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RESUMO

DANIEL, Laene Mucci, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa, Junho de 2010. O
Jeca tatu nao é mais jeca: Representacées sobre o rural nos anuncios
veiculados na revista Globo Rural, entre 1980 e 2000 Orientadora: Nora Beatriz
Presno Amodeo. Co-orientadores: José Benedito Pinho e Maria Carmen Aires
Gomes.

Esta dissertacdo visa analisar como a publicidade produzida em meios de
comunicagado impressos, representa o rural, observando sua transformacao nas
décadas de 1980, 1990 e 2000, utilizando-se para isso 0os anuncios da revista Globo
Rural. Através da analise da publicidade, analises de discurso e semibtica,
pretendeu-se compreender como foram modificando as representagdes acerca do
rural. Para isso foram analisados os 384 anuncios correspondentes as edi¢cdes dos
meses de margo, junho, setembro e dezembro, dos anos 1988, 1998 e 2008. Ao
longo da andlise e comparagdo dos anuncios, a heterogeneidade das
representacdes sobre o rural ficou evidente pela marca da temporalidade. Ou seja, a
medida que o contexto se modificou, as representacbes sobre o rural
acompanharam e manifestaram suas modificacées. Essa evidéncia veio confirmar a
hipotese dessa pesquisa de que a publicidade, ao longo do tempo, representa a
multiplicidade de identidades da nova ruralidade e as mudangas sociais
incorporadas pelo mundo rural. Parte-se de um rural como espago de trabalho,
esforcado, mas que podia ser gerador de fartura e conquistas, através de modelos
tecnoldgicos, em prol da producdo e produtividade, nos anos 80, evoluindo para a
representacdo de uma nova ruralidade heterogénea, pluriativa e de mdultiplos
significados na década de 2000, em consonancia com as discussdes académicas
sobre o rural. Conclui-se que a publicidade, em vez de ser agente de mudanga como
propdem alguns autores, apresenta-se neste caso como reforcadora de uma cultura

dominante.
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ABSTRACT

DANIEL, Laene Mucci, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa. June, 2010. Jeca
tatu is not jeca anymore: Representations about rurality, in the ads of
magazine Globo Rural, between the 1980s and the 2000s. Adviser: Nora Beatriz
Presno Amodeo. Co-advisers: José Benedito Pinho and Maria Carmem Aires
Gomes.

This work aims to examine how advertising, produced in printed media,
represents rurality, observing their transformation through the 1980s, 1990s and
2000s, by analyzing the ads of the magazine Globo Rural. Through analyzing the
ads, discourse and semiotic, it was sought to understand how representations about
rurality have evolved. Consequently, there were analyzed all 384 ads corresponding
to the magazines of March, June, September and December of the years 1988, 1998
and 2008. Throughout the analysis and comparison of the ads, the heterogeneity of
representations of rurality was evident by the mark of temporality. In other words, as
the context changes, representations follow and express their modifications. This
evidence confirmed the hypothesis of this research that advertising, over time,
represents the multiplicity of identities of the new rurality and their social changes. At
a starting point, in the '80s, rural world is presented as a space of hard work, which
could generate wealth and achievements through technological transformation for the
sake of production and productivity. Afterwards, it has evolved in the 2000s, into a
representation of this new rurality as heterogeneous and with multiple meanings and
activities, in line with what the academic discussions argued. We conclude that
advertising, rather than being an agent of change as proposed by some authors, is

presented here as a reinforcement of the dominant culture.
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo visa analisar como a publicidade produzida em meios de
comunicagado impressos representa o rural, observando sua evolugdo desde a
década de 80, até o presente, através do estudo dos anuncios da revista Globo

Rural.

A década de 80 foi escolhida como ponto de partida para a pesquisa, porque,
coincidindo com o periodo de consolidacdo da modernizagdo da agricultura
brasileira, deu-se o surgimento do rural no meio publicitario brasileiro. Foi no comeco
dos anos 80, segundo Ramos e Marcondes (1995), que como forma de superar a
crise econbmica alastrada nesse periodo, iniciou-se a segmentacdo no mercado
editorial brasileiro, sustentado financeiramente, como é de conhecimento geral, em

grande parte, pela publicidade.

Capitaneado pelo programa semanal de televisdo, o Globo Rural, cuja
audiéncia aumentou rapidamente’, vieram os cadernos, suplementos e revistas, tais

como a revista Globo Rural.

Nessa época, enquanto as cidades passavam por uma estagnacao econémica
e enfrentavam uma diminuicdo nas taxas de crescimento, 0 campo passou a ser
visto como um territério a ser conquistado pelas agéncias de publicidade. A
modernizacao da agricultura brasileira, nessa década, promoveu uma nova classe
de produtores rurais que, segundo Ramos e Marcondes (1995), eram “jovens
modernos e ricos produtores, (...) ligados ndo s6 a producdo de commodities, mas
também a uma agroindustria” (RAMOS & MARCONDES, 1995, p. 110).

Atenta a esse promissor e lucrativo publico-alvo e ligada a onda ecolégica da
época, a publicidade inaugurou, como afirmam Ramos e Marcondes, seu novo
marketing — “o marketing voltado ao campo — era 0 mesmo marketing de sempre, sé
que aplicado as condicbes de chuva e clima do campo produtor. Tinha sotaque,
seus proprios veiculos de comunicagéo e seu jeito de criar e produzir propaganda”.
(RAMOS & MARCONDES, 1995, p. 110)

"o programa foi ao ar pela primeira vez em janeiro de 1980 com meia hora de duracdo. Pelo

aumento da audiéncia e demanda crescente pelos espagos publicitarios, ja em agosto do mesmo
ano, o programa dobra seu tempo de duragéo, de meia para uma hora.
1



Em 1979, um grupo de profissionais de marketing ligado a industrias de
fertilizantes, tratores, defensivos agricolas, sementes e maquinas, constituiu e
sediou na Sociedade Rural Brasileira, a Associagao Brasileira de Marketing Rural —
ABMR — com os claros objetivos de se discutirem a pesquisa de mercado, bem
como as vendas e promogdes do setor, além da atuacdo das agéncias de
propaganda.

Durante o ano de 1981, em seis meses, trés agéncias brasileiras abriram
suas divisées de marketing rural, trabalhando para clientes — fabricantes de produtos
agricolas — anunciando ao “homem do campo®, produtos de consumo rural e

urbano. Foi o comeco da valorizacdo do mundo rural pelas agéncias nacionais:

“O Jeca Tatu deixava de ser jeca muito menos tatu. As verbas
publicitarias originarias e destinadas ao campo cresceriam ao longo de
todos os anos 80, com a entrada de muitas outras agéncias e veiculos
no cinturdo verde.” (RAMOS E MARCONDES, 1995, p. 110).

Na década de 90, consolidou-se a segmentacdo do mercado editorial, com
publicac6es voltadas ao tema rural, programas e documentarios especiais no radio e
na TV. De marco a dezembro de 1990, a TV Manchete exibiu Pantanal, a novela
com tematica predominantemente rural que inovou a teledramaturgia brasileira com
70% de cenas externas, gravadas em tomadas de cenas naturalistas (cenas longas
de revoada de aves, jacarés no rio, flores, vaqueiros, boiadas, paisagens da
natureza), alcancando 40 pontos de média na audiéncia e ultrapassando, de forma
inédita, a TV Globo.

Em 1992, a Conferéncia Internacional de Ecologia — a ECO 92 — trouxe para o
pais a discussao na midia de massa, dos temas ecoldgicos. A nova preocupacgao
ambiental repercute numa renovada imagem do rural, deixando de ser totalmente
produtivista, passando a ser considerado também em funcdo de fatores como
sustentabilidade, impacto ambiental dos modelos agricolas e surgimento de modelos
alternativos. O rural passa assim a incorporar valores ecoldgicos. A realizacdo da
ECO 92 ativou no mercado publicitario negécios, como contam Ramos e Marcondes
(2005, p.147), “com cara, cheiro, gosto e postura ecolégicos”.

2 Pretende-se desvendar quem de fato a publicidade considera como homem do campo.
2



Ja a primeira década do novo milénio comeg¢a com o0 agronegécio consolidado
como um dos setores principais da pauta de exportacao brasileira e as diferentes
cadeias agroindustriais vao se completando no pais, desde antes da porteira até os
produtos processados.

Em meio a irrupcdo da tematica rural, pergunta-se: como é representado o
rural nos anuncios da revista Globo Rural? Quais as representacées sociais, 0s
valores e culturas dos anuncios supracitados? Ha mudancas na visdao de mundo
acerca do rural entre as décadas 80, 90 e 20007

JUSTIFICATIVA

A proposta dessa pesquisa € lancar luzes sobre a representagao sociocultural
do rural construida pelos anuncios da revista Globo Rural, analisar os discursos
publicitarios ali constituidos, compreender o conteudo e elencar a representacdo —
aqui entendida, segundo Laplantine e Trindade como “toda a tradugdo e

interpretacdo mental de uma realidade exterior percebida” (1977, p. 77).

Ao se encontrar poucos estudos, focados na propaganda, sobre a comunicagao
rural® nos meios de comunicacéo, langou-se um olhar sobre os estudos da teoria da
publicidade e dos modelos de comunicacdo e informou-se sobre os estudos

contemporaneos de andlises da imagem e do discurso publicitario.

Antropélogos e estudiosos da comunicacdo tém afirmado que a funcdo da
publicidade, além de vender produtos, € a de falar com (e da) a sociedade.
Publicitarios e pesquisadores tém testemunhado “o fato de que a propaganda
reproduz as idéias, os valores e a cultura, vigentes na época de sua concep¢ao”
(GALVAO, 1998, p. 18). A publicidade manifesta opinides e sugere comportamentos.

s

E, portanto acédo, manifestacéo, representacao social e coletiva.

Constituida pelas influéncias advindas da sociedade, de seus valores e
praticas, a publicidade também age sobre ela, reafirmando valores, esteredtipos,
visbes de mundo. Analisando dessa forma, a publicidade, através do
anuncio/linguagem, é uma representacao social que reproduz os valores e aspectos
intelectuais e emocionais da sociedade.

% A maioria dos estudos sobre a midia rural analisa seu contetido jornalistico.
3



A publicidade é uma forma de representagdo cultural, podendo ser vista,
segundo Rocha (1990), como mito em sua produgcédo e como ritual em sua recepcao.
Segundo Da Matta (1997) e Rocha (1990), os ritos e os mitos séo criacées sociais e
manifestacdes culturais. Partindo desses conhecimentos, ancorados, também, em
Bourdieu* (1996), para quem os ritos, ao agirem sobre a representacdo do real,
possuem o poder de sobre ele agir, pode-se afirmar que a publicidade influencia as

diversas construcdes da realidade.

Estruturados por criadores publicitarios que se baseiam em brieffings®,
pesquisas e perfis de publicos—alvos, os anuncios trazem imagens que, além de
simbolizar, representar e sugerir estilos de vida, mudancas de atitudes e visdes de
mundo, reforcam as representacdes ja existentes no contexto cultural e social em
que sao inseridos. Ao serem deparados com a sua realidade representada, o publico
— ou receptor — se (re) conhece (reconhecimento substantivo segundo Paz, s/d) e
pode, inclusive, se transformar naquilo que deseja, deveria ser ou era para ter sido

(reconhecimento adjetivo, segundo Paz, s/d).

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

para o aprimoramento da visao critica dos individuos.

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

Quanto ao juizo de valor, pelo carater persuasivo, manipulador e sedutor da
publicidade, usado contra ela, € com o consentimento do seu publico, que a
publicidade persuade, seduz, argumenta, refletindo no discurso publicitario, a
imagem que a sociedade faz de si mesma, seus desejos, sua cultura, suas

* Em A Economia das Trocas Linguisticas, Bourdieu afirma que os ritos sociais possuem

caracteristicas invariantes e a eficacia simbdlica é uma delas.

® Reuniées que o publicitario faz com seu cliente/anunciante, a fim de obter todas as informacées
possiveis sobre o produto/servigo a ser anunciado, incluindo o mercado onde ele se encontra.
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representacbes. Considera-se a persuasdao como um fato normal do processo
comunicativo, assim como Pisarra Esteves (1991) que julgava a persuasao como um
fato banal, “normal dos encontros sociais”, intrinseco as representacdes e a defendia

como fator imprescindivel a interagado na vida social.

A publicidade é também uma técnica sedutora, uma agdo manipuladora, um

sistema persuasivo, sedutor (Parret,1991; Pisarra Esteves, 1991).

O aprofundamento no estudo da publicidade rural permitird conhecer as
representacées e as identidades do rural, construidas nas épocas abordadas.
Concomitantemente a esse conhecimento, esta pesquisa propiciara uma
compreensao mais abrangente do fenémeno publicitario, partindo do pressuposto de
que a publicidade, além de agente persuasivo de venda, atua, ainda, como agente
de transformacado social, que envolve ndao s6 o consumo, como também o

comportamento psicoldgico e social dos sujeitos — publicos-alvos, ou nao.

Esta pesquisa filiou-se, portanto, ao modelo sécio-construcionista de
compreensao do discurso enquanto construtor da realidade e de sujeitos que atuam
na realidade (FAIRCLOUCH, 2001), dentro de uma perspectiva dialética que
enxerga o discurso implicado em varias orientacdées (econémicas, politica, cultural,
ideoldgica) e é contraria ao estruturalismo que “trata a pratica discursiva e o evento
discursivo como meros exemplos de estruturas discursivas, (...) unitarias e fixas.”
(FAIRCLOUCH, 2001, P. 93-94).

Ao se discutir a publicidade ou propaganda sob o ponto de vista ideolégico e
funcional, existem autores, como Guareschi (2001), que julgam a comunicacao
como um instrumento de resisténcia a mudanca e consideram que a propaganda,
especificamente, arrasta, aprisiona e ilude as pessoas. Seguindo a légica desses
autores que véem a propaganda como aprisionadora de publicos, o receptor, para
eles, € passivo, apatico, iludido e facilmente manipulado. A visdo desses autores
parece originar-se dos modelos da psicologia do século XX: a) Behaviorismo que
explica a mensagem publicitaria sob o ponto de vista do publico-alvo condicionado e
b) Esquema Mnemotécnico que explica a mensagem publicitaria a partir do publico-
alvo mecanizado, pois ambos conferem poder aos atores emissores e consideram
passivos os receptores (ZOZZOLI, 2007).



Preferiu-se nesse trabalho o modelo motivacionista, que explica a mensagem
publicitaria a partir do publico-alvo motivado, para quem o comportamento pode ser
explicado por forcas psicoldgicas, a partir do conceito de motivacao, segundo Freud.
Concorda-se com Jacques Aumont (2004) que afirmou, segundo abordagem
construtivista do historiador da arte, E.H. Gombrich, ser o espectador extremamente
ativo, “é ele quem faz a imagem” (AUMONT, 2004, p.90). Compactua-se da opinidao
de Paz (s/d), quando afirma o carater ndo-impositivo da publicidade “que nao exige,
convida” (PAZ, s/d. p.5).

Alguns estudiosos afirmam que “a propaganda trabalha, em qualquer sistema,
seja ele capitalista ou ndo, no sentido de reforcar os padrées de relacado social da
sociedade em que esteja atuando.” (BAHIENSE, 1989, p. 40) ou ainda, “o esforco da
publicidade é de esconder a mudanca e eleger a permanéncia” (ROCHA, 1990,
p.156).

Outros estudiosos, entretanto, dizem que a publicidade nada impde, apenas
reflete os costumes da sociedade (OGILVY, 1985); nunca foi vanguarda de nada,
apenas reflexo do local onde se insere (MARCONDES, 1995).

Enquanto reflexo social, o anuncio, que é a expressao publicitaria, além de
simples vendedor de produtos, torna-se um vendedor de emocdes, estilos de vida,
visbes de mundo (ROCHA,1984). Ao mesmo tempo em que a publicidade
“aconselha modos de adaptacdo a vida contemporénea, sugere mudancas de
atitudes, estilos de vida vinculados a utilizagdo do produzido oferecido, ela também
se apresenta como um meio que veicula praticas, atitudes e comportamentos.®
(GALVAO, 1997).

Ha autores, os quais esse trabalho pretendeu seguir, que vao mais além.
Contrarios a visdo frankfurtiana da comunicagcdo como ideologia a favor da
dominagédo, consideram a publicidade ou propaganda como agente de mudanca, de
desenvolvimento. Autores como Formiga Sobrinho (2007), para quem uma das
tarefas da comunicagdo publicitaria € a de modificar o pensamento e o
comportamento humano; e Bahiense (1989), para quem a propaganda contribui com
o aprimoramento da visao critica dos individuos. Segundo Bahiense (1989, p. 216),
a propaganda nao vende coisa alguma, “nem mesmo ilusées, como querem 0s mais
causticos” (BAHIENSE, 1989, p.40).



Desvendar qual representacdo a publicidade tem difundido do mundo rural é
importante dado que a representacao difundida pelos meios de comunicacao sobre
uma determinada realidade acaba influenciando a forma como essa realidade é
enxergada — e construida — por quem é representado por ela e por terceiros.

Além disso, acredita-se, assim como Célia Tolentino (2001), que é possivel
encontrar questdes importantes para pensar 0 mundo moderno, mesmo em

manifestagdes culturais massificadas ou comerciais, como é o caso da publicidade.

E de se esperar que a propaganda veiculada numa revista rural ao longo de
trés décadas acompanhe e considere os modelos e contextos do rural brasileiro.
Nos anos 80, o rural brasileiro obedecia ao padrdo difundido pela revolugédo verde,
de um rural produtivista. Nos anos 90, houve uma mudanga no paradigma
produtivista, por influéncia dos movimentos sociais e ambientalistas, questbes
sociais e ambientais passam a ser contempladas nas politicas publicas brasileiras e,
também, o agronegécio continua se fortalecendo. Nos anos 2000, novos sujeitos
rurais, surgidos anteriormente, se fazem notar com mais forga, caracterizando uma
nova ruralidade. Conceitos como agricultura familiar, agroecologia, pluriatividade,

somam-se definitivamente a formagéo do rural brasileiro.

Nos discursos politicos e nos meios académicos, atualmente, apresentam-se
duas visdes do meio rural, uma de carater mais produtivista, na qual a imagem do
produtor moderno, tecnologizado, é central; outra de veiculacdo de uma ideologia de
valorizagdo do desenvolvimento sustentavel, com uma visao de rural mais complexa

e variada (novo rural), na qual o saber local, tradicional, é ressaltado.

Estruturacao da pesquisa

Diante desse cenario exposto, apresentam-se as questdes que nortearam essa
pesquisa: Quais as representacdes sobre o rural veiculadas pelo discurso
publicitario? A publicidade rural acompanhou e representou as mudangas do cenario
rural brasileiro nas décadas citadas? Como as representou em seus andncios?
Como o discurso publicitario rural foi construido nas décadas citadas? A qual

segmento social as representacoes se relacionam?



Essas questdes foram respondidas a partir da resolucdo de uma problemética
primordial: Quais sdo as representacdes socioculturais sobre o rural, construidas

pelos anuncios publicitarios da revista Globo Rural, nas décadas de 80, 90 e 20007?

Em decorréncia da problematica anterior, uma hip6tese foi levantada: A partir
do conceito de texto (GEERTZ, 1978), e de se acreditar que a publicidade é um
texto cultural estruturado e estruturante que reflete e interpreta movimentos da
sociedade, afirma-se que publicidade vem representando as mudancas sociais
incorporadas pelo mundo rural e a identidade nao-monolitica da nova ruralidade.

Visando investigar essa questao, diante do contexto apresentado, esse trabalho
teve como objetivo geral:

» Compreender as caracteristicas do meio rural, através das
representacdes do rural veiculadas na propaganda da revista Globo
Rural.

Como objetivos especificos:

v' Comparar a publicidade na revista Globo Rural nas décadas de 1980,
1990 e 2000;

v Levantar as representacoes do rural e suas transformacoes, a partir dos
anuncios das revistas Globo Rural;

v Analisar os discursos e as imagens construidos nos anuncios.

Esta dissertacao foi estruturada em cinco capitulos em que se apresentam a
introducdo, o referencial teérico, a andlise dos dados (dois capitulos) e as
consideracgoes finais.

Nesta Introdugcao foram abordados os fatores de escolha do objeto de estudo,
algumas discussoes tedricas acerca da comunicacao publicitaria, as questbes, os
objetivos e metodologia dessa pesquisa. O capitulo 1 apresenta o marco teorico-
metodoldgico, focando na teoria das Representagdes Sociais, na Analise de
Discurso e Analise semibtica, relacionando-as a publicidade e ao discurso
publicitario, além de tracar um breve perfil histérico sobre o objeto de estudo — a
revista Globo Rural — e contextualizar a evolu¢do do rural brasileiro. O capitulo 2



apresenta a evolucéo da publicidade rural, através da anadlise e discussdo dos dados
empiricos. O capitulo 3 discute como a publicidade mostra o rural, através dos
procedimentos metodolégicos — analise de discurso, andlise semibtica - usados
nessa pesquisa. Finalmente o quarto capitulo “Consideragdes finais” apresenta uma
sintese das principais conclusdes do trabalho, além de sugerir novas possibilidades
de desdobramentos dessa pesquisa.

Tratando-se de um estudo que obijetivou investigar a propaganda rural, através
do levantamento e descricdo de suas caracteristicas, essa pesquisa, quanto aos
seus objetivos, teve carater descritivo. Devido a escassa bibliografia e poucas
pesquisas a respeito do tema, esse estudo adquiriu também carater exploratério.
Quanto a dimensao temporal, essa pesquisa foi transversal por tendéncia, ex-post
facto, ja que pretendeu estudar a publicidade da revista Globo Rural das décadas de
1980, 1990 e 2000.

Populacao/Amostra

Desde os anos de 1980, até os dias de hoje, a revista Globo Rural, dentro dos
titulos agropecuarios, € a que mais tem estado presente no cotidiano dos brasileiros.
Lancada em outubro de 1985, é a revista mensal-rural mais popular do Brasil®, com
maior tiragem e distribuicdo’, através da venda por assinaturas e nas bancas pelo

pais.

As unidades de andlise dessa pesquisa foram os anuncios da Revista Globo
Rural, selecionados por amostragem intencional estratificada. Essa selecéo foi uma
amostra dirigida, que permitiu a cobertura das edi¢cdes das quatro estacdes do ano,
englobando assim momentos de safra e entressafra, importantes para a producao
agropecuaria, e de trés décadas distintas dessa publicacao. O corpus de analise foi

composto por todos os anuncios das edi¢coes selecionadas, exceto os classificados.

A escolha dos anos a serem estudados foi por sorteio de um numero, de zero a

nove, que corresponderia ao ano de cada década. Dessa forma, o numero oito foi o

® A Lavoura é a mais antiga revista rural do pais (1897). E bimestral e distribuida gratuitamente aos
associados da Sociedade Nacional de Agricultura — SNA e universidades e centros de pesquisa.

" A Globo Rural alcancou em 2008, segundo o Instituto Verificador de Circulagdo — IVC, uma tiragem
de cerca de 100 mil exemplares. Desse total, cerca de 50 mil foram vendidas por assinatura e mais
de 15 mil diretamente nas bancas.
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sorteado e foram selecionados, entdo, os anos 1988, 1998 e 2008. Esta pesquisa foi
realizada transversalmente, nas edicdes de marco, junho, setembro e dezembro,
para que abrangesse as quatro estacdes do ano, abarcando assim os anuncios
destinados aos pubicos vinculados a diferentes atividades rurais, caracterizadas por

seus ciclos, geralmente, anuais.

Coleta e analise de dados

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica que se constituiu em etapa
fundamental na contextualizacdo do trabalho e no levantamento de teorias e
técnicas para avaliacao dos anuncios. A contextualizacao da politica agricola e dos
modelos de desenvolvimento rural foi construida a partir de consultas a literatura
cientifica especifica ao tema e meios de comunicacao da época, especificamente, a
Veja, revista de circulagdo nacional, através do seu acervo, disponibilizado
integralmente, no site http://veja.abril.com.br/acervodigital.

Considerando a publicidade como:

“um conjunto de técnicas empiricas que se apdiam largamente sobre
saberes provenientes da psicologia, da sociologia, da antropologia, da
comunicagéo, da semidtica e até da neurobiologia.” (ZOZZOLlI, p. 37, 2007),

e constatando que ela se situa em campo complexo, recorreu-se a
interdisciplinaridade® para alcancar os objetivos. Dessa forma, os conceitos foram
apreendidos e andlises foram feitas de acordo com categorias da publicidade,
lingUistica e semidtica. Os anudncios foram analisados segundo o seguinte

tratamento metodoldgico:

» (Classificacdo das categorias e dos conceitos publicitarios presentes nos

anuncios;

= Identificacdo dos aspectos estruturais discursivos e semidticos dos anuncios,

a partir de sua forma/arte e contetdo/texto;

8 Entende-se, assim como MUNIZ E RIBEIRO (2000), a Interdisciplinaridade como uma metodologia
integradora das areas de conhecimento, e, assim como KLEIN (1990), um processo historico
evolutivo.
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» Codificacado do conteudo das mensagens dos anuncios;

Isso foi feito para todos os 384 anuncios das quatro edi¢cdes das trés décadas
consideradas. A andlise das mensagens impressas concentrou-se especificamente
nos aspectos estruturais de forma/arte e conteldo/texto, a luz dos conceitos
categorizantes e fundamentais da publicidade, analise do discurso e analise
semibtica. ldentificaram-se as trés categorias de anuncios mais freqlentes para o
aprofundamento na analise do discurso. Para isso, as andlises linglisticas se
fizeram a partir da identificacdo dos elementos linguisticos - metaforas, metonimias,

jogos de palavras, entre outros - e consequientemente, das construcdes linglisticas.

