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Contracam

Resumo

A producdo literaria do escritor Paulo Leminski é vasta e relne obras de poesias,
contos romances, ensaios, biografias, histdrias infantis, acumulando volumosa
fortuna critica. Espirito criativo plural, Leminski também se dedicou a tradugdo, ao
jornalismo e a publicidade - e, nessa atividade, atuando anos como redator, deixou
uma obra pouco conhecida, embora premiada, que merece ser investigada, uma
vez que nao ha estudos sobre as suas criagdes publicitarias. Nosso objetivo neste
artigo é apresentar, pela primeira vez, alguns de seus textos (de anlncios impressos)
feitos durante a sua carreira nesse campo da comunicacao midiatica, demonstrando
como Leminski investe na ldgica argumentativa e no jogo intertextual, que ja se
fundamentavam como dois de seus tragos estilisticos.

Palavras-chaves
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Abstract

The literary production of writer Paulo Leminski is vast and includes works of poetry,
short stories, novels, essays, biographies, children’s stories, and has accumulated a
large critical fortune. A creative spirit of pluralism, Leminski also dedicated himself
to translation, journalism and advertising - and, in this activity, working for years
as a copywriter, he left a little-known, although award-winning, work that deserves
to be investigated, since there are no studies on his advertising creations. Our
objective in this article is to present, for the first time, some of his texts (from printed
advertisements) written during his career in this field of media communication,
demonstrating how Leminski invests in argumentative logic and intertextual play,
which were already established as two of his stylistic traits.
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Poeta célebre, publicitario pouco conhecido

Um dos poemas mais citados de Paulo Leminski (1944-1989) se limita a quatro versos, distribuidos
em duas estrofes:

“nado discuto
com o destino

0 que pintar
eu assino” (Leminski, 2013, p.94).

O escritor curitibano, no texto Transperto (2005), narra seu caminho profissional, elencando em
ordem cronoldgica os cargos e fungbes que exerceu gragas a sua habilidade com a linguagem (professor e
jornalista, por exemplo), e, em sua conclusdo, enuncia, contundente: “O pior estava reservado para o final.
Depois de muito hesitar, o destino, esse sindbnimo de alguma coisa e coisa alguma, me quis publicitario.
Sabonetes, suspensdrios, consorcios, aqui vamos nés” (Idem, 2005, p.165-6).

Aceitando também o nosso destino, aqui vamos nés, propondo, pelo presente artigo, abrir o
arquivo da produgdo publicitdria deste criativo singular, inaugurando, assim, uma pesquisa com o objetivo
de abordar especificamente os textos de publicidade impressa, escritos por Leminski — uma empreita, até
o momento, ndo enfrentada pelos estudiosos do campo comunicacional.

Tal desafio s6 foi possivel gracas a fundacdo do Instituto Paulo Leminski, em 2023, entidade
com a missdo de catalogar, difundir e gerenciar o legado do escritor, além de realizar iniciativas para
mostrar outras faces de seu talento, inclusive a sua atividade, ndo episddica, mas laboral, de redator de
propaganda. Umas das primeiras diligéncias do instituto foi a mostra de pegas publicitarias de Leminski na
Feira Internacional do Livro em Foz do Iguagu, em novembro de 2024. Naquele evento, tivemos contato
com Aurea Alice Leminski, filha do escritor, que nos proporcionou, para este estudo, o acesso a uma
dezena de anuncios impressos, cujos textos sdo de autoria de seu pai.

Observando este material, e, a fim de ndo tratd-lo de forma reducionista, apenas como
curiosidade, notamos, de imediato, um conjunto de recursos argumentativos mobilizados pelo autor, bem
como a sua utilizagdo estratégica da intertextualidade, o que nos levou a investigar, inicialmente, estes
dois procedimentos linguisticos, ndo sem antes examinar, na obra poética de Leminski, alguns temas e/ou
elementos enfaticos da esfera publicitaria.

