagdo do eu, no plano dos ideais, com seus efeitos de
despersonalizacdo, faz-se presente desde os primeiros versos: “Em minha calca esta

grudado um nome // que nao ¢ meu de batismo ou de cartorio, // um nome... estranho”
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(ANDRADE, 1985, 85). O eu-lirico se revela amargamente consciente de sua propria
anulacdo, mas conivente com o processo de submissdo do consumidor ao gosto da
moda:
Eu é que mimosamente pago/ para anunciar, para vender/ em
bares festas praias pérgulas piscinas,/ e bem a vista exibo esta
etiqueta/ global no corpo que desiste/ de ser veste e sandalia de
uma esséncia/ tdo viva, independente,/ que moda ou suborno
algum a compromete (ANDRADE, 1985: 87).

Estes sentidos t€ém em comum o fato de a “coisa”, enquanto produto, marca,
rotulo, imperar na vida do eu poético e da sociedade como todo. Assim, Drummond nos
alerta para o fato de que o mundo encantado das coisas, promovido pela publicidade,
pode ludibriar o individuo, causando nele uma felicidade superficial e uma angustia
profunda. O gedgrafo Milton Santos (1987) ja chamava a atencdo para estes efeitos
narcotizantes do consumo. Se para Marx, “a religido é o 6pio do povo”, Santos parodia
0 autor de O Capital para alertar que, na contemporaneidade, “o consumo ¢ o 6pio do
povo” (2002, 34). De acordo com ele, devido ao fundamentalismo econdémico que

marca a atualidade, o individuo vive a distor¢do de ser ao mesmo tempo “cidadao

imperfeito” e “consumidor mais-que-perfeito” (2002, 33).

Na visdo critica da publicidade, expressa na literatura de Carlos Drummond
de Andrade, as préaticas de consumo ritualizadas nos anuncios devem ser examinadas
criticamente enquanto manifestacdes sociais de disputa pelo usufruto dos bens materiais
e simbdlicos. O escritor mineiro se valia de um projeto de comunicagéo, cujo modelo é
0 puro didlogo entre iguais, sem manipulacdes, segundas intencdes nem argumentos
proibitivos ou alega¢des truncadas. Em oposicdo ao sistema pratico da ordem
estabelecida pelo poder, os textos de Drummond séo auténticas reflexdes criticas da
publicidade como discurso ideoldgico ou produtora maior de significantes (CASA
NOVA, 2010, 93), capaz de colonizar as relagdes humanas a partir de padrdes de

conduta inspirados e moldados pelo mercado.



A felicidade bate
a sua porta:
Sebastiao Nunes e a

contra-propaganda
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3.1. O “satiro multimidia” e a critica da publicidade

Neste capitulo, temos como objetivo geral destacar e avaliar como se efetiva
a critica a publicidade refletida no conjunto de textos que integram os livros Somos
todos assassinos (1980) e Sacanagem pura (1995), de Sebastido Nunes®*. O escritor
mineiro faz uso de técnicas publicitérias e jornalisticas, do design grafico e da citagdo

para criticar a sociedade de consumo, a classe média e as estruturas de poder.

H& poemas do autor que podem ser interpretados como se fossem
composicdes envolvendo titulos ou versos-slogans, poemas-anuncios e outdoors-
poéticos. Sustentamos tais concepgdes a partir do projeto literario deste “satiro
multimidia”, sintetizado por Fabricio Marques de Oliveira:

A critica principal do autor é dirigida aos jogos de poder, a
idiotizacdo da classe média condenada a ilusdo do consumismo.
Para efetivar essa critica e causar certo estranhamento ao leitor,
0 autor utiliza-se de apropriacdes parodisticas dos discursos
publicitario,  jornalistico e  fotografico,  apropriacGes
metalinguisticas, colocando sob suspeita o préprio fazer poético

e a poesia de um modo geral, além de praticar intervencdes no
design gréfico e no campo da perigrafia do texto (2005, 110).

Em termos de texto e imagem, a forma e o contetdo do trabalho de
Sebastido Nunes sdo responsaveis pela relagdo friccional que articula certo
enquadramento do fendmeno publicitario sob a lente provocadora da literatura de auto-
reflexdo. Verificam-se nos poemas em questdo elementos caros a intermidialidade,

conforme destaca Claus Cliiver, tais como: “problemas de género e transformacoes

24 Chamado por Fabricio Marques de Oliveira (2005) como “satiro multimidia”, SebastiZo Nunes nasceu
em 5 de dezembro de 1938, em Bocailva, Minas Gerais. Formou em Direito pela UFMG em 1970.
Comecou a trabalhar em publicidade: de inicio como tipdgrafo, depois sucessivamente como fotografo,
arte-finalista e diretor de arte. Abandonou a profissdo de publicitario em cinco ocasides, sendo a Gltima
delas em 1995. Em 1995, lancou livro duplo, contendo a terceira edicdo de Somos Todos Assassinos
(1980) e a primeira de Sacanagem Pura. Em 2000, fundou as Editoras Dubolso e Dubolsinho. Desde
agosto de 2001, Sebastido Nunes é cronista do jornal O Tempo, de Belo Horizonte. Atualmente, o poeta
mora em Sabara — MG.
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tematicas; fronteiras entre midias (formas e técnicas estruturais, tendéncias estilisticas);
aspectos transmidiaticos como possibilidades e modalidades de representacéo,
expressividade, narratividade” (2006, 16). Em meio a tais caracteristicas, avalia Cliiver,
estdo compreendidos 0s processos de transposi¢cdo de uma midia para outra e a propria
unido ou fusdo de midias. Tais operacOes fazem parte da estrutura e da rede de
significados presentes nos textos de Sebastido Nunes. Compreendendo tal conjunto de
escritos como “corpo que traduz codigos de outros corpos e que inaugura diferencgas”
(CASA NOVA, 2008, 111), partiremos deste norteador para atestar que o fenbnemo
publicitario é traduzido de maneira literaria, a partir de uma perspectiva critica
concentrada ndo em reproduzir ou apresentar fielmente ou integralmente o mundo
fascinante da propaganda, mas sim enfatizar e representar suas operacGes mais
turbulentas de incentivo persuasivo a pratica do consumo. Por isso, mais do que atestar
as relagdes entre a literatura e a publicidade, analisaremos as “ralacdes” entre esses dois
campos, conforme sugere a linha de estudos comparados proposta por Vera Casa Nova
(2008).

Para comprovar tais observacdes, passemos a interpretacdo de textos de
Sebastido Nunes, nos quais o propdésito do autor € se apropriar do proprio discurso
publicitario para rasurd-lo a partir da construgdo de uma “literatura proscrita” que,
segundo Antonio Candido (1995), significa “a que nasce dos movimentos de negagao
do estado de coisas predominantes”. Como um dos integrantes desta mobilizagdo na
contracorrente da ideologia dominante, destacamos para efeito do nosso estudo a critica
da publicidade presente na poesia de Sebastido Nunes. Trata-se de uma literatura
projetada para fiscalizar eticamente a atividade propagandistica, a partir do apontamento
das lacunas falaciosas presentes no discurso publicitario e promover a formagédo de

leitores criticos e de consumidores conscientes, simultaneamente. Sebastido Nunes é um
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escritor-critico dos seguintes fenbmenos que giram em torno do universo da
propaganda: a) a pratica do consumismo; b) o fetichismo da mercadoria; ¢) o
desenvolvimento do individualismo; d) o desempenho exclusivamente materialista; €) a
objetificacdo do sujeito; f) a personificacdo do produto. A publicidade é apresentada
pelo transgressor angulo de seus vicios, operado pela literatura de Sebastido Nunes.
Convém ressaltar que, nessa operagdo, “a linguagem literaria do autor ganha uma
homologia (ndo uma identidade) com as formas tecnoldgicas de producdo material na
sociedade moderna”, conforme sublinha Fabricio Marques de Oliveira (2004, 9).

Tal exercicio de critica da midia publicitaria se faz urgentemente necessaria,
principalmente se consideramos alertas como o de Sebastido Nunes, em Somos todos
assassinos: “ndo cabe a publicidade, como porta-voz e ponta de lanca do capitalismo,
levantar problemas que ponham em risco o sistema” (1995, 62). Cabe destacar que a
publicidade ocupa papel central como manifestacdo da cultura massificada, ja que
constitui uma das ferramentas de comunicacdo mais utilizadas pelo marketing®,
justamente por consistir em uma técnica de venda em escala de massa, baseada em
artificios de persuasdo e estratégias de convencimento, que visa conquistar a atencao do
consumidor e a sua acdo de compra. Nesse sentido, foi levada em consideracdo a
adverténcia feita por Neusa Demartini Gomes: “num conceito moderno € impossivel
falar de Publicidade sem fazer referéncias ao Marketing e a Comunicacao Persuasiva”

(2003, 13).

% O marketing aqui é compreendido como o estudo sistematico das forcas de formagéo da procura e da
motivacdo do consumidor, das consideracfes temporarias e espaciais que influenciam as transagGes
econOmicas e dos esforcos integrados e reagdes dos consumidores e compradores em um “mercado”.
Zander Campos da Silva (2005) chega a categorizar conceitualmente o mercado, fazendo uso de
dimensoes de espago e de nogdes de comunidade. Segundo ele, o mercado € o “local onde compradores e
vendedores debatem as condigdes que determinam os pregos. Local de venda de um produto”, além de
constituir uma esfera capaz de reunir “um grupo de compradores e vendedores dentro de uma &rea
geogréfica” (2005, p. 418), sendo esta mapeada para fins comerciais.
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Percebemos nos textos de Sebastido Nunes uma arte literaria empenhada em
desmistificar o poderio persuasivo da publicidade, oferecendo ao leitor teses reflexivas a
respeito dos desencantos reais que sao velados pelos encantos virtuais acerca do que se
almeja divulgar como belo, necessario e importante, de acordo exclusivamente com 0s
interesses mercadologicos dos anunciantes. A literatura engajada produzida pelo poeta
mineiro se mostra um terreno fértil no qual se processa, estética e politicamente, um
debate radical sobre operacdes publicitarias inclinadas a favorecer o mercado em
detrimento do desenvolvimento social; o alcance publicitario em detrimento da
qualidade do produto; o fetiche que reveste a mercadoria em detrimento do seu valor de
uso; o status do usuario promovido pela grife do produto em detrimento da promogcéo da

autoestima do individuo.

3.2. Classificados: coragfes e mentes

Para comprovar tais apontamentos, vejamos 0 enunciado do nosso primeiro

texto de andlise — “Classificados: corag¢des € mentes”:

36]

CILASSIFICAIDDOS

= = SRS e
E MEINTES.
Novos e usados.
Compramos, trocamos, vendemos,
reformamos, adaptamos.