Ap6s a analise de discurso dos 20 anuncios das trés categorias mais
freqientes ao longo das décadas, foi feita uma observacdo geral de todos os
anuncios das 12 edi¢des da GR, a fim de serem abarcadas outras possibilidades de
representagdo sobre o rural além das encontradas até o momento, selecionando-se
adicionalmente trés anuncios que se destacaram por novas abordagens sobre o

rural.

A partir dai, para uma correta interpretacdao da imagem publicitaria, seguiu-se o
critério de Joly e Barthes, que consideravam imprescindivel a complementaridade
entre texto e imagem. Na opinidao de Joly (1996), a significacdo global de uma
mensagem visual é construida pela interagdo dos signos plasticos, icénicos e
lingUisticos. “E a interpretacao desses diferentes tipos de signos joga com o saber
cultural e sociocultural do espectador, de cuja mente é solicitado um trabalho de
associagdes.” (JOLY, 1996, p. 13).

Assim sendo, dos 20 anuncios selecionados para a analise de discurso foram
escolhidos trés representativos de cada década para serem submetidos ao modelo
Jolyano de andlise semiética que consiste no detectar da mensagem implicita global
visual de cada anudncio, através das sinteses das mensagens linglistica, plastica e
icbnica.

Apresenta-se a seguir o resultado deste esforco de pesquisa.

11



1. Representacoes, discurso e contextualizacao

sobre o rural

Considerando, assim como o fez Carneiro (1998), os conceitos de rural
e ruralidade como representacdes sociais que expressam valores e visdes de
mundo, de acordo com o universo simbdlico ao qual sdo referidas, faz-se
necessario apresentar a teoria das representacbes, eixo central dessa

pesquisa.

Entendendo, ainda, que esse trabalho trata das representacdes sobre o
rural na publicidade brasileira e pelo carater inter-relacional entre a

comunicacgao e as representagdes, onde:

“A comunicagdo social, sob seus aspectos interindividuais,
institucionais e midiaticos, aparece como condicdo de
possibilidade e de determinagdo das representagées e do
pensamento sociais.” (JODELET, 2001, p. 30),

e considerando a publicidade como pratica social, portanto representagcao
social, a teoria das representacdes € a teoria principal sobre a qual se apoiou

esse trabalho.

Forjado pelo soci6logo Durkheim, que em 1895, afirma serem as
representacdes coletivas a traducdo do modo como o grupo social se pensa
nas relagdes com o mundo a sua volta, o conceito de representagdes sociais e
o de representacbes coletivas opdem-se ao de representacdes individuais.
Segundo a designacao durkheimiana, enquanto as representacoes individuais
tém como matéria-prima a consciéncia de cada um, as coletivas tém como
substrato a sociedade, como um todo. S&o coletivas porque vividas e comuns a
um grupo, transmitidas por geracdes, assim como a lingua. (MOSCOQOVICI,
2001).
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(...) enquanto o individuo é sensivel até mesmo a pequenas
mudangas que se produzem em Seu meio interno ou
externo, s6 eventos suficientemente graves conseguem
afetar o equilibrio mental da sociedade. (Durkheim, 1968,
apud MOSCOVICI, 2001, p. 48).

Relangada, na década de 60, por Moscovici, € um pequeno grupo de
psicélogos sociais que vislumbraram a possibilidade de “estudar os problemas
de cognicdo e dos grupos, a difusdo de saberes, a relacédo
pensamento/comunicacao € a génese do senso comum” (Moscovici, 2001, p.
45), a nogcao de representacao social toma forca no final da década de 70 e
inicio de 80, pela sua aplicacao nas areas de sociologia, antropologia, histéria,
lingUistica, comunicacéo, psicologia cognitiva, psicanalise (MOSCOVICI, 2001).

Diante dessa multiplicidade de aplicacbes e perspectivas, Jodelet (2001)
tenta balizar um estudo multidimensional que sintetize as probleméticas e eixos
dos fendmenos representativos. Ao caracterizar a representacdo como uma
forma de saber pratico que liga um sujeito a um objeto, a autora relaciona
quatro especificidades de representacao, a saber: a) a representacdo sempre é
de alguma coisa ou de alguém, portanto, traz nela as caracteristicas do que é
representado; b) a representacdo tem com seu objeto representado uma
relacdo de simbolizacdo e interpretacdo, portanto substitui e confere
significacbes ao objeto; c) a representagcdo € uma forma de saber, de
conhecimento; d) a representacao serve para agir sobre o mundo e o outro, dai

sua eficacia e funcao social.

Pela perspectiva da teoria das representacoes, filiada a vertente francesa,
de perspectiva sociolégica, liderada por Denise Jodelet, o conceito de
representacdes sociais apresenta um sentido pratico, de agéo, “é uma forma de
conhecimento, socialmente elaborada e partilhada, com um objetivo pratico, e
que contribui para a construcdo de uma realidade comum a um conjunto social”
(JODELET, 2001, p.22).
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Dentro dessa significagdo, considera-se, assim como Geertz (1978), a
nogdo de cultura como construgcdo simbdlica do homem, composta de ethos' e
visdo de mundo, que, segundo o autor, se sobrepdem, circularmente, na
organizagdo da vida social. Como explica o autor, “o ethos torna-se
intelectualmente razoavel porque € levado a representar um tipo de vida
implicito no estado de coisas real que a visdo de mundo descreve.” (GEERTZ,
1978, p. 144)

A partir de Geertz, compreende-se que visdo de mundo é o conjunto de
pressupostos - crencas, valores, conceitos - organizados implicitamente e
culturalmente dependentes, que constitui 0 modo como as pessoas descrevem

0 mundo.

A visdo de mundo que esse povo tem é o quadro que
elabora das coisas como elas sdo na simples realidade,
Sseu conceito da natureza, de si mesmo, da sociedade.
Esse quadro contem suas idéias mais abrangentes sobre a
ordem. (GEERTZ, 1978, p. 143-4).

O modo como se descreve e se representa o mundo parte de
representacées construidas, interpretadas e renovadas. “Nao se descreve o
contetdo de uma representacao” (Sperber, 2001, p. 93), parafrasea-a,
interpreta-a. Um estudo de representacdes, portanto, exige um exercicio de
interpretagao, que vem a ser “a representagao de uma representagao por outra,
em virtude da semelhanc¢a de conteudo” (SPERBER, 2001, p. 93).

A representacao € um processo mental que somente pode ser analisada a
partir da sua pratica, quando é concretizada, sendo o discurso, escrito e
imagético - uma das formas de sua manifestacdo. Na revista Globo Rural, as
representacées sao manifestadas em dois suportes: a mensagem iconica e a

escrita (o discurso).

Tomando como principio que “o discurso publicitario manipula o individuo
e o coletivo por meio da narrativa da fabula e da fantasia como alegorias de

' De origem grega, ethos indica, de maneira geral, os tragos caracteristicos de um grupo, do
ponto de vista social e cultural, que o diferencia de outros. Seria assim, um valor de identidade
social.
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uma retorica publicitarizada” (TAVARES, 2005, p. 21), a andlise de discurso
possibilita revelar as estratégias e interpretar o que nao esta explicito nos

anuncios publicitarios.

O discurso publicitario, assim como o académico, juridico, jornalistico,
médico, utiliza-se de recursos linguisticos e estilisticos para argumentar,
seduzir, convencer. A fim de prender a atencdo de seu publico e convencé-lo
sobre um produto, servico ou idéia, o discurso publicitario é estrategista,
“simula igualitarismo, remove da estrutura da superficie os indicadores de
autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da sedugdo” (CARVALHO,
2003, p.17), com o objetivo de produzir o consumo.

Dessa forma, o discurso da publicidade relaciona-se aos conceitos de
tecnologizagdo, uma das caracteristicas da ordem de discurso moderna,
definido como um conjunto de técnicas ou recursos especiais, proprios das
sociedades atuais, que sao usados estrategicamente para “ter efeitos
particulares sobre o publico” (Fairclough, 2001, p. 264); e de tecnologia

discursiva, da qual a publicidade € um dos exemplos. Para Fairclough,

tecnologias discursivas estabelecem uma ligagdo intima
entre o conhecimento sobre linguagem e discurso e poder.
Elas sao aperfeicoadas com base nos efeitos antecipados
mesmo nos mais apurados detalhes de escolhas
lingtisticas no vocabulario, na gramatica, na entonacdo, na
organizacdo do dialogo, entre outros. (FAIRCLOUGH,
2001, p. 265).

Na teoria social de discurso ou teoria tridimensional de Fairclough
(2001), o discurso é composto de texto (lingua), pratica discursiva (discurso) e

pratica social (ideologia).

Segundo Fairclough (2001), para quem o discurso publicitario é um
género possuidor de efeitos ideoldgicos e marcas hegemdnicas em suas
mensagens, as ideologias sao significacées da realidade construidas nos mais
diversos formatos e sentidos das praticas discursivas. Melhor dizendo, através
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do conceito de Miotello?, ideologia é o sistema sempre atual de representacdes
da sociedade.

As representagbes tanto influenciam os discursos, como s&o
influenciadas por eles. “Os sistemas referenciais (também chamados pelos
autores de sistemas ideolégicos) usados pela propaganda® nunca sao
estaticos: mudam continuamente, acompanhando as mudancas dos costumes
e normas sociais” (VESTERGAARD & SCHODER, 2004, p. 237).

Ao se mencionar ideologia e pratica social, comumente ocorre ao
pensamento o conceito de contexto que, de pronto, deriva-se para situacao.
Nesse momento, faz-se necessario distinguir as nogdes de situacao e contexto.
Ao postular que contexto é interno e situagdo é externa ao ato de linguagem,
Charaudeau (2009, p.69) explica que “situagao se refere ao ambiente fisico e
social do ato de comunicacdo, e o contexto se refere ao ambiente textual de
uma palavra ou de uma sequéncia de palavras” (Charaudeau, 2009, p. 69).
Para ele, contexto “esta sempre configurado de alguma maneira (texto verbal,
imagem, grafismo), enquanto situagdo, embora externa, constitua as condi¢des
de realizagdes do ato de linguagem” (CHARAUDEAU, 2009, p.69).

Relacionar o discurso a praticas sociais pressupde-se que “a linguagem
verbal e as outras semidticas com que se constroem o0s textos sdo partes
integrantes do contexto-histérico e ndo alguma coisa de carater puramente
instrumental, externa as pressdes sociais” (PINTO, 2002, p. 28) e compreende-
se que a linguagem, incluindo a linguagem publicitaria, € uma pratica social,
constituinte e constitutiva, como afirmou Orlandi (1999). Sendo assim, os
discursos sao fundamentais na reproducédo, manutencao e transformacgdes das

representacoes.

Ao adotar-se o0 discurso como “uma pratica, ndao apenas de
representacdo do mundo, mas de significacdo do mundo, constituindo e
construindo o mundo em significado” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 91), esse

trabalho também se apropria de abordagens e conceitos foucaultianos para a

% Essa citagcdo de Miotello esta sem data, porque foi passada oralmente no curso “Aplicando os
pressupostos da analise do discurso as ciéncias humanas e sociais”, ministrado pela prof?
Maria Carmem Aires, em de abril de 2009, no departamento de Letras da UFV.

% Os autores usam o conceito de propaganda como sinénimo de publicidade.
16



formacao discursiva de objetos, sujeitos e conceitos (o discurso € socialmente
constituido e constituinte) (FOUCAULT, 2009).

Dessa forma, “os gostos, as imagens, os rituais sao discursos, na
medida em que visem a produzir um efeito de significacdo” (RABACA e
BARBOSA*, 2001). Pensando, mais além, adota-se Orlandi (1999), para quem
o discurso ndo é fechado em si mesmo e nem é do dominio exclusivo do
locutor; e filia-se a concepcgédo foucaultiana, que considera o discurso como
pratica que provém da formacgao de saberes, como jogo estratégico e polémico
de acao/reacdo, acaol/interacdo, como espaco em que saber e poder se
articulam.

Segundo Foucault (2009), quem fala, fala de algum lugar, a partir de um
direito reconhecido. Afirmacdo essa incorporada por Tavares (2005) quando

afirma que:

Os anuncios publicitarios enfatizam, magicamente, o
sentido de um poder que se legitima pela ordem de um
espetdculo®, no qual o receptor tem um papel e um script a
sequir, que é o de ser consumidor (identidade) em um
contexto de consumo como um enunciado de
pertencimento, idolatria, controle e aceitacdo social.
(TAVARES, 2005, p. 21).

A “ordem do espetaculo” citada nessa proposicao vem do conceito de
sociedade do espetaculo, cunhado por Debord (1997):

A “sociedade - espetaculo” é o mundo das pseudo-
necessidades, o mundo da economia do consumo, (...) 0
mundo em que o viver tornou-se uma representagdo
caricata da propria forma-mercadoria, enfim, o mundo em
que o valor de troca das mercadorias acabou por dirigir o
seu uso (DEBORD, 1997: 33).

* Para os autores discurso é “toda pratica expressiva de linguagem que vise a producéo e
circulagéo social do sentido”

® Grife da autora
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Para este filésofo e diretor de cinema francés, a visdo de mundo da
sociedade contemporanea é espetacularizada pelo discurso publicitario.

O discurso publicitario, segundo Tavares (2005), é construido,
propositadamente, com elementos e fragmentos discursivos ja presentes na
percepcao do publico, para que a mensagem seja rapida e facilmente
absorvida pela mente dos consumidores (desta forma, utiliza-se das
representacdes sociais para favorecer esse entendimento). Assim, concorda-se
com o autor da importancia de se abordar, na analise de discurso, a
intertextualidade.

A intertextualidade® é o uso marcado ou sugerido de textos anteriores, ja
conhecidos, na producao de novos. A essa intertextualidade € dado o nome de
manifesta, onde “outros textos estdo explicitamente presentes no texto sob
analise”; ou constitutiva que “é a configuracao de convencodes discursivas que
entram em sua producédo” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 136).

A intertextualidade manifesta aparece na publicidade, como esclarece
Tavares (2005), sob a forma de metaforas, expressdoes populares, letras de
musica, frases ditas por personalidades. Ja a intertextualidade constitutiva,
prossegue o autor, “é a prépria esséncia narrativa publicitaria, mediante o uso
das palavras e o seu artificio linglistico de producao dirigida ao consumo como
estratégia social de pertencimento, aceitacao e valorizacao” (TAVARES, 2005,
p. 30).

Além de discurso, outro componente da teoria tridimensional - o texto - €
analisado nos trabalhos de Geertz (1978), Vestergaard e Schroder (2004) e
Charaudeau (2009).

O texto em Charaudeau é visto como a manifestacdo material da
encenacgao de um ato de comunicagao. Explica o autor que essa manifestacéao
pode ser “verbal e semioldgica: oral/grafica, gestual, icénica, etc.”
(Charaudeau, 2009, p.77), e que o texto é classificado em géneros textuais e

relaciona-se a modos de discurso.

Na classificagdo charaudeauniana, o discurso publicitario traz os modos

enunciativo e descritivo como dominantes, entretanto, nas revistas

® Conceito cunhado por Kristeva em 1966 e aprimorado por Bathkin vinte anos depois.
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especializadas, como é o caso da Globo Rural, como sera analisado mais

adiante, o argumentativo é o modo de discurso predominante.

A argumentacao, explica Charaudeau (2009, p. 202-203) nao se faz com
frases ou proposicoes ligadas por uma logica, nem estd no ambito das
categorias da lingua, mas sim da organizagdo do discurso. O aspecto
argumentativo de um discurso, esclarece o tedrico francés, “encontra-se
frequentemente no que esta implicito.” (CHARAUDEAU, 2009, p. 204). Os
slogans publicitarios sdo um exemplo dessa implicitude. Argumentar, portanto,
consiste na busca pela racionalidade “que tende a um ideal de verdade” e na
busca pela influéncia “que tende a um ideal de persuasdo” (CHARAUDEAU,
2009, p. 206).

A argumentacao pode combinar com outros atos discursivos (refutacao,
negacao, proibicdo), mas “se define no seu fundamento como uma relagéo de
causalidade” (Charaudeau, 2009, p. 210), expressada, segundo o autor, por
articulagdes’ légicas (conjuncdo, disjuncdo, restricdo, oposicdo, causa,
consequéncia, finalidade); modalidades ou condicées de realizacao (eixos do
possivel e do obrigatoério); e valor de verdade (generalizagéo, particularizacao,
hipotese).

Retornando ao conceito de “texto” e como Geertz o define - as
mensagens, 0s gestos, os habitos, as manifestacbes humanas - incluem-se
nessa definicdo, os anuncios, as representacdes e, conseqgientemente, a

interpretagéo dos anuncios.

Fazer a etnografia € como tentar ler (no sentido de
“construir uma leitura de”) um manuscrito estranho,
desbotado, cheio de elipses, incoeréncias, emendas
suspeitas e comentarios tendenciosos, escrito ndo com 0s
sinais convencionais do som, mas com exemplos
transitorios de comportamento modelado (GEERTZ, 1978,
P. 20).

" As articulagdes, modalidades e valores de verdades, junto a outros procedimentos da logica
argumentativa (modos de raciocinio, componentes e procedimentos da encenagao
argumentativa) abordados em “Linguagem e Discurso” (Charaudeau, 2009) serdo tratados com
mais profundidade, no capitulo 3.

19



A visdo Geertziana aproxima-se a visdo semidtica de Martine Joly
(1996), para quem a imagem reune e coordena nao somente signos iconicos e
analdgicos, considerados teoricamente como a propria imagem, mas também
signos plasticos (cores, formas, composicao interna, textura) e linglisticos
(linguagem verbal). Assim como Joly, considera-se que “a linguagem néao
apenas participa da construcdo da mensagem visual, como a substitui e até a
complementa em uma circularidade ao mesmo tempo reflexiva e criadora”
(JOLY, 1996, p. 11). Dessa forma, evoca-se a complementaridade entre

imagem e linguagem e acredita-se nao haver oposig¢éao entre elas.

Ao concordar-se que “o género discursivo do anuncio caracteriza uma
heterogeneidade semidtica, mesclando cores, linguagens (oral, escrito, visual)”
(MAGALHAES, 2005, p. 245), faz-se necessario considerar palavras e imagens
juntas. A analise semibtica Jolyana possibilita “captar ndo apenas a
complexidade, mas também a for¢ga da comunicagdo pela imagem” (JOLY,
1996, p, 40), complementando e enriquecendo a analise de discurso e a
classificagcao publicitaria, especificamente no que se refere as cenas visuais,
pratica discursiva e ideologia.

Se para Joly, “material ou imaterial, visual ou ndo, natural ou fabricada,
uma “imagem” é, antes de mais nada, algo que se assemelha a outra coisa”
(JOLY, 1996, p. 38), pode-se constatar que a imagem constitui-se uma
representacdo. Portanto, “se a imagem é percebida como representacao, a
imagem é percebida como signo, signo analégico” (JOLY, 1996, p. 39). “De
fato, um signo sé é signo se exprimir idéias e se provocar na mente daquele ou

daqueles que o percebem uma atitude interpretativa” (JOLY, 1996, p. 29).

Reafirmar o conceito de Peirce para signo é o que Joly faz no primeiro

momento de seu modelo de analise semidtico:

Um signo tem uma materialidade que percebemos com um
ou varios de nossos sentidos, E possivel vé-lo (um objeto,
uma cor, um gesto), ouvi-lo (linguagem articulada, grito,
musica, ruido), senti-lo (varios odores: perfume, fumaca),
toca-lo ou ainda saborea-lo. (...) esta é a particularidade
essencial do signo: estar ali, presente, para designar ou
significar outra coisa, ausente, concreta ou abstrata. {(...)
(PEIRCE, 1978, apud JOLY, 1996, p. 33).
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O signo, segundo Peirce (idem), mantém uma relacao entre trés polos: o
significante (sua face perceptivel), o referente (o objeto que ele representa) e o
significado (o que ele significa).

Recorrendo a opinidao de Roland Barthes (s/d) para quem os signos sao
plenos na publicidade, Joly (1996) afirma que as imagens publicitarias estdo
entre as mais propicias a analise semiotica, devido a prépria funcao desse
campo da comunicagdo em se fazer entender rapidamente, exibindo, portanto,

nitidamente, seus signos.

A fim de descobrir a mensagem implicita nas imagens publicitarias, o
método Jolyano propbde “enumerar sistematicamente os diversos tipos de
significantes co-presentes na mensagem visual e fazer com que a eles
correspondam os significados que lembram por convengao ou habito” (JOLY,
1996, p. 51), mas sem esquecer “que as imagens ndo sao as coisas que
representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa” (JOLY,
1996, p. 84), e, ainda, que a leitura da imagem nao é universal. Esses
equivocos, segundo a autora, ocorrem pela mistura errbnea de percepgao e
interpretacao.

Apesar de existir no mundo esquemas mentais, representativos e
arquétipos que sdo comuns a todos os homens, reconhecer/perceber este ou
aquele nao significa que se esteja entendendo a imagem, cuja mensagem
“‘pode ter uma significacdo bem particular, vinculada tanto a seu contexto
interno quanto ao de seu surgimento, as expectativas e conhecimento do
receptor” (JOLY, 1996, p. 42). Joly (idem) explica que reconhecer e interpretar

a mensagem da imagem sao acées complementares, nao simultaneas.

Uma boa interpretacdo da imagem inicia-se, segundo Joly (1996), com
a definicdo dos objetivos de anélise, e nesse caso, ja foi dito que a anélise da
imagem dos anuncios pretende auxiliar a interpretacdo dos mesmos; e segue-
se buscando o destinatario da imagem, a funcao implicita e explicita de
linguagem da imagem, a transcodificacdo das percepcdes visuais para a

linguagem verbal.

O modelo Jolyano de andlise da imagem engloba as fases contexto,
descricao, mensagem plastica, suporte, quadro, enquadramento, angulo de
tomada e escolha da objetiva, composicao/diagramacao, formas, cores e
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iluminacdo, textura, sintese das significacdes plasticas, mensagem icdnica,
pose do modelo, sintese da mensagem icénica, mensagem lingUistica, imagem
das palavras, conteudo linguistico, sintese geral, a serem deslindados no
capitulo 3. Ele deve ser aplicado, como ensina a autora, prioritariamente pela
observacao, “esquecamos de ler muito e de reconhecer demais, € observemos”
(JOLY, 1996, p. 100).

A partir da articulacdo desses conceitos sera construida a andlise da
propaganda da revista Globo Rural. Focando nas perguntas que orientam
essa dissertacdo, desvendar-se-a como se constroem as representacoes
socioculturais do rural, nos anuncios publicitarios dessa revista, nas décadas
de 80, 90 e 2000. Para alcancar esse desvendar, no entanto, outras questbes

relevantes a respeito da contextualizacdo merecem ser abordadas, a seguir.

A Contextualizacao do rural

Observar a mensagem imagética e analisar os discursos levam a
revelacao das estratégias e a interpretacao do conteudo implicito dos anuncios
publicitarios. Ao longo desse processo, a contextualizacdo é imprescindivel,
tanto para a andlise de discurso, quanto para a analise semiética. Para ajudar
na analise, sera apresentada a evolugdo das representacées do rural nas
ciéncias sociais. Muitos sdo os autores que descrevem as transformacdes nas
ultimas trés décadas do mundo rural; foram selecionados aqui alguns dos mais
relevantes e suas visdes sobre as transformacgdes vivenciadas no mundo rural
brasileiro no periodo considerado. Embora nao existam unanimidades nas
analises, é interessante observar as tendéncias assinaladas pelos autores
como principais constituintes do processo de transformacao recente.

Nos inicio dos anos 80, enquanto as cidades viviam uma estagnagao
econdmica e enfrentavam uma diminui¢cdo nas taxas de crescimento, o campo
passa a ser visto como uma possibilidade de retomada do crescimento
nacional, dado o processo de ‘modernizacao’ crescente vinculado ao padrao
tecnoldgico difundido desde a metade do século (a chamada revolugao verde).
Ao acarretar aumentos de producao e produtividade, a revolucado verde foi
suposta e virtuosamente associada a aumentos de renda familiar e, portanto,
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ao “desenvolvimento rural” (NAVARRO, 2001). Melhoramento genético de
sementes, adubos e defensivos quimicos, maquinarios e equipamentos
modernos sdo os instrumentos associados a esse desenvolvimento rural.
Apesar dessa visdao otimista, o meio rural é tido como atrasado, ignorante,
violento (SILVA, 2001).

Enquanto o Presidente Sarney, por volta de 1985, promete fazer da
reforma agraria seu principal compromisso social, latifundiarios e pecuaristas
mobilizam-se em torno da Unido Democratica Ruralista — UDR; os agricultores
congregam-se crescentemente nos seus sindicatos; e inicia-se um processo de
articulacao em torno dos reclamos por reforma agraria, com o crescimento da
importancia do Movimento dos Sem-Terra — MST. A violéncia no campo torna-
se acirrada. Segundo Graziano da Silva (2001), especialmente a partir da
segunda metade da década de 80, acelera-se o processo de assentamento dos
sem-terra. E no inicio dessa década que ocorre a grande expansdo da fronteira
agropecuaria na Amazénia, que segundo Martins (2000), “uma modernizacao
postica, pesadamente subvencionada pela sociedade brasileira” (MARTINS,
2000, p. 3).