Realcaremos aqui, portanto, o encontro dessas duas linhas de forca criativa, manuseadas
com pericia tanto pelo Leminski escritor-publicitdrio, como pelo publicitario-escritor. Outro motivo,
determinante, para estruturar nosso artigo deste modo confluente, é a intengdo de nos afastarmos dos
trabalhos que sublinham somente as contaminagdes do fazer literario pelo fazer crer publicitdrio, quando
também é, para nds, essencial o seu vetor complementar — a publicidade na condi¢do de matéria-prima
para a literatura.

Antes, contudo, é preciso recordarmos, tdo breve como quase todos os poemas de Leminski,
autor avesso a verborragia, a sua relevancia no cendrio literario brasileiro e a sua dedicagdo profissional,
em certo periodo, a atividade publicitaria. Leminski, como mencionado, ganhou notoriedade em vida,
publicando obras dos mais diversos géneros, a prosa experimental Catatau (1975), romances, entre os
quais Agora que sdo elas (1984), histdrias para jovens, contos, ensaios, criticas etc. Mas foi com a poesia,
em obras como, Ndo fosse isso e era menos / ndo fosse tanto e era quase (1980), Caprichos e relaxos
(1983) e La vie en close (1991), utilizando expressdes idiomaticas, ditos populares, estrutura minimalista
dos haicais e girias, que seu nome ganhou raizes fundas na cultura literaria. No entanto, s6 depois de
sua morte, com o lancamento do livro Toda poesia, em 2014, pela Companhia das Letras, reunido de
sua produc¢do poética publicada anteriormente e outros poemas esparsos, que seu nome encontrou a
ressonancia nacional a altura de seu talento versatil. A edi¢cdo desta obra se tornou o fenémeno editorial
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daquele ano, vendendo 120 mil exemplares, e, até o momento, aproxima-se da casa das 200 mil copias
vendidas (Porto, 2025, p. B3).

J4 o apreco de Leminski ao fazer publicitario se concretiza, explicitamente, numa carta enviada a
seu amigo, o também poeta Régis Bonvicino, na qual conta a polémica que causou ao comparar a literatura

como o locus do BELO e a publicidade ao dominio do NOVO:

“(...)

a propaganda meu meio de vida
me da algumas satisfagdes
afinal

todo layoutman é um pouco poeta concreto
e alids é fantastico como os homens de arte das agéncias
entendem um trabalho concreto na hora

(...)

além disso me pagam bem

e eu disponho dos melhores homens de arte da praga
todos amigos meus

(...)

fiz uma palestra/debate

proposta minha

na arquitetura daqui

sobre o tema O BELO VERSUS o NOVO
no qual desenvolvi a ideia seguinte
isso que se chama arte moderna
deslocou o centro da ideia de BELO
para a ideia de NOVO

g eu disse ser propria de sociedade industrial

em adiantado estado de consumismo

capitalistas ou socialistas

0 pau que quebrou vou te contar” (Leminski, 1992, p.24-5).

Leminski ndo esconde seu oficio como redator, ao contrario, mostra-se grato a atividade
publicitaria. Assim, os dois vetores criativos se contagiam: a sua habilidade literaria é levada a publicidade,

e esta desliza para a sua poesia, como veremos a segulir.

A publicidade na poética de Leminski

S3do recorrentes em pesquisas sobre persuasdo o foco nos recursos linguisticos, retéricos e
poéticos transferidos da criacdo literdria para o texto publicitario, uma vez que, sabemos, as artes sao
matrizes fundamentais da publicidade (Carrascoza 2003, 2004).

O incomum é o seu reverso, ou seja, investigacGes pelas quais sdo demonstrados aspectos do
campo publicitario (sejam tematicos, de ordem estrutural, de dominio critico etc.), que inspiraram,
contaminaram, estabilizaram ou mesmo se confrontaram com a producdo literdria, em seus variados
géneros.

