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RESUMO

A producdo de imagens é cada dia mais intensa e diversificada nas sociedades
contemporaneas; neste contexto, a televisdo € um dos meios mais acessiveis aos
cidadaos brasileiros. Porém, a leitura dos produtos nela veiculados, tende a
acompanhar a fugacidade de suas imagens e sons. Acrescente-se a iSSO sua
constituicdo sincrética, fator que ao mesmo tempo apresenta intersemioses e torna
mais complexa a rede que entrelaca distintas linguagens, visual, verbal, sonora,
gestual, além dos aspectos especificos da narrativa audiovisual. Com um papel
decisivo na emancipacdo do sujeito, € fundamental que os professores promovam
diferentes estratégias para a recepcdo de textos televisuais. Dentre eles, h4 a
propaganda comercial, a qual toma da arte elementos e modos de compor a
organizacdo do discurso, a fim de agregar valor estético e artistico a marca ou
produto comercializado. A finalidade deste estudo € verificar como criangas, jovens e
adultos se relacionam com os efeitos de sentidos veiculados em textos televisuais, a
partir de resultados obtidos de leituras procedidas por diferentes segmentos em uma
pesquisa de campo. Como base tedrica para referenciar as analises dos sujeitos é
utilizada a semiotica de extracdo greimasiana, também conhecida como semiotica
discursiva. Nela, os conceitos de texto, plano de expressao, plano de conteudo,
isotopia, sincretismo e intertextualidade possibilitam a investigacdo da narrativa e
dos efeitos de sentido das imagens dela depreendidos. Trata-se de um repertério de
estudos organizados e propostos por Argildas Julien Greimas, que foram depois
desenvolvidos por Jean-Marie Floch, Eric Landowski, bem como por pesquisadores
brasileiros ligados a esta corrente teodrica, principios teorico-metodologicos e
aplicados a fotografia, pintura, arquitetura, musica, cinema, poesia e propaganda;
registre-se ainda que apenas recentemente surgem pesquisas sobre textos
audiovisuais. Adotando entrevistas focais e tendo como corpus de analise a
propaganda “Fazendinha Tirol”, dirigida as criancas, foi possivel observar que ha
compreensao dos discursos propostos pela propaganda, bem como o
reconhecimento de como se estabelece o contrato de veridiccdo, além da percepc¢ao
do fendbmeno do sincretismo, presente nas linguagens que constituem esta
propaganda. Para tanto, 0s sujeitos usam como referéncia as suas proprias
vivéncias anteriores. De maneira geral, os sentidos do espectador sdo capturados
pelo inusitado e pela fratura promovida por meio da estimulacdo do sensivel. Porém,
ndo conseguem explicitar a percepcao das organizac¢des variaveis contidas no plano
de expressao, as quais determinam a construcéo de conceitos e efeitos de sentido.
Em outras palavras, os sujeitos ndo percebem onde se articulam os significados que
eles compreendem. Embora este estudo tenha apresentado resultados significativos,
investigagbes acerca deste objeto merecem continuidade, sobre este ou outros
aportes tedricos e metodolégicos.

Palavras-chave: Leitura de Imagem. Sincretismo televisual. Semidtica visual.



ABSTRACT

The production of images is each day more intense and diversified in the societies
contemporaries; in this context, the television is one of half the accessible ones to the
Brazilian citizens.However, the reading of the products in the propagated ones, tends
to follow the fugacidade of its images and sounds. It adds this its syncretic
constitution, factor that at the same time intersemioses presents and becomes
complex more the net that interlaces distinct languages, appearance, verbal,
sonorous, gestual, beyond the specific aspects of the audiovisual narrative. With a
decisive paper in the emancipation of the citizen, it is basic that the professors
promote different strategies for the reception of televisuais texts. Amongst them, it
has the commercial propaganda, which takes by the art elements and ways to
compose the organization of the speech, in order to add aesthetic and artistic value
to the mark or commercialized product. The purpose you gave study is to verify as
children, young and adults if they relate with the effect of directions propagated in
televisuais texts, to leave of gotten results of readings proceeded for different
segments in a field research. As theoretical base to refer the analyses of the citizens
the semiotics of greimasiana extration is used, also known as discursive semiotics.
In, the concepts of text, plan of expression, plan of content, isotopy, syncretism and
intertextualidade make possible the inquiry of the narrative and the effect of felt of the
inferred images of it. One is about a repertoire of studies organized and considered
for Argildas Julien Greimas, that later had been developed by Jean-Marie Floch, Eric
Landowski, as well as for on to this theoretical chain, principles theoretician-
methodological and applied Brazilian researchers to the photograph, painting,
architecture, music, cinema, poetry and propaganda,; it is still registered that recently
research only appears on audio-visuais texts. Adopting focal interviews and having
as analysis corpus the propaganda "Fazendinha Tirol", directed the children, was
possible to observe that it has understanding of the speeches considered for the
propaganda, as well as the recognition of as if establish the veridiccdo contract,
beyond the perception of the phenomenon of the syncretism, gift in the languages
that constitute this propaganda. For in such a way, the citizens use as reference its
proper previous experiences. In general way, the directions it spectator are captured
by the unusual one and the breaking promoted by means of the stimulation of the
sensible one. However, they do not obtain to explicitar the perception of the
contained changeable organizations in the expression plan, which determine the
construction of concepts and effect of direction. In other words, the citizens do not
perceive where if they articulate the meanings that they understand. Although this
study it has presented resulted significant, inquiries about of this object deserve
continuity, on this or others you arrive in port theoretical and methodological.

Word-key: Reading of Image. Televisual Syncretism. Visual Semiotics.
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COMO NOS RELACIONAMOS COM OS TEXTOS VISUAIS NA
CONTEMPORANEIDADE?

Ao observar a realidade escolar da rede estadual na cidade de Chapec6-SC,
através da docéncia na disciplina de Pratica IV - pertencente a graduacdo de
Licenciatura em Educagdo Artistica - Habilitagio em Artes Plasticas -
UNOCHAPECO, constatei que, mesmo havendo professores habilitados para a
docéncia em Artes, ainda era reduzida, nos educandos, de 7 a 14 anos, a

compreensao das imagens presentes no seu cotidiano.

A cidade de Chapecd, embora ainda se configure, segundo os indicadores
sécio-econdmicos divulgados no Censo 2000, como a cidade com maior densidade
populacional no Oeste Catarinense, pertencente a segunda maior meso-regido em
populacdo, apresenta reducdo na populacdo jovem. Com relacdo ao aspecto
educacao, apesar da evolucdo positiva quanto “ao aumento na média do namero de
anos de estudo da populagdo e aumento nas matriculas nos niveis meédio e superior”
(PDI - UNOCHAPECO, 2005), ainda é pequeno o percentual de estudantes que

concluem o ensino fundamental.

Inserida neste contexto esta a UNOCHAPECO, a qual tem como um dos seus
desafios, a promocédo de ensino com qualidade, exigindo uma constante postura
investigativa, através de analise dos resultados dos sentidos que sédo apreendidos e
como os conhecimentos sdo compreendidos pelos estudantes, ou seja, observando

como se da o processo educacional.

Nessa perspectiva, € imprescindivel que se estude de modo sistemético e
cientifico, o campo da visualidade, desde a Arte até a estética do cotidiano, bem
como o exercicio de leituras de imagem da Arte que ndo se restrinjam apenas aos
componentes formativos visuais e a biografia de qualquer artista em questéao.

Isto porque a sociedade contemporanea propde cada vez mais imagens

visuais a nossa vida cotidiana, imagens essas que estdo impregnadas de

informacBes e conhecimentos impossiveis de se traduzir, com fidelidade, em
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palavras. Elas propéem um modo de apreensédo distinto daquele outro todo para a

aquisicao de idéias e conceitos por meio da linguagem verbal, oral ou escrita.

Destacamos assim o conceito de imagem desenvolvido por Ramalho e
Oliveira (2002), quando defende que podem ser aceitas como tal, “[...] as
construces formais pertencentes a outros sistemas!, o que é defendido por
Santaella (1992-3, p.38-9), entre outros tedricos”. Tendo como base um estudo de S.
M. Kosslyn, Santaella diz que, “[...] imagem € um tipo de representacdo (quase
pictérica) que descreve a informacéo e ocorre num meio espacial”’. Nesse raciocinio,
esta caracteristica especial de representacdo proporciona que se considere a
imagem como um processo ndo exclusivamente visual, admitindo a existéncia de

imagens sonoras, auditivas ou puramente tateis.

Esta pesquisa, referenciada por um corpo tedrico relacionado ao Ensino da
Arte e formacao de professores, pretende possibilitar a ampliacdo do didlogo com
diferentes sujeitos envolvidos, de distintos modos, nos processos de ensino e
aprendizagem. E necessario, pois, que se desenvolva, desde o ensino fundamental,
sistemas de ensino e aprendizagem nos quais 0 educando tome consciéncia da

visualidade que o cerca, bem como dos sentidos nela contidos.

No contexto do século XXI, é impossivel negar a presenca dos meios de
comunicacdo, em especial a televisdo, na formacdo das criancas. Neil Postman
(1999), ao discutir sobre o desaparecimento da infancia, aponta entre outros fatores,
o fato de que a familia americana estd diminuindo o numero de integrantes por
domicilio, bem como dedicando menos tempo em casa para a educacao dos filhos.
Sem negar a contribuicdo de fatores sociais e econémicos para tal situacéo, reforca
a influéncia que as mudancas no ambiente comunicacional operaram no contexto

familiar.

A compreensédo da infancia, como periodo que se distingue da vida adulta,
por nao ter acesso a determinadas informagbes que dizem respeito ao
conhecimento mundano, dissolveu-se com a Era da Televisdo. O acesso a televisdo

€ simples e direto, assim como a compreenséao de suas imagens. Segundo Postman

! Por sistema se entende o “conjunto de campos associativos [...] cujos termos mantém entre si
‘relacBes associativas’ que colocam em destaque as semelhancas que os unem e as diferencas
gue os opdem.”, ibid., p. 437. Para efeitos deste estudo, os diversos cddigos estéticos sao
considerados subsistemas dos sistemas visual, cénico, musical ou audiovisual respectivos. Por sua
vez, cada imagem é um subsistema do cddigo do qual ela é uma manifestacéao.
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(1999, p. 98), “suas imagens sdo concretas e auto-explicativas. As criancas véem

tudo o que ela mostra”.

E preciso entdo, questionar acerca das significacdes que as criancas
elaboram a partir do contato diario e intenso que tém com as propagandas
veiculadas especialmente para elas na TV. Investigar como |éem o0 som e a imagem
em movimento, acompanhados da linguagem verbal, os quais se miscigenam na
“linguagem” televisual. Que relacbes estabelecem entre o cotidiano e o mundo
apresentado pela TV através do produto veiculado na propaganda? Como
apreendem o sincretismo e a intertextualidade presentes na propaganda televisual?

Que efeitos de sentidos elaboram?

Em pesquisa realizada pelo IBGE? no ano de 2004, foi observado aumento no
namero de residéncias com televisbes e microcomputador, inclusive com acesso a
Internet, demonstrando maior presenca destas midias nos lares brasileiros.
Companheira no transcorrer de diferentes anos, a TV esta presente na hora das

refeicdes, do lazer, sem esquecer seu papel de “baba-eletrdnica”.

Ao discutir sobre novas tecnologias de comunicacdo e suas relacdes com
criancas e jovens, Yushkiavitshus (2004, p.15), alerta para a necessidade de
prepara-los para uma leitura critica e eficaz sobre o que é produzido em quase todo
tipo de midia, pois apesar de manipularem o ferramental de acesso ligado a midia,
ndo estdo preparados para as “armadilhas da seducdo”, inerentes a esta tecnologia.
Segundo ele,

[...] @ maioria das criangas de hoje nas areas urbanas e cidade com
televisdo é mais competente para selecionar programas na TV e navegar na
Internet do que a maioria dos adultos. Contudo, nem todas as criancas
estdo conscientes das ciladas e perigos, armadilhas e ardis, seducdes e
engodos, que se pode encontrar na Internet ou quase todo tipo de midia.
Vemos entdo que o acesso as informacdes distribuidas nestes meios
comunicacionais, bem como a facilidade de manuseio ndo €& garantia de

compreensao critica por parte dessas criangas.

Com papéis que dependem, entre outras questbes, do meio social em que
nascem, as criancas tém perspectivas positivas com relacdo a expectativa de vida,

saude e educacgdo, em sua grande maioria. Com recursos financeiros disponiveis,

Pesquisa desenvolvida pelo IBGE. Diretoria de Pesquisas. Coordenadoria de Trabalho e
Rendimentos. Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicilio, 2004.
www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalho erendimento/pnad2004/sintesepnad2004.pdf.
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podem ter acesso desde muito jovens a informacéo através do ensino formal e nao
formal. Mesmo nas escolas publicas hoje ja se possibilita o acesso a tecnologia.
Para essas criangas e jovens é que sdo dirigidos os apelos de consumo.
Estimulados pelo audiovisual, seus desejos para adquirir bens de consumo vém a
tona a cada nova proposta de felicidade através do produto veiculado na TV atraves

da propaganda, seja ele um brinquedo, uma viagem, uma roupa ou um alimento.

O conceito de propaganda e publicidade, tal como o vivemos hoje, teve inicio,
segundo Vestergaard e Schrgder (2000), dentre outros fatores, com o surgimento da
classe média na Gra- Bretanha alfabetizada e com condi¢des de consumir, no inicio
do séc. XVIII.

Os termos propaganda e publicidade deferem numa primeira investigacao, na
sua etimologia. Enquanto propaganda refere-se a propagac¢do de uma idéia ou

crenca, o termo publicidade diz do que € publico.

Quando consideramos sua concepc¢ao a partir do conteudo que envolvem a
propaganda e a publicidade, estas sdo observadas como técnicas de comunicagao
onde, a propaganda € um conjunto de acées que tem como obijetivo principal vender
um objeto, uma marca, um servico, uma idéia; enquanto que a publicidade € um
instrumento metodolégico que busca construir e/ou aumentar o desejo de consumo

do referido objeto, marca, servi¢co ou idéia.

Porém, quando o ponto central € a forma como a mensagem € apresentada,
chamamos de propaganda, quando ha um anunciante identificado; situacdo nao
necessaria para a publicidade. Correa e Gallicchio (1997, p.61) alertam que “a
publicidade é sempre propaganda, mas nem sempre propaganda é publicidade”.
Em razdo disso, quando nos referirmos ao corpus de analise, empregaremos 0
termo propaganda, e quando consideramos o conteudo, empregaremos o0 termo

publicidade.

O acumulo de imagens no cotidiano, bem como a incapacidade de parcela da
populacdo realizar a leitura dessas imagens de modo efetivo € consenso entre
pesquisadores de diversas areas, seja em Artes, Comunicacdo ou Educacéo.
Vemos muito, porém a atribuicdo de significados do que € visto raramente
ultrapassa a camada da superficialidade. Girardello (2003), que pesquisa relacdes
entre crianca e midia, aponta que os estudiosos de comunicacdo hoje tém clara a

importancia da acao de leitura que ocorre do outro lado da producéo, o lado do
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receptor. O contexto social e a qualidade material do cotidiano também determinam

o tipo de leitura que é realizada.

A linguagem utilizada pela propaganda por sua vez tem como objetivo
provocar expectativa, desejo de compra. Vestergaard e Schrgder (2000) afirmam
que a existéncia de uma populagcdo com recursos financeiros para consumo de bens
gera a ocorréncia da propaganda persuasiva. Para quem compra algum produto, é
importante que Ihe atribua valor, tanto utilitario quanto semantico. “Quanto mais
atraente o produto, mais as pessoas desejardo adquiri-lo e menor sera o intervalo
entre a data em que ele sai da fabrica e aquela em que é vendido” (CORREA;
GALLICCHIO, 1997, p. 7).

Através do consumo de bens, o homem moderno busca satisfazer
necessidades materiais e sociais. De acordo com Vestergaard e Schrgder (2000,
p.9), é preciso entdo deixar a area das informacdes concretas e entrar na area da
persuasdo. O método de persuasdo adotado pode variar “conforme o produto e
conforme a idade, 0 sexo e a classe social do provavel comprador”. A propaganda
constréi entdo, “um universo imaginario em que o leitor consegue materializar o0s
desejos insatisfeitos da sua vida diaria”; sendo que tal capacidade de persuasao
pode, inclusive, gerar necessidade de consumo de produtos antes inexistentes,

como por exemplo, o telefone celular.

Inserida neste universo socio-econémico esta a escola, a qual ndo é mais a
Unica agéncia de promoc¢do educacional, pois os meios de comunicacdo de massa
passam a ser mediadores dos processos educativos formais e n&o-formais. E
preciso que a escola como um todo, envolvendo professores, alunos e pais,
investigue de modo sistematico e cientifico as diferentes linguagens (verbais e nao

verbais).

Dirigido a professores interessados em buscar alternativas na leitura de textos
verbais e ndo verbais, pertencentes a diferentes géneros e funcdes, as idéias de
Chiappini (2004, p.11) reforcam o desejo dos proprios professores (colaboradores na
pesquisa) de que fossem oferecidos “alguns exemplos de como se poderiam ler,
analisar e interpretar diferentes textos [...]". Nesse volume sdo apresentadas
pesquisas realizadas com Publicidade, Cinema e TV, Réadio, Jogos e Informatica.
Citelli (2004) usa o termo descompasso para situar a distancia que ha entre o
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discurso didatico -pedagodgico presente na escola e a multiplicidade de discursos

oriundos dos meios de comunicacao de massa e das novas tecnologias.

Situada neste contexto surge esta pesquisa, ha qual a opcao pelo estudo de
uma propaganda comercial manifestou-se devido a sua estrutura hibrida: nela se
entrecruzam linguagens verbais e ndo verbais, num tempo reduzido e determinado.
Isso possibilita, através de sua repeticdo, a visualizacdo e audicdo de seus
elementos constituintes, o estudo aprofundado de todo o texto apresentado, e nao
apenas de um fragmento.

E bom lembrar que, em se tratando de TV comercial, a presenca da
propaganda é muito forte. Esses pequenos enredos fragmentam os
programas e determinam o tempo de corte ou intervalo. Produzem uma
espécie de suspensdo, um devaneio momentaneo, que leva o telespectador
a vivenciar um conjunto de imagens simbolicas estruturadas a partir de um
discurso de persuasdo (NAGAMINI, 2004, p.42).
Assim como 0s programas televisuais sao elaborados com cortes finalizados,
gerando tensao cujo objetivo é prender o espectador, também a propaganda faz uso
do seu tempo para provocar o desejo de posse e consumo através de imagens e

sons carregados de sentidos.

Embora reconhecamos como principal objetivo da propaganda a persuasao,
este ndo é o foco deste trabalho, mas sim investigar a leitura que criancas, jovens e
adultos fazem de uma propaganda televisual, por meio de amostras de
representantes destes segmentos. Ao constatar o excesso de exposi¢do as imagens
a que somos todos submetidos diariamente e o despreparo com relacdo a leitura
critica das mesmas, optamos por investigar, neste trabalho, como as criancas,
jovens e pais léem o som e a imagem em movimento contidas na propaganda
televisual, usando como corpus de andlise uma publicidade dos produtos Tirol/1998,

bem como os efeitos de sentido que séo elaborados a partir dessa leitura.

Ao investigar o discurso da publicidade no contexto escolar, Nagamini (2004,
p. 76) reconhece que

[...] a publicidade, no entanto, € mais do que um mecanismo de estratégia
de venda; ela é um reflexo da sociedade na medida em que espelha valores
sociais e reconstréi arquétipos que estdo no imaginario de todos. Precisa
ser construida a partir de recursos sonoros / visuais / lingiisticos capazes
de tornar a mensagem atraente e memorizavel.

O uso de elementos verbais e ndo-verbais na propaganda que possam ser

associados ao imaginario cultural dos espectadores, vem inserido na estética do
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videoclipe. Esta, como nos apresenta Ramalho e Oliveira (2005), refere-se ao ritmo
acelerado, onde som e imagens acontecem ao mesmo tempo, dificultando a

possibilidade de reflexdo sobre o que esta sendo apresentado.

Mesmo sendo dirigida a um publico-alvo especifico, a propaganda é
visualizada por diferentes faixas etarias. Assim, escolnemos amostras compostas
por criancas (ensino fundamental), graduandos de Publicidade & Propaganda,
estudantes de Teoria Musical e pais; considerando haver em sua formacao
disciplinas com foco na analise do discurso ou na leitura de imagem. Julgamos
importante entrevistar pais, 0s quais possuem o poder de compra e jovens gque

fazem curso de Teoria Musical, j& que a propaganda escolhida possui um jingle.

Por tratar-se de uma pesquisa que envolve aspectos do ensino em artes
visuais e utiliza como corpus de andlise um audiovisual publicitario veiculado na
televisdo, optamos por uma abordagem qualitativa onde a fala e postura dos
entrevistados consistem nos dados a serem analisados ou, no minimo, indicam

muitas pistas para alcancar os resultados que se buscam.



1 APROXIMACOES E CONTAMINACOES ENTRE ARTE E PUBLICIDADE

1.1 IMAGEM ESTETICA & IMAGEM ARTISTICA

Antes de tudo, cabe uma breve consideracdo sobre a palavra ‘estética’,
uma vez que, a seguir, as imagens televisivas da publicidade serdo consideradas

imagens estéticas e as imagens da arte, imagens artisticas.

Palavra polissémica, estética pode ser substantivo, no seu sentido de
campo do conhecimento no ambito da Filosofia; e estética (ou estético) como
adjetivo, quando qualificamos algo de estético ou de estética. Pode ainda esta
raiz ser flexionada, tornando se um advérbio. Podemos também tomar estética,
ainda, um substantivo, e especifica-la: a estética filmica, a estética hollywoodiana

ou a estética televisiva.

Durante o transcorrer do tempo, a palavra estética adquiriu diferentes
sentidos, desde o sentido etimoldgico, que vincula o termo a percepgdo e aos
sentidos, passando por significados que ligam a palavra estética ao bem, a
harmonia das formas (entre os gregos), ao divino (na ldade Média), ao belo
classico (no Renascimento), a arte, sem esquecer do sentido de estética como

Teoria da Arte.

Tal polissemia vem causando sérias dificuldades no campo do ensino de
arte, dado o fato de “belo” e “arte” serem associadas, aos nao iniciados, aos
principios greco-romanos e renascentistas, pautados nos principios de proporcao,
equilibrio e harmonia. Além do mais, esta no¢ao de estética e de belo também se
vincula aos modos tradicionais de producédo artistica, como a pintura de cavalete

e a escultura em pedras ou metais nobres.

Com o advento da arte contemporanea, 0s novos paradigmas sao
antagonicos a estes ideais de beleza; a questédo se torna, entdo, mais complexa e
tem havido um retorno do significado de estética a sua acepcdo etimoldgica
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(perceber, sentir, ou percepcédo através dos sentidos), uma vez que a producao
contemporanea, nas artes visuais, se utilizados os parametros classicos, nao
poderia ser considerada como expressao do belo. Por outro lado, tudo pode ser
percebido através dos sentidos; mesmo o que causa estranheza ou repugnancia.
Diante dessas constatacdes, podemos afirmar que, vivemos mergulhados em
imagens estéticas, porque perceptiveis aos sentidos; e essas imagens estdo a

nos propor, permanentemente, efeitos de sentidos.

Partilhando dessa compreensdo sobre a estética, a semiotica discursiva
traz, na sua histdria, exemplos de estudos realizados sobre objetos do cotidiano,
como os estudos desenvolvidos por Jean-Marie Floch, Eric Landowski, Ana
Claudia Oliveira®, Analice Dutra Pillar e Sandra Ramalho e Oliveira, citando
apenas alguns. Ao investigar a arte e objetos do cotidiano numa perspectiva
semio-estética, Ramalho e Oliveira (2002, p. 27) manifesta que a fronteira do
“lugar da arte” também se fluidificou, sendo impossivel determinar com rigor “o
qué pertence ao mundo dos museus e o0 qué pertence ao visual cotidiano de
todos os cidadaos”. Exemplificamos isso com a exposi¢do “Anglomania: Tradi¢do

e Transgressdo na Moda Britanica™

, realizada no Metropolitan Museum de Nova
York, onde vestidos pertencentes a uma era palaciana, imersos num espaco
aristocratico, convivem com vestuario de estilo punk, pertencente aos meados da
década de 70. Tendo a instalacdo como linguagem artistica escolhida, para a
abertura da exposicdo foram convidadas também pessoas com destaque no
cinema e na televiséo, além do publico interessado em arte contemporanea, num

evento onde ficava evidente a quebra de barreiras.

Outro exemplo é a abertura do seriado norte-americano Desperate
Housewives®, o qual se apropria de imagens de diferentes periodos da Histéria da
Arte, entre elas “O Casamento dos Arnolfini”, de Jan van Eyck, “Gotico
Americano”, de Grant Wood, uma citacédo de “Adéo e Eva”, de Lucas Cranach - o
Velho, “M. Maybe”, de Roy Lichenstein, inserindo pequenas alteracdes para fazer

® Ver OLIVEIRA, Ana Claudia de. Vitrinas: acidentes estéticos na contemporaneidade. Sdo Paulo:
EDUCA, 1997; OLIVEIRA, Ana Claudia (Org.) Semiética plastica. Sdo Paulo: Hacker Editores,
2004.

* TRADICAO e... transgresséo na moda britanica. Veja, Sao Paulo, Editora Abril, a. 39, n. 18, 10
maio 2006.

® “Donas-de-casa desesperadas”, seriado de origem norte-americana, produzido pelo Canal Sony.
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referéncia aos problemas inerentes a convivéncia entre casais. Sera que 0s
espectadores reconhecem essa apropriacao deliberada? E quais os efeitos dessa
apropriacdo sobre o publico?

Mesmo sendo ténue atualmente a fronteira que separa as imagens
artisticas das imagens estéticas, aqui nos apoiamos na proposicdo de Jan
Mukarovsky a respeito de arte e objeto estético, para diferencia-las.

Segundo sua proposta, todo texto que, entre suas fungbes apresenta a
funcdo estética como a mais importante, pode ser considerado como
arte. Por outro lado, toda imagem que tem a funcdo estética como
secundaria, € um objeto ou evento estético (RAMALHO; OLIVEIRA,
2002, p. 30).

Isto quer dizer que é indispensavel considerar a funcdo primordial que a
imagem, o objeto ou o0 evento desempenham no contexto especifico, localizado e
datado, para que se possa classificar seu estatuto. Ou seja, imagens que tém
funcdes utilitarias como mais importantes ndo sdo obras de arte, mas ndo deixam
de propor significacdes.

Nessa perspectiva, temos exemplos de imagens, objetos, edificios ou
textos verbais que tiveram sua funcéo alterada pelo transcorrer do tempo, ou seja,
foram criados tendo a funcdo estética como secundaria, mas, no decorrer do
tempo, passaram a condicdo de obra de arte. Ramalho e Oliveira (2002, p. 30)
cita exemplos bem claros a esse respeito,

[...] catedrais que deixam de ter como principal funcéo a funcao religiosa,
onde sequer sdo oficiados ritos; [...] cartazes que ndo tém mais como
funcdo principal a funcdo informativa; [...] ilustragBes de livros de
botanica ou de histéria que deixam de ter a fungédo ilustrativa como a
mais importante.

Enfim, as imagens publicitarias quando inseridas no seu préprio tempo
cronolégico, sdo imagens estéticas, cuja principal funcdo € construir um desejo de
consumo, mesmo que para sua criagdo sejam utilizadas referéncias diretas ou
citagbes de imagens artisticas. Cada texto visual ou audiovisual tem seu discurso

constituido em si mesmo: cada publicidade é o préprio universo da sua leitura.
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1.2 RELACOES ENTRE PUBLICIDADE E ARTE NOS SECULOS XX E XXI E AS
INTERSEMIOSES

Ao discorrer sobre o estabelecimento da publicidade no cotidiano,
Vastergaard (2000) aponta que, embora esta tenha existido desde os tempos
mais remotos, a publicidade s6 pode expandir-se no final do século XIX, quando a
tecnologia e as técnicas de producdo em massa atingiram um nivel razoavel de
desenvolvimento, possibilitando uma producdo com qualidade e preco mais ou
menos igual entre as empresas em questdo e a decorrente necessidade de
competicdo entre elas. A superproducéo e a sub-demanda, efeitos consequentes
desse desenvolvimento, ocasionaram a necessidade de estimulacdo do mercado

para aumentar o consumo: papel da propaganda e da publicidade.

Outro elemento que contribuiu para o seu desenvolvimento foi a evolucao
das técnicas de impressdo e em particular, no século XIX, da litografia®, bem
como o uso da cor. Disso decorreu o fato de artistas como Jules Chéret e
Tolouse-Lautréc terem criado cartazes publicitarios, este ultimo considerado um
dos precursores do cartaz moderno. Segundo Lupetti (2000, p. 36), Lautréc foi
buscar inspiracdo nos cabarés e bailes de Montmartre, em Paris. Na verdade, ndo
se tratava apenas de inspiragdo. Tolouse Lautréc, com sua obra quebrava
paradigmas estéticos vigentes e seus cartazes publicitarios, imagens entao
estéticas e nado artisticas, foram uma alternativa para sua sobrevivéncia.
Entretanto, “a influéncia do impressionismo, [...] € das gravuras japonesas
marcam suas obras pela caracteristica de um tracado soObrio, decisivo e
fulgurante”. Os cartazes de Lautréc sao exemplos de imagens estéticas que se
tornaram imagens artisticas sendo que a maior prova disto € o fato de que em
muitas reproducbes, as informacbes verbais foram suprimidas, totais ou

parcialmente.