Nos anos 90, o meio rural urbaniza-se, com a intensificacdo da
industrializagdo da agricultura e o transbordamento do mundo urbano no
espaco tradicionalmente definido como rural (GRAZIANO DA SILVA, 1997).
Ha uma mudanga no paradigma produtivista, por influéncia dos movimentos
sociais, as Ongs e os ambientalistas. A globalizacdo impde novos padrées de
producdo e comercializacdo. A importancia das questdes ambientais cresce —
sobretudo pés-ECO92 — e essas questdes passam a ser contempladas nas
politicas publicas brasileiras. O agronegécio se fortalece e as exportacdes
derivadas da producéo agropecuaria ocupam um lugar de destaque.

Graziano da Silva (1997) e Carneiro (1998) realcam a superagdo da
dicotomia campus versus cidade e analisam a questdo da ruralidade a partir
das novas relagdes campo-cidade que fazem surgir novos sujeitos e novas
identidades. Nessa época, segundo a autora, da-se a revalorizacdo da
natureza, onde a vida no campo associa-se a vida saudavel. Em fins dos anos
90 e inicio de 2000, a difusdo dos meios de comunicacao e a capilarizacao dos
meios de transporte atenuam as diferencas entre rural e urbano (NAVARRO,
2001, p. 91), “o ritmo das mudancgas nas relagdes sociais e de trabalho no
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campo transforma as nogdes de urbano e rural “(CARNEIRO, 1998, p.1).
Alinhando-se a visdo de Carneiro (1998), outros autores descartam a oposicao
cartesiana rural/urbano. Maria de Nazareth B. Wanderley (2000) destaca o
desaparecimento do enorme “fosso” que separava os citadinos dos rurais e
afirma que o desenvolvimento dos espacos rurais depende ndo somente do
setor agricola, mas da capacidade de “atrair outras atividades econdémicas e
outros interesses sociais” (WANDERLEY, 2000, p.6).

O campo deixa de ser considerado atrasado e passa a ser valorizado
como espaco de lazer, descanso, sossego e moradia. Surgem as pousadas
rurais e as industrias interiorizam-se. O rural deixa de ser exclusivamente o

local da producéao primaria para tornar-se local de turismo.

Incorpora-se as representagcbes do rural um tom ambientalista,
capitaneado pela Conferéncia do Rio de Janeiro (1992), a Eco-92, onde sao
discutidos a ocupacao crescente pelo homem dos habitats de outras espécies,
a mudanca climatica e o cédigo de comportamento a ser seguido pelos paises
no século 21. O rural passa a ser valorizado como local de ar puro, seguranca,
qualidade de vida, patriménio natural. A discussao académica, a partir do final
dos anos 90, se fortalece, em torno dos conceitos: desenvolvimento rural
sustentavel, agroecologia, agricultura organica, agricultura sustentavel,
desenvolvimento local, desenvolvimento rural, sustentabilidade (GUZMAN,
1997; ALMEIDA, 1997; NAVARRO, 2001).

A valorizagdo do rural, nessa época, atinge forte e culturalmente a
sociedade brasileira, bombardeada pela imensa producdo material e simbélica
da industria cultural (conceito cunhado por Adorno e Horkheimer, em 1947, que
abrange a exploragcdo, com fins comerciais e econbmicos, de bens

considerados culturais).

Feiras, rodeios, exposicdes, shows, festas, festivais, musica, decoracao,
artesanato, culinaria, medicina, moda, automdveis, novelas, expressoes
lingUisticas, programas de TV e propagandas assumem e divulgam simbolos e
praticas do mundo rural. O rustico, o caipira, o sertanejo, o country (vinculado
ao rural americano), o da roga passam a ser valorizados e considerados
chigues e atuais. Os programas de TV, as revistas e 0s suplementos
jornalisticos especializados, a industria fonogréfica, a publicidade, o turismo e a
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midia, como um todo, reforcam, sistematicamente, a disseminag¢ao dos valores

e produtos rurais.

Confirmando a posigdo contra-dualista, o fenbmeno da pluriatividade
fortalece-se e, cada vez mais, o espaco rural ultrapassa o limite da atividade
exclusivamente agricola. O numero de agricultores envolvidos com outras
fontes de renda, como aponta o projeto Rur-bano “Caracterizacdo do Novo
Rural Brasileiro”, realizado no periodo de 1981-95, aumenta. Alguns autores
indicam o aumento do fenébmeno pluriativo como “alternativa ao éxodo rural,
desemprego urbano e ao padrdo de desenvolvimento agricola dominante”
(CARNEIRO, 1998, p. 3). A diversificacdo das atividades econémicas no
campo, as migracdes de retorno (das metrépoles para o campo ou pequenas
cidades) e a revalorizacao da natureza sao apontadas por Mota (2005) como

causas de transformacdes no meio rural.

Dessa vez, o meio urbano ruraliza-se. Novos valores alternativos
sustentam o pensamento ecol6gico vigente e realcam o sistema neo-ruralista e
antiprodutivista (CARNEIRO, 1998). A nova ruralidade torna-se tema de
estudos que abarcam novos sujeitos, fenbmenos e movimentos sociais. A
emergéncia dessa nova ruralidade exige, segundo Wanderley (2000), uma
compreensao mais abrangente, “dos contornos, das especificidades e das
representacdes deste espaco rural, entendido, ao mesmo tempo, como espaco
fisico (referéncia a ocupacéao do territério e aos seus simbolos), lugar onde se
vive (particularidades do modo de vida e referéncia identitaria) e lugar de onde
se vé e se vive o mundo (a cidadania do homem rural e sua insergdo nas
esferas mais amplas da sociedade)” (WANDERLEY, 2000, p.1-2).

Moreira (2005) propde que o entendimento da imagem do rural passe
pela compreensao das suas especificidades e representagcdes. Carneiro (1998)
afirma que os conceitos urbano e rural estdo sendo transformados em
categorias simbdlicas, construidas a partir de representagdes sociais. Afirma-se
que a ruralidade ndo deve ser mais considerada como “uma realidade
empiricamente observavel, mas como uma representacdo social, definida
culturalmente por atores sociais“ (CARNEIRO, 1998, p.12).

O novo rural dos ultimos anos, como destaca Graziano da Silva (2001),
tem sido representado tanto pelo agribusiness, quanto por novos sujeitos

sociais: agricultores familiares e pluriativos, condominios rurais de alto padrao,
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domésticos e aposentados moradores de loteamentos clandestinos,

empregados agricolas e nao-agricolas, “os sem-sem” (excluidos e
desorganizados) e acrescenta-se: agroecologistas, sitiantes de fim de semana,
pousadas ecoldgicas, ONGS, agro-boys urbanos, pedes de rodeio, sindicatos

rurais, MST, mulheres agricultoras, agricultores organicos, entre outros.

A ruralidade é assim uma construgdo social contextualizada, como
afirma o sociélogo espanhol Francisco Duran, “onde se experimenta um alto

grau de mudancga nas imagens de ruralidade” (DURAN, 1998, p. 77).

A respeito da sua diversidade de imagens, novas representagdes e
novos conceitos sobre a ruralidade e o rural tém sido gerados, desde entéo,
pelas alteracdes nas relagdes sociais e de trabalho, provocadas por processos
politicos, econdbmicos e culturais, novas tecnologias, TIC'S — tecnologia da

informacao e comunicagéo, industria cultural, entre outros.

E sabido que as representacdes sdo sociais, ndo somente porque Sao0
compartilhadas, mas também porque sao produto de uma divisdo de trabalho.
Sao criadas por uma categoria de pessoas que se dedicam a difusdao de
conhecimentos cientificos e artisticos: os médicos, terapeutas, trabalhadores
sociais, produtores culturais, especialistas do marketing, especialistas da midia,
publicitarios e integrantes de movimentos sociais, todos os que codificam e
transmitem seu saber-fazer, supondo terem uma boa visao da vida psiquica e
do aspecto coletivo (MOSCOVICI, 2001).

Dessa categoria de criadores, optou-se, nesse estudo, por focar em um
suporte® do trabalho de publicitarios e especialistas da midia: os antincios da
revista Globo Rural — GR. A escolha desse veiculo de comunicacéo deu-se por
ser a revista rural mensal com mais estabilidade, maior tiragem e distribuicao
mais abrangente, do pais. Através da venda de assinaturas e exemplares em
todas as bancas de revistas do Brasil, a GR possui distribuicdo regular e
ininterrupta, desde que foi lancada até hoje.

Segundo o Instituto Verificador de Circulagdo — IVC, o tema rural, em
1988, era representado por quatro titulos de revistas pagas: Chico Bento, BDO

® Entende-se como o tipo de material onde se manifestam e se estudam as representacdes. Ex:
foto, anuncio, pintura, etc.
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Rural, Globo Rural e Manchete Rural. Esse numero, em 1998, cresceu para
sete revistas: Caes e Cia, Aruana, Amantes da Natureza, Globo Rural,
Caminhos da Terra, Chico Bento e Almanaque do Chico Bento. Em 2008, o
tema ruralidade era representado por 15 titulos de revistas: Almanaque do
Chico Bento, Caes e Cia, Caminhos da Terra, Casa e Jardim, Chico Bento,
Dinheiro Rural, Estilo Natural, Globo Rural, Pesca Brasil, Pesca e Companhia,
Fora da Estrada, Amantes da Natureza, Pesca, Terra Nativa, Terra Viva®.

Lancada em outubro de 1985, inicialmente para ser uma extensado, em
papel, do programa Globo Rural — primeiro programa rural de cobertura
nacional transmitido, desde 1980, pela Rede Globo — a GR tornou-se a revista
rural mais popular do Brasil. Segundo informacdes do seu departamento de
redacao (através de e-mail em 08/09/2006), a revista foi, por solicitacao do
préprio leitor, paulatinamente, conduzida a outros rumos. Assim, embora
mantendo vinculo com o programa inspirador, a revista buscou sua propria
trajetoria. O departamento informou, ainda, que cerca de 75% da venda eram
por assinatura e de 20 a 30%, em bancas de jornais. Do total geral dos
assinantes da revista, 59% eram do sexo masculino e 41%, do sexo feminino,
sendo que 13% dos leitores eram da classe A, 30%, da classe B, e 34% da
classe C (ver tabela abaixo). Os 23% restantes nao foram informados.

Em 2008, segundo dados do Instituto Verificador de Circulagdo - IVC a
medida da tiragem da GR foi de 99.093 exemplares.

Quadro1: Venda da GR por género e classe social

N de exemplares Género Classe social
Por assinatura Homens Classe A
+ 75% 59% 13%

Nas bancas Mulheres Classe B

De 20 a 30% 41% 30%
Fonte: Revista Globo Rural/2006 Classe C
34%

Nota-se que a soma da Classe social ndo fecha em 100%

® Nota-se também nos titulos das revistas a complexificacdo dos significados de rural.
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Dessa forma, considera-se relevante analisar como a publicidade rural,
neste caso, representada pela revista GR, acompanhou e representou as
mudancas do cenario rural brasileiro nas décadas citadas. Como as
representou em seus anuncios? Como o discurso publicitario rural foi

construido nas décadas citadas?
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2. Como evoluiu a publicidade rural

Descreve-se nesse capitulo a classificacdo e primeira andlise das
caracteristicas dos anuncios da GR ao longo das trés décadas, de acordo com
as categorias e conceitos publicitarios. Essa andlise subsidia informacdes
sobre as transformacbes da publicidade rural e auxilia na interpretacdo da
visdo de mundo divulgada pela publicidade.

2.1 Anadlise dos anuncios a luz da publicidade

Dentro da primeira etapa do tratamento metodoldgico estabelecido nesse
estudo - a classificacdo dos conceitos e categorias publicitarios dos anuncios —
revelaram-se, inicialmente, algumas caracteristicas da publicidade da revista
Globo Rural, nas décadas de 80, 90 e 2000. Em seguida, surgiram outras
peculiaridades, através de cruzamentos entre categorias e dados.

Inicialmente, foi feita uma identificacéo fisica e espacial de cada anuncio,
registrando as caracteristicas abaixo:

a) em qual pagina encontra-se dentro da revista;

b) qual sua area e formato em centimetros quadrados e em relacao a pagina;
C) quantas cores possui;

d) quais e quantos sao os elementos imagéticos (foto, ilustragdo, gravura,
desenho, somente texto).

Em seguida, adentra-se na descricdo do conteldo, selecionando os andncios
por:

a) perfil do anunciante (nome e ramo de atividade);

b) natureza da oferta (qual produto ou servico);

c) posicao na cadeia do agronegécio (sem ligacao, antes, dentro ou fora da
porteira);

d) estilos de mensagem e conceitos, temas ou abordagem principal' possiveis
de identificar em cada um deles, tais como, economia (de tempo ou dinheiro);

producdo ou produtividade; modernidade, inovacao ou tecnologia; ecologia ou

! Na produgdo do antincio, antes da criacédo do texto ou arte, é definido o conceito, 0 mote, a
abordagem principal a que ele se relacionara.
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meio ambiente; cultura; qualidade e precisdo; capacitagdo profissional;
aventura.

Este capitulo, portanto, resume os principais resultados desta analise.

2.1.1 Area
Foram considerados nesse estudo todos os anuncios, excluindo-se os

calhaus®, antncios da prépria revista considerados “tapa-buracos” porque,
geralmente, preenchem espacos nao-negociados pelo departamento comercial
da GR e os classificados. Dessa forma, foram excluidos os anuncios
classificados das secdes Agroshopping e Classificados porque faltam
caracteristicas da propaganda ao consumidor nesse tipo de andncio, em que
“os elementos de persuasao estéo visivelmente ausentes” (VESTERGAARD E
SCHRODER, 2004, p. 3 e 4).

As edicoes de 1988 tiveram 496 paginas e 211 andncios. Em 1998, as
revistas trouxeram 62 anuncios em 432 paginas, e em 2008, somaram 480

paginas, num total de 111 anuncios (ver tabela 1).

Tabela 1: N° de paginas e anuncios das edi¢des e décadas estudadas

Anos
AREAS 1988 1998 2008
N2 total de paginas
das 4 edicoes 496 432 480
em estudo
Numero de anuincios 211 62 111

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Comparando as trés décadas, conforme visto nas tabelas 1 e 2, o ano
de1988 foi o melhor da publicidade na revista GR, com maior niumero de
paginas, maior area total destinada a publicidade e, portanto, mais anuncios.

De 1988 para 2008, apesar do numero de anuncios ter diminuido para
quase a metade, de 211 para 111, observou-se que na revista Globo Rural

esse numero nunca ultrapassou 0s 29% de sua area total. Isso significou, por

2 Segundo o Dicionario de Comunicacido de Rabaca e Barbosa (2001, p. 95), calhau é o
anuncio “comumente publicado quando ha sobra de espago, muitas vezes um anudncio do
proprio veiculo”.
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exemplo, que o dobro do numero de anuncios em 1988 nao representou o
dobro de area de anudncios, inferindo-se, portanto, que eles sdo pequenos
anuncios em maior quantidade.

O menor nimero de anuncios em 1998 chama a atencao. Dificil & afirmar
a razao desta diminuicdo, mas lembra-se ao leitor que essa era uma época de
crise, de recessdao econdmica, com juros altos e fixacdo do valor do délar
baixo, permitindo que o preco dos alimentos se mantivesse relativamente baixo
(ancora verde do Plano Real) dado que o valor a ser recebido em reais, na
alternativa de exportar, ficava artificialmente baixo (PEREIRA, 2007).

Tabela 2: Areas da publicidade e do jornalismo

ANO 1988 1998 2008

Area total cm? 285.398,4 cm2 244.408,3 cm2 257.913,6 cm2

Area destinada 81.076,7cm? | 28.4% | 51.8359cm? | 21,2% | 56.847 cm® | 22,1%

a publicidade
Area com contetido 198.951,3 189.177,84 201.066,6
jornalistico cm? 69,7% om? 77,4% om? 77,9%

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Em 2008 a publicidade da GR apresentou um crescimento, tanto no
numero de paginas, quanto no numero e area de anuncios. De 1998 para a
década atual, os anuncios aumentaram quase 80% em quantidade e 1% em
area. Apesar desse aumento, a area dos anuncios nao ultrapassou os 30%
porque sabe-se que no mercado editorial, evita-se que a area da publicidade
ultrapasse os 40% para nao incomodar o leitor e causar reclamacoes.

2.1.2 Recursos graficos

A porcentagem dos anuncios formados apenas por palavras, chamados
de leterings ou all type na linguagem publicitaria, exemplificados na figura 1
diminuiu quase pela metade, de 1988 (5,7%) para 1998 (3,2%), e em 2008 nao

apareceram. (ver tabela 3 abaixo).
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Tabela 3 — Recursos gréaficos nos anuncios da GR nos anos de 1988, 1998 e 2008

1988 1998 2008
RECURSOS

Ne % Ne % Ne %
All type 12 5,7 2 3,2 - -
Com foto 123 58,3 43 69,4 74 66,7
Com ilustracao 48 22,8 4 6,4 3 2,7
Com foto e ilustragao 28 13,2 13 21 34 30,6
Ne. Total/Base 211 100,0 62 100,0 111 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Ao contrario do que ocorreu com os anuncios all type, as revistas foram,
cada vez mais, invadidas pelas cores. Os anuncios impressos em policromia,
exemplificados na figura 2, aumentaram em 50%, de 1988 (60,2%) para 1998
(90,3%) e alcancaram quase a totalidade em 2008 (98%) dos anuncios.

Os recursos de producgao dos anuncios, tais como, numero de cores, fotos
e ilustracdes (tabelas 3 e 4) acompanharam as mudancgas tecnoldgicas da
industria grafica.

Tabela 4 — A Cor nos anuncios da GR nos anos de 1988, 1998 e 2008

1988 1998 2008
COR

Ne % N2 % Ne %
P&B 57 27 1 1,6 - -
Duas cores 12 5,6 4 6,5 - -
Trés cores 15 7,2 1 1,6 2 1,8
Policromia 127 60,2 56 90,3 109 98,2
Ne. Total/Base 211 100,0 62 100,0 111 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Na relagdo entre os anuncios P&B (preto e branco) e policromaticos
(tabela 5), o uso das fotos é o mais freqlente, nas trés décadas. Mas ha, em
1988, 0s 8,6% (11 anuncios) a quatro cores que usam apenas ilustracoes e 0s
19% (24 anuncios) que utilizam, ao mesmo tempo, fotos e ilustracbes. As
ilustragdes, exemplificadas na figura 2, sdo mais usadas em anuncios em preto

e branco, mas ainda assim a
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ADUBOS

Simples - Compostos - Minerais
Organicos - Foliares
Micronutrientss

DEFENSIVOS

Inseticidas - Fungicidas
Hearbicidas - Formicidas
Raticidas

Comércio e Indistria Lida.

Rua Carlos Garcia, 61
(Parque DxPedro IT) - Bac Paulo

Telefone: (O11) 229-1768
Telex: 1139744

Coinbaioe iy B TS M

Fig. 1: Anuncio adubos Hossil, Fig 2: Anuncio lona Alpargatas, Mar/1988
Mar/1988

diferenca é pequena: 53% (27 anuncios) com ilustracées, 43%% (22 anuncios)
com fotos e 4% (2 anuncios) com ilustracbes e fotos. Desta forma observa-se
como, do ponto de vista dos recursos de produgao utilizados, a propaganda na
revista GR vai evoluindo e se sofisticando.

Tabela 5 — Relagao entre P&B e policromia com ilustracdo e fotos nos andncios da GR nos
anos de 1988, 1998 e 2008

P&B Policromia
1988 1998 2008 1988 1998 2008
Ne % Ne % Ne | % | N % Ne | % | Ne %
llustracao 27 53 11 8,6 4 70| 8 7,3
Fotos 22 43 1 |100,0 92 | 72,4 | 39 |[70,0| 73 | 67,3
llustracao e Fotos 2 4 24 19 13 [ 23,0 28 | 254
Ne. Total (base) 51 | 100,0 ( 1 | 100,0 127 | 100,0 | 56 109 | 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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2.1.3 Tipo de anuncios

Em relacdo ao tipo de anuncio, ao longo das décadas estudadas, houve
um predominio de produtos (89,6% em 1988, 75,3% em 1998 e 70,4% em
2008), embora se observasse ligeira diminuicdo de 19,2% de 1988 para 2008.
Por outro lado, os anuncios de servico aumentaram, de 1988 (6,6%) para 2008
(16,2%). O mesmo ocorreu com 0s institucionais: de 1988 (3,8%) para 2008

(13,5%), conforme demonstra a tabela 6.

Tabela 6 - Tipos de andncio em 1988, 1998 e 2008 nas edicbes estudadas da GR

1988 1998 2008
TIPOS
Ne % Ne % Ne %
Produto 189 89,6 47 75,3 78 70,3
Servigo 14 6,6 10 16,3 18 16,2
Institucional 8 3,8 5 8,4 15 13,5
Ne. Total/Base 211 100,0 62 100,0 111 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

O aumento na diversificacdo do tipo de anuncio apresentada pela
publicidade rural ao longo das décadas evidenciou sua maior complexidade e
também o, crescimento da valorizacao do publico rural e 0 amadurecimento da
propaganda rural como segmento especifico da propaganda em geral. Assim,
vemos que, a medida que passa o tempo, reconhece-se a importancia de
agregar valor aos produtos, através da criagcdo e aprimoramento de servicos,
0s quais sao oferecidos nos anuncios publicitarios. Também, a partir dos 90,
provavelmente impulsionados pela vigéncia do cédigo do consumidor e
alavancados por programas de qualidade total, as empresas comecaram a
investir na valorizacdo da logomarca, divulgando a instituicdo e seus valores,
para fidelizar seus clientes, posicionando-se de forma mais intensa na midia.

As tabelas com todos os produtos anunciados, em cada década,

encontram-se em anexo.
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2.1.3.1 Tipo e conceito do anuncio

Na criacdo do anuncio, profissionais da publicidade definem o que se
conhece como conceito de criagdo do anincio — a base do argumento, onde se
sustenta a abordagem principal de venda — geralmente desenvolvido a partir de
uma caracteristica positiva, um valor do produto a ser anunciado, uma virtude
social do momento.

Nao foram considerados os anuncios que apenas mostravam o produto,
sem nenhuma elaboragdo na diregdo de arte ou na redacdo® e ndo possuiam
conceito, apesar de serem bem freqlientes entre as revistas estudadas.

Entre os anuncios estudados nas trés décadas, a maioria apresenta mais
de um conceito. Em 1988, por exemplo, cerca de 30% dos anuncios de
produtos tém dois conceitos e 2,4%, mais de dois. Essa proporgao diminuiu em
1998 para 12,9% e em 2008 para 16,2%. E preciso entender, entretanto, que a
percentagem se baseou no numero de anuncios de cada ano, e ndo no niumero

de ocorréncias dos conceitos. (tabela 7).

a) “Economia de tempo ou dinheiro”

O argumento econbémico em que o anuncio promete produtos vantajosos
e lucrativos, conforme exemplificado na figura 2 (a lona que cobre mais e custa
menos), foi um dos mais frequentes entre os anuncios da GR. Entre os
anuncios de produtos, ele se destacou, tendo aparecido em 47,6% dos
anuncios totais de 1988. Entre os anudncios institucionais do mesmo ano, o
conceito dividiu a lideranga com “Producéo/Produtividade” e “Cultura”, ambos
presentes com 42% entre os anuncios do ano citado.

Em 1998, a abordagem da Economia também foi a mais freqliente, com
44 4%, entre os anuncios de servicos. Ja em 2008, o conceito liderou com
28,6%, entre os anuncios de produtos.

°A criacdo de um anuncio é formada pela direcao de Arte que cuida do visual (tipo de letra, cor,
ilustragéo ou foto, disposicdo dos elementos) e pela redagcédo que cuida do texto.
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b) “Modernidade/Inovacao/Tecnologia

A abordagem relacionada a
modernidade e as inovagdes

tecnoldgicas, exemplificada na

Pl e ek LG figura 3, esteve a frente entre os

170 anox de evoluglo em tecnalogla.
ST, e AT anuncios de servigos em 1988
(563,3%). Em 1998, manteve a

—“rl"-'—-":-.:::.‘p.'q.p.'.l..— i
lideranga com 32,6% entre o0s

=y ripr—

anuncios de produtos e 75% dos
institucionais. Esse  conceito
também foi o mais frequente
(33,3%) entre os anuncios de
servicos, em 2008.

Figura 3: Anuncio trator John Deere,
Dez/2008

c) “Ecologia/Meio Ambiente”

Ausente entre os anuncios de
produtos da década de 1980, o
conceito “Ecologia/Meio ambiente”,
conforme exemplificado na figura 4,
despontou com 8,1% na década de
1990. Entre os institucionais a
IR Pl & TRrhR it e s abordagem ecolégica deu um salto
de 1988 (14,3%) para 2008, (43,7%).