Contudo, sem empreender um mergulho de escafandrista na obra poética de Leminski — tarefa
de maior folego, para outra ocasido —, realizamos um breve voo sobre ela e pudemos encontrar poemas
nascidos de seu conhecimento da retdrica publicitaria. Escolnemos seis, como corpus de analise. No
primeiro deles, abaixo, temos uma relagdo direta com os dizeres (cuidado, fragil; este lado para cima)

inscritos nas embalagens de certas mercadorias:

“coragao

PRA CIMA

escrito embaixo

FRAGIL” (Idem, 2013, p.84).
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Nessa mesma linha, o poeta incorpora, nos versos do poema a seguir, um dos meios de promogao
tipicos da publicidade das ultimas décadas — as roupas, que passam a estampar imagens e dizeres ndo s6
de comportamentos sociais, mas, principalmente, de bens de consumo:

“ja fui coisa
escrita na lousa
hoje sem musa

apenas meu nome
escrito na blusa” (Ibidem/ibid, p.92).

Poeta auténtico, Leminski se tornou proximo das vanguardas, em especial do grupo dos
concretistas, os irmaos Haroldo e Augusto de Campos e Decio Pignatari, mas sua poesia sempre se imp0s
mesclada de erudicdo e coloquialidade, num diapasdo entre o sério e o bem-humorado, o que abriu
caminho para a sua popularidade. Ndo por acaso, serd o autor homenageado, na edi¢do deste ano, da
Flip — Festa Literdria Internacional de Paraty, e, segundo sua curadora, Ana Lima Cecilio, um dos motivos
da escolha foi a postura de Leminski na difusdo da poesia junto ao publico, ele gostava de “chegar perto
das pessoas, levar a literatura para as pessoas” (Porto, 2025, p. B3). A sua verve critica e irbnica se revela,
por exemplo, neste poema, que se, por um lado, mimetiza a forma de um haicai, por outro, cita, indireta
e provocativamente, um slogan difundido a exaustdo pelo governo militar nos anos 1970 — “Brasil, ame-o
ou deixe-0” —, desafiando, de maneira sub-repticia, o regime politico de entdo, ao mesmo tempo em que

se conecta com repertdrio prosaico do leitor:

“ameixas
ame-as
ou deixe-as” (Leminski, 2013, p.105).

Criando composicOes epigramaticas desta natureza, parafrasicas ou parddicas, com o uso irénico,
no exemplo, da colocagdo pronominal em énclise (ame-as/deixe-as), Leminski antecipa o procedimento
contemporaneo, nas redes sociais, dos memes, tdo voltados, especialmente, para a critica social e politica.

Os seus conhecimentos, como redator publicitario, do universo das marcas anunciantes, bem
como de seus acordos para dominar o mercado, as vezes de forma monopolista, em simbiose, como
teoriza Maffesoli (2021) — as empresas criam lagos de interesse a fim de sobreviverem —, vdo aparecer
de modo evidente em poemas, como este, constituido pelo nome de empresas, com suas similaridades,

aproximagdes e distanciamentos (fig.1):

Figura 1 - Poema concreto de Leminski

PARKER
TEXACO
ESSO
FORD
ADAMS
FABER
MELHORAL
SONRISAL
RINSO
LEVER
GESSY
RCE
GE
MOBILOIL
ELECTRIC KOLYNOS
COLGATE
MOTORS
GENERAL

casas pernambucanas

Fonte: Toda Poesia (2013)
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Obviamente hd intencionalidade do poeta em apresentar, como par, a marca ESSO (de
combustivel para veiculos), em letras maitsculas, com a marca FORD (fabricante de automadveis), também
em maiusculas. Ou, igualmente, reunir trés marcas estrangeiras de sabdo (RINSO, LEVER, GESSY). E, o
mais relevante no poema, como contraposicdo, em letras mindsculas, na ultima linha, a insercdo de uma
empresa nacional: casas pernambucanas.

Os profissionais do campo publicitdrio tém proximidade cotidiana com homens de negécios,
executivos que comandam departamentos de marketing e/ou propaganda. Eles sdo os representantes
das marcas, clientes que solicitam e aprovam as campanhas, e so voltam os olhos para o impacto da
comunicagdo na venda dos produtos, perdendo a sensibilidade para a poesia, para as belezas naturais —
como os campos de morango neste poema escrito por Leminski em inglés, uma das linguas que dominava:

“business man

make as many business
as you can

you will never know
who iam

your mother
says no
your father
says never

you’ll never know
how the strawberry fields
it will be forever” (Leminski, 2013, p.49).