Na concepcdo de Santaella (2005, p. 12) os meios midiaticos sao “por

natureza, intersemiéticos”, por envolverem diferentes linguagens (verbal e néo-

® Litografia é a gravura em pedra. Baseada no principio quimico de que agua e 6leo ndo se
misturam. Emprega como matriz uma pedra calcaria, tratada e alisada por determinado tempo.
Depois, o desenho é feito sobre ela com lapis especial, a base de residuos gordurosos. Em
seguida, a pedra € umedecida e aplicada tinta sobre ela. Essa tinta s6 vai se fixar sobre a
imagem desenhada.
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verbal) e profissionais de diferentes areas para a sua realizacdo. Tal mescla de
meios e linguagens proporcionam experiéncias sensoério-perceptivas ricas para o
receptor, onde um de seus objetivos é facilitar a comunicacdo, que pode ser
estabelecida através da semiose’, bem como da intertextualidade. Segundo
Greimas, o fendbmeno da intertextualidade implica na “existéncia de semioticas (ou
de discursos) autbnomas no interior das quais se sucedem processos de
construcdo, de reproducdo ou de transformacdo de modelos, mais ou menos
implicitos”.® Assim, compreendemos a intertextualidade como uma espécie de
citacdo, onde € possivel localizar a origem do discurso. Sob este aspecto,
também na publicidade, o texto direciona o sentido da imagem e das palavras de

acordo com o programa persuasivo pretendido.

A presenca de linguagem verbal junto a imagem também direciona a leitura
do material. Berger (1972), ao se referir sobre as possibilidades do “ver” e do
condicionamento que sofre a visdo quando guiada pelas palavras, mostra um
exemplo através de uma reproducdo do quadro “Seara com Corvos”, de Van
Gogh (1853-1890). Para o autor, os significados que o leitor constrdi sao
alterados apés a leitura da observacgdo: este € o Ultimo quadro que Van Gogh
pintou antes de se suicidar. Muitas vezes, as palavras utilizam as imagens para
confirmar sua propria autoridade verbal. Quando ndo ha palavras acompanhando
as imagens, a liberdade na leitura é maior, sem haver direcionamento quanto ao

gue deve ser percebido.

Oliveira (2004, p. 128) afirma que, “enquanto territorio cujos limites é a
pintura, um titulo pode desempenhar vérias funcdes, desde a de identificar
precisamente a referéncia exterior da tela; [...] ou a de atuar como uma pista

indicativa da rota a seguir rumo a significacao global”.

Nesses casos, “o titulo circunscreve os limites da abrangéncia da pintura”,
podendo ser construida por metaforas. Assim como o titulo pode reforcar a

imagem dialogicamente, “ha titulos que assinalam uma hesitacdo da nomeacao

" Semiose: “é a operacdo que instaura uma relacdo de pressuposicdo reciproca entre a forma da
expressdo e a do conteddo”, produzindo um efeito de sentido. Verbete em Dicionario de
Semiética, GREIMAS, A. J. e COURTES, J. Trad. A. Dias de Lima e outros. S&o Paulo: editora
Cultrix, 1984. Pag. 408.

® Ver verbete em GREIMAS, A. J.; COURTES, J. Dicionario de semiéica. Trad. A. Dias de Lima e
outros. S&o Paulo: Cultrix, 1984. p. 242.
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verbal”. Ao oferecer mais de um titulo a sua obra, o artista conduz o observador a

explorar mais de um sentido para sua obra.

Segundo a autora, “o titulo pode também marcar uma referéncia tipologica
da pintura no conjunto das obras do pintor”, onde sua indicacdo nos situa na
producao total do artista. Exemplo: Composi¢cdes de Kandinsky, que sdo apenas
numeradas. Enfim, para Oliveira (2004, p.129), “a relacdo que se estabelece entre
o titulo verbal e a pintura é essencialmente uma questao de intersemioticidade, na

medida em que o titulo e a re-sistematizacdo da pintura em outra linguagem”.

Isto quer dizer que, a0 homear uma imagem, ja estamos provocando outra
semiose a partir do verbal, pois estamos mobilizando outra linguagem, com
sistema de organizacdo diferente da pictérica, que por sua vez organizou O
mundo natural, gerando semioses. Para finalizar, Oliveira (2004, p.129) chama a
atencdo para as imagens que nao possuem titulo, demonstrando assim “o
reconhecimento da sua intradutibilidade em outro sistema”, o que por si s6 “guia 0

observador na tarefa de re-construir a significagao da obra”, por ele mesmo.

Por sua vez, na publicidade, quando se pensa em planejamento, o objetivo
€ unir as informacfes que se tem a respeito do cliente. Estas serdo repassadas
ao setor de criagdo para que sejam construidas e unificadas, criando
envolvimento com o publico-alvo e conservando a identidade e personalidade da
marca. Nao ha espaco para livre-interpretacéo pelos criadores. Esta prerrogativa,
gual seja, a da liberdade para atribuir significados vai se dar na ponta do
fendmeno da comunicacdo, qual seja, na relacdo entre a publicidade e o

consumidor.

Considerando o processo de criacdo nas agéncias publicitarias, vemos que
€ realizado a “quatro maos”, ou seja, pelo redator e pelo diretor de arte,
consistindo em um processo intersemidtico. Estes sdo identificados como os
“profissionais da criagdo”. Seu potencial criativo € medido de acordo com a
rapidez com que executam a tarefa, bem como pelo niumero de possibilidades

apontadas.
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1.3 ARTE E PUBLICIDADE

Com relagdo ao processo de geracdo de idéias no campo publicitério,
Carrascoza (2005, p. 62) associa o publicitario a um bricoleur, isto é, aquele que
compde recortando e colando elementos de origem diversa, devido a acdo de
recorte e colagem de diversos discursos (dentre eles o visual) para compor a sua
criacdo. Segundo ele,

[...] os criativos atuam cortando, associando, unindo e,
consequientemente, editando informagdes que encontram no repertorio
cultural da sociedade. A bricolagem, assim como o pensamento mitico, é
a operacdo intelectual por exceléncia da publicidade.

Tal processo também € mencionado por Santaella (2005, p. 42) ao afirmar
que as midias, especialmente a publicidade, ao se apropriarem de imagens da
arte, buscam ao imitar o modo de compor, o desenvolvimento de um know-how.
Outro uso corrente é a justaposicdo da imagem do produto a da imagem da arte,
fazendo com que o produto apresentado agregue valores culturais considerados
positivos, tais como beleza, dentro do conceito tradicional, jA apresentado
anteriormente, assim como nobreza, elegancia, riqueza ou notoriedade,

adquiridos pela obra de arte durante o transcorrer do tempo.

Berger (1972, p. 138-139), em um ensaio, mostra como a publicidade se
utiliza do modo de organizar a estrutura da imagem, buscando referéncias na
tradicdo da pintura a 6leo européia. Seu objetivo € agregar valor cultural, no
sentido de cultura erudita, e estético, no sentido classico da palavra, ao produto
em questdo. Para tanto, a apropriacdo da imagem pode ser literal tornando-a um
“pastiche descarado de uma pintura famosa”. Outro recurso é o uso de esculturas
ou pinturas “para reforcar ou dar autoridade a sua propria mensagem”. Como
exemplos disso temos as propagandas das empresas brasileiras: O Boticario,
citando “O mestico”, de Candido Portinari; e Brasil Sul, citando “Davi’, de
Michelangelo Buonarrotti. A razdo de tal procedimento tem duas finalidades:
evidenciar que a arte € um sinal de riqueza prépria de uma camada social e
econdmica, mas “uma obra de arte também sugere autoridade cultural, uma forma
de dignidade, sendo de sabedoria, que esta acima de qualquer interesse material

vulgar”.
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Berger (1972, p. 142) frisa que além de simplesmente citar de modo
explicito uma obra de arte, a publicidade também se baseia na linguagem da
pintura a o6leo, fazendo referéncia a organizacdo dos elementos distribuidos na
estrutura da composicao, quando se refere aos gestos e atitudes utilizados tanto
pelas figuras femininas quanto as masculinas e ao conjunto de signos utilizados.
Entre os muitos exemplos citados por Berger, podemos evidenciar:

-a utilizacdo roméantica da natureza (folhas caidas, arvores, 4gua) para
criar um espago onde se pode reencontrar a inocéncia;
-a atragdo exotica e nostalgica do Mediterraneo;
-0S materiais especialmente utilizados para conotar o luxo: metais
gravados, peles, couro polido, etc;
Berger também destaca um conjunto de elementos simbdlicos ligados a
mitologia ocidental, tais, como,

-0 mar, propondo uma mudanca de vida;

-0 tratamento da distancia pela perspectiva - sugerindo mistério;
-a relagcdo entre bebida e éxito;

-0 homem como cavaleiro (cavalheiro) tornado motorista.

Para Carrascoza (2005, p. 63) a associacdo de idéias é “um dos métodos
mais utilizados no cotidiano publicitario”. Utilizando imagens, sons, musicas,
frases verbais ou mesmo fragmentos desses elementos ja conhecidos pelo
publico a que se destina, cria um elo de ligacdo, aproximando o conhecido ao
novo. Por meio dessa praxis, uma idéia € ligada, mesclada, ou amalgamada a
outra, gerando uma nova informacgao - a resposta dos profissionais que elaboram

0s materiais publicitarios ao desafio proposto em briefing.®

A publicidade, embora tenha buscado referéncias imagéticas e
composicionais na pintura a 6leo, também forneceu, por outro lado, subsidios
para a criacao artistica. Exemplo disso foi o movimento denominado arte pop,
fendbmeno americano (EUA), que embora tenha surgido na Inglaterra, no final da

década de 1950, é no inicio dos anos 60 que obtém maior destaque.

A premiacdo de Robert Raushemberg na Bienal de Veneza, em 1962,
consolidou o movimento, valorizando-o perante a critica internacional, o mercado
de arte, os colecionadores e 0s museus. Segundo Costa (2004, p. 23),

“rapidamente, o espirito Pop aclimatou-se as circunstancias de diferentes paises

° Briefing: é o conjunto de informacées com as quais se resolve um determinado problema de
marketing do cliente.
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e culturas, onde surgiu com formas peculiares e designacdes proprias”. A
tematica principal era a banalidade da América urbana, inundada de imagens que
representavam a cultura popular, tais como “temas de revistas em quadrinhos,
bandeiras, embalagens de produtos, objetos de uso cotidiano, fotografias e
reproducdes”. As figuracdes utilizadas eram oriundas dos entdo chamados meios
de comunicacdo de massa (revistas, jornais, televisdo, cinema, propaganda),
pertencentes a atualidade, muitos deles textos intersemibticos, ou se€ja,

compostos por cédigos visuais e verbais.

Nesse momento, a arte apropria-se de materiais j4 existentes, porém
modifica seu significado, provocando no espectador outras inferéncias. Segundo
este autor,

[...] caracterizado estruturalmente pela dualidade entre uma forca
anarquica de negacdo, destruidora das formas existentes, e outra
formadora, que tende a construir novas organizacdes artisticas, o
espirito pop teve um papel determinante na introducdo de atitudes
expressivas desse embate, como o uso de material pré-codificado, as
apropriacfes, a idéia de interagdo com publico e uma evidente postura
critica (COSTA, 2004, p. 25).

Contrariamente aos exemplos publicitarios pesquisados por Berger (1972)
em sua posicdo, Santaella (2005, p. 40) nos diz que os artistas pop “jamais se
limitaram meramente a copiar as imagens da publicidade e dos quadrinhos”.
Através de um eco do “gesto duchampiano”, ao descontextualizar as imagens e
objetos da cultura de massa tornando-os artisticos, “transpirava deliberacao,
impessoalidade, distanciamento e ironia”. Para a autora, 0s artistas pop

[...] realizavam operacdes de tradugdo semidtica [segundo Plaza, 1987],
pois algo do original era preservado ao mesmo tempo em que se
operava um processo ativo de transformacéo da linguagem dos meios de
comunicacdo de massa para uma linguagem especifica da arte
(SANTAELLA, 2005, p. 40).
O passo seguinte foi a aproximacdo com a televisdo, mais precisamente
com a camera de video portatil: a Portapak. O desenvolvimento de aparato
tecnolégico dirigido originalmente a esfera comercial, tais como estudios de

design e publicidade, foi posteriormente acessado por artistas.

Segundo Santaella (2005, p. 52) “a camera portétil produziu um grande
impacto em uma série de atividades humanas®, seja na vida privada ou na vida

publica. Isso porque possibilitou o aumento na qualidade do material produzido,
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bem como a exploracdo de temas até entdo exigia a participacao de terceiros, tais

como os laboratérios fotograficos, para a sua realizacao.

Com o advento do computador, o banco de imagens utilizado pela
publicidade foi ampliado, jA que as imagens puderam ser digitalizadas e
armazenadas. O acesso a museus e banco de dados via internet € um dos
recursos disponiveis aos designers graficos, bem como o desenvolvimento de
programas de tratamento de imagens. De acordo com suas palavras,

[...] com a explosdo das redes planetarias de comunicacao, nas quais 0s
computadores pessoais, empresariais e institucionais estédo ligados, os
designers passaram a ter acesso a bancos de imagens, a museus
inteiros e a sites de artistas em seus proprios terminais (SANTAELLA,
2005, p. 41).

Segundo Moura (2006, p. 4), com a diversificacdo de plataformas de
comunicacao (celulares, podcasting, entretenimento, cinema, games) geradas
pelo aperfeicoamento tecnoldgico e a diminuicdo do seu custo ao consumidor,
juntamente com “um impulso maior a producdo independente tém transformado
as empresas que até pouco tempo se denominavam apenas produtoras de

imagem e som”.

Entre a classe publicitaria ha um movimento aponta em direcdo para o
contetdo construido coletivamente, entre a agéncia de criacdo e a produtora, pois
se sabe que o consumidor ndo espera mais 0s comerciais. O advento do controle
remoto oportunizou o surgimento do efeito zapping. Machado (2001, p. 143)
definiu-o como a “mania que o telespectador tem de mudar de canal a qualquer
pretexto, na menor queda de ritmo ou de interesse do programa, e, sobretudo,
quando entram os comerciais”. Machado complementa afirmando que esta pratica
nao se limita mais aos comerciais, mas sim a todos os programas veiculados na
TV. Temos entdo estabelecido o fenbmeno zapping e sua consciéncia por parte
dos produtores dos comerciais; porém como isso é compreendido por parte dos
educadores? Como investigamos os efeitos de sentido provocados por esta forma
de “ver’ TV?

Segundo Campos citado por Moura (2006, p. 4) “sem intervalos comerciais
com a mesma forca de antes, [..] a publicidade tende a desenvolver mais
conteudos ligados a marcas e estratégias da web, como nos videos virais, que

passam de internauta para internauta”. Assistir uma propaganda seja na TV, na
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web, no celular ou em outro veiculo comunicacional torna-se uma opcédo do

enunciatario®®, exigindo do enunciador mais esforco para conquista-lo.

1.4 ASPECTOS RELACIONADOS A HISTORIA DA PUBLICIDADE NA TV
BRASILEIRA

Ao participar da “historia da integracdo nacional no Brasil” (MATELLART
apud SIQUEIRA, 1998), a publicidade na TV teve um papel preponderante, pois a
sustentou economicamente e estimulou o mercado de consumo de bens e

Servicos.

Segundo Siqueira (1998, p. 63) “antes da década de 50, o radio, o jornal e
a revista eram o0s meios de comunicacdo mais utilizados no Brasil para a
veiculagdo de anudncios”. Mesmo tendo havido uma demonstracdo em 1926,
somente em 1950 foi realizada a primeira transmisséo, por Assis Chateaubriand,

na TV Tupi, em Séo Paulo.

A partir desse fato, radio-ouvintes foram alcados a categoria de
telespectadores: sem precisar sair de casa, podiam ver “astros e estrelas,

locutores, humoristas, cantores e outros” (SIQUEIRA, 1998, p.63).

Porém, ainda era substancial a influéncia da estrutura radiofonica, sendo
que a experiéncia dos profissionais contratados e os textos eram do radio,
fazendo com que esta tendéncia também se apresentasse na publicidade
veiculada na TV. “Quando a Tupi levou ao ar os primeiros programas, nao
existiam grandes anunciantes nem firmas especializadas na producédo de
comerciais e jingles” (SIQUEIRA, 1998, p. 64). Ainda segundo ele, “[...] em 1950
eram poucos 0s anunciantes em televisdo. Os primeiros filmes sonoros -
produzidos em maquinas Auricon - foram para Panex e persianas Columbia. O
primeiro com trilha musical foi o da Casa CI6, com Sénia Maria Dorsi” (FURTADO
apud SIQUEIRA, 1998, p. 64).

1% Enunciador e enunciatario s&o as duas partes da comunicacéo; segundo Greimas, enunciatario
ndo € um mero destinatario da informacao, pois ele também constréi sentidos do mesmo modo
que o enunciador o faz.
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Com uma audiéncia pequena havia dificuldades para conseguir
investidores. O tempo de programacao era de trés horas em periodo noturno,

acrescido das dificuldades técnicas de transmisséo e de producéo.

Nessa época, 0s programas, bem como as propagandas, eram feitos ao
vivo através de garota-propaganda ou de slides. Quando havia necessidade de

maior producéo, eram utilizados os recursos do cinema.

Como a producdo dos comerciais era realizada ao vivo, exigia da garota-
propaganda facilidade para memorizacdo, devido a extensdo dos textos, 0os quais
discorriam sobre as qualidades do produto e modos de uso. Os anuncios faziam
demonstracdo do produto, com informacgdes em cartolinas para auxiliar no relato

da mensagem comercial.

Apenas mulheres apresentavam os produtos; isto se deve ao fato de que
nao se admitiam homens para esta fungdo; por outro lado, havia certa
discriminacdo social a essa profissdo, devido a exposicdo constante das
apresentadoras. Esta € uma questdo que mereceria uma atencdo especial dos

estudos de género, 0 que nao é aqui hosso objetivo.

A originalidade e o aspecto criativo ndo eram o foco principal, mas sim a
demonstracdo do produto, suas atribuicbes e vantagens adquiridas pela sua
compra. Para alcancar essa meta as garotas-propaganda ndo podiam se cansar

de anuncia-lo com muitos sorrisos.

Com relacdo a producado de propagandas para a televisdo, Siqueira (1998,
p. 66) aponta que, “nessa época nado existiam firmas especializadas em filmes
comerciais ou produtoras de som. Tudo era feito pela propria emissora com a
ajuda dos profissionais das agéncias de propaganda que participavam de todas

as etapas”.

Outro fator decorrente da programacao realizada ao vivo diz respeito ao
tempo de duragdo do anuncio e sua formatagéo, sendo mais flexivel para permitir
a troca de cenarios entre dois programas. Também ndo havia tabela de precos
para venda de espaco para veiculacdo dos anuncios. Como consequéncia disso,
o tempo de duracdo de um comercial poderia variar de um minuto a dois, sem

causar estranhamento tanto aos produtores quanto aos telespectadores. Do
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mesmo modo, o tempo total de intervalo comercial poderia ter cerca de 20

minutos ou mais, caso houvesse necessidade.

Os grandes anunciantes s6 comecaram a se interessar pela veiculacéo de
comerciais na televisdo quando perceberam que seus clientes em potencial eram
aqueles que possuiam condigbes de adquirir um televisor, que na época era

importado.

Também a interferéncia dos patrocinadores era muito marcante, além de
ter seu nome incorporado ao programa, como por exemplo, o Repérter Esso. Este
foi um noticiario paradigmatico durante um longo periodo de tempo, primeiro no
radio e depois na TV. Sua vinheta passou a ser associada, hoje em dia, a
sonoplastia de documentarios, aos fatos mais importantes da historia recente do
pais. Por outro lado, um aspecto ético que hoje se questiona € o fato de que o

patrocinador podia interferir na programacéao, determinando o que seria veiculado.

Somente na década de 1960, com o crescente interesse na compra de
receptores, houve uma motivacdo por parte dos anunciantes para que
investissem na veiculacdo de comerciais televisivos. Nesse momento, segundo
Siqueira (1998, p. 4), “os comerciais passaram a ser feitos especificamente para a
televisdo”, tendo inicio a “criagdo e adocao de uma linguagem especifica”, onde
0s recursos da imagem em movimento foram melhor aproveitados. A esse
respeito Ramos (1991) apud Siqueira (1998, p. 4) cita que “na década de 60 a
criagdo publicitdria comeca a transferir seu foco de atencdo do produto para o

consumidor”.

Ao discorrer sobre o relacionamento entre os enunciadores televisivos e 0
grupo social mobilizado, Duarte (2004, p. 30) aponta a existéncia de um “contrato
comunicativo tacito”, muitas vezes ndo-consciente, onde o “objeto de valor em
questao, por parte dos proponentes, € a veiculacdo, credibilidade e aceitacdo do
seu discurso. Ao grupo social a quem interessa controlar esse discurso, cabe
aceitar ou rejeitar essa proposta”.

O desenvolvimento tecnolégico da televisdo, a criacdo do video tape (VT),
uma visdo empresarial sobre a organizacdo da grade de programacdo e o

estabelecimento de uma normatizacao federal para o intervalo comercial, fizeram
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com que as emissoras de TV obtivessem um aumento na audiéncia e no numero

de anunciantes.

A elevacdo do nivel de audiéncia dos programas e a conseqlente
valorizacdo do horario comercial levaram a Globo a exigir niveis de
gualidade de comerciais e a impor tabelas de precos mais altos. Assim, a
Rede passou a conquistar grandes anunciantes e a exigir deles o
aperfeicoamento da qualidade de producdo dos comerciais, ja que sua
programacéao era de qualidade (SIQUEIRA, 1998, p. 71).

Vemos entdo que ao mesmo tempo em que 0 meio televisdo foi se
organizando e conquistando seu telespectadores, também as emissoras foram
investindo na qualidade da programacédo e da publicidade nelas veiculadas,
através dos profissionais contratados e equipamentos adquiridos. Destaca-se
entdo a Rede Globo, emissora que possui propagandas com melhor qualidade de
producao.

Na década de 1970, o Brasil consolidou sua estrutura industrial moderna,
repercutindo na industria televisiva. Tivemos a primeira transmissdo da Copa do
Mundo de Futebol, a chegada do homem na Lua. De acordo com Siqueira (1998,
p. 73).

[...] a televisdo entra, neste periodo, em franco desenvolvimento,
transformando-se efetivamente no grande veiculo de comunicagéo de
massa onde a publicidade assume maturidade. A linguagem publicitaria
perde a cerimbnia com o afastamento paulatino das argumentacfes
racionais. Ocorre uma mudanca radical na forma e no conteddo com a
intensificacdo do apelo as emocdes.

Considerando as relagbes entre os interlocutores, Duarte (2004, p. 31)
relembra Greimas (1998), quando as associa a um jogo, onde os participantes
“visam com-vencer um ao outro, isto €, ndo apenas vencé-lo, mas obriga-lo a
partilhar de sua vitéria”. Assim, nenhum processo comunicativo € inocente. A
publicidade lanca méo de diferentes estratégias para convencer seu publico-alvo

da necessidade de consumo do produto anunciado.

Em 1972 ocorreu a primeira transmissdo a cores. O acréscimo do elemento
cor foi “motivador tanto para o telespectador como para 0 anunciante”,
repercutindo na criacdo dos comerciais. No relato de Siqueira (1998, p. 4), “uma
nova linguagem passou entdo a ser desenvolvida com novas possibilidades em

termos morfologicos”.



30

Pensemos entdo, sobre o impacto da cor. Segundo Dondis (1997, p. 64) o
elemento cor, além de carregar informacgdes, também tem maiores afinidades com
as emocoOes, provocando experiéncias visuais significativas. Para a autora,
“constitui, portanto, uma fonte de valor inestimavel para os comunicadores
visuais”, isto porque a cor pode encerrar um conteudo simbdlico, ou seja,
determinado culturalmente. A cor entdo € organizada em trés dimensdes
passiveis de serem medidas e definidas. A primeira dimensdo diz respeito ao
matiz ou croma, abrangendo grupos e sub-grupos definidos como primario
(constituido de trés cores - amarelo, azul e vermelho, as quais a partir de suas
combinacfes dardo origem a outras cores, as secundarias e terciarias. De acordo
com Dondis (1997, p. 66) “a segunda dimensdo da cor é a saturacdo, que é a
pureza relativa de uma cor, do matiz ao cinza”. Quanto maior a saturagao de uma
cor mais carregada de expressao estara, provocando maior emocao. Ao contrario,
cores menos saturadas ou mesmo a auséncia de cor, tendem a ter um efeito mais

repousante.

Para finalizar, a autora afirma que a terceira dimensédo da cor € acromatica,
pois diz respeito ao brilho, sdo as variacbes do claro ao escuro, as gradagdes
tonais ou de valor. Enfatiza que, “a auséncia de cor ndo afeta o tom, que é

constante”.

O uso da cor na televisdo veio entdo aumentar as possibilidades de
exploracdo das significacbes que as imagens propostas tinham, ja que o discurso
proposto era organizado também tendo em vista este elemento e suas

dimensoes.

Na década de 70, a televisdo era considerada o veiculo de comunicacéo
mais eficiente para divulgar um produto. Segundo Siqueira (1978, p. 74),

[...] a publicidade, espelhando as mudancas da sociedade, comecou a
explorar temas mais controvertidos. A descoberta do corpo como fonte
de prazer reflete-se na publicidade que comeca a apresentar com
destaque a imagem do corpo com uma sensualidade explicita.
A mudanca social e econdmica que se tornava mais evidente dada também
pelo “milagre econbmico”, trouxe novas perspectivas para a publicidade através
do cuidado com a imagem da marca e do produto, bem como a mudanca no

discurso empregado. Além do crescente afastamento das argumentacdes
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racionais para induzir o consumo do produto, houve alteracfes radicais na forma
e no conteudo da propaganda, através da valorizacdo da estesia, ou seja, 0
publico-alvo passou a ser incentivado cada vez mais, a perceber sensacdes e
sentimento da “beleza” nos produtos anunciados.

Produtos como absorventes higiénicos, por exemplo, comecaram a ser
apresentados de forma mais atraente sem os eufemismos usados
anteriormente. O consumo de produtos de luxo é estimulado por avangos
da tecnologia e ao aprimoramento dos institutos de pesquisa de midia
(SIQUEIRA, 1998, p. 74-5).

A publicidade acompanha seu tempo, o presente. Junto com O
desenvolvimento tecnolégico, estava um outro modo de percepc¢édo do sujeito, do
seu corpo e das suas necessidades enquanto consumidor. Para entendé-lo, as
produtoras se equiparam, adquirindo aparato tecnolégico para que pudessem
fazer uso dos recursos da informatica. Siqueira (1998, p. 75) complementa
dizendo que eram “produtos tipicos dessa televisdo, cada vez mais digitalizada,
os videoclips, os spots de abertura de programas e 0s comerciais da Ultima

geracao, processados ou sintetizados em computadores”.

Também a imagem da mulher, na medida em que ela foi tendo uma
participagdo mais ativa e decisiva na sociedade, foi deixando, gradativamente, de
ser considerada como mero objeto, “como a imagem da beleza ou simplesmente
como dona-de-casa perfeita”, impondo-se com um novo papel, o de consumidora
em potencial. Isto enseja uma mudanca radical, pois a mulher passa da condicao

de objeto a de sujeito.

Na década de 80, mantém-se a hegemonia da Rede Globo, pois

[...] o mercado de trabalho televisivo no Brasil ficou concentrado e
praticamente monopolizado pela Globo, que estabelece entdo o padrédo
Globo de producdo. A utllizagdo do merchandising intensificou-se a
ponto de influenciar os autores de programas e telenovelas (SIQUEIRA,
1998, p. 76).

A Rede Globo, desde sua criagédo, investiu de modo significativo na
aquisicdo de equipamentos de ponta e na contratacdo de profissionais
capacitados para realizagdo dos produtos audiovisuais nela veiculados,
desenvolvendo o que ficou conhecido como padrédo Globo de producéo. Isto
influenciou os padrbes de producéo e de recepc¢édo das imagens, bem como dos

sentidos a elas atribuidos pelos espectadores.
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O numero de intervalos publicitarios impostos exigia que o roteirista
criasse, segundo definicho de Mattelart citado por Siqueira (1998) “paradas
dramaticas”, ou seja, situacdes de extrema tensdo cuja resolucdo se dara apos o
intervalo comercial. Essa estratégia tinha o objetivo de manter o espectador

atento para que desse modo ndo mudasse de canal durante o intervalo comercial.