NCSSA PROTECAD WAl ALEM 04 PRODUTRADADE D0 M)

36

Figura 4 - Anuncio Sementes Dekalb,
Dez/2008



d) “Cultura”, “Aventura”, “Capacitacao profissional”

Interessante  observar o
aumento consideravel das
frequéncias de alguns conceitos,
ao longo das décadas. A
abordagem Cultural, exemplificada
na figura 5, por exemplo, saltou de
1988 (5,85%) para 2008 (18,3%)
entre 0s anuncios de produtos.
Também entre o0s anudncios de
produtos, o conceito “Aventura”,
exemplificado na figura 6, quase
inexistente em 1988 (0,5%),
dobrou suas aparicbes de 1998
(2%) para 2008 (4%). O conceito
“Capacitacao profissional”,
exemplificado na figura 7,
quintuplicou suas apari¢coes, de
1988 (2,1%) para 1998 (11,6%),

entre 0s anuncios de produtos.
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Figura 6 - Pick-up Ford, Jun/1998 R 699-7000
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Figura -Cursosprofissilizantes
CPT, set/2008

Ao longo das décadas, os conceitos (e, conseqlentemente, os apelos)
foram mudando, mostrando assim transformagdes nos significados e
representagdes atribuidos ao mundo rural. Essa diversificagdo de conceitos e
de apelos, e consequentemente a diversificagdo de significados e
representacdes do rural, serdo analisados no capitulo 3.

A tabela 7 resume a sistematizacdo destes conceitos apresentados e
mostra a relagdo entre os conceitos utilizados na publicidade e o tipo de oferta

dos anuncios veiculados na revista GR nas trés décadas estudadas.
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Tabela 7- Relacao entre conceito e tipo de anlincios nos anos de 1988, 1998 e 2008 na GR

1988 1998 2008

CONCEITOS Prod. Serv. Inst. Prod. Serv. Inst. Prod. Serv. Inst.

N | % | N2 | % | N | % | N | % | N° | % | N° | % | N° | % o o | N2 | %
Economia (tempoou | gy | 476 | 7 |466| 3 |428| 14 |285| 4 |4s4| - - | 22 |286| 4 |222| 1 | 62
dinheiro)
Produgéo ou )
orodutividade 23 |121| 2 |133| 3 |428| 5 |102]| 3 |333]| - 8 [103| 1 | 55| 3 [187
Modernidade,
inovag&o ou 27 |142| 8 |533| 2 |286| 16 |326| 2 |222| 3 | 75 | 15 |194| 6 [333| 2 |125
tecnologia
Ecologia, meio - - 1 (a3 e et - | - - - | 7 L0 2 |11 7 |437
ambiente
Cultura 11 [ 58| 3 | 20 | 3 428 9 |[183| 2 |222| 1 | 25 | 5 | 65| 2 | 11| 3 |187
Qualidade e 74 (304 1 | 7 | 1 |143| 12 |244| 2 |222| 1 | 25 | 21 |272| 1 | 55| 2 |125
precisdo
Capacitacéo 4 | 21 20 | - ; 5 102 - . . . 9 |116| 4 |222]| - ;
profissional
Produto em si 44 (232 2 133 - ; 9 |183| - - - ; 12 |156| 2 [111]| - ;
Aventura 1 |05 | - ; ; ; 1 | 20 | - - - - 3 | 39 | - - - -
Ocorréncia total 274 25 14 75 13 5 102 22 18
dos conceitos
N? total de
lota 189 |RM | 15 |RM| 7 |RM| 49 |[RM| 9 |RM| 4 |RM| 77 |RM | 18 | RM | 16 | RM
anuncios/Base

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100
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2.1.4 Posicao dos anuncios na cadeia do agronegocio

Os anuncios foram divididos de acordo com a cadeia do agronegdécio. Segundo
Megido e Xavier (1999, p.87), “antes da porteira” designa os bens e servicos
dirigidos ao mercado rural, tais como as politicas agricolas publicas e as trocas de
informacdes tecnoldgicas; “dentro da porteira” significa o processo produtivo
propriamente dito; e, “depois da porteira” representa as atividades de
armazenamento, processamento e distribuicdo dos produtos agricolas.

Essas divisbes ndao foram absolutas, j& que um mesmo produto pode ser
utilizado em diferentes etapas produtivas. Anuncios de caminhdes e pick-ups, por
exemplo, foram considerados como antes, dentro e depois da porteira. Anlincios de
lona posicionaram-se antes e depois da porteira.

As ocorréncias “antes da porteira”,

entre os anuncios de produtos, servigos e

institucionais predominaram, com 75,3% O BOM DA VIDA E QUE NINGUEM
NASCE IGUAL.

do total de ocorréncias entre os 384
anuncios nas trés décadas. Os anuncios
de produtos, servicos e institucionais,
‘sem relacdo com o agronegocio”,
exemplificados na figura 8, ocuparam
17,2% de todos os anuncios das trés
décadas estudadas, superando o0s
considerados dentro (17%) e depois

(8,3%) da porteira. Essa auséncia pode

evidenciar uma diversificagdo do poder de

compra dos leitores/consumidores da

ie

revista e expansao da GR para outros
publicos, além do mundo rural. Estes goa g Anancio da Ed. Globo, Jun/1998

resultados sao apresentados na tabela 8. (produto)
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Tabela 8 — Relacao entre tipos de antincios com sua posi¢ao na cadeia do Agronegécio

. Sem To,tal Fle
TIPOS Antes Dentro Depois relacio ar(r;::é?s
N° % N® Y% N® Y% Ne %
Produto 161 76,3 | 19 | 9,0 4 1,9 | 23 | 10,9
1988 | Servico 7 183| 1 ]05| - | - | 5 |24 21
Institucional 4 1,9 - - - - 1 0,5
Produto 27 (43,5| 21 |33,9| 12 [194| 11 | 17,7
1998 | Servico 2 3,2 2 3,2 = = 7 (11,3 62
Institucional 4 6,5 - - - - 1 1,6
Produto 63 | 56,8 12 |[108| 6 |54 | 7 | 63
2008 | Servico 12 10,8 10 | 9,0 | 10 | 9,0 5 4,5 111
Institucional 9 | 8,1 - - - - 6 | 54
Total de ocorréncias 289 | 75,3| 65 |[170| 32 | 83 | 66 | 17,2 384

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

2.1.5 Tipos de publicidade e funcoes da propaganda

Por entender que a categoria anuncios comerciais “camufla as
intencionalidades dos anunciantes” (PINHO, 2009, com.pes,), foram classificadas as
subdivisdes da publicidade comercial - de produto, servicos, genérica ou de
commodities, varejo, comparativa, cooperativa ou cooperada, de promocao, legal —
propostas por Pinho (1990). Nessa subdivisdo, desconsiderou-se a publicidade
comercial sob a forma de “classificados”, jA que — como anteriormente informado —
se decidiu pela sua exclusao.

A publicidade de produto ou servigo, conforme exemplificados nas figuras 8 e 5,
predominou, mas vem decrescendo levemente ao longo das trés décadas — de 1988
(91,7%) para 2008 (85,3%). Os anuncios que mencionaram direta ou indiretamente

a concorréncia, do tipo publicidade comparativa, exemplificado na figura 9 (“o0
resultado € um produto final superior aos similares”), também decresceram de 1988
(5,4 %) para 2008 (4,2%). Em contrapartida, a publicidade do tipo promog¢éao (que

apresenta, além do produto ou servigo, algum tipo de condicao
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SE VOCE TIVESSE
QUE MASTIGAR
TUDO DUA
VEZES TAMB
IRIA PREFERIR
PRODUTOS COM
UALIDADE
ERRANA.

@) Serrana
Fig. 9: Insumo Serrana, Jun/1998

vantajosa: a promoc¢ao), exemplificado na figura 10, cresceu de 1988 (0,5%) para
2008 (6,3%). Em pequena escala, apareceram a publicidade cooperativa,
exemplificada na figura 11, realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou mais
lojistas, ou por varios fabricantes e uma grande loja, em 1988 (2,4%), 1998
(nenhuma ocorréncia) e 2008 (3,2%); e a “varejo”, exemplificada na figura 12,
também chamada comercial, que é o patrocinio dos anuncios pelos varejistas
(armazéns, cooperativas de consumo, supermercados, shoppings, entre outros):
apareceu unicamente em 2008 (1%).

Os anudncios do tipo “Commodity” ndo apareceram. A publicidade “Legal”
obrigatéria por lei, que é formada por anuncios que publicam balancos, atas de
convocagao e editais das empresas de sociedade andnima, também esteve ausente
da revista GR, nas trés décadas estudadas. Isso era previsivel dado que os
anuncios legais tém que ser publicados em jornais de grande circulacao nacional e

Diarios Oficiais. Na tabela 9 se apresentam estes resultados.
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Fig. 10: Cafeicultora Jacto, Jun/1998 (Institucional)
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Fig. 11: Shell e Massey Fergusson, dez/2008
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it ¢ Relaglos: 100 sem jurs
Seminovas: 3 aned de garantia
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Figura 12: Vecchio Jdias/Shoppings,
Set/2008

Tabela 9 - Tipos de Publicidade comercial nos andncios da GR

nas décadas estudadas

TIPOS 1988 1998 2008

N2 % N2 % N2 %
Produto/Servico 188 | 91,7 | 52 | 896 | 81 | 853
Cooperativo 5 2,4 - - 3 3,2
Varejo - - - - 1 1,0
Comparativo 11 5,4 2 3,5 4 4,2
Promocao 1 0,5 4 6,9 6 6,3
Commodities e Legal - - - - - -
Numero total/ base 205 | 100,0 58 100,0 95 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Para Pinho (1990), a propaganda possui cinco funcdes: protetora, identidade,
servico publico, estimulo a acdo e institucional. Identificar essas cinco categorias
funcionais nos anuncios em estudo serve de auxilio no levantamento dos usos e

propdsitos desses.
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A propaganda Protetora,
exemplificado na figura 13, tem a funcao
de proteger a empresa de possiveis

& PESERVOLYTHENTO
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governo e esclarecer a opiniao publica
qguanto as questdes politicas, econémicas,
sociais e ambientais; a propaganda com
funcédo de servigo publico presta utilidade
publica e a propaganda de estimulo a
acdo, exemplificada na figura 14,
pretende mobilizar a sociedade e, ou

influenciar medidas do governo.

Figura 13 — ANP — Gov. Federal, set. 2008
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Figura 14 — Sociedade Mundial de Protecao Animal, Mar 2008

Entre os anuncios da GR, a propaganda Institucional, cuja funcdo é a de
promover a aceitacdo da empresa como instituicdo publica, exemplificada na figura
15, predominou em 1988 (100%) e 2008 (56,3%). Na década de 1998, a propaganda
Identidade, exemplificada na figura 4, cuja fungcdo é a de construir uma
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personalidade organizacional, uma identidade visual e atribuir valores e

caracteristicas a empresa, foi a mais freqiente, com 75%, como mostra a tabela 10.

»
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Figura 15 — Fertilizantes Bunge, mar

Figura 4 — Sementes Dekalb, dez 2008
2008

Tabela 10 - Func¢des da Propaganda nos anuncios da GR nas décadas estudadas

Funcoes da propaganda - %

FUNGGES 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Institucional 6 100 1 25 9 56,3
Identidade - - 3 75 1 6,2
Protetora - - - - 2 12,5
Servico Publico - - - - 2 12,5
Estimulo a acao - - - - 2 12,5
Numero total/Base 6 100,0 4 100,0 16 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Em 2008, houve anuncios representativos de todas as cinco fungdes, o que
pode ser interpretado como uma consideragdo dos anunciantes com relagdo ao
publico do segmento rural.
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2.1.6 Estilo de Mensagem

Os estilos de mensagem permitem classificar os andncios, segundo as
representacdes que eles fazem dos possiveis consumidores. O anuncio traz como
pano de fundo um estilo de mensagem a fim de convencer o publico e promover

rapida identificacdo com consumidor.

Neste estudo, adotou-se a classificagédo de Kotler e Armstrong (2007). Assim,
os estilos de mensagens utilizados foram: Cenas da Vida Real, Estilo de Vida,
Fantasia, Atmosfera ou Imagem, Estilo Personagem ou Simbolo, Conhecimento
Técnico, Comprovacao Cientifica, Comprovacao por Testemunho ou Aval, e, por
indicacao do professor José Benedito Pinho, adicionou-se a essa tipificacdo o estilo
humor, pelo fato de se concordar ser o bom humor, uma caracteristica comum aos

brasileiros e muito presente na linguagem publicitaria.

Assim como o0 anuncio pode carregar mais de um conceito, ele também pode
apresentar mais de um estilo de mensagem. Com mais de um estilo identificaram-se
anuncios em 1988 (8%), 1998 (21,3%) e 2008 (18%). Devido a multiplicidade de
estilos em um mesmo anuncio, marcou-se, portanto, 0 nimero de vezes ocorridas

de cada estilo, superando assim o niumero de marcagdes o total de anuncios.

= E ” O estilo “Cenas da Vida Real’, que
E naturaliza o uso do produto por pessoas
comuns (ndo conhecidas publicamente),
exemplificado na figura 16, predominou
nas mensagens publicitarias do total de

anuncios, de 1988 (30,8%) a 1998 (37%).

Entretanto, o estilo “Atmosfera ou
Imagem”, das mensagens que abstraem o
produto/servigo, relacionando-os a
sentimentos e sensacbes, exemplificado
na figura 17, prevaleceu em 2008

(30,6%). No decorrer das trés décadas,
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ha estilos que aumentaram sua
participacdo: o “Fantasia”, que cria uma

Figura 16: Caminhao Ford, Nov- aura fantastica, irreal, ao redor do

Dez/1988
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Fig. 17: Anuncio Bradesco, Dez/2008

Tracer ‘
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Figura18: Anuncio Defensivo Tracr;
Dez/2008

produto/servico, exemplificado na figura
18, dobrou de 1988 (4,2%) para 2008
(9,9%); 0 “Humor”, exemplificado na figura
19, pulou de 1988 (1,9%) para 2008
(8,1%); e o Estilo “Conhecimento
Técnico”, que demonstra a capacidade
técnica da empresa de fabricar o produto,
exemplificado na figura 20, aumentou de
1988 (14,7%) para 2008 (20,7%), (tab.
11).

Dois estilos de mensagens pouco
apareceram nos anuncios da GR: o
“Personagem ou Simbolo”, que cria um
personagem, animado ou real, para
personificar o produto, exemplificado na
figura 21, esteve presente em 1998
(3,3%) e 2008 (0,9%) e o Estilo
“Comprovacao Cientifica”, que apresenta
pesquisas ou comprovagdes da Ciéncia
em favor do produto, exemplificado na
figura 22, apareceu em 1988 (0,5%) e em
2008 (1%) entre todos os anuncios. (tab.
11).
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Por se tratar de uma revista que apresentou a maioria dos anuncios vinculados
ao segmento “antes da porteira” vendedores de determinados insumos vinculados a
técnicas produtivas, a nao existéncia de anuncios no estilo “Comprovacao Cientifica“
€ significativa. Sobretudo, ao se considerar que nos conteudos da revista,
freqientemente, se apresentaram informacdes tecno-produtivas. Além disso, cabe
perguntar: se as parcerias entre empresas/universidades ja existiam a partir de
1980, por que os resultados positivos das pesquisas ndo tém sido divulgados e
utilizados pela publicidade? O significado dessa auséncia, entretanto, ndo é evidente

e, sem maiores aprofundamentos, ndo ha condicées de se aventurar em hipoteses.

Tabela 11 — Estilos de mensagem nos anuncios da GR

nas décadas estudadas

ESTILOS 1988 1998 2008

Ne % N % Ne %
Cenas da vida real 65 30,8 23 37,0 15 13,5
Estilo de vida 25 11,8 15 24,2 23 20,7
Fantasia 9 4,2 7 11,3 11 9,9
Atmosfera ou imagem 20 9,5 11 17,7 34 30,6
Personagem ou simbolo - - 2 3,3 1 0,9
Conhecimento técnico 31 14,7 16 25,8 23 20,7
Comprovacao cientifica 1 0,5 - - 1 1
Comprovacao por testemunho ou aval 24 11,4 6 9,7 17 15,3
Humor 4 1,9 3 4,8 9 8,1
S/estilo definido 61 28,9 - - - -
Numero total/Base 211 RM 62 RM 111 RM

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010 RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100

2.1.7 Anunciantes e produtos anunciados:
Os 384 anuncios divulgam 156 produtos e servicos diferentes, que foram

divididos em oito categorias, a saber:

= A categoria “A - Comunicacao e capacitacdo” reune anuncios de canal de TV
(Futura, Globo Rural, Rural, a cabo, via satélite), antena parabdlica, celulares,
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newsletter via celular, telefone portatil, pager via satélite, radios amadores,
filmes VH'S, DVD’s, revistas e livros técnicos, treinamento a distancia, cursos

técnicos e superiores, feiras, seminarios, congressos, encontros, eventos;

» Categoria “B - Veiculos, pecas e afins” que abrange anuncios de pick-ups,
caminhdes, vans, peruas, utilitarios, off-roads, concessiondarias, consorcios,
revendedoras, servicos de conserto e vendas de pecas automotivas, chassis,

pneus, motores, dleos, filtros, combustiveis, guinchos;

= A categoria “C - Adubos, insumos, defensivos e fertilizantes” redne anuncios

de sementes, graos, gado e inseticida/herbicida (produtos quimicos);

» Categoria “D - Saude e alimentacdo animal” que agrupa anuncios de racao,
suplementos, vacinas, vitaminas, medicamentos, remédios, seringas,
dosadoras, assinaladores, tatuadeiras, cachimbos, alicates, equipamentos e
acessorios, creolina, brincos, detector de prenhez, Doppler, bisturi, produtos

para médicos veterinarios, maquina para fazer mingau de soja;

= A categoria “E - Maquinarios, equipamentos, implementos e servigos rurais”
traz andncios de trator, colheitadeira, capa e perneira, cortador de grama,
campanula, queimadores e macaricos, elaboracao de projeto e instalacdo de
manta impermeabilizante, equipamentos para secagem, transporte e
armazenagem de cereais/adubos/minérios, embalagens, energia solar,
motosserras, ferramentas, ultraleve e kit de pulverizacao agricola, fabrica de
ragdo, moinho, misturador, triturador/forrageiro, triturador de residuos
organicos, forrageiro para trator, lanterna, grampos, pregos, arames, telas,
peneiras, alambiques, estruturas pré-moldadas, lonas, luvas, secadores de
graos, prensa, sistema silogranel, silos e mesas de gravidade, vassourao, pisos
de borracha, telhas, bombas eletro hidraulicas, flutuante, submersa, centrifuga,
moto-bombas, turbina hidraulica, caixa d’agua, pocos artesianos e
perfuradores, fornalha, aquecedor, balanca e tronco de contencdo, torno

mecéanico, 6leo hidraulico;
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= A categoria “F - Governo e politicas publicas” abrange anuncios de linhas de
crédito, crédito estudantil, preco minimo (Banco do Brasil, Caixa Econémica

Federal), biocombustivel;

» Categoria “G - Pessoal” que reune anuncios relativos ao uso pessoal do
leitor/consumidor, tais como anuncios (e assinaturas) de livros e revistas
diversos nao-relacionados a agropecuaria, plano de saude, relogios,
hospedagem, alimentos (embutidos), consultas médicas, assinatura de
revistas, armas, casa de madeira, fogao;

» Categoria “H — Outros” abrangendo anuncios de ONGS, leildes de gado,
bancos e instituicbes financeiras, gasolina de aviacdo, exportacdo de

citrosucos.

Tabela 12*: Categorias de produtos nos antncios da GR em 1988,1998 e 2008

CATEGORIAS DE PRODUTOS -

1988 1998 2008 >
CATEGORIAS

Ne % Ne % Ne % Ne %
Cat. A: Comunicagao e capacitagao 20 9,5 19 30,7 22 19,8 61 15,9
Cat. B: Veiculos, pegas e afins 32 15,1 13 21,0 7 6,4 52 13,6
Cat. C: Adubos, insumos, defensivos e

27 12,8 1 1,6 20 18,0 48 12,5
fertilizantes
Cat. D: Saude e alimentagéo animal 15 7,2 3 4.8 3 2,7 21 55
Cat. E: Maquinarios, equipamentos,
] ] ] 100 | 47,4 17 274 40 36,0 | 157 | 40,9
implementos e servigos rurais
Cat. F: Governo e politicas publicas 2 0,9 1 1,6 5 4,5 8 2,0
Cat. G: Pessoal 12 5,7 7 11,3 11 9,9 30 7,8
Cat. H: Outros 3 1,4 1 1,6 3 2,7 7 1,8
Numero total/Base 211 100 62 100 111 100 384 100

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Comparando as trés décadas, a categoria dos anuncios de “Governo e politicas

publicas” (categoria F), cresceu razoavelmente de 1988 (0,9%) para 2008 (2,0%). A

categoria dos anuncios de carater pessoal (categoria G) subiu de 1988 (5,7%) para

* Essa tabela j4 foi apresentada no capitulo 2




1998 (11,3%). Por outro lado, os anuncios de saude e alimentacdo animal
diminuiram de 1988 (7,2%) para 2008 (5,5%),(tabela 12).

Pelo critério de freqliéncia em cada ano, as categorias A, B e E destacaram-se
dentre as trés primeiras posicdées. Os andncios de maquinarios, equipamentos,
implementos e servigos rurais da categoria E, ocuparam quase a metade de todos
0s anuncios de 1988 (47,4%), seguidos pelos da categoria B “Veiculos e pecas®,
com 15,1%. A categoria E também liderou em 2008 (40,9%) em relacao a outras
categorias. Os anuncios relacionados a “Comunicagao e capacitacao”, categoria A,
lideraram em 1998 (30,7%), seguidos da categoria E “Maquinérios, equipamentos,
implementos e servigos rurais”, com 27,4%. (tab. 12).

2.2 Analise quantitativa das categorias mais freqlientes:

2.2.1. Comunicacao e capacitacao — informacao rural

Na categoria A “Comunicacdo e capacitagdo“ os produtos mais freqlientes
foram antena parabdlica em 1988 (25%) e cursos a distancia em 1998 (42,2%) e
2008 (45,4%).

Ja o produto radio-comunicador foi desaparecendo ao longo dos anos: de 1988
(20%), 1998 (5,2%) para 2008 (nenhuma ocorréncia), provavelmente devido ao

aumento da cobertura dos telefones celulares (tab. 13).

Tabela 13 — Produtos/servigos mais freqlentes da categoria A “Comunicacéo e capacitacao”

PRODUTOS/SERVICOS 1988 1998 2008

N2 % N2 % N2 Y%
Antena Parabdlica 5 25,0 - - - -
Radio Comunicador 4 20,0 1 52 - -
Cursos a distancia 4 20,0 8 42,2 10 45,4
TV por assinatura - - 4 21,1 - -
Feiras de Agronegdcio 1 5,0 - - 5 22,8
Newsletter via celular - - - - 3 13,7
Livros 2 10,0 - - - -
Outros produtos 4 20,0 6 31,5 4 18,1
Ne total /Base 20 |100,0 | 19 |100,0| 22 | 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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Assim como nos resultados gerais, também nas categorias ha anuncios que
mesclam mais de uma opc¢ao de conceito. No caso da categoria A, em 1988, 35%
dos seus anuncios apresentavam mais de dois conceitos. Ja nas décadas seguintes,
essa proporcao caiu para 1998 (10%) e 2008 (8,5%). Entre os anuncios da categoria
A “Comunicacao e capacitacdo”, o conceito “Qualidade/Precisdo” apresentou mais
ocorréncias em 1988 (35%) e 1998 (42,1%). O conceito “Capacitacao Profissional”
foi o que mais cresceu nas trés décadas: cerca de 800% de 1988 (5%) para 2008
(36,4%). Interessante notar que assim como no meio urbano, também no mundo
rural esse conceito passou a ser cada vez valorizado. A partir da década de 90, os
anuncios da categoria A introduziram em sua linguagem argumentos ecoldgicos e

conceitos de cultura. (tab. 14).

Tabela 14 — Conceito dos anudncios da categoria A

“Comunicacgéao e capacitagao”

CONCEITOS 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Economia (tempo ou dinheiro) 6 30,0 5 26,3 2 9,1
Producao ou produtividade 1 5,0 - - - -
Modernidade, inovacao ou tecnologia 5 25,0 6 31,6 7 32,0
Ecologia, meio ambiente - - 2 10,5 1 4,5
Cultura 1 5,0 7 36,9 2 9,1
Qualidade e precisao 7 35,0 8 42,1 - -
Capacitacao profissional 1 5,0 4 21,0 8 36,4
Produto em si 3 15,0 3 15,8 3 13,6
Aventura - - - - -
N2 total 24 35 23
Base 20 RM 19 RM 22 RM

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010 RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100%
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Ao se tratar de estilo de mensagem na categoria A

“Comunicacao e capacitacao”, o “Comprovacao por testemunho”,

exemplificado pela figura 23, liderou as ocorréncias conceituais

em 1988 (20%). Mas nos anos seguintes, esse estilo inexistiu e

“Conhecimento técnico” e “Estilo de Vida” predominaram entre as
mensagens em 1998 (42,1%) e 2008 (36,4%%). O estilo bem

Numa humorado e o “Personagem ou simbolo” ocorreram muito pouco,
Husqvarna
eu confio. ainda assim somente em 1998, com 5,3% cada sobre o total de

anuncios, nas mensagens publicitarias relacionadas a categoria A

“Capacitacdo e comunicacao”. Estes resultados se expressam na

Tabela 15.