Cartas para este jornal sob o titulo:
AGENCIA DE GRANDE PORTE.
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Avaliando a disposicao grafica do poema ou sua “visualidade diagramatica”
(OLIVEIRA, 2004, 12), destacamos o anuncio desenvolvido por Sebastido Nunes. O
termo “classificados” centralizado compde o duplo papel de titulo do poema, em termos
literarios, e de vinheta ou chamada, se utilizarmos o jargdo da comunicag&o.
Tradicionalmente, os classificados sdo constituidos de pequenos anuncios de oferta e
procura de bens, utilidades e servicos, feitos geralmente por particulares e publicados
em secdo especializada de um jornal ou revista (SILVA, 2005). Na esteira do
pensamento de Claus Cliver (2006), podemos dizer que a relacdo intermidiatica nesse
texto de Sebastidfo Nunes ocorre na transicdo entre géneros textuais e nas
transformacfes temaéticas, visto que o classificado tradicional, presente na midia
comunicativa, é subvertido e transformado em um classificado nada convencional, cujo
foco é operar comercialmente bens intangiveis, ou seja, mentalidades e sentimentos.
Como sintoma da mercantilizacdo em larga escala que afeta também valores até entdo
inaliendveis ou inegocidveis, coragdes e mentes recebem, na esfera da sociedade de
consumo, o tratamento de produtos ou mercadorias que passam a ser processados como
bens comerciais. Considerados como artigos novos ou usados, ‘emog¢do’ e ‘razdo’,
‘retorica’ e ‘logica’, representados, respectivamente, por “coracdes e mentes”, entram
no embalo propagandistico e passam por um desinvestimento em termos abstratos com
0 objetivo de fazerem parte do circuito materialista, em um processo de “coisificagdo”
do sujeito e personificacdo do objeto. Os verbos presentes no linguajar comercial —
“compramos, trocamos, vendemos, reformamos, adaptamos” (NUNES, 1995, 36) —
sustentam a proposta de condicionar a satisfacdo do pensamento e do afeto humano a
competéncia aquisitiva da producéo capitalista divulgada pela publicidade.

Diferentemente da disposi¢do grafica convencional, na qual ha& varios

classificados disputando espaco na pagina de um jornal, o anuncio proposto
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ironicamente por Sebastido Nunes encontra-se isolado em meio ao espaco branco.
Especularemos varias hipOteses de interpretacdo do significado desse “vazio
desconcertante”. Tal fato pode ter espantado a concorréncia que nao teve condi¢des de
apresentar uma proposta que pudesse derrubar o andncio de procura comercial de
“coragdes e mentes”, impedindo a existéncia de outras ofertas naquele classificado. Ou
ainda, o anunciante pode ter comprado toda aquela pagina apenas para divulgar o seu
produto com exclusividade naquele espaco dos classificados. Podemos também admitir
como hipotese o fato de que os outros anincios presentes nos classificados conseguiram
desencadear os seus efeitos de induzir o leitor/consumidor a procura do produto
divulgado, e, por isso, ja ndo se encontram mais presentes na pagina. Em contrapartida,
encontra-se “empacada” a negociagdo de coragdes e mentes, proposta pela “agéncia de
grande porte”, o que justifica a permanéncia solitaria deste aniincio nos classificados.

Quando Sebastido Nunes revela, por meio da assinatura do classificado, que
a “agéncia de grande porte” ¢ o anunciante da proposta publicitdria de comercializagao
de coracbes e mentes, 0 autor destaca as artimanhas do texto publicitario. Este se
fundamenta na associacdo de uma ou mais ideias que apelam, simultaneamente, para o
racional e o emocional das pessoas, com argumentacdes sedutoras através da palavra.
Segundo Marilde Sievert, “é ponto pacifico que a maneira mais segura de induzir o
publico para a aquisi¢do de qualquer coisa € apelar para as suas emogdes” (2003, 21).
Propaganda eficiente vende, assim, ndo sO produtos, mas principalmente vantagens,
desejos, sonhos que possam ser alcancados por meio do produto, da marca e do servigo
anunciados.

Ciente de tais estratégias, Sebastido Nunes, rasurando as fronteiras
intermidiaticas e explorando aspectos transmidiaticos, aproveita-se de sua atuacao

interdisciplinar, como ex-publicitario e poeta, para destacar, as avessas, a partir da
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formulacdo de um classificado literario as coordenadas do caminho publicitario, quais
sejam: a persuasao (representada pelo “coragdo’) e o convencimento (simbolizado pela
“mente”). Explica Jodo Anzanello Carrascoza (2002) que um discurso que deseja
convencer é dirigido a razdo por meio de raciocinio Idgico e provas objetivas, podendo
atingir um ‘auditorio’ universal. O discurso que deseja persuadir tem um carater mais
ideologico, subjetivo e intemporal: busca atingir a vontade e o sentimento do
interlocutor por meio de argumentos plausiveis ou verossimeis, visando obter a sua
adesdo, dirigindo-se assim mais para um ‘auditorio’ particular. Convencer ¢, pois, um
esforco direcionado a mente, a Psique; persuadir € dominio do emotivo, proprio de
Vénus, deusa do amor, dai a sua proximidade com a arte da seducdo. Reside na procura
amorosa do consumo sustentada pela publicidade um dos componentes primordiais para
o fendmeno descrito por Sigmund Freud (1974) como “economia libidinal”. Diante de
tais norteadores, compreendemos a avaliacdo de Carrascoza, a respeito do exercicio
retdrico de promocéo do consumo via propaganda:
ndo ha davida entre os estudiosos da comunicacdo de que a
publicidade ¢ um exemplo notavel de discurso persuasivo, com
a finalidade de chamar a atencdo do publico para as qualidades
deste ou daquele produto/servico, ou de uma marca em caso de
campanhas corporativas. Seu objetivo preclaro é ndo apenas
informar, mas informar e persuadir [..] qualquer peca
publicitéria intenta alcangar um alto grau de persuasao, uma vez

que idealmente deve desencadear uma a¢do, o0 ato de consumo,
ainda que num futuro impreciso (2002, 18).

A comunicagdo persuasiva, da qual o marketing faz uso constante, conferiu
a publicidade o status de “linguagem da sedugdo”, segundo Nelly de Carvalho (2002),
pois, conforme salienta Sal Randazzo, em virtude do emparelhamento cada vez maior
dos produtos quanto as suas capacidades técnicas de atender ao consumidor, ‘“‘as
batalhas mercadoldgicas realmente importantes estdo acontecendo em campo

psicologico: uma luta para conseguir uma fatia maior do coracdo do consumidor” (1996,
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45). Os profissionais de marketing reconhecem cada vez mais que para manter e/ou
ampliar a fatia de mercado, também é preciso fazer uso de artificios persuasivos para
conquistar a “fatia do coragdo” do publico-alvo. Ao privilegiar por exceléncia o
coracdo, terreno emocional das adesfes sentimentais, em relacdo a cabeca, espaco da

reflexdo critica, 0 marketing estd mais empenhado em persuadir do que convencer.

Os classificados poéticos de Sebastido Nunes trazem a baila conflitos éticos
que representam a sociedade em situacGes-limite. Munida deste propdsito, tal literatura
se comporta como importante operador de leitura e de compreensdo das condutas que
hegemonicamente marcam o campo publicitario. Trata-se de uma agucada critica a uma
sociedade marcada por apelos publicitarios. Na esteira do pensamento de Aristételes
(1959), chegamos a conclusdo de que os publicitarios tendem a abrir médo dos
“raciocinios necessarios” que sustentam a Logica para fortalecer o seu discurso
persuasivo a partir de “raciocinios preferiveis”. A partir das teses propagandisticas que
articulam a promocdo de seus feitos e a omissdo de suas limitacbes, 0 mercado de
anunciantes busca no primeiro plano a rentabilidade, deixando a sustentabilidade a

reboque daquele objetivo.

3.3. Versos-slogans em outdoors poéticos

Partiremos agora para a analise do segundo e terceiro poema de Sebastido

Nunes — “Prometa o paraiso para criar o inferno” e “Voc€ ja contou sua mentira hoje’”:
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PROMETA O PARAISO
PARA CRIAR O INFERNO.

Colaboragfio da STA, para maior gloria da.

VOCE JA CONTOU
SUA MENTIRA HOJE?

Colaborag#io da STA. para maior giéria da.

Todo esse sistema, que vincula & promocao sedutora da mercadoria o0s reais
interesses do produtor, tende a se cristalizar sinteticamente na frase medular da
linguagem publicitaria: o slogan publicitario, o qual enlaga fortemente a mercadoria a
uma frase feita que, pela reiteracdo, deve ser memorizada pelo consumidor e
desencadear o ato de compra dos produtos materiais ou a identificacdo e aceitagdo dos
bens imateriais. A estratégia da publicidade pode ser resumida, segundo Fantinati
(1983), na sigla AIDA, em que Al significa despertar atencdo e interesse; D, criar 0

desejo; A, desencadear a acdo de compra.
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Da perspectiva da estética da mercadoria, que atua segundo a estratégia da
sigla AIDA, para construir a “imagem” da mercadoria ¢ ocultar o valor de troca, o
individuo, entendido como um mero consumidor, ndo é concebido como um ser dotado
de consciéncia critica, por meio da qual é capaz de conduzir normalmente e com acerto
a sua vida. Tal fato foi, com muita felicidade, sintetizado por Wolfang Fritz Haug, ao
reescrever a famosa frase de Descartes — Penso, logo existo — nos seguintes termos:
“Consumo, logo existo”. Sebastido Nunes propde uma leitura critica desse mandamento
da sociedade de consumo, ao ressaltar que, na publicidade, ndo se pretende uma
comunicacdo humanizadora e critica com o receptor, mas sim que este compre a
mercadoria — 0 que colabora para a concepcdo reificadora das relagbes tidas como

meramente instrumentais.

Utilizando como parametro os elementos da intermidialidade ressaltados por
Claus Cliiver (2006) e ja enumerados ao longo desse trabalho, podemos compreender 0s
mencionados textos como uma espécie de versos-slogans compreendidos em uma
estrutura de outdoor-poético. Trata-se de uma intervencdo artistica diante de uma
estrutura classica do mundo da propaganda. As oracdes em destaque atendem bem ao
seguinte principio literario e também publicitario tdo em evidéncia na era da
condensacdo enunciativa: no minimo de espaco, 0 maximo de expressdo. Tal parametro
de construcéo textual é indicado tanto na composicao de slogans como na de aforismos
ou de micro-composicdes. Nos dois escritos de Sebastido Nunes destacados
anteriormente, os versos-slogans aparecem em letras garrafais e ndo prescindidos de
imagem. Mais uma vez ganha relevancia o espaco em branco, para que o comando
textual ndo tenha suas atenc¢Ges publicas divididas com outros elementos visuais. As
telas em branco podem representar também o “apagdo mental” que promove a pratica

do consumo de forma mais instintiva e, portanto, menos racional e critica. Podemos
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compreender a promessa do paraiso (explicitada pela publicidade) e a consequente
criagdo do inferno (omitida pela propaganda), segundo a mensagem transmitida no
poema-anuncio de Sebastido Nunes, como alegorias relativas aos abusos cometidos pelo
marketing persuasivo que propaga de maneira sedutora os sonhos de consumo sem
dimensionar o quanto faz despertar os pesadelos da caréncia do consumidor. Veiculam-
se, midiaticamente, a no¢do de compra apenas como investimento e o poder financeiro
do comprador somente como fonte inesgotavel e abundante de recursos (nocdo de
lucro), ndo havendo atencdo similar para reportar que a mesma operacdo, na realidade,
traduz-se em despesa e como tal precisa ser quitada, para que ndo sejam gerados

transtornos ao consumidor e ao sistema produtivo (nogdo de prejuizo).

