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Martine Joly, of the ads of Globo Rural magazine, between the 80sand the
first decade of 21st century, aiming to raise and examine which were the
images representing Brazilian countryside that were showed in those ads.
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I. Introducao

Este artigo apresenta parte dos resultados de dissertacdo de mestrado3,
especificamente os que dizem respeito a analise da imagem, que estudou os
anuncios da revista Globo Rural, entre as décadas de 1980 e 2000,
objetivando levantar e analisar qual a imagem que essa publicidade
representou sobre o rural brasileiro.

A pesquisa, portanto, propoés lancar luzes sobre a representacao
sociocultural do rural construida pelos anuncios da revista GR, analisar os
discursos publicitarios ali constituidos, compreender o contetdo e elencar a
representacdo — aqui entendida, segundo Laplantine e Trindade, como
“toda a traducdo e interpretacio mental de uma realidade exterior
percebida” (1977, p. 77). Ao analisar os discursos e as imagens construidos
nos anuncios, este estudo levantou as representacées e transformacoes do
rural, além de comparar a publicidade nas trés décadas, compreendendo
assim as caracteristicas do meio rural veiculadas através de suas
representacoes.

II. Das imagens as representacoes

Estruturados por criadores publicitarios que se baseilam em brieffings4,
pesquisas e perfis de publicos-alvos, os anuncios trazem imagens que, além
de simbolizar, representar e sugerir estilos de vida, mudancas de atitudes e
visbes de mundo, reforcam as representacbes ja existentes no contexto
cultural e social em que sdo inseridos. Ao ser deparado com a sua realidade
representada, o publico — ou receptor — se (re)conhece (reconhecimento
substantivo segundo Paz, s/d) e pode, inclusive, se transformar naquilo que

3Pesquisa que contou com o apoio da CAPES.
4 Reunides que o publicitario faz com seu cliente/anunciante, a fim de obter todas as
informacées possiveis sobre o produto/servigo a ser anunciado, incluindo o mercado onde ele
se encontra.
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deseja, deveria ser ou era para ter sido (reconhecimento adjetivo, segundo
Paz, s/d).

Nessa construcdo imagética, como defendeu Roberto Bahiense (1989), a
propaganda pode contribuir para a sociedade onde ela estiver inserida,
ampliando qualitativamente os padrdes estéticos dos grupos impactados
por ela e contribuindo para o aprimoramento da visdo critica dos
individuos.

Ao apresentar as visoes, idelas, representacoes que as pessoas — no caso, 0S
criadores dos anuncios — fazem para si e para as outras pessoas, a
publicidade atua como forma de reconhecimento social — definido por
Goffman (1985, p. 375) como “a expectativa dos individuos de serem
reconhecidos com determinadas caracteristicas e ndo com outras —
reproduzindo o cotidiano da sociedade, participando da linguagem cotidiana
ou representando-a”.

Enquanto reflexo social, o antincio, que é a expressido publicitaria, além de
simples vendedor de produtos, torna-se um vendedor de emocées, estilos de
vida, visées de mundo (ROCHA, 1990). Ao mesmo tempo que a publicidade
“aconselha modos de adaptacgio a vida contemporanea, sugere mudancas de
atitudes, estilos de vida vinculados a utilizacdo do produzido oferecido, ela
também se apresenta como um melo que veicula praticas, atitudes e
comportamentos”.(GALVAO,1998).

Retornando ao conceito de “texto” e como Geertz o define — as mensagens,
os gestos, os habitos, as manifestagbes humanas, —, incluem-se nessa
definicio o0s anuncios, as representacbes e, consequentemente, a
interpretacao dos anuncios.

Fazer a etnografia é como tentar ler (no sentido de
“construir uma leitura de”) um manuscrito estranho,
desbotado, cheio de elipses, incoeréncias, emendas
suspeitas e comentdrios tendenciosos, escrito ndo com os
sinals convencionais do som, mas com exemplos
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transitérios de comportamento modelado (GEERTZ, 1978,
p. 20).

A visdo geertziana aproxima-se a visdo semidtica de Martine Joly (1996),
para quem a imagem reune e coordena ndo somente signos iconicos e
analbgicos, considerados teoricamente como a prdépria Imagem, mas
também signos plasticos (cores, formas, composicdo interna, textura) e
linguisticos (linguagem verbal). Assim como dJoly, considera-se que “a
linguagem néo apenas participa da construcdo da mensagem visual, como a
substitui e até a complementa em uma circularidade ao mesmo tempo
reflexiva e criadora” (JOLY, 1996, p. 11). Dessa forma, evoca-se a
complementaridade entre imagem e linguagem, e acredita-se nao haver
oposicao entre elas.

Ao concordar que “o género discursivo do anuncio caracteriza uma
heterogeneidade semidtica, mesclando cores, linguagens (oral, escrita,
visual)” (MAGALHAES, 2005, p. 245), faz-se necessario considerar
palavras e imagens juntas. A andalise semiética jolyana possibilita “captar
nao apenas a complexidade, mas também a forca da comunicacdo pela
imagem” (JOLY, 1996, p, 40), complementando e enriquecendo a andalise de
discurso e a classificacido publicitaria, especificamente no que se refere as
cenas visuais, pratica discursiva e ideologia.

Se para dJoly, “material ou imaterial, visual ou néo, natural ou fabricada,
uma ‘imagem’ é, antes de mais nada, algo que se assemelha a outra coisa”
(JOLY, 1996, p. 38), pode-se constatar que a imagem constitui-se uma
representacdo. Portanto, “se a imagem é percebida como representacdo, a
imagem é percebida como signo, signo analégico” (JOLY, 1996, p. 39). “De
fato, um signo sé é signo se exprimir ideias e se provocar na mente daquele
ou daqueles que o percebem uma atitude interpretativa” (JOLY, 1996, p.
29).