A parada dramatica € um recurso narrativo que segundo Cristina Costa
(2002) pode ter sua origem num compéndio de histérias orientais conhecido como
As mil e uma noites.... onde para manter-se viva, Sheherazade, uma das
personagens centrais, interrompia a histéria em curso no momento de grande
tenséo, despertando assim no sultdo, seu ouvinte e dono de sua vida, o interesse
para ouvir mais. Esse recurso narrativo literario, também conhecido como gancho,
como nos diz a autora, “tem imortalizado autores da literatura oral e escrita”. Tal
estrutura de corte foi transposta para os folhetins, antecessores da radio-novelas

e também das telenovelas e seriados televisuais.

O discurso publicitario adquiriu entdo um ritmo &gil e sintético, onde a
linguagem textual interagia de modo mais adequado com a linguagem visual.
Com a diminuicdo da duracéo do comercial e do habito de leitura na populacao
em geral, houve o aumento das imagens e diminuicdo da quantidade de texto em

cada comercial, atendendo as exigéncias do espectador.

Os responsaveis pela criacdo da publicidade ja dispunham entdo de
conhecimento sobre o aparato tecnolégico, dominio da estrutura da linguagem
audiovisual e sabiam que o consumidor precisava ser valorizado enquanto tal. E
possivel observar que do ponto de vista do enunciador, ha total conhecimento e
controle do modo de producéo do discurso, bem como do contetdo inserido nesta
producédo, deixando para o enunciatario o papel de recriar os sentidos propostos

no discurso.

Para regulamentar o exercicio da profissao de publicitario, foi criado em
1979 o CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria,
constituido por seis camaras éticas, formados por publicitarios e encarregado de
proteger os direitos do consumidor. Suas normas também sofreram atualizacées,

de acordo com as necessidades de cada época.
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Ao fazer um retrospecto da década de 80, Siqueira (1998, p. 79) observa
“que a sequéncia de crises econémicas e politicas transformaram o panorama
geral do pais”. Como alternativa foi adotada a segmentacdo do mercado de
acordo com o tipo de produto (de luxo ou popular) adequando-se a capacidade do
consumidor em adquiri-lo. Assim, “diferentes versdes do produto séao introduzidas
e comercializadas adaptando-se as condicdes do mercado”. Em paises do
primeiro mundo, porém, essa pratica de segmentar o mercado e 0 consequente
direcionamento da publicidade ja era uma realidade. A introducéo da TV a Cabo
ou das TV por assinatura e dos recursos multimidia trouxeram entdo novas

mudancas para a comunicacao mercadologica.

1.5 APROPAGANDA TELEVISUAL

A propaganda para ser veiculada na TV também segue regras que
caracterizam a linguagem televisual, desde sua elaboracédo, producéo e canal no
qual sera veiculada. A esse respeito Beatriz Sarlo (1997, p. 67) cunhou o termo
“televisibilidade”, ou seja, “é o fluido que d& consisténcia a televisdo e assegura
um reconhecimento imediato por parte de seu publico”, ou seja, mesmo abrigando
produtos diferentes, a linguagem televisiva possui tracos fundamentais tais como:
velocidade e maior quantidade de imagens do que de informagdo; repeticao
variada de temas, personagens e ritmos em produtos aparentemente novos;
planos e seqUéncias breves em ritmo rapido; um pouco de sentimentalismo e
pilulas de imagens e informacdo, sem que seja estimulada a criticidade sobre
elas. Isso garante sua leitura superficial e identificacdo do espectador com o
programa/produto visualizado.

Segundo Postamn (1999, p.92) a televisdo caracteriza-se como um “show
de imagens, um meio de comunicacdo pictografico, ndo linguistico”, ou seja,
mesmo que constituida de som e imagem, € esta Ultima que domina a

consciéncia do telespectador, comportando os significados mais importantes.
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1.5.1 A linguagem televisual

7

A imagem eletronica seja videografica ou televisual, é “a traducdo de um
campo visual para sinais de energia elétrica”, como situa Machado (1997, p. 40).
Isso quer dizer que sua realizacdo depende da transformacdo da imagem em um
feixe de elétrons que sera transportada para outro ponto e novamente convertida
em imagem. A constituicAo da imagem televisual se d& através da “escrita”

sequencial por meio de linhas de varredura, durante um intervalo de tempo.

Temos entdo, de acordo com Machado (1997, p. 41) o retalhamento e
pulverizacdo da imagem em “centenas de milhares de reticulas, criando
necessariamente uma outra topografia que, a olho nu, aparece como uma textura

pictérica diferente, estilhacada e multipontuada, como olhos de moscas”.

Ao organizar a composicdo da imagem televisual, sédo utilizados
componentes tomados da linguagem cinematogréfica, tais como: o plano ou

campo, a composicao e o enquadramento.

De acordo com categorizacdo desenvolvida por Giacomoantonio (1976, p.
43), temos que plano ou campo é o elemento que “caracteriza a importancia do
tema em relacdo aos elementos presentes na imagem”. Também “determina o
tempo de leitura da imagem e alguns efeitos psicologicos no observador”. Dado
pelo movimento de aproximacgcdo ou recuo da camera, permite ao enunciatario
obter informacdes a respeito do que estd sendo apresentado, bem como
visualizar detalhes. Possui cinco tipos:

a) Plano geral (P.G.): a imagem apresenta uma cena geral, sem detalhes
e num tempo breve de projecdo, 0 necessario apenas para que o

enunciatario seja ambientado.

b) Plano de conjunto (P.C.): semelhante ao plano anterior, tem, porém um
valor descritivo seus elementos devem ser bem identificaveis e legiveis.
Com tempo de projecdo mais longo permitindo que o enunciatério colha

todos os detalhes importantes da mensagem.

c) Plano médio (P.M.): embora o individuo se destaque do ambiente, este

ainda é bem identificavel e legivel. Embora mantenha parcialmente o
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valor descritivo, a imagem ja da mostras de expressividade. O tempo

de projecao varia entre médio e longo.

Grande plano (G.P.): revelando uma parte do sujeito, essencial para a
recordacdo do todo. Muito utilizado para facilitar a leitura da
mensagem. “Tem grande valor expressivo e valoriza o0 sujeito,
permitindo colher seus pormenores” (GIACOMOANTONIO, 1976, p.
46). O tempo de leitura varia de acordo com a importancia que se quer
atribuir a imagem.

Muito grande plano ou plano de pormenor (M.G.P. ou P.P): também
chamado de close-up, mostra um detalhe do sujeito ou objeto, ndo
permitindo identifica-lo. Com forte valor expressivo, seu tempo de
projecao é breve. Sua imagem é de efeito “porque nos conduz a um

sistema de referéncia espacial, que ndo nos é habitual”.

Outro componente da imagem televisual, a composi¢cao diz respeito ao

percurso que desenvolvemos ao ler uma imagem, descobrindo suas partes

essenciais e avaliando sua importancia. Sdo entdo possibilidades de esquemas

compositivos:

a)

b)

d)

Composicéo vertical: quando a estrutura da imagem apresenta maior
verticalidade, conduzindo o olhar neste eixo. Comunica sensacoes

diferentes e opostas.

7

Composicdo horizontal: a estrutura predominante ¢é horizontal,
ocupando toda a tela, sem provocar esforco na sua leitura. Comunica

sensacao de calma e tranquilidade.

Composigédo diagonal: as linhas que estruturam a composicdo e a
perspectiva atravessam a imagem segundo planos inclinados num so
sentido. Os sujeitos incluidos demonstrardo dificuldade ou facilidade

dependendo da diregcdo em que se encontram no plano.

Composicdo ciclica: encontrada com rigor geométrico na natureza,

devido a sua estrutura comunica a sensac¢ao imediata de movimento.

Como ultimo elemento componente da imagem televisual, Giacomoantonio

(1976, p. 49) destaca o enquadramento, o qual diz respeito “a posi¢do do sujeito

em relacdo as margens da imagem”, podendo ser de trés tipos:
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b)
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Central: enquadramento mais utilizado, o sujeito é automaticamente
identificavel. “Reforca o valor descritivo da imagem e ndo tem grandes
pretensées compositivas” (GIACOMOANTONIO, 1976, p. 50). Pode
ocorrer um enquadramento simétrico, o qual apresenta dois sujeitos

simultaneamente, simetricamente e com igual valor descritivo.

Descentrado: rico para interpretacbes devido as possibilidades que
apresenta. Explora a relacédo perto x longe entre os sujeitos ou objetos

presentes na imagem e no observador, atraindo sua atencao.

Obliguo: o enquadramento obliguo de objetos que tem como
caracteristica a verticalidade, provoca sensacdo de vertigem no

observador.

O complemento para o enquadramento € o angulo de filmagem, cuja

escolha varia em funcdo do sujeito. Assim temos que:

a)

b)

f)

Tomada frontal: evidencia caracteristicas expressivas do sujeito,

possuindo notavel valor descritivo. E a escolha mais freqiiente.

Perfil: revela intencbes estéticas, “aproveitando o jogo plastico de
certas linhas de um perfl e a unido de luzes e sombras”
(GIACOMOANTONIO, 1976, p. 51).

Trés quartos: com valor intermediario entre os planos anteriores, €

utilizado para inserir um rosto num enquadramento equilibrado.

Perspectiva vertical ascendente: transmite impressao de levantamento
e estabilidade, no espaco e no tempo. Exige que o olhar seja dirigido

para cima, bem como as sensacdes do observador.

Perspectiva vertical descendente: “comunica uma sensagdo de
aprofundamento, principalmente quando € muito acentuada’. O olhar,
seguindo as linhas de fuga, precipita-se perdendo-se no ponto focal.
Por isso, comunica sensacao de vertigem” (GIACOMOANTONIO, 1976,
p. 51).

Perspectiva lateral: seguindo da esquerda para a direita facilita rapida

leitura da imagem; o sentido contrario torna-a mais lenta.
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1.5.2 A edicédo para televisao

As imagens utilizadas na televisdo sdo materializadas em fitas de video, as
quais sdo compostas por linhas de varredura. Assim, sua edicdo € realizada
através da transferéncia do sinal de uma fita para outra, como uma colagem. De
acordo com Machado (1995, p. 103) “como a imagem eletrénica ndo pode ser
vista a olho nu na fita magnética”, sua edicdo precisa ser necessariamente

eletrénica, com a utilizacéo de aparelhos sofisticados.

Com a evolugéo tecnologica, ja é possivel efetuar montagens com alto grau
de refinamento. Como nos fala Machado (1997, p. 103)

[...] um dispositivo de numeracdo dos quadros permite que o0s
equipamentos modernos de edigdo memorizem 0s ‘cortes’ nos pontos
exatos, enquanto o montador experimenta as varias solugdes. [...] Com
essa técnica, podem-se conceber montagens em ritmos bastante
rapidos, com mudanca frenética de planos, até o nivel do cintilamento
audiovisual determinado pela montagem quadro-a-quadro.

Esta tecnologia permite a realizacdo de montagens do tipo cinematogréfico,

bem como aquelas que tendem mais para a excitacdo visual, empregada nos

spots publicitarios.

1.5.3 A sonorizacgao

Com relacdo a linguagem sonora presente na propaganda televisual, ela
contém elementos pertencentes a duas linguagens: teatral, quando se trata da
sonoplastia, ou musical, quando temos um jingle. Segundo Camargo (1986, p.
21),

[...] o repertério da sonoplastia € muito amplo: inclui os sons musicais e
ndo musicais; os sons articulados pelo aparelho fonador e a voz
inarticulada; os ruidos fisicos, as manifestac@es sonoras da natureza, os
fendmenos meteoroldgicos, atmosféricos; vozes de animais, rumores,
estridulos, rangidos, estalos, zumbidos, disparos, apitos, campainhas,

[..]
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Sua funcédo é informar, expressar e simbolizar, colaborando através do
reforco perceptivo, na compreensdo do conteddo apresentado. Outro recurso de
expressdo, segundo o mesmo autor, € a “musica de efeito”, pois ao estar
presente, “se sobrepde as cenas com a finalidade de reforga-las, de expressa-las
melhor” (CAMARGO, 1986, p. 22). Nesse caso sao pequenas insercoes,
compostas de fragmentos musicais, ritmicos ou mesmo, simples acordes. Mesmo
assim, todos estes ruidos e sons se entrecruzam, tecendo a complexidade do

texto televisual.

O jingle caracteriza-se como uma unidade musical completa, ou seja,
composta de uma idéia musical (melédica, ritmica, harménica - independentes ou
combinadas entre si, com carater determinante na identidade da marca comercial

que esta caracterizando.

Segundo Macedo (2002, p. 28), ao discorrer sobre a importancia que as
trilhas sonoras e jingles tém nas propagandas, seja em radio ou televisao, diz que

[...] diretores de arte e designers formulam identidade visual. Musicos
compdem identidade sonora de marcas, produtos e servicos. Na
verdade, o som exerce um papel cada vez mais essencial na hora da
finalizacdo de comerciais para cinema e televisdo e spots de radio.

Para criar um jingle, uma musica de efeito ou efeitos de sonoplastia é
preciso considerar os elementos basicos do som (altura, duracao, intensidade,
timbre e densidade ou textura), os quais serdo pesquisados e explorados. A
combinacdo deles € que resultar4 no conteado da expressao sonora. Por outro
lado, o conhecimento desta tessitura possibilita a apreensao dos seus sentidos na

propaganda.

Outra possibilidade é o uso de musicas autorais ja existentes, as quais sao
utilizadas em acordo com as gravadoras. Macedo (2002, p. 29) cita que “as
gravadoras investem cada vez mais na publicidade como instrumento de
divulgacdo de seus artistas”. Neste sentido, sabe-se que ha gravadoras que
possuem “ofertas pontuais” para o mercado publicitario, ou seja, a gravadora
seleciona e oferece determinada musica, com autorizacdo dos compositores e
intérpretes para que ela seja utilizada em determinada campanha publicitaria.
Muitas vezes o préprio intérprete a canta, na versao original ou modificada.

Exemplo disso é uma propaganda da Chevrolet, veiculada na TV, a qual utilizava
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a musica “Carro Velho”, interpretada por Ivete Sangalo. No comercial a expressao
carro velho foi substituida por carro novo. Os resultados dessa unido sao
observados na criacdo da identidade com a marca, nos indices (positivos ou
negativos) de recall**, bem como nas vendas. Outro exemplo é a campanha do
Peugeot 206 Escapade, lancada pela Carillo Pastore Euro RSCG, onde a musica
Blowin in the Wind, imortalizada por Bob Dylan, foi regravada com novos arranjos
para alinhar-se com o conceito da campanha. S&o utilizados as duas primeiras
frases da musica e o refrdo para reforcar a estesia ligada ao veiculo considerado
“fora de estrada”, ou seja, desloca-se com qualidade em qualquer tipo de rodovia
e condicOes de terreno:

How many roads must a man walk down

Quantas estradas deve um homem percorrer

Before you call him a man?

Antes que vocé o chame de homem?

The answer, my friend, is blowin'in the wind,

A resposta, meu amigo, esta soprando no vento,

The answer is blowin' in the wind

A resposta esta soprando no vento.

Observamos novamente como a propaganda, retirando fragmentos de uma

musica conhecida na cultura ocidental americanizada, aproxima-se do publico-
alvo e assim busca conduzir suas emocdes e reacdes diante do produto

anunciado, induzindo-o no minimo, ao desejo de consumao.

1.5.4 A interface com a linguagem visual

Embora a imagem televisual seja produzida por meios eletrénicos, faz uso
na composicdo da imagem de elementos constitutivos que sdo oriundos da
linguagem visual, tais como ponto, linha, plano/ superficie/ forma, cor, textura,
dimensdo. O modo de ver contemporaneo dirige nossa atencdo para as figuras,

Ou seja, para 0s conjuntos de elementos que formam unidades que podem ser

! Recall: lembranca de um comercial (com identificacéo correta do produto anunciado), 24h ap6s
sua exibigdo. (GRACIOSO, 2002, p. 107).
2 SUIGENERIS. Disponivel em: <http://www.suigeneris.pro.br/contosepoesias_a_bobdylan.htm>.
Acesso em: 03 nov. 2006 as 21h20.
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identificadas por nossos sentidos, ao fazermos relagbes com as imagens
conhecidas do mundo natural. Entretanto, essas imagens sdo compostas de
modos distintas e seus componentes, como simples linhas ou cores, podem estar

nos “falando” coisas impares ou nos seduzindo.

7z

No entanto, na imagem televisual, sua principal caracteristica é o0
movimento da imagem, a qual sobrepde significacfes as imagens visuais. Outra
diferenca apresentada se da na maneira de constituicdo das imagens, pois
segundo Machado (1995, p. 43) ao capturar as imagens, a

[...] cAmera de video é uma maquina de “escrever”’ imagens, porque, tal
como na escrita verbal, a inscricdo da figura se faz em linhas individuais,
da esquerda para a direita e de cima para baixo. Cada imagem completa
de 525 ou 625 linhas corresponde a uma “pagina” de texto pictérico,
cujos “morfemas” seriam o0s sinais elementares de informacdo de
tonalidade, saturacéo e cor.
Acrescente-se a isso que a imagem € constituida por pequenos pontos de
luz, tal como a pintura de Georges Seurat, de onde se originou 0 processo

televisual, o qual teria apenas automatizado a técnica constitutiva desta pintura.

Como o video no seu inicio capturava imagens do mundo real, foi buscar
na arte modelos de como organizar esta composigao.

Como se sabe, as midias modernas de comunicacdo visual tém sido
dominadas por um modelo de representacdo que data do Renascimento
italiano, quando a arte picotorica se deu por fungdo “copiar’ as imagens
do mundo, a partir de certas técnicas especulares convencionais, como é
0 caso da perspectiva geométrica monocular para sugerir a
tridimensionalidade das coisas (MACHADO, 1995, p. 117).
Mesmo o texto de Machado (1995) tendo mais de dez anos, ainda é
predominante na propaganda televisual o uso de imagens figurativas para

representacdo de uma mensagem ou conceito.

Sendo assim, descreveremos brevemente o0s elementos basicos da
linguagem visuais utilizados pela linguagem televisual.

a) O ponto:

E a unidade minima de comunicacdo visual. De infinitas possibilidades
enguanto marca grafica, se caracteriza por uma localizacdo no espaco. “Quando
sao multiplicados, seu poder de expressédo e de comunicagdo amplia-se, criando
idéias, comunicando sensac¢fes, impondo movimentos, ritmos, luz, sombra,
volume” (BALESTRERI, 2005, p. 44).
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Como ja foi dito anteriormente, a imagem televisual se constitui como um
mosaico eletrénico, como a pintura pontilhista de Georges Seurat. E preciso olhar
mais de longe para construir a imagem completa. Cada ponto isolado néo carrega
significados, € no todo que ele se constroi.

Isso é devido as caracteristicas da tela do video, constituida por uma
malha reticulada, a qual exige que o espectador mantenha uma distancia para

que as reticulas possam se fundir e resultar inteligiveis.
b) A linha:

Quando os pontos ficam muito préximos, sendo impossivel distingui-los,
temos a sensagédo de diregao, transformando-os em linha. Utilizada nos sistemas
de notacdo simbdlica, para a arte, segundo Dondis (2003, p. 56) é o elemento
essencial do desenho. Para esta autora a linha pode expressar diversos estados

de espirito, refletindo sempre a intencao do artifice ou artista.
c¢) O plano, a forma, a superficie:

Segundo Ramalho e Oliveira (2002, p. 38) quando uma linha que possui
uma dimensdo (comprimento) é alargada, adquire largura e consequientemente
torna-se um plano. A diversidade na espécie de linhas origina uma diversidade de
planos, bi e tridimensionais. Nas palavras da autora,

[...] o plano, em principio é uma superficie ou area, ou seja, um espaco
plano, quer dizer, bidimensional. Cada plano tem uma forma, que pode
ser quadrangular, triangular ou circular, ou variacbes dessas formas,
tidas como basicas, porque nelas podem ser resumidas, ou sintetizadas
todas as demais formas irregulares existentes. A forma de cada plano é
determinada pela linha que lhe estabelece o contorno, ou seja, a linha
gue contorna o plano lhe confere a respectiva forma. No entanto, essas
formas ndo deixam de ser superficies.

Quando Ramalho e Oliveira (2002) fez essa proposicdo estava
considerando também os objetos tridimensionais. A televisdo gera imagens
bidimensionais as quais sdo compostas de figurativizacbes muitas vezes

tridimensionais.

d) A cor, a luz, o brilho, o valor:

A cor, como nos afirma Pedrosa (2006, p. 19) ndo tem existéncia material.
E apenas “uma sensacdo provocada pela acdo da luz sobe o 6rgéo da visdo”. Ao

atingir o fundo do olho, a luz é decomposta em trés grupos de comprimento de

onda que caracterizam as cores-luzes: vermelho, verde e azul-violetado, ou indigo
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em portugués. O estimulo provocado pela luz recebe o nome de matiz, e a

sensacgdao provocada por ele, cor.

Embora o estimulo seja 0 mesmo: a luz, as cores se dividem em trés
grupos distintos:

I) cores-luz: sdo as que provém de uma fonte luminosa direta, estudadas
mais diretamente pela Fisica, com vasto emprego na sociedade
contemporéanea. [...] Constituida pelo vermelho, verde e azul-violetado
(basicas).
II) cores-pigmento opacas: séo as cores de superficie de determinadas
matérias quimicas, produzidas pela propriedade dessas matérias em
absorver, refletir ou refratar os raios luminosos incidententes. [...]
Constituida pelo vermelho, amarelo e azul (basicas).
[l) cores-pigmento transparentes: sdo as cores de superficie produzidas
pela propriedade de alguns corpos quimicos de filtrar os raios luminosos
incidentes, por efeitos de absorcéo, reflexdo e transparéncia. Ex.:
peliculas fotograficas (PEDROSA, 2005, p. 30).

As cores sejam luz ou pigmentos podem se apresentar em trés parametros

béasicos:

I) matiz: é a cor em si, determinada pela variacdo no comprimento da
onda da luz direta ou refletida.

II) valor, luminosidade ou brilho: indicam o indice de luminosidade da cor.
[Il) croma: refere-se a saturagao, percebida como intensidade da cor.

e) A textura:

Na linguagem visual, Dondis (2003, p. 70) considera a textura como
“elemento visual que com freqiéncia serve de substituto para as qualidades do
tato”. Acrescenta que € possivel “apreciar e reconhecer a textura tanto através do

tato quanto da visdo, ou ainda mediante uma combinacdo de ambos”.

Essa qualidade tatil das superficies é obtida através de efeitos de luz e
sombra, diz respeito as diferentes superficies (regulares ou irregulares) de um
objeto. “A textura, juntamente com a cor e a forma, definem a identidade da
superficie” (RAMALHO; OLIVEIRA, 2002, p. 48).

f) A dimenséo:

A principio quando nos referimos a dimensao, estamos considerando o
tamanho do objeto em questdo: sua altura e largura se forem bidimensionais;
altura, largura e profundidade, caso sejam tridimensionais. Segundo Ramalho e
Oliveira (2002, p. 45) “a dimenséo de cada elemento no contexto de uma obra vai

falar da importancia desse mesmo elemento em relacdo aos demais”.
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Na linguagem televisual, a dimensédo da tela impde restricdbes de planos
para que a imagem possa ser compreendida e significada, devido a sua baixa
resolucdo. Machado (1995, p. 48) cita exemplos onde o uso de planos gerais e
panoramicas “provocam a dissolugdo da figura em decorréncia de um quadro
demasiado aberto e incompativel com as dimensdes significantes do video”. A
solucdo encontrada, foi se utilizar uma linguagem metonimica, onde “a parte, o
detalhe, o fragmento s&o articulados para sugerir 0 todo, sem que esse todo,
entretanto, possa jamais se revelado de uma soO vez”. Assim, a dimensdo dos
elementos propriamente dita, € dada também pelo enquadramento e pelos planos

de camera.

1.5.5 A interface com a linguagem verbal

A linguagem verbal na propaganda de modo geral, tem como objetivo

chamar

a atencao do publico informando sobre caracteristicas da marca e do produto que
nao ficam claro em outra linguagem como a visual, ou para reiterar sentidos
vinculados em linguagem cénica, sonora ou visual. Em Ultima instancia, a
linguagem verbal também € importante para criar o desejo de consumo. Ela pode

apresentar-se através do modo oral ou escrito.

Para Jurban (1985, p. 12 apud SANDMANN 1999, p. 13),

[...] o processo metaforico capta com mais eficacia a atengdo do leitor,
preenchendo o objeto basico da propaganda: o de provocar, através da
elaboracao da mensagem, o estranhamento do leitor e, a partir dai, fazer
com que ele se interesse pelo texto e, conseqiientemente, pelo que é
propagado.

A linguagem verbal empregada na propaganda faz uso de diversos
recursos que tém por finalidade a “captura” do enunciatario. Segundo Sandmann
(1999, p. 13) os principais séo:

[...] aspectos ortograficos: grafias exoéticas, por exemplo; aspectos
fonéticos: rima, ritmo, aliteracdo, paranomasia; aspectos morfologicos:
criagdes lexicais mais ou menos marginais, ressegmentagdes; aspectos
sintaticos: topicalizagdo, paralelismos, simplicidade estrutural; aspectos
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semanticos: polissemia e homonimia, ambigiidade, antonimia;
linguagem figurada: metédfora e desmetaforizacdo, metonimia,
personificacdo; o jogo com a frase feita e com a palavra; os chamados
desvios linglisticos da norma padrdao ou do sistema concebido mais
arbitrariamente.
Outra importante estratégia do discurso verbal da propaganda televisual é
0 uso do tempo verbal imperativo, o qual ordena ao enunciatario o que ele deve

fazer: compre! Nao deixe de...; va correndo!

1.5.6 A interface com a linguagem cénica

A linguagem cénica diz respeito a tudo que € realizado num palco por um
encenador para um espectador, considerando “todas as possibilidades de

expressao da cena (ator, espaco, tempo)” (PAVIS, 1999, p. 131).

Considerando as limitacbes impostas pela tela da televiséo devido as suas
dimensdes e proposito a que se destina, Pavis (1999, p. 398-9) destaca alguns

principios gerais nos quais a dramaturgia televisiva se baseia.

[) A imagem: elaborada para ser facilmente lida, provoca uma “estilizacéo,
uma abstracdo dos elementos do cenario e dos figurinos, um tratamento

sistematico do espago”.
[I) O som: (ja comentado anteriormente).

[II) Os cenérios: vistos apenas seus fragmentos por trds dos atores, exceto
guando se busca inserir um detalhe ou caracterizar uma atmosfera. O uso de

determinados materiais pode provocar o efeito de real®®.

V) A iluminac&o: quase sempre sem grandes variagdes, “deve acentuar 0os

contrastes e gerir bem as massas luminosas”.

V) A montagem: diz respeito a0 modo de organizar a narrativa, “joga com
efeitos de forte pontuacdo, com rupturas dramatizadas, prolongamentos”. A

* Expressdo emprestada de R. Barthes se da quando o espectador “tem a sensacdo de estar
assistindo ao acontecimento apresentado , de ser transportado para a realidade simbolizada”
(PAVIS, 1999, p. 120).
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narrativa deve ser legivel e organizada preparando o suspense, rapida e coerente

VI) O jogo do ator: assim como 0s outros elementos, serve ao discurso
proposto em questdo, sofre uma certa “descorporalizacdo” ao ser visualizado de

maneira fragmentada.

VII) A tematica: sempre com um “fundo de realismo e de coisa do

cotidiano”.

VIII) A encenacao: resultante dos elementos precedentes.

1.6 A PUBLICIDADE E O CONSELHO NACIONAL DE AUTO-
REGULAMENTACAO PUBLICITARIA

No final dos anos 70, para evitar que se instalasse, por forca de Lei
Federal, uma “espécie de censura prévia a propaganda” foi proposto ao governo,
por profissionais da area de comunicacao um Codigo de Auto-Regulamentacéo, o
qual “teria a funcdo de zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender os
interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do
consumidor”.** Seus principais redatores foram Mauro Salles, Caio Domingues e
Petrénio Correa, sendo Luiz Fernando Furquim de Campos e Dionisio Poli,
representando respectivamente as agéncias, 0os anunciantes e os veiculos de
comunicacdo. Estes foram os principais responsaveis pelo reconhecimento da

eficiéncia do Cadigo junto ao Governo Federal.

Segundo informagdes do proprio 6rgdo, o Codigo foi muito bem recebido
pelos profissionais do meio, sendo amplamente utilizado. Em seus registros,
apontam que “num espaco de poucos meses, anunciantes, agéncias e veiculos
subordinaram seus interesses comerciais e criativos ao Cdadigo, solenemente

entronizado durante o Il Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1978."*°

“ CONAR. Disponivel em: <http://www.conar.org.br>. Acesso em: 16 set. 2006 as 10:30.
' CONAR. Idem, in Histérico.
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A partir de entdo, foi fundado o CONAR - Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo, uma ONG independente encarregada de garantir que o Codigo
Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria seja respeitado. Seus preceitos
basicos regem a ética na publicidade e o respeito ao consumidor, como podemos
observar:

- todo anlncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,
- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar diferencia¢des sociais,
- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producéo junto ao
consumidor,
- deve respeitar o principio da leal concorréncia
- deve respeitar a atividade publicitaria e nao desmerecer a confianga do
publico nos servigos que a publicidade presta.16
Atendendo as exigéncias do momento atual, em 01 junho de 2006, foi
fixado para vigorar a partir de 01 de setembro de 2006, a “nova redacao da
SEQAO 11 - CRIANCAS E ADOLESCENTES e do ANEXO “H” - ALIMENTOS,
REFRIGERANTES, SUCOS E BEBIDAS ASSEMELHADAS, ambos do Cédigo

Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitaria.”