Considerando o cenario em que a propaganda é dirigida pelo principio da
“manipula¢do disfargada” (CARVALHO, 2002, 10), nota-se que o objetivo do
anunciante € convencer e seduzir o publico-alvo diante dos encantos apresentados pelo
produto, pelo servico e pela marca, exacerbando suas qualidades e omitindo suas
limitacGes. Tal atitude corriqueira presente no mundo publicitario oferece margem
suficiente para Sebastido Nunes alfinetar publicitarios e anunciantes com a seguinte
poesia-slogan, de natureza indagadora e tom indignado: “Vocé ja contou sua mentira
hoje?” (NUNES, 1995, 55). Este poema-anuncio, colocado lado a lado a peca
publicitaria da National, sugere ao leitor que o comunicado daquela publicidade
presente no mundo real apresenta um forte apelo tendencioso ou até enganoso, pois 0
anunciante induz o publico a crer que a gravag¢do “com um toque profissional” ¢ uma
especialidade exclusiva da marca anteriormente mencionada. Disso, infere-se que as
concorrentes sao amadoras. Ou seja, 0 poeta demonstra, entre as bordas do discurso
publicitario, um aspecto argumentativo falacioso da National que, ao se afirmar no

mercado de gravadores, precisou, nas entrelinhas, negar o potencial de outras empresas
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do setor para se sustentar como a marca de ponta no ramo da gravacao profissional.
Porém, quem afirma tal proposito é o préprio interessado que, a favor de uma causa

prépria, sustenta sua preferéncia como se fosse uma verdade valida para todos.

Ao problematizar a pretensao de ‘“verdade absoluta” promovida pelos
slogans, no afa garrafal de destaque e de promoc¢do mercadologica, Sebastido Nunes
dialoga com reivindicacOes caras a Escola de Frankfurt, que se tornou vigilante aos
anseios abusivos em nome do progresso produtivo. Nesse sentido, Max Horkheimer, em
Eclipse da razéo, adverte que a nossa espontancidade foi substituida por “exigéncias
impessoais que nos assaltam” (2000, 103). Um dos exemplos de tal imperativo
comportamental, segundo o filésofo, se refere a influéncia persuasiva dos slogans na
orientacdo do gosto coletivo:

E suficiente comparar os métodos de persuasdo usados pelos
velhos comerciantes com os dos modernos anuncios luminosos,
cartazes gigantes e ruidosos alto-falantes. Por tras da fala
infantil dos slogans, para os quais nada € sagrado, hd um texto
invisivel proclamando o poder das atividades industriais que sao

capazes de pagar por essa luxuosa estupidez (HORKHEIMER,
2000, 103).

Por conta de artimanhas dessa natureza, infere-se que o mundo publicitério
sofre de uma anomalia que podemos chamar de “Complexo de Pindquio”, em alusdo ao
classico boneco de madeira acometida pela mania de mentir que acarretava no
crescimento do seu nariz. Em sentido semelhante, Jean Baudrillard (2002) sugere que a
linguagem publicitaria se articula a partir da “logica do Papai Noel” — sabe-se da
inexisténcia do personagem natalino no mundo real, mas se deve preservar a lenda em
torno daquela figura mitica, uma vez que ela é uma das responsaveis diretas pelo
imaginario fantasioso que cerca aquele especial momento aparentemente sagrado e

essencialmente profanizado, por conta do consumo bastante estimulado naquela
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oportunidade. Trata-se, portanto, da era da imagem, na qual os indicadores individuais e
coletivos valem pela sua representacdo, e ndo mais pela sua significacdo. Para
Baudrillard, esta nova era instaurada pela imagem rompe todos os limites da farsa e
falsificacdo. Em relacdo a esse tema, é emblematica esta tirinha do cartunista Ziraldo,
que ironicamente, por meio do personagem Menino Maluquinho, afirma que a

publicidade ocupou o lugar da mentira:

MENINO MALUQUINHO | \

|  ZIRALDO

QUANDO £0 04 PEavENo e I

VA QUE TUpo g 3
mvsno%.".‘g" €RA

Podemos verificar como o “Complexo de Pindquio” ou a “Ldgica do Papai
Noel” se faz presente na promessa de satisfacdo imediata e de conforto garantido,
projetada pela linguagem sedutora do universo publicitério, a partir de um outro poema
de Sebastido Nunes, cujo titulo é “A felicidade bate a sua porta”, ¢ um anuncio
compilado por Ulisses Infante (1998) que serve como sustentacdo empirica para as

argumentacdes desenvolvidas poeticamente pelo ‘satiro multimidia’:
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Todo mundo é feliz
nos anuncios de cigarro.
Todo mundo é feliz
nos anuncios de bebida.
Todo mundo € feliz
nos anuncios de carro.
Todo mundo ¢ feliz
nos antncios de tudo.

A melhor garotapropaganda
da publicidade
é a felicidade.

O titulo do poema em destaque foi diagramado e destacado em letras
garrafais, funcionando como uma espécie de slogan e colocado dentro de uma estrutura
retangular que mais lembra um outdoor. A partir dessa construcdo, podemos
compreender o texto enquanto poema-anuncio. Para um melhor entendimento do titulo,
o leitor precisa ter conhecimento do uso da crase e da regéncia verbal. Sabemos que
bater a porta (sem crase) significa fecha-la com forca, o que pode demonstrar
agressividade e falta de educacdo por parte de quem fez o ato. Se nos detivermos a
felicidade prometida pelos anincios e exposta no poema, esta postura violenta ndo
colabora com o sucesso presente, por sua vez, nas formas mais “leves”, sutis e
sofisticadas de convencer e seduzir o receptor para a acdo de compra de um
determinado produto, servigo, ou determinada marca. Sebastido Nunes optou pelo
“bater a porta” (com crase), por conta do sentido que esta construcao oferece, qual seja:

bater junto a porta, para que possam abri-la e atender prontamente o chamado. Aplicada
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ao poema, a felicidade incorporada pelo produto anunciado pede passagem para entrar
no lar ou na “mente” do consumidor, com o objetivo de ser bem acolhida por ele,
conforme manda o figurino. Adotando o procedimento da “manipulacao disfarcada”
(CARVALHO, 2002, 10), o anunciante, mesmo nao tendo autoridade para ordenar o
uso de tal produto, adota uma publicidade projetada em um estilo, a0 mesmo tempo
enfatico e sedutor, para “sugerir” ao publico que o melhor para a sua felicidade ¢ fazer a

compra do item anunciado.

Eis o corpo do poema de Sebastido Nunes: “Todo mundo ¢ feliz / nos
anuncios de cigarro./ Todo mundo € feliz / nos andncios de bebida./ Todo mundo é feliz
/ nos andncios de carro./ Todo mundo é feliz/ nos andncios de tudo./ A melhor
garotapropaganda / da publicidade// ¢ a felicidade” (1995, 63). Infere-se desta afirmacéo
categorica (podendo também ser compreendida como verso-slogan) que a tristeza,
mesmo fazendo parte da condi¢cdo humana, esta riscada do mapa comercial, pois ela
pode contribuir para estimular as resisténcias do potencial consumidor em adquirir tal
mercadoria associada aquele sentimento. Nesse sentido, ressalta a professora Patricia
Burrowes:

N&o convem [...] expor o publico a dificuldades ou desconfortos
cujo efeito poderia ser afastar em vez de atrair o potencial
consumidor. Também é preciso evitar, contornar ou apaziguar
quaisquer questionamentos inconvenientes, pois esses abrem
brechas para a pausa e a reflexdo e arriscam desviar o
consumidor da agdo que se quer induzir (2005, 210-211, grifos
meus).

Sebastido Nunes, com este poema, revela um tipo de temporalidade historica
acerca da felicidade como experiéncia de satisfagdo, qual seja: “a obtengdo do prazer e a

evitacdo do desprazer passaram a ser 0s critérios distintivos para que o individuo

pudesse atingir o estado supremo de estar feliz” (BIRMAN, 2010, 31). O poeta faz
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questdo de ressaltar que 0 mundo encantado da propaganda é o Unico espaco em que
todos sdo felizes. Independente do produto (cigarro, bebida, carro), a felicidade é
sempre convocada pelos anunciantes para promové-lo, mesmo que sejam no minimo
suspeitas as relagcdes entre as propriedades do objeto anunciado e o principio de bem-

estar do individuo.

Ao propagar o consumo de bebidas, o alcoolismo, que é uma de suas
consequéncias, ndo ganha cartaz. No artigo "Barriga de cerveja”, publicado na revista
Caros Amigos, a jornalista Marilene Felinto alertou que a publicidade utiliza
determinados truques advindos do "enguadramento coercivo” (2005, 9) para sempre
associar a bebida a sensacdes agradaveis, o que, segundo ela, contribui decisivamente
para 0 consumo cada vez mais precoce do produto no Brasil. Esta estratégia, a meu ver,
também foi adotada na construcdo mitica do cowboy do cigarro Marlboro. Para uma
determinada época, ele foi simbolo da masculinidade e colaborou para associar a
"virilidade" ao consumo de cigarro. Porém, sabemos, de antemao, que fumar, conforme

adverte o Ministério da Salde, causa impoténcia sexual, dentre outros maleficios.

Logo, a poética de Sebastido Nunes expde categoricamente a existéncia de

uma conjuntura nebulosa que, nas palavras de Joédo Freire Filho,

deixa claro que a felicidade — a despeito de todo o ornamento
poético e de todo o conhecimento cientifico que a recobrem de
glorias — pode mobilizar premissas e aspiragcdes problematicas,
responsaveis tanto por intensificar o amesquinhamento dos
horizontes ético e politico quanto por promover o
embrutecimento de nossas opgOes existenciais (2010, 22).
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Exemplo da matéria em destaque se encontra na comparacdo entre o
mencionado poema de Sebastido Nunes e 0 anuncio real, destacado por Infante (1998),

a saber:

Standard

SE A FELICIDADE E UM ESTADO
DE ESPIRITO, USE SEU CARTAO SOLLO
COMO GUIA ESPIRITUAL.

do todas as vantagens de um completo cartio ﬁ e
—

de crédito e de um completo cartiio bancirio Lo

num dnico cartio. Um cartio total. Por isso, ao invés de ficar

ai medi < todos
g i e lugares

onde vocé poderia estar nes- %SOHO

te momento com seu Cartdo Sollo. VIVENDO MELHOR

Percebe-se como se da o exagero retérico ou ilusionista de o anunciante construir
um slogan falacioso que estabelece uma relacdo enganosa e absurda entre a felicidade como
“estado de espirito” e o Cartdo Sollo como “guia espiritual”. Riqueza de espirito, nesse
caso, é prometida, caso o consumidor faca uso do instrumento anunciado para que, no passe
de magica, ele se pareca com o garoto-propaganda: sorriso aberto, traje de gala e cheio de
presentes. A felicidade existencial, nesse caso, deve andar a reboque da felicidade
patrimonial: “para levantar o astral e atrair a felicidade, vocé s6 precisa de seu Cartao Sollo
[...] Por isso, ao invés de ficar ai meditando, concentre-se e visualize todos aqueles
shopping centers, restaurantes e lugares maravilhosos onde vocé poderia estar neste
momento com seu Cartdo Sollo” (INFANTE, 1998, 54). Diante do glamour prometido pelo

mundo encantado da propaganda, independente do produto, a felicidade € sempre
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convocada pelos anunciantes para promové-lo, mesmo que sejam no minimo suspeitas as

relacdes entre as propriedades do objeto anunciado e o principio de bem-estar do individuo.