Reafirmar o conceito de Peirce para signo é o que dJoly faz no primeiro
momento de seu modelo de analise semiética:
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Um signo tem uma materialidade que percebemos com um
ou varios de nossos sentidos, E possivel vé-lo (um objeto,
uma cor, um gesto), ouvi-lo (linguagem articulada, grito,
musica, ruido), senti-lo (varios odores: perfume, fumaca),
toca-lo ou ainda saborea-lo. (...) esta é a particularidade
essencial do signo: estar ali, presente, para designar ou
significar outra coisa, ausente, concreta ou abstrata. (...)
(PEIRCE, 1978, apud JOLY, 1996, p. 33).

O signo, segundo Peirce, mantém wuma relacdo entre trés polos: o
significante (sua face perceptivel), o referente (o0 objeto que ele representa)
e o significado (o que ele significa).

Recorrendo a opinido de Roland Barthes (s/d) para quem os signos séo
plenos na publicidade, Joly (1996) afirma que as imagens publicitarias
estdo entre as mais propicias a analise semiética, devido a prépria funcéo
desse campo da comunicacdo em se fazer entender rapidamente, exibindo,
portanto, nitidamente, seus signos.

A fim de descobrir a mensagem implicita nas imagens publicitarias, o
método jolyano propde “enumerar sistematicamente os diversos tipos de
significantes copresentes na mensagem visual e fazer com que a eles
correspondam os significados que lembram por convencdo ou habito”
(JOLY, 1996, p. 51), mas sem esquecer “que as imagens nio sio as coisas
que representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa”
(JOLY, 1996, p. 84), e, ainda, que a leitura da imagem ndo é universal.
Esses equivocos, segundo a autora, ocorrem pela mistura erronea de
percepcao e interpretacao.

Apesar de existirem no mundo esquemas mentails, representativos e
arquétipos que sio comuns a todos os homens, reconhecer/perceber este ou
aquele nao significa que se esteja entendendo a imagem, cuja mensagem
“pode ter uma significacdo bem particular, vinculada tanto a seu contexto
interno quanto ao de seu surgimento, as expectativas e conhecimento do
receptor” (JOLY, 1996, p. 42). A autora explica que reconhecer e interpretar
a mensagem da imagem sio a¢ées complementares, ndo simultianeas.
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Uma boa interpretacio da imagem inicia-se, segundo Joly (1996), com a
defini¢ao dos objetivos de analise — e, nesse caso, ja foi dito que a analise da
imagem dos anuncios pretende auxiliar a interpretagdo dos mesmos — e
segue-se buscando o destinatario da imagem, a funcio implicita e explicita
de linguagem da imagem, a transcodificacio das percepcdes visuais para a
linguagem verbal.

O modelo jolyano de andalise da imagem engloba as fases contexto,
descricdo, mensagem plastica, suporte, quadro, enquadramento, angulo de
tomada e escolha da objetiva, composicdo/diagramacio, formas, cores e
iluminacédo, textura, sintese das significacées plasticas, mensagem iconica,
pose do modelo, sintese da mensagem iconica, mensagem linguistica,
imagem das palavras, conteudo linguistico, sintese geral. Ele deve ser
aplicado, como ensina a autora, prioritariamente pela observacéo,
“esquecamos de ler muito e de reconhecer demais, e observemos” (JOLY,
1996, p. 100).

A partir dessa articulacdo conceitual, sera construida a anilise da
propaganda da revista Globo Rural.

II1. As imagens que falam

Considerando a comum confusdo entre percepcio e interpretacdo, em que
reconhecer nao significa compreender, faz-se necessario interpretar alguns
anuncios significativos a luz da analise da mensagem visual, pelo modelo
semiético de Martine dJoly, para quem “a abordagem semidtica da
comunicacdo publicitaria, de fato, revela-se produtiva para sua
compreensao” (JOLY, p. 48, 1999). Sem desconsiderar a importancia do
modelo de anéalise de Barthes®, pioneiro em propor uma andlise estrutural

5 No modelo de andalise barthesiano, a mensagem conotada é formada pelos aspectos
simbdlicos da cena visual do anuncio, enquanto a mensagem denotada forma-se pelos
objetos reais da cena.
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da imagem publicitaria, que objetivava encontrar um sentido na imagem
fixa, analisam-se, semioticamente, os anuncios pelo modelo jolyano que, na
década de 1990, retoma o modelo de Barthes e de outros semiéticos
(Péninou e Durand), utiliza o modelo do signo de Peirce®, mas avanca, ao
considerar também na analise a mensagem plastica, até entdo
desconsiderada pelos modelos anteriores.

De acordo com o modelo jolyano, o analista semidtico deve decifrar a
naturalidade aparente das mensagens visuais, descobrindo a mensagem
implicita veiculada pelos anuncios publicitarios. Assim como Joly (1999),
analisa-se a mensagem visual, a partir da sua sintese em mensagem
plastica, mensagem iconica e mensagem linguistica. E pela observacio de
cada uma delas e pelo estudo de suas interacées que se permite detectar a
mensagem implicita global de cada um dos anuncios.

Na dissertacdo que da origem a este artigo, foram analisados todos os
anuncios (com excecdo dos classificados) das edicées selecionadas de 1988,
1998 e 2008, especificamente as edi¢cbes de marco, junho, setembro e
dezembro, para que abrangesse as quatro esta¢ées do ano, abarcando assim
os anuncios destinados aos publicos vinculados a diferentes atividades
rurais, caracterizadas por seus ciclos, geralmente anuais. Os 384 antncios
foram classificados em categorias e analisados segundo os conceitos
publicitarios relevantes e os aspectos estruturais discursivos e semiéticos.
Neste artigo apresenta-se a andlise semiética de trés anuncios,
representativos de cada década, submetidos a metodologia do modelo
semiético jolyano, objetivando aprofundar-se na descoberta da mensagem
implicita sobre o rural na citada revista.