WHusgvarna

Figura 23: Rocadeira
Husqvarna, Dez/2008

Tabela 15 — Estilo de mensagem dos anuncios da categoria A

“Comunicacgéo e capacitagdo”

ESTILOS 1988 1998 2008

N2 % N2 % N2 Y%
Cenas da vida real 3 15,0 2 10,5 3 13,6
Estilo de vida 2 10,0 6 31,6 8 36,4
Fantasia 2 10,0 4 21,0 5 22,7
Atmosfera ou imagem 1 5,0 4 21,0 3 13,6
Personagem simbolo - - 1 5,3 - -
Conhecimento técnico 4 20,0 8 42,1 7 31,8
Comprovacao cientifica 1 5,0 - - - -
Comprovacao por testemunho 4 20,0 2 10,5 2 9,1
Humor - - 1 5,3 - -
Sem Estilo 6 30,0 - - - -
N? total 23 - 28 - 28 -
Base 20 RM 19 RM 22 RM

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100
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Os anuncios dos produtos/servicos de comunicacdo e capacitagcdo sao
considerados como publicidade, logo, ndo ha propaganda® nessa categoria. Os
anuncios publicitarios, portanto, sdo, em sua maioria, do tipo Produto/Servico, em
1988 (85%), 1998 (79%) e 2008 (81,8%).

Tabela 16 — Tipos de Publicidade na categoria A “Comunicagao e capacitagao”

TIPOS 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Produto/Servico 17 85,0 15 79,0 18 81,8
Commodity - - - - - -
Varejo - - - - - -
Comparativo - - - - - -
Cooperativo 2 10 - - 3 13,6
Promocao 1 5 4 21 1 4,6
Legal - - - - - -
Ne total/Base 20 100,0 19 100,0 22 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

2.2.2 Veiculos, pecas e afins — locomocao rural

Entre a categoria B “Veiculos, pecas e afins” os 6leos automotivos e os
caminhdes foram os produtos/servicos mais anunciados em 1988, ambos em 25%
do total de anuncios dessa categoria. Mas as pick-ups assumiram a lideranga, em
1998 (38,5%), € 2008 (85,7%) do total de anuncios, como mostra a tabela 17. Essa
lideranga explica-se pelo fato das caminhonetes terem deixado de ser somente
veiculos de trabalho, para se tornarem também veiculos de passeio, passando a ser

considerados produtos de desejo de consumidores urbanos e rurais.

® Conforme Pinho (1990), propaganda é a divulgacao de idéias, enquanto publicidade é a promocao
de produtos e servicos.
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Tabela 17 — Produtos/servicos mais freqlentes na categoria B

“Veiculos, pecas e afins”

1988 1998 2008
PRODUTOS/SERVICOS
N¢ % N2 % Ne %

Caminhdes 8 25,0 3 23,0 - -
Oleos 8 25,0 - - 1 14,3
Pick-up 4 12,4 5 38,5 6 85,7
Off-Road - - 2 15,4 - -
Motores 3 9,4

Filtros 2 6,3

Outros produtos 7 21,9 3 23,1 - -
Ne¢ total/Base 32 100,0 13 100,0 7 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Dentre os conceitos dos anuncios de produtos e servicos de veiculos, pecas e
afins, categoria B, o “Economia de tempo e dinheiro”, predomina em um pouco mais
da metade (56,3%) entre os anuncios de 1988. Mas a partir de 1998, esse conceito
cai para 7,7% e o0s anuncios passam a nao ter um conceito definido — produto em si,
com 38,5% - ou a “vender” qualidade e precisdo, em 38,5% de seu total. Apesar da
repercussdao nacional do evento ecoldgico internacional, a Eco-92, o conceito
“ecologia e meio ambiente” s6 predomina em 2008 (42,9%). Acompanhando a
tendéncia publicitaria de ligar veiculos a contextos aventureiros, o conceito
“aventura” liga-se aos anuncios da categoria B “Veiculos, pecas e afins”, saltando de
1988 (3,1%) para 2008 (14,3%).

Ao lembrar que os anuncios podem conter mais de um conceito, 0s anuncios
da categoria citada — B “Produtos e servigos de veiculos, pecas e afins” — tiveram
duas opcodes de conceitos: em 1988 (37,5%), 1998 (22,8%) e em 2008 14,2%. (ver
tabela 18).

O empate entre os conceitos “ecologia” e “economia” em 2008 refletiu as
preocupacoes da época, em que nacional e internacionalmente se discutiam

questdes ecolbgicas e o desenvolvimento sustentavel.
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Ao longo do tempo, a variedade de conceitos associados aos anuncios dessa
categoria incrementa e complexifica as mensagens divulgadas pela publicidade da
GR, como mostra a tabela 18.

Tabela 18 — Conceito dos anuncios da categoria B “Veiculos, pecas e afins”

CONCEITOS 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Economia (tempo ou dinheiro) 18 56,3 1 7,7 3 42,9
Producao ou produtividade 2 6,3 - - - -
Modernidade, inovacao ou tecnologia 8 25 2 15,4 1 14,3
Ecologia, meio ambiente - - 1 7,7 3 42,9
Cultura - - - - 1 14,3
Qualidade e precisao 13 40,6 5 38,5 3 42,9
Capacitacao profissional 1 3,15 - - - -
Produto em si 6 18,8 5 38,5 1 14,3
Aventura 1 3,1 1 7,7 1 14,3
N2 total 49 RM 15 RM 13 RM
Base 32 - 13 - 7 -

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010 RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100

Os anuncios de pecas, veiculos e afins trouxeram em 1988 (31,3%) e 1998
(61,5%) mais mensagens inspiradas em cenas da vida real. Contudo, os estilos
“‘Fantasia” e “Atmosfera ou imagem” lideraram, empatados, em 2008 (42,9%). O
crescimento do estilo “Fantasia” ao longo dos anos — 1988 (6,3%), 1998 (15,4%) e
2008 (42,9%), ver tabela 19, se explicaria, talvez, pelo avanco tecnolégico de
tratamento das imagens e aumento do nivel de criatividade, alcangados pela
publicidade em geral. Mostrar uma vaca voando no céu azul encima do produto/piso
no estilo tapete voador (anuncio de marco de 1998) ou uma laranjeira carregada de
laranjas, em que um dos frutos é o produto — telefone celular (anuncio veiculado em
marco e junho de 2008) — é uma forma de mostrar o produto, chamando a atengéao
do leitor pelo impacto do irreal, fantasioso.

Pelo mesmo motivo, para surpreender, emocionar e conquistar o consumidor, o
estilo  “Humor’, uma das ferramentas de persuasdao publicitaria,
aumento sua presenca ao longo do tempo - em 1988 (3,1%), 1998 (7,7%) - liderando
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em 2008 (57,1%). A publicidade sabe e as pesquisas ja confirmaram que marcas e
produtos anunciados com humor sdo mais lembrados € que a maioria do publico
prefere propaganda bem humorada, portanto, na publicidade rural nédo seria
diferente.

Tabela 19 - Estilo de mensagem dos anuncios da categoria B “Veiculos, pecas e afins”

ESTILOS 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Cenas da vida real 9 28,1 9 69,2 2 28,6
Estilo de vida 4 12,5 3 23,0 1 14,3
Fantasia 1 3,1 2 15,4 3 42,9
Atmosfera ou imagem 1 3,1 1 7,7 3 42,9
Personagem simbolo - - 1 7,7 - -
Conhecimento técnico 3 9,4 - - -
Comprovacao cientifica - - - - - -
Comprovacao por testemunho 3 9,4 - - - -
Humor 1 3,1 1 7,7 4 57,1
Sem Estilo 12 37,5 1 7,7 - -
N? total 34 - 18 - 13 -
Base 32 RM 13 RM 7 RM

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010 RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100

Alguns anuncios dessa categoria, também como na anterior, apresentaram, ao
mesmo tempo, dois estilos de mensagem: em 1988 (37,5%), em 1998 (38%) e 2008
(14,2%). E em 2008, 6,2% da categoria B tiveram mais de dois estilos. (V. tab. 19).

Assim, constatou-se a complexidade das mensagens publicitarias ao longo das
décadas estudadas. Deve ser ressaltado que na categoria de “Veiculos, pecas e
afins” houve anudncios também encontrados em outros meios de comunicagéao
destinados a publicos nao-rurais, razao pela qual infere-se que essa evolucao de
trajetéria ndo é exclusiva da propaganda rural.

O tipo de publicidade predominante entre os anuncios da categoria B Veiculos,
pecas e afins foi o “Produto/Servigo”, em 1988 (87,5%), em 1998 (92,3%) e 2008

(71,4%). O tipo “comparativo” cresceu ao longo dos anos — de 1988 (12,5%) para
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2008 (28,6%). Nao houve outros tipos de publicidade nesta categoria, como mostra
a tabela 20.

Tabela 20 - Tipos de Publicidade na categoria B “Veiculos, pecgas e afins”

TIPOS 1988 1998 2008
Ne % Ne % Ne %
Produto/Servico 28 87,5 12 92,3 5 71,4
Commodity - - - - - -
Varejo - - - - - -
Comparativo 4 12,5 1 7,7 2 28,6
Cooperativo - - - - - -
Promocao - - - - - -
Legal - - - - - -
Ne total/Base 32 100 13 100 7 100

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

2.2.3 Maquinarios, equipamentos, implementos e servicos — producao rural

Dentre os anuncios de maquinarios, equipamentos, implementos e servigcos
rurais, categoria E, os produtos mais divulgados variam de ano para ano.
Anunciaram-se mais as bombas hidraulicas em 1988 (9,0 %) e as rocadeiras 1998
(17,6%) e 2008 (15%). Os anuncios de trator, de 1988 (3%) para 1998 (11,8%),
quadruplicaram, mas em 2008 (5%), diminuiram para menos da metade (ver tabela
21). O significado destes dados ndo é facil de decifrar. As rogadeiras sdo produtos
que poupam mao de obra, permitindo realizar as tarefas em menor tempo e,
sobretudo, com menor esforco. Popularizaram-se e baratearam-se ao longo das trés
décadas estudadas, razoes pela quais esses resultados poderiam ser entendidos.
No entanto, ndo deixa de chamar a atencao o fato de terem sido mais freqlentes
gue anuncios de trator (que foram diminuindo com o tempo). Pode se inferir que as
rocadeiras tém um publico mais abrangente (produtores de todos os tamanhos,
sitiantes, donos de casas de fim de semana e, até, publico urbano) e trata-se de um
produto mais inovador e relativamente novo no mercado, sendo necessaria a
publicidade para sua popularizagdo. Por sua parte, os tratores sdo mais caros, além

de mais adequados para superficies maiores, mas, sobretudo, ja consagrados como
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ferramenta rural. As razdes desses dados s6 podem ser explicadas mediante

estudos mais aprofundados.

Tabela 21 — Freqiiéncia dos produtos na categoria E “Maquinarios, equipamentos, implementos e

servicos rurais”

1988 1998 2008
PRODUTOS/SERVICOS

Ne % Ne % Ne %
Bomba Hidraulica 9 9,0 1 5,9 2 5,0
Equipamento de Irrigacao 6 6,0 - - - -
Triturador 6 6,0 1 5,9 2 5,0
Motosserra 5 5,0 2 11,8 3 7,5
Rocadeira - - 3 17,6 6 15,0
Trator 3 3,0 2 11,8 2 5,0
Balancas e Troncos - - - - 4 10,0
Fabrica de Racao 3 3,0 - - 4 10,0
Outros* 68 68 8 47,0 17 425
Ne total/Base 100 100 17 100 40 100
Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010 * com 1ou 2 unidades cada

Como mostra a tabela 22, o conceito predominante entre os anudncios desta
categoria foi 0 que se relaciona a “economia de tempo ou dinheiro”, em 1988 (52%)
e 2008 (42,5), mas “Modernidade, inovacao ou tecnologia” liderou em 1998 (41,2%).
O conceito “Ecologia/meio ambiente” dobrou de 1988 (2%) para 2008 (12,5%), o0 que
confirmou a tendéncia detectada também nas categorias anteriores (ver tabela 22).
Também na categoria E houve anuncios com dois conceitos: em 1988 (34,3%), em
1998 (31%) e em 2008 (12,5%).
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Tabela 22 — Conceito dos anuncios da categoria E “Maquinarios, equipamentos, implementos e

servicos rurais”

CONCEITOS 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Economia (tempo ou dinheiro) 52 52,0 5 29,4 17 42,5
Producao ou produtividade 8 8,0 2 11,8 6 15,0
Modernidade, inovacao ou tecnologia 10 10,0 7 41,2 2 5,0
Ecologia, meio ambiente 2 2,0 2 11,8 5 12,5
Cultura 3 3,0 = = - -
Qualidade e precisao 31 31,0 3 17,6 9 22,5
Capacitacao profissional 2 2,0 1 5,9 -
Produto em si 25 25,0 3 17,6 10 25,0
Aventura - - - - - -
N¢ total 133 - 23 - 49 -
Base 100 RM 17 RM 40 RM

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010 Considera-se na Base as propagandas e publicidades

RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100

Quanto ao estilo de mensagem, o “Cenas da vida real” predominou, em 1988
(45,0%) e 1990 (52,9%). Ja o estilo “Conhecimento técnico” liderou em 2008 (32,5%)
nos anuncios da categoria E “Maquinarios, equipamentos, implementos e servicos
rurais”. O estilo “Comprovacao cientifica” apareceu pouco, em 1998 (5,9%) e 2008
(2,5%). Ja o “Humor” subiu de 1988 (1%) para 2008 (7,5%) (tabela 23). Duplos
conceitos ocorreram em 26% dos anuncios de 1988 e 1998. Estes dados estdo

detalhados na tabela 23, a seguir.
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Tabela 23 — Estilo de mensagens dos anlncios da categoria E “Maquinarios, equipamentos,

implementos e servigos rurais”

ESTILOS 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Cenas da vida real 45 45,0 9 52,9 9 22,5
Estilo de vida 6 6,0 5 29,4 5 12,5
Fantasia 6 6,0 2 11,8 1 2,5
Atmosfera ou imagem 10 10,0 - - 9 22,5
Personagem simbolo - - - - - -
Conhecimento técnico 15 15,0 7 41,2 13 32,5
Comprovacao cientifica - - 1 5,9 1 2,5
Comprovacao por testemunho 11 11,0 3 17,7 10 25
Humor 1 1,0 1 5,9 3 7,5
Sem Estilo 6 26,0
N2 total 120 - 28 = 51 -
Base 100 RM 17 RM 40 RM

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010 RM: respostas multiplas com percentagem excedendo a 100

As publicidades dos anuncios da categoria E, foram, em sua maioria, do tipo
“Produto/Servigo”, em 1988 (89,5%), em 1998 (93,8%) e 2008 (86,5%), (tab. 24).

Tabela 24 - Tipos de Publicidade na cat. E “Maquinarios, equipamentos, implementos e serv. rurais”

TIPOS 1988 1998 2008

Ne % Ne % Ne %
Produto/Servico 86 89,5 15 93,8 32 86,5
Commodity - - - - - -
Varejo - - - - - -
Comparativo 6 6,3 - - 3 8,1
Cooperativo 4 4,2 - - - -
Promocao - - 1 6,2 2 5,4
Legal - - - - - -
Ne total/Base 96 100,0 16 100,0 37 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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Ja as propagandas, ausentes nas categorias anteriores, nesta categoria E
“Maquinarios, equipamentos, implementos e servigcos” fizeram-se presentes, tendo
como funcdes predominantes a Institucional em 1988 (100%) e 2008 (66,7%) e a
Identidade em 1998 (100%), como mostra a tabela 25.

Tabela 25 - Funcdes da Propaganda na cat. E “Maquinérios, equipamentos, implementos e serv.
rurais”

FUNGOES 1988 1998 2008

N2 % % %
Institucional 4 100 - 66,7
Identidade - - 1 100 - -
Protetora - - - - - -
Servico Publico - - - - 1 33,3
Estimulo a acao - - - - - -
Ne total/Base 4 100,0 1 100,0 3 100,0

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Observando as categorias como um todo, percebeu-se, através da evolugao do
estilo de mensagem dos anuncios que, nos anos 80, a propaganda rural tentou
naturalizar o uso dos produtos e servigcos, convencendo o publico de que seu uso
era necessario. J& nas décadas posteriores, aparentemente convencido da
necessidade de ter/usar o produto/servico, o publico foi abordado pelas
propriedades e vantagens técnicas dos mesmos, aos quais também se relacionaram
estilos de vida apreciados socialmente. Em 2008, apelou-se crescentemente a
estilos fora da realidade — fantasia, atmosfera ou imagem e humor — pretendendo
estimular o consumo, pela descontracéo do publico, através do riso e do sonho.

Percebeu-se que a tendéncia conceitual nas trés categorias coincidiu, na
década de 90, com a valorizacdo da modernizagcdo e com a importancia das
inovagoes e das tecnologias. Ja no final da década de 2000, os conceitos alinharam-
se a retomada de valores ligados a importancia de questdes ambientais, crescentes
nos ultimos tempos e também a Economia, estimulada pelo alarde da crise mundial.
A partir dos conceitos e mensagens de anuncios deslindados nesse capitulo, serdo
discutidos, no capitulo seguinte, o que disse e como a publicidade representou o

rural.
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3. Como a publicidade mostra o rural

Como se constroem as representagdes socioculturais do rural, nos
anuncios publicitarios da revista Globo Rural, nas décadas de 1980 a 2000? E
essa a questao central desse estudo. Respondé-la envolve a aplicacdo e o
entrelacar de metodologias de observacao e analise: analise da publicidade,
explicitada no capitulo anterior; e andlises de discurso, semibtica e observacao
geral, desenvolvidas a partir de agora, nesse capitulo.

Desde que um anuncio € planejado, no momento da definicado do
conceito, ja traz em si referéncias, manifestas ou constitutivas (subentendidas),
de outros textos: a intertextualidade. Como defende Fairclough, “todos os
enunciados sado povoados e, na verdade, constituidos por pedacos de
enunciados de outros, mais ou menos explicitos ou completos” (FAIRCLOUGH,
2001, p.134). Para Fairclough (2001), os enunciados, denominados por ele de
textos, constituem-se de elementos de outros textos e s&o, portanto,
inerentemente intertextuais. Segundo o autor, usa-se discurso como um modo
particular de construcdo de um conteldo, assuntos ou area de conhecimento.

Assim o discurso publicitario, sob as formas de metéaforas, jogo de
palavras, expressdes populares, testemunhos de personalidades famosas,
associacbes de idéias, duplos sentidos, entre outras, é construido com
elementos discursivos anteriores, reconhecidos, e, portanto, facilmente
assimilados pelo publico. Para Aumont (2004) a assimilagao trata do “prazer de
re-encontrar uma experiéncia visual numa imagem, sob forma repetitiva,
condensada e dominavel (AUMONT, 2004, p.83), e isso se da pela
comparacao constante que o publico faz entre o que vé e o0 que ja viu em outro
momento pretérito, denominada de constancia perceptiva (AUMONT, 2004,
p.82).

Visto assim, o discurso publicitario esforca-se em apresentar
produtos/servicos, escolhendo e destacando aquilo (conceitos, valores, idéias)
qgue considera reconheciveis e importantes ao publico que pretende conquistar
e transformar em consumidores.

Ao optar por mostrar e destacar um (ou mais de um) conceito, que sera o
eixo da abordagem de venda, o anuncio ja da pistas, nesse momento, de como
representa a si mesmo, o produto/servigco que pretende vender, e como vé seu

publico-consumidor.
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Sao as variadas realizacOes linglistico-discursivas e os mais diversos
estilos que irdo revelar algo sobre as representacdes do rural, uma vez que
serdo construidas e realizadas por meio da linguagem, seja verbal ou nao-
verbal. Nem todos os anuncios trazem representagdes sobre o rural. Alguns
apenas oferecem produtos ou servigcos sem fazerem mencao (ou referéncia) ao
meio rural, portanto, sem nenhum tipo de representacdo sobre o mesmo. Para
que essa mencao fosse mapeada, fez-se inicialmente um levantamento,
mostrado no Tabela 26, em que todos os anuncios foram classificados com
relagdo a sua referéncia ao rural no titulo, no texto e, ou na imagem ou a
auséncia de referéncia. Como as referéncias podem estar, ao mesmo tempo,
no titulo, no texto e, ou nas imagens dos anuncios, a somatoéria das

porcentagens excede 100%.

Tabela 26: Referéncia ao rural nos anlncios das revistas estudadas

Referéncia ao rural
Com referéncia
Sem
N2 No No Na P
Anuncios/ano | Titulo | Texto | Imagem Referencia

o O
M Ne de anuincios 64 130 92 66

Total por

categoria 211 145 66

% referente as

com referéncia 44,14 | 89,66 63,45

% das

referéncias 68,72 31,28
28 Ne de anuincios 62 11 | 27 | 3 26

Total por

categoria 36 26

% referente as

com referéncias 30,56 | 75,00 86,11

% das

referéncias 58,06 41,94
K3 Ne de antincios 111 43 | 76 | 80 1

Total por

categoria 90 21

% com

referéncias ao 47,78 | 84,44 88,89

rural

% das

referéncias 81,08 18,92

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

A porcentagem de anuncios na revista GR que fazem referéncia ao rural

aumenta entre 1980 e 2000, com um leve declinio em 1990. Este aumento
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pode ser um indicativo da progressiva especializacdo da propaganda rural e da
segmentacdo do mercado publicitéario. As referéncias ao rural encontram-se
principalmente nos textos, entre os anuncios de 1980. Posteriormente, sdo
ultrapassadas pelas referéncias imagéticas, que as complementam, sem
necessariamente substitui-las. Esta referéncia ao rural nos andncios indica que
eles sdo dirigidos, mas ndo exclusivamente, ao publico-consumidor rural. No
entanto, foi sobre essas referéncias que se realizou a investigacao e anélise do

rural representado pela propaganda da revista GR.

De acordo com as categorias de produtos, ja citadas no capitulo anterior,
e as primeira e segunda posicées ocupadas por elas nas trés décadas
estudadas, elegem-se, conforme tabela 26, as trés categorias mais freqlientes:
categoria E “Maquinarios, equipamentos, implementos e servigcos rurais”;

categoria A “Comunicacdo e capacitacdo” e, categoria B “Veiculos e pecas

afins”.
Tabela 12': Categorias de produtos nos antincios da GR em 1988,1998 e 2008
CATEGORIAS DE PRODUTOS -
1988 1998 2008 >
CATEGORIAS
Ne % Ne % Ne % Ne %

Cat. A: Comunicagéo e capacitagao 20 9,5 19 30,7 22 19,8 61 15,9
Cat. B: Veiculos, pegas e afins 32 15,1 13 | 21,0 7 6,4 52 13,6

Cat. C: Adubos, insumos, defensivos e
27 12,8 1 1,6 20 18,0 48 12,5
fertilizantes

Cat. D: Saude e alimentagéo animal 15 7,2 3 4.8 3 2,7 21 55

Cat. E: Maquinarios, equipamentos,
) ) ) 100 | 47,4 17 | 27,4 | 40 | 36,0 | 157 | 40,9
implementos e servigos rurais

Cat. F: Governo e politicas publicas 2 0,9 1 1,6 5 4,5 8 2,0
Cat. G: Pessoal 12 5,7 7 11,3 11 9,9 30 7,8
Cat. H: Outros 3 1,4 1 1,6 3 2,7 7 1,8
Numero total/Base 211 | 100 62 100 | 111 | 100 | 384 | 100

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

! Essa tabela ja foi apresentada no capitulo 2
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3.1 Categoria E “Maquinarios, equipamentos, implementos e servicos
rurais”

Ocupando quase 40% da area publicitaria da GR, nas trés décadas, essa
categoria tem como produto mais anunciado ao longo dos anos, as rogadeiras
que, na década de 1980, entretanto, nao estiveram presentes. Essa auséncia
talvez revele o contexto sécio-cultural da época: o desenvolvimento
tecnoldgico. Com o intuito de investigar e tentar acompanhar a evolugcao dos
produtos anunciados, ao longo do tempo, analisa-se, portanto, dentro dessa
categoria, inicialmente, os anuncios de bombas d’agua — produtos mais
frequentes nos anos 80.

Nos anuncios de bombas d’agua, percebe-se, geralmente, a forte
tendéncia de se mostrar o rural como um espago de trabalho mecanico. No
anuncio da bomba centrifuga Mark Peer Less (Figura 24), por exemplo,
veiculado em marc¢o de 88, o produto “trabalha” sozinho, enquanto o produtor —
caracterizado como um fazendeiro - posa ao lado, tendo ao fundo uma horta
verde a perder de vista. Deixando traspassar a idéia de que o rural, portanto, é
representado como um espaco que, com a tecnologia adequada, promove a
fartura.

Ja o0s anuncios que divulgam as rocgadeiras revelam uma imagem
diferente desta. Nos anuncios da rogadeira Honda (Fig. 25), veiculado em
setembro de 1998, da rogadeira Stihl (Fig. 27), e da rogadeira Honda (Fig. 19),
ambos de dezembro de 2008, o rural é representado como espaco de trabalho
que pode ser leve, facil e até prazeroso.

O titulo do andncio da figura 26 “A rocadeira Honda preserva o meio
ambiente e transforma o servico pesado em lazer” e a paisagem verde de céu
azul associam o produto a um ambiente, rural ou urbano, de leveza e lazer. A
metonimia, figura de linguagem comumente usada pela publicidade, que
transfere para a maquina —rocadeira - a acdo humana - preservar 0 meio
ambiente - ao humanizar o objeto, da forca ao produto, identificando-o ao
consumidor, aumentando seu impacto de convencimento. O anuncio da Stihl
(Fig. 26) cita a expresséo “trabalho perfeito” em seu titulo, mostrando, em seu
estilo de mensagem “Estilo de vida”, um homem sorridente, vestido num estilo
urbano, com a mesma roupa em ambas as fotos (cidade ou sitio), rocando o
gramado, tendo ao fundo uma casa, provavelmente de sitio, sugerindo assim

que o trabalho de cortar a grama pode se transformar numa acao prazerosa,
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realizada num momento de lazer. Dos trés andncios que representam o rural
como espaco de trabalho, dois (Figuras 26 e 19) trazem imagens urbanas,
indicando assim a complementaridade, a mistura, a similaridade, ndo mais a

dicotomia entre os espacos urbano e rural, da década de 2008.