Com o objetivo de manter elevados os padrdes éticos da comunicagao
publicitaria, a nova redacao também busca consonancia com a preocupacéo da
sociedade atual na formacdo de “cidaddos responsaveis e consumidores
conscientes e na difusdo de habitos de vida saudavel’, segundo explica o
presidente do CONAR, Gilberto C. Leifert.

As novas normas éticas aprovadas buscam preservar o publico infantil e
adolescente, o qual ainda esta com sua personalidade em formacdo e por isso
revela-se “presumivelmente inapto para responder de forma madura aos apelos

de consumo”.’

E recomendado que a publicidade esteja em consonancia com as
orientagdes educacionais recomendadas por pais e professores, de modo que
contribuam de modo positivo nas relacdes destes com as criangcas de
adolescentes. Eliminar o uso do *“apelo imperativo de consumo dirigido
diretamente a criancas e adolescentes” através de frases como Peca pra mamae

comprar... Do mesmo modo, ndo empregar criancas e adolescentes como

6 CONAR. Idem in Historico.
" CONAR. Idem in Novas Normas Eticas.
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“modelos para vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou

consumo por outros menores”.

Ao reconhecer a diversidade das plataformas de comunicacao disponiveis
atualmente, o Codigo sugere que “o planejamento de midia reflita as restricbes
técnicas e eticamente recomendaveis, buscando-se o maximo de adequacdo a

midia escolhida”.

Esta incluso nessa redacéo, o respeito a diversidade sécio-econdmica e o
reconhecimento de verdade em potencial que estd agregado na linguagem
publicitaria.

Também séo reprovados pelo Codigo ético-publicitario anincios capazes
de provocar qualquer tipo de discriminacao, inclusive em virtude de nao
poderem ser consumidores do produto, a utlizacdo de formato
jornalistico e a exploracéo de situacdes capazes de infundir medo.*®

Como pode ser observado, o texto do Codigo reforca as recomendacdes
anteriores relativas ao respeito pela integridade moral e psicoldgica destes
consumidores e suas possibilidades de entendimento sobre o que esta sendo

apresentado pela publicidade.

Outro item do Anexo H, diz respeito a inclusdo de refrigerantes, sucos,
achocolatados, bebidas néo-carbonatadas e as demais isentas de 4&lcool,
qualquer que seja o publico-alvo objetivado.™® Neste capitulo é mais explicitado o
principio da alimentacdo saudavel, reforcando também o papel dos pais e
“educadores como orientadores de habitos alimentares saudaveis”, incluindo
terminologia que corresponda ao licenciamento oficial do produto e valorizando a

pratica de atividades fisicas.

'® CONAR. Idem in Novas Normas Eticas.
9 CONAR. Idem in Alimentos e Refrigerantes.



2A SEMIOTICA COMO INSTRUMENTO PARA A COMPREENSAO DA
LINGUAGEM TELEVISUAL

2.1 BREVE REFLEXAO SOBRE O CONCEITO DE SIGNO

A consciéncia do papel do signo na totalidade da experiéncia humana é
muito antiga, envolvendo diferentes campos do conhecimento. Ao discorrer sobre
a origem da Ciéncia Geral dos Signos (semidtica e semiologia), Peruzzolo (2004)
faz uma breve retomada, situando a compreensdo de signo no transcorrer da
histéria. Considerado primeiramente como um sinal verbal (gregos e estbéicos), na
Idade Média é considerado como uma acdo mental, resultante de um referente

externo.

Para os antigos pensadores gregos que desenvolveram as primeiras
concepcgdes de signo (“seméion”, em Grego; “signum”, em latim) ele é
um sinal, sobretudo um sinal verbal, por meio do qual se representa algo.
[...] Para Agostinho de Fagasta (354 - 430), [...] um signo é algo que, ao
ser percebido, traz a consciéncia alguma coisa que nado ele mesmo
(PERUZZOLO, 2004, p. 35-40).

Ja na ldade Média, Guillerme de Occam (1290-0350) considerava como

signo, “o que o objeto reflete na consciéncia, isto é, o que existe no contetdo da

consciéncia de um modo pensado”.

Para Locke (1690), os “signos sao quase que exclusivamente as palavras.
Nessa semidtica, o signo aparece como algo que ndo tem semelhanca com o
significado, limitando-se a sugerir apenas”. Chama de semidtica o estudo da
Légica da Significacdo, de acordo com o0s seguidores de Charles Saunders
Pierce.

O conceito que se vai construindo, e que é também a idéia mais
comumente aceita hoje, é que o signo é algo colocado no lugar de outra
coisa quando dois comunicantes se encontram, aquilo que em Latim se
diz aliquid pro aliquo “algo no lugar de algo”. Por isso ele é um entre
exercendo a funcdo de mediacdo no agenciamento e troca de sentidos
(PERUZZOLO, 2004, p. 54).
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O signo entdo, esta ligado a uma acdo mental, que mobiliza o repertorio
conceitual e cultural do sujeito que com ele se relaciona. Como acédo, €
temporéria, sendo que a compreensdo do seu conceito esta condicionada a

arbitrariedade do sinal (matéria), no caso de simbolos.

Como frisa Peruzzolo (2004, p. 55), o signo “é um produto mental que se
forma numa cadeia de relacées”. Nesse contexto, € necessaria a mesma
intencionalidade significativa entre os comunicantes, caso contrario ndo € possivel

estabelecer a relacao.

Ferdinand Saussure (1857-1913) desenvolveu o projeto de uma teoria
geral dos signos, denominada semiologia, sendo que o primeiro elemento basico
dessa teoria € o signo, o segundo é o conceito de arbitrariedade e o terceiro, 0s
conceitos de estrutura e sistemas de linguagem. Para Saussure, 0 signo
linglistico une um conceito e uma imagem acustica, manifestando-se como uma
entidade psiquica, quer dizer, uma idéia se fixa num determinado som,
constituindo com ele um significante. Chama de signo entdo, a combinacdo do

significado com o significante.

Porém, o modelo signico desenvolvido por Saussure liga-se apenas ao
signo linguistico, sendo os estudiosos da estruturacdo da semiologia 0os que o

transportaram para as outras linguagens.

2.2 O PROJETO SEMIOTICO DE ARGILDAS JULIEN GREIMAS: CONCEITOS
EPISTEMOLOGICOS DE TEXTO, PLANO DE EXPRESSAO, PLANO DE
CONTEUDO E SEMI-SIMBOLICO

Segundo No6th (1996, p. 145), as idéias A. J. Greimas exerceram influéncia
em diferentes areas do campo semiotico. “O objetivo central da pesquisa deste
programa semiotico [...] € o estudo do discurso com base na idéia de que uma

estrutura narrativa se manifesta em qualquer tipo de texto”.

O termo semiética, segundo Greimas e Courtés (1984, p. 409), pode ser
empregado em sentidos diferentes, quer designe “uma grandeza manifesta
qualquer, que se propde a conhecer; um objeto de conhecimento, tal qual aparece
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no decorrer e em seguida a sua descri¢cdo; e o conjunto dos meios que tornam
possivel seu conhecimento.” Ou seja, pode se referir ao fendbmeno em si ou ao

estudo dos processos de geracao de sentidos.

Fontanille (2005), um dos colaboradores de Greimas, situa a diferenca
substancial ocorrida na perspectiva semidtica, modificando a dimensédo e
desdobramentos na analise do objeto escolhido: signo ou texto.

Na historia recente da semidtica, € no curso dos anos setenta que se
efetua a passagem de uma semidtica do signo a uma semidtica do texto.
Definir como nivel de pertinéncia da analise semidtica o signo ou o texto
€ decidir sobre a dimenséo e a natureza do conjunto expressivo que se
vai tomar em consideragdo para operar as comutacdes, as
segmentagfes e as catalises, responsaveis pela producdo de
significados e de valores (FONTANILLE, 2005, p.16-17).
Como pode ser observada, a semiotica discursiva toma como objeto de seu
estudo ndo mais o signo, mas o texto, pois € neste, e ndo naquele, que a

narrativa ou a discursividade pode ser analisada.

Por outro lado, a semioética referida como discursiva também é chamada de
semidtica greimasiana, para designar os adeptos das teorias propostas por
Greimas e seu grupo de pesquisadores. Trata-se de um procedimento usual no
ambito das ciéncias: ap6s ser consolidada uma linha tedrica por um pesquisador
destacado, os seguidores que dela se utilizarem, adotam a mesma expressao de
referéncia, para que seja identificada sua vertente teorica.

O objetivo principal do projeto semidtico de Greimas é o de estudar o
discurso com base na idéia de que uma estrutura narrativa se manifesta
em qualquer tipo de texto, a palavra texto extrapolando, de acordo com
essa linha tedrica, a condicdo exclusiva de texto verbal (RAMALHO;
OLIVEIRA, 2005, p. 46).

Sendo assim, para Greimas e seus seguidores, imagens (bi ou
tridimensionais) fixas ou em movimento, expressas por meio de um espetaculo de
danca, musica ou teatro, um filme, uma propaganda televisual ou em revista, uma
poesia escrita de modo convencional ou em hipermidia, sdo consideradas como
um todo de sentido e consistem em um texto. Tomando como exemplo uma
propaganda televisual, ndo € o jingle que da o significado a propaganda, mas sim,
a apreenséo global que se faz do que € mostrado pelo visual, pelo gestual, pelo
verbal (oral e/ou escrito) e pelo sonoro, ou seja, a sua narratividade. Em outras

palavras, todos os elementos constituintes e as inter-relacdes que propiciam
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comportam os significados construidos pelo espectador.

Outros conceitos necessarios a adocdo da semidtica como instrumento
para analise da linguagem visual sdo os planos de expressdo e plano de
conteudo. A esse respeito Pietroforte (2004, p. 8) cita a origem do plano de
expressao e plano de conteudo, quando

[...] recorrendo as definicdbes de plano de expressdo e plano de
conteudo, de Louis Hjemslev, Greimas define os dominios da semiética
no plano de conteldo, ja que o conjunto significante mencionado por ele
pertence aos dominios do plano de expressdo, e a manifestacdo em
linguas naturais distintas também.
Isto quer dizer que os fundamentos propostos por Greimas tém como
objetivo o estudo da significacdo, especialmente, embora saibamos que texto e

seu significado séo indissociaveis.

Portanto, admitimos, com o aporte dessa perspectiva tedrica, uma imagem
como um texto, constituido por dois planos: o plano de expressédo, dado pela
presentificacdo fisica a qual envolve tudo que é percebido através dos cinco
sentidos, podendo ser verbal e ndo-verbal. O outro é chamado de plano de
conteudo, onde temos os significados que se elaboram a partir do que se
percebe, ou seja, o que e como o texto diz o que diz. Autores que constroem a
base tedrica na qual nos apoiamos preferem o uso da expressao efeitos de
sentido ao invés de significados, por conta da semi-simbolicidade das linguagens
estéticas. Conforme mencionado anteriormente, para uma imagem simbolica, um
sinal de transito, por exemplo, cabe apenas uma leitura de seu significado; para
uma imagem estética, cabe a leitura de seus efeitos de sentido abertos a distintas
significacdes.

Os sentidos de um texto sdo dados pela rede de inter-relagdes que o leitor
faz entre os elementos que constituem o texto. Para o estudo minucioso das teias
que constituem a dimensdo chamada plano de expresséao, diferentes estudiosos
de semiotica propdem alternativas distintas. Oliveira (2001), mais proxima do
grupo Greimas, propde a andlise a partir de quatro categorias de formantes:
eidéticos (que dizem respeito as formas), cromaticos, topoldgicos (organizacdo
dos outros formantes em determinado suporte) e matéricos. Por seu turno,
Ramalho e Oliveira (2005), mais preocupada com a aplicacdo da leitura de

imagens no meio educacional, propde desdobrar o plano de expressdo em
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elementos constitutivos, que abrangem o que seria o léxico ou o vocabulario do
sistema; e procedimentos relacionais, que consistem nos fenbmenos sintaticos

das linguagens estéticas e artisticas.

Ao considerar as imagens como texto, Greimas e seus colaboradores
avancaram na postulacdo de que a semibtica plastica é uma linguagem segunda,
elaborada a partir da dimensédo figurativa da semiética do mundo natural.?°
Enquanto a semidtica figurativa se ocupa de analogias com o mundo real e
propde uma leitura iconografica e simbdlica, requerendo dominio de elementos
semanticos j4 conhecidos para sua interpretacdo, a semiotica plastica busca a
investigacdo de outras significacdes, além das evidentes presentificacbes do
mundo natural. Ou seja, a semidtica plastica propicia, por exceléncia, a leitura

semi-simbdlica.

Para tanto, Floch definiu as diretrizes preliminares para que um objeto seja

considerado um objeto plastico, as quais séo:

a) 0 objeto é gerador de “efeitos de sentido”, mesmo que desconhecidos,
a principio, pelo leitor;
b) o objeto é resultado de um processo, sendo sua materialidade a

manifestacdo do seu contetdo, ou do seu significado;

C) 0 objeto permite a sua operatividade, ou seja, a sua analise atraves de

decomposicao e reintegracao de suas partes.

Em seu projeto tedrico, Greimas inicia o estudo pelo Plano de Conteudo,
através do que ficou conhecido como percurso gerativo de sentido. Este processo
se desenvolve através da elaboracdo de efeitos de sentidos dados pelos
significados que o leitor apreende em niveis, do mais simples e abstrato até o

mais complexo e concreto.

Isso quer dizer que, num primeiro contato com o objeto de estudo, no caso
de uma propaganda de TV, o que nos fica presente € o discurso, uma idéia que
resume o todo: o que e onde comprar, por exemplo. Ao revé-la mais vezes com

atencdo, podemos reconhecer a histéria que esta sendo contada sob o ponto de

% OLIVEIRA, Ana Claudia de. (Org.). Semiética plastica. S0 Paulo: Hacker Editores, 2004. p.
16.
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vista de um sujeito, o qual busca nossa simpatia e com o qual somos convidados

a nos “identificar”.

Ao persistir na investigacdo do Plano de Conteudo, percebemos a
existéncia de valores apresentados no texto sob a perspectiva do enunciador.
Tais valores se manifestam através das frases utlizadas e modo como s&o
faladas ou escritas, do modo como os atores olham ou ndo para a camera, da
construcdo de frases melddicas que compdem o jingle e/ou do tipo de efeitos ou
trilhas sonoras utilizadas, sem esquecer 0 modo como se da a composicao visual.
Como nos diz Pietroforte (2004, p. 8),

[...] colocado de lado num primeiro momento do desenvolvimento tedrico
da semidtica, o plano da expressédo passa a ser tomado como objeto de
estudo quando uma categoria do significante se relaciona com uma
categoria do significado, ou seja, quando ha uma relacdo entre uma
forma de expresséo e uma forma do conteudo. [...] Essa relagdo entre
expressédo e conteldo é chamada de semi-simbdlica.

A esse respeito, Ramalho e Oliveira (1998, p. 42-3) situa a origem e

diferenca entre o sistema simbdlico e o sistema semi-simbdlico.

O fendmeno do semi-simbolismo foi proposto pela semiética visual para
distinguir os cédigos do sistema visual de outros sistemas de cédigos,
complementando a classificagdo proposta por L. Hjelmslev. Assim, além
do sistema simbodlico e do sistema semidtico, postulado anterior,
delimitou-se a area do sistema semi-simbdlico, constituida pelos codigos
estéticos visuais.
Em sintese, o que diz respeito ao simbdlico € fechado em termos de
atribuicdo de significados, geralmente aleatério e consensuado, enquanto que o
semi-simbdlico € aberto a atribuicdo de significados. Esta classificacdo pode, com

os devidos cuidados, ser aplicada a outras narrativas, além das visuais.

2.3 A PUBLICIDADE SOB A PERSPECTIVA DA SEMIO-ESTETICA

Desde os anos 60, semioticistas tém se ocupado em desenvolver as bases
de uma semiotica aplicada a imagem e as técnicas da persuasao publicitaria.
Integrante do grupo liderado por Greimas, Jean-Marie Floch (1947-2001),

historiador da Arte, elaborou fundamentos para realizagéo da leitura de imagens,
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0S quais chamou de parametros semio-estéticos. Como nos diz Ramalho e
Oliveira (2002, p. 27), semio-estética, é “uma espécie de sub-area da semiotica,
gue estuda fendbmenos estéticos a partir de fendmenos semioticos”.Através da
eleicdo de duas categorias opositivas (classico/ barroco, euforia/disforia) Floch
desenvolveu diversos modelos de analise, os quais foram aplicados por ele em
diferentes produtos, entre eles os textos publicitarios, ultrapassando o nivel da
comunicacdo, como estabelece Christian Pinson, ao apresentar o trabalho de
Floch (1993, p. 13):

[..] a obra de Jean-Marie Floch traduz um deslocamento da
problematica, expressada ndo mais em termos de comunica¢do, mas de
significagdo: o semidtico ndo estd condenado a limitar sua intervengdo

ao estudo do desenho comercial ou das mensagens publicitarias.
Considerado um dos fundadores da semiética visual, Floch desenvolveu o
conceito de semi-simbolismo aplicando-o no estudo da fotografia, da pintura, das
histérias em quadrinhos, da arquitetura e da propaganda publicitaria. As relacfes
gue se manifestam entre categorias perceptiveis aos sentidos (dadas pelo plano
de expresséao) e categorias do significado (dadas pelo plano de conteudo), eleitas
pelo enunciatério através de sua prépria percepgdo dos efeitos de sentidos, sao
chamadas de relacdes semi-simbolicas. Isto quer dizer que entre a imagem e
aquilo que ela pode significar ndo existe uma relacdo do simbdlico, arbitrario e

pré-definido culturalmente, ou seja, com significado restrito.

Para que as relacbes semi-simbolicas se realizem € necessario que se
estabeleca um contrato enunciativo ou contrato de veridiccdo, entre o enunciatario
e a imagem, conforme Greimas propds. E preciso que se instaure entre as duas
partes, enunciado e enunciatario, uma relacdo de fazer - crer, ou seja, € preciso
que 0 enunciatario aceite como “verdade”, como “realidade” o discurso diante do

qual ele se coloca.

Assim como na semiética o estudo da significacdo pode se basear em
correntes distintas, Floch (1993, p. 206) afirma que na publicidade também
acontecem complementaridades e contradicdes entre filosofias de agéncias ou
entre praticas publicitarias, onde o modo como cada publicitario organiza seu
discurso configurado através da propaganda, determina, a ideologia da

publicidade.
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2.3.1 Categorias ideoldgicas da publicidade segundo Jean-Marie Floch

Para responder como se da a relacédo entre os discurso publicitério e a
“realidade-produto”, Floch (1993, p. 208) toma como referéncia para estudo,
campanhas representativas do que chamou de “quatro grandes idedlogos: D.
Olgivy, Ph. Michel, J. Séguéla e J. Feldman”. Sdo assim chamados devido a
polémica que suas posi¢cdes tém provocado, bem como pela influéncia que

exercem em outros publicitdrios no momento de falarem de seus trabalhos.

O estudo de Floch (1993) revela que é possivel “articular o universo
ideoldgico das relacBes entre discurso e realidade”, a partir da funcdo que se

atribua ao discurso: construtiva ou representativa.

A funcao construtiva da linguagem é manifestada quando a peca ou o texto
€ construido pelo discurso, ou seja, o valor do produto € criado como uma
narrativa pela publicidade. Na funcao representativa, o discurso revela um valor

gue o objeto/produto ja possui.

Apés analise dos anuncios selecionados, Floch agrupou-os em quatro
categorias publicitarias:

1. Publicidade referencial: realizada por D. Ogilvy. Valoriza a
representacdo da realidade, baseada na verdade e na honestidade.
Sua realidade € resultado da traducdo da vida cotidiana, incluindo
acOes, gestos e situacdes que remetam a outras acgdes, produzindo
o efeito de densidade na experiéncia “vivida”. Valoriza o reforco
discursivo de uma linguagem sobre outra (verbal - visual, sendo
importante a rapidez da leitura pois 0 consumidor € visto como um
sujeito de reacdo: “compra o produto e envia 0 cupom-resposta. Na

sua descricdo Floch (1993, p. 213) nos diz que

[...] o fazer-parecer-verdade da publicidade referencial estd baseado em
discursos: a) narrativos, b) figurativos (e ndo abstratos), c)descritivos (e
ndo normativos), isto é, o que na linguagem de Ogilvy significa: presenca
de articulacdes temporais (antes/depois), informacdes concretas ou
atrativos pitorescos e auséncia de adjetivos ou slogans.
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2. Publicidade obliqua: é a negacdo da publicidade referencial: o
sentido tem que ser construido, ndo esta dado, deve ser elaborado
pelo sujeito que interpreta o que lhe é apresentado. Para Ph. Michel,
representante desta categoria, “o consumidor € o sujeito de um fazer
cognitivo: sua inteligéncia é posta a prova’. Busca que o
enunciatario altere sua percep¢do sobre algo ja conhecido,
justificando que é a forma (o meétodo) que cria a diferenca de
percepcdo e alteracdo no sentido. Cria-se entdo um valor para o
produto. Segundo Floch (1993, p. 216),

[...] se entende que a publicidade obliqua possa ser considerada por
seus depreciadores como uma publicidade intelectual, enquanto que
seus partidarios sustentardo que a inteligéncia ndo poderia ser
confundida com intelectualismo.

Uma de suas formas discursivas é a ironia, a operacao de pilhagem e
empilhamento (utilizando elementos pertencentes a contextos diferentes e
construindo uma nova organizac¢do). E ndo seria inoportuno lembrar, dada a
preocupacdo deste trabalho com as relagBes entre o estético e o artistico, que
tanto a ironia quanto o empilhamento sdo caracteristicas narrativas muito

presentes na arte contemporénea.

3. Publicidade mitica: de acordo com seu representante, J. Séguéla, é
uma maquina para fabricar felicidade. Busca incentivar o consumo
fazendo com que o ato de comprar é mais que uma acao rotineira. O
que se compra ndo € o produto e sim um valor. O sentido esta na
imaginacdo, na fantasia, no sonho que € agregado ao valor do
produto, produzindo sentido.

[...] Ao produto serd atribuido sentido e valor mediante a historia
imaginada e pelo uso narrativo que se tem feito dele. Para isso pode
recorrer a legendas, herdis, simbolos (quase universais), que ja
constituem papéis tematicos bem estruturados e conhecidos, os quais
servir@o de estrutura de acolhida ao produto (FLOCH, 1993, p. 221).

Porém, o que caracteriza esta categoria € a construcdo do valor semantico
de um produto ou marca através do discurso da redacao publicitaria, através do

spot®*, bem como das imagens que a acompanham. Em sua estratégia de

2! Nome técnico atribuido ao texto verbal da propaganda.
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enunciacado utiliza recursos de bricolagem? ou assemblagem?® de dois motivos
ou figuras para afirmar seu enunciado, provocando no enunciatario®* uma leitura
por associacdo. Quando pratica a bricolagem, o autor reorganiza algo que ja
existe, sem alterar seus elementos formantes. Ja na assemblagem, relne
elementos de origens diferentes para criar um novo enunciado. Também é
oportuno lembrar que ambas as estratégias enunciativas sdo adotadas por

artistas plasticos na contemporaneidade.

4. Publicidade substancial: seu ideélogo € J. Feldman. Opde-se a
publicidade mitica por ndo aceitar que se use o produto como
simples pretexto. Segundo Ramalho e Oliveira (1998, p. 70) “[...] a
publicidade substancial € baseada na esséncia do produto, ou seja,
nele mesmo, na sua substancia. E quando uma fotografia do
produto, por exemplo, ocupa, fisicamente, todo o espagco do
anancio”.
Atencdo total é dada ao produto, reforcada pela exploracdo de sua forma e
contetdo. De acordo com Floch (1993, p. 225),

[...] o efeito de sentido produzido pela publicidade substancial é o
estranhamento do mundo, a presenca do objeto frente ao sujeito
enunciatario. Temos a sensagédo que o produto avanca para nés, para
gue possamos tocé-lo. De fato, a imagem substancial prefere os valores
tateis.
Faz uso entdo de primeiros planos, claridade absoluta nos tracos e nas
formas, em frequente relacdo frontal, invertendo a relacdo do sujeito com o
mundo. Seu modo de enunciacdo € o contrario do realizado pela publicidade

obliqua.

2 Bricolagem: “vem do verbo bricoler que significa se ocupar de pequenos trabalhos manuais,
com o intuito de consertar algo, costurar.” Dictionnaire de Francais. Larousse/VEUF, 2001.

8 Assemblagem:"vem da acdo assemblage, quer dizer: juncéo, reunido, acoplamento. Assembler
€ o verbo que designa a acdo de juntar, reunir.” Dictionnaire de Francais. Larousse/VEUF,
2001.

** para a semidtica discursiva, enunciatario é o sujeito a quem se destina um enunciado, o qual é
convocado, através da leitura deste, a produzir efeitos de sentido.
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2.4 PROPOSTA DE LEITURA DE IMAGEM TELEVISUAL: A PROPAGANDA

Elaborar uma proposta para acurar a compreensao e ampliar os modos de
acesso a imagem televisual & algo ambicioso, visto a complexidade da linguagem
televisual com relagcdo a sua producdo e as peculiaridades que a compde.
Postmann (1999, p.87) aponta que quando consideramos as consequéncias das
revolucdes eletronicas e gréficas para a infancia, observamos uma “reelaboracao
do mundo das idéias em icones e imagens com a velocidade da luz”. Ou seja, a
velocidade de transmisséo da informacédo modificou a maneira como esta passou

a ser compreendida.

Diferentemente da linguagem verbal, que exige treinamento e disciplina
para seu dominio, “[...] ver televisdo ndo sé nado requer habilidade alguma como
também nao aprimora habilidade alguma” (POSTMAN, 1999: p. 93). Dessa
maneira, ndo discrimina classe social, econébmica ou faixa etaria; sem fazer
exigéncias complexas para a mente ou para o corpo, contribuindo assim, através
da sua acessibilidade irrestrita, para destruir segundo este autor, a linha diviséria

entre infancia e idade adulta.

Nesse estudo, o desafio estava em buscar aportes teoricos que
possibilitassem apontar para modos mais conscientes de ver TV e, em especial,
as propagandas. E necesséario lancar mdo de tais conhecimentos para poder,

frente a seducéo desta linguagem, fazer escolhas.

A propaganda televisual se configura como uma linguagem sincrética® e
sinestésica, pois através do uso de linguagens verbais e ndo-verbais, convoca o
expectador - aquele que tem expectativas frente ao que se presentifica - para criar
relacbes entre as diversas linguagens que se “misturam” mostradas na tela, e o
que pode pensar que sente, através de analogias dos sentidos, no momento da
visualizacdo: cheiros, texturas, sabores, afetos, deslocamentos, ou seja,

sinestesias.

% Ver verbete em GREIMAS, A. J.; COURTES, J. Dicionario de semidica. Trad. A. Dias de Lima
e outros. S&o Paulo: Cultrix, 1984. p. 426.
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Dentre as pesquisas realizadas envolvendo a leitura da imagem televisiva e
sua producéo de sentidos, destacamos as propostas desenvolvidas por Fischer,

Magaldi, Pillar, Nagamini, Silva, e Hernandes.

Fischer (2003, p. 17), prop6e “imaginar possibilidades concretas de analise
que déem conta da TV simultaneamente como linguagem e como fato social”’. Faz
uso de um roteiro onde elabora questdes relacionadas primeiramente ao género,
objetivos, estratégias de veiculacdo, informacdes de contexto e tematica. Depois
aborada questdes de ordem estrutural tais como tempo de duracao, recursos de
linguagem, curva de dramaticidade, sonorizagdo, ritmo do programa. Sua
abordagem com tendéncia sociocultural propde, segundo a autora que,

[...] ao transformar a TV em objeto de estudo, estamos propondo a
compreensédo de que nosso olhar e o mundo ndo se separam, assim
como ocorre com as palavras e as coisas. Um esté no outro. Umas estéo
nas outras. Ndo ha jamais correspondéncia plena entre o que vemos e 0
gue imaginamos que vemos. [...] Esse processo todo de ver e produzir
imagens, no caso, imagens televisivas, existe como pratica social,
imerso que estd em uma dindmica econOmica, politica e cultural
(FISCHER, 2003, p. 56-57).