Antes do aprofundamento da mensagem visual, entretanto, contextualiza-
se e descreve-se cada antncio — etapas iniciais que auxiliam na delimitacéo
mais precisa sobre o tipo de publico a que o anuncio se dirige — observando

6 Peirce mostrou que o signo possui uma relacdo tripolar entre sua face perceptivel
(significante), o que ele representa ou o objeto (referente) e o que significa (significado).
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os significantes e os significados presentes e importantes na andlise da
mensagem visual.

A fim de abranger as décadas estudadas e as categorias utilizadas que
apresentaram maior frequéncia, elegeram-se os seguintes anuncios: o do
curso a distancia do Instituto Universal Brasileiro (Fig. 1), veiculado em
junho de 1988, o da pick-up Ranger Ford (Fig. 2), de junho de 1998, e o
anuncio da rocadeira Husqvarna (Fig. 3), divulgado em dezembro de 2008.

a) Antuncio de 1988: Publicado na edicdo de junho, mas poderia ser
em qualquer outra, devido ao carater naosazonal’” do produto, da revista
Globo Rural, veiculo dirigido a um tipo de leitor em particular, que vive
e/ou se interessa pela vida no campo, trata-se de uma publicidade dos
cursos a distancia do Instituto Universal Brasileiro.

O antuncio (Figura 1) ocupa uma pagina inteira; em sua metade superior,
apresenta uma ilustracdo em preto e branco, centralizada, que representa
uma cena rural sob um fundo de arvores e uma casinha, em estilo de
silhuetas, ao longe. Em primeiro plano, a cena: um trator parado e nele seu
condutor, um rapaz de chapéu de palha com as maos no volante, que olha
aflito para um senhor, trajado como um fazendeiro numa pose preocupada
(tirando o chapéu, cocando a cabec¢a, mio na cintura, olhar ao longe).

Logo acima da cena ilustrada, o titulo: “O trator quebrou. E agora, José?”.
Sob a ilustracdo a esquerda, um texto dirigido a segunda pessoa (no caso, o
fazendeiro da ilustracdo) propdée a solucdo para o problema “o trator
estragar no meio da fazenda”, ao mesmo tempo que enumera a quantidade
e as vantagens dos cursos oferecidos pelo anunciante.

Sob a ilustracdo a direita estda a lista dos enderecos das unidades do
anunciante, em S3do Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Bahia. Mais
abaixo, a esquerda, um maci¢o cinza emoldurado apresenta o nome da

7 Nao possui como variavel de venda a temporalidade (estagio, época ou més do ano).
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empresa (sem logomarca) em letras maitusculas, negritadas, e, em letras
menores, o texto “a maior e mais perfeita organizacio de ensino a distancia
do pais. 1940-1988. 48 anos de experiéncia dedicados ao ensino.”.

No que se refere as fases da sintese da mensagem pldstica, a partir da
descricio dos significantes plasticos relacionando-os a significados,
apresentam-se as observacées na forma de um quadro, o n° 1, 4 moda
jolyana, “para maior clareza” (JOLY, p. 102, 1999).

A interpretacdo das formas, cores e iluminagdo, “assim como das
ferramentas plasticas” (Joly, 1999), é cultural. Assim sendo, parece
naturalizada. “Particularmente em publicidade, o anunciante joga com os
saberes mais ou menos interiorizados do leitor-alvo” (JOLY, p. 99, 1999), ou
seja, considera as representacées que tem a respeito do receptor. Por isso,
segundo Joly (1999), os significados, ao invés de lidos e reconhecidos, devem
ser contemplados e observados, num esforco continuo de se abandonar o
que os significantes plasticos representam.
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Quadro 1- Antincio 1988 — Sintese da mensagem plastica

Slgn} u?antes Caracteristicas Significados
plasticos
Quadro Ausente, fora de Imaginario
campo
Enquadramento Horizontal, amplo Distancia

Angulo da tomada

Leve contre-plongée$

Grandiosidade, destaque do
objeto

Escolha da objetiva?

Distancia focal curta

Profundidade de campo,

espaco
Composicao Vertical descendente Equilibrio
Tracos finos, listras, Dinamismo, virilidade, forca,
Formas retas, rabiscos rigidez, longo distanciamento
paralelos (lonjura)
Dimensoes Grande
Cores P&B, dominante fria | Frieza, distancia, antiguidade
o Difusa, falta de .
Iluminacao .. Generalizacao
referéncias
Textura Lisa Visual

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Esse abandono contemplativo necessario nao ¢é facil, pois muitas

associagoes, que conduzem a significados, ja estdo naturalizadas até mesmo

pela propria publicidade, “em razao da busca de uma compreensio clara e
rapida” (JOLY, p.101, 1999).

8 E um tipo de plano fotografico em que a camera capta o objeto de baixo para cima,
engrandecendo-o, numa posic¢éo superior e maior do que a do espectador.

9 Termo relacionado a lente da maquina fotografica que considera, também em ilustragoes, a
distancia entre a cena e o observador.
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Dessa forma, como se percebe no Quadro 1, a forma de tracos retos sugere
dinamismo, virilidade, forca. Os rabiscos paralelos, menores ao fundo
(perspectiva), sugerem longa distancia e amplitude.