Vera Casa Nova (2010) ressalta que a felicidade estd entre o0s signos
ideoldgicos mais explorados pela publicidade. Conforme compreende a ensaista, a ideologia
se fundamenta a partir de “um sistema de valores, opinides, representagdes mais ou menos
explicitas, organizadas para induzir comportamentos ou praticas na sociedade; ou melhor,
como um sistema de significacdo, tendo a publicidade como produtora maior de
significantes” (CASA NOVA, 2010, 93). Em torno da felicidade, constroi-se
ideologicamente, enquanto recurso persuasivo caro a publicidade, a promog¢édo do conforto
como valor social, principalmente o de natureza patrimonial. O sentido da felicidade,
conforme observa Sebastido Nunes, ndo escapa aos atravessamentos culturais e vem
sofrendo uma radical mutagdo antropolégica no contexto da cultura do consumo. A
mutacdo radical na vida do homem contemporaneo revela o enfraquecimento dos
sentimentos essenciais. Através dos objetos, o mercado cria imagens que prometem a
felicidade e nos induz a acreditar que acabaremos conquistando-a se tivermos acesso aos
bens que ele coloca a nossa disposi¢do. Este proposito se encontra distante da sabedoria
filosofica que define a felicidade como “a atividade da alma que visa a exceléncia humana”
(JOBIM E SOUZA, 2003, 88). Isto &, alcancar a felicidade requer, portanto, muito esforco

voltado para o autoconhecimento.

Em sua obra, Etica a Nicémacos, AristGteles garante que a eudaimonia (a
palavra que designa felicidade, em grego) depende de n6s mesmos e precisa ser buscada
sempre; 0 meio para atingi-la seria a virtude que o individuo possui naturalmente. Para o
filésofo, as necessidades fazem com que o sujeito sempre adapte uma virtude a sua
respectiva agdo. Esse processo era chamado de variagdo entre ato e poténcia; isto €, o

individuo é em ato algo no tempo presente, mas tem potencialidade para ser outra pessoa
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distinta. E assim por diante, até a morte. A busca pela felicidade, na visdo de Aristoteles,
seria uma eterna corrida, com varios obstaculos a serem superados, riscos a serem
enfrentados e arduo trabalho, porém, sem garantias de que no final o objetivo mé&ximo fosse
alcancado. Segundo a compreensédo do pensador, a vida deve ser marcada por atitudes que

busquem ultrapassar barreiras, sempre em conformidade com a virtude de cada sujeito.

A felicidade, segundo Aristételes, é uma satisfacdo das necessidades e das
aspiracdes mundanas e, ao atingi-la, outras necessidades surgirdo para o individuo; entéo,
ele sempre estara nessa constante busca. Esse pensamento orientou muitos filésofos que se
seguiram na histdria. Em toda a tradicdo da Filosofia Ocidental, os pensadores, em geral,
aproximaram a felicidade da sabedoria, afirmando sua ligacdo com a reflexdo e a sua

dependéncia com a razdo, a virtude e a moderac&o.

Séneca, por seu turno, em Sobre a vida feliz, dizia que o ser humano seria feliz
se renunciasse ao padrdo de referéncia de sua sociedade. “E preciso atentar para nfo seguir
tal como ovelha o rebanho a frente, porque, ndo sabendo para onde ir, vai-se para onde as
outras se dirigem”, afirmava, alertando para o perigo da manipulagdo tendenciosa da
opinido publica. Para o filésofo, uma pessoa sé teria felicidade se confiasse a razdo toda a
sua conduta. O pensamento de Séneca, assim como o de Aristdteles, indica que o caminho

para a felicidade é possivel através do autoconhecimento e de muito trabalho.

A busca da felicidade pautada nos ideais consumistas tem nos levado, com
muita frequéncia, a situacdo oposta. N&o é dificil, entretanto, perceber que a expansao do
consumismo ndo tem sido garantia da felicidade, pois permanecemos constantemente
frustrados com os objetos, porque nunca coincidem com 0s sonhos gque nos prometem.
Adorno (2008), citando Freud, diz que a civilizacdo, por seu turno, origina e fortalece
progressivamente o que € anticivilizatorio. O filésofo chama a atencdo para 0 movimento de

expansdo do que ele muito apropriadamente denominou “consciéncia coisificada”. Objetos
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e coisas sdo, com frequéncia, utilizados para demarcar relagdes sociais, estilos de vida,
habitos e preferéncias entre as pessoas. Sobre esse fenémeno de expansdo sem fronteiras da
“consciéncia coisificada”, a exemplo de Sebastido Nunes, a promessa de felicidade
encampada pela linguagem da seducéo publicitaria também é o centro das atengdes nos
poemas de Chacal e Bruno Brum. Conhecido como um dos grandes nomes da poesia
marginal, que marcou época nos anos 70, Chacal é autor do poema Reclame, publicado
originalmente no livro Olhos vermelhos (1979). Eis o poema na integra: “Se o mundo
ndo vai bem // a seus olhos, use lentes // ... ou transforme o mundo// otica olho vivo
agradece a preferéncia” (1997, 41). Segundo o dicionarista Antenor Nascentes, reclame
vem do francés réclame e significa “propaganda”, ou ainda, “artigo, prospecto ou cartaz
o qual procura mostrar as qualidades de uma mercadoria ou obra artistica ou literaria”
(1988, 536). Os dois sentidos apontados anteriormente atendem aos propdsitos do texto
de Chacal. Utilizando-se dos recursos inerentes a técnica publicitaria: a ordem, a
persuasdo e a seducdo, 0 poema Serve como anuncio cujo objetivo é divulgar as
vantagens do produto — “lentes” — e da marca/anunciante — “6tica olho vivo”. O
primeiro verso — “Se o mundo ndo vai bem” — comeca apresentado uma condi¢do que
precisa ser superada, pois causa desconforto. Este comeco desanimador do Reclame € a
“situagdo-problema” que precisa ser destacada para que o ‘“produto-marca-solu¢ao”
resolva o conflito, oferecendo a saida para os que sofrem algum tipo de problema de
visdo. O alivio imediato sdo as lentes da otica olho vivo. Lembrando que, na préatica
publicitéria, prometer facilidade e rapidez é uma pratica costumeira. Todo este esforgo é

para que o consumidor consiga alcancar o conforto sem muito custo.

Neste poema, a apropriacdo da linguagem publicitaria pelo uso poético é
irbnica. Para bem se relacionar com o0 mundo, ou o individuo modifica a sua maneira de

vé-lo (distorcendo as imagens de acordo com a sua conveniéncia) ou trata de modifica-
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lo. Transferir para o objeto a capacidade ativa do sujeito € um dos mecanismos
publicitarios mais utilizados: a ideia é humanizar a mercadoria, conferindo-lhe
propriedades especiais de carater subjetivo, ou seja, promover a identificacdo do
portador de desejos e aspiracbes com um determinado produto. Segundo o poema, para
o0 mundo consumista alimentado pela publicidade, ter visdo ndo é transformar o mundo
por meio de acBes que obrigariam o sujeito a ter uma postura radical de contestacgéo,
saindo assim de sua zona de conforto para enfrentar as zonas de crises presentes no
panorama cadtico do mundo. E muito mais cdmodo/facil acreditar que, para o individuo

ter visao de mundo, basta comprar as lentes na “6tica olho vivo”.

Cabe ressaltar que o fato de a otica ser chamada “olho vivo” demonstra a
preocupacdo da empresa com a saude dos olhos do publico, além de esperteza e
sagacidade da mesma em se tratando de negocios. Indiretamente, s6 sdo considerados
espertos aqueles que adquirirem as lentes na “dtica olho vivo”, enquanto as pessoas que
preferirem transformar o mundo sdo menosprezadas ou colocadas em segundo plano.
Ao final do reclame, a ética (a empresa produtora da maneira de ver mais confortavel)

agradece a preferéncia daquele que certamente sera seu cliente.

3.4. Carcere sabor felicidade

Possuir objetos passa a ser sindbnimo de alcancar a felicidade: os artefatos e
produtos proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e éxito. Sem a
auréola que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens de consumo, mas
mitificados, personalizados, adquirem atributos de condicdo humana. Atento a este
estado de coisas, Bruno Brum produziu este conjunto de versos, publicado em Minima

idéia (2004): “detergente sabor maca // papel higiénico sabor péssego // sabdo em pé
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sabor ervas do campo // desinfetante sabor eucalipto// amaciante sabor bebé// carcere

sabor felicidade (2004, s/p).

Em primeiro lugar, vale a pena perceber como Brum mostra o papel da
publicidade na construcdo da ideia de que os produtos servem de ponte para transferir
magicamente o consumidor ao campo das sensacOes agradaveis oriundas da natureza
pacata e abundante e da pureza infantil, enquanto universos idealizados. Deste modo, s6
é possivel “saborear” as delicias do mundo se o consumidor fizer uso dos produtos
enumerados pelo poeta. Entdo, pode-se deduzir da leitura do poema que a publicidade
criou um novo tipo de universo de Copérnico: as coisas nao gravitam em torno do
homem; € o homem que gira em torno delas, seus novos idolos, “totens” a serem
venerados, conforme ressalta o antropdlogo Everardo Rocha (1995). Por conta disso,
Brum conclui com pericia o seu poema, alertando para o "carcere sabor felicidade” em

gue a sociedade se encontra.

Se nos tempos de outrora a felicidade era uma missdo, a conquista de algo
maior que nos coroava de louros, que demandava o “sacrificio”, a luta por cima dos
obstaculos, a felicidade que nos encarcera hoje ndo é a de carater edificante, mas a
pautada pelo principio mercadoldgico da eficiéncia. Busca-se incessantemente sugar o
prazer sem conflitos, sem afetos profundos; ser desejado, ser consumido; entrar em um
“pavilhdo de privilegiados”, circuito comercial de sorrisos e festas; e virar um objeto de
consumo. Este “céarcere sabor felicidade” aponta para o cenario contrario ao idealizado
pelo pensador da comunicacdo Marshall McLuhan (1971): se, antes, 0s meios deveriam
funcionar como extensdes de nossos bracos, olhos e ouvidos, hoje, inverteu-se o
processo. NOs € que Somos ou nos comportamos como extensdes das coisas. O poema

de Brum nos chama a atencdao para o fato de que, com a dominacéo definitiva da cultura
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ocidental pela sociedade de consumo, confunde-se o destino do consumidor com o

destino das coisas.