Por outro lado, a proposta desenvolvida por Magaldi (2003), utiliza a

técnica do Grupo Focal®

para investigar como professores compreendem o0s
programas de TV, inclusive as propagandas comerciais. Embora reconheca que
ambas, as percepcdes visuais e sonoras, colaboram na compreensao critica do
comercial por parte dos sujeitos e tenha determinado que era “hora de ir mais
fundo na identificacdo e analise das associacfes que lancam mao os publicitarios”
(MAGALDI, 2003, p. 127), suas conclusdes apontam para uma maior exploracao
de questdes ligadas ao contetido, ndo indicando no texto como a propaganda faz

tais associacdes e que elementos sonoros, verbais e visuais utiliza para tanto.

Pillar (2001, p. 11), acompanhando a necessidade contemporanea de
“pensar as influéncias da televisdo na educacao do olhar de criangas pequenas, a
partir da area da educacao, mais especificamente do ensino da arte”, organizou
um estudo exploratério com criancas de 3 a 6 anos, utilizando-se de entrevistas

com os pais (para coletar dados a respeito das criangas) e do método clinico?’

% Ferramenta metodolégica que utiliza a entrevista coletiva como modo de refletir sobre o

essencial, o sentido dos valores, dos principios em motivacdes que regem os julgamentos e
percepcdes das pessoas.

?" Adotado por Piaget e seus colaboradores. Consiste numa conversa informal onde séo colhidas
informacdes sobre o conhecimento do sujeito a respeito de um tema



60

com as criancas. Seu foco de pesquisa foi investigar as relacdes que as criangas
estabelecem entre as imagens produzidas pela TV e imagens da Historia da Arte,
demonstrando “a influéncia da televisdo nas leituras que as criangas pequenas
fazem de obras de arte” (PILLAR, 2001, p.121). Nesta pesquisa ficou clara a
dificuldade que as criancas pequenas tém para perceber o todo das histérias
apresentadas, ou seja, a primeira percepc¢ao é a do detalhe.

As criangas menores prestam mais atencdo as imagens da televisdo do
gue ao texto verbal, o que se inverte quanto maior € a crianga. [...] As
criancas pequenas ndo conseguiam prestar aten¢do por muito tempo
nos desenhos animados, gostavam apenas das imagens em movimento,
depois elas comecaram a se interessar pelas histérias. [...] Em geral (has
leituras de obras de arte), o que mais lhes chamou a atencéo foi o tema
das imagens e as cores (PILLAR, 2001, p. 136-137).

Pesquisadores da area de Letras, Nagamini e Silva, comp&em um grupo de
professores-pesquisadores preocupados com o0 modo como se |é outras
linguagens na escola. Nagaminl (2004) investiga como se da a producdo de
pequenos enredos na TV, por meio das propagandas nela veiculadas. Sua
reflex@o inicia pela reconstrucdo da mensagem, sendo depois realizada a anélise
das imagens representadas em fotogramas®® selecionados pela pesquisadora.
Em cada um deles sdo analisados os planos, a posicdo da camera, o plano-
sequéncia e a sonorizacdo. A seguir destaca os efeitos de sentidos provocados
por cada fotograma, justificando a presenca da imagem (e dos sons) com o
sentido pretendido. Demonstra entdo como o texto diz o que diz. Finaliza tecendo
aproximacdes com outras propagandas televisuais que também buscam uma
pseudo-interacdo com o telespectador e a exploracdo de novos publicos
(criancas, jovens). Embora seja mencionada a sonorizacdo na primeira
propaganda, explorada de modo mais minucioso, ainda sao poucas as relagdes

estabelecidas com o verbal e o visual.

Silva (2004) pesquisa a leitura de desenhos animados veiculados na TV
por serem da preferéncia das criancas e também um recurso pedagogico muitas
vezes utilizado por professores em sala de aula. Para a autora,

[...] uma leitura ndo se faz s6 com o sentimento ou somente com a razao.
Num primeiro momento, precisamos sentir o texto, seja ele verbal ou
imagético, com nossas sensacfes e intuicdes. ApOs esse primeiro
contato, criamos a possibilidade de avaliar e refletir sobre o que lemos e
vimos, tirando dai algumas conclusdes (SILVA, 2004, p. 114).

28 Imagens congeladas, como se fossem fotos, as quais expressam um momento do discurso.
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Revela entdo, que sua aproximacao primeira com a imagem se da de modo
intuitivo, pelo juizo de gosto, reconhecendo depois que a analise da linguagem
ndo-verbal exige a busca de “outros suportes teoricos sobre a producdo de
significado e do sentido expressos pela imagem” (SILVA, 2004, p.114), citando

como referéncia os estudos de Peirce e Umberto Eco.

O imaginério contido nos desenhos animados e nos contos infantis

manifesta-se como um repertério a ser explorado pela escola, ja que “a
visualizacdo da imagem afeta diretamente as estruturas interiores da crianca”

(SILVA, 2004, p. 114).

Na analise do que chama de estrutura, reconhece a importancia de se
investigar as relacbes entre os coédigos verbais e ndo-verbais, pois estdo
associados ao reforco das mensagens transmitidas as criancas.

Tomando como referéncia a clave da semidtica discursiva, a qual tem sua
énfase no processo de significacdo, ja existem algumas propostas para a leitura
de diferentes linguagens, verbais e nédo-verbais, inclusive para a propaganda
televisual. Mostra disso sdo os trabalhos desenvolvidos pelo Grupo de Estudos
Semidticos da Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da
Universidade de S&o Paulo (GES-USP)® e por Pietroforte (2004)*°.

Neste estudo, cientes da complexidade da qual o tema se reveste e tendo
em vista os desenvolvimentos de estudiosos que nos antecederam, buscamos
explorar um roteiro que possibilite o estudo das relagbes semi-simbdlicas que se
estabelecem entre as linguagens verbais e nado-verbais, as quais se fazem

presentes na propaganda televisual.

Ao reconhecer a linguagem televisual como resultante do sincretismo das
linguagens visual, verbal (escrita ou falada) e sonora, somente para efeitos de
andlise, é preciso investigar cada uma de modo separado para melhor “visualizar”
(compreender e explorar) as relagbes semi-simbdlicas que estabelecem umas
com as outras. Seguir os vestigios do plano de expressao, de cada linguagem de

modo separado, a fim de compreender seus detalhes composicionais, pois o

» LOPES, I. C.; HERNANDES, N. (Org.). Semiética: objetos e praticas. S&o Paulo: Contexto,
2005.

% PIETROFORTE, Antonio Vicente. Semidtica visual: os percursos do olhar. Sdo Paulo:
Contexto, 2004.
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modo como estdo organizados e situados implica determinacdes no plano de
conteudo. Para exemplificar, basta lembrar que ha diferentes modos de

pronunciar uma mesma frase, resultando em diferentes conotagoes.

E importante ressaltar com relacéo a propaganda televisual, que embora se
utilize de mais de uma linguagem para comunicar, por meio da expressao, elas
geram uma nova linguagem, miscigenada ou sincrética Assim, como tais
linguagens acontecem simultaneamente, o estudo em separado de cada
linguagem que compde a propaganda televisual s6 acontece para efeito de

estudo.

A linguagem televisiva toma da linguagem cinematografica, por ser
posterior a esta, os modos de dividir a “histéria que conta” em cenas, tomadas e
angulos, organizando desse modo o Plano de Expressdo, que por sua vez,
“determina maneiras de manifestar pessoa, tempo e espaco em movimento”
(HERNANDES, 2005, p. 246). O transcorrer das cenas, 0 modo como as imagens
sdo capturadas nas tomadas e os angulos pelos quais se deixam visualizar,
determinam o modo como o enunciador propde os efeitos de sentido, ou os
significados, que compdem o plano de conteudo. No plano de expressao temos o
que é contado, como é contado e como isto é feito, na sua materialidade
perceptiva, ainda que, de certo modo abstrata, e os efeitos de sentido que € o que
se apreende disso.

De acordo com Hernandes (2004, p. 228) o plano de expressao é o “lugar
das diferentes linguagens que vao, no minimo, carrear os sentidos do plano de
conteudo”. Afirma entdo que no uso cotidiano da linguagem guardamos mais o
conteudo da publicidade, sua histéria, ndo o0 modo como a comunicou. Porém, é
importante ressaltar que o0 modo como séo transmitidos os sentidos intervém nos
proprios significados elaborados pelo enunciatério, dai a importancia de desvela-
los. Se ainda ndo se compreende, ou se ndo “guardamos” o “modo como a
comunicou”, talvez seja importante que tenhamos condi¢cdes para passar a fazé-
lo, 0 que passe por nossa capacidade inteligivel.

Ja em uma publicidade, encontramos geralmente um tipo de texto
sincrético cujo plano de expressao € riquissimo. Seu uso privilegia ndo o
aspecto utilitario, mas o estético, a busca de efeitos de beleza, de
estranhamento, entre outros. Entra ai ndo s6 a questao do inteligivel (do
gue é racional), mas principalmente a do sensivel. (HERNANDES, 2004,
p. 228).
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Vemos entdo que, o dominio pelo publicitario, dos efeitos de sentido
carregados no plano de expressao é determinante na percep¢do do contetudo da

propaganda, bem como na lembranca e estesia provocados no enunciatario.

Ao “contar a histéria”, o autor usa elementos da linguagem teatral (quando
utiliza sonoplastia, cenérios, direcdo, cenografia), da linguagem musical (quando
h& um jingle ou trilha sonora), da linguagem verbal (quando faz uso da fala ou de
textos escritos) e da linguagem visual (ao apresentar as imagens). O modo como
organiza e articula essas linguagens dard uma identidade ao seu discurso, ou
seja, 0 modo como o autor articula a relagdo entre a realidade e o produto que
oferece.

Por outro lado, cabe ao destinatario ou enunciatario da informacgdo se
conscientizar a cerca da complexidade do processo, convocando o inteligivel,

além do sensivel, para uma leitura consistente do texto publicitario.

Assim sendo, neste estudo, iniciamos assistindo a propaganda algumas
vezes, com o intuito de observar se ha preponderancia de alguma linguagem,
bem como para aumentar o grau de compreensado da propaganda. O tempo de
duracdo de uma propaganda (15 a 30 segundos) determina seu valor de
veiculagdo, sendo impossivel capturar todos os detalhes contidos na propaganda
em apenas uma visualizacdo. Por outro lado, sabemos que €& proprio da

publicidade a apresentacdo do mesmo texto, sucessivas vezes.

A seguir, foram separadas as cenas em fotogramas para que se possa
detalhar os planos, posicdo da camera e plano-sequéncia e assim permitir ao

olhar uma reflexdo mais aprofundada.

Ao fazer o estudo mais detalhado de cada fotograma, foram acionadas as
outras linguagens, onde buscamos primeiro os elementos que fazem parte do
plano de expressdo, ou seja, 0s elementos constitutivos que compdem o
vocabulario proprio de cada linguagem, bem como as relacbes que se
estabelecem entre eles, 0s quais irdo conformam a sintaxe. Observamos entéo as
articulagbes ou regras de combinacdo que se estabelecem entre os elementos,

formando uma rede através do uso de repeticdo e contraste.

Apés essa etapa foi investigado o plano de conteudo, ou seja, qual é o
discurso apresentado? Quem a esta contando? O que esta sendo contado? Quais
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sdo os valores apresentados no texto, sob a perspectiva do enunciador? Que
relacbes estabelece entre as linguagens presentes? Como o faz? Como se da o

contrato de veridicgao? Que figurativizagdes e tematizagdes se utiliza?

No ir e vir entre as partes, dada pela andlise do plano de expresséo e do
plano de conteddo das linguagens que compdem a imagem televisual emergem
categorias que revelam as relacbes semi-simbdlicas que permeiam o todo - a
propaganda em estudo. Fizemos uso das categorias escolhidas por Floch para
refletir sobre o discurso publicitario utilizado, bem como sobre os efeitos de

sentido provocados nos enunciatarios.

2.5 LEITURA E ANALISE DA PROPAGANDA FAZENDINHA TIROL

O texto que segue relata a analise da propaganda utilizada como corpus de
analise na pesquisa de campo. Esta analise inserida aqui, foi desenvolvida, a
priori, com dois objetivos: ampliar as possibilidades de percepcéo, inicialmente da
prépria pesquisadora e, a seguir, dos leitores, acerca do corpus de analise em
questdo. O outro objetivo foi de selecionar categorias de analise possiveis de

serem utilizadas apos a coleta dos dados qualitativos.

Considerando que se trata de um texto sincrético e que, portanto, mobiliza
mais de uma linguagem, utilizamos como suporte, em relacdo aos aspectos
técnicos da linguagem televisual, o estudo das especificidades do cadigo

televisivo proposto por Giacomoantonio (1986).

O texto televisual, denominado para efeito de estudo Fazendinha Tirol,
utiliza alternadamente, durante o tempo de duracdo da propaganda, de cenas
com animacgdo e de cenas com pessoas em cenarios que buscam evocar a vida
real da fazenda. Tudo isso para possibilitar os niveis do contrato de veridiccéo; o
desenho como fazer-crer verdadeiro, sabidamente uma meta-linguagem; e as
cenas com personagens humanos, também um fazer-crer verdadeiro, “mais real”.

A propaganda “brinca” com a imaginac¢éo ao intercalar duas linguagens.

Inicia com imagens em computacdo gréfica (Fig. 1 e 2) utilizando-se do

plano médio, onde reforca o enquadramento de um menino brincando para logo
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abrir em plano de conjunto. Revela entdo, um espago rural (aberto, delimitado
pelo horizonte), seus moradores (um casal de adultos, um menino, uma menina),
um animal doméstico (cachorro) e o meio de sobrevivéncia (plantacdo e criacao

de gado leiteiro).

FIGURA 1 - Fazendinha Tirol: menino bricado

Tudo isso é reforcado na seqiiéncia da cena, através da placa informativa
no canto inferior esquerdo - Fazendinha Tirol - e pela acdo realizada pelos
adultos: o ato de servir-se de um copo de leite. O angulo de filmagem é definido
por uma diagonal que parte da placa de indicagdo da "Fazendinha Tirol", onde
visualizamos os personagens de trés quartos. As cores predominantes sao o

verde, o amarelo, o vermelho e o azul, com toques de marrom.

FIGURA 2 - Plano geral da fazendinha

7z

No fotograma, o carater emocional é presentificado pela alegria dos
personagens objetivada por uma linha céncava da boca em oposi¢édo a linha dos
olhos, formada por uma linha convexa. Isso esta presente na figura do menino
gue se balanca no pneu, no cachorro que corre ao encontro da menina que brinca

com o vestido da boneca, na mulher que oferece um copo de leite e também no
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homem que faz movimento para pegar o copo. Acompanha o jingle cantado por
vozes infantis em unissono®': como é gostosa, a vida no campo... a natureza bem

pertinho da gente...

Ao pronunciar a expressdo da gente (grifo nosso), inicia-se uma nova
sequéncia de cena: a partir do plano geral, surgem quatro criangas brincando com
um desenho, onde se vé a mesma imagem do inicio, a qual retrata a Fazendinha
Tirol. (Fig. 3). Estdo deitados de brucos formando um circulo, sobre um chéao
coberto de feno. Ao mesmo tempo, alternando plano americano e close-up nas

criancas, sdo descritos os beneficios da vida no campo.

Abrindo o foco, mas em grande plano, percebe-se que a Fazendinha Tirol e
seus moradores sdo agora elementos ladicos (suporte e adesivos) utilizados por
criangas para se divertir (Fig. 4 e 5). O jingle continua descrevendo a vida no
campo e seus beneficios: [...] Ia tem ar puro, bichos e muito verde... e o coracdo

fica bem leve e contente.

FIGURA 4 - Close de crianca brincando com brinquedo da Fazendinha Tirol

%1 Unissono: quando o mesmo som é emitido por vozes (iguais ou diferentes). Neste caso,
percebe-se que ha mais de uma voz cantando, porém a melodia € uma soé.
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FIGURA 5 - Close em menino com adesivo da Fazendinha Tirol

No final do verso eu vou montando a Fazendinha Tirol, as criancas
brincando de correr, passam por uma mesa que contém produtos TIROL e param
para tomar um copo de leite. A seguir dirigem-se a um cepo, para reunir codigos
de barra dos produtos TIROL e coloca-los dentro de um envelope previamente
enderecado. Centralizada na porcéo inferior da tela esta a informacéo: promogéo
vélida até 31/12/1999.

A imagem da “fazenda real”’, com o balan¢o de pneu é sobreposta um
close-up de uma menina com caracteristicas éticas da raca ariana, de olhos
azuis, sorrindo, com chapéu de feltro, a qual toma um gole de leite e fica com
bigode de leite (Fig. 6).

e
FIGURA 6 - Close em menina com bigode de leite

Sempre que o olhar do personagem se dirige para a camera, o discurso
esta sendo feito na primeira pessoa, ou seja, 0 enunciador (marca/produto) fala
diretamente com o enunciatario. O discurso na primeira pessoa é mais direto e,

portanto, mais efetivo.
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Na sequéncia o narrador especifica: junte 10 cédigos de produtos TIROL,
mande pelo correio e receba sua fazendinha. Escolha a casa ou o curral. Na tela

estdo os dados do destinatario, em computacgéo grafica novamente.

Ao finalizar a narracdo, Fazendinha Tirol, com ela da gosto brincar!
visualizamos mais uma vez, em flashes, a logomarca TIROL(Fig. 7) seguida das
criancas que estavam brincando anteriormente, agora mostrando as opcdes da
Fazendinha Tirol (Fig. 8).

FIGURA 8 - Cena final cm rlanas mostrando as op¢des de brinquedos

2.5.1 Construindo um percurso no texto sincrético

A propaganda televisual Fazendinha Tirol I, € composto por imagens,
elementos visuais e sonoros, que se movimentam no tempo e no espaco. Criado
para veiculacdo em TV, mesmo reconhecendo implicagcbes na elaboracdo de
sentido, ndo é objeto de andlise deste trabalho a natureza do meio onde foi
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veiculado e suas implicacbes, ou seja, estudo sobre a programacdo em geral,

conteudo ou obijetivos.

A estrutura melddica do jingle tem efeito de etapa, ou seja, nota-se
claramente a relacdo complementar entre a palavra cantada e a imagem,
resolvendo-se na totalidade da mensagem. Utilizando a tonalidade®? de Do M (se
|é D6 Maior, indica a tonalidade dominante nesta mdusica), considerada a

tonalidade basica que origina as demais, no sistema tonal ocidental.

A segliéncia harmoénica, ou seja, a repeticdo dos acordes, é simples (I, V7,
V, 1, 1V, V, V7, 1), com pulsacéo>® que revela o uso de compasso binario, ou seja,
aguele cujo acento métrico possui dois tempos, sendo o 1° forte e o 2° fraco, com
extensdo melddica de seis notas e células ritmicas que se repetem. Som e
imagem iniciam juntos, reforcando o efeito de identidade com o meio rural e
felicidade, independendo da idade. A melodia tem carater alegre, sendo facil de
ser memorizada e repetida. A letra € clara, simples e propositiva. Com muita
sonoridade apresenta os beneficios da vida no campo. O elemento verbal reforgca
0 que € mostrado visualmente. Em termos de plano de conteddo ja se poderia
dizer, desde este momento, que a propaganda vende, antes de produtos

alimenticios, a alegria da infancia.

Nas formas que configuram o codigo visual percebe-se a oposicao entre as
imagens produzidas pela computacdo grafica (fig. 1 e 2) e as capturadas da
realidade (fig. 3, 4, 6 e 8), considerando a origem destas imagens, destacando a
oposicao bidimensionalidade e tridimensionalidade. Reforca ao longo do tempo de
apresentacao a identificacdo da criangca com o lugar imaginario: a Fazendinha
Tirol, embora os limites das imagens produzidas pela computacdo grafica sejam
marcados pelo contorno de linhas pretas e as demais aparecam mais escuras,
nubladas e em detalhes. De acordo com Pillar (2001, p. 15) “a crianga pequena
nao distingue o real do que é apresentado na televisdo. Para ela, tudo que ali

aparece pode existir. S6 ap0s a crianca construir a membrana que separa o real

2 Tonalidade: maneira de ser de uma composicdo, organizando-se em torno de um som ou de
uma agregacao, que assumem papel polarizador (COSTA, 1994, p.168).
% pulsagéo: regularidade ritmica audivel. E uma caracteristica da maioria das musicas, embora
tenha sido debilitada, complicada e as vezes obliterada com o surgimento, no séc.XX, dos
conceitos de tempo musical.



70

do que aparece na tela, é que ela comeca a ter uma atitude contemplativa, tal

como ao olhar uma pintura”.

As primeiras imagens sado constituidas por formas icénicas e figurativas. O
predominio de linhas curvas manifesta-se pelo contorno das formas, no emprego
de cores primarias e secundarias bem saturadas, com muito brilho; a textura é
dada pelo contraste das cores. “As cores contrastantes auxiliam a percepcao
visual em termos da segregacado das diversas unidades que constituem o todo”
(GOMES FILHO, 2004, p. 43). Mesmo nas imagens tridimensionais sao
predominantes as linhas curvas, provocando efeitos de sentido ligados a
subjetividade.

Nos primeiros segundos ja € sugerido um outro modo de apreensédo do
mundo: no campo h& saude, € bom ser como as pessoas que moram la. Porém,
nas imagens que seguem, aparecem produtos industrializados de origem animal
(laticinios) que sdo produzidos na cidade. De acordo com Alves (2003, p.205)

[...] a comunicagcdo publicitaria produz-se mediante a elaboracao de
narrativas que operam afetando os modos de apreensdao do mundo,
como orientadores - ndo normativos, mas sugestivos - das condutas. A
efichcia dessa comunicacdo ndo ocorre com base no argumento
convincente, mas numa retérica que, postulando realidades, opera de
modo performativo. Com isso, a operacdo publicitaria realiza-se
esteticamente: dirige-se a recepc¢do sensorial e relaciona-se,
simultaneamente, com a experiéncia do belo.

A dimenséo dada pela tela da TV € implicita, reforcada pelo uso de falshes
utilizados na mesma sequéncia, construindo o valor de um motivo fundamental: a
presenca da saude e alegria na Fazendinha Tirol. O contraste de brilho e a
saturacdo de cores se destacam entre as imagens que mostram a fazenda em
animacao e a outra onde brincam as criancas. As imagens desenhadas sempre
tém mais brilho, promovendo a sua percep¢do pelo enunciatéario. Exemplo disso

sdaoasfig.4,5e7.

Segundo Gomes Filho (2004, p. 63) “o contraste, como estratégia visual
para agucar o significado, ndo sé excita, mas atrai a atencdo do observador,
como também é capaz de dramatizar esse significado para fazé-lo mais
importante e dinamico”. O primeiro grande contraste é dado pela fazendinha
presentificada pelo desenho animado; e a fazendinha dos atores mirins em um

cenario. Esta ultima produz “efeitos de realidade”, que estdo ligados pela
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iconizacdo, através de processos de fazer parecer real. No transcorrer da
propaganda nota-se a transformacdo que se passa na historia, quando a
fazendinha em animacgéo vai sendo incorporada a fazendinha do cenario com a
insercdo de objetos que antes se encontravam na animagdo e agora Sao
tridimensionais (fig. 7). Assim temos que, embora a forma seja diferente, uma bi e

outra tridimensional, o contexto e os moradores das fazendinhas sdo apenas um.

O efeito de superficialidade € explorado tanto nas imagens visuais, através
da repeticdo entre as imagens bidimensionais (fig. 1 e 2) e as tridimensionais (fig.
3 e seguintes) que pode se encontrar presente huma mesma imagem, como foi
dito anteriormente. O jingle reforca o efeito de superficialidade ao utilizar vozes

infantis (vozes brancas) em unissono, melodia, ritmo e harmonia simples.

Segundo Nagamini (2004, p. 56),

[...] o posicionamento da camera determina a subjetividade ou a
objetividade da narrativa através dos movimentos de aproximacéo, de
distanciamento ou de tangenciamento que estabelecem as relagoes
entre o telespectador e o aparelho de TV. E essa movimentacao que da
expressividade as imagens.
Nesse audiovisual observamos o uso recorrente de Grande Plano e close -
up, com movimento de zoom out e zoom in, que busca reforcar junto ao “leitor” o

valor expressivo do conteudo (fig. 3,5, 6 e 7).

E preciso que o espectador ou enunciatario veja bem de perto (grifo
Nosso) ja que os objetos ludicos sdo pequenos, em contraste com o tamanho de
qualquer fazenda. A harmonia se d& através da letra do jingle (como é gostosa, a
vida no campo... a natureza bem pertinho da gente). O uso dos adjetivos: gostosa
e pertinho induz a idéia de que o que € bom deve ser mantido perto, justificando

assim o uso dos planos de camera.

Na sequéncia ao descrever as qualidades da vida no campo, é necessario
novamente alternar os planos de camera para que se possa configurar o espaco:
l& tem ar puro, bichos e muito verde. Novamente a fazendinha da animacao, a
alteridade, algo perfeito e longe do espectador ou enunciatario € aproximado com
a fazendinha em cenario, com criancas de carne e 0sso, utilizando formas que se
encontravam na animacgéao (balanco de pneu) para aproximar as duas dimensdes

espaciais.
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A alegria, manifestada na letra do jingle é confirmada pelas acdes e fei¢cdes
das criancas, bem como pelo uso de uma tonalidade Maior (& qual estdo

associadas caracteristicas de clareza, alegria).

O ritmo dos acontecimentos acompanha o ritmo do jingle. Consideremos o
conceito de ritmo em termos de tonicidade, ou seja, “a partir de uma relacao entre
acentos tonicos e atonos” (PIETROFORTE, 2004, p. 108). O ritmo composto
predominantemente por acentos atonos, de duracao curta, evoca a dinamicidade
que caracteriza o brincar infantii em ambientes abertos. Segundo Tatit (1997, p.

119),

[...] a importancia atribuida aos ataques ritmicos repercute na escolha
dos componentes fonoldgicos da face linglistica, dando prioridade as
consoantes que funcionam como interruptoras de sonoridade. A
concentracao de tensividade do parametro duragcédo corresponde, neste
caso, a uma reducdo da permanéncia vocalica, efeito produzido pela
disseminacéo agil dos acentos, e, conseqliientemente, a uma valorizacao
das células ritmicas como portadoras de pulsacdo e estimulos
somaticos. Quanto mais dinamico o andamento dessas células, mais
sintonia adquire com relacdo aos movimentos regulares do nosso corpo
(batimento cardiaco e inspirag&o/expiragéo, por ex.).

A reiteragdo ritmica € acompanhada pela reiteragdo melodica. De acordo
com classificagcado desenvolvida por Tatit, a melodia pode se apresentar de 3 tipos:
tematizacdo, quando ha repeticdo de trechos melddicos e ritmicos, havendo
reiteracdo de fragmentos da melodia com o mesmo “desenho”. Ja na
passionalizacéo”, ha a preferéncia por grandes saltos de intervalo entre as notas
e a énfase nas duracgbes. O terceiro tipo é chamado de figurativizacdo, quando a

melodia representa a simulacdo da fala e a instabilidade caracteristica desta.

No objeto em andlise, percebemos a tematizacdo de expressdo como

modelo predominante neste jingle, sugerindo uma marcha*”.

A seguir, apresentamos a transcricdo melddica, segundo modelo proposto
por Tatit. Cada linha contém a sua esquerda o nome de uma nota musical: C =
do,D=ré, E=mi, F =14, G =sol, A=1ae B =si. A letra da melodia esta escrita

na altura na qual se apresenta na cancao.

% “Marcha: peca musical destinada a regular ou acompanhar os movimentos de grande nimero
de pessoas, principalmente em sentido militar. E ritmada sobre o movimento normal do passo do
homem.” COSTA, J. Dicionario de musica. Curitiba: JM Editora, 1994.
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Segundo Floch (1984, p. 79) faz parte do estudo da semiética, a dimensao
figurativa duma obra, que pode ser investigada a partir do “sistema de valores que
Ihe estdo subjacentes”. Assim “a figuratividade pode ser estudada como o suporte
de um discurso segundo sobre valores como a vida e a morte, a identidade ou a

alteridade”.

O efeito de identidade nesta propaganda € assim reforcado através do
ritmo desenvolvido através do jingle, incentivando o efeito de pertencer a um
coletivo: explicito através das criangas e, a0 mesmo tempo, oculto porque ndo
sao elas que produzem os alimentos que estdo sendo mostrados. Eis o contraste

novamente presente.

Da perspectiva melédica, utiliza a regido central (Do 4 até La 4%),
confortavel para as criancas e vozes femininas. Do mesmo modo que o ritmo,

mantém uma estrutura melddica que se repete a cada verso, com pequena

% Cada nota tem um nome e nimero que localizam a sua altura na Escala Geral, escala que
comporta todos os sons audiveis pelo ouvido humano.
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variacdo para fazer a finalizacdo da idéia. O efeito de identidade se da pela facil
compreensao da estrutura melddica e posterior memorizacdo: qualquer crianca,
destinataria da propaganda, pode cantar o jingle como autora da mensagem que

ela veicula.