Tratando-se do significante do quadro, pelo fato de nédo estar limitada por
uma moldura, mas destacada em primeiro plano, a ilustracdo convida o
receptor a entrar na sua profundidade ficticia, sugerindo que a cena tema o
fundo um campo visual infinito, chegando-se assim ao significado
imaginario. Da mesma maneira, o enquadramento horizontal e amplo
provoca um afastamento no olhar (vé-se toda a cena e ainda o fundo), e a
distancia focal curta propicia uma profundidade de campo, sugerindo
também um espaco afastado, distante.

No que diz respeito a composi¢do, uma das ferramentas fundamentais da
mensagem visual por estabelecer a hierarquia do olhar e, portanto, orientar
a “leitura” 19, o sentido vertical descendente favorece a retiddo e o
equilibrio. A iluminacido niodirecionada, difusa, acentua o carater
impreciso da temporalidade e da localizagido associando-se a generalizacio
de espaco e tempo.

Seguindo a sintese da mensagem visual, tem-se a mensagem icOnica,
formada pelos signos iconicos, ja parcialmente citados na descri¢io verbal
quando do inicio da analise. Reconhecer os signos iconicos — e seus motivos
— em cada anuncio é concordar com dJoly que “cada um deles estd no
anuincio por algo mais do que ele préprio, pelas conotagbes que evoca”
(JOLY, p. 104, 1999).

Essas conotacbes sdo encontradas, a partir do deslocamento dos sentidos,
através de mecanismos de associac¢ées, como se apresenta no Quadro 2.

10 Entendida aqui como o olhar geral, para além da leitura de textos.
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Quadro 2 - Antuncio 1988 - Sintese da mensagem iconica

Significantes Significados de ~ .
A A ) Conotacéoes de segundo nivel
iconicos primeiro nivel

Trator Maquina agricola Equipamentos Poténcia,

pesados forca

Homem sentado

sobre o trator,

parado, maos no

Volant.e, manga , Condutor do trator, Imobilidade, frio ‘ Aﬂl(;Aao,‘

comprida e chapéu, trabalhador rural impoténcia

com olhar aflito em

direcao ao outro

homem

Homem de jaqueta

de couro, botas, Proprietario rural,

cocando a cabeca, fazendeiro, Frio, preocupacido | Impoténcia

olhar perdido, administrador

distante

Arvores ao fundo e . - Distancia,
. Ambiente rural Larga extensao .

casa no meio delas isolamento

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Percebe-se na sintese da mensagem iconica, uma relacdo de oposicao
estabelecida entre as conotacbes associadas. A poténcia da maquina e a
forca do trator em contraste com a impoténcia do trabalhador rural e do
fazendeiro frente ao problema da distancia e do isolamento em que se
encontram.

Reconhece-se na pagina uma cena aberta com trés personagens: o trator, o
homem que o conduze outro homem postado ao lado, tendo ao fundo
longinquo, silhuetas de arvores e uma casa. As associagoes feitas entre os
elementos, elencados no Quadro 2, reinem algumas qualidades atribuidas
a representacdo do rural: ambiente de trabalho, grande e isolado, cujos
sujeitos do sexo masculino sdo ligados por uma relacdo de trabalho
hierarquica (o que conduz e pega no pesado e o que administra e manda).
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Reconhecer os significados e as conotacdes das mensagens plastica e
iconica, contudo, ndo basta a compreensdo geral da mensagem visual. O
carater polissémico da imagem, possibilitador de variada producio de
significacées, é canalizado pela mensagem linguistica que vem a ser
determinante na interpretacdo da mensagem visual. Na analise da
mensagem linguistica, cada bloco textual é reproduzido e ligado a um dos
conceitos de Barthes de funcdo do texto (ancoragem ou relé e
revezamento!?l), com relacdo a imagem.

No antncio de 1988, a mensagem linguistica divide-se em trés blocos: (1)
um titulo, (2) um texto e a assinatura!? do anunciante e (3) uma lista de
enderecos e um cupom. O titulo “O trator quebrou. E agora, José?’ cumpre
sua funcdo de revezamento, podendo até substituir a imagem. Pela
combinacio entre titulo e imagem comprovam-se os significados percebidos
na mensagem iconica e atribuem-se ao estrago do trator as expressoes de
aflicdo e preocupacio dos personagens.

Compondo o tipo de antncio problema/solucdo, o texto transcorre
concomitantemente pela linguagem informacional e argumentativa,
listando as vantagens do produto, a fim de convencer de que o mesmo é a
solucdo para o problema representado no titulo/imagem, utilizando-se de
técnicas naoimperativas. Exemplo de técnica ndoimperativa é o cupom, na
parte inferior do antncio a direita, a ser preenchido/enviado somente por
quem se interessar por mais informacées. Além disso, os verbos nio sio
imperativos; a Gnica vez que se emprega um verbo no imperativo, “peca”,
ele é seguido da expressdo suavizante “sem compromisso’, caracterizando
assim um suave apelo a acdo pelo conselho (VESTERGAARD E
SCHORODER, 2004).

11 Ancoragem: quando a mensagem linguistica tem a funcdo de explicar a imagem (Ex.:
legenda de uma foto); Revezamento: quando a mensagem linguistica supre caréncias
expressivas da imagem (Ex.: indicagbes precisas de um lugar ou tempo, balées de dialogos).
12 Termo publicitario referente a parte final do anuncio, constituido pela logomarca com ou
sem o slogan do anunciante.
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O tom de aconselhamento percorre todo o texto em expressdes, tais como
“vocé pode”, “coloca a sua disposicdo”. E os verbos no presente do indicativo,
num sentido de verdade eterna, reforcam a capacidade do produto
anunciado em resolver os problemas do publico-leitor-alvo.

O produto comercializado e usado a distancia soluciona o problema do
produtor rural, que vive longe e distante dos grandes centros, ou seja, a
falta de acesso a mecanicos e conhecimento.

O trecho do slogan “organizacio de ensino a distancia” no bloco assinatura
contrapde-se a lista de enderecos das unidades da empresa anunciante,
desnecessaria ao tipo de produto (mas institucionalmente importante,
representando solidez e confianca, apelando assim para valores
tradicionais).

Apesar de o slogan mencionar o “ensino a distancia”’, a mensagem
linguistica ndo deixa claro, no titulo ou no texto, porque estragar o trator
seria um problema. Essa clareza mostra-se, sobretudo, na interpretacio da
mensagem  plastica, quando os significados distancia, frieza,
distanciamento e lonjura aparecem, o que vem confirmar a importancia de
se usar nesse trabalho a analise do método jolyano que, como ja dito,
considera também os signos plasticos, junto aos linguisticos e iconicos.

Nos anos 1980, enquanto as cidades viviam uma estagnacido economica e
enfrentavam uma diminuicdo nas taxas de crescimento, o campo passa a
ser visto como uma possibilidade de retomada do crescimento nacional,
dado o processo de “modernizacido” crescente vinculado ao padrio
tecnolégico difundido desde a metade do século (a chamada revolucgao
verde). E nesse contexto que esta imagem de rural é apresentada na
revista. Ela dialoga com os fazendeiros que tomam as decisées sobre o
investimento em maquinaria e em tecnologia, visando o aumento de
produtividade. Esse seria o recorte da imagem de rural privilegiada pela
revista.
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b) Antncio de 1998: Publicado na edicdo de junho, esse anincio, assim
como o de 1988, nao corresponde a um produto sazonal. Trata-se de uma
publicidade da pick-up Ranger da Ford. O antncio ocupa duas paginas
inteiras. A pagina da esquerda é ocupada, quase que totalmente, pela foto
policromatica do produto, disposto de lado, sob um chéo de terra ou rochoso.
Ao fundo, uma estrada sinuosa, em meio a planicie, cercada de montanhas.
Na parte superior, um macico de texto tipografico — titulo em vermelho e
restante em branco — sob um fundo preto. Na parte inferior uma margem
larga na cor preta, sugerindo uma moldura.

Figura 2: pick-up Ford, Jun/1998

A pagina da direita é ocupada pela continuacéo da foto da esquerda. Vé-se o
restante da cena: uma crianca fotografa um homem e uma mulher!? de

13 Este é o Unico anuncio, entre os 20 anuncios analisados na dissertacdo, pelo discurso e
imagem, em que aparece um personagem feminino. Essa presenca/auséncia merece ser
aprofundada posteriormente.
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méaos dadas com outra crianca, em pé no topo da montanha, a beira do
desfiladeiro, cercado de montanhas distantes. Na parte superior, uma
margem larga em preto. A direita da imagem, pequenas fotos, em close
(vale de cachoeiras; detalhe de painel do carro; entardecer com arvores, trés
pessoas e um cachorro; placa rodoviaria “fim do asfalto”), emolduram-na.
Abaixo, a mesma margem larga em preto da pagina da esquerda e sobre
ela, no canto direito, a assinatura do anunciante.

Com relacdo a mensagem plastica, sintetizada no Quadro 3, observa-se que
a imagem é circunscrita, nas partes superior e inferior, por uma moldura
em cor preta que ndo é vista como tal. Ao contrario da sensacdo de
aprisionamento e limite provocada por emolduramentos, ela ndo incomoda.
A sua cor, o preto, sugere infinitude. No lado esquerdo, a falta de moldura
leva o receptor a imaginar o que néo se vé, o fora do campo, sugerido como
uma continuacéo da paisagem. Do lado direito, pequenas fotos sobrepéem a
foto maior, ndo como limite ou corte, mas como complementos da imagem,
mostrando detalhes do que a cena representa: um paisagem off-road.

A foto ampla, enquadrada horizontalmente, supée uma grande distancia
entre a cena e a lente da maquina fotografica. Feita de frente, em angulo de
180°, a tomada fotografica, imitando a visdo natural, naturaliza a cena. O
produto em posigdo privilegiada, a esquerda do anunciol?, é integrado a
cena em perspectiva, como em primeiro plano, o que sugere uma
composicio construida publicitariamente em profundidade. Mas a conducio
do olhar da esquerda para a direita, depois abaixo a esquerda e logo a
direita, recaindo sobre a logomarca, caracteriza uma construcgao
sequenciall®, em Z. Esse olhar sequencial “desloca, ao longo da leitura, as
qualidades do anuncio sobre o produto” (JOLY, p. 100, 1999), atribuindo-
lhe, nesse caso estudado, conceitos como: aventura, passeio, unido familiar,
paisagem bela, felicidade, entre outros.

14 Tendo em vista o sentido ocidental de leitura, da esquerda para a direita.
15 Convencionalmente uma construgio equilibrada.
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Quanto a forma, o anuncio inverte posicées tradicionais: o titulo, escrito
num tipo'® bold (pesado) sem serifas, encontra-se na parte inferior da
pagina direita, enquanto o texto, numa tipologia light, serifada, posiciona-
se no alto da pagina esquerda. As fotos possuem formas suaves, o
arredondado do design da pick-up, a suavidade do contorno das montanhas.

Quadro 3 - Antuncio 1998 — Sintese da mensagem plastica

Slgn} 1c.antes Caracteristicas Significados
plasticos
Quadro Ausente, fora de campo Imaginario
Enquadramento Horizontal, amplo Afastamento
Angulo da tomada De frente, 180° Naturalizacédo do objeto
. A Profundi
Escolha da objetiva Distancia focal profunda ro undldgde de campo,
nitidez
Composicao Sequenciall? Equilibrio
Formas Arredondadas Suavidade, delicadeza
Dimensoées Grande
Cores Dominante quente Aconchego, paz, Ciﬂor
humano, protecio
o Suave foco indireto, Espec1f}c1dade, acgnchego,
Iluminacao amplitude, suavidade,
contrastes e
tranquilidade
Textura Lisa Visual

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

As fotos sdo iluminadas suavemente, e o produto recebe um foco indireto,
contrastando os detalhes. Algum embacamento atras dos personagens e no
horizonte sugere amplidao, distancia e neblina. As cores sdo suaves, mas
ndo frias, marrom, ocre, branco, verde e amarelo claros, rosa, azul, tons de
por do sol. Tudo contribui para a associacdo dos significados aconchego,

16 Tipo é desenho da letra.

17 Como explicado no estudo, a essa composi¢ao convencionou-se o significado de equilibrio.
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paz, calor humano, protecdo. Feita a sintese plastica, evocam-se agora os
significados dos signos iconicos, listados no Quadro 4.
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Quadro 4 - Antincio 1998 - Sintese da mensagem iconica

Significados ~
. epm . A .. Conotacées de
Significantes iconicos de primeiro .
, segundo nivel
nivel
Veiculo de Transporte/frete de
Pick-up trabalho e produtos, aventura,
passeio viagem
Crianca em pé fazendo uma foto Brmca/dgura, Passeio, turismo
familia
Homem sorridente e mulher de Diverséo, alegria,
maos dadas com uma crianca Familia passeio, cumplicidade,
sorrindo, que balanca entre eles protecao
Rusticidade,
Chio de pedras, pouca vegetacdo natureza Solidao, inverno,
selvagem,
Topo da montanha Altura Auge, vitéria
Desfiladeiro Flm de Liberdade, perigo,
caminho ousadia
Local
Estrada sinuosa e estreita nabitado, Aventura,
dificil acesso
Planicie rodeada de vale de Natureza Amplitude, liberdade,
selvagem,ampl
montanhas > beleza
1d&o
. . Natureza
Vale de cachoeiras, lagos azuis Beleza, aventura
exuberante
Painel do carro: detalhe do ajuste Acessgrio, Aventura, liberdade,
~ vantagens do
de tracao 4X4 poder, seguranca
carro
Entardecer com silhuetas de trés Paz, harmonia,
pessoas, um cachorro e uma Sossego companheirismo,
arvore frondosa romantismo
Placa de sinalizacao “fim do . Aventura, solidao,
" Fim da estrada o
asfalto sobrevivéncia

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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Ha trés blocos que compdem a mensagem linguistica do antncio de 1998:
(1) o texto no alto da pagina esquerda que associa o produto — suas
caracteristicas fisicas e seus acessérios — ao desbravamento turistico
familiar; (2) o titulo “Enfim, nds” e (3) a assinatura “Nova Ford Ranger.
Pick-up de verdade. www.ford.com.br” (no rodapé) na parte inferior da
pagina direita.

O texto do primeiro bloco possui um titulo destacado em vermelho —“Nova
Ford cabine dupla. Para vocé encarar a aventura da turma” — que, além de
informar sobre o produto, dirige-se ao leitor. Apesar do inicio “Ja que
criamos os filhos para o mundo” estar na segunda pessoa do plural (nés), o
tom diretivo do titulo acima percorre todo o restante do texto, mesclado as
informacoes sobre o produto.

“Vocé vai chegar bem longe”, “pra vocé ndo passar por nenhum aperto”,
“pegue as criangas”, “vocé vai ver’ — diante desses trechos do texto,
pergunta-se: a qual pessoa ele se dirige? Quem é esse vocé? O homem ou a
mulher da foto? Nota-se, portanto, haver uma ambiguidade no primeiro
bloco da mensagem linguistica, que é refor¢cada pelo titulo “Enfim, nés” do
anuncio.

O texto do segundo bloco, formado pelo titulo do antncio “Enfim, nés”, cuja
funcdo dominante da linguagem é a poética's, da continuidade a histéria
proposta no texto superior, de forma ambigua, pois, ndo se sabe quem esta
falando. Pode ser o homem ou a mulher na situacéo familiar ficticia da foto,
ou até mesmo, numa situacio publicitaria, o produto.

Considerando, entretanto, que “sempre que os dois sexos estdo juntos, é o
homem quem estd no comando” (VESTERGAARD E SCHORDER, p. 166,
2004), e percebendo na foto do antncio que a mulher, mais contida,
encontra-se um passo atras do homem, adota-se o homem como receptor da
publicidade. Enquanto ela, com os dois pés no chio, parada, segura a

18 Uma das caracteristicas da linguagem poética é a ambiguidade de papéis.
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crianca, o homem, sorridente, faz o movimento — percebido pela acdo do pé

fora do chdo — de levantar a crianca.

Segundo Vestergaard e Schroder (2004), “as mulheres retratadas nos
anuncios sio passivas, esperando que os homens tomem a iniciativa” (idem,
p. 133,). Para os autores, a propaganda funciona como mecanismo
ideolégico na reproducio das identidades dos géneros. E “tradicionalmente,

os anuncios exibem as mulheres como mées e esposas, sustentando assim o

ideal feminino de domesticidade” (idem, p. 118).

Numa
Husqvarna
eu confio.

HHusqvarna
Figura3:RocadeiraHu
sqvarna,Dez/2008

Sendo assim, o0 homem é o “vocé” a quem o anuncio
em questdo se dirige e é do homem que pode ser uma
das vozes do titulo “Enfim, nés”.

Mesmo que a mulher seja também receptora da
publicidade, ja que pelos dados informados pelo
departamento de publicidade da GR, quase 50% do
publico da revista sdo do sexo feminino, e mesmo que
a maioria das mulheres trabalhe e ganhe salarios, as
imagens que fazem de si mesmas, e que sdo
mostradas na publicidade, ainda refletem o ideal dos
valores tradicionais — a maée, a esposa, a que esta
junto da familia —ja que

(...) os anuncios devem preencher a caréncia de identidade
de cada leitor; a necessidade que cada pessoa tem de
aderir a valores e estilos de vida que confirmem seus
préprios valores e estilos de vida (...) (VESTERGAARD E
SCHORDER, 2004, p. 166,).

O titulo “Enfim, nés” cumpre sua fungao de
ancoragem, explicando a imagem. Como uma espécie
de legenda da foto, o titulo complementa o texto
inicial, comprovando o apelo principal do anuncio:
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vocé deve ter um tempo para estar junto a familia e pode, através do
produto anunciado —pick-up modelo cabine dupla —, leva-la para passear.

Comparando a mensagem linguistica e a iconica, nota-se um desencontro
entre elas, no que diz respeito aos significados de aventura. Significada
linguisticamente como acdo ou situacdo arriscada, sugerindo perigo,
ousadia, facanha, a aventura representada pelos signos linguisticos é
segura, confortavel, protegida. O homem, pai de familia, leva suas meninas
e sua mulher para uma aventura, protegendo-as.

Nos anos 1990, o meio rural urbaniza-se, com a intensificacio da
industrializagdo da agricultura e o transbordamento do mundo urbano no
espaco tradicionalmente definido como rural (GRAZIANO DA SILVA,
1997). Graziano da Silva (1997) e Carneiro (1998) realcam a superacio da
dicotomia campo versus cidade e analisam a questdo da ruralidade a partir
das novas relacées campo-cidade que fazem surgir novos sujeitos e novas
identidades. Nessa época, segundo Carneiro, da-se a revalorizacdo da
natureza, onde a vida no campo associa-se a vida saudavel. Esse é o
contexto do anuncio aqui apresentado, e novamente a revista fala com o
segmento social que transita nessa nova realidade campo-cidade.

c¢) Antuncio de 2008: Publicado na edicdo de dezembro, esse anuncio,
assim como os anteriores, ndo corresponde a um produto sazonal. Trata-se
de uma publicidade da rocadeira Husqvarna. O anincio ocupa um terco da
pagina, a esquerda. A sua metade superior é ocupada por foto do produto
sendo segurado (e mostrado) por um artista sertanejo de destaque nacional
(Chitaozinho). Logo abaixo, o titulo “Numa Husqvarna eu confio. E
recomendo”. Abaixo do titulo, um texto citando as vantagens do produto, o
slogan e a assinatura. Observando-se os significantes plasticos do antncio,
no Quadro 5, tém-se os limites demarcados, a direita por traco fino, a
esquerda e abaixo pelo espago em branco da margem da revista e no alto
pelo fim da pagina, ja que a imagem quase encosta em cima.
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O enquadramento, vertical e apertado, d4 uma impressio de grande
proximidade. Tomada de frente, a foto naturaliza o produto inserido na
cena proposta.

O fundo em azul-claro, contudo, no qual a foto, focada, em profundidade e a
curta distancia, foi inserida, da a foto um lugar no espago, mas transforma
esse lugar em lugar algum e, portanto, em qualquer lugar.

Essa generalizacdo é também favorecida pela luz difusa sobre a foto,
acentuando o carater impreciso da localizacido e da temporalidade.

Quadro 5 - Antuncio 2008 — Sintese da mensagem plastica

Slgn} 1c.antes Caracteristicas Significados
plasticos
Quadro Presente, dentro de Concreto
campo
Enquadramento Fechado Proximidade
Angulo da tomada De frente Naturalizacio do objeto
Escolha da objetiva Distancia focal curta Espaco, precisio, nitidez
Composicao Vertical descendente Equilibrio
Tracos finos, formas Rigidez, forca,
Formas L, D
verticais masculinidade
Dimensoées Grande
Cores Dominante fria Apaziguamento, calma
L Difusa, falta de .
Iluminacéao . Generalizacao
referéncias
Textura Lisa Visual

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

A essas caracteristicas dos significantes plasticos s@o associados os
significados de concretude, proximidade, naturalizacdo do objeto, preciséao,
nitidez, equilibrio, forca, rigidez, calma.

A esses significados juntam-se os de primeiro e segundo niveis, dados pela
observacgao dos signos iconicos, transcritos no Quadro 6.
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Quadro 6 - Antuincio 2008 — Sintese da mensagem iconica

. epe . A Significados de Conotacgoes de
Significantesiconicos e s . .
primeiro nivel Segundo nivel
Homem reconhecido publicamente Fama
como um cantor sertanejo, . L
. Artista reconhecimento,
segurando e se apoiando numa
. sucesso, lazer
rocadeira
Rocadeiraalta Maquinaagricola Trabalho
Céu azul de tempo Claridade, tempo
Fundo azulado no alto da pagina claro de sol, sem bom, alto astral,
chuva boas condicoes

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Pela observacio do Quadro 6, percebe-se uma harmonia entre os conceitos
opostos de trabalho e lazer. A maquina representando o trabalho rural esta
nas maos de um homem que néo é um trabalhador rural do tipo tradicional,
aquele que lida com a terra e vive do/no campo, mas, ainda assim, um
homem ligado ao rural pelo trabalho — vive da musica rural, sertaneja. Os
elementos — mesmo em pequena quantidade — vistos na mensagem iconica
reunem certas representagbes acerca do rural. Trata-se de um
representante do rural que da certo, faz sucesso e prospera em todos os
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ambitos. O artista contribui para a representacio do rural enquanto estilo
de vida, opc¢ao de lazer, vinculado ao urbano.

Além dos significantes plasticos e iconicos enquadrados acima, contempla-
se a pose do modelo, sua postura e disposi¢cdo com relacdo ao produto e ao
espectador. O modelo apoia-se de lado, no produto, simulando naturalidade
e familiaridade no seu manejo. Encarando o leitor, o cantor “da-lhe a
impressio de ter com ele uma relacio interpessoal” (JOLY, p. 106, 1999),
uma certa cumplicidade.

Produto e modelo, lado a lado, simulam relacido de parceria. Mais alto, um
pouco, do que o modelo-cantor, o produto rocadeira mostra-se imponente.
Tanto quanto o produto, o modelo mostra-se importante e sua imagem
ancora-se no titulo “Numa Husqvanrna eu confio. E recomendo”. Em estilo
texto-legenda, o titulo é a fala na primeira pessoa do modelo-cantor. A
palavra “recomendo” escrita em letra cursiva reforca a pessoalidade e a
linguagem diretiva.

Além do bloco titulo, a mensagem linguistica é formada por mais trés blocos
hierarquicamente apresentados, segundo seu contetudo, por sua tipografia e
cor: grande em negrito para o titulo, médias finas para o texto, pequena em
negrito para o slogan, média em outra cor (azul) para a assinatura e
pequenas menores finas para o texto rodapé.

O texto, logo abaixo do titulo, na segunda pessoa do plural (nés) mantém o
tom pessoal e, numa linguagem informacional, cita as qualidades do
produto. O texto do rodapé, em tom imperativo, provoca o leitor a acao de
acessar o site e/ou ligar para a empresa a fim de se informar sobre o
revendedor mais proximo. O estilo de mensagem “comprovac¢ido por
testemunho” do anuncio transfere para o produto a suposta simpatia e
confianca que o leitor tem pelo artista/modelo.

A valorizacdo do rural, nessa época, atinge forte e culturalmente a
sociedade brasileira, bombardeada pela imensa producdo material e
simbodlica da industria cultural. O rustico, o caipira, o sertanejo, o country

(vinculado ao rural americano), o da roca passam a ser valorizados e
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considerados chiques e atuais. Os programas de TV, as revistas e os
suplementos jornalisticos especializados, a industria fonografica, a
publicidade, o turismo e a midia, como um todo, reforcam,
sistematicamente, a disseminacao dos valores e produtos rurais. Dessa vez,
0o meio urbano ruraliza-se. A imagem do rural é mais importante que o
proprio ambiente rural. No anincio da revista, tanto o produto, quanto
quem o recomenda, ndo precisam ser realmente do campo. Basta estar
culturalmente associado ao campo.

Carneiro afirma que os conceitos urbano e rural estdo sendo transformados
em categorias simbolicas, construidas a partir de representacdes sociais.
Afirma-se que a ruralidade ndo deve ser mais considerada como “uma
realidade empiricamente observavel, mas como uma representacao social,
definida culturalmente por atores sociais” (CARNEIRO, 1998, p.12).

IV.Reflexodes finais

Mesmo sem ignorar a evidéncia de que os significados sdo interpretados de
acordo com as representacoes socioculturais dos proprios pesquisadores e
sem pretender abarcar a totalidade e/ou a variedade das interpretacoes
possiveis, a analise semidtica dos trés anuncios selecionados evidencia e
comprova imagens que a publicidade faz do rural, ndo muito diferentes das
reveladas pela andlise de discurso e pela observacao geral.

Pela anéalise semiédtica, além da andlise do discurso e do olhar geral dos
anuncios, nao tratados neste artigo, evidencia-se que a maioria das
representacoes reveladas sobre o rural relaciona-se fundamentalmente ao
trabalho durante a década de 1980, para depois contrasta-lo com o lazer,
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passelo, aventura, refugio, estilo de vida, significados que vdo aparecendo
nas décadas seguintes. Assim, os conceitos de rural e ruralidade como
representacoes sociais que expressam valores e visdes de mundo, de acordo
com o universo simbdlico ao qual sio referidos, tém nos casos apresentados
seu foco num rural “fazendeiro”, “poderoso”, “de éxito”, mais vinculado com
atores do agronegdécio que com atores que produzem com suas proprias
maos, como seria o caso da agricultura familiar, por exemplo.

A revista permite acompanhar a emergéncia de uma nova ruralidade, que
exige, segundo Wanderley, uma compreensio mais abrangente, “dos
contornos, das especificidades e das representacdes deste espaco rural,
entendido, ao mesmo tempo, como espaco fisico (referéncia a ocupacao do
territorio e aos seus simbolos), lugar onde se vive (particularidades do modo
de vida e referéncia identitaria) e lugar de onde se vé e se vive o mundo (a
cidadania do homem rural e sua insercio nas esferas mais amplas da
sociedade)” (WANDERLEY, 2000, p.1-2). No entanto, sem atender a esta
complexidade, a comunicacdo da revista fica concentrada num segmento,
relativamente uniforme de receptores.

As representacées de rural na propaganda analisada vao se transformando
no decorrer do tempo, evidenciando a multifuncionalidade e a
ressignificacdo do rural atribuidas ao longo do tempo, mas sempre
dialogando com um mesmo segmento social: masculino, abastado e
poderoso, no qual os trabalhadores aparecem como coadjuvantes, assim
como as mulheres e as criancas.
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