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Resumo:

O artigo aborda a utilizacdo do cordel ou da linguagem popular para fins
publicitarios, e visa encontrar as razdes que determinam tal apropriacdo. Encontrou-se
na teoria da folkcomunicagdo o espaco teérico-metodologico que garante o percurso da
pesquisa em questdo. De acordo com Beltrdo (2004), a folkcomunicacdo é a troca de
informacgOes, opinides e idéias provenientes da massa através de agentes ou meios
populares ligados ao folclore. O cordel, segundo Gilmar de Carvalho (1994), como
veiculo de comunicacdo popular, afastou-se de sua concepgdo original, submetendo a
sua estética a funcdo de meio de comunicacdo com objetivos mercadologicos.
Percorrendo a sua origem, desenvolvimento, declinio e perfis, abordando desde sua
producgdo, caracteristicas e seu processo de veiculacdo até o uso da xilogravura como
recurso de design grafico, percebeu-se que o cordel torna-se um auxiliar no esforco para
atingir entre outros segmentos, principalmente, o popular. A apropriacao do cordel pela
criacdo publicitaria encontra as suas razdes em satisfazer uma necessidade de
comunicacdo com as camadas populares; por outro lado, auxilia na renovagdo desta

tradicdo, impedindo que o cordel perca a sua forca como meio de comunicagao.
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1. Introducao

Grande parcela da responsabilidade do distanciamento crescente entre populacoes
desenvolvidas e subdesenvolvidas, entre ricos e pobres, e, no caso particular do
Nordeste, entre sociedade urbana e rural é atribuida ao acesso ou ndo aos meios
modernos de difusdo da informacao.

Apesar dos meios de comunicacdo como jornal, televisao e radio ja estarem
integrados ao universo do homem do campo, podemos localizar falhas decorrentes de
estes meios serem produzidos e dirigidos por elites que ndo querem falar ao homem do
povo ou estdao em conflito quando ao povo se dirigem. As atracdes ndo preenchem todas
as aspiracoes de participacdo da camada popular na vida nacional. Grande parte das
programacoes sao feitas para o povo, com o objetivo de entreté-lo ou de comunicar-se
com ele, contudo, esses meios quase nunca expressam o pensamento popular sobre os
fatos e a realidade social vivida. “Todas as investigacGes levaram a evidéncia de que a
acao desses meios — jornais, radio, televisao e cinema, postos a servico de campanhas
politicas ou sociais visando a mudanca de opinides e atitudes a curto prazo, nao era tao
eficaz como se imaginava” (BELTRAO, 2004:57-65), pois a grande maioria da
audiéncia ndo os entende ou ndo lhes da confianga, ela sé acredita nos seus “catimbos”.
Fazendo assim, com que as classes populares utilizem seus proprios canais (mimicos,
orais, graficos, etc.) para disseminar sua mensagem e impor sua vontade soberana.

Nessa perspectiva foi formulada pelo Professor Luiz Beltrdo na tese de doutorado’
que defendeu em 1967 na Universidade de Brasilia, e depois comprovada e
demonstrada por varios pesquisadores, a “Teoria da Folkcomunicagao”, que baseia-se
no intermédio dos meios e agentes populares de informacdes (folk-midias e
folkcomunicadores) localizados entre a midia massiva e as comunidades de base,
sobretudo nas sociedades onde predomina a cultura oral (BELTRAOQ, 2004). Suas acdes
"se configuram em permanentes media¢des simbolicas", onde mensagens e contetidos
difundidos pela imprensa, raddio ou televisdo sdo decodificados e recodificados
(MARQUES DE MELO apud. BELTRAO, 2004:16). O objetivo é ndo s participar,

mas também influir no processo de producdo de sentido que ird ocorrer durante a

'BELTRAO, Luiz. Folkcomunicagdo: um estudo dos agentes e dos meios populares de informagdo de
fatos e expressdo de idéias (Tese de Doutoramento), Brasilia, UnB, 1967.



assimilacdo dos conteidos midiaticos pela populacao situada nas periferias urbanas ou
nas zonas rurais.

Ha alguns anos os discipulos de Beltrdo observaram que o poder da cultura
popular na América Latina estava originando um processo de folkcomunicacdo onde a
industria midiatica, reconhecendo a predominancia de valores tradicionais nos habitos
de consumo cultural das classes populares, observou, identificou e recolheu signos e
estruturas capazes de monitorar a geracdo de novos produtos midiaticos. Desta forma,
adapta-se os meios de comunicacdo originalmente populares, submetendo-os ao estilo
massivo, de forma a ampliar seu publico e seus lucros. Como exemplo temos um dos
meios de comunicacdo popular (folk-midia) de maior dimensdo da sociedade brasileira,
que é a literatura de cordel. Na segunda metade do século XX, quando esta procurava
substituir os jornais na divulgacdo de grandes acontecimentos, a circulacdao do folheto
superava a tiragem de qualquer grande jornal de circulacdo nacional (QUEIROZ,
1977:66).