Os redatores, embora elaborem as pecas publicitarias com argumentos a favor das vantagens
dos produtos, conhecem muito bem as suas deficiéncias, que, em geral, seguindo o canone do campo,
costumam omitir. Ibidem/ibid (p.311), no entanto, faz poesia com esse saber (oculto na promog¢do dos
bens):

"novas telhas

a primeira chuva
a nova goteira”

Muitos outros de seus poemas se apoiam na semantica associada a midia, a cultura do consumo
e outras areas colaterais a publicidade, abrindo portas, nesse sentido, para pesquisas vindouras, que,

esperamos, sejam feitas por outros estudiosos.

Argumentos e intertexualidades nos anuncios de Leminski

Do material cedido por Aurea Leminski, em razdo da extensao limitada de um artigo, selecionamos
seis anuncios para investigarmos, uma vez que notamos, de imediato, o investimento na sua construcdo de
variados argumentos e da presenca de procedimentos intertextuais (parddia e parafrase) ndo apenas como
ponto de partida em enunciados da cultura brasileira, mas, também, referenciais a prépria publicidade — e
que se caracterizam como intratextualidade.

Trés destes anuncios sdo institucionais da Exclam Comunicag¢do, sediada em Curitiba, na qual
Leminskiatuou. Este tipo de campanha publicitaria visa estrategicamente mostrar ao mercado a capacidade
inventiva da agéncia de publicidade — se ela quer angariar anunciantes precisa mostrar que sabe fazer bem
a sua autopropaganda —, por isso, as pecgas sao elaboradas pelos seus profissionais mais experientes.

O quarto anuncio é do Pente escova da marca Condor. O quinto é da agéncia de turismo Stour,

especializada em atender Foz do Iguacgu e regido. E, por fim, analisaremos o anuncio da industria quimica
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Carbomafra.

Para tanto, vamos pontuar antes como esses elementos retéricos e de cunho intertextual se
materializam na instancia verbal das pegas publicitarias.

Citelli (2004) e Carrascoza (2003, 2004, 2008 e 2014) elencam os mais recorrentes argumentos
acionados pelos profissionais de criagdo publicitaria, a fim de fortalecer o efeito persuasivo. Vejamos cada
um deles e suas respectivas defini¢Ges.

Lugar de qualidade: caracteristica positiva do produto (ou servigo), atributo pratico, beneficio
econOmico etc.

Lugar de quantidade: regalia numérica, proveito relacionado a dimensdao matematica.

Comparacdo: equiparacdo, cotejo, confrontacdo que resulta em vantagem competitiva.

Apelo a autoridade: aval dado por técnico competente, testemunho favoravel e/ou depoimento
de celebridade.

Valorizagdo do superior: lugar de qualidade insuperdvel pelos concorrentes, argumento que
denota plena superioridade.

Valorizagdo do inferior: recurso que consiste em enfatizar algum trago pouco significante do
produto (ou servico) como forma de transformar em vantagem comunicacional uma desvantagem
mercadoldgica.

Exemplificacdo: elemento linguistico de persuasdo que apresenta uma prova em prol do produto
(ou servigo), define uma regra ou explica uma situagdo.

Criacdo de inimigo: maneira de tratar o outro ndo apenas como concorrente, mas como adversario
letal.

Também explorada conscientemente pelos criativos, a operacdo intertextual — parafrase e parddia
—, é explicitada em vdrios estudos, especialmente por Barroso, et al. (2011) na pesquisa “Pardfrase e
memoria: estratégias persuasivas do discurso publicitdrio contempordneo” e por Hansen (2015) em “A
criatividade em jogo: pardfrase e polissemia no processo de produgéo do discurso publicitdrio”. Como
afirmado, vamos examina-la nos textos publicitarios redigidos por Leminski, que muito se valeu dela para
consubstanciar a sua obra literaria. Lembremos que, nas parafrases, ha concordancia com o texto de
origem, e, nas parddias, discordancia.

Iniciemos a andlise com o primeiro dos trés anuncios institucionais da Exclam Comunicacdo (fig.

2).
Figura 2 - Anuncio institucional Exclam Comunicagdo

colitfitMao

Nao aceite
limisagtes.