Podemos atestar, entdo, que, a exemplo de Chacal e Bruno Brum, Sebastido
Nunes problematiza, em seus textos, um tipo de publicidade que, em nome de auxiliar o
consumidor no processo de escolha de marcas, produtos e servicos, abusa deste poder,
ao colocé-los numa espécie de “altar”, atribuindo a eles o poder de serem as unicas
entidades capazes de promover a felicidade e o bem-estar do individuo. Os escritores
em questdo prestaram com 0s seus poemas um importante servico de utilidade publica
ao estamparem o sorriso amarelo que esta por trds do sorriso colgate. Na base da
promocdo de mil e uma utilidades, existe um campo simbdlico que movimenta mil e
uma futilidades.

Somos todos assassinos e Sacanagem pura, de Sebastido Nunes, apresentam
como diferencial o fato de os dois livros em questdo terem sido editados, em 1995,
como se fossem uma s6 obra, cujo teor literario se fundamenta na desconstrucao critica
do discurso publicitario. Nos titulos mencionados anteriormente, fica evidente o juizo
de valor expresso pelo autor: a propaganda ¢ considerada “como técnica de
comunicacdo a servico das ideologias econémicas — e, por extensdo, politicas”
(NUNES, 1995:7), enquanto os publicitarios, autores dos anuncios, sdo caracterizados

como “meros paus-mandados de nosso capitalismo” (NUNES, 1995: 7).

As expressoes “somos todos assassinos” e “sacanagem pura”’, que intitulam
os livros de Sebastido Nunes, revelam, desde o inicio, um estilo combativo concentrado
na conscientizacdo do publico-leitor a respeito da conduta antiética existente na classe
publicitaria e manifestada nas propagandas produzidas por ela. Ao vincular a condicao

de assassino a atuacdo do publicitario, o poeta mineiro faz uso deste apelo associativo
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para ressaltar a responsabilidade dos agentes da propaganda na conducéo desgovernada
das préaticas sociais de consumo. Nesse sentido, de acordo com Fabricio Marques,
Sebastido Nunes acusa: “[...] todo publicitario num pais subdesenvolvido ¢ um
assassino, na medida em que desenvolve proposi¢cdes de consumo para pessoas que ndo
tém condi¢do de consumir” (MARQUES, 2004:159). Para comprovar tal ponto de vista,
o poeta mineiro faz uso da literatura para demonstrar, por meio de uma “leitura critica
de anuncios impressos ¢ da discussdo ao acaso de suas varias estruturas”, como “a nossa
propaganda foi e continua sendo, acima de tudo, um atentado a inteligéncia” (NUNES,
1995: 7). “Sacanagem pura” se configura como a constatacao feita por Sebastido Nunes
diante da deturpacdo do processo criativo realizado pelos profissionais de propaganda
que, na visdo do autor, protagonizam ‘“a formacdo, conformagdo e deformacdo
psicoldgica da classe média, a galinha dos ovos de ouro da publicidade” (NUNES,
1995: 7). Devido a esse comportamento, orientado pelo sabor das circunstancias, tal
categoria social é destacada mercadologicamente como aquela que detém um “‘gosto

médio” e conservador em relagdo as praticas culturais, dentre elas, o consumo.

Como método de andlise critica da publicidade, Sebastido Nunes, no
capitulo de abertura do livro de ensaios literarios ou manifestos, Sacanagem pura,
intitulado “Good-bye, my fancy!”, assumidamente adota a seguinte postura: “o rancor —
que tentei aliviar pelo humor”, fruto de “uma tentativa sincera de distanciamento
critico” (NUNES, 1995: 7). Faz-se necessario aqui acionar um detalhe biogréfico do
autor em questdo: o poeta mineiro atuou durante muito tempo como publicitario e por
conhecer o universo da propaganda, via experiéncia direta no setor, o chamado
‘conhecimento de causa’ se faz presente. A critica da publicidade, portanto, apresenta
também como norte a autocritica do poeta, enquanto este foi publicitario, e

consequentemente a extensdo deste exercicio reflexivo dirigido a categoria profissional
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da qual fez parte. Compreende-se o rancor como a experiéncia de desgosto vivido por
Sebastido Nunes, apos acompanhar de perto as artimanhas sutis e grotescas presentes na
funcdo manifesta dos anincios publicitarios, que é explicitamente, vender produto, abrir
mercado, aumentar consumo. Entende-se o rancor aliviado pelo humor, na medida em
que esse suporte discursivo constitui a ironia indignada adotada em livro pelo poeta,
quando este prop6e ao leitor pensar que em cada anincio vendem-se,
significativamente, mais estilos de vida, visdes de mundo, sensacBes, emocoes, relacdes
humanas, sistemas de classificacio do que os bens de consumo efetivamente
anunciados. O distanciamento critico, por sua vez, se deu pelo empenho sincero do
nosso autor em descortinar o reino da abundancia material promovido pela publicidade,
destacando a pobreza de valores edificantes que assola os profissionais da propaganda.
Tal posicionamento provém do esfor¢co de Sebastido Nunes em separar o joio (0s
publicitarios antiéticos) do trigo (a propaganda como servico de utilidade publica por
difundir o que é produzido na sociedade). E o que estd demonstrado na passagem a
sequir:
devo reconhecer que a propaganda, como aparato técnico, ndo
pode ser totalmente responsabilizada pela sacanagem que se
evidencia (ou se oculta) nos anuncios analisados. Os
responsaveis imediatos sdo seus criadores, ou seja: diretores-de-

arte, redatores — e o0 pessoal do marquetingue e pesquisa
(NUNES, 1995: 7).

Este parametro critico ja pode ser reconhecido logo no primeiro texto de
Sacanagem pura. Na figura 1 (a seguir), ao lado do anuncio do Top Clube Bradesco,

reproduzido a partir da revista Veja, de 26/01/83:
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e -
Vocé até que pode amar!
(Amar? Verbo intransponivel!) “Eu amo minha m1 llher,’
9
“Eu amo meus filhos.
mas o redator do disparate m i n sh a ]' ‘ I a .”
¢ o diretor de arte “Eu amo v
€ o supervisor de atendimento
€ os donos do algapdo &
€ 0s gerentes de captagdo Trés boas razoes
e 0s diretores regionais para é ter
€ 0s agiotas principais Top cluggcnradeosco.

s6 amam a grana que vio contabilizar

dos trouxas que morderem a isca.

Se seguro de vida faz vocé  acabam com qualquer _
querer mudar de assunto, ~ razao para vocs ainda nio
@sta na hora de ouvir ter seguro de vida.

i : gumas palavras sobre O Com uma outra grande
el Shmtarhiee | GRwmsciigute

inf a i 0 Top Clube parte da sempre tem uma solugo
a informagdo mais segura.) ooisa mais 1mp9mpre.q;m melhor de Seguro para voca,
existe para vooé: a familia.

Por isso o Top Clube criou
planos e factlidades que

TOP CLUBE
BRADESCO

A melhor solugio de
‘5egurO pars Voo,

(NUNES, 1995, 10-11).

Sebastido Nunes elege o contetddo publicitario, principalmente seu slogan, para fazer
uma leitura critica da peca em questdo, por meio de um poema que explicita a
exploracdo econdmica protagonizada pelos responsaveis da propaganda, sendo que tal
proposito é ofuscado pela promessa de prosperidade financeira dirigida a todos que
fizerem uso do seguro de vida anunciado. No texto da propaganda, existe um
investimento persuasivo com o objetivo de sensibilizar o consumidor quanto a escolha
da melhor oferta capaz de reunir em torno dela um plano completo de vantagens:
O Top Clube parte da coisa mais importante que existe para
vocé: a familia. Por isso o Top Clube criou planos e facilidades
gue acabam com qualquer razdo para vocé ainda nao ter seguro
de vida. Com outra grande vantagem: o Top Clube Bradesco

sempre tem uma solu¢do melhor de seguro para vocé (NUNES,
1995: 11).

No slogan, concentram-se as justificativas que, segundo o anunciante,
devem conduzir o publico, sem titubear, ao consumo do servigo: “‘Eu amo minha

mulher.’/*Eu amo meus filhos’/*Eu amo minha vida’/Trés boas razdes para vocé ter o
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Top Clube Bradesco” (NUNES, 1995: 11). O apelo emocional empregado serve de
mote para Sebastido Nunes construir o poema “Vocé€ até pode amar (Amar? Verbo
intransponivel!)”, no qual o autor explicita a verdadeira intencdo da equipe publicitaria:
obter para si vantagem econdmica, mesmo que para isso seja necessario manipular
cinicamente os sentimentos do publico na promog¢ao de uma compra. Eis o texto: “vocé
até que pode amar/(Amar? Verbo intransponivel!)/mas o redator do disparate/e o diretor
de arte/e o supervisor de atendimento/e os donos do alcapdo/e os gerentes de captacao/ e
os diretores regionais/e 0s agiotas principais/sé amam a grana que vao contabilizar/dos

trouxas que morderam a isca./(Sacanagem pura: a informagao mais segura)” (NUNES,

1995: 10).

Convém destacar que o atributo de credibilidade — “a informag¢do mais
segura” — conferido a “sacanagem pura” pode ser interpretado como uma estratégia
publicitaria utilizada ironicamente pelo poeta para qualificar o livro como uma espécie
de tratado critico da propaganda. Sebastido Nunes quis, assim, destacar a falta de ética e
de compromisso com o bem-estar publico, por parte da cadeia produtiva responsavel
por uma publicidade preocupada em somente se enriquecer as custas de um projeto de
orientagdo materialista que deve alimentar as disposi¢des consumistas. “Trouxas”,
conforme salienta Nunes (1995,10), sdo as pessoas que se deixam levar pela seducédo
publicitaria. E também dessa maneira que o consumidor é percebido pelos agentes da

propaganda, conforme alerta o poeta.

Em outro trabalho, também explorando a estratégia de utilizar o fazer
literario como filtro critico do discurso publicitario, Sebastido Nunes mostra a
incoeréncia de uma marca de cigarro, incentivadora do consumo de um produto téo

maléfico a saude, patrocinar uma modalidade esportiva — a danga, no caso — cuja pratica
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se baseia fundamentalmente na exceléncia do desempenho fisico. Eis o anuncio do
Carlton Dance Festival, veiculado na revista Veja, que foi alvo de criticas por parte de

Sebastido Nunes:

No texto literario, intitulado “Os cumes da inquietacdo”, a respeito da
mencionada peca publicitaria, o poeta critica a pretensdo do anunciante em ser inovador,
qguando, na realidade, a ousadia técnica e estética se encontra exclusivamente no
espetaculo de danca propriamente dito. Sebastido Nunes demonstrou também que a
marca de cigarro Carlton, pelo simples fato de ser patrocinadora do evento, com
oportunismo, se julga no direito de se promover como viabilizadora das transformaces
positivas no setor artistico em destaque. Nas palavras do poeta:

[...] estamos tratando de publicidade, técnica de vendas e de
convencimento em que todos os estilos se confundem, os

extremos se tocam e as paixdes mais furiosas cabem no mesmo
saco de lugares-comuns. Pois é nesse campo do banal e do

Veja,datando dispanivel Policromia.
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in6cuo que uma certa marca de cigarros, se auto-intitulando “um
raro prazer” — e que investe todo o seu poder de marquetingue
na conquista do fumante de classe média (esse péantano
intelectual onde tudo se passa como se nada fosse) —, € ai que tal
marca de cigarros se associa com danca sofisticada, como se
isso ndo fosse no minimo estranho, e com aquilo que, em seu

anuncio, chama de “chocar”, quando se tratou apenas de pagar
(NUNES, 1995: 17)

Em busca do diferencial do produto a ser divulgado, no entender do poeta, a
propaganda do festival de danca se revela enganosa e exagerada, uma vez que, segundo
a promessa do anunciante, o evento se desenha como oportunidade Unica de trazer a
tona um “novo tempo e um novo de sentido da arte”. Subtende-se, ainda, que quem nao
estiver prestigiando o espetaculo artistico permanecerda “um simples espido da vida”
(NUNES, 1995: 19), amargando um anonimato desconcertante e, sem, portanto,
desfrutar de existéncia célebre. Ou seja, o ineditismo artistico e o protagonismo
existencial s6 podem ser alcancados caso o publico faca a op¢do em assistir a atracédo
artistica destacada pela propaganda. Destrinchando a retoricidade da campanha,
Sebastido Nunes salienta como se desdobra esse ilusionismo publicitario:

Pois, diz o anuncio, “o principal objetivo ¢ chocar”. Mas
como vamos compreender tal choque, sendo pela inconsisténcia
intelectual do que se diz, e pela indigéncia estética do que se
prega?