O cordel é jornal, divertimento, literatura, meio de difusdao de conhecimentos, de
perpetuacdo da histéria e da cultura. E meio de expressdo de sentimentos, de refletir e
pensar a realidade. E, sobretudo, um veiculo que permite participar da vida do pais,
debater a realidade, expressar necessidades e aspiracdes do povo. Dai provém o
interesse em estudar o processo de adaptacdao da linguagem da literatura de cordel aos
interesses de difusdo das mensagens da publicidade, e, em consequéncia disso, porque
esses folhetos sdo utilizados como midia, convivendo ao mesmo tempo com as

tecnologias a que a publicidade tem acesso.

2. Cordel: origem e desenvolvimento.

O cordel é compreendido como uma literatura oral. Tem suas origens no
cancioneiro medieval, nos romances de cavalaria, nas histérias e narrativas tradicionais
trazidas pelo colonizador portugués, que eram contadas ou cantadas pelos violeiros, e
que foram depois adaptadas aos nossos cddigos, com rima, métrica e musicalidade
préprias. E possivel localizar nos escritos de José de Alencar uma referéncia ao romance
O Rabicho da Geralda, narrativa que circulava no sertdo central do Ceara desde os fins
do século XVIII (CARVALHO, 1994). Ele também escreveu que, quando era crianca,

costumava ouvir o romance do Boi Espdcio que os vaqueiros da fazenda da familia em



Messejana contavam. As historias eram tdo interessantes que iam sendo transmitidas
através do “boca-a-boca”, rimadas, para facilitar a memorizacao.

Depois, essas historias ganharam suporte impresso, fazendo com que
permanecessem, circulassem e servissem de matriz para outros textos. Talvez por conta
da proibicdo de publicacdes no Brasil, que se estendeu até a vinda da corte para o Rio de
Janeiro, muita coisa se perdeu. S6 em 1808, com a fundacdo da Impressa Régia, é que
sao lancados os primeiros titulos que serviram de base impressa para a chamada
literatura de cordel. Porém, sua disseminacao s6 ocorreu muito tempo depois, quando as
impressoras se interiorizaram, por conta de terem se tornado obsoletas para os grandes
centros (CARVALHO, 1994:69).

O folheto da segunda metade do século XIX é multiplo de quatro péaginas, de
formato pequeno, material muito precario, o que dificultou sua preservacdo. Nessa
época, predominava o cordel que contava historias, relatos, verdadeiros ou nao. Aqueles
que falam dos acontecimentos do cotidiano sdo mais recentes, "datam do final do século
XIX e inicio do século XX, com Leandro Gomes de Barros — considerado uma
referéncia do cordel, o qual registrou, por exemplo, a passagem do cometa Halley em
1910" (CARVALHO, 1994:69). Leandro também desenvolveu um lado jornalistico do
folheto, como também foi ele quem iniciou a eclosdo de folhetos sobre o Padre Cicero
quando publicou o poema O Padre de Juazeiro, no semandrio O Rebate® (6/2/1910).
Além disso, Leandro também teria sido o primeiro a editar e a comercializar o cordel.
Considerando esta hipotese, ele teria sido o grande sistematizador e empreendedor da
edicao popular no Brasil.

No inicio, a capa ndo tinha um papel de seducdo do publico, era grafica e s
apresentava o nome do autor e o titulo. Uma idéia de capa sedutora s6 aparece no inicio
do século XX, quando os editores tiveram acesso aos cartoes postais, fotogramas e a
possibilidade de transformar desenhos em matrizes de metal. A xilogravura vem mais
tarde, sendo essencial como sintese de texto e imagem, traducdo visual da historia,
condensando seus elementos mais fortes. A xilogravura surgiu por conta da pressa que
se tinha de lancar novos titulos, o que era dificultado pela demora da chegada das capas

de folhetos encomendadas nas capitais (CARVALHO, 2000).

2 O Rebate foi um jornal fundado em 1909 que se propunha a lutar pela elevacdo de Juazeiro a categoria de
municipio. Porta-voz das elites, incluia em seu espaco editorial uma secdo chamada Lyra Popular onde eram
veiculados os folhetos populares (CARVALHO, 1994: 70).