Fonte: Instituto Paulo Leminski (2024)

“Amor
Quem inventou o amor, ndo fui eu, nem ninguém, diz a cangao.
E diz bem.
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A origem do amor se perde na noite dos tempos.

Por sinal, uma noite bem fria, dessas em que é mais gostoso estar com alguém de
baixo de uma pele de urso, uma caverna bem quentinha.

Tem quem diga que a origem do amor estd no fato de que somos seres incompletos.
Amor seria apenas a vontade de nos completarmos, no outro, restabelecendo uma
unidade perdida.

Se for assim, sem amor, ninguém passa.

Viver é a melhor coisa que pode nos acontecer.

Podem perguntar aos passarinhos.

Aos jacarés.

Aos peixes.

E até as arvores.

A vida é o maximo.

Viva.

Exclam Comunicagdo

Uma agéncia que sé anuncia bons produtos.”

7

Trés tipos de argumentos sdo mobilizados: lugares de qualidade (o amor é “estar com alguém de
baixo de uma pele de urso, uma caverna bem quentinha”, “a vontade de nos completarmos, no outro,
reestabelecendo uma unidade perdida”, “sem amor, ninguém passa”, “uma agéncia que so anuncia
bons produtos”); valorizagdo do superior (“viver é a melhor coisa que pode nos acontecer”, “a vida é o
maximo”) e argumento de autoridade (“Podem perguntar aos passarinhos. Aos jacarés. Aos peixes. E até
as arvores.”).

Em termos de enunciados intertextuais, Leminski emprega expressdes correntes da fala popular:

» o ou T ” o« n ou

“gquem inventou”, “diz a cang¢do”, “noite dos tempos”, “é mais gostoso”, “seres incompletos”, “a melhor
coisa”, “é o maximo”, “viva”.
Reproduzimos, a seguir, o segundo anuncio da Exclam Comunicacdo (fig. 3), e a nossa respectiva

analise.

Figura 3 - Anuncio institucional Exclam Comunicagao

Fonte: Instituto Paulo Leminski (2024)

“Agua

Por mais que a gente tente, tem algumas coisas que ninguém consegue melhorar. A
forma do ovo, por exemplo.

Ou o gosto da dgua.

Agua é quem nem mie. S6 tem uma.

E foi na dgua que essa maravilhosa confusdao chamada vida comegou.

Depois, veio o vinho, a vodka, o uisque, a cerveja e até a Coca-Cola.

Mas na hora de matar a sede mesmo, vamos e venhamos, as outras bebidas que nos
perdoem.

Agua é fundamental.

Prefira agua.



Contracampo, Niterdi, v. 44, n. 3, set/2025-dez/2025, pp. 01-14, 2025

Uma exclusividade do planeta Terra.
Exclam Comunicagdo
Uma agéncia que sé anuncia bons produtos.”

Quanto ao uso dos argumentos neste texto, os lugares de qualidade dominam (“o gosto da agua,

» u

“foi na dgua que essa maravilhosa confusdo chamada vida comegou”, “4gua é fundamental.”), além da
presenca de exemplificacdo (“A forma do ovo, por exemplo”, “Ou o gosto da dgua”) e superacdo (“Agua é
que nem mae. S6 tem uma”, “Uma exclusividade”).

Leminski explora a intertextualidade a partir de expressdes coloquiais (“ninguém consegue”,
“guem nem mde. SO tem uma”, “matar a sede”, “vamos e venhamos”), de uma marca comercial
incontornavel (“até a Coca-Cola”), do prdprio jargdo publicitario, (“uma exclusividade”) e dos versos de
Vinicius de Moraes, “As feias que me desculpem, mas beleza fundamental” (“as outras bebidas que nos
perdoem. Agua é fundamental”).

Agora, o terceiro anuncio da Exclam Comunicagéo, redigido por Leminski (fig.4).

Figura 4 - Anuncio institucional Exclam Comunicagdo

Fonte: Instituto Paulo Leminski (2024)

“Ar

As coisas mais importantes da vida sdo invisiveis.
O amor. A amizade. A sabedoria. Uma boa ideia.
O ar é o modelo de todas elas.

Como todas elas, o ar esta ficando raro.