Conforme ali se relata [...], € diante de nossos perplexos
olhos que desfilardo grupos sofisticados da danca internacional
— “inquietantes e revoluciondrios” —, para que possamos encarar
frente a frente “um novo tempo e um novo sentido da arte”. E
para que, como termina o crocante e tormentoso texto, ndo

permanecamos, COmo Sempre fomos e nem ao menos
suspeitdvamos, “simples espides da vida” (NUNES, 1995: 17).

Existe também uma critica ao modelo de resposta adequado ao estimulo
proposto, como se, de maneira instantanea, conforme a promessa publicitaria, todo o
publico, ao consumir o0 evento artistico tido como revolucionario, saisse

automaticamente transformado, surgindo, a partir daguele momento, sujeitos
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questionadores do poder hegemonico. Nesse sentido, Sebastido Nunes desenvolve a
seguinte linha de raciocinio:
Entdo, no que depender do cigarro, do anunciante e do redator,
nenhum de nds, embora mediocre e apagado, permanecera um
‘simples espido da vida’. Seremos, ao contrario, apds essa

assustadora iniciacdo performatica, personalidades inquietantes,
inconformadas e revolucionarias (1995: 19).

Na contramdo do discurso publicitario, o poeta é da opinido de que o
publico é responsavel direto pelo desenvolvimento de sua propria maturidade e
autonomia, por mais que a propaganda invista seus esforcos para que o consumidor
dependa sempre de um produto para, a partir do consumo deste, atingir a felicidade e o
progresso. Alerta Sebastido Nunes: “nds mesmos ¢ que somos, todos, sem uma Unica
excec¢do, inquietantes, inconformados e revolucionarios, por mais que o espelho nos
devolva apenas a imagem chocha de classemedianos insignificantes e rotineiros” (1995:
19, grifos do autor). Ao considerar a publicidade como se esta fosse um espelho, o poeta
revela como reflexo daquele objeto uma imagem distorcida do publico, como se este se
resumisse a um organismo apatico que obedece automaticamente a todas as orientacdes

de consumo estipuladas pelo anunciante.

3.5. Consumo, consumacao e consumismo

No texto “Venha para o mundo encantado da fama”, o alvo critico
direcionado por Sebastido Nunes serd o aproveitamento publicitario de famosos para
promover um produto. O escritor mineiro fica intrigado com a falta de compromisso
ideologico da celebridade, ao associar sua imagem publica a divulgagdo de determinada
mercadoria. Mesmo que haja incoeréncias entre a representatividade do garoto

propaganda e as propriedades do servigo a ser divulgado pela propaganda, o dinheiro
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pago pelo anunciante tem o poder de silenciar qualquer tipo de mal-estar ou impasse.
Nunes demonstra que a pessoa famosa, em termos gerais, ndo se preocupa, ao fazer a
propaganda, com a real utilidade do produto para o publico e nem com o poder
aquisitivo do consumidor para adquirir 0 objeto propagado como benfeitoria. O autor
reproduz um anuncio de lentes VIP 70, com o humorista Chico Anisio, no papel de
modelo publicitario, para exemplificar a operacdo publicitaria de aproveitamento das

estrelas televisivas a fim de promover o produto, associando-0 a conquista de um estilo

de vida de sucesso. Eis a referida peca:

VOCE SABE
O NOME DESTAS
LENTES?

e longe, confortavelmente e sem
saltos de imagem.

Se vocé também precisa, fale com o
seu meédico oftalmologista.

Ele enxerga.

MULTIFOCaIs

TIPZ/@

IBAD FEREEITA PARA TODAS AS CISTANGIAS

S SOLA

Vantagens claramente visivels

Vel e o dgenvel, Tellomia Com Inferfertnei,

Ainda discutindo as implicacdes éticas advindas do trabalho publicitario

feito pelos “famosos”, Sebastido Nunes adverte:

Em nosso sistema de oportunidades e oportunistas, toda pessoa
famosa ganha algum dinheiro vendendo alguma coisa: produtos,
ideologia, tempo, talento, servicos, esperanca. Mas como
selecionam o que vendem tais famosos? No caso de mensagens
incompativeis com sua imagem de cidaddos responsaveis (como
eles mesmo fazem questdo dizer, por mais oportunismo que
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demonstrem) e se 0 pagamento ndo é dos melhores, oferecem
alguma resisténcia. Na imensa maioria dos casos, porém,
determinam sua participacdo pelo dnico critério de fato
importante: o caché pago pelo anunciante, pouco se importando
eles com o grau de toxidez do veneno, de sacanagem ideoldgica
do anuncio ou de superfluidade da bugiganga (1995, 23).

Os orgédos fiscalizadores, na opinido de Nunes, se omitem em suas fun¢des
voltadas para a regulacdo ética da publicidade e do mercado consumidor. Existe, no
pais, uma rede de beneficiarios que se aproveitam do incentivo ao consumismo, mesmo
que a referida pratica amplie o quadro de pobreza social. Do anunciante ao garoto-
propaganda, passando pela conivéncia dos mecanismos legais e econdémicos, o sistema
publicitario se agiganta, ignorando procedimentos éticos de comunicacdo. Descartam-
se, com isso, a percepcdo e a consciéncia da existéncia de individuos que estdo em
desvantagem socioeconémica e cultural. Rejeita-se também a necessidade de se
construir um novo pacto social que reconheca a dignidade desses individuos e sua
condicdo de interlocutor valido. Sobre tais parametros, antes de fazer mencdo ao
pronunciamento do escritor mineiro, cabe contextualiza-lo, a partir da defesa feita em
nome da comunicacdo ética. Suas prerrogativas sdo: a) ter consciéncia de que o
processo de comunicacdo € um momento essencial de estar-com-o-outro; b) definir a
missao de toda relagdo de comunicacdo; ¢) negar as pseudo-realidades gque infringem o
principio de transparéncia e verdade; d) trabalhar com principios da relacdo
comunicacional de convivéncia, levando-se em conta o comportamento individual, as
normas juridicas e as normas politico-sociais. Ao contrario de tais parametros, Nunes
chama a atencgdo para a auséncia de carater e predominio da competitividade nas agdes
individualistas que toma conta do cenario publicitario, contaminando-o com a tibieza

estrutural:
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A lei mais importante de nosso sistema econdmico — cada um
por si e Deus por todos — se apoia no direito de todos poderem
vender, o tempo todo, qualquer coisa a quem possa comprar,
com liberdade quase absoluta de utilizacdo dos meios de
persuasdo. Cataplasmas tipo Codigo de Defesa do Consumidor
(PROCON) ou Conselho de Auto-Regulamentacdo Publicitaria
(CONAR), sdo apenas panos quentes nas dores lombares do
consumismo. Querem meus talentos artisticos associados a tal
produto? Custa tanto. Preferem meu sorriso anunciando isto e
aquilo? Custa tanto. Desejam minhas expressdes populares
vendendo um produto novo? Entdo custa tanto. Nesse sistema,
que ndo se importa com o grau de caréncia das pessoas, mas
apenas com a circulacdo eficaz e lucrativa das mercadorias, 0
fato de um carro de ponta ser oferecido a quem sonha uma
bicicleta usada ndo tem a menor importancia. Na realidade,
trata-se de um excluido dos custos da midia (pois os espacgos
comerciais sdo vendidos em fatias rigidamente determinadas,
atingindo preferencialmente o publico desejado). Mas,
reforcando as necessidades latentes (ou seja: criadas por
comparagdo com 0s consumidores ideais, 0S personagens dos
anuncios), a mensagem trabalha tais pessoas no sentido de
torna-las mais competitivas e também interessadas em possuir,
algum dia e quando puderem, o produto anunciado. Dessa
forma, a mensagem que influencia quem pode influencia
também quem nao pode” (NUNES, 1995, 23).

Nestas afirmacdes, cabe destacar a existéncia de uma pressao psicoldgica
das mensagens publicitarias, acionada em nome de uma oferta permanente, mesmo que
ndo haja um consumo sustentavel capaz de dar conta de tais estimulos de compra e
poder. Como consequéncia desse processo, Nunes observa a formacdo de “capitalistas
por expectativa” (1995, 25). Elas sdo, no entender do escritor, “vitimas absolutas (os
miseraveis)” e “relativas (a classe média)”. Zygmunt Bauman também identifica a
existéncia do mesmo fendbmeno, baseado em uma espécie de rejeicdo corporativa aos
“consumidores falhos” (2008, 11). Como eles sdo caracterizados? S&o considerados
pelo mundo empresarial como

ervas daninhas do jardim do consumo, pessoas sem dinheiro,
cartdes de crédito e/ou entusiasmo por compras, e imunes aos
afagos do marketing. Assim, como resultado da selegéo

negativa, sO jogadores avidos e ricos teriam a permissdo de
permanecer no jogo do consumo (BAUMAN, 2008, 11).
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Classificada pelo socidlogo polonés como “selegdo negativa”, a sociedade
oriunda desta corrente competitiva se divide em subcategorias que mais parecem
‘classes-castas’, considerando o imobilismo social e a concentragdo econdmica que
assolam a nossa realidade. Sebastido Nunes é da opinido de que a comunicacdo de
massa, ao transformar “todos os individuos de todas as classes numa coisa sO, amorfa
intelectualmente ofensiva” (1995, 22), contribui decisivamente para a formacao de trés
estamentos sociais, em um futuro cada vez mais presentificado: os “panderosos” (ricos

poderosos), os “inclames” (classe média) e os “mauseraveis” (os absolutamente pobres).

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades esperadas e
exigidas de uma mercadoria vendavel. Sebastido Nunes, partindo da critica ao modelo
publicitario, ajuda a desvendar o processo de transformacdo das pessoas em mercadoria.
De preferéncia, atraente e desejavel. Para viabilizar o funcionamento deste circuito
vicioso, a propaganda, no entender de Nunes, é utilizada pelos agentes mercadologicos
em duas frentes de atuagdo: “vender e, a0 mesmo tempo, criar mais uma alma
consumidora” (1995, 25). Funciona muito bem nesse sentido a publicidade como agente
de manipulagdo e doutrinagdo, responsavel pela “catequese consumista da populagao

nacional global” (1995, 25).