#/ ~AROCADEIRA HONDA
TS eA 0 SERYGO.
EY
[ésfochen iz

Flgura 25- Rogadelra Honda, Set /98
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Figura 26 - Rocadeira Stihl, Dez/ 2008
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Figura 19 - Rocadeira Honda, Dez/ 2008
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Figura 23- Ro¢adeira
Husqvarna, Dez/2008

O anuncio da rocadeira Husqgvarna (Fig. 23),
veiculado em dezembro de 2008, entretanto, constrdi uma
imagem do rural menos relacionada ao trabalho, como as
anteriores, estd mais ligada ao estilo de vida country. Ao
trazer o cantor Chitdozinho segurando o produto e
“dizendo”: “Numa Husqgvarna eu confio. E recomendo”, o
anuncio aborda o rural como um estilo de vida. Neste
caso, o estilo country, da qual o cantor e seu irmao Xororé
— que conformam uma famosa dupla sertaneja — sao
figuras iconicas. O estilo country representa uma nova
ruralidade, embalada pela musica e por esportes (muitos
equestres) de grande apelo, congregando multidées em
eventos massivos. Seria “uma insercao da ruralidade nos
critérios de civilidade urbana” (DE PAULA, 2001, pag. 38).
Esses apelos, portanto, trazem uma imagem de rural
menos relacionada ao trabalho, mas mais sofisticada, e,
claramente, vinculada ao éxito. O uso do verbo no
presente do indicativo aliado a figura dos artistas, no
titulo, construcdo freqiente em textos publicitarios,
imprime ao enunciado uma legitimacao e credibilidade ao
produto, “um sentido de verdade eterna”, como explicam
Vestergaard e Schroder (2004), reforcando o estilo de

mensagem “Comprovacao por testemunho ou aval’.

O quadro a seguir resume as principais caracteristicas dos anuncios dos

produtos mais freqlientes dentro da categoria com mais andncios nas trés

décadas estudadas da revista GR.
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Quadro2 — Categoria E “Maquinarios, equipamentos, implementos e servigos rurais”: anincios

de produtos mais freqlentes e suas representacdes

REFERENCIA AO RURAL NO

L DESCRICAO RURAL IDENTIFI-
PRODUTO / MES/ N -
DO QUE SE VE | REPRESENTAD CACAO/
MARCA ANO IMAGE M FIGURA
TITULO | TEXTO O como GU
M
O produtor —um
fazendeiro _
MAR/1 E
Bomba /19 posa ao lado do spacgo de
- X X Ih 1
d"4gua Mark 88 produto, tendo trabalho
ao fundo uma mecanico
Peer Less
horta verde a
perder de vista.
Produto tendo
) Set/199 Espaco de
Rocadeira ao fundo uma .
8 X X X ] trabalho facil e 2
Honda paisagem verde
] prazeroso
de céu azul
Um homem
sorridente,
vestido num
estilo urbano,
com a mesma
) Dez/19 Espaco de
Rogadeira roupa em
) 88 - X X trabalho 3
Stihl ambas as fotos
. prazeroso
(cidade ou
sitio), rocando o
gramado, tendo
ao fundo uma
casa de sitio,
Montagem de
fotos, cidade
acima,
rogadeira
) Dez/19 Espaco de
Rocadeira cortando o
88 - - - trabalho 4
Honda mato, rosto de
prazeroso
homem olhando
pra cima
“segurando” a
logomarca/tel
Cantor
Dez/19
Rogadeira 88 Chitdozinho Estilo de vida 5
- - X
Husg-varna segurando o (country)

produto

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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3.2 Categoria A “Comunicacao e Capacitacao”

Ao comparar os produtos mais anunciados da categoria A — cursos - nas
trés décadas, verificou-se que, apesar de se tratar da mesma atividade
comercial — ensino a distancia - os anuncios de cursos se auto-denominam de
formas diferentes, em cada década. Em 1988, apresentam-se como cursos
técnicos (Fig. 27), em 1998 vendem-se como treinamento (Fig 28) e nos anos
2008, destacam-se como capacitagéo. (Fig. 29).

Como explica Mesquita (2006), falar em capacitacao e atuagao técnica é
falar de ensino e treinamento. Enquanto a capacitacao relaciona-se ao ensino,
a estruturagédo profissional, ao desenvolvimento de competéncias, dentro do
ensino médio a superior; o treinamento trata da especializagcdo, do
desenvolvimento de habilidades.

Treinamento é um conceito ligado a empresas que o realizam em busca
da integracdo do empregado ao trabalho e do aumento da produtividade. Para
Oliveira e Vanalle (1999), o treinamento vai além de aprender algo. “Torna-se
um ato intencional de fornecer subsidios para que o individuo desenvolva
capacidade de aprender, de tal forma que venha a estimular mudanca de
comportamento, buscando a aquisi¢do de novos conhecimentos” (OLIVEIRA E
VANALLE, p. 83, 1999). Ao tragar a trajetéria conceitual de treinamento, as

autoras, substituem-no por capacitagao profissional:

“A incapacidade dos trabalhadores em operar nos seus
ambientes de producéo (...) foi sentida ja no século XVIII,
prenunciando a importancia de investimentos na
capacitacdo profissionaf (OLIVEIRA E VANALLE, p.87,
1999)

Apesar do conceito de treinamento nos anuncios sugerir o tipo de
aprendizado behaviorista (estimulo/resposta), treinamento e capacitacdo
profissional sdo usados em momentos diferentes, apenas como reformulacdes
do termo-chave: aprendizado.

Como pode ser verificado no quadro 3, o anuncio do Instituto Universal
Brasileiro (Fig. 27), veiculado em junho de 1988, faz referéncia ao rural no

2 Grifo da autora.
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titulo, texto e imagem. O titulo “O trator quebrou. E agora, José” — referéncia
intertextual ao poema “E agora, José?” de Carlos Drummond de Andrade —
ancora-se na ilustracdo: O motorista do trator parado, com expressao facial de
aflicao, olha para o fazendeiro que cocga a cabeca — um gesto representativo de
preocupacao — e olha ao longe sem saber o que fazer. O texto, em tom de
aconselhamento, propée como solugdo para o problema que o fazendeiro
encomende cursos técnicos para ele e seus empregados. Essa publicidade é
dirigida ao fazendeiro, citado como o dono de muitos veiculos e de uma grande
extensdo de terra. O rural aqui é representado como um espaco de vastas
propriedades, mas de dificil acesso a servigos. No texto, ha um apelo também
a tradicao (“48 anos de experiéncia”), informacao supostamente valorizada pelo

seu publico.

O trator quebrou.
agora, José?

UNIDADE SAD PALILD
A, Rio Branco, 781 (esquina
Ay Dugie de Caxas
Sanfo Amarce Rua F Gabrel Metiuz
Peres, 435

UMIDADE RIO DE JANEIRD

Hua Fhachuels 159 (prdsima 308 A i3 F
UNIDADE BELD HORIZONTE
& a0 i [ by 3 c BT,

ok TR

MRS O L
UNIDADE
Blairn T

Mande o cupom abaien ok mesma

INSTITUTD LINIVERSAL BR.#.SILEIQ':; :

I
y 3 I
INSTITUTO UNIVERSAL BRASILEIRO |

A maior @ mais perfeita organizacio IE
o ensing & distdncia do pais |
19401983 |
48 ancs de cxperidncia dedicados 20 ensing :

Figura 27 - Cursos Inst. Univ. Bras., Jun/1988
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Figura 29 - Cursos Agrovideo, Set/1998

A partir do ano de 1998, os anuncios passam a se dirigir ao produtor em
geral, incluindo o pequeno, o médio e o sitiante. Assim como em uma grande
vitrine, os anunciantes — CPT Centro de Producdes Técnicas e Agrovideo —
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apresentam, igualmente, seus produtos — as capas dos cursos em videos VHS
— com suas respectivas legendas de conteudo. Enquanto o anunciante CPT se
auto-intitula “o melhor treinamento do mercado”, o Agrovideo chama atencao
para os conceitos alternativa de negocio e novas tecnologias.

Veiculado em junho de 98, o anuncio da Agrovideo (Fig. 28), sob o titulo
“Mais de 1.200 titulos em videos de treinamento”, mostra em pagina inteira, 30
capas de video, com suas respectivas legendas de conteudo. Entre eles,
quatro titulos — “Banho e tosa”, “Sabdo e amaciante”, “Cuidados gerais e
educacao para caes” e “Detergentes e material de limpeza” — ndo sao
especificos da area agropecuéria. Ja em setembro de 98, outro anuncio do
mesmo anunciante (Fig. 29) destaca essa generalizacdo de titulos. Na sua
metade inferior, 12 capas de videos sao apresentadas sob o titulo “alternativas
de negécios e novas tecnologias”, evidenciando a pluriatividade® rural e
representando, dessa forma, o rural como espaco de fazer negdcios, ndo mais
ligado, exclusivamente, a produgéo agricola-pecuaria.

No ano de 2008, em estilo de mensagem “Conhecimento técnico”, os
anuncios de cursos consolidam a representacéo do rural como um espaco de
novos negocios e possibilidade de lucros. Essa abordagem do rural é
percebida no anuncio do CPT Centro de Produgbes Técnicas (Fig. 7),
veiculado em setembro de 2008, assim como todos do anunciante no mesmo
ano, que apresentam, sempre em pagina inteira, seus cursos sob o titulo
“Cursos CPT capacitacao profissional”.

Percebe-se nos anuncios desta categoria, o impacto das transformacgdes
tecnoldgicas na educacéao a distancia. No inicio, o material didatico dos cursos
era escrito, provavelmente incluindo ilustracbes ou desenhos, sendo o contato
entre cliente e empresa, feito prioritariamente, via correio. Em 1998, o material
didatico passa a ser videos em VHS acompanhando o0s manuais de
capacitacdo, compondo um sistema audiovisual com maiores potencialidades
de aprendizado, embora necessite de aparelhos especificos (videocassete)
para sua visualizacdo. Finalmente, em 2008, os videos estdo em formato
DVDs, trazendo assim o0s avancos tecnolégicos da época também para o

publico rural. Neste sentido, pressupbe-se que o publico rural conte com o

% Sem entrar no debate sobre pluriatividade que tem varias definicées segundo as distintas
abordagens tedricas, refere-se aqui a combinagao de atividades, agricolas, para-agricolas e
ndo agricolas, realizadas em unidades familiares rurais para garantir sua reproducdo social
(Schneider, 2003).
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equipamento necessario para sua visualizagdo, assim como acesso a Internet,
ja que o contato cliente/empresa passa a ser possivel, além do telefnico, via
correio eletrébnico. Durante as trés décadas analisadas, os anuncios da
categoria A correspondentes aos cursos passam de uma representagdo do
rural como um lugar homogéneo, de grandes fazendas, carente de servicos, e
tradicional para a representacdo de um rural multiplo, ndo necessariamente
agropecuario, em condicées de oferecer produtos e servicos variados, cujos
anuncios trazem novos conceitos e valores.

Dentre os conceitos, nota-se, entre os anuncios da categoria A
“Comunicagéo e capacitagdo”, que, a presenga — e 0 destaque — do conceito
“Cultura”, a partir dos anos 90, vem transformar as representacdées do rural,

percebidas até o momento, como mostra a andlise a seguir.

CHrsos CPT

capacitagiao profissional

" IMPLANTACAD
DO SEU NEGOGO

Divulgando um evento sécio-cultural, em anuncio de margo de 2008, a
Expo feira de Cebola (Fig. 30) representa o rural como um espaco de
sociabilidade, um encontro econdémico-festivo-cultural. Por sua vez, o andncio
institucional da Bunge, industria de fertilizantes (Fig. 15) associando empresa a
educacao, saude e cultura, representa o rural como um espaco de mobilidade e
crescimento social. O quadro 3 sistematiza os resultados desta categoria.
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Quadro 3 — Categ. A “Comunic. e Capac.”: anun. de produtos mais freqlentes e suas

representacdes
R REFERENCIA AO RURAL DESCRICAO RURAL
PRODUTO/ MES/
NO DO QUE SE REPRESENTADO FIGURA
MARCA ANO N
Titulo | Texto | Imagem VE COMO
Um trator
parado tendo
Espaco de trabalho, de
em seu volante .
vastas propriedades,
um homem que o
) ) mas de dificil acesso a
Instituto olha aflito para .
Jun/ servigos
Universal X X X outro, mais 6
1988
Brasileiro velho com olhar .
sujeito: homens
ao longe. Ao
) (empregado e
fundo, siluetas .
i fazendeiro)
de arvores e
casa
Espaco de trabalho, a
Capas de
i ser melhorado com
video, com
educacgao
. Jun/ legendas
Agrovideo - X X C 7
1998 explicativas .
o Sujeito: pequeno,
ocupam pagina o
o médio e grande
inteira
produtor
Capas de
video, com
i Set/ legendas Espaco de fazer
Agrovideo - X X o . 8
1998 explicativas negécios
ocupam pagina
inteira
Capas de
video, com
CPT — Centro
~ Set/ legendas Espacgo de novos
de producdes - X X o o 9
o 2008 explicativas negocios/lucros
Técnicas -
ocupam pagina
inteira
Fotos de
artistas e
) mogas tipo Espaco de sociabilidade,
Expofeira de Mar/ -
X X X “Concurso de um encontro econémico- 10
Cebola 2008
Miss”, ao fundo festivo-cultural.
do anuncio,
varias cebolas
Lapis de
Institucional Mar/ escrever na Espago de mobilidade
ar
Bunge Ind. 2008 X X - parte de baixo e crescimento social. 11

Fertilizantes

da pagina, com

texto acima

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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3.3 Categoria B “Veiculos e pecas afins”

Ocupando 12,8% de toda area publicitaria da GR, essa categoria teve
como anuncios mais freqlientes, em 1988, os de caminhao e 6leo, analisados a
seguir, conforme quadro 4.

Fig. 31: Caminhao VW, Mar/1988

Dos oito anuncios de caminhao, apenas dois fazem referéncia exclusiva
ao mundo rural. Comparando-os, apesar de defenderem conceitos de
“Economia e qualidade e precisdo”, e terem como estilo de mensagem “Cenas
da vida real” e representarem o rural como espaco de trabalho, parecem

contrapor-se.
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Quadro 4 — Cat. B “Veiculos e pegas afins”: anun. de prod. mais freqlientes e suas representagoes

R REFERENCIA AO RURAL DESCRICAO RURAL
PRODUTO/ MES/
NO DO QUE SE REPRESENTADO FIGURA
MARCA ANO N
Titulo | Texto | Imagem VE CcCoMo
Closes de parte da
o Espaco de trabalho
Caminhao da Mar/ cagamba e pesadas
X X X ) pesado, robusto, 12
Volkswagen 1988 toras de madeira e . .
. muita producao
feixes de cana
Dois homens,
produtores rurais,
uniformizados,
o Nov/ . Espaco de trabalho,
Caminhao sorrindo, carregando o i
Dez/ X X X o feliz, facil e prospero 13
Ford 0 caminhdo com . _
1988 . muita producao
caixotes de verdura.
Ao fundo, horta verde
a perder de vista
Duas latas do produto .
Espago de muito
. . Nov- anunciado, sob um
Oleo Agri- . . . trabalho, grandes
Dez/ X X X cenério da lida diaria: 14
Castrol fazendas e
1988 monte de feno, corda, )
) fazendeiros
caixote, corrente.
Bem cuidada
plantagdo, a perder
de vista, tendo no
. June . Espaco de trabalho,
Oleo Ursa horizonte, um trator .
Set/ X X X . “idilico”, grandes 15
Texaco em movimento e a
1988 fazendas
logomarca do
anunciante (p6r do
sol)
. Nov- Foto de uma pick-up
Pick-up . Forga, raca,
) Dez/ - X - no alto outra abaixo o 16
Brasinca . resisténcia
88 da pagina.
Na pag. esquerda,
cenas da cidade, na
o . Espago de aventura e
péag. direita, a pick-up
) sossego, fuga do
Pick-up no alto de um
Dez urbano.
Ranger Ford 1988 - X X penhasco, em local 17
oposto a cidade, com . .
Dicotomia
bem menos
. ) rural/urbano
habitantes, mais
deserto
Pick-up Dez % Pick-up em estrada Espago a ser 18
- X
Silverado, GM | 1998 de terra conquistado
Familia no topo da
Jun/ Espago de aventura,
Ranger, Ford - X X montanha, com o ) 19
1988 passeio
produto, ao lado
Pai e filho sentados
. na carroceria do Espago de trabalho
Pick-up S-10 Set o o
X X X veiculo, Efeito visual sagrado, tradicional 20
Chevrolet S008

em que todos vém da
terra

Pai e filho

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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Enquanto o que anuncia, na edicdo de margco/88, em duas paginas, o
novo caminhdo da Volkswagen apresenta, em cenario meio escuro, closes de
parte da cacamba e pesadas toras de madeira e feixes de cana (Fig 31), o da
edicao de novembro-dezembro/88, em pagina inteira do caminhao Ford (Figura
16), mostra na metade inferior da pagina, em cenario aberto de horta verde a
perder de vista, dois produtores rurais, uniformizados, sorrindo, carregando o
caminhdo com caixotes de verdura. O anuncio da figura 31 é impessoal,
generalizado. Mostra o trabalho robusto e pesado da vida no campo. O da
figura 16, humanizado, é mais especifico, mostra o rural como um espaco de
trabalho, mas sugere em suas imagens e textos, quando traz os tracos
orientais de um dos produtores e cita a regido do cinturdo verde*, um trabalho
préspero, mais leve e feliz. Pesado ou leve, impessoal ou humanizado, o rural
nos anuncios citados refere-se a imagem do trabalho e da produtividade.

Entende-se que os outros seis andncios, que ndo citam o mundo rural e,
ou abordam-no junto ao mundo urbano, podem ser publicados,

concomitantemente, em quaisquer outras revistas brasileiras.

e F st e vl o,
S LA # R v
o e
[ ———
L R
e ——— e —
€ bt e S W e e T
ey g e LA P P s e o

Fiaura 16: Caminhao Ford. Nov-Dez/1988

* A Reserva da Biosfera do Cinturdo Verde da Cidade de Sao Paulo foi criada em 9 de junho de
1994 e abrange 73 municipios em torno da cidade. Caracteriza-se pela producao de horti-fruti-
granjeiros, com incorporagao de tecnologia. Nessa regido existe uma porcentagem significativa
de produtores rurais de origem japonesa.
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No ano de 1988, ha nove
anuncios de 6leo automotivo, dentre
0s quais, trés referenciam a vida no

mmmmummm campo. O anuncio do Oleo Agri-

Castrol (Figura 32), da edicao de
novembro-dezembro/88, baseia-se
nos conceitos de “Qualidade e
precisao” e “Producao/produtividade”
e no estilo de mensagem “cenas da
vida real”, destacando duas latas do
produto anunciado, sob um cenario

. £ 0 OLEO DO DONO, da lida diaria: monte de feno, corda,

et Baremel e g 0 G Lo el [l Rt N P e £ i vk B o

s e e e o, 46 i el el T3 gt s poct caixote, corrente. J& em seu titulo
P 4 ot € it 1

E%ﬁ%éﬂ%ﬁ%é%%ﬁﬁ%ﬁﬁ%ﬁ “Para cuidar de todos ,os detalhes sé

0 Qe Cated, A murca o o lw Hrarie:d o olho do dono. E o éleo do dono”,

ele carrega em si, intertextualmente,

g’l t’”’ o mundo rural, fazendo referéncia,

ebocabl . ey O mesmo que indireta, ao conhecido

Figura 32: Oleo Castrol, Nov-Dez/1988 ditado popular “quem engorda o boi

€ o0 olho do dono”, utilizando-se
ainda de jogo de palavras (olho —
6leo).

Referencia-se novamente a um rural de grandes fazendas, cujos
proprietarios seriam os leitores da GR.

O anuncio do 6leo Ursa Texaco (figura 33), presente em duas edicoes
(unho e setembro de 1988), baseia-se também no conceito de
“producgao/produtividade” e, no estilo de mensagem “Fantasia”. Apresenta uma
bem cuidada plantacdo, a perder de vista, tendo no horizonte, um trator em
movimento e a logomarca do anunciante, como se fosse o sol nascente (ou
pbr-do-sol).

Ambos o0s anuncios citados representam o rural como espacgo de trabalho.
Mas se no anuncio da Castrol, esse espaco € sugerido como um local onde ha
que se trabalhar muito, no anuncio da Texaco, esse espago, mesmo sendo de
trabalho, apresenta algo de idilico. Nos dois anuncios nota-se a predominancia

das grandes fazendas como representantes das empresas rurais.
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Figura 33 - Oleo Texaco, Jun e et/1 988

Nos anos de 1998 e 2008, volta—se a analise para os anuncios de pick-
ups que, além de serem os produtos da categoria mais divulgados nas trés
décadas, ja& mostram no primeiro folhear de paginas, uma variedade de formas
(relativas as técnicas do anuncio, tais como uso de cores, tratamento de
imagens, diagramacao, textos, criatividade) e representa¢des do rural.

A pick-up, chamada simplesmente de caminhonete, na década de 50,
quando foi langada como automével utilitario voltado exclusivamente para o
trabalho, transforma-se, contemporaneamente, desde seu modelo mais simples
até o mais sofisticado, também em automoével de passeio, objeto de desejo e
simbolo de status de consumidores urbanos, inclusive aqueles que nao
circulam ou tém algum contato com o mundo rural.

O status e o desejo consumista relacionam-se as novas representagoes
que se fazem do rural, visto agora ndo somente como espaco de trabalho e de
lucrativos negécios, mas como local de passeio, de aventura, de sossego e
refagio do mundo urbano, como se pode notar nas analises dos anuncios a
sequir.

Obedecendo ao percurso historico, ha, conforme quadro acima, em 1988,
dois anuncios de pick-ups. Um deles, que nao faz referéncia, no titulo, texto ou
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imagem, ao mundo rural, é veiculado em trés edicbes. Entre os quatro
anuncios, portanto, somente um, das pick-ups Brasinca (Figura 34), veiculado
em novembro-dezembro/88, refere-se ao rural. Mas essa referéncia nao se faz
notar, com destaque, no titulo, texto ou imagem.

O titulo “Novas Pick-ups
Brasinca. Superam todos os
limites”, e o texto, na parte
inferior, descritivo de itens do
produto, abordam o conceito

“Qualidade e precisdao”, e

deixam claro que é o produto

NOWAS PIGK-UPS BRASINGA. quem alcanca e supera os altos
SUPERAM TODOS 0.5' LIMITES. | |

niveis de qualidade, conforto,

robustez e design. Tem-se

aqui, portanto, a figura de

E‘éﬁf&tﬁw linguagem  metonimia  ou

) 7 _. Qo bl personificacao que, ao
transferir para a
maquina/produto — pick-ups — o
poder da acdo humana -

superar todos os limites — faz

Figura 34: Pick-up Brasinca, Nov-Dez/1988 com que o consumidor
identifique-se com o produto e
deseje-0, a fim de também
superar os limites.

Seu estilo de mensagem “Estilo de vida” aborda um publico ligado ao
conforto, luxo e exclusividade de acessorios e equipamentos, mas também
aquele que supera as adversidades, os limites: o aventureiro. A referéncia ao
rural surge apenas em legendas das duas fotos do anuncio, nhomeando 0s
modelos das pick-ups: Andaluz e Quarto - Milha, ragcas de cavalos. Pode-se
afirmar que essa é uma referéncia pouco especifica. Apesar dessa pick-up ser
de propriedade de pecuaristas, agroboys, esse anuncio parece muito mais
dirigido ao publico urbano do que ao rural, aos citadinos que desejam ter o

estilo de vida rural. Prova disso é que esse mesmo anuncio, 0 Unico a
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mencionar o rural, aparece igualmente, na revista brasileira de grande
circulacao, a Veja, em edicao de 7 de dezembro/88.

Ainda que com pouco destaque, na comparag¢ao do produto com racas
equinas robustas e resistentes, tem-se aqui uma representacao, do rural como
forca, resisténcia, raga’; trata-se de uma referéncia ao rural, através dos
eqlinos de qualidade superior, enfatizando caracteristicas de fortaleza,
sofisticando-as.

Figura 35: Pick-up Ford, Dez/1988

Ja o0 anuncio de duas paginas da Ford Ranger (Figura 35), veiculado em
dezembro de 1988, nao fala do rural em seu titulo ou texto, mas sugere em sua
imagem a dicotomia urbano/rural. Na pagina da esquerda, ele mostra cenas da
cidade (centro e favela) com sua escala demografica decrescente. E na pagina
da direita, a pick-up aparece destacada no alto de um penhasco, em local
oposto a cidade, com bem menos habitantes, mais deserto. Trazendo o
conceito da aventura, apesar da cena parecer real, fica claro que o estilo de
mensagem relaciona-se a estilo de vida.

Ou seja, o titulo “Fuja da multidao” ja sugere como o anuncio publicitario
mostra o rural: um espaco de aventura e sossego. E o rural idilico, pouco
habitado, local de fuga dos problemas urbanos.

® Aqui considera-se raga como adjetivo. O sujeito “com raga”. Significa com resisténcia, forga
fisica, que trabalha continuamente, incansavelmente.
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Em 1998, a publicidade de pick-ups mantém e aumenta seu discurso de
representacdo do rural como espaco de aventura e lazer. Todos 0s anuncios
que fazem referéncia ao rural tratam da dicotomia rural/urbano, divulgando (e
tentando vender) o produto como uma possibilidade de se distanciar, fugir dos
problemas urbanos em direcao a paisagem rural.

Figura 36 — Pick-up Chevrolet, Dez/1988

O anuncio da pick-up Silverado Chevrolet (Figura 36), veiculado em
dezembro/98, faz referéncia diretamente ao rural em sua foto principal e texto.
Mas seu titulo “Aqui comeca o verbo conquistar’, posicionado dentro da
moldura/foto da pick-up numa estrada de terra, em processo de ancoragem,
complementa e explica a cena, mostrando assim, indiretamente, que o rural é
um espago que pode ser conquistado pelo homem, através do seu potente
auxiliar, a Silverado. O texto lateral, apelando conceitualmente para a
qualidade e precisdo do produto, confirma isso, quando diz, metaforicamente®:
“Dé a partida para suas maiores conquistas: o conforto, 0 desempenho e a
forca da nova Silverado Conquest que faz bonito (...)”. Referindo-se ao ato de
comprar como a acao de dar a partida na ignicdo do carro, o anuncio sugere
que o carro vai auxiliar nas conquistas. Apesar da logomarca do produto -
composta pelo nome “Silverado Conquest” e ilustracao de trés cavalos em
galope, competindo com a poténcia e velocidade do carro - representar

5 Metafora é transferéncia de significado. E referir-se a uma coisa utilizando-se da imagem ou
idéia de outra coisa.
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exclusivamente o rural, a pick-up afirma em seu texto “que faz bonito no campo
ou na cidade”. Essa afirmacdo textual € ancorada pelas duas cenas onde
aparece o produto: uma urbana e outra rural. Na cena rural, a pick-up tem
placa da cidade de Sao Paulo, o que da a entender que o “fazer bonito no
campo” relaciona-se a nao residir, mas estar nele, esporadicamente, para
desbrava-lo.

A representacao do rural como algo estranho a cidade, uma paisagem a
ser conquistada, aprofunda-se para uma representagdao do rural como mundo,
no sentido de ser exterior ao cotidiano, algo apresentado, em forma de
descobrimento, com lazer e diversdao, de pais para filhos, como mostra o
anuncio analisado a seguir.

O anuncio da nova Ford Ranger (Figura 6), de junho/98, que ao utilizar o
conceito “aventura” e dos estilos de mensagem “cenas da vida real” e “estilo de
vida”, apresenta uma familia tradicionalmente nuclear (pai, mae e dois filhos),
em momento intimo de descontracdo e divertimento. A intimidade faz-se notar
pela cena onde uma das filhas fotografa os pais e a irm&, numa paisagem
totalmente deserta e pelo titulo do andncio: “Enfim, nés”, referéncia intertextual
ao tradicional “Enfim, s6s”. A aventura aqui representada é segura, respaldada
pela qualidade da pick-up, cujos itens, tais como tracao 4X4 eletrbnica, motor
potente, air-bags, sao listados no texto.

ENFIM, NOS.

Figura 6: pick-up Ford, Jun/1998
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Enquanto no anuncio da figura 36, a conquista € a do meio rural pela pick-
up que promete proporcionar ao seu consumidor feitos bonitos, no andncio da
figura 6 a conquista é também a do desfrute do tempo, num lugar longe da

rotina, pelos membros de uma familia.

Em 2008, a representacao
do rural pelas pick-ups como
espaco de trabalho adquire
especificidades (trabalho
préspero, trabalho sagrado,
trabalho forte) e  outras
representacées surgem. O rural
€ imaginado, como local de
passeio, aventura, desafio,
sossego, fuga da vida urbana.

O anuncio de uma pagina
da S10 Chevrolet (Figura 37),
veiculado em setembro de
2008, por exemplo, usando

uma abordagem (conceito de

anuncio) cultural, em estilo de

L s 1158, ot B

' mensagem préximo a fantasia,
Figura 37: Pick-up Chevrolet, Set/ 2008

refere-se ao rural no seu titulo,
texto e imagem.

Nele, o trabalho aparece como algo vital e tradicionalmente importante,
herdado de pai pra filho, numa intertextualidade percebida na foto que,
trabalhada graficamente, mostra que o tudo — veiculo e pessoas - vem da terra,
remetendo a frase biblica “do pdé viemos”. O rural nesse andncio é
representado como espaco sagrado de trabalho e valores: como respeito a

terra, companheirismo e cultura.

Depois da analise dos anuncios das trés categorias mais frequentes ao
longo das décadas e do desvelar das praticas discursivas e, portanto, das

representacdes do rural especificas a elas, questionou-se “se o corpus reflete
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adequadamente a diversidade da pratica” (Fairclough, 2001), e voltou-se a
observacao para o geral, a procura, por todos os anuncios, de diferentes tipos
de situacoes que reflitam mudancas discursivas e revelem outra representagao,

ainda mais especifica e diversa das encontradas.

A observacao geral deu-se pelo folhear de todas as 12 edi¢cdes dos trés
anos, em especial pelos seus 384 anuncios e um novo levantamento é feito,
marcando e registrando aqueles que chamam a atencao pela abordagem e
representacao ainda néo explicitadas sobre o rural.

O registro é feito pela descricdo de cada anuncio, anotando pagina, titulo,
imagem e abordagem/representacao respectivos, como pode ser visto no

quadro 5.

Quadro 5 — Observagéao geral dos anuncios: Registro de Representagdes inéditas

Produto/servigo/ Més/ Abordagem/

) Titulo Imagem B Figura
Anunciante Ano Representacéo
Cidade
o Espaco de promessa
) Isso é coisa de | ensolarada, )
Banco Bamerindus Jun/1988 o i de crescimento, 21
caipira chapéu de L .
realizagOes e vitbrias
palha
Daqui pra Dois
frente, chapéus
) i Espago de avangos
agricultura é lado a lado: . )
Tratores New Holland Set/1998 o (tecnolégico, pesquisa 22
agribusiness. | um de palha, . -
i e inovagéao)
E trator € New outro
Holland moderno
Transporte por
P P Close da
longas
L cara de um
distancias: i
) ) boi
WSPA — Sociedade sofrimento
) ~ assustado, Espaco de trabalho
Mundial de Protegéo Mar/2008 para os ) . 23
. o imagens de | que gera prejuizo e dor
Animal animais,
o transporte
prejuizo para .
inadequado
governos e o
o de animais
industrias

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
Nas edicOes das revistas de 1988, os anuncios, além de se referirem ao

rural como espaco tradicional e familiar, de trabalho e aprendizado, mostram-

no também como uma promessa de realizagbes e vitérias. O anuncio do
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Bamerindus (Fig. 38), veiculado em junho, é um exemplo dessa representacao.
Ao contrapor ao titulo “Isso
coisa de caipira”, fotos de uma cidade iluminada pelo sol e um chapéu de palha

[P

bem cuidado um texto-elogio as “coisas da natureza” e “a gente que vence
desafios” e faz o “pais acontecer”, o anuncio transforma o caipira — sinbnimo de
atrasado em alguns ambitos — em “uma gente pioneira que, vencendo desafios,
vai concretizando seus sonhos. E gerando riquezas, com talento e
competéncia”.

No ano de 1998, juntam-se a idéia do rural como espaco de realizacao e
crescimento e de grandes extensdes, as imagens do rural como espago de
avanco tecnoldgico, pesquisa e inovacao, entrando na era digital, ligado ao

agronegocio.

1980 £ COISA DE CAIPIRA

O anuncio de duas paginas dos tratores New Holland (Figura 39),
veiculado em setembro, marca essa entrada, ao afirmar em seu titulo “Daqui
pra frente, agricultura é agribusiness. E trator € New Holland’. Através do titulo

ancorado pela comparacao visual entre os chapéus de palha e o de couro, em
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estilo moderno, o andncio afirma que o rural passa a ser representando como
espaco atualizado e de evolucéo.

Além de mostrar um rural digital e tecnoldgico, de grandes’ negécios e
investimentos, relacionado a educacao pelos anuncios de cursos superiores e
a saude/ecologia, pelos anuncios de pneus reformados e feiras dos setores
organicos e sustentaveis, a representacao rural de 2008 traz uma imagem

distinta até entao.

Daqui pra frente, agricwura é agribusiness.
E trator é New Hollad.

M i e wintd e von sk v R BARCE B DO S Ruea
FAALE it 8 s el ek e g s, e e
e dmprrn dhe modeiey e 83§ J40 WP 8 UEIEF BEFIeNS pars
Aedryskdads. [ 4 ok i iMoimi wvgme Lante s g, prodsredey o= s
P r Dol e S MG & i Mol tab s G0 sl
Kt e ke e fmrareny, we WROT P RO BET b WL
T s s e el

\

HEW HOLLAND

Faga o o
mRss intalno,

& Mo Holland,
Geme waw o an e Blanes o Conte com & Naw

Figura 39 — Trator New Holland, Set/1998

O anuncio da WSPA — Sociedade Mundial de Protegcao Animal (Fig. 14),
veiculado em margco/08, mostra um rural que gera violéncia, neste caso,
durante o transporte de animais vivos. Chama a atencdo, portanto, para as
consequéncias do trabalho rural mostrando-o cruel e prejudicial. Trazendo a
imagem em close de um boi, com expressdao assustada e olho arregalado,
junto a pequenas fotos, na parte inferior do anuncio, que mostram o transporte
superlotado ou inadequado de animais, ancoradas no titulo “Transporte por
longas distancias: sofrimento para os animais, prejuizo para governos e
industrias”, o anuncio da ONG mostra um rural nada idilico, que causa
prejuizos para o Brasil, infringindo sofrimento aos animais; frases e foto

interpelam o leitor, acusando o rural por sua crueldade.

’ Essa grandiosidade também é representada pela presenca de antncios de produtos/servigos
dirigidos a um publico rico (que possui ou pode ter avido, veiculos importados e luxuosos,
relégios Rolex, fogao italiano, entre outros bens ou produtos divulgados na revista)
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Nesse anlincio, apesar da direcdo de arte®, sob o ponto de vista
publicitario, apresentar-se dificil pela desproporcdo espacial entre a meia
pagina e o volume de informacgdes e desequilibrada - todas as fotos (pequenas)
do lado esquerdo e o texto (grande) do lado direito — tornando o anuncio pouco
chamativo, nota-se a forca da imagem: o close recortado da expressao bovina
sugerindo aperto e desespero do animal. A pequena foto causa todo o impacto
necessario ao anuncio. Aqui, o texto fica em segundo plano, s6 lido, pelo

menos o titulo, apds a visdo da imagem.

TRANSPORTE POR

LONGAS BDISTANCIAS:
SUERINMEN) ORISR
ANIIALS, HREJU 0 Al
CUVERNUSEANDUSIRINS

E CRUEL E DESNECESSARIO “TRATE COM CUIDADO™: UMA COALIZAD PARA MUDANGA
Dorenas do milhanes 00 pnimdds BOTrem @ MOornsm 10008 Preccupades com 2 Sil e o, 8 SoCkbddde Mundis

08 Bn0E Gurante O randporte POr dlad, SeMnas & SiE Meses. ap Protecla Animal (WEPA) o uma s de ong iz i
Far 1325 amos deacd Qus &6 (oMo Podaivel TRanaDortar Camd ennaconals oo bem-EELar anirial £& uniram para fofmar &
“““'ﬂmmmr; ??rmm£1m ik 1::” eoalizhs chomada “Trete eom Culdado”. 0 objetiva & pir
Wi Al : 3y ok Tiime iy Boorg & Tridsresfecer B b BRGTRBGE BOFD & BEMD B1F 1005 0
lurgdas GiSTANCIGE A00NGS DOME 567 BDBTOL 30 fiNDl 08 jormads. mynda & f_.-_.-.m..l-l-_; perley coumilecin sonmeede e oarme

t UM m‘"ﬂzg PARA O BRASIL Lol ada,

O pais satd enfragustendd sua “I’B‘I'\-KI!'I ria doixands do

arrocadar HDULDE & EeFaF SMprages. & submatands mithares Enquanto wood [ este texto, mais animais de produgdo o
e animais & inbenss soffiments & marte. que pessons osifo sendo transparlados palo murkde.

Saiba mals e participe da campanha.
www. wapabrasll.org

TRATE COM TH=
<"

CUIDADO = i
mko w0 TR T S Lk Wer'e Sty fer P Proi e 5 bowsadi
P TAREL, BE ANaATh FARA ABATE Teondedy Tardal S Fdidd A

Figura 14: Sociedade Mundial de Protecao Animal, Mar/2008

Como afirma Fairclough (2001), “a publicidade contemporanea de
mercadoria consiste tipicamente de um misto de linguagem e imagens visuais,
e a tendéncia em voga é que as imagens se tornem mais evidentes”.

E interessante observar pela andlise discursiva dos anlncios que as
figuras de linguagem identificadas se relacionam a movimento — metonimia,
personificacdo, metafora — e, assim, sugerem a representacdao de um rural
dindmico, em movimento, contrapondo-se ao rural estatico, do tempo dos

nossos avos. Até a representacdo do rural como paisagem surgiu, nos

8 E a parte da producdo do antincio que cuida do aspecto visual, da diagramacao entre os
elementos (fotos, cores, recortes, tipos e tamanhos de letras, equilibrio entre texto e imagens).
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anuncios, ligada a agao, aventura, viagem. O rural, portanto, ndo € mais o lugar
longinquo, parado no tempo. As idéias de espaco e tempo ndo sdo mais fixas
para o mundo rural representado pela propaganda da GR. Frente ao mito do
rural atrasado, tradicional, que ndo muda, ao qual se referia Graziano da Silva
(2001), os anuncios da revista apresentam uma ruralidade modernizada (e por
que nao, globalizada), o que nos permite enxergar a luz de Giddens a

ocorréncia de mecanismos de “desencaixe”

, de espaco (geografico ou social)
—tempo, em que o rural foi transformado nesse novo rural dinamico e
globaliazado apresentando pela GR e que, em outros ambitos, os autores
(Carneiro, 2006; Scheneider, 2003; Da Silva, 2009; Veiga, 2004; Wanderley,
2009 e outros) discutem.

Desta forma, independentemente da categoria do anuncio, o rural
contemporaneo se apresenta com multiplos significados. De um rural desolado,
vasto e agropecuario, passa-se a enxergar um rural mais complexo, com

multiplas faces e em didlogo mais intenso com a cidade e com a economia.

3.4 Das imagens e palavras as imagens que falam

Considerando as afirmagdes de Fairclough (2001), anteriormente
apresentadas, e também a comum confusao entre percepcao e interpretacao,
explicada no capitulo teérico deste estudo, em que reconhecer ndo significa
compreender, faz-se necessario interpretar alguns andncios significativos'™ &
luz da analise da mensagem visual, pelo modelo semiético de Martine Joly,
para quem “a abordagem semidtica da comunicacdo publicitaria, de fato,
revela-se produtiva para sua compreensao” (JOLY, p. 48, 1999).

Sem desconsiderar a importancia do modelo de andlise de Barthes'',
pioneiro em propor uma andlise estrutural da imagem publicitaria, que
objetivava encontrar um sentido na imagem fixa, analisam-se, semioticamente,

0s anuncios pelo modelo Jolyano que, na década de 90, retoma o modelo de

® Desencaixe é 0 deslocamento das relacdes sociais dos contextos sociais e sua recombinagéo
através de distancias indeterminadas doéi espago/tempo (GIDDENS, 2002)

'% Consideram-se como significativos os antincios selecionados e analisados no inicio desse
capitulo.

"' No modelo de andlise Barthesiano, a mensagem conotada é formada pelos aspectos
simbdlicos da cena visual do anuncio, enquanto a mensagem denotada forma-se pelos objetos
reais da cena.
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Barthes e de outros semiéticos (Péninou e Durand), utiliza o modelo do signo
de Peirce'?, mas avanca, ao considerar também na andlise, a mensagem
plastica, até entdo, desconsiderada pelos modelos anteriores.

De acordo com o modelo Jolyano, o analista semibtico deve decifrar a
naturalidade aparente das mensagens visuais, descobrindo a mensagem
implicita veiculada pelos anuncios publicitarios.

Assim como Joly (1999), analisa-se a mensagem visual, a partir da sua
sintese em mensagem plastica, mensagem icdnica e mensagem lingiiistica. E
pela observacdo de cada uma delas e pelo estudo de suas interagcdes que se
permite detectar a mensagem implicita global de cada um dos anuncios.

Antes do aprofundamento da mensagem visual, entretanto, contextualiza-
se e descreve-se cada anuncio - etapas iniciais que auxiliam na delimitagao
mais precisa sobre o tipo de publico a que o anuncio se dirige - observando os
significantes e os significados presentes e importantes na andlise da
mensagem visual.

Objetivando aprofundar-se na descoberta da mensagem implicita,
retomam-se as categorias e os produtos mais freqlentes, escolhendo trés
anuncios a serem submetidos a metodologia do modelo semidtico Jolyano, ja
descrita no capitulo teérico.

A fim de abranger as décadas estudadas e as categorias que
apresentaram maior freqiiéncia, elegeram-se os anuncios do curso a distancia
Instituto Universal Brasileiro (Fig. 27), veiculado em junho de 1988, o da pick-
up Ranger Ford (Fig. 6), de junho de 1998 e o0 anuncio da rocadeira Husqvarna
(Fig. 23), divulgado em dezembro de 2008.

a) Anuncio de 88: Publicado na edicdo de junho, mas poderia ser em

qualquer outra, devido ao carater nao-sazonal®

do produto, da revista Globo
Rural, veiculo dirigido a um tipo de leitor em particular, que vive e, ou se
interessa pela vida no campo, trata-se de uma publicidade dos cursos a

distancia do Instituto Universal Brasileiro.

'2 Peirce mostrou que o signo possui uma relacdo tri-polar entre sua face perceptivel
gsignificante), 0 que ele representa ou o objeto (referente) e o que significa (significado).
% Nao possui como variavel de venda a temporalidade (estagdo, época ou més do ano)
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O anuncio ocupa uma pagina
O trator
E agora?lj%ggg_?u' inteira, onde em sua metade

superior, compreende uma ilustracao
em preto e branco, centralizada, que
representa uma cena rural sob um
fundo de arvores e uma casinha, em
estilo de siluetas, ao longe.

Em primeiro plano, a cena: um
trator parado e nele seu condutor,
um rapaz de chapéu de palha com
as maos no volante, que olha aflito
para um senhor, trajado como um
fazendeiro numa pose preocupada
(trando o chapéu, cocando a

cabeca, mao na cintura, olhar ao
longe).

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

Sob a ilustracdo a direita esta a lista dos enderecos das unidades do
anunciante, em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Bahia. Mais abaixo,
a direita, um macigco cinza emoldurado apresenta o0 nome da empresa (sem
logomarca) em letras mailusculas, negritadas, e, embaixo, em letras menores,
“a maior e mais perfeita organizacao de ensino a distancia do pais. 1940-1988.
48 anos de experiéncia dedicados ao ensino.”.

No que se refere as fases da sintese da mensagem plastica, a partir da
descricdo dos significantes plasticos relacionando-os a significados,
apresentam-se as observagcées na forma de um quadro, o n® 6, a moda
Jolyana, “para maior clareza” (JOLY, p. 102, 1999).

A interpretacao das formas, cores e iluminagdo, “assim como das
ferramentas plasticas” (Joly, 1999) ¢é cultural. Assim sendo, parece
naturalizada. “Particularmente em publicidade, o anunciante joga com os

saberes mais ou menos interiorizados do leitor-alvo” (JOLY, p. 99, 1999), ou
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seja, considera as representacdes que tem a respeito do receptor. Por isso,
segundo Joly (1999), os significados, ao invés de lidos e reconhecidos, devem
ser contemplados e observados, num esfor¢co continuo de se abandonar o que

os significantes plasticos representam.

Quadro 6 - Anuncio 1988 — Sintese da mensagem plastica

Significantes plasticos Caracteristicas Significados
Quadro Ausente, fora de campo imaginario
Enquadramento Horizontal, amplo distancia
Angulo da tomada Leve contre-plongée’™ Grandiosidade, destaque do objeto
Escolha da objetiva'® Distancia focal curta Profundidade de campo, espago
Composicéao Vertical descendente equilibrio
Formas Tragos finos, listras, retas, Dinamismo, virilidade, forga, rigidez,

rabiscos paralelos longo distanciamento (lonjura)

Dimensb6es grande
Cores P&B, dominante fria Frieza, distancia, antigliidade
lluminagéo Difusa, falta de referéncias generalizacao
Textura lisa visual

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Esse abandono contemplativo necessario nado ¢é facil, pois muitas
associagdes, que conduzem a significados, ja estdo naturalizadas até mesmo
pela propria publicidade, “em razdo da busca de uma compreensao clara e
rapida” (JOLY, p.101, 1999).

Dessa forma, como se percebe no quadro 7, a forma de tracos retos
sugere dinamismo, virilidade, forca. Os rabiscos paralelos, menores ao fundo
(perspectiva) sugerem longa distancia e amplitude.

" E um tipo de plano fotografico em que a camera capta o objeto de baixo para cima,
engrandecendo-0, numa posi¢cao superior € maior do que a do espectador.

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

No que diz respeito a composicao, uma das ferramentas fundamentais da
mensagem visual por estabelecer a hierarquia do olhar, e, portanto orientar a

"1 o sentido vertical descendente favorece a retiddo e o equilibrio. A

“leitura
iluminagcdo nao-direcionada, difusa, acentua o carater impreciso da
temporalidade e da localizacdo associando-se a generalizacdo de espaco e
tempo.

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

Essas conotacdes sdo encontradas, a partir do deslocamento dos
sentidos, através de mecanismos de associagcdes, como se apresenta no

quadro 7.

'® Entendida aqui como o olhar geral, para além da leitura de textos.
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Quadro 7 - Anuncio 1988 — Sintese da mensagem iconica

Significados de primeiro

Significantes iconicos el Conotacoes de segundo nivel
nive
o i Equipamentos o
Trator Maquina agricola Poténcia, forca
pesados
Homem sentado sobre o
trator, parado, maos no L
) Condutor do trator, - ) Afligao,
volante, manga comprida e Imobilidade, frio ) o
i . trabalhador rural impoténcia
chapéu, com olhar aflito em
direcdo ao outro homem
Homem de jaqueta de
couro, botas, cocando a Proprietério rural, fazendeiro, ) B ) o
) . Frio, preocupagéo impoténcia
cabecga, olhar perdido, administrador
distante
Arvores ao fundo e casa no ) ~ Distancia,
) Ambiente rural Larga extensdo )
meio delas isolamento

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

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

Reconhece-se na pagina, uma cena aberta com trés personagens: 0
trator, 0 homem que o conduz, outro homem postado ao lado, tendo ao fundo
longinquo, siluetas de arvores e uma casa. As associacoes feitas entre os
elementos, elencados no quadro 7, reinem algumas qualidades atribuidas a
representacao do rural: ambiente de trabalho, grande e isolado, cujos sujeitos
do sexo masculino sao ligados por uma relagao de trabalho hierarquica (o que
conduz e pega no pesado e 0 que administra e manda).

Reconhecer os significados e as conotagcées das mensagens plastica e
icbnica, contudo, ndo basta a compreensdo geral da mensagem visual. O
carater polissémico da imagem, possibilitador de variada producdo de
significacbes, € canalizado pela mensagem linglistica que vem a ser
determinante na interpretacdo da mensagem visual. Na analise da mensagem

lingUistica, cada bloco textual é reproduzido e ligado a um dos conceitos de
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Barthes de funcédo do texto (ancoragem ou relé e revezamento'’), com relagdo
a imagem.

No anuncio de 88, a mensagem linguistica divide-se em trés blocos: um
titulo, um texto e a assinatura'® do anunciante, e uma lista de enderecos e um
cupom. O titulo “O trator quebrou. E agora, José?” cumpre sua funcao de
revezamento, podendo até substituir a imagem. Pela combinacao entre o titulo
e imagem comprovam-se os significados percebidos na mensagem icbnica e
atribui-se ao estrago do trator as expressdes de aflicdo e preocupacédo dos
personagens.

Compondo o tipo de anuncio problema/solucdo, o texto transcorre
concomitantemente pela linguagem informacional e argumentativa, listando as
vantagens do produto, a fim de convencer de que o0 mesmo é a solugao para o
problema representado no titulo/imagem, utilizando-se de técnicas nao-
imperativas. Exemplo de técnica ndo-imperativa é o cupom, na parte inferior do
anuncio a direita, a ser preenchido/enviado somente por quem se interessar
por mais informacdes. Além disso, os verbos ndo sao imperativos, a Unica vez
em que se emprega um verbo no imperativo, “peca’, ele é seguido da
expressao suavizante “sem compromisso”, caracterizando assim um suave
apelo a acéao pelo conselho (VESTERGAARD E SCHORODER, 2004).

O tom de aconselhamento percorre todo o texto em expressodes, tais
como “vocé pode”, “coloca a sua disposicao”. E os verbos no presente do
indicativo, num sentido de verdade eterna, reforcam a capacidade do produto
anunciado em resolver os problemas do publico-leitor-alvo.

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

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

" Ancoragem: quando a mensagem lingliistica tem a funcdo de explicar a imagem (Ex:
legenda de uma foto); Revezamento: quando a mensagem linglistica supre caréncias
expressivas da imagem (Ex: indicagdes precisas de um lugar ou tempo, baldes de dialogos).

'® Termo publicitario referente a parte final do antincio, constituido pela logomarca com ou sem
0 slogan do anunciante
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Apesar do slogan mencionar o “ensino a distancia”, a mensagem
lingUistica ndo deixa claro, no titulo ou texto, porque estragar o trator seria um
problema. Essa clareza mostra-se, sobretudo, na interpretacdo da mensagem
plastica, quando os significados distancia, frieza, distanciamento e lonjura
aparecem, o que vem confirmar a importancia de se usar nesse trabalho a
analise do método Jolyano que, como ja dito, considera também os signos

plasticos, junto aos linguisticos e icénicos.

b) Anuncio de 98: Publicado na edi¢cdo de junho, esse anuncio, assim
como o de 88, ndo corresponde a um produto sazonal. Trata-se de uma
publicidade da pick-up Ranger da Ford. O anuncio ocupa duas paginas inteiras.
A pagina da esquerda € ocupada, quase que totalmente, pela foto
policromatica do produto, disposto de lado, sob um chao de terra ou rochoso.
Ao fundo, uma estrada sinuosa, em meio a planicie, cercada de montanhas.
Na parte superior, um macico de texto tipografico - titulo em vermelho e
restante em branco - sob um fundo preto. Na parte inferior uma margem larga

na cor preta, sugerindo uma moldura.

Figura 6: pick-up Ford, Jun/1998
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A pagina da direita € ocupada pela continuacao da foto da esquerda. Vé-
se o restante da cena: uma crianca fotografa um homem e uma mulher'® de
maos dadas com outra crianca, em pé no topo da montanha, a beira do
desfiladeiro, cercado de montanhas distantes. Na parte superior, uma margem
larga em preto. A direita da foto, pequenas fotos, closes (vale de cachoeiras;
detalhe de painel do carro; entardecer com arvores, trés pessoas e um
cachorro; placa rodoviaria “fim do asfalto”) emolduram-na. Abaixo, a mesma
margem larga em preto da pagina da esquerda e sobre ela, no canto direito, a
assinatura do anunciante.

Com relagdo a mensagem plastica, sintetizada no quadro 8, observa-se
que a imagem € circunscrita, nas partes superior e inferior, por uma moldura
em cor preta que ndao é vista como tal. Ao contrario da sensacdo de
aprisionamento e limite provocada por emolduramentos, ela ndo incomoda. A
sua cor, o preto, sugere infinitude. No lado esquerdo, a falta de moldura leva o
receptor a imaginar o que nao se vé, o fora do campo, sugerido como uma
continuacao da paisagem. Do lado direito, pequenas fotos sobrepdem a foto
maior, ndo como limite ou corte, mas como complementos da imagem,
mostrando detalhes do que a cena representa: um paisagem off - road.

A foto ampla, enquadrada horizontalmente, supde uma grande distancia
entre a cena e a lente da maquina fotografica. Feita de frente, em angulo de
180°, a tomada fotografica, imitando a visdo natural, naturaliza a cena. O
produto em posicdo privilegiada, a esquerda do anuncio?®, é integrado a cena
em perspectiva, como em primeiro plano, 0 que sugere uma COMpPOSICA0
construida publicitariamente em profundidade. Mas a conducdo do olhar da
esquerda para a direita, depois abaixo a esquerda e logo a direita, recaindo

1>!. em Z. Esse olhar

sobre a logomarca, caracteriza uma construcao seqiencia
sequencial “desloca, ao longo da leitura, as qualidades do anuncio sobre o
produto” (JOLY, p. 100, 1999), atribuindo-lhe, nesse caso estudado, conceitos,
tais como: aventura, passeio, unido familiar, paisagem bela, felicidade, entre

outros.

'9 Este é o UGinico andncio, entre todos analisados pelo discurso e imagem, em que aparece um
personagem feminino. Essa presenga/auséncia merece ser aprofundada posteriormente.

2 Tendo em vista o sentido ocidental de leitura, da esquerda para a direita.

*! Convencionalmente uma construgao equilibrada.
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Quanto a forma, o anuncio inverte posi¢des tradicionais: o titulo, escrito
num tipo® bold (pesado) sem serifas, encontra-se embaixo da pagina direita,
enquanto que o texto, numa tipologia light, serifada, posiciona-se no alto da
pagina esquerda. As fotos possuem formas suaves, o arredondado do design
da pick-up, a suavidade do contorno das montanhas.

As fotos sdo iluminadas suavemente, e o produto recebe um foco
indireto, contrastando os detalhes. Algum embacamento atras dos
personagens e no horizonte sugere amplidao, distancia, e neblina. As cores
sdo suaves, mas nao frias, marrom, ocre, branco, verde e amarelo, claros,
rosas, azul, tons de pbr do sol. Tudo contribui a associacao dos significados
aconchego, paz, calor humano, protecao.

Quadro 8 - Anuncio 1998 — Sintese da mensagem plastica

Significantes plasticos Caracteristicas Significados
Quadro Ausente, fora de campo imaginario
Enguadramento Horizontal, amplo afastamento
Angulo da tomada De frente, 180° Naturalizagao do objeto
Escolha da objetiva Distancia focal profunda Profundidade de campo, nitidez
Composicéao Sequencial®® equilibrio
Formas arredondadas Suavidade, delicadeza
Dimensb6es grande
) Aconchego, paz, calor humano,
Cores Dominante quente ~
protegao
L . Especificidade, aconchego,
lluminagéo Suave foco indireto, contrastes ) ) o
amplitude, suavidade, tranquilidade
Textura lisa Visual

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

% Tipo é desenho da letra

» Como explicado na p. 19 desse estudo, a essa composi¢io convencionou-se o significado de equilibrio.
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Feita a sintese plastica, evocam-se agora os significados dos signos iconicos,

listados no quadro 9.

Quadro 9 - Anuncio 1998 — Sintese da mensagem iconica

o o Significados de ~ .
Significantes icénicos L. i Conotacdes de segundo nivel
primeiro nivel
Pick Veiculo de trabalho e Transporte/frete de produtos,
ick-up . .
passeio aventura, viagem
Crianga em pé fazendo uma foto Brincadeira, familia Passeio, turismo
Homem sorridente e mulher de maos dadas com uma Eamil Diversao, alegria, passeio,
amilia
crianga sorrindo, que balanga entre eles cumplicidade, protegao
~ ~ Rusticidade, natureza .
Chao de pedras, pouca vegetagao Solidao, inverno,
selvagem,
Topo da montanha Altura Auge, vitoria
Desfiladeiro Fim de caminho Liberdade, perigo, ousadia
. . Local inabitado, dificil
Estrada sinuosa e estreita Aventura,
acesso
. Natureza selvagem . .
planicie rodeada de vale de montanhas o Amplitude, liberdade, beleza
amplidéao
Vale de cachoeiras, lagos azuis Natureza exuberante Beleza, aventura
. ) . Acessério, vantagens Aventura, liberdade, poder,
Painel do carro: detalhe do ajuste de tragao 4X4
do carro seguranga
Entardecer com siluetas de 3 pessoas, um cachorro e Paz, harmonia, companheirismo,
$0Ssego
uma arvore frondosa romantismo
Placa de sinalizagao “fim do asfalto” Fim da estrada Aventura, soliddo, sobrevivéncia

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Ha trés blocos que compdem a mensagem linguistica do anuncio de 98:
o texto no alto da pagina esquerda que associa o produto - suas caracteristicas
fisicas e seus acessorios - ao desbravamento turistico familiar; o titulo “Enfim,
nés” e a assinatura “Nova Ford Ranger. Pick-up de verdade. www.ford.com.br”
(no rodapé) na parte de baixo da pagina direita.

O texto do primeiro bloco possui um titulo destacado em cor vermelha -
“Nova Ford cabine dupla. Para vocé encarar a aventura da turma” - além de

informar sobre o produto, dirige-se ao leitor. Apesar do inicio “Ja que criamos
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os filhos para o0 mundo” estar na segunda pessoa do plural (nés), o tom diretivo
do titulo acima percorre todo o restante do texto, mesclado as informacdes
sobre o produto.

“Vocé vai chegar bem longe”, “pra vocé nao passar por nenhum aperto”
“pegue as criancas”, “vocé vai ver’ — diante desses trechos do texto, pensa-se
em a qual pessoa ele se dirige? Quem é esse vocé? O homem ou a mulher da
foto? Nota-se, portanto, haver uma ambiglidade no primeiro bloco da
mensagem linglistica, que é reforgada pelo titulo “Enfim, nés” do anuncio.

O texto do segundo bloco, formado pelo titulo do anuncio “Enfim, n6s”,
cuja funcdo dominante da linguagem é a poética®*, da continuidade & histéria
proposta no texto superior, de forma ambigua, pois, ndo se sabe quem esta
falando. Pode ser o homem ou a mulher na situacao familiar ficticia da foto, ou
até mesmo, numa situagao publicitaria, o produto.

Considerando, entretanto, que “sempre que os dois sexos estdo juntos,
€ 0 homem quem estd no comando” (Vestergaard e Schorder, p. 166, 2004), e
percebendo na foto do anuncio que a mulher, mais contida, encontra-se um
passo atras do homem, adota-se o homem como receptor da publicidade.
Enquanto ela, com os dois pés no chdo, parada, segura a crianga, 0 homem,
sorridente, faz 0 movimento — percebido pela acdo do pé fora do chéo - de
levantar a criancga.

Segundo Vestergaard e Schroder (2004), “as mulheres retratadas nos
anuncios sao passivas, esperando que os homens tomem a iniciativa” (idem, p.
133,). Para os autores, a propaganda funciona como mecanismo ideoldgico na
reproducdo das identidades dos géneros. E “tradicionalmente, os anuncios
exibem as mulheres como maes e esposas, sustentando assim o ideal feminino
de domesticidade” (idem, p. 118).

Sendo assim, 0 homem é o “vocé” a quem o anuncio em questdo se
dirige e é do homem que pode ser uma das vozes do titulo “Enfim, n6s”.

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

2% Uma das caracteristicas da linguagem poética é a ambigiiidade de papéis.
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“(...) os anuncios devem preencher a caréncia de
identidade de cada leitor; a necessidade que cada pessoa
tem de aderir a valores e estilos de vida que confirmem
seus proprios valores e estilos de vida (..)”
(VESTERGAARD E SCHORDER, p. 166, 2004).

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

cabine dupla - leva-la para passear.

Comparando a mensagem lingliistica e a ic6Onica,
- nota-se um desencontro entre elas, no que diz

0 respeito aos significados de aventura. Significada

ﬂ;‘ ' 4 linguisticamente como acédo ou situagdo arriscada,
- sugerindo perigo, ousadia, facanha, a aventura
representada pelos signos linglisticos € segura,
confortavel, protegida. O homem, pai de familia, leva

suas meninas e sua mulher para uma aventura,

protegendo-as.

c) Anuncio de 2008: Publicado na edigdo de

Numa dezembro, esse anuncio, assim como 0s anteriores,
FAUSGVAIRA nao corresponde a um produto sazonal. Trata-se de
eu confio. P P '
uma publicidade da rocadeira Husqvarna. O anuncio
ocupa um terco, a esquerda, de pagina. A sua
metade superior é ocupada por foto do produto
sendo segurado (e mostrado) por um artista
sertanejo de destaque nacional (Chitdozinho). Logo
abaixo, o titulo “Numa Husqgvarna eu confio. E
(WHusgvarna g

recomendo”. Abaixo do titulo, um texto citando as
Figura 23: Rocadeira

Husqvarna, Dez/200 vantagens do produto, o slogan e a assinatura.
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Observando-se os significantes plasticos do anuncio, no quadro 9, tém-
se os limites demarcados, a direita, por traco fino, a esquerda e abaixo pelo
espaco em branco da margem da revista e ao alto pelo fim da pagina, ja que a
imagem quase encosta encima.

Vertical e apertado, o enquadramento da uma impressao de grande
proximidade. Tomada de frente, a foto naturaliza o produto inserido na cena
proposta.

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

Essa generalizacdo é também favorecida pela luz difusa sobre a foto,

acentuando o carater impreciso da localizacao e da temporalidade.

Quadro 10 - Anlincio 2008 — Sintese da mensagem plastica

Significantes plasticos Caracteristicas Significados
Quadro Presente, dentro de campo; Concreto;
Enquadramento fechado proximidade
Angulo da tomada De frente Naturalizagao do objeto

Escolha da objetiva

Distancia focal curta

Espaco, precisao, nitidez

Composicéao Vertical descendente equilibrio

Formas Tragos finos, formas verticais Rigidez, for¢ca, masculinidade
Dimensb6es grande

Cores Dominante fria Apaziguamento, calma,
lluminagéo Difusa, falta de referéncias generalizacao
Textura lisa visual

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

A essas caracteristicas dos significantes plasticos sdo associados os

significados de concretude, proximidade, naturalizacdo do objeto, precisao,

nitidez, equilibrio, forga, rigidez, calma.
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Juntam-se a esses significados, os de primeiro e segundo niveis, dados
pela observacédo dos signos iconicos, transcritos no quadro 11.

Quadro 11 - Anlncio 2008 — Sintese da mensagem icénica

L L. Significados de Conotacdes de segundo
Significantes iconicos L . .
primeiro nivel nivel

Homem reconhecido publicamente como um )
) ) . Fama, reconhecimento,
cantor sertanejo segurando e se apoiando artista
) sucesso, lazer
numa rogadeira

Rocadeira alta maquina agricola trabalho

) céu azul de tempo claro claridade, tempo bom, alto
Fundo azulado no alto da pagina o
de sol, sem chuva astral, boas condi¢bes

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Pela observacdo do quadro 12, percebe-se uma harmonia entre os
conceitos opostos de trabalho e lazer. A maquina representando o trabalho
rural estd nas maos de um homem que ndo é um trabalhador rural do tipo
tradicional, aquele que lida com a terra e vive do/no campo, mas, ainda assim,
um homem ligado ao rural pelo trabalho - vive da musica rural, sertaneja. Os
elementos — mesmo em pequena quantidade — vistos na mensagem iconica
reunem certas representacées acerca do rural. Trata-se de um representante
do rural que déa certo, faz sucesso e prospera em todos os ambitos. O artista
contribui para a representagao do rural enquanto estilo de vida, opcao de lazer,
vinculado ao urbano.

Além dos significantes plasticos e icdnicos enquadrados acima,
contempla-se a pose do modelo, sua postura e disposicdo com relacdo ao
produto e ao espectador.

O modelo apdia-se de lado, no produto, simulando naturalidade e
familiaridade no seu manejo. Encarando o leitor, o cantor “da-lhe a impressao
de ter com ele uma relacdo interpessoal” (JOLY, p. 106, 1999), certa
cumplicidade.

Produto e modelo, lado a lado, simulam relacdo de parceria. Mais alto,
um pouco, do que o modelo-cantor, o produto rocadeira mostra-se imponente.

Tanto quanto o produto, o modelo mostra-se importante e sua imagem ancora-
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se no titulo “Numa Husqgvanrna eu confio. E recomendo”. Em estilo texto-
legenda, o titulo é a fala na primeira pessoa do modelo-cantor. A palavra
‘recomendo” escrita em letra cursiva reforca a pessoalidade e a linguagem
diretiva.

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

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

tem pelo artista/modelo.

Mesmo sem ignorar a evidéncia de que os significados séo interpretados
de acordo com as representacdes sécio-culturais da prépria pesquisadora e
sem pretender abarcar a totalidade e, ou a variedade das interpretacdes
possiveis, a andlise semidtica dos trés anuncios selecionados evidencia e
comprova imagens que a publicidade faz do rural, ndo muito diferentes das
reveladas pela analise de discurso e pela observacao geral.

Pelas analises de discurso e semibtica e pelo olhar geral dos 23
anuncios escolhidos evidencia-se que a maioria das representacdes reveladas
sobre o rural relaciona-se ao trabalho, para depois contrasta-lo com o lazer,
passeio, aventura, refagio, estilo de vida.

Nos anos 80, o rural foi majoritariamente representado como espaco de
trabalho, esfor¢cado, tradicional, intenso e isolado.

Os anos 90 representaram o rural como lugar de trabalho, mais leve e
facil, atualizado e moderno, onde se fazem negécios, e se desfrutam de
avancos tecnoldgicos e inovagdes. A partir dessa década, o rural
crescentemente passou também a ser representado como espaco de lazer e

passeio.
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Nos anos 2000, o rural deixou de ser vinculado exclusivamente ao
trabalho que embora presente, exigente, tradicional e préspero, aparece como
l6cus de diversificacdo produtiva, capaz de gerar investimento e lucros, mas
também dor e prejuizo, ao homem e ao meio ambiente. E também o rural
associado com representacées de lazer, passeio e diversdo, mostrando-se
como um estilo de vida ndo dicotbmico com o urbano, assemelhando-se ou

articulando-se com a cidade.

Quadro 12 - Representagdes dos anuncios da GR, ao longo das décadas estudadas

Espago de trabalho mecéanico, agropecuério, trabalho pesado, robusto, espago de
1988 aprendizado que com tecnologia promove a fartura, espaco de trabalho de dificil
acesso, grandes extensdes, dindmico, distante, forgca, potente, isolado, resisténcia,

raca, desafio, refugio, trabalho que leva a realizagbes e crescimento

Espaco de trabalho leve, facil, pluriativo, espaco de fazer negocios, espaco de
1998 trabalho prdspero, bela e harmoniosa paisagem de paz, soliddo e romantismo,
espago imaginado, afastado, tranquilo, de liberdade, espaco a ser conquistado, local

de passeio, avanco tecnolégico, grandes negécios

Espago de trabalho prazeroso, estilo de vida sofisticado e de sucesso, espago de
2008 novos negécios e lucros, rural maltiplo (ndo necessariamente agropecuario), lazer,
descobrimento, sossego, refugio, aventura, espago de trabalho que pode gerar dor e

prejuizo, local préximo e calmo

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010

Ap6s a observacdo e a associacao das significagdes plasticas e das
conotagdes iconicas e linglisticas da mensagem visual, percebeu-se, como
mostrado no quadro 12, a evolugdo nas representacbes do rural num
continuum de multiplos significados e facetas que vao sendo apresentados
pelos diferentes anunciantes aos leitores, a fim de que eles se identifiquem,
reconhecam e apropriem-se desses significados e facetas para que, na hora da
compra, prefiram e escolham o que foi anunciado. Os andncios vao
desvendando e sofisticando realidades, representando-as num jogo de desejos

e espelhos.
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4. Consideracoes finais

Através da andlise da publicidade, analises de discurso e semibtica,
pretendeu-se compreender os anuncios publicitarios da revista Globo Rural, nas
décadas de 1980, 1990 e 2000, a fim de se deslindar como foram evoluindo as
representacdes acerca do rural.

A publicidade, enquanto representacao social e acao cultural, € uma forma de
acao e interacao, revelando situacdes vividas, testemunhando anseios mais intimos
do ser humano, representando e simbolizando sentimentos e pensamentos.
Enquanto acéo persuasiva, a publicidade emociona e toca no inconsciente coletivo.
Desperta em todos, “consciente e inconscientemente, boas lembrancas provocando
afeicdo, expectativas positivas e, até mesmo, esperancas.” (ZOZZOLI, 2007, p. 32).

A escolha dos anos a serem estudados foi por sorteio de um namero, de zero
a nove, que corresponderia ao ano em cada década. Dessa forma, o nimero oito foi
o sorteado e foram selecionados, entdo, os anos 1988, 1998 e 2008. As edi¢cdes dos
meses de marcgo, junho, setembro e dezembro foram eleitas para que a pesquisa
abrangesse as quatro estacées do ano, abarcando assim 0s anuncios destinados
aos publicos vinculados as diferentes atividades rurais, caracterizadas por seus
ciclos, geralmente, anuais.

A compreensao dos anuncios da GR deu-se pela classificagdo dos conceitos
argumentativos e estilos de mensagens de cada anuncio e pelo desvelar das
caracteristicas e mecanismos argumentativos, relacionados as representacées dos
imaginarios sociais implicitos na organizacao discursiva, através das metodologias ja
citadas (Andlise da Publicidade, Analise de Discurso, Andlise Semidtica).

As metodologias citadas foram aplicadas sobre o0s anuncios dos
produtos/servicos das trés categorias’ mais freqlientes nas trés décadas de estudo:
categoria A “Comunicacdo e Capacitacdo”, Categoria B “Veiculos, pecas e afins” e
Categoria E “Maquinarios, equipamentos, implementos e servigcos rurais’.

A Andlise Publicitaria, ao marcar a evolugcao dos recursos graficos e de
producdo dos anuncios; identificar e ordenar os conceitos dos andncios e seus
estilos de mensagem; especificar os tipos de publicidade e as funcbes da
propaganda, abriu pistas sobre quais imagens sobre o rural a publicidade (e a

1 , . . . .
Os 384 antincios foram agrupados em oito categorias, de acordo com a natureza do produto/servico.
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propaganda) da revista Globo Rural construiu ao longo das décadas estudadas. Esta
publicidade foi cada vez mais se sofisticando ao longo do tempo, em termos
técnicos: cores, tratamento de imagens, tamanho de anuncios e consequientemente,
constatou-se um investimento continuo das empresas e das agéncias para
conquistar a preferéncia dos empresarios “rurais”. Nesse jogo de convencimento ou,
até, de seducédo, varias representacdes sobre o rural foram apresentadas. Essa
variedade de representacdes sobre o rural veio confirmar as afirmagdes dos tedricos
e estudiosos do mundo rural sobre a heterogeneidade das mesmas.

Ao longo de todo processo de divisao e tipificagcdo dos anuncios, percebeu-se,
em todas as categorias, que o ano de 1998 diferenciou-se bastante de 1988 e 2008.
Desde o numero de paginas e anuncios, por exemplo, em que ele apresentou 62
anuncios, menos do que 1988 (211) e 2008 (111) até a freqliéncia de conceitos e
estilos de mensagens, analisados no capitulo 2, o ano de 1998 mostrou-se atipico,
entre os trés estudados. Essa atipicidade foi explicada pela investigacdo do que
acontecia no pais, em termos de ruralidade, em 1998. O Plano Real vigorava desde
1995, existindo um forte controle sobre as taxas de cambio e alto nivel das taxas de
juros, que fazia cair artificialmente o preco dos produtos agricolas e, apesar do
aumento de producgéo, o produtor de commodities recebia relativamente pouco pela
sua producdo. O pais encontrava-se em recessdo, tanto que no inicio do ano
seguinte, o valor do délar foi liberado e outras medidas foram também
implementadas. As verbas publicitarias diminuiram e apenas o0s grandes
anunciantes divulgavam. Prova disso € que em 1998 o numero de anuncios de uma
pagina (83,8%%) e duas paginas inteiras (32,3%), espacos da revista que custam
mais, foi proporcionalmente maior do que em 1988 (39,8% e 3,8%) e 2008 (62,1% e
9,9%).

Dentro da tridimensionalidade da andlise de discurso, em que o discurso é
considerado como texto, pratica discursiva e pratica textual, alguns elementos
linguisticos, tais como a seleg¢ao lexical, metaforas e metonimias, foram freqlientes
na construcao das representacoes sobre o rural. Nos anuncios analisados, o uso de
imagens sobre tecnologia, atualizagdo e treinamento levaram a construgédo de um
discurso publicitario tecnicista, muito recorrente na década de 1980. Nessa época,

como visto no capitulo 1, ainda se propagava a importancia de se modernizar,
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através do padrao tecnol6gico, o rural para se alcancar a produtividade e o
desenvolvimento.

A analise semibtica, especificamente na associagdo de denotacdes as
conotacdes, ou de significados aos significantes da mensagem visual, ampliou a
abrangéncia do olhar e a revelacdo de imagens representativas acerca do rural.
Dentre os 384 anuncios encontrados nas 12 edicées correspondentes aos trés anos
das décadas estudadas, 23 foram analisados, sendo que 20 foram escolhidos pelo
critério de freqiiéncia das categorias e trés selecionados, posteriormente, a partir de

uma observagéo geral.

Ao longo da andlise e comparacdao dos anuncios, a heterogeneidade das
representacdes sobre o rural ficou evidente pela marca da temporalidade. Ou seja, a
medida que o contexto se modificou, as representagcdes sobre o rural
acompanharam e manifestaram suas modificacées. Esta evidéncia veio confirmar a
hip6tese dessa pesquisa de que a publicidade, ao longo do tempo, representa a
multiplicidade de identidades da nova ruralidade e as mudangas sociais
incorporadas pelo mundo rural.

Nos anos 80, por exemplo, quando a agricultura estava em pleno processo de
consolidacdo de sua modernizacdo e o rural passou a ser visto como uma das
alternativas a estagnacao econémica das cidades e um meio a ser explorado, os
anuncios publicitarios representavam um rural como espaco de trabalho esforgado,
mas que podia ser gerador de fartura e conquistas, através de modelos
tecnoldgicos, em prol da producao e produtividade.

Nos anos 90, época em que os desastres ecoldgicos comegavam a mobilizar
a opinido publica com crescente conscientizacdo ambiental, quando se fortaleceram
movimentos sociais e Ongs, o rural foi representado pelo discurso publicitario como