Pelo menos em estado puro.

Nas cidades, vem sendo substituido pelo gas carbonico, fumaga de cigarro, poluentes
industriais e outros produtos falsos.

Neste fim de ano, procure a natureza.

E leve um tempo respirando ar de verdade.

Se é ar é bom.

Exclam Comunicagdo

Uma agéncia que sé anuncia bons produtos.”

Leminski investiu neste texto nos seguintes argumentos: exemplificacdo (“As coisas mais
importantes da vida sdo invisiveis. O amor. A amizade. A sabedoria. Uma boa ideia.”); lugares de qualidade
(“O ar é o modelo de todas elas.”, “Se é ar é bom”, “Uma agéncia que sé anuncia bons produtos.”).

n u

A intertextualidade se concretiza no registro da fala cotidiana (“as coisas mais importantes”, “em
estado puro”, “Vocé ndo acha?”, “de verdade”) e, novamente, na propria histéria da publicidade (“Uma
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boa ideia”, parafrase do slogan da Caninha 51, e “Se é ar é bom”, parafrase do slogan da Bayer no Brasil,
“Se é Bayer, é bom”).
Passemos para a analise da peca publicitaria que promove o Pente escova Condor (fig. 5).

Figura 5 - AnuUncio Pente escova Condor

Pente escova dois em um.
Um feliz casamento,
para cabegcas modernas.

jue na Condor, ele encontrou o amor

Uma escova que, comoele, gostava de
e cabelas penteados
o re:

, penteadeiras e
o de gente moderna

Fonte: Instituto Paulo Leminski (2024)

”Pente escova dois em um. Um feliz casamento para cabegas modernas.

Era uma vez um pente que vivia solitdrio em bolsas, penteadeiras e armarinhos de
banheiros.

Até que na Condor, ele encontrou o amor de sua vida.

Uma escova que, como ele, gostava de gente moderna e cabelos penteados. Solteirinha
da silva, ndo resistiu aos encantos do principe.

E a Condor realizou o casamento dos dois.

Hoje, portateis, versateis, formam um belo par, em bolsas, penteadeiras e armarinhos
de banheiros de gente moderna como eles dois.

Histérias de amor tém que ter final feliz.

Vocé ndo acha?”

Este texto, diferentemente dos anteriores, que se estruturam seguindo o modelo apolineo,
construido com argumentos, uma vez que se assentam no género dissertativo (Carrascoza, 2004), se
apoia no vetor dionisiaco, que se estabelece quando se conta uma histdria, ou seja, quando, para divulgar
atributos de um produto, se opta por uma narrativa (Ibidem/ibid).

Leminski narra a histéria do “pente escova dois em um”, mimetizando o formato do conto
maravilhoso e inserindo seus lugares-comuns para facilitar a compreensao da histdria (“Era uma vez”, “o
amor da sua vida”, “encantos do principe”, “final feliz”) e demais enunciados parafrasicos (“vivia solitario”,
“gente moderna”, “solteirinha da silva”, “um belo par”, “histérias de amor”, “Vocé ndo acha?”).

Examinemos o anuncio da Stour — uma empresa de turismo do Grupo Sulamericana, voltada ndo
para producdo de mercadorias, mas para a prestacdo de servicos (fig.6) —, cujo texto Leminski também

assina embaixo.
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Figura 6 — Anuncio Stour

Otunsmo em Iteago.
conhecaaregiao coresa
Dai,a Stour

Empresa do Grupo Sulamericana, a Stour € uma agéncia
de turismo especializada em Foz do Igua:;u e proximidades.

Ha mais de vinte anos, a Empresa Sulamericana
de Transportes leva gente de todas as procedéncias até Foz,
acumulando um amplo conhecimento sobre a regido, seu
potencial turistico e suas necessidades no setor. \

Esse conhecimento, agora se transforma em uma agéncia
com as melhores possibilidades de atender devidamente
o fluxo de turismo numa das regides brasileiras mais bem

otadas para essa modalidade de lazer.

Nascida do pioneirismo da Sulamericana, a Stour veio
para tornar mais facil e mais completo o prazer de conhecer
essa regido abencoada por Deus e bonita por natureza.

_’_@ Praca Osbrion® 45, Galeria Ana Cristina Canet, loja 01, fone: 232-0464, Curitiba-PR.
i lshondt R,

‘Agbncia da Viagens e Tursmo Lida.

Fonte: Instituto Paulo Leminski (2024)

”0 turismo em Foz precisa de quem conheca a regido de cor e salteado. Dai, a Stour.
Empresa do Grupo Sulamericana, a Stour é uma agéncia de turismo especializada em
Foz do Iguagu e proximidades.

Ha mais de vinte anos, a Empresa Sulamericana de Transportes leva gente de todas
as procedéncias até Foz, acumulando um amplo conhecimento sobre a regido, seu
potencial turistico e suas necessidades do setor.

Esse conhecimento, agora se transforma em uma agéncia com as melhores
possibilidades de atender devidamente o fluxo de turismo de numas das regides
brasileiras mais bem dotadas para essa modalidade de lazer.

Nascida do pioneirismo da Sulamericana, a Stour veio para tornar mais facil e mais
completo o prazer de conhecer essa regido abengoada por Deus e bonita por natureza.”

Os argumentos com os quais Leminski construiu o texto sdo: lugares de qualidade (a Stour é
uma “Empresa do Grupo Sulamericana”, “é uma agéncia de turismo especializada em Foz do lguagu e
proximidades”, “leva gente de todas as procedéncias até Foz”, “acumula amplo conhecimentos sobre a
regido”, torna “mais facil e mais completo o prazer de conhecer essa regido”); valorizagdo do superior
(“uma agéncia com as melhores possibilidades”, “Nascido do pioneirismo da Sulamericana”) e lugar de
guantidade (“Ha mais de vinte anos”).

Alintertextualidade se explicita no seu uso de express&es culturais e populares (“de cor e salteado”,

” o«

“mais completo”, “abengoada por Deus e bonita por natureza”).
Por fim, reproduzimos o anuncio da Carbomafra e seu respectivo texto, elaborado pelo escritor

curitibano (fig.7).
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Figura 7 - Anuncio Carbomafra

A Carbomafra tem acompanhado dos bastidores “
as grandes atuacées de [
mil @ um produtos 3 |

Fonte: Instituto Paulo Leminski (2024)

"A Carbomafra tem acompanhado dos bastidores as grandes atua¢des de mil e um
produtos de sucesso.

Temos vivido cenas emocionantes no filtro do cigarro de Ives Montand. No batom que
umedece os labios de Catherine Denueve. E quando afirmamos que o Pesquisador
Carbomafra tem sido um verdadeiro Fellini, ndo estamos cometendo nenhum exagero.
Ele fica nos bastidores descobrindo novos segredos para que os produtos Carbomafra
tornem perfeita a atuagdo do astro principal o produto que necessita de insumos de
indUstria quimica.

Com a participagdo especial da Carbomafra, mil e um produtos tém atingido o seu
melhor resultado final, enriquecendo ainda mais a cena do dia a dia de todos nds.
Especialistas neste papel, os produtos Carbomafra estdo sempre a procura de novos e
importantes trabalhos.

Assim, fique atento se em sua industria ha trabalho para ser feito por especialistas,
substitutos fazem mal.

Porisso, contrate um Especialista Carbomafra para ficar nos bastidores do seu produto.
E prepare-se para assistir cenas de grande sucesso.”

Como nos demais textos de cunho dissertativo (apolineo), Leminski mobiliza uma variedade de
argumentos, ratificando seu dominio de multiplas formas expressionais: exemplificagcdo (“Temos vivido
cenas emocionantes no filtro do cigarro de lves Montand. No batom que umedece os labios de Catherine
Denueve”); apelo a autoridade (lves Montand, Catherine Denueve, Fellini), comparac¢do (o Pesquisador
Carbomafra é comparado ao cineasta Fellini); lugar de qualidade (Mil e um produtos tém seus melhores
resultados finais gracas a presenca da Carbomafra em sua composicdo; “os produtos Carbomafra estdo
sempre a procura de novos e importantes trabalhos”), lugar de quantidade (“...as grandes atuag¢des de
mil e um produtos de sucesso”) e valorizagdo do superior (“..para que os produtos Carbomafra tornem
perfeita a atuagdo do astro principal...”).

Em termos intertextuais, avultam as expressGes coloquiais (“grandes atuacGes”, “cenas

n ou n o« n o«

emocionantes”, “nenhum exagero”, “novos segredos”, “astro principa

|n

etc.) e, especialmente, a citagdo
referencial a prépria cultura publicitaria representada pelo slogan da palha de aco Bombril, “mil e uma
utilidades”.

Neste texto, Leminski emprega também um elemento retdrico de efeito poderoso, transferido
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da literatura: a rede semantica. Conforme nossos estudos (Carrascoza, 1999), a associacdo de palavras
do mesmo campo linguistico do produto resulta em rede semantica direta, ou a associagdo de palavras
do campo linguistico de um tema, criado para alavancar a argumentagao, constitui uma rede semantica
indireta. Neste caso, a rede semantica é indireta, mais trabalhosa, exigindo maior cuidado e pericia do

VTS ”ou

redator, formada pelo campo da palavra “cinema”: “bastidores”, “grandes atuac¢des”, “lves Montad”,

0o

“Catherine Denueve, “Fellini”, “astro principa

|lll «“ n o« In

cena”, “papel” e “sucesso”.

Em sintese, pela andlise nos textos publicitarios redigidos por Leminski, em relacdo aos seus
recursos argumentativos e a sua forma de manusear parddias e parafrases, da cultura popular e mesmo da
tradicdo da publicidade (intratextualidade), pudemos ver como ele empregou, com destreza, elementos
estilisticos ja sublinhados, em suas poesias, por criticos como Haroldo de Campos (1983) e Leyla Perrone-

Moisés (2000).

Da poesia de Leminski a sua publicidade e vice-versa

A historiografia da atividade publicitaria nacional vem crescendo com a publicagdo de novas
obras que abordam os seus primaérdios, como Publicidade brasileira: os primeiros 110 anos (1808-1918),
organizada por Geraldo Alonso (2022), a presenca de artistas, em especial poetas e prosadores, em
todas as suas fases até a atualidade, somando-se a livros pioneiros como Do reclame a comunicagdo:
pequena historia da propaganda no Brasil, de Ricardo Ramos (1997), entre outros, que apontam, como
autores de slogans, versos e anuncios antoldgicos, escritores cldssicos e contemporaneos da nossa
literatura.

Mas hd muitas veredas ainda a serem investigadas, pois, em geral, esses livros se limitam
mencionar que o slogan “La fonte, a fechadura que fecha e dura” foi criado pelo poeta Guilherme de
Almeida, ou que a trova “Aviso a quem ¢ fumante/Tanto o Principe de Gales/Como o Dr. Campos Salles/
Usam Fésforo Brilhante”, foi versejada por Olavo Bilac. Os trabalhos realizados por escritores para a
propaganda, ndo esporadicos, mas frutos de sua dedicacdo laboral sélida, ndo tém sido objeto de estudos
profundos. O caso de Leminski seguia 0 mesmo curso, ja que, até hoje, a sua atuagdo na publicidade se
restringia a noticia de que era o autor do slogan da Imobiliaria Galvao, de Curitiba: “Na Galvao, vocé acha
facil o imovel que é dificil” (Abreu, 2025).

Esperamos ter iniciado um caminho para a mudanga: neste nosso pequeno estudo, partilhamos
com a comunidade académica sete anuncios cujos textos foram redigidos por Leminski, nos quais,
em virtude de seu talento e sua versatilidade com a linguagem, como um camaledo, ele mimetizou o
“estilo-padrao” do texto publicitdrio, mobilizando variados recursos retéricos. Destacamos também
a sua exploracdo de operacGes intertextuais no plano geral da cultura e, coisa rara, no didlogo com a
prépria tradicdo da publicidade (intratextualidade). E, concluimos que Leminski ndo apenas passou pela
publicidade; ele, de fato, atuou no mercado publicitario como um redator profissional, indiscutivelmente

criativo —em linha e a altura de sua poesia.
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