Na visdo critica de Sebastido Nunes, o consumo esta vinculado diretamente
ao empobrecimento da cidadania, revelando-se muito mais como poderoso elemento de
dominacdo social, na medida em que expde uma sociedade produtora de privilégios.

Nesse mundo em que a publicidade pode ser lida como um ritual, consumir é participar
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de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo. O
escritor, portanto, nota o termo consumo ndo como atividade de suprimento, numa
referéncia a aquilo que nutre. Para ele, consumir tem a ver com dispéndio, ligando
diretamente a aquilo que exaure e destréi. Na leitura critica de Sebastido Nunes, a
relacdo destrutiva entre o sujeito que consome e 0 objeto que é consumido tem
prevalecido diante da relacdo provedora. Ou seja, 0 poeta destaca 0 consumismo como
modalidade sutil de violéncia, porque ignora limites éticos ao incentivar o vicio da
compra inconsequente. O fascinio do ter perverte o ser e faz dele mero objeto da logica

materialista.

Ainda sobre a problematica do consumo e para melhor compreendé-la,
convém examinar etimologicamente o seu significado, como salienta Cristina Petersen
Cypriano (2008). Na lingua portuguesa, consumo é variante de consumacao. Originarios
do latim, os dois termos aparecem como sindnimos e se referem a conclusdo de
processos ou de agdes: enquanto consumo ¢ um ‘“ato ou efeito de consumir”,
consumagdo ¢ um “ato ou efeito de consumar™?®. Apesar de compartilharem a mesma
origem e da sinonimia indicada em suas definicdes, cada termo enfatiza diferentes
caracteristicas da finalizagdo de processos: “processos de consumacdo finalizam
plenamente, processos de consumo se encerram em esgotamento” (CYPRIANO, 2008,

10).

Nas sociedades contemporaneas, explicam Livia Barbosa e Colin Campbell
(2006), o trabalho, em termos morais, € melhor valorizado do que o consumo. Fonte de
criatividade, auto-expressdo e identidade, o principio do trabalho ndo enfrenta a

negatividade perceptiva que se concentra em torno do consumo, visto como alienacao,

% \/er HOUAISS, Antbnio; VILLAR, Mauro de Salles. Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa. Rio
de Janeiro: Objetiva, 2001. p. 814-815.
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falta ou perda de autenticidade e um processo individualista e desagregador. Ainda de
acordo com Barbosa e Campbell (2006, 22), no Brasil, o significado do termo consumo
ficou mais préximo do sentido negativo, vinculado ao latim consumere (usar tudo,
esgotar e destruir), enquanto consumacao, relativo ao inglés consummation (somar,
adicionar), com sentido positivo de realizacdo e climax, ficou mais associado a

dindmica sexual.

Cabe também notar que o consumo, na acepc¢do de esgotamento, ndo se
refere somente & exaustdo de bens materiais. Possui também uma dimenséao fisica e
emocional, quando diz respeito a consumicdo do individuo. N&o deixa de ser sugestivo
que, no final do século XIX e inicio do XX, se utilizasse o termo consumption, em
referéncia a tuberculose, caracterizada por ser uma doenca do pulmao que “consumia”
as forcas e o organismo das pessoas. Para Barbosa e Campbell, “etimologicamente, o
sentido negativo do consumo predomina sobre o positivo, 0 que pode explicar em parte
a maneira pela gqual, historicamente, o tema € tratado tanto por intelectuais e académicos

quanto pelo senso comum” (2006, 22).

A presenca dos significados negativos de dilapidagdo, gasto, dispéndio,
exaustdo concede ao consumo o sentido oposto da producéo e da criacdo. Conforme
adverte Cypriano: “a diade produgdo-consumo aparece em referéncia a atividades que
se opdem: aquilo que a produgao fabrica o consumo esgota” (2008, 11). Em oposicédo a
esta negatividade perceptiva, Nestor Garcia Canclini propde uma compreensdo abracada
entre a pratica do consumo e o exercicio da cidadania. Para que este propdsito seja
atingido, sdo necessarias algumas prerrogativas. O antropélogo as lista:

Para vincular o consumo com a cidadania, e vice-versa, é

preciso  desconstruir as concepgdes que julgam  0s
comportamentos dos consumidores como predominantemente
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irracionais e as que somente veem os cidaddos atuando em
funcdo da racionalidade dos principios ideoldgicos. Com efeito
costuma-se imaginar o consumo como o lugar do suntuoso e do
supérfluo, no qual os impulsos primarios dos individuos
poderiam alinhar-se com estudos de mercado e taticas
publicitarias. Além disso, reduz-se a cidadania a uma questdo
politica, e se acredita que as pessoas votam e atuam em relacao
as questbes publicas somente em razdo de suas convicgdes
individuais e pela maneira como raciocinam nos confortos de
ideias. Esta separagdo persiste ainda nos ultimos textos de um
autor tdo ldcido quanto Jirgen Habermas, quando faz a
autocritica ao seu velho livro sobre o espaco publico buscando
“novos dispositivos institucionais adequados para se opor a

clientelizacdo do cidadao” (CANCLINI, 2008, 35).

Pelos textos de Sebastido Nunes, percebemos que as ideias do escritor,
presentes em Sacanagem pura e Somos todos assassinos, vdo na contramao de Canclini
e atendem melhor a prerrogativa moderna defendida por Habermas. O escritor mineiro
desconfia da sociedade de consumo, de seu materialismo e, sobretudo, de seu
consumismo, que reduz o cidadao a simples consumidor. Sebastido Nunes observa em
seus ensaios e poemas que a sociedade de consumo ainda ndo se estendeu
sustentavelmente como pratica politica e igualitaria a todos os cidaddos. Vive-se ainda
uma sociedade de consumo concentrado e ndo uma sociedade de consumo
compartilhado. Revertendo esse quadro, tem-se o direito ao consumo digno, que € uma
plataforma politica necessaria para o desenvolvimento da cidadania. Adorno, neste
ambito, apresenta, em Minima Moralia, um pensamento pertinente: “seres humanos que
se relacionam ndo deveriam silenciar sobre seus interesses materiais nem nivela-los,

mas incorpora-los refletidamente na sua relacdo e com isso ultrapassa-los” (2008, 41).

Tematicamente, a sociedade de consumo e seus entraves tém preocupado
outros escritores, além de Sebastido Nunes. E o caso de Ricardo Evangelista, autor do

poema visual a seguir, que se encontra no livro Mojepotara (2004):
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Apresentando a sequéncia “compro mais nédo fico feliz mas compro mais
n&o fico feliz”, o poeta chama a atencdo para o apelo visual dos chamados comerciais
que visam direcionar o individuo para a adesdo daqueles apelos de consumo. O
consumismo vem justamente de uma relacdo desequilibrada com a ordem de compra
proveniente da propaganda. Por isso, a angustia do personagem do poema, que vincula a
satisfagdo com a capacidade de adquirir bens de forma insaciavel. Ter qualidade de vida
nédo se resume a detencdo de um poder de compra avantajado. A interioridade humana
demanda outra espécie de cuidado, que ndo se encontra na “ma determinagdo

econdmica da existéncia”, como diria Adorno (2008, 39).

A caréncia de vida transcendental, o vazio interior e a pobreza de ser
conduzem necessariamente ao consumismo, a sede de ter, a necessidade de preencher

tal caréncia. Segundo Francesc Torralba,

a paixdo pelo ter contamina de tal modo o ser humano que
produz, em um ritmo alucinado, uma grave deterioracdo em sua
maneira de existir. A paixao por ter transforma o proprietario em
prisioneiro daquilo que tem, em escravo daquilo que possui.
Erich Froom, discipulo heterodoxo de Sigmund Freud, afirma
que, ndo tendo nada, é muito dificil ser; mas que, tendo muito, é
praticamente impossivel. O ter se parece com 0 comer
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emocional. E uma ansiedade nunca satisfeita, um pogo sem
fundo, nunca repleto (2012, 245).

Ricardo Evangelista, aproveitando-se do comentario popular em que nele se

»27 insere os mencionados versos no desenho

revela “o olho maior que a barriga
agigantado do campo de visdo para ilustrar a insatisfacdo psicologica permanente do
consumidor. Nesse sentido, Sebastido Nunes, por sua vez, se dirige criticamente a esta
ilusdo do consumismo que afeta existencialmente a sociedade de classes, colaborando
especialmente para “a idiotizagdo da classe média” (OLIVEIRA, 2005, 110). Vale

lembrar aqui o conceito original de idiota, proveniente da expressdo idiotes, que, em

grego, significa aquele que s6 vive a vida privada, ou seja, fechado dentro de si.

Em termos estéticos, por sua vez, 0 que estd em jogo no trabalho de
Sebastido Nunes € o desenvolvimento de um género hibrido, em que imagem e texto
verbal tm a mesma importancia, integrados um ao outro. A equivaléncia entre ambos
apresenta uma relacdo de complementaridade, ou de determinacdo reciproca. Nessa
visualidade — que se define pela soma de todos os elementos textuais — observa-se a
superposicdo de diagramacdes, em que sdo estabelecidos niveis de integracdo entre a
imagem e a palavra, diluindo suas possiveis fronteiras. Apropriando ao mesmo tempo
de técnicas literarias e publicitarias, Sebastido Nunes, por meio de versos-slogans,
poemas-anuncios, outdoors poéticos e ensaios-manifestos, mina, internamente, a
prépria linguagem da propaganda. Ironicamente, o autor se vale dos préprios principios

da publicidade ou da falta destes para critica-la.

As intervengOes literarias e ensaisticas de Sebastido Nunes dirigidas ao

campo publicitario colocam o autor como um dos precursores de um movimento

2" Informagao obtida em conversa com o poeta, no Centro Cultural Lagoa do Nado, em Belo Horizonte —
MG, maio de 2010.
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politico que, na pés-modernidade, receberia o nome de culture jamming?®. Naomi Klein
caracteriza tal fendmeno como sendo “a pratica de parodiar pegas publicitarias e usar os
outdoors para alterar drasticamente suas mensagens” (2004, 308). Mais adiante, a autora
canadense revela que o marketing é principal alvo de critica da culture jaming, “deve
ser aceito passivamente como um fluxo de informagao unilateral” (2004, 309). O
unilateralismo na ocupacdo do espaco publico passa a ser exercido pelo mundo
corporativo. Em oposigdo a esta pratica, os jammers justificam sua “arte de guerrilha”
ou “arte do cidaddo”, como prefere Rodriguez de Gerada (apud KLEIN, 2004, 308),
para confirmar a tese de que a concentracdo de propriedade de midia impede uma

discussdo mais amadurecida na comunidade sobre as politicas de espaco publico.