A letra do jingle, apds descrever a vida no campo de modo idilico (o
coracao fica bem leve e contente) reforca: viver no campo é como um dia de sol...
e eu vou montando a Fazendinha Tirol. O contraste € novamente evidenciado,
pois, a letra é clara e direta, mas o visual € ambiguo ja que o cenario € artificial:
Céu, espacgo externo onde correm as criangas e o paiol onde brincam. Utilizando
praticamente dois cenarios: plano geral da fazendinha em animac¢éo e o chéo
coberto de feno da fazendinha em cenario, cria uma sinédoque*® da Fazendinha

Tirol.

Nesta propaganda, é clara a influéncia da publicidade mitica, a qual tem
como objetivo primeiro, “uma traducao da realidade cotidiana, da vida pratica, dos
gestos diarios, das situacdes verdadeiras”. (RAMALHO; OLIVEIRA, 1998, p. 69)
Do inicio ao fim, a felicidade da vida no campo - conseguida através do consumo
dos produtos TIROL, € mostrada através do uso do elemento repeticdo entre as
linguagens verbal, visual e sonora. Os produtos TIROL sdo oferecidos de modo
gue ao compra-los, se esta adquirindo saude e a alegria que fazem parte desse
lugar. Mesmo assim, os produtos aparecem por curto espaco de tempo e a

logomarca se destaca.

Ao mesmo tempo, faz uso de elementos culturais alpinos, como o chapéu
tirolés de cor verde com uma pena vermelha, onde logo abaixo esta escrito
TIROL, em vermelho e com fonte larga. Finalizando, temos uma meia lua, onde
se visualizam linhas perpendiculares e ortogonais (no mesmo tem de verde do

chapéu) que lembram a arquitetura denominada enxaimel®’

, tendo em cada um
dos dois espacos vazados, um coracdo vermelho (da mesma tonalidade da

palavra Tirol).

% A presenca de poucos elementos cria a idéia do ambiente total.

%" Enxaimel: é uma técnica de construcdo que consiste em paredes montadas com hastes de
madeira encaixadas entre si em posi¢des horizontais, verticais ou inclinadas, cujos espac¢os sédo
preenchidos geralmente por pedras ou tijolos. WIKIPEDIA. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Enxaimel>. Acesso em: 17 nov. 2006, as 9:00.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Enxaimel
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Ao discorrer sobre a importancia e valor do contraste na composicéao visual,
Dondis (1997, p. 118) destaca as implicacdes diretas que o contraste tém para a
apreensdo do significado. “Como estratégia visual para agucar o significado, o
contraste ndo sO € capaz de estimular e atrair a atencédo do observador, mas pode
também dramatizar esse significado, para torna-lo mais importante e mais
din&mico”.

Nesta Ultima imagem descrita, 0 contraste entre as cores vermelho e verde
e, entre as linhas curvas dos coracdes e as retas da arquitetura enxaimel
convergem para reforcar o efeito de sentido de pertenca a “familia tirolesa”, bem
como o efeito de seguranca e afeto. Cabe aqui frisar que a arquitetura enxaimel
tem a robustez e estabilidade como consequéncia do uso estratégico de materiais
como pedra, madeira macica e tijolos. Estdo lancados os pilares da constru¢do do

conceito da marca TIROL.

Dondis (1997, p. 119) nos afirma que, “0 contraste € um instrumento
essencial da estratégia de controle dos efeitos visuais, e, consequtientemente, do
significado. Mas, o contraste €, a0 mesmo tempo, um instrumento, uma técnica e

um conceito”.

O predominio de linhas curvas tanto no desenho, quanto no modo como na
composicao do design, favorecem o sentido de identidade com a logomarca do
produto, A linha melddica e ritmica que se repetem, também colaboram na

inclusdo natural do ouvinte & Familia Tirol.

A esse respeito Dondis (1997, p. 101) situa que,

[...] mesmo quando estamos diante de um relato visual extremamente
representacional e detalhado do meio ambiente, esse relato coexiste
com outra mensagem visual que expde as forcas visuais elementares e é
de natureza abstrata [revelada pelas estruturas béasicas e pelos
esquemas visuais], mas que estd impregnada de significado e exerce
uma enorme influéncia sobre a resposta.
Ao observarmos o desenho formado pela linha melddica, repetem-se as
linhas no interior da logomarca, sem grandes variacdes de altura ou saltos

bruscos reforcando o sentido de unidade, de familiar.

Retomando as idéias propostas no capitulo 1 sobre as aproximacdes e
contaminagcdes entre arte e publicidade, vejamos como isso se manifesta na

propaganda Fazendinha Tirol.
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Analisando a propaganda Fazendinha Tirol quanto ao processo criativo
empregando a bricolagem e associacdo de idéias com o conhecido, isso €&
observado ja no primeiro quadro, onde numa cena é referenciada a fazenda, com
seus moradores tipicos (familia e animais), bem como o tipo de moradia e

elementos do cotidiano (balanco, caminhéo, fogao a lenha).

A cenografia € desenhada através do espaco amplo, demarcado pelo
pomar e pelo campo a espera da plantacdo, a casa com telhado que abriga
cobmodos, dando idéia de aconchego, caracteriza o lugar. Elementos do vestuario
dos adultos (avental e macacdo) e os calcados (botinas) indicam trabalho e
durabilidade. As acgdes referenciadas na imagem evocam o seu cotidiano e as
relacbes pessoais. A presenca dos animais e a proximidade com os humanos
querem fazer crer que ha harmonia nessa convivéncia. Isso fica marcado pela
expressao de alegria na face das pessoas, bem como no estado de repouso dos

animais.

Buscando referéncias na Arte, podemos citar obras de Grant Wood
(1892/1942), pintor americano que retratou a vida no campo no inicio do século
XX de uma forma idilica. Citado por Stremmel (2005, p. 94) como um regionalista,
gque embora se preocupasse, “com a reconstrucdo de um estilo de pintura
autenticamente americano” sofreu influéncia da arte européia com relacdo ao
extremo detalhismo da pintura dos Paises Baixos. Nos exemplos escolhidos é
possivel observar possiveis referéncias semelhantes as usadas para a

composicao da propaganda Fazendinha Tirol.

Detalhes do vestuario “identificam” moradores do meio rural: mulher de
avental com acabamento em babadinho, homem com macacdo de jeans.
Também podemos ver a casa com detalhes na janela e cdémodos no andar
superior delimitados pela inclinagdo do telhado semelhante a casa da Fazendinha

Tirol.
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FIGURA 9 - Gotico Americano, 1930
Fonte: Imagens Google, 2006.

No amplo espaco do terreno, cuidadosamente limpo, as arvores tém todas
0 mesmo tamanho, seja na propaganda ou na pintura de Wood (Fall Plowing). A
harmonia entre humanos e animais em Arbor Day, no contato com a natureza e,
em Fall Plowing faz eco na primeira imagem da propaganda. Apenas a palheta de
cores utilizada nesta ultima € mais viva, com a op¢ao pelas cores primarias e
secundarias, dando a inten¢do de um dia com muita luminosidade e temperatura
agradavel. Nas telas de Wood, as cores usadas sdo de um brilho menos intenso,

explorando os tons da terra.

FIGURA 10 - Arbor Day, 1932 FIGURA 11 - Fal Plowwing, 1931 h
Fonte: Imagens Google, 2006.

A alusédo que se faz as obras de Wood é com relacdo a tematica, quanto ao
modo de evocar na memoéria do espectador como este imagina que seja uma
fazendinha e o que pode existir l1a. A tematica esta no titulo da propaganda, no
texto verbal, que apresenta o texto visual. E o espaco rural, simples (com formas,
cores, sons e movimentos esperados) que, por meio dessa propaganda, busca se
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inserir no espaco complexo (com formas, cores, sons e movimentos inesperados)
da vida urbana, trazendo, para ela, valores da vida rural, como simplicidade,
alegria e saude. Para o ambiente rural, as imagens fazem uso também do
desenho com trago caracteristico dos cartoons, onde o contorno dos desenhos
com a linha preta € muito utilizado e o excesso de detalhes provoca a construcao

de uma narrativa no observador.

Na sequéncia (Fig. 3 a 6), as imagens saem do mundo do desenho para o
mundo real com a insercao de atores mirins, onde os tons de ocre predominam,
buscando um dialogo com o desenho. Elementos que estavam presentes na cena
inicial presentificados bidimensionalmente, tais como o balanco de pneu, o
macacao, o copo de leite, a alegria e a brincadeira aparecem agora através da
performance das criancas, numa cena tridimensional. A cena da menina com
bigode de leite € uma clara referéncia a outra campanha publicitaria onde
apareciam modelos femininas adultas sorrindo e com bigode de leite. O mote era

“I drink milk”.

Nos dois ultimos quadros (Fig. 7 e 8), pode-se fazer uma alusao aos
géneros do retrato e da natureza morta. Com relacéo ao retrato, este compreende
o modo realista citado por Francastel (1995), no que o individuo aparece como
representante um grupo social, em um contexto cultural especifico, neste caso
uma fazenda. E preciso frisar que todos os sujeitos representados acompanham
este modo de retratar. Nao interessa se estes sujeitos sdo moradores de uma

fazenda, mas sim se eles refletem o que esta presente no imaginario coletivo.

Ao finalizar, na propaganda € destacado um conjunto de elementos a
principio dispares: a logomarca da empresa Tirol, um copo com leite, laticinios,
um brinquedo (balanco de pneu), colocados sobre o que parece ser uma bancada
de madeira, tendo ao fundo feno. Consideremos agora a natureza morta como
uma operacdo que agrega elementos aparentemente diferentes num primeiro
olhar, mas com uma carga semidtica que deve ser interpretada pelos iniciados.
Mesmo que a condicdo fundamental para o sucesso de uma peca de
comunicacao seja a existéncia de uma mensagem clara, é possivel identificar
neste quadro o modo utilizado para fixar na mente do publico ao qual se dirige a
afirmacéo sobre a marca e o produto, pois concentra a idéia central da mensagem

que esta sendo transmitida: a Tirol produz laticinios saudaveis cuja matéria-prima
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vem da fazenda, onde a vida é feliz. Ou seja: assistindo a propaganda o
espectador vivenciara uma alegria que o esta esperando, na vida “real”, ao

consumir os produtos anunciados.

Assim, ao humanizar a Fazendinha Tirol, por meio de desenhos que se
tornam cenas ‘“reais”, onde o convivio € harmonioso, saudavel, produtivo e,
principalmente, feliz, “os profissionais da criagdo” buscam tornar conhecida e
familiar a cena que se desenrola. Utilizam-se para tanto de elementos e
instrumentos para que o publico se identifique com a marca e o produto, pois e
através da identificagdo com a cena e a marca, que o consumidor desenvolvera a
fidelidade ao produto. A percepcdo do discurso da publicidade do produto
(laticinio da Tirol) esta diretamente associada as informacfes e vivéncias
anteriores do consumidor, ou aquelas que o publicitario quer construir na sua

Imaginagao.



3 RELACOES DO PUBLICO COM OS EFEITOS DE SENTIDO

3.1 POR QUE PROPAGANDAS TELEVISUAIS DIRIGIDAS AS CRIANCAS?

Ao refletir sobre minha formacéao profissional na area de artes, iniciada com
a graduacao em masica, continuada com a especializacdo em arte educacao e a
experiéncia na docéncia em cursos cujos alunos tinham de 7 a 20 anos, observei

gue minha pesquisa no Mestrado teria que colaborar com esse diferencial.

A extensa estimulacao da visualidade bem como a caréncia de pesquisas
sobre leituras de audiovisuais que contemplem seu carater sincrético no Brasil
motivou minha opc¢éo pelo estudo das imagens publicitarias dirigidas a crianca,
elegendo como corpus de andlise, uma propaganda televisual, com jingle e
dirigida ao publico infantil.

Porém, este publico-alvo (infantil), merece também uma breve investigacao
acerca da sua atual conformagédo. Segundo Postman (1999), a paulatina
revelacdo pela televisédo, de “segredos” da vida, tornando publico o que antes era
privado, sem discriminar seus destinatarios, colaborou para a mudanca do que se
conhece como infancia, e consequentemente também, do que se denomina como

adulto.

Segundo este autor, a infancia € “um artefato social”, criado devido a
necessidade de “segregacdo dos jovens para que aprendam habilidades e
atitudes antinaturais, especializadas e complexas” (POSTAMAN, 1999, p. 158).
Assim, o espaco da escola, da alfabetizacdo e da conduta social encontra-se
justificado, evidenciando a distincdo o mundo das criancas, dos jovens e dos
adultos. Porém, “[...] quando as necessidade de comunicacdo de uma cultura ndo

exigem a segregacéao prolongada dos jovens, [...]" tal distingdo n&o acontece.
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Para entender o que significa ser crianca entdo, € preciso saber que
caracteristicas n6s associamos a idade adulta. Postman (1999, p.113) cita entre
elas,

[...] a capacidade de auto-controle, uma toleréncia para com o adiamento
da satisfacdo, uma refinada capacidade de pensar conceitualmente e em
seqliéncia, uma preocupag¢do com a continuidade historica e com o

futuro, uma valorizagao da raz&o e da ordem hierariquica.
Porém, com o declinio da influéncia da cultura letrada e concomitante
aumento da cultura mididtica no nosso cotidiano, as definicbes do que se
compreende por crianca e adulto também estdo se modificando, surgindo o que

Postman (1999) conceitua como adulto-crianca.

A crescente aproximagdo destas duas etapas da vida, materializada
principalmente, segundo o autor, pela era da televisdo, tornou relevante nesta
pesquisa a abrangéncia de criancas e adultos na pesquisa de campo. Assim,
selecionei a propaganda denominada, para fins de estudo, Fazendinha Tirol,
cedida pela Agéncia Mercado, de Floriandpolis, a qual foi veiculada na televisao,
a qual possui animacéo, interpretacéo de atores infantis, jingle e locucao realizada

por um adulto.

A possibilidade de pesquisar um produto regional catarinense, mesmo que
nao atual, jA que a propaganda é de 1998, foi revelador de dados inesperados.
Isto porque, ao escolher uma peca publicitaria que deixou de ir ao ar ha quase
dez anos, pretendia estabelecer um distanciamento dos sujeitos em relacdo a

narrativa proposta.

Pude observar isto ao constatar que, muitos dos entrevistados que em
2007 sao adolescentes ou universitarios manifestaram-se surpresos ao assistir a
propaganda e lembrarem que eram colecionadores dos albuns e autocolantes da
promocao, além de reviveram as sensacdes envolvidas no ato de brincar com os
produtos da promocado. A “Fazendinha Tirol” foi veiculada no Canal RBS TV em
Santa Catarina, por ocasido do langamento dos seus produtos no ano de 1998 e
criada pela Agéncia Mercado, tendo duracéo de 30 segundos.
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3.2 OS GRUPOS ENTREVISTADOS: QUEM SAO?

Esta pesquisa esta relacionada aos desafios enfrentados pelo Ensino de
Arte, dentre eles possibilitar experiéncias significativas de vida através da arte.
Assim sendo, seu universo compunha-se inicialmente por académicos do Ensino
Fundamental (a partir da 62 série), Médio e Superior (cursos de Artes Visuais,
Publicidade e Propaganda); pais e jovens que cursam Teoria Musical e
Instrumento em escola especializada, jA que em Chapec6 ndo ha graduacao em
Musica. No transcorrer da pesquisa, devido ao tempo de realizacdo e levando em
conta sugestao da banca de qualificacdo, o niumero de grupos foi reduzido, sendo

excluidos os grupos de académicos de Artes Visuais e o do Ensino Médio.

Os sujeitos da pesquisa foram amostras representativas destes segmentos,
sendo o total de cinco grupos. O critério de escolha destes grupos buscou
verificar diferentes identidades, cujos sujeitos, possivelmente, apresentariam
diferencas em relacdo a apreensao dos significados da propaganda televisual

destinada a criancas.

O grupo formado por alunos do Ensino Fundamental incluia jovens na faixa
etaria de 12 a 14 anos, tendo sido escolhidos por representarem o publico-alvo da
propaganda Fazendinha Tirol na época em que foi lancada a propaganda. Além
disso, sua imagemizacdo® estética é fortemente determinada pelos
conhecimentos e metodologia utilizados pelo(a) professor(a) de Artes no ensino

formal.

Este grande grupo era dividido em dois pequenos grupos constituidos por
alunos 9 alunos das 62° séries, e 5 alunos das 72° séries; de uma escola da rede
particular de ensino. O fato do estudo sobre publicidade ser realizado todos os
anos pela professora da disciplina de Lingua Portuguesa e pela professora de
Artes, em anos alternados, motivou o interesse de investigar a compreensao
desses alunos sobre os aspectos sincréticos contidos na propaganda televisual,
bem como sua percepc¢ao dos efeitos de sentidos provocados pela mesma. A

maioria dos alunos reside no centro de Chapecd ou em bairros préximos ao

%% Neologismo cujo conceito é discutido em Ramalho e Oliveira, Sandra; Moda também é texto,
S&o Paulo, Edi¢des Rosari, no prelo.
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centro, revelando facilidade de deslocamento, bem como o acesso a TV fechada.

O tempo médio de contato com a TV manifestado foi de 1 a 3 horas diario.

Para refletir sobre a adequacéo entre o saber produzido na Universidade e
sua aplicabilidade nas situacdes do cotidiano de um modo critico incluimos um
grupo constituido por académicos da graduacédo de Publicidade e Propaganda.
No momento em que ocorreu a entrevista, devido a realizacdo de trabalhos de
finalizacdo do curso de graduacédo, o grupo entrevistado foi bem reduzido, tendo
apenas 3 integrantes. Porém, manifestou o perfil da maioria dos académicos da
UNOCHAPECO, os quais trabalham e estudam, dificultando a disponibilidade
para outras atividades. Residentes em bairros proximos do centro, o tempo médio
junto a TV é de 1 a 3 horas diarias, sendo filmes, noticiarios e desenhos as

opcOes mais citadas; porém todos assistem em canal aberto.

Como na UNOCHAPECO ndo ha graduacdo em Mdsica, incluimos na
pesquisa de campo um grupo formado por 7 estudantes e sua professora de
classe, que estavam finalizando o curso de Teoria Musical e Solfejo, na Escola de
Artes de Chapecd, e que corresponde ao nivel técnico. Composto por uma turma
heterogénea, inclusive quanto a faixa etéaria, foi nitida a diferenca de maturidade
do mais jovem (12 anos) em relacdo aos demais; incluiu adultos ja inseridos no

mercado de trabalho (professores) e estudantes da rede publica e privada.

Entendemos como fundamental a oportunidade de escutar os pais, ja que
estdo em contato direto com os filhos e como responsaveis por sua educacéo,
sao referencias importantes na formacdo de opinido dos mesmos. O grupo
entrevistado composto por 7 integrantes, também se mostrou bem diversificado
na sua formacao profissional, sendo na sua maioria funcionarios e residentes em
bairros relativamente préximos ao centro. Todos com mais de 26 anos

manifestaram pouco contato com a TV, sempre através de canal aberto.

3.3 METODOLOGIA DO GRUPO FOCAL

Como ja mencionado anteriormente neste trabalho, a op¢éo pelo estudo de
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uma propaganda comercial televisual manifestou-se devido a sua estrutura
hibrida: linguagem verbal e ndo verbal num tempo reduzido (30 segundos), o que

possibilitou a sua repeticdo durante a investigacao pelos pesquisados.

Por se tratar de uma pesquisa que envolvia aspectos do ensino em artes
visuais e utilizava um audiovisual publicitario veiculado na televisdo, onde nosso
principal foco foi a investigacdo dos efeitos de sentido elaborados pelos
pesquisados, optamos por uma abordagem qualitativa. Nesse tipo de pesquisa, o
contato com os individuos pesquisados € fundamental e direto, sendo que os
dados coletados s&o na sua maioria, descritivos. O modo e momento da coleta de
dados sdo determinantes para que se possa realizar posteriormente a analise
adequada. “Citacfes sdo freqientemente usadas para subsidiar uma afirmacao
ou esclarecer um ponto de vista. Todos os dados da realidade sédo considerados
importantes” (LUDKE, 1986, p. 12).

Na pesquisa qualitativa, o significado que as pessoas pesquisadas
atribuem a sua vida e as coisas sdo fundamentais para o pesquisador, motivos
pelos quais € preciso ter muito cuidado ao revelar a perspectiva dos participantes,

sendo importante checar as percepc¢des obtidas pelo pesquisador.

Com origem atribuida as Ciéncias Sociais, o Grupo Focal tem como
objetivo “perceber os aspectos valorativo e normativo que séo referéncia de um
grupo em particular” (COSTA, 2005, p. 181). Trata-se de uma entrevista coletiva
que busca identificar tendéncias. Utilizado originariamente pela area de
marketing, pode ser estendido para ouros estudos permitindo a “reflexdo sobre o
essencial, o sentido dos valores, dos principios e motivacbes que regem 0s

julgamentos e percepc¢des das pessoas”, segundo Ludke (1986, p.180).

Assim sendo, apos a sensibilizacdo do grupo e apresentacéo da proposta a
ser desenvolvida, os pesquisados foram estimulados a refletir sobre o corpus de
analise, neste caso, a propaganda “Fazendinha Tirol”. A pesquisadora atuou
como motivadora e mediadora dessa entrevista coletiva. A determinacao do perfil
de cada grupo auxiliou na elaboracdo das categorias de andlise dos dados

colhidos, bem como na verificacdo sua da confiabilidade.

Para a construcdo do perfil do grupo, tivemos como elementos

determinantes: a faixa etaria, local de estudo ou profissdo (no caso dos pais),



86

local de residéncia, freqiéncia com que assiste TV, elementos presentes na
linguagem televisual que se destacam segundo o telespectador entrevistado,
frequéncia com que assiste propagandas, elementos presentes nas propagandas
que Ihe chamam a atencédo. Estes dados foram colhidos no inicio da entrevista,

como parte da sensibilizacdo e motivacdo de cada grupo focal.

Sua estrutura organizacional configurou-se da seguinte maneira: reunidos
em pequenos grupos, foi realizada o momento da acolhida, quando explicamos
brevemente sobre o objeto de estudo e explicou o desenvolvimento da
metodologia. Foram realizadas entdo as apresentagdes individuais contemplando
as questdes previstas para determinacdo do perfil do grupo. Promovendo a
ambientacdo o grupo desenvolveu um grau de confiabilidade entre si, permitindo

sua livre expressao na fase seguinte da metodologia.

A sequir, foi informado ao grupo os momentos e o numero de vezes que
iriam assistir a propaganda “Fazendinha Tirol”, sendo o niumero de exibi¢des igual

para todos 0s grupos: no maximo sete vezes.

Com o apoio de um roteiro, o qual abrangeu questdes que dessem conta
dos objetivos especificos, primeiramente foram realizadas perguntas mais
amplas, permitindo que os entrevistados se referissem a qualquer aspecto dos
estimulos apresentados na propaganda, bem como avaliar a consisténcia e a
coeréncia com as respostas que seriam dadas no transcorrer da entrevista. Na
segunda etapa, as perguntas tornaram-se mais estruturadas, centradas no foco
sobre o qual os entrevistados deviam se ater. Durante a sesséo, a propaganda
podia ser visualizada novamente, sempre que 0s participantes julgassem isso

apropriado, sem exceder o numero de vezes ja estipulado.



4 MUITOS “OLHARES” SOBRE UMA MESMA FAZENDINHA

As entrevistas com o0s grupos foram realizadas tendo como objetivos
especificos identificar na fala dos entrevistados, aspectos relativos ao plano de
conteudo e ao plano de expressdo da propaganda Fazendinha Tirol; sua
percepcdo acerca do sincretismo contido nesta propaganda, bem como da

intertextualidade.

Para melhor compreender o processo e auxiliar na escolha das categorias
de analise foi realizada o estudo da propaganda pela pesquisadora, a qual se
encontra no item 2.5. Posteriormente, foram eleitas como categorias de analise:
Plano de Conteudo, Plano de Expresséo, Sincretismo, ldeologia Publicitaria e

Intertextualidade.

Para efeito de estudo foram analisadas as entrevistas de cada grupo em
separado, para depois serem analisados em conjunto, a fim de melhor visualizar

seus contrastes e repeti¢coes.

41 AS SIGNIFICACOES DO GRUPO DA 62 SERIE DO ENSINO
FUNDAMENTAL

Ao serem questionados sobre o que mais Ihes chamava atencdo numa
propaganda, revelaram aspectos ligados ao conteuddo e ao modo como é
transmitido este conteddo na propaganda. Quando L. afirma que Ihe chama
atencdo o “modo como as pessoas, os fabricantes tém para expressar o que tém
para vender”, reconhece que h4 uma maneira de materializar a mensagem que €
dita. Ja4 I. manifesta que gosta de ver “[...] o lado humoristico [...], a moral [...]”

(elementos ligados a categorias do plano de conteudo).
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Neste primeiro momento, aspectos mais gerais séo citados, tais como “a
mensagem que ela deixa [...]” (G.), o tipo de recurso linguistico que usa: “0 modo,
o tipo que [...] a fabrica e a industria ta divulgando o produto, que tipo, algumas
déo até uma licdo de moral, [...] tém aquelas que fazem o humor [...]" (V).

Pela sua fala, fica implicito que o que Ihes chama atencdo esta ligado a
linguagem verbal, a qual tem como finalidade a "captura” do enunciatario, sendo
entdo utilizados segundo Sandmann (1999), elementos préprios dos aspectos
ortograficos, fonéticos, morfolégicos, sintaticos e semanticos da linguagem verbal.
Na fala de duas criancas confirmamos, “0 jeito como eles querem passar uma
idéia, ou o produto ou a funcao do produto, no que ele vai ajudar a gente”, “o jeito

que eles vao vender um produto ou falar de um assunto”.

Embora os textos publicitarios sejam sincréticos na sua constituicdo, pois
fazem uso de diferentes linguagens para produzir um Unico todo de sentido, a
referéncia a linguagem verbal parece predominar na memoéria destes

enunciatarios.

Elaborada para permitir a descoberta de detalhes depois de seguidas
visualizacdes, também durante a sessdo, a propaganda da Fazendinha Tirol foi
assistida sete vezes, intercalada com perguntas que motivavam a fala dos

entrevistados.

Ao serem questionados sobre o que mais |hes chamou atencédo, os
meninos apontaram para a estratégia da campanha (comprar o produto para
depois trocar pelo brinquedo), enquanto as meninas mencionaram a masica, as
cores e o fato de iniciar com desenho animado e depois mudar para a
interpretacdo. Destacam-se elementos pertencentes ao plano de expresséo: as
cores, 0S sons, a acado exigida para participar, o jogo entre ficcdo e realidade

mostrada pela animacao e interpretacdo, que vao permear todo o comercial.

Observamos a mudanca na referéncia imediata dos entrevistados, ao
posicionarem-se sobre algo que estava num momento presente. Hernandes
(2005, p. 228) nos diz que

[..] no uso cotidiano da linguagem, o plano de expressdo é
imediatamente descartado ao cumprir sua funcdo no ato de comunicar.
N&o lembramos, por exemplo, os sons das palavras e as entonacgfes de
alguém gue nos comunica algo. S6 guardamos o conteldo.
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A propaganda, devido ao sincretismo, busca mobilizar no plano de
expressdo, efeitos de magia, de beleza, de alegria, ligados a questdo do
inteligivel, quando exige o emprego da razdo para compreendé-los, mas
principalmente o uso do sensivel, para que se crie a conexao entre enunciador e

enunciatario.

Perguntados sobre o que pensavam enquanto estavam assistindo a
propaganda foi predominante a idéia de “que o campo € um lugar belo, divertido” .
Como diz uma menina, “passa assim... uma idéia de diversédo, se beber aquele
produto, vocé vai ser assim... alegre, ter mais oportunidade de ser feliz”. Aqui
temos claramente elementos da publicidade mitica, como Floch (1993) definiu,
onde esta se mostra como uma maquina para fabricar felicidade. Incentiva o ato
de consumir o produto por causa do valor que esta agregado a ele. Assim sendo,
ndo se compra apenas os produtos Tirol, e sim a alegria e a vida saudavel do
campo que estdo intrinsecamente associados a eles. Desde o inicio um efeito de

sentido alegre, euforico, positivo € mostrado na propaganda.

Para construir o valor semantico do produto ou da marca através do
discurso da propaganda, o enunciador utiliza elementos que provocam no
enunciatario uma leitura por associacdo. Perguntamos entdo como seria a
fazendinha de cada um, ao que todos descreveram como um espaco amplo,
arborizado, com animais, e embora o tamanho da casa e o numero de moradores
fossem variaveis, a paz e tranquilidade eram visiveis pelas suas expressodes
faciais ao descrever a fazendinha. Segundo L. “a casa ndo precisava ser tao
grande, nem a fazenda, mas que tivesse bastante bicho, bastante verde, bastante
animal [...] Um lugar calmo”. Observamos que as descri¢des continham elementos
utiizados na animacdo que abre a propaganda, mostrando que o elo de

veridiccao foi estabelecido, fortalecendo o efeito de identidade nos enunciatéarios.