Quanto as tiragens desse tipo de publicacdo, faltam dados estatisticos, pelo fato de
ser um meio “marginalizado”, produzido por uma sociedade “marginalizada”
(BELTRAO, 2004:84). Porém, em 1973, falava-se em edicdes de classicos da Literatura
de Cordel com tiragem em torno de 1 milhdo de exemplares. De acordo com Queiroz
(1977:66), "O Pavdo Misterioso ja ultrapassava a casa dos 2 milhdes de exemplares".

Um meio de comunicacdo, ao apelar a um formato popular, por mais limitado que
fosse, legitimava sua aceitacdo pelas camadas subalternas e realimentava, por outro
lado, uma producao popular que se delineava e que ganhou consisténcia, no caso de
Juazeiro do Norte, no interior do Ceara, com as romarias e com 0s poetas que se
estabeleceram na cidade. A importancia da imprensa no contexto da literatura popular
ndo se esgotou com a interiorizacdo das maquinas desatualizadas para os grandes
centros, o que possibilitou a fixacdo de p6los nordestinos de producao de folhetos, numa
contestacdo definitiva a hipétese de que a proliferacdo dos jornais acabaria com a
literatura popular em verso. O papel de O Rebate, por exemplo, transcendeu a luta
politica e se inseriu num projeto cultural, onde a producdao das camadas subalternas
passou a ser fundamental para a compreensdao dos desdobramentos posteriores das

relagOes entre o popular e as comunicacoes sociais.

DECLINIO DO CORDEL

Nos anos 70, enfatiza Carvalho (1994:78-79), comeca-se a falar no "declinio do
cordel, que é um fato, e decorre de alguns fatores como: o processo de industrializacao
do Nordeste com a Sudene (Superintendéncia do Desenvolvimento Econdémico do
Nordeste), nos anos cinqiienta, o qual trouxe um conceito de modernizacao que
considerava o cordel uma tradicdo atrasada"; a seca de 1958, que provocou grande
migracdo para a capital; o surgimento da televisao nos anos 60, que mudou as formas de
sociabilidade no interior; a introducdo de valores da cultura urbana; como também a
inflacdo, que aumentou o preco do papel. Outro fator (ou conseqiiéncia) foi a
desativacdo das grandes folhetarias, que eram as empresas familiares (tipografias), mais
proximas da corporacao medieval de oficios, com seus mestres, artistas e aprendizes.
Estas passaram a ndo dar conta da sofisticacdo do mercado, pois os meios de
comunicacdo de massa forneciam conteidos com mais rapidez e uma aparente

gratuidade e o imaginario se renovava em ritmo acelerado (CARVALHO, 1994).



MUDANGCA DE PERFIL E DE PUBLICO-ALVO

Hoje em dia o poeta ndo é mais o trovador sertanejo, analfabeto; ele tem formagao
universitaria e produz cordel para outros receptores: universitarios, profissionais liberais
e camadas médias. Atualmente, o publico-alvo dessa literatura é urbano, formador de
opinido e bem informado. Segundo Gilmar de Carvalho (2001: 53), “é uma literatura
popular entre aspas, que parte de uma tradicdo, para atualiza-la, e muitas pessoas a
consomem porque a consideram curiosa, gostam de xilogravura, estdo interessadas na
tematica desenvolvida, ou acham importante recuperar essa tradicao. Em relacao a ser
popular no sentido de ser escrita e lida pelas camadas subalternas, parece paradoxal se
falar em literatura popular quando se vive essa explosdao de um certo cordel urbano”.

A xilogravura superou o aspecto marcadamente utilitario dos rotulos, das capas de
folhetos e dos novendrios e oragdes para se afirmar como obra de arte; enquanto o
cordel, migrando para as cidades, mudou a linguagem, passou a ser ligado ao cotidiano,
com um forte viés jornalistico, sendo apropriado por campanhas politicas, e pela
propaganda de lojas, produtos e servicos.

Além disso, o cordel procurou sempre se apropriar das novas tecnologias:
primeiro o mimedgrafo, depois copiadoras, off-set e agora, digitacdo em computadores e
impressdo a laser ou a jato de tinta, além de home pages e sites na Internet.

Quanto as suas caracteristicas: o tamanho é geralmente 11x16, com nimero de
paginas que variam entre 4, 8, 16, 24, 32, etc. Sdo, na maioria, escritos em sextilhas ou
setilhas (seis ou sete versos), de versos de sete silabas. Em relacdo a capa, predominam

o desenho e a xilogravura.

3. A apropriacao do cordel pela publicidade.

Na segunda metade do século XX, comecam a ser publicados folhetos que tém
sua producao, divulgacdo, as vezes até sua elaboracao ligadas a interferéncia de pessoas
estranhas ao meio tradicional da literatura popular em verso, representantes de
instituicoes publicas ou privadas, empresas nacionais e multinacionais, entidades

associativas, educativas e religiosas, comerciantes e homens politicos®.

* Martine Kunz (2001: 104) cita o registro feito por Antonio Fausto Neto de oito setores que apelam para
o folheto como meio de comunicagdo e ilustra cada um com exemplos:

Setor Associativo: Sindicato dos Trabalhadores nas Industrias da Construgdo Civil de Sdo Paulo S.P.,
s/d. Autor: Severino José. Titulo: Acidentes no trabalho no Ramo da Construgdo.



Com o folheto de Jodo José da Silva, do Recife, A fera invisivel ou o triste fim de
uma trapezista que sofria do pulmdo (s/d), os folhetos passaram a ser encomendados
com fins educativos. Esse foi o primeiro passo para uma veiculacdo macica de
contetudos institucionais, que logo chamou a atencdo para a importancia do folheto
como suporte de mensagens publicitarias.

Esses novos tipos de folhetos tém como objetivos: cumprir uma fungdo
pedagégica, difundir os direitos do cidaddo, propor novas idéias, lancar campanhas
propagandistas a servico da comercializacao de produtos ou da politica, etc. O cordel
passa a oferecer orientacoes e relatar os milagres dos produtos como Xarope peitoral
Imaculada Conceicao e o Café Guimaraes, como no folheto “O matuto que ganhou uma
noiva por farinha” de Raimundo Viana (LIMA, 1978: 93):

“Eu aviso para os pais

Para os filhos, para as mdes,
Que na hora da merenda
Entre tardes ou manhds

Ndo esquegas de tomar

Do bom café Guimardes”.

No inicio, para apelos publicitarios, eram usadas as quarta-capas dos folhetos,
estes ajudavam a custear a edicdo. Com o encarecimento do papel e outros materiais da
industria grafica, imprimir um folheto ndo saia tdo barato assim, de modo que o
anunciante surge como um colaborador financeiro, recebendo, como compensacao, o
direito a um andncio no folheto. Na editora de José Bernardo em Juazeiro do Norte

(Ceard), por exemplo, anunciavam Fabrica de Doces Alvanira e Perfumaria Nubia, além

Setor Agricola: EMATERCE — CEARA. Fortaleza, 1984. Autor: Desconhecido. Titulo: A verdadeira
histéria de trinta anos de extensdo rural no Ceard.

Setor Educativo: DETRAN — CEARA. Fortaleza, 1975. Autor: Pedro Cesério Bezerra. Titulo: Conselho
ao meu filho — Cédigo Nacional do Trdnsito em versos.

Setor Religioso: A Igreja através de um de seus grupos de representagdo. Campos Sales, Ceard, 1985.
Autor: Raimundo Nonato de Franga. Titulo: Jovens unidos amando e crescendo — JUAC.

Setor Financeiro: BEC — CEARA. Fortaleza, s/d. Autor: Jesus Silva. Titulo: A histéria do Banco que
mudou o Ceard.

Setor Politico: PCB. Ico, Ceard, 1989. Autor: Vicente Pompeu da Silva. Titulo: A verdade do PCB.
Setor de Saude: 17° Distrito Sanitario — IAM — PROMORAR. Londrina, Parana, s/d. Autor: Raimundo
Silva. Titulo: O desespero de hoje em dia com as doengas do mundo.

Setor Comercial: Transbrasil. Caruaru, Pernambuco, s/d. Autor: José Cavalcanti e Ferreira Dila. Titulo:
Brasil é com a gente.



da ocupacdo do espago com chamadas de novos titulos. O livro Duas Palavras (1948)
tem 17 patrocinios comerciais.

Sao anunciadas remédios, lojas de tecidos, cinemas, armarinhos, hotéis, industrias
de massas alimenticias, lojas de eletrodomésticos, fabricas de bebidas e outros
estabelecimentos industriais e comerciais. Além da propaganda institucional de bancos,
empresas privadas ou ptblicas, politicos, partidos, prefeituras, etc.

Porém, a publicidade no cordel ndo se contentou apenas com as ultimas capas e
algumas péginas internas. Acontecendo de fato, a apropriacdio do cordel pela
publicidade. Nesse caso, Gilmar de Carvalho, em sua dissertagdo de mestrado®, estuda
minuciosamente a utilizacdo, no Estado do Ceard, dos folhetos para a publicidade,
classificando-os em dois tipos de folhetos publicitarios: 1. Folhetos encomendados pelo
contato direto do anunciante com o produtor popular, onde o ponto forte seria uma
atividade a margem dos meios convencionais. 2. Folhetos com a intermediacdo das
agéncias, onde o produtor popular tem que se sujeitar ao cumprimento de um briefing e
a aprovacao do texto. O poeta popular seria entdo, uma espécie de free lancer. Isso seria
uma estratégia para mascarar a intervencao e tirar o maximo partido do “tipico” como
fator de valorizacdo das pecas, como se a encomenda tivesse sido espontanea, e nao
direcionada por um briefing. Como exemplo do primeiro grupo podemos citar o folheto
“A historia da mdquina Singer na tradi¢do do bordado” de 1979, da autoria de Pedro
Bandeira, que exalta as qualidades da maquina Singer de modelo 20 U. Ja no segundo
grupo temos como exemplo a campanha junina do Shopping Center Iguatemi feita pela
Mark Propaganda, que contou com a distribuicdo do folheto “Bafafd no Guatemi:
estoria do casal de matuto que veio conhecer a capital”, provavelmente de 1987,
atribuido a Vidal Santos e que tentava popularizar o shopping através da abertura de
possibilidades de consumo por parte das camadas populares.

A partir dessa nova utilizacdo, o cordel afasta-se de seu conceito original de
criacdo coletiva, envolvendo poeta e leitor-ouvinte, e submete as leis de sua estética
especifica a condicdo de simples meio de comunicacdo ou a eficdcia da ofensiva
mercadoldégica. O discurso publicitario infiltra-se, apropria-se do corpo do texto e

desvia sextilhas e setilhas, rimas e versos com um dnico objetivo: o lucro. “As variantes

4 CARVALHO, Gilmar de. Publicidade em cordel: o0 mote do consumo. Sio Bernardo do Campo/SP: Instituto
Metodista de Ensino Superior, 1991 [dissertacdio ao Curso de Mestrado em Comunica¢do Social]; em livro:
CARVALHO, Gilmar de. Publicidade em cordel: o0 mote do consumo. Sio Paulo: Maltese, 1994, 208 p.



ficam por conta do tipo de intervencdo e de patrocinio em jogo, de promocdo e de
consumidor a atingir” (KUNZ, 2001: 33). O cordel aparece como um auxiliar no
esfor¢o para atingir o mercado consumidor popular, ganhando um estatuto midiatico no
universo da publicidade, adaptada ao seu formato. A linguagem é simples, com o autor
procurando dizer as coisas de maneira direta, ou seja, ha uma recodificacdo dessas
informacgOes pelo poeta popular, para uma linguagem mais acessivel as camadas mais
humildes.

Mas quais razdes determinariam o uso do cordel para fins publicitarios?

A peca encomendada pela agéncia de publicidade recorreria ao “tipico”, ao
popular, como estratégia de venda. No caso do Ceara, por exemplo, o recurso a modelos
de comunicacdo com fortes referenciais aos padrdes culturais da terra foi a escolha feita
pelos discursos publicitarios em um contexto onde as "agéncias da terra" estavam
tentando se consolidar no Estado e utilizaram essa linguagem cearense como forma de
ganhar a adesdo dos consumidores aos produtos e servicos produzidos no Estado, os
quais geram empregos e contribuem para a economia do Ceara (CARVALHO,
1994:47). Ou seja, a publicidade, reconhecendo a predominancia de valores tradicionais
nos habitos de consumo cultural das classes populares, utilizou um signo da cultura
popular tradicional e adaptou-o, submetendo-o ao estilo publicitario, de forma a ampliar
seu publico e seus lucros.

A opcdo pelo folheto publicitario em moldes populares se justificaria entdo pelo
fato de serem formas simplificadas e tradicionais de levar um determinado antincio ao
conhecimento das camadas mais populares, através da intersecdo entre o discurso
formal, enunciado pelas empresas constituidas para este fim, e o dos produtores
populares, que assumiram a autoria de uma criacdo que hesita entre esses codigos e 0s
referenciais de cultura com que estdo familiarizados, ou seja, "seria uma recodificacao
das mensagens da cultura de massa na linguagem da cultura popular” (LIMA, 1978:96).

Esse tipo de folheto proporciona uma juncao entre a forma poética comum a sua
estrutura com a linguagem sedutora essencial a publicidade. Uma elaboracao
aparentemente simples, mas que lanca mdo de argumentagdes retdricas como forma de
convencimento e adesdo. Desenvolvido em sintonia com os cédigos de expectativa dos
consumidores, tem a vantagem de ter na fala popular uma variacao para o que seria dito
de maneira mais técnica ou mais formal na linguagem publicitaria proferida por uma

agéncia; de dizer detalhes que perdem a frieza dos manuais de instrucao e ganham



reforco de um coloquialismo por parte do poeta; de trazer argumentos que se
aproximam do briefing, buscando o convencimento de forma eficiente, porém, de
maneira menos rigorosa, sendo uma mediacdo magica que a dimensdo publicitaria nao
pode perder.

Algumas vezes, o cordel é o mais direto possivel, em outras, comeca o texto com
verbos no gertindio, dando uma idéia de movimento ou seqiiéncia, como se o relato
fosse um fragmento episédico de uma narrativa mais ampla em que a historia esta
inserida, envolvendo o onirico com toda a carga de simbolos dai advindas, deslocando o
relato com suas limitagdes da peca publicitaria para o espaco magico do folheto, com
numerosas perspectivas. Ele afirma seu papel e o alcance de sua fala a margem dos
grandes meios e das técnicas sofisticadas a que a publicidade recorre para atingir seus
objetivos, lancando mdo da fantasia e do sobrenatural.

Toda essa busca por uma “linguagem popular” exercitada, em termos de criacao
publicitaria, pelas culturas populares, em que a publicidade tenta se organizar e se
estruturar, apropriando-se de apelos aparentemente menos sofisticados, mas ndo menos
eficazes tem como objetivo atingir novos segmentos de consumidores, aqueles que
estdo mais distantes dos veiculos de comunicacdo de massa, seja por condigcdes
politicas, de relagdes de trabalho, de produgdo, de cultura ou de isolamento geografico.
O folheto rompe com a mediacdo e coloca o anunciante em ligacdo direta com seu
publico-alvo, s6 que as custas de uma fabulacdo calcada em moldes populares, em que o
propdsito de “vender” a loja, servico ou produto fica claro em todo o desenrolar da
historia. Existe ai a busca de uma eficdacia e a perseguicao do lucro.

Ilustrando o que foi discutido, comentamos a seguir dois folhetos de encomenda
de autores cearenses diferentes. Sdo eles: A incrivel e fantdstica briga contra o Satanaz
da inflagdo (1979) de Abrado Batista e Um Paraiso de Natal (1991) de Gerardo
Carvalho (PARDAL).

O folheto de Abrado Batista, A incrivel e fantdstica briga contra o Satanaz da
inflagdo, fez parte de uma campanha junina do Jumbo Mercantil feita pela Agéncia
Mark Propaganda que tinha como objetivo agregar uma identidade cearense a empresa
através do resgate das tradi¢Ges das festas juninas. Em formato tradicional e impresso
em papel jornal, com doze paginas, sendo oito para o poema e o restante para receitas de
iguarias tipicas do periodo, este folheto foi distribuido de graca para os clientes. Logo a

partir do titulo e da xilogravura da capa podemos perceber a representacao da inflacao



como sendo o Satanaz, algo sobrenatural, mas que ndo esta fora do nosso controle pois
ha uma mulher com uma faca na mao afastando o deménio que tem cabeca de cabra,
corpo de mulher e patas.

Ao iniciar a leitura do folheto percebemos que este entra em contradicdo com seu
objetivo de ter um contexto rural, pois ele conta a histdria confusa de um casal abastado
do Bairro Aldeota (bairro nobre de Fortaleza) que ndo escapou a crise economica do
pais. A situacdo é apresentada de forma exagerada: “ndo compravam mais leite / no
café ndo tinha pdo / manteiga nem se fala / queijo era ilusdo” “Carne sé uma vez / no
derradeiro do més / é que viam no fogdo”. E quando, no meio do caos, um anjo aparece
para a mulher e transmite a mensagem de que para ela resolver sua aflicdo teria que ir
ao Jumbo Mercantil. Esta é uma caracteristica presente em muitos dos folhetos
tradicionais, que é a presenca de santos e anjos que aparecem para comunicar-se com as
pessoas humildes.

E o anjo comeca a falar da empresa zelosa que é o Jumbo, sempre preocupada
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com seus clientes e que “Junto com o Governo / guerreia contra a inflagdo” “e por ela,
a inflagdo / serd jogada no chdo”. Nesse versos podemos perceber mais uma
caracteristica dos folhetos tradicionais, que é uma visdo maniqueista do mundo, a
oposicdo entre o bem e o mal, a luta entre o Sdo Jorge — Jumbo e o Dragdo — Inflacdo.

O casal entdo vai ao Mercantil e é muito bem recebido pelo gerente. O cordel abre
entdo as possibilidades de consumo por parte de um grande nimero de clientes que
tiveram seu poder aquisitivo prejudicado pela inflacdo. A partir dai o gerente passa a dar
as informacdes mercadolégicas, onde sua primeira frase remete ao slogan da empresa:
“nosso crédito é imediato / se compra o que quiser / mobilia, roupa, cal¢ado / perfume
para mulher / arroz, farinha, cigarro / carne, verdura e carro / compra o que lhe
convinher”. Depois do homem apresentar toda a sua critica e exagerada condicdao ao
gerente, este, ignorando a situagdo nada propicia a concessao de crédito e como se essa
situagdo tao grave se resolvesse em um passe de magica, diz “tenha calma meu amigo /
toda a sua dfligdo / termina aqui eu lhe digo” “Vocé tem o seu trabalho / como um bom
cidaddo / ficard comprando aqui / longe da grande inflagdo / e aos poucos vai
comprando / tudo o que for precisando / pra sua bela mansdo”. Para voltar a ser uma
pessoa digna, ele teria que comprar, essa era a salvacao para todos os seus males,
mesmo sendo a manutencao da “bela mansdo” somente uma fachada que escondia a

verdadeira crise enfrentada pelo casal. Na verdade ndo existe “luta” contra a inflacdo e a



solucdo proposta é pessoal e ilusdria, pois ndo ha dinheiro e o cliente s6 vai entrar em
uma teia de dividas. Entdo, o casal compra “uma televisdo / guarda-roupa e castical /
todo utensilio doméstico / transformando em clima féstico / o que antes era do mal”.

A volta ao consumo é festejada em volta de uma fogueira de Sdo Joao. Os varios
elementos caracteristicos do universo da literatura de cordel sdao desviados neste folheto
com claros objetivos de publicidade comercial e de propaganda de idéias alienantes,
como por exemplo, o recurso aos seres celestiais, a fantasia, 0 maniqueismo, o onirico, a
metamorfose, a carga simbdlica e a promessa iluséria.

Ja o folheto Um Paraiso de Natal de Gerardo Carvalho, feito para as Lojas
Paraiso tem doze paginas e é impresso em papel off-set. Nele,.foi contrariada de vez a
norma de fazer o folheto de encomenda no mesmo padrdo da producao editorial popular
comercializada nas feiras. Na capa observamos o titulo — “Um Paraiso de Natal”, que
remete tanto ao nome da empresa quanto a promessa de um Natal “paraiso”, ou seja,
perfeito, maravilhoso — e uma ilustracao que aparenta a xilogravura tradicional. A figura
é de um Papai Noel colocando os presentes ao redor de uma arvore de Natal onde estao
penduradas macgds vermelhas ao invés de bolas, pois a maca vermelha faz parte do
logotipo da empresa e remete tanto ao seu nome quanto ao titulo do cordel. A utilizagao
de cores nas capas dos folhetos ndo é algo muito comum, e mais diferente ainda é o
tamanho do mesmo, que é um pouco mais largo que o tradicional. Na contracapa
observamos o logotipo das Lojas Paraiso. Apesar dos versos serem da forma tradicional,
em sextilhas, eles nem sempre tém sete silabas. Além disso, a diagramacao esta feita de
forma que s6 existe uma estrofe por pagina e a maior parte do espaco é ocupada por
anuncios de eletrodomésticos de varias marcas com destaque para a foto do produto, os
precos e as especificacoes técnicas.

Provavelmente este folheto fez parte da campanha de Natal da Paraiso e o tema
seria a chamada que se encontra na segunda capa e que esta mais de acordo com o0s
codigos publicitarios: “Nosso melhor presente é vender barato”. Essa afirmativa que
funciona como frase de efeito ird se justificar no desenrolar da leitura do folheto, que
remete ao problema da inflacdo que assola a todos, menos a “quem fizer / o Natal na
Paraiso”. A segunda estrofe remete ao slogan da empresa “o melhor pedago é o
preco!”, sempre dando a idéia de que a Paraiso tem precos baixos e vocé ndo é
prejudicado pela inflacdo. Destituidos de uma narrativa, os versos também nao recorrem

aos simbolos, ao onirico e ao magico, caracteristicas marcantes dos folhetos



tradicionais. Seu discurso mais parece antincio de varejo, com uma linguagem muito
pobre, repleta de verbos no imperativo e frases que tém funcdo apenas de ocupar
espaco. Ndo ha a preocupacdo de envolver o leitor em uma linguagem sedutora, ao
contrario, ela é predominantemente objetiva, na maioria das vezes enfatizando que os
precos sdo baixos e que “as prestagées sdo fixas / e com cheque pré-datado. / Sem falar
que ainda tem / menor Taxa do Mercado...”. Contudo, o autor utiliza-se de algumas
ambigiliidades e metaforas, como “Pra um Natal no Paraiso / insista e nunca desista /
um Paraiso de planos / é do fregués a conquista”. Para que o cliente se certifique de
que os precos dos presentes de Natal ofertados pela loja sdo realmente baixos, o autor
indica que eles sejam conferidos em qualquer jornal, ou mesmo na propria Paraiso, que
foi eleita “a Loja do Ano”. No desenrolar das ofertas o poeta quando ndo da um jeito de
inserir o produto da foto ao lado dentro da estrofe oferece seu depoimento pessoal com
o objetivo de dar credibilidade ao que esta falando: “Por isso neste natal / jd fiz e refiz o
plano / de fazer por que preciso / o Natal na Paraiso”; “Pra costurar minhas roupas /
vou até presentear / a minha mulher querida / uma mdquina de costurar. / Comprando
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na Paraiso / meu dinheiro vou poupar!”. Uma das poucas tentativas de inserir frases
criativas no texto resultou na utilizacdo de uma sentenca com carga simbolica negativa
muito grande: “Ndo vd gastar um dinheirdo / e nem fique preocupado / em resolver o
problema / de ter um natal frustrado / ao morder nossa magd / o caso é solucionado”.
O ato de “morder a maca” tem varios significados negativos, sempre remetendo a algo
errado ou proibido, que trara prejuizos a quem faz a acdo, pois lembra tanto a tentagao
que fez Eva ser expulsa do Paraiso como a maca cheia de inveja e veneno que seduziu e
e iria matar Branca de Neve. Mais adiante o poeta apela para imagens caracteristicas do
Natal da familia tradicional (onde faz-se uma oragdo e depois serve-se a ceia de Natal),
e soma a esse cenario as Panelas Tramontina. Para finalizar, o autor afirma que a
Paraiso desde que foi criada assumiu a missdo de livrar seu consumidor da inflacdo. Na
terceira capa encontramos 0s enderecos das lojas Paraiso e o antncio de uma promocgao
onde o cliente troca a Nota Fiscal por cupons para participar de sorteios e concorrer a
varios prémios.

Diante do contexto em que o folheto foi produzido, ou seja, em meio a crises
economicas a que o Brasil passava, podemos concluir com a analise que o objetivo do

cordel era informar e persuadir os leitores das camadas mais populares (atingidos pela



crise e preocupados com sua situagdo financeira) de que apesar do momento critico do

pais, ainda era possivel comprar presentes de Natal sem se sacrificar.

4. Conclusao

As experiéncias da utilizagdo do cordel para fins publicitarios, tém sido no
contexto de uma comunicacao onde a opg¢ao pelo veiculo, a escolha do assunto e/ou
personagens e o desenvolvimento narrativo sao operados pela instituicdo comunicadora
e com uma intencao claramente persuasiva. Quando se convoca um poeta para elaborar
o folheto, ele é na verdade convertido em simples codificador de uma mensagem
previamente elaborada, que é transferida do cédigo lingiiistico da elite para o cédigo
“poesia de cordel”. Percebe-se com esta pesquisa que a partir dessa adaptacdo o folheto
se afasta de sua concepcao original, pois, os folhetos de propaganda sao produzidos por
criativos e ilustradores, profissionais de criacdo improvisados de poeta. Este seria entdo,
a representacdo da domesticacdo do popular. Por outro lado, percebe-se que essa
cooptacao de poetas populares também ajuda na renovacao da tradi¢dao, impedindo que
esse meio de comunicacdo tao original e criativo, que fascina a tantos, perca sua forca
como tal.

Para ilustrar esses dois pontos de vista, tem-se: Diaz Bordenave, que, preocupado
com a euforia da utilizacdo das manifestacoes da cultura popular adverte que “os folk
media sdo propriedade legitima do povo, uma parte intrinseca da sua cultura e, por
isso, ele tem o direito de ser respeitado. (...) o uso desses canais como instrumentos de
persuasdo, do meu ponto de vista, é genocidio cultural”. (apud. BENJAMIN, 1998:6)

Ao contrério, Gilmar de Carvalho afirma que “tanto nos folhetos encomendados
diretamente aos poetas populares como naqueles onde houve interferéncia das
agéncias, percebe-se um vigor da produgdo do povo que ndo se perdeu com a
apropriagdo que dela foi feita para vender produtos, difundir servigos, ou reforcar a
imagem de lojas” (CARVALHO, 1994: 21).

Contudo pode-se afirmar que o cordel em seus usos, oscila entre a tradicdo e a

renovacao.
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