Sebastido Nunes faz parte desta forca de resisténcia chamada por Naomi
Klein de “robin-hoodismo semidtico” (2004, 308). Marcio Almeida explica como se da
a participacao do escritor brasileiro como autor de contramensagens que mostram um

contetdo totalmente distinto ao método de comunicacdo das corporacoes:

A culture jamming vem trazendo a tona as desigualdades da
globalizacdo de livre mercado, que justap@e o icone do Primeiro
Mundo com cenas mérbidas do Terceiro Mundo. A producéo de
anuncios dentro de anuncios, por exemplo, similares a
metalinguagem anticapitalista que pioneiramente fez o poeta
Sebastido Nunes, no Brasil, se justifica como forma de resposta
a publicidade sem ética. E como se tudo quisesse agora dizer, a
feicdo da campanha do refrigerante Sprite: ‘Imagem néo é nada’
(ALMEIDA, 2004, 3)

Em seus escritos, o autor mineiro coloca a disposi¢éo do publico um raio-X
do subconsciente de uma campanha, revelando ndo s6 um significado oposto a ela, mas
principalmente a verdade mais profunda ocultada sob as camadas de eufemismos

publicitarios.

%8 Explica Naomi Klein, no livro Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido (2004, 309), que
a terminologia culture jamming foi criada em 1984 pela banda de audiocolagem Negativland, de San
Francisco. O grupo cultural em questdo busca retrabalhar habilidosamente o outdoor para orientar o
espectador publico acerca dos pilares conceituais e imagéticos da estratégia corporativa original. Era
como se fosse um exercicio educacional de alfabetizagdo midiatica para “radicalizar a verdade na
publicidade”.



Conclusao
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O sorriso amarelo disfarcado pelo sorriso colgate

Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e Sebastido Nunes, além de
notaveis autores da literatura brasileira, ttm em comum a atencdo especial que, no
campo literario, dedicaram para criticar a publicidade. E o que podemos deduzir, apds
constatar a existéncia de uma quantidade representativa de textos, nos quais 0s autores
em questdo consideram a propaganda um motivo literario significativo para tentar
entender os descaminhos culturais introduzidos por roteiros duvidosos de felicidade,
apregoados por uma constelagdo de anuncios e discursos retoricos que incentivam o
narcisismo a todo custo e o0 consumo reificador a qualquer preco.

“A sede de nomeada”, segundo Machado de Assis, foi o principal alvo a ser
alcancado pelos formadores de opinido, que faziam uso da propaganda e da imprensa
instrumentos para promover os seus modelos de pensar e agir frente as demais camadas
sociais da populacdo. A préatica do narcisismo se instalava como causa publicitaria.
Outros interesses senhoriais e comerciais também eram espelhados em classificados e
tabuletas. Machado desconfiava da base argumentativa dos propagandistas, ao mostrar
que os reais incentivos da acdo publicitaria destes agentes estavam muito mais
ancorados em projetos egocentrados do que nas acdes de benfeitoria coletiva. Uma
galeria de personagens formada por medalhdes, alienistas e pomadistas foi capaz de
conferir @ voz machadiana uma especial formulagdo literaria para demonstrar como a
publicidade articulava a politica de visibilidade publica da elite dominante. A sede de
nomeada criticada por Machado sera também alvo de questionamento na poesia de
Drummond, quando este reprova a nog¢do hegemodnica de construcdo identitaria via
promocdo publicitaria do ego. O poeta deseja que a sociedade ndo fique submissa ao

“vao comércio da palavra”. Sebastido Nunes mostra que por tras da monetarizagéo da
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ideia estd o reino da abundancia material promovido pela publicidade, cuja
responsabilidade por tal ordem pratica se encontra na pobreza de valores edificantes que
assola certos profissionais da propaganda. Como resultado do “desencantamento do
mundo”, na bela e concisa formulacao de Weber, encontra-se “o mundo encantado da
fama”, que, para Sebastido Nunes, se sustenta pelo projeto de construcao da felicidade
caracterizada, desde entdo, pelo culto do individuo, que passou a ser considerado como
valor, em si e para si.

Em Machado de Assis, 0s anuncios sdo trazidos a baila em sua composicéo
primaria, isto é, na retratacdo fisica e nominal dos produtos a serem destacados, dentre
eles o proprio mercado da escravidao ou a designacdo oportunista da marca conforme as
circunstancias apelativas do momento. E o que podemos notar, respectivamente, no
conto “Pai contra mae” e no capitulo das tabuletas, presente no romance Esaul e Jaco.
Drummond, por sua vez, retoma o universo dos classificados, transgredindo-os como
género para projetar uma composicdo literaria capaz de problematizar as formulagdes
comportamentais estimuladas pela seducéo discursiva da propaganda que afeta desejos e
necessidades do publico-alvo dos andncios. Em torno de um andncio promovendo um
sorvete de abacaxi, Drummond demonstra como a mensagem expressa naquela peca
publicitaria pode ser verdadeira, segundo 0s anunciantes, e enganosa, de acordo com 0s
consumidores que experimentaram o produto e ndo gostaram dele.

Sebastido Nunes, por seu turno, interfere na diagramacao classica de um andncio
para estampar versos-slogans que tem como funcdo desconstruir a felicidade eufdrica
promovida pela publicidade. Como vimos, o escritor também projeta outdoors poéticos
com mensagens que denunciam o vicio consumista promovido pela propaganda, o que
prejudica a virtude cidada de selecionar conscientemente o que é desejavel nas ofertas

feitas nos anuncios publicitarios.
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Os trés autores suspeitam da etiqueta social como ética de comunicacéo.
Etiqueta aqui entendida como “pequena ética” ou “ética menor”. A etiqueta considerada
como braséo de distingdo social é questionada em seu cerne pela sua colaboracédo direta
no esvaziamento da subjetividade e do senso critico. A propaganda ou a publicidade
comprometida com os mecanismos de alienacdo de muitos e promocdo de poucos
servem como tematica cara a Machado de Assis quando expbde as entrelinhas
intencionais do emplastro Bras Cubas. N&o interessa para o inventor do remédio o
encaminhamento positivo da salde publica. A propaganda em torno da invencdo é
imaginada por Bras como uma arma poderosa para promové-lo pessoalmente. O sucesso
pessoal esta acima do mérito colaborativo.

A pequena ética, segundo Drummond, também esta presente nos anseios
reificadores de quem se beneficia com o sistema capitalista. “Eu, etiqueta” ¢ um poema
que serve de parametro para mostrar a influéncia negativa das coisas sobre o destino
comportamental dos individuos. Trata-se de um colapso social, no qual a subjetividade é
objetificada e incorporada pela publicidade como simples mercadoria. O poeta transmite
precisamente a condic¢do do eu coisificado no mundo capitalista, com 0 consentimento
do arsenal propagandistico.

Pioneiramente, Machado de Assis discutia a auséncia de empenho dos nossos
propagandistas em disponibilizar consistentemente, por meio dos seus produtos e de
suas marcas, benfeitorias de consumo para a populagdo. Na contemporaneidade,
Sebastido Nunes observou com preocupacao similar o mesmo fenémeno, empregando
uma linguagem de denuncia canalizada em mostrar os podres poderes do sistema
publicitario. O autor discute, em sua obra, o aproveitamento publicitario de famosos
para promover determinado produto. Destacando tal questdo, Sebastido Nunes alerta

que os garotos-propagandas, por exemplo, tém compromisso social, pois eles estdo
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propagando um estilo de vida a ser adotado pelo mercado consumidor. Na opinido do
ex-publicitario, os conselhos de regulacdo precisam ser mais atuantes no processo de
defesa da qualidade ética nas propagandas.

No plano discursivo, Machado, Drummond e Sebastido Nunes exibem a
operacdo retérica que, de maneira pejorativa, passa a ser utilizada no trabalho
publicitario. Em seus textos literarios, apresenta-se, em geral, a existéncia de uma
opinido oca de consisténcia argumentativa, conforme a propaganda a ser construida
pelos “donos do poder”. A realidade convincente fica dependente da opinido
conveniente, normalmente marcada pela versdo dos propagandistas tida
ideologicamente como verdade. Os autores destacam, assim, 0s aspectos enganosos que
tornam o discurso publicitario falacioso em certos momentos. A maneira foucaultiana,
os textos de nossos escritores penetram nesse “jogo ambiguo de segredo e divulgagdo”
(2009, 40), que marca a ordem do discurso publicitario.

Atento aos efeitos nocivos da propaganda enganosa, Machado trouxe para cena
literaria a impostura dos formadores de opinido, demonstrando o vazio retorico presente
no discurso propagandistico destes. Medalhdes, pomadistas e alienistas, por exemplo, se
revelaram, pelo caminho irénico adotado pelo escritor, como personagens que
ilustravam a politica de visibilidade publica do poder dominante, viabilizada pela
publicidade deturpada.

Drummond, por sua vez, a partir do seu empenho literario, demonstrou como a
comunicacdo inter-humana foi sensivelmente abalada pela mecanizagéo tecnologica das
atividades produtivas, sendo estas elevadas pela publicidade como conquista social e
referencial de valores avangados. O poema “Ao deus kom unik assao” ¢ um exemplo
emblematico da criatividade de Drummond que, a partir de um neologismo, ironizou o

demasiado apelo contemporéneo a consisténcia da propaganda como veiculo de
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comunicacdo de ponta. A tecnologia da informacéo, sintetizada por McLuhan na célebre
frase — “O meio é a mensagem” — recebe do poeta uma reformulacéo critica inovadora.
A fragmentacdo nas relacbes intra e interpessoais, segundo Drummond, ganha
amplitude perigosa por conta da projecdo do meio comunicativo como ruido da
modernidade tecnoldgica, que impede o entendimento aprofundado e a compreensao
consistente entre 0s sujeitos.

Ja Sebastido Nunes se propBe a adotar um estilo notadamente incisivo no
combate a propaganda sem principios €éticos. Criticando a “ma determinagdo econdmica
da existéncia”, como diria Adorno (2008, 39), o escritor interfere na voz discursiva
empregada pelo anunciante para mostrar como 0 consumismo presente ali provém de
uma excessiva ordem de compra advinda da publicidade. Receoso com o estrago
comportamental presente na idiotizacdo da sociedade, em especial, da classe média,
Sebastido Nunes sustenta a tese de que a felicidade coletiva é um processo de sabedoria
interior, sendo esta capaz, dentre outras virtudes, de promover a independéncia do
individuo frente aos comandos publicitarios apelativos.

Enfim, esta pesquisa buscou apresentar como a literatura brasileira, nos escritos
de Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e Sebastido Nunes, em especial,
pode colaborar no estudo critico mais aprofundado dos seguintes transtornos sistémicos
que giram em torno do universo da propaganda: a) a pratica do consumismo; b) o
fetichismo da mercadoria; c) o desenvolvimento do individualismo; d) o desempenho
social exclusivamente materialista; €) a coisificacdo do sujeito; f) a personificagdo do
produto. Machado de Assis, Carlos Drummond de Andrade e Sebastido Nunes
souberam destacar as contradi¢cOes de certas praticas publicitarias e as transgressoes a
parametros éticos que, se fossem acatados, contribuiriam para um melhor convivio

social, incluindo ai a préatica do consumo digno, consciente, democratico e sustentavel.
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Os escritores em questdo prestaram com 0s seus textos um importante servico de
utilidade publica ao estamparem o sorriso amarelo disfarcado pelo sorriso colgate. Na
base da promocdo de mil e uma utilidades, existe também um campo publicitario

enganoso que movimenta mil e uma futilidades.
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