O uso de elementos que fazem parte daquilo que o senso comum define
enquanto fazenda produz um efeito de realidade ou referéncia. Ao empregar
elementos comuns entre a animacao e a encenacao (balanco de pneu, fundo do
cenario em tom de azul, presenca de criangas em constante movimentagao), ha
um reforco deste efeito de realidade, fazendo com que o enunciatario reconheca

no texto (propaganda) uma situacdo possivel de acontecer no cotidiano. A
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verossimilhanca apresentada se constitui num simulacro de uma situagao

sociocultural (a vida na fazenda), que pode ser aceita como verdadeira.

Porém quando questionados sobre como € a vida numa fazenda, emitiram
suas opinides a partir de experiéncias proprias, vividas anteriormente, revelando
gue a realidade esta distante do que é mostrado na propaganda, sendo a vida na
fazenda trabalhosa e dificil, exigindo disciplina dos seus moradores e envolvida
pela rotina. Na descricdo de L. “eu acho que, pelo menos na fazenda que eu ia, a
vida la € bem sofrida, bem agitada, tem que levantar cedo pra tirar o leite [...]”
Outra colega complementa, dizendo que “a vida na fazenda € bem trabalhosa,
né? Tem que acordar cedo, trabalhar, pegar as vacas, tirar leite, dai depois, vai

dormir cedo. Acho que é meio monoétona, sabe?”

O fato de perceberem a existéncia de um efeito de realidade ou referéncia
ao reconhecerem a distancia entre a ficcdo construida pela propaganda e a
realidade do cotidiano, demonstra que ja tém maturidade intelectual para
perceberem que o texto mostrado pela propaganda ndao é uma cépia fiel da vida
na fazenda, mas simplesmente se apbéia huma mensagem que se constituiu a

partir de valores da cultura na qual esta inserida.

Quanto as marcas da enunciacdo, considerando o elemento presente no
plano de expressao indicaram a musica (jingle) e a animacdo (desenhos,
movimentacdo) como o maior destaque. A presenca da “musica bem animada,
diferente da maioria das musicas (E.)” e o ritmo visual que exigia a atencdo do
espectador para ver o que viria depois, indicou a percepg¢éo do sincronismo entre
a linguagem sonora e a linguagem visual. Como nos diz I. “porque vem num ritmo
certo (gesto com a méo em sentido vertical e repetitivo, indicando a pulsacéo) e
vocé pode ver quando comeca a propaganda, no desenho animado, a fazenda é
cheia de bichinho pulando, crianca correndo e a musica (gestos indicando acdes
em diferentes espacos, porém acontecendo num mesmo tempo), tudo meio
louco... provocando na crianca (que vé a propaganda) o desejo de saber o que é

gue se passa ali. Eles (criancgas) vao ficar curiosos!”

Observamos assim que, para dar mais concretude ao texto, o enunciador
reforca o efeito de realidade nas diferentes linguagens que compbe a
propaganda. O jingle em andamento animado, cantado por criangas, com letra
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que descreve lugar, acdes e sensacdes ligadas ao seu cotidiano. A linguagem
visual retrata 0 mesmo tema e personagens apresentados no jinlge, mantendo um

ritmo visual em andamento animado.

O ritmo do préprio jingle contribui na experiéncia sensivel do espectador
através do movimento dindmico do ritmo e da repeticdo de notas. De acordo com
Tatit (1997, p. 119) “quanto mais dinAmico o andamento dessas células, mais
sintonia adquire com relagdo aos movimentos regulares do nosso corpo
(batimento cardiaco e inspiracdo/expiracdo)”’. A reiteracdo ritmica das células
utilizadas € acompanhada da repeticdo das células melddicas, com pequena
alteracdo de altura. Segundo classificagdo desenvolvida por Tatit, neste jingle
temos uma melodia com caracteristicas de tematizacéo, devido a repeticdo de
trechos melddicos e ritmicos, bem como reiteracdo de fragmentos da melodia

com o mesmo “desenho”.

As falas das criancas revelaram também o modo como a propaganda se
fez presente articulando seu sentido transversalmente através de duas linguagens
(visual e sonora). Segundo Landowski (2004, p. 102) o sentido perspassa as
diferencas entre as linguagens, sendo que “devemos nos esforcar para
reconhecer e descrever, as constantes subjacentes que articulam em
profundidade, transversalmente, esse tipo de efeito de sentido”. Nesta
propaganda, a imagem incorpora um sentido musical (a repeticdo, a
superficialidade, o descontinuo) e a musica por sua vez, constroi imagens (a

encenacao, a identidade, a infancia inocente).

Todo texto semiotico € composto também por um plano de conteudo, o
qual apresenta como ja foi dito anteriormente, o discurso sob a perspectiva do
enunciador. As criangas identificaram tranquilamente o objetivo da propaganda -
mostrar o0 produto e incentivar sua compra pelos adultos, utilizando as criangas
como meio mobilizador, bem como a estratégia empregada: a aquisicdo do

brinde.

Um exemplo bem completo esta na fala de uma menina, quando diz “o
objetivo maior sera a compra do produto, ai € colocada uma estratégia, que tem
um brinde (faz o gesto de colocar aspas) entre aspas, a fazendinha. Entéo, para o

pai, a crianca vai ver a propaganda, e ela ndo esta interessada no leite, nem um
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pouquinho... Ela esta interessada no brinquedo. Entédo ela vai pedir o brinquedo
primeiro, dai o pai vai tentar ver o que € e vai associar: se ele comprar o leite e a
crianca tomar o leite, ela ganha o brinquedo. Eles (os produtores da propaganda)
também estdo fazendo um papel pras criancas também, de associar: se ela tomar

o leite, ela vai ser feliz, vai ser saudavel, que nem a vida no campo”.

42 AS SIGNIFICACOES DO GRUPO DA 72 SERIE DO ENSINO
FUNDAMENTAL

Fator de destaque neste grupo foi o interesse variado com relacdo a
programacao da Tv, tendo os clipes como o0 género mais procurado. As
propagandas, quando assistidas, chamavam atencao pela locucgéo, jingle, enredo,
cenario, efeitos especiais e humor. A propaganda a principio era vista como algo
desnecessario. Como nos diz P., “se eu estou assistindo a novela e vem
propaganda eu ja troco”. O efeito zapping parece dominar os integrantes deste
grupo. O conteudo da propaganda também foi um fator que determinava o uso do

controle-remoto.

A excecao foi o jovem, que espectador de um programa sobre
propagandas, em busca de humor. “E que no Multishow*® passa ‘Na hora do
intervalo’, que mostra as propagandas mais engracadas. E eu gosto, porque

gosto muito de comédia”.

Novamente vemos o interesse principal pela forma que envolve a
substancia. Ndo manifestaram interesse por conteudos especificos, mas sim
programas que se definem pela prépria forma. Como A. P. resume, “como a A.
falou, a propaganda ndo me chama muita atencdo, mais € os programas de [...]
sei la, é esporte, é novela, ou programas que tém muasica, clipe, [...] eu ndo vejo

muito jornal, noticiario, essas coisas assim [...] ndo me interessa muito”.

Apés visualizarem a propaganda da Fazendinha Tirol observaram ser as

cores, o jingle animado, a computacdo grafica e a rima da letra do jingle os

%9 canal da Net.
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elementos que chamaram sua atencdo. Ao mesmo tempo duas jovens lembraram

ter participado da promocao colecionando os produtos. Ambas acharam graca.

Através da fala de uma jovem, fica evidente a forca do apelo visual e
sonoro exercido, pois a lembranca da acédo e sensacoes foi imediata. “Eu lembro
gue eu tava colocando nos envelopes os cédigos de barra e dai eu escolhi o

curral. Dai eu me lembrei disso na hora”.

Imaginando com seria a fazendinha caso fossem moradores, citaram
elementos presentes na propaganda, tais como o colorido, o verde da natureza,

as flores, a variedade de animais, o espaco.

Porém ao refletir sobre como € a vida na fazenda, argumentaram que o
deslocamento € mais dificil, exigindo muito trabalho e esforco dos moradores,
muitas vezes provocando um contato mais reduzido com amigos. Avaliaram

segundo sua realidade e interesses, ou seja, adolescentes urbanos.

Quando questionados sobre o que mais se destaca na propaganda o
menino situou de maneira bem clara o sincretismo. Apés a manifestacdo das
colegas, que j4 estavam citando a combinacdo das imagens com a musica e 0s
efeitos de animacéo, ele resume: “Eu acho que os trés sdo essenciais porque

sem um dos trés fica [...] perde, porque um complementa o outro”.

N&o conseguiram articular de modo claro o que consta no conteudo da
propaganda, citando o sabor do leite, o “leite com a fazenda por causa da vaca, e
tal [...]", a promogdo, as criangas.

Também ficaram confusos sobre quem estad contando a propaganda, néo
havendo consenso entre as criangas, a musica, o locutor, as imagens ou a
propaganda como um todo, embora tenham reconhecido com tranquilidade as
criancas como o publico-alvo, devido as acdes realizadas durante a propaganda e

aos brinquedos que sdo mostrados.

Demonstraram também um pequeno impasse quanto ao objetivo da
propaganda, decidindo-se pelo incentivo no consumo de leite pelas criancas. A
justificativa apoiou-se na estratégia utilizada (troca dos cédigos de barra) e desejo
de ter o brinquedo e ser feliz como as criangas que apareciam na propaganda.
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4.3 AS SIGNIFICACOES DO GRUPO DE MUSICA DA ESCOLA DE ARTES DE
CHAPECO

O grupo era composto por oito integrantes, sendo quatro adultos e quatro
adolescentes, com variacdo de idade bem ampla. Seguindo a sistematica da

pesquisa de campo, também assistiram a propaganda sete vezes.

Manifestando um contato diario limitado com a TV (entre uma e trés horas
por dia), o grupo afirmou que a musica, incluindo os jingles, é o elemento que
mais chama a sua atencdo em uma propaganda; seguido pela inovacao
(criatividade), comunicagcdo com o publico (incluso a informacé&o e o humor) e a
idéia criativa. Percebemos aspectos ligados ao plano de expressao que
pertencem a diferentes linguagens presentes na propaganda televisual, mas que

tém o mesmo objetivo no conteldo: mobilizar o enunciatério.

bY

Com relagédo a propaganda da Fazendinha Tirol, sua atengcédo foi mais
voltada para as imagens das criangas tomando leite, brincando e se divertindo e
para a musica. O carater alegre, divertido e o colorido completaram sua
percepcdo, demonstrando que a estratégia geral de comunicagdo sincrética

utilizada teve efeito sensibilizador nos enunciatarios.

Um aluno apenas especificou porque a musica lhe chamou atencéo.
Segundo ele, “por ser bem chatinha, daguelas que grudam no ouvido e ndo saem
mais”. Novamente observamos a mesma percepcado com relagdo ao jingle, facil
de ser memorizado, com andamento animado e sem grandes variacfes de altura,
o qual é aliado as imagens dinamicas, provocando nos enunciatarios um
movimento interno, dado pela atencdo, que por sua vez leva a participacao
através da reproducdo do jingle. Como nos disse uma jovem, “a gente assistiu

duas vezes e eu quase decorei, sabe? Fica na cabeca”.

Ainda com relacéo a esta primeira impresséao, disseram lembrar do “tempo
bom” quando eram criancas, do poder de influéncia que as criancas tém sobre os
pais e a vontade de tomar algo gelado. Ao mesmo tempo o valor da “vida
saudavel” ja se manifestava, como observamos na fala de duas pessoas: “que é

saudavel a vida no campo”.
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Perceberam que o discurso procura mostrar como a vida no campo é
saudavel e alegre. Logo em seguida, ao serem questionados, relataram a
oposicdo entre o discurso apresentado e a realidade da rotina na fazenda.
Comentaram sobre os horarios e a disciplina que é exigida em relacdo aos
afazeres, sendo diferente de ir a fazenda apenas para se divertir ou passar o fim-

de-semana.

Solicitados sobre o plano de conteudo, com relagdo ao que conta a
propaganda houve divergéncias, argumentaram ser a vida no campo, “as alegrias
de beber o leite e ganhar um brinquedo”, beneficios que o leite tras para a saude.
Até que a professora declarou: “na verdade esta contando como é divertida a vida
no campo, nao esta contando do leite. A gente associa 0 campo, com a vaca, com
o leite [...]. Mas ele ndo é explicito. Vai ser muito divertido tomar leite, esta

explicito € como € a vida no campo [...]".

A propaganda, devido ao sincretismo, busca mobilizar no plano de
expressao efeitos de magia, de beleza, de alegria, ligados principalmente ao
sensivel, para que se crie a conexdo entre enunciador e enunciatario, sem
dispensar aspectos ligados ao inteligivel, quando exige o emprego da razao para

compreendé-los.

Exemplo disso € o relato dos pensamentos presentes no momento em que
assistiam a propaganda. A evocac¢ao da infancia vivida, a vontade de “beber algo
gelado”, a idéia de que “a vida no campo € saudavel” e a consciéncia do poder de
seducdo utilizado (promocéo e cenario).

Para construir o valor semantico do produto ou da marca através do
discurso da propaganda, o enunciador utiliza elementos que provocam no
enunciatario uma leitura por associa¢ao, assim o uso de elementos que fazem
parte daquilo que o senso comum define enquanto fazenda produz um efeito de

realidade ou referéncia.

Um fator marcante neste grupo foi 0 uso de gestos repetitivos, quase
sempre com forma circular ou fechada, quando se manifestavam sobre o jingle,
este o elemento mobilizador de todas as outras linguagens. Como nos R. “a
muasica ja € agitadinha pra vocé parar e olhar pra televisdo: o que esta

acontecendo? E esse o contexto dele”. A dinamicidade percebida iniciaimente
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através do jingle convoca o enunciatario que por ventura se encontre longe da

tela da Tv, para tomar conhecimento do que se desenrola.

Quando guestionados sobre a maneira como a propaganda confirma que a
vida no campo é gostosa, apontaram como fator principal as imagens que
revelam criancgas felizes, se divertindo, bem como a alegria que aparece na acao
das pessoas e dos animais presentes. Segundo C., “o cachorro |4, feliz da vida...

todo mundo feliz na propaganda, isso demonstra [...] que a vida é boa no campo!”

Porém uma colega sustentou que as cores utilizadas interferem na
sensacao de felicidade que o enunciatario tem ao manifestar pois, “s6 pela cor ja
da uma sensacdo de felicidade e coisa [...] eles podiam estar sentados [...]".
Justificando que “se fosse meio um preto e branco ndo seria tdo chamada a

atencao assim.”

Com respeito a escolha da cor, Giacomoantonio (1976, p. 40) situa que no
primeiro momento em que 0 espectador toma contato com o enunciado, a
tonalidade e a cor da imagem tem um valor muito importante, pois

[...] a evocacéo de sentimentos estd em nds geralmente ligada as cores
gue definimos “quente” ou “frias”, consoante as sensac¢des que em nés
suscitam, e conseguimos associar adjetivos as cores exatamente porque
estas evocam em nds uma determinada atmosfera.

Logo a seguir outra colega complementou, citando o fato dos objetos
também serem bem coloridos, provocando a justificativa de P., “tipo, uma casa
nao vai ser toda colorida como ta ali, entendeu? E ali ta horrivel”! a qual se
manifestara anteriormente. Demonstraram assim um nivel mais profundo de
analise, ao reconhecer uma forma de expressao com objetivo de causar uma
sensacdo no enunciatario. Houve a percepcdo inteligivel do conteddo

semantizado através das cores.

4.4 AS SIGNIFICACOES DO GRUPO DE ACADEMICOS DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

No inicio da sessao, quando questionados sobre o0 que mais Ihes chamava
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atencdo ao assistirem uma propaganda, surgiram novamente topicos envolvendo
o apelo emocional e a criatividade. A diferenca se deu na justificativa a respeito
destes aspectos. D. afirma ser “um argumento diferente ou uma propaganda
diferente do normal, dos tipos normais que passam. [...] Desde texto, roteiro,
imagens, no conjunto, toda ela”. Sente-se cativada pelo inusitado. Iniciou sua
afirmacdo com um valor (criatividade) e logo apds o justificou ser a forma de

expressao.

Apés assistirem a propaganda pela primeira vez, os académicos mais
jovens se mostraram emocionados, voltando no tempo ao lembrar que eram
criangas na época da veiculacdo da propaganda na TV, e participaram ativamente
como colecionadores dos produtos da promocéo (casa e curral). Seu semblante

mostrava uma clara evocacao de um sentir a partir da presenca da propaganda.

Incentivados a falar sobre seus pensamentos neste momento vieram a tona
sensacles ligadas a infancia (alegria, magia, inocéncia, amizade) através da
memoria de fatos. E. disse: “no meu caso fiquei mais emocionado quando eu vi,
(porque) me lembrou dois fatos: quando a gente era criancinha e brincava de
casinha mesmo, e quando a gente colecionava aquelas pecas”. O sentido da
inocéncia alegre se manifesta em ato, tal como vivem na relacdo que cada um

deles mantém com a infancia vivida.

Isso fica evidente quando questionados sobre o que mais lhes chamou
atencdo. Apds citar o jingle, a masica e as criancas, D. complementa: “é como se
eu tivesse assim, quase voltado a ser crianca. Como se eu me sentisse
novamente crianga”. Esta marcado um “estado d’alma” nos enunciatarios onde a

oposicao entre a infancia e a maturidade se estabelece imediatamente.

Passado o primeiro instante, descreveu aspectos do plano de expresséao:
“0 cenario, a natureza, ele mostra o capim (feno), mesa no campo, sé que € tipo
desenho animado, ndo é cenario real. D& pra ver que € montado, meio que real,
porque tu vé que ndo € um cendrio real’. Neste momento a académica

demonstrou ter clareza do contrato de veridiccdo envolvido nesta propaganda.

Nas suas palavras: “mistura do desenho animado, com a realidade. A
realidade com a brincadeira, com a imaginacdo, de juntar os dois mundos. Eu

gosto deste tipo de desenho animado”; observa-se a percepcdo de um sentido
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proposto no nivel narrativo, segundo o ponto de vista de um sujeito, neste caso, o
enunciador. A vida saudavel no campo € descrita segundo sua concepcao, real ou
ficticia.

Como o0s outros grupos entrevistados, ao imaginar sua fazendinha,
descreveram-na contendo muitos animais, verde, com uma area bem grande,
uma casa, um paiol, um trator, balangco etc Ou seja, elementos presentes ao
senso comum quando se pensa numa propriedade rural, porém nesta, tudo é

perfeito.

Tudo bem diferente da vida real na fazenda, embora tenham observado
gue had uma qualidade de vida diferente da vida na cidade, sendo bom ter “um
lugarzinho pra fugir no fim-de-semana”. Como nos disse D.: “é muito mais
tranquilo, aqui € mais abafado. Uma tranquilidade que envolve a natureza. Tem
pessoas que adoram morar, viver, tem outros que ja ndo gostam muito do contato

com o dia-a-dia. Ficar ali direto [...]".

Embora a propaganda ndo mostre isto diretamente, através do reforco por
repeticdo entre as linguagens, intuimos que, no campo a vida € mais saudavel
gue na cidade; como diz no jingle, “l4 tem ar puro e muito verde”. Observamos
assim o discurso do enunciador, conduzindo os efeitos de sentido nos

enunciatarios.

Com relacédo ao elemento que mais se destaca nesta propaganda foram
unanimes em apontar a uniao do jingle com as imagens, sendo fundamental para
criar o efeito de identidade e aproximagdo com o enunciatario. Segundo uma
académica: “porque se nao tivesse essa musica ndo teria o mesmo efeito. Ele da
movimento, da acdo, deixa real as coisas. E uma musiquinha animada”.

Adquirindo inclusive o papel de narrador da propaganda.

Ao refletirem sobre o discurso apresentado na propaganda o elemento
central foi o leite, produzido com muita qualidade, pois é através do consumo dele
gue se obtém a felicidade. Como nos disse T.: “que a vida no campo € boa, que
vocé estar em contato com a natureza € uma coisa muito boa, esta em familia

[...]", “conseqlientemente o leite é de qualidade [...]" completa E.

O que se compra entdo, nao é o leite, simplesmente, mas o valor da vida

saudavel. O sentido esta na imaginacao, na fantasia, no sonho que é agregado ao
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valor do produto, produzindo sentido. Ao categorizar a publicidade mitica, Floch
(1993) afirma que um recurso utilizado € o uso de elementos quase universais,
tais como legendas, heréis ou simbolos, que ja sdo conhecidos do enunciatario,

0S quais servirdo de estrutura de acolhida ao produto.

Quanto ao publico-alvo, ndo houve duvida quanto as criangas, pois estas
eram os atores, utilizando desenho animado e a promog¢ao com brinquedos. Dois
entrevistados lembraram que a propaganda era veiculada nos intervalos de

desenhos animados, no periodo matutino.

O objetivo se mostrou claro, segundo declaracdo de D. “o principal objetivo
€ vender o leite; dai os derivados mostrados na propaganda. Porque fala mais no
leite, mostra mais o leite, a menina tomando o leite. No final mostra os derivados”.
Novamente a estratégia da repeticdo para fixar o objetivo da comunicacdo. A
fazenda como recurso visual utilizado para fixar o contetdo principal: consumir o

leite do Laticinio Tirol.

A estratégia da repeticdo se manifesta também para reforcar “como é
gostosa a vida no campo”, anunciada através do jingle e duplicada através das
imagens. Segundo E.: “as pessoas estdo alegres, as imagens séo bonitas e bem
coloridas”; D. complementou: “pessoas andando, bem agitado, como se fosse
uma festa, uma alegria, tudo em familia, todo mundo feliz, até os animais (vacas
pastando, galinhas correndo). Como se fosse um mundo perfeito. Um conto de
fadas!” Vemos entdo que, embora a forma de expressar seja diferente, a

substancia, ou seja, a idéia é a mesma.

4.5 AS SIGNIFICACOES DO GRUPO DE PAIS

No pequeno periodo diario em que assistem Tv, 0s temas mais apontados
pelos entrevistados foram os documentérios e novelas, seguidos de entrevistas e
noticiario; sendo que apenas o0 entrevistado do sexo masculino apontou

preferéncia por filmes e jogos.
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A grande maioria dos entrevistados assiste propagandas, chamando-lhes
mais atencdo a musica e a persuasdo, manifestada pelo uso de recursos nem

sempre “verdadeiros”, segundo suas préprias palavras, para atrair o cliente.

O aspecto sonoro seja através do jingle, da trilha sonora ou da voz foi o
elemento mais destacado. Nas suas falas posteriores demonstraram que mais

ouvem do que véem propaganda, ou seja, sua aten¢cao maior estad em outra acao.

Ao tomar contato com a propaganda “Fazendinha Tirol”, a musica, o texto,
a histéria e os personagens foram citados. O relato de uma mée revelou 0 resumo
do conteludo, ressaltando a importancia do jingle para chamar a atencdo do
espectador e a estratégia de venda do produto através da promocao com 0S

cédigos de barra.

Segundo L.: “a musica conta a historia de como é a vida no campo. A
musica chama aten¢do, provocando para que se pare para ver o que estdo
mostrando. A gente estad num outro lugar (da casa) mas vocé vem pra televisao,

pra ver o que estao falando”.

Observamos dois aspectos nesta fala, primeiro um deslocamento na
semiose quando a entrevistada situa que “a musica conta a historia de como é a
vida no campo”, sendo que € através da letra, da linguagem verbal e ndo sonora
que isto é mostrado. Segundo Greimas (1984, p. 408), semiose é a operacdo que,
ao instaurar uma relacao de pressuposi¢ao reciproca entre a forma da expressao

e a do conteudo, produz signos.

Outro aspecto diz respeito & forca do jingle, o qual provoca uma fratura®® no
cotidiano, deslocando a atencdo, provocando uma surpresa, convocando 0
enunciatario para uma experiéncia estética, ao se deslocar para o local onde se

encontra a televisdo a fim de assistir a propaganda.

Tatit (1999, p. 197) ao discutir sobre a duracao do evento estético situa que
para Greimas, 0s sentidos emergem de fraturas, pois “é na espessura da fratura,
no intervalo de tempo em que o0 sujeito depara com um acontecimento
extraordinario, que o retira de seu universo de previsibilidades e o encanta a partir

de possibilidades (ou promessas) juntivas”.

% Segundo Greimas, em seu livro De I”"Imperfection, a fratura como uma suspens&o no tempo, em
gue o sujeito encontra um objeto de valor resultando numa experiéncia estética.



101

Os pensamentos advindos durante a primeira visualizacdo da propaganda
remetou-0s ao prazer de morar na fazenda, ao ar puro, “a liberdade que se tem
[...]", como disse uma mé&e. Porém ndo conseguiram descrever como seria a “sua”
fazendinha. Apenas uma mae citou: “minhas criangas iriam brincar com outras

coisas, com outros objetos, com outros brinquedos [...]".

Na sequéncia, ao argumentar sobre os sonhos que a propaganda promete,
ficou mais acentuada a oposicéo entre o cotidiano rural e o urbano, quando o pai
apontou: “ser menos escravo do relogio, aqui na cidade € tudo corrido, tem hora
pra sair e hora pra chegar’. L4 seria mais livre, ndo tem aquele horario.” L.
complementa: “é a questéo da alimentacéo, do leite que é puro, e que na verdade
a Tirol € um laticinio. Ela quer trazer essa imagem para nds nos conscientizarmos
de que o produto deles é muito bom, porque vem da fazenda, da roca [...] Querem
colocar isso na nossa cabeca e isso entra, parece que tudo tem mais sabor na
propaganda. Aquilo (mostrado) da vontade de tomar um leite, comer um queijo

[...]. A propaganda incentiva isso!”

Assim como no conto de Tournier*, a visdo dos enunciatarios foi
transformada e preparada para a experiéncia estética a partir da visualizacdo da
propaganda. As coisas proprias do seu cotidiano foram momentaneamente
esquecidas, dando lugar para um lugar perfeito, onde o tempo é construido pelo
morador, onde o0s alimentos sdo abundantes e saudaveis, com qualidade
inegavel.

Ao discorrerem sobre a vida numa fazenda observaram a diferenca que ha
comparando com as cenas mostradas, bem como com a vida na cidade. De
acordo com L. “é totalmente diferente do que esta ali. Acorda de manha, tem que
tirar leite, tratar do gado, tirar os ovos. Ja se prepara para colher o que vai fazer
no almogo. A maioria das coisas (alimentos) esta ali. E uma rotina bem diferente
da cidade.” Outras maes apontaram para a incerteza na produ¢ao dos produtos e
o retorno financeiro: “pra comer tu colhe, mas pra vender ja € mais dificil. Aqui tu
tem o teu salario e sabe que recebe. L4, ja ndo é assim, s6 que é tudo mais

natural”.

*I TOURNIER, Michel; Sexta-feira, ou os limbos do pacifico. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil,
2001.
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Através de suas falas ficou evidente a percepcéo da distancia entre a rotina
de uma fazenda e a enunciac¢do da propaganda, embora esta cumpra seu papel

ao criar uma historia para o produto principal: o leite.

Citando o jingle, a estratégia de colecionar os brinquedos e a animacao
como elementos que mais chamaram sua atencdo, comprovaram como o valor do
produto se afirma, sem estar inserido diretamente na propaganda. Segundo I.:

[...] a muUsica e 0 movimento chamam a atenc¢do do espectador. E toda a
movimentacdo e o desenrolar da propaganda € em cima do rimo da
musica. E a alegria muito grande que a musica possui, que atrai a
atencdo. Leva a pensar que se eu tiver uma fazendinha ou curral (como
esses) eu também vou ser feliz.
Deduzimos entdo que os pais reconheceram que o valor semantico do
produto foi construido utilizando um discurso apoiado na letra e musica do jingle,
o qual tem seu caréater reforcado na figuratividade das imagens e movimentacao

das criangas.

4.6 REFLEITNDO ACERCA DAS LEITURAS SOBRE A FAZENDINHA TIROL

Cada amostra pesquisada tinha um perfil que a definia e a diferenciava,
seja pela idade, pelo grau de instru¢do, ou ainda por ambos 0s aspectos. Isto
determina o tipo de interesse que manifestam com relacdo a programacao
veiculada na televisdo, o tempo que dispdem para assisti-la, 0 grau de interesse

pelas propagandas e leitura que realizam sobre elas.

Para os alunos da 62 série, ao assistir uma propaganda o que lhes
chamava atencgéo € a maneira como o conteudo era transmitido, usando o humor,
trazendo uma moral, destacando assim a linguagem verbal. J& para os alunos da
72 série, a propaganda era vista como algo desnecessario, sua atencéo era entao
capturada por aspectos da materialidade, tais como a locuc¢ao, o jingle, o cenario,

efeitos especiais e humor.

Mesmo considerando a pressuposicdo reciproca segundo a semiotica,

onde ndo existe expressdo sem conteddo ou conteddo sem expressao,
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observamos que para os alunos da 62 série, o conteldo de uma propaganda tinha
maior importancia, ja para os alunos da 72 série, a maneira como este se

manifesta € que determinava sua audiéncia ou néo.

Os alunos de Teoria Musical também compartilhavam desta opcao, ao
afirmarem que sua atencdo era capturada pela musica (incluindo os jingles),

assim como a inovagao, a comunicagao com o publico e a idéia criativa.

O grupo de académicos de Publicidade e Propaganda argumentou em
favor dos dois planos (conteddo e expressao), sendo que num primeiro momento
referiram-se ao conteudo (“quando atinge o emocional, propaganda institucional”)
e logo depois citaram a criatividade na elaboracdo da propaganda, envolvendo

seus varios aspectos (roteiro, imagens, etc).

Os pais, geralmente “ouvintes” da televisdo, também tinham sua atencao
capturada pela trilha sonora e jingles das propagandas, sendo a persuasao
manifestada pela linguagem verbal outro elemento destacado por eles.

De acordo com Hernandes (2005, p. 238) “a publicidade tem como coer¢cao
maior a necessidade de despertar a atengcdo do consumidor. O consumidor se
porta e € visto como alguém que precisa de doses cada vez mais crescentes de

elementos-surpresa’.

Avaliamos pelas falas dos entrevistados que o0 interesse por uma
propaganda se da na medida em que esta consegue provocar uma fratura no
cotidiano desses enunciatarios. A partir de algo presente na expressao (locucao,
jingle, trilha sonora, imagem) é provocada a quebra da rotina no seu olhar, na sua
percepcdo, convocando-os a buscar novas escapatérias para romper esta

maneira de percepcado, na qual se acham imersos.

Apos assistirem a propaganda da Fazendinha Tirol, integrantes de todos os
grupos citaram elementos da sua materialidade, constituintes do plano de
expressao: cores, jingle, desenho animado alternando com encenacdo, estratégia
de marketing; como fator que mobilizou sua atencéo, variando apenas a ordem
em que foram citados. O carater dinamico da propaganda, dado pela
movimentacdo dos personagens, pelo andamento da musica e rima da letra
manteve a todos como que hipnotizados. A diferenga se manifestou no grupo de
alunos de Publicidade e Propaganda, devido a sua faixa etaria, onde dois
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integrantes foram capturados pela memdria afetiva, pois foram colecionadores

dos brinquedos.

A oposicdo semantica que caracteriza o nivel fundamental: campo X cidade
se manifesta no discurso facilmente percebido por todos os entrevistados: a vida
no campo € alegre e saudavel, tomar o leite Tirol faz bem a saude. O discurso faz
uso do recurso da isotopia*?, onde os temas alegria e salde s&o repetidos nas
diferentes linguagens que compdem a propaganda televisual. Para tanto, utiliza
conceitos ligados a alegria e a saude, bem como figurativizacdes para que 0s
enunciatarios criem associagcdes com o que é mostrado e assim se identifiquem

com o conteudo.

Floch (2001, p. 10), ao discorrer sobre alguns conceitos fundamentais em
semidtica afirma que, “a producdo de sentido deve ser objeto de uma andlise
estrutural que tem por horizonte a organizacdo que o homem social faz de sua
experiéncia”. A texto televisual através do seu sincretismo, provoca uma leitura
rapida e facil por parte do enunciatario, com o objetivo de dirigir a producéo de

sentidos e evitar uma reflexdo mais profunda e critica.

Os entrevistados compreenderam o conceito de fazendinha a partir do
contato com pequenas propriedades existentes na regiao que circunda Chapecg,
onde também estdo surgindo condominios mais utilizados no fim-de-semana.
Incluiram nesse raciocinio, experiéncias anteriores ligadas a sua infancia que
compdem seu imaginario e auxiliam na elaboracéo do sentido de identidade com
a vida saudavel numa fazendinha “feliz’. Porém, em nenhum momento

guestionaram as idéias de familia e de crianca presentes na propaganda.

Perceberam também a intencdo do enunciador de associar o consumo do
leite Tirol com uma vida saudavel e alegre, diferente muitas vezes da vida na
cidade. Os efeitos de sentido ligados a harmonia, salde e alegria pertenceriam a
vida rural, contrapondo-se a desarmonia, ndo saude e ndo alegria, existentes na

cidade. Na fala de uma crianca: “que o campo € um lugar divertido”.

Segundo Hernandes (2005, p. 238) uma técnica muito utilizada pela

publicidade é “a releitura e o apoio da peca em discursos massificados

2 |sotopia é a reiteracéo de quaisquer unidades semanticas (repeticéo de temas ou recorréncia de
figuras) no discurso, o que assegura sua linha sintagmatica e sua coeréncia semantica. Barros
(2000, p. 87)
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justamentepara obter uma adesdo mais imediata. O publico se sente mais a
vontade diante do que jA conhece e tem alguma experiéncia afetiva”. Outro
recurso também utilizado pela publicidade para criar um sentido de identificacao
entre publicidade e publico-alvo é o uso de uma memoria intertextual, através de
detalhes (verbais e n&o-verbais) bastante conhecidos. Um mesmo andncio pode

conter mais de um elemento de meméria intertextual.

Temos entdo a marca do enunciador que apresenta na narrativa a vida feliz
numa fazendinha perfeita, provocando nos enunciatarios a idéia de que através
do consumo dos bens produzidos neste local dd acesso ao mesmo “estado

d’alma” e saude dos moradores do campo.

Porém os entrevistados reconheceram que a propaganda oferece uma
ficcdo, pois a vida no campo néo é tdo harmoénica como esta apresentada. Além
de ser “trabalhosa” , como diz uma crianca, também apresenta uma rotina agitada
gue pode ser monétona, pois nhdo ha como altera-la. Para os adultos a incerteza
ligada ao fator financeiro também revela que a vida no campo também possui ndo
€ sO alegria. Como nos disse uma mae: “tem que plantar... e ndo se sabe se
colhe”. Mesmo tendo sido sensibilizados pela propaganda, estavam conscientes
da provocacao contida no discurso, propria do nivel narrativo, onde encontramos

a histéria sob o ponto de vista do enunciador.

Questionados sobre como a idéia de vida feliz e saudavel no campo se
manifestava materialmente na propaganda, foram especificos com relagdo as
linguagens presentes: verbais e ndo-verbais, onde as categorias de saude e
alegria podiam ser percebidas através do uso de cores quentes e brilhantes, da
movimentacao e expressao no semblante dos personagens, da linguagem verbal,
da dinamicidade do jingle e do resultado sincrético. Como nos contaram duas
meninas, “acho que além das imagens, da diversao que tem nas imagens, da
alegria das pessoas, acho que o ritmo da musica influencia muito porque é um
ritmo alegre, empolgante, chama bastante atencdo no comeco, além da
movimentacgao”; “s6 pela cor j& da uma sensacdo de felicidade [...] eles podiam
estar sentados.”

Observamos entdo que mesmo empregando linguagens diferentes (verbal

e nao-verbal), onde cada uma possui uma forma de organizacdo e uma
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substancia (idéias) préprias, ao atuarem em conjunto contribuiram para um
mesmo efeito de sentido, identidade com a vida saudavel no campo. Isso é
resultado da semiose, enquanto relagdo entre os dois planos (de contetdo e de

expressao) que se pressupdem reciprocamente.

A forma no plano de expresséo corresponde aos procedimentos relacionais
proprios de cada linguagem utilizados para que o sensivel ou o conceito se
materialize perante o enunciatario. Por exemplo: para provocar o efeito de saude
e alegria (substancia), na linguagem visual tinhamos o uso de cores puras
(amarelo, vermelho, azul e verde) e brilhantes, somadas a expressao facial dos
moradores da fazenda, a qual também era representada como um meio ambiente
bem cuidado sendo articulado, tanto na animacdo quanto na encenacdo. Na
linguagem musical verificamos o uso de melodia e célula ritmica que se repetiam,
com uma pequena extensdo de notas, as quais provocavam 0 movimento

corporal interno e rapida memorizagéo.

A substéncia, diz respeito a matéria, “é o suporte variavel que a forma
articula” (FLOCH, 2001, p. 11). Este suporte variavel trata de uma idéia entédo

materializada pela forma e captada pelo inteligivel.

O conceito de vida saudavel no campo foi entdo reiterado em cada
linguagem que compunha a propaganda da Fazendinha Tirol, respeitando 0s
limites proprios de cada linguagem, de modo que através da repeticdo da
substancia, o enunciatario apreendia o enunciado. Médola (2004, p. 2) nos diz
que nos textos sincréticos, apesar das linguagens se inter-relacionarem, ndo
perdem suas caracteristicas linguisticas. Cabe a percepcdo inteligivel a
apreensdo da substancia do conteudo, ou seja, as idéias, 0s conceitos
transmitidos, s6 que sincretizados, uma vez que 0 texto, mesmo sincrético,

constitui um todo de significagao.

Assim, quando consideramos a “alegria” na linguagem visual, enquanto
substancia no plano de expresséo, ela estava sincretizada, e enquanto forma
estava discretizada em unidades minimas como cores, linhas, planos, formas,

texturas, dimensao.

Considerando o “lugar” de onde olhava cada grupo entrevistado,

observamos que os alunos da 62 série foram muito perspicazes, pois
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manifestaram com clareza e precisdo suas percep¢des; enquanto o grupo da 72
série, embora de uma faixa etaria bem préxima, manifestou uma leitura
comparada com seus interesses (espaco de socializagdo com pares, facilidade de
deslocamento).

Os outros trés grupos tinham uma especificidade maior (alunos de teoria
musical, de publicidade e pais), o que influenciou na natureza de suas respostas.
Embora todos os grupos tenham se relacionado com a propaganda envolvendo o
sensivel, o grupo de alunos de musica demonstrou pouca profundidade nas suas
respostas, mesmo com relagdo a linguagem musical presente, ndo sendo
especificos quanto a forma empregada no jingle e sua relacdo aos efeitos

provocados.

Ao contrario, o grupo de alunos de publicidade e propaganda foi mais
especifico ao mencionar a estratégia utilizada para capturar o publico-alvo

(intertextualidade, jingle e animacéo).

Ja o grupo de pais construiu sua leitura partindo do olhar de pais, ou seja,
mencionando o contexto que envolve trabalho e renda e o olhar da crianca sobre
a propaganda. Perceberam como as linguagens se encadeavam para construir os
efeitos de sentidos, mas n&o elaboraram de modo mais aprofundado na

especificidade das linguagens.

Embora as linguagens e seus planos possam ser analisados de maneira
autdbnoma, € nas relacdes que elas estabelecem entre si que vamos encontrar o
semi-simbolico. Assim verificamos que as categorias de alegria e saude se
manifestaram em conformidade nos planos de conteddo e de expressao, pois
cada linguagem reiterou através da sua forma e da substancia préprias, os
significados que puderam ser atribuidos pelos enunciatarios em contato com a

propaganda.

Todos o0s integrantes perceberam essa relacdo isomoérfica entre as
linguagens para reforcar o conteddo. Segundo Floch (2001, p. 29) “muitos dos
éxitos do discurso publicitario, visual e/ou textual, tém por fundamento semidtico a
motivagdo dos signos que produz essa semi-simboliza¢cdo”. A multiplicidade de

recursos contidos nos planos de expressao, utilizados para mobilizar o sensivel e
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o inteligivel no enunciatario, promove maior quantidade de significados semi-

simbdlicos.

A dinamicidade do tempo, manifestada no jingle e no corte das cenas, por
exemplo, foi outra categoria que reforcou a isomorfia entre as linguagens, dando
maior emotividade no plano de contetdo. Através da fantasia proposta, onde
foram reconhecidos elementos semelhantes aos existentes no mundo real, se
estabeleceu o contrato de veridiccdo com 0s enunciatarios que passaram a se

relacionar com o discurso em questao.



CONSIDERACOES FINAIS

Companheira em muitos momentos da cena doméstica, a televisdo esta
presente desde cedo na vida do sujeito ocidental contemporaneo, inclusive no
Brasil. Presente em 93% dos lares brasileiros, € através da telinha da televisao
que muitos vivenciam cultura, lazer e entretenimento. Num quadro onde apenas
26% da populacdo com 10 anos ou mais de idade conclui o ensino médio ou

equivalente, € importante questionar que tipo de leitura é realizado acerca dos
produtos apresentados na televiséo, sendo um deles a propaganda.

A insercdo de textos televisivos no cotidiano contemporaneo, mais
especificamente, no dia-a-dia das criancas e sua influéncia na maneira de
perceber e significar o que os rodeia, tem mobilizado pesquisadores nas areas de
midia, educacdo e ensino da arte, demonstrando a necessidade de desenvolver
leituras de imagens na escola que contemplem diversas maneiras de significar o

gue se V&, ouve, sente, incluindo os chamados textos sincréticos.

Outro fator diz respeito a concepcdo das criancas e jovens como
consumidores em potencial devido a influéncia que exercem na hora de comprar,
inclusive com relacdo a produtos alimenticios, fator que j& tem gerado

pesquisas*® sobre a influéncia da midia no aumento da obesidade infantil.

O exercicio de um “olhar” atento e mais profundo o qual busca investigar os
fendmenos que chegam até nos carregados de sentidos € o objetivo da semidtica.
Como base para uma pratica reflexiva optamos pela semibtica de extracdo
greimasiana, cujo foco principal € a investigacdo dos sentidos depreendidos de
um texto, a qual foi concebida por Argildas-Julien Greimas. Suas proposi¢coes
foram desenvolvidas por seus seguidores, dentre eles Jean-Marie Floch, Eric
Landowski, Ana Claudia Oliveira e Sandra Ramalho e Oliveira ampliando a

iInvestigagao de textos nao-verbais.

3 Ver UNB. Disponivel em: <http://www.unb.br/fs/opsan/projeto3.html>. Acesso em: 27 jun. 2007
as 14:00.
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Enquanto texto, independente de sua manifestacdo, possui um sistema de
relacbes que permite ser lido, sendo constituido por mecanismos sintaticos e
semanticos. E através das inter-relagdes entre estes mecanismos que é
provocada a construcdo de sentidos, carregando também as marcas de objeto

cultural proprio de determinado contexto.

Em seu projeto tedrico, Greimas inicia o estudo pelo plano de conteudo,
atraves do que ficou conhecido como percurso gerativo de sentido. Este processo
se desenvolve através da elaboracdo de efeitos de sentidos dados pelos
significados que o leitor apreende em niveis, do mais simples e abstrato até o

mais complexo e concreto.

Embora o sentido de um texto esteja no plano de conteudo, é no estudo do
plano de expressdo que investigamos as relacbes entre expressao e conteudo,

chamada de semidtica semi-simbodlica.

Assim, o estudo do plano de expressao, dado pela presentificacéo fisica de
tudo que € percebido através do sensivel, podendo ser verbal e né&o-verbal,
possibilita que se investigue as relacdes entre formas de expressado e formas de
conteudo; no estudo do plano de contetdo, depreendemos os efeitos de sentido
que sao elaborados a partir do que se percebe, ou seja, 0 que € como 0 texto diz

0 que diz.

Inserida na grade de programacao da TV esta a propaganda comercial cujo
objetivo principal é provocar no enunciatario, o desejo de posse e consumo do
objeto apresentado, através de imagens e sons carregados de sentidos. Com
duracdo que varia de 15 a 30 segundos, geralmente, esta propaganda ¢ feita para
ser visualizada diversas vezes pelo publico-alvo, o que possibilita a percepcédo de

detalhes e sentidos na medida em que mais vezes € vista.

Enquanto linguagem sincrética, a linguagem audiovisual tomou do radio e
da linguagem cinematografica, componentes para organizar sua linguagem verbal
e nado verbal. Porém ndo podemos ignorar 0s elementos constituintes e
procedimentos relacionais proprios das linguagens visual, sonora, verbal e cénica

gue atuam na composi¢ao da linguagem audiovisual.

Assumida como texto, a producao de sentido numa propaganda televisual
€ promovida através de estratégias gerais de comunicacdo, estabelecida pela
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inter-relacdo entre as linguagens que compdem a propaganda, e ndo pela anélise

de cada uma em separado.

Enquanto imagem estética, a propaganda busca referéncias de
composicao visual na linguagem da pintura a 6leo européia para facilitar sua
compreensao através de discursos massificados ja conhecidos pelos
enunciatérios. Outro recurso utilizado € o emprego de linguagens nao-verbais
para promover experiéncias sensorio-perceptivas mais ricas e atingir um nimero
maior de publico. Temos entédo o uso de melodias ja consagradas, jingles de facil

memorizacao e figurativizagdo de temas comuns no cotidiano do publico-alvo.

Considerando o projeto tedrico proposto por Greimas, num primeiro contato
com o objeto de estudo, no caso de uma propaganda comercial de TV, o que nos
fica presente é idéia que resume o todo, o “carater”, definido por uma categoria
semantica minima. Ao revé-la mais vezes com atencdo, podemos reconhecer no
discurso apresentado, o enredo e o ponto de vista do sujeito que o apresenta, o

gual busca nossa simpatia e com o qual somos convidados a nos “identificar”.

Ao persistir na investigacdo do Plano de Conteudo, atingindo o nivel
discursivo, percebemos a existéncia de valores apresentados no texto sob a
perspectiva do enunciador. Tais valores se manifestam através das frases
utilizadas e modo como séo faladas ou escritas, do modo como os atores olham
ou ndo para a camera, da construcao de frases melddicas que compdem o jingle
e/ou do tipo de efeitos ou trilhas sonoras utilizadas, sem esquecer 0 modo como
se da a composicdo visual. O sujeito da enunciacdo estabelece assim suas
marcas de tempo, sujeito e espaco, concretizando temas (conceitos, valores) e

figuras (imagens figurativas ou abstratas).

E a partir dessas escolhas que o sujeito da enunciacdo projeta seu
discurso, tendo em vista os efeitos de sentido que deseja produzir. Para que
possa persuadir o enunciatario, estabelece um contrato de veridicgcdo, onde
pretende ser aceito como verdadeiro, mesmo que néo o seja, empregando efeitos
de sentido, geralmente de proximidade ou distanciamento e de realidade ou

referente.

Tomamos entdo, como elemento de investigacdo a propaganda da

empresa Laticinios Tirol, denominada por nés de Fazendinha Tirol e criada pela
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agéncia Mercado, de Florianépolis/SC, em 1998. Mostra como foco central a vida
saudavel na Fazendinha Tirol e convida para que o espectador também seja um

“morador” através da compra dos produtos Tirol.

Com a duracdo de 30 segundos, o texto televisual emprega
alternadamente o recurso de animagao computadorizada e de encenagéo com
criancas em cenarios internos que buscam evocar a vida real de uma fazenda. O
espaco rural e seus moradores sdo apresentados ao mesmo tempo visual e
sonoramente (através do jingle) no inicio, situando também o espaco (Fazendinha
Tirol). O movimento dos personagens e dos atores mirins acompanha o ritmo
proposto pela melodia cantada por criancas, sendo que apenas no final é

apresentada a promocao através de locucao realizada por um adulto.

Como participantes da pesquisa de campo desenvolvida, foram delimitados
cinco grupos: estudantes da 62 e 72 série do ensino fundamental, estudantes de
teoria musical, estudantes de Publicidade e Propaganda e pais de criancas e
jovens. A organizagdo destes grupos foi pautada pelo seu contato com a
propaganda e com a musica através do ensino formal e, no caso dos pais, por
serem 0S responsaveis pela educacdo critica de seus filhos com relacdo aos

programas veiculados na Tv.

Através de sessdao de Grupo Focal, entrevistamos cada grupo com o
objetivo de investigar o que e como falavam sobre a propaganda Fazendinha
Tirol, bem como identificar como apreendiam o sincretismo da propaganda
televisual e a percepcao da intertextualidade aqui presente.

Observamos primeiro que entre os grupos de estudantes ha diferenca na
maneira como sao capturados pela propaganda, ou seja, 0 que faz com que seu
interesse por ela seja despertado. Quanto maior a faixa etaria do entrevistado,
maior era a valorizacdo do que Hernandes (2005) chama de elemento-surpresa. E
através da riqueza do plano de expressado que a publicidade provoca o interesse

do publico-alvo, com objetivo de mobilizar o inteligivel e principalmente o sensivel.

Ponderamos entdo, que o interesse por uma propaganda se da na medida
em que esta provoca uma quebra no “olhar” habitual desses enunciatarios através
do inusitado. Este se manifesta através do plano de expresséo, rompendo com a

rotina ja estabelecida no “olhar” e convocando uma outra maneira de percepcao.
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Quando questionados sobre o que se destacava num primeiro momento
nesta propaganda, 0s entrevistados citaram aspectos ligados a materialidade,
constituintes do plano de expressao: cores, jingle, desenho animado alternando
com encenacao, estratégia de marketing, como fatores que mobilizaram sua
atencao, alternando apenas a ordem em que foram citados. A excecédo foi dois
académicos de Publicidade e Propaganda que apontaram a memaria afetiva, pois

colecionaram os brinquedos da promogé&o.

Vemos entdo que esta propaganda tem como ponto forte a exploracdo do
sensivel, apoiada no ritmo agil das imagens e do jingle, fazendo com que os
enunciatarios ndo tenham muito tempo para refletir sobre o que estd sendo

mostrado.

Isto se comprova quando encontramos com pessoas que participaram
ativamente da promocédo, 0s quais apontaram como elemento de destaque a
memoria afetiva ligada a esta propaganda. Tanto na entrevista piloto, realizada na
fase preliminar da pesquisa quanto posteriormente a reacdo foi a mesma:

expressao facial de surpresa e alegria ao reviver emoc¢ao conhecida.

Os conceitos e idéias ligados ao plano de conteudo (alegria, harmonia, vida
saudavel) foram percebidos e manifestados oralmente a partir de seus interesses

e experiéncias individuais, revelando como constroem os efeitos de sentidos.

Ao visualizar a propaganda mais vezes, ficou mais evidente a percepgao
do discurso sob o ponto de vista do enunciador, onde através das marcas da
enunciacdo temos uma fazenda impecavel. Ao mesmo tempo, manifestaram
consciéncia sobre o objetivo principal da propaganda, fornecendo detalhes sobre

a maneira como é desenvolvido.

Mesmo reconhecendo que esta propaganda manifesta uma ideologia
mitica, ao estabelecer as relacdes apresentadas entre o discurso e a realidade, os
sujeitos pesquisados apresentaram dificuldade para aprofundar sua analise
guanto aos procedimentos relacionais realizados em cada linguagem para efetivar
a construgcdo deste discurso. Observaram o0 uso de alguns elementos e
procedimentos nas linguagens verbal, visual e gestual, porém n&do foram
especificos com relacéo a linguagem musical, revelando dificuldade para avancar

além do intuitivo.
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Afinal, o que faz com o jingle seja percebido como “grudentinho™? O fato
dos sujeitos pesquisados ndo mencionarem de maneira especifica o0s
procedimentos empregados que fazem com que o0 jingle seja facilmente
memorizado, nos faz pensar sobre as deficiéncias do ensino musical na escola,
bem como nos faz questionar acerca das bases pedagdgicas nas quais 0 ensino

de teoria musical se apGia em Chapecbé.

Com relacdo ao sincretismo da propaganda televisual e a intertextualidade
aqui presente, foram percebidos num primeiro momento através da experiéncia
sensivel promovida pelo uso da tecnologia utilizada para construir esta

propaganda. Nas palavras de uma entrevistada, “tudo é méagico”.

Atualmente, o poder da tecnologia como recurso para capturar a atencéo
do enunciatario é um recurso muito utilizado. Nesta propaganda, o uso da
animacao que emerge para o “mundo real” aproximando/unindo dois “mundos” a
principio separados, também reforca a idéia de unido da pureza e qualidade do

leite que vem do campo e € industrializado na cidade.

O uso de elementos figurativos proximos mundo natural e construido,
considerando todas as linguagens que compdem o audiovisual, provocou o efeito
de identidade nos entrevistados, “facilitando” o contrato de veridiccdo. Todos
reconheceram que as diferentes linguagens apresentavam dinamicidade,

provocando o efeito de alegria neles.

Observamos entdo que a intertextualidade, enquanto processo de
incorporacdo de um texto em outro, reproduz os sentidos nas linguagens que
constituem a propaganda. A reiteracdo unidade semantica - alegria, associada a
inocéncia infantil, qualidade de vida no campo e conseqientemente, a qualidade

dos produtos mostrados, também foram citadas pelos entrevistados.

Enfim, devido a duracgéo total da propaganda - 30 segundos, e a maneira
como estao articuladas as linguagens que a constituem, a experiéncia sensivel &
a primeira a ser mobilizada. Somente depois € acionado o inteligivel, exigindo

novas visualizagoes.

Embora néo utilizem termos tedricos, todos os entrevistados mostraram
criticidade ao detalhar aspectos ligados ao plano de conteido e plano de
expressdo quando se tratava da linguagem verbal, visual e cénica. Os dados
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recolhidos sobre a linguagem musical mostraram-se insatisfatorios, visto que
nenhum entrevistado do grupo de estudantes de teoria musical especificou como
a melodia estava construida para ter o efeito de identidade, “grudentinha” como

nos disse um entrevistado.

Os académicos de Publicidade e Propaganda se destacaram com relacao
a clareza de seus argumentos, revelando que adequacao entre o saber produzido
na Universidade e sua aplicabilidade nas situacdes do cotidiano de um modo

critico.

Devido ao tempo programado para a realizacdo deste estudo, nao
pudemos realizar investigacdo de campo com alunos de graduacdo em Artes
Visuais e Artes Cénicas, como foi sugerido num momento de apresentacao do
projeto de pesquisa. Julgamos que a entrevista com esses grupos contribuira na
compreensao de questbes que originaram esta pesquisa e que ficaram em

segundo plano posteriormente.

Com relacao ao apoio tedrico, sentimos um pouco de dificuldade devido as
particularidades do texto escolhido (propaganda televisual), bem como ao nimero
reduzido de estudos realizados sobre leituras de imagens televisuais sob a
perspectiva da semibtica greimasiana. Como sdo recentes 0s estudos que
privilegiam a investigacdo dos sentidos, ainda ndo ha métodos suficientemente
testados entre 0s pesquisadores quanto a maneira de analisar este tipo de

imagens sincréticas.

A continuidade na investigacdo de um trajeto para a leitura de imagens
televisuais que dé conta de maneira mais equilibrada entre as diferentes
linguagens que os constituem, apresenta-se como uma necessidade, pois, a
presenca de diferentes linguagens que estruturam estes textos dificulta sua
descricdo, onde cada uma tem sua expressao, que pode ficar empobrecida

guando descrita pelo recurso verbal.

Nesse caminho, a semidtica € uma op¢do a mais para ser adotada nas
escolas, com o intuito de instrumentalizar as pessoas para leituras de imagens
sincréticas ou nao, pois a apreensao do plano de expressao muitas vezes se
restringe apenas as figuras. Ao mesmo tempo, o exercicio do detalhamento

envolvendo os elementos constituintes e os procedimentos relacionais, promove o
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afastamento de uma visdo grosseira do mundo natural, permitindo que aflore a
percepcdo dos efeitos de sentidos, os quais se encontram além da narrativa

materializada.

Sendo a imagem uma das questdes da arte, € importante que o ensino de
arte reflita sobre o desafio de possibilitar a exploracdo de modos diversos para a
apropriacdo dos significados das narrativas televisuais, entre 0s quais, a

semidtica pode figurar.

Para que possamos ser espectadores criticos, participantes e exigentes do
lugar que habitamos € preciso aprender a avaliar 0 que vemos e 0Ouvimos,
investigando o discurso proposto de maneira clara e precisa e considerando a

articulacé@o entre o sensivel e o inteligivel.
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APENDICE A - Roteiro para determinagéo do perfil

Roteiro para determinacgao do Perfil

a) Qual a sua idade?

()12 a 14 anos
()15 a 18 anos
() 19 a 25 anos
() mais de 26 anos

b) Local onde estuda:

c) Endereco:

d) Profissao:

e) Vocé assiste TV?
()S
()N

() As vezes

f) Quanto tempo?

() 1 a 3 horas por dia
() 4 a 6 horas por dia
() mais de 7h/dia

g) O que te chama atencado na TV?

h) Vocé assiste as propagandas na TV?

()S
(ON

i) O que te chama atencdo numa propaganda?
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APENDICE B - Roteiro para a sesso de grupo focal:

Roteiro para a sesséo de grupo focal

12 parte:

a) O que mais lhe chamou atenc¢éo nesta propaganda? Por qué?

b) Que pensamentos passaram na sua cabeca enquanto estava
assistindo?

c) Se vocé morasse numa fazendinha, como ela seria?

d) Que sonhos promete?

e) Que desejos promete?

22 parte:

a) Como é a vida numa fazenda?

b) O que mais se destaca: as imagens, a movimentacdo, a musica, 0S
efeitos, a explicagao do locutor? Por qué?

¢) O que conta a propaganda?

d) Quem conta a propaganda? Quem apresenta a Fazendinha Tirol?

e) Quem é o publico-alvo desta propaganda? Como isso é mostrado?

f) Qual é o objetivo desta propaganda? Como é mostrado?

g) No jingle é dito “como é gostosa a vida no campo”. Como é dito isso
através das imagens (cores, formas), da musica (ritmo alegre), do gestual (vida
em grupo)?

f) O cenario mostrado e o produto foram suficientes para caracteriza-lo?

g)Vocé ja comprou algum dos produtos Tirol anunciados nesta
propaganda?

h) Vocé foi convencido da qualidade dos produtos Tirol?

j) Vocé acha que as propagandas séo todas semelhantes?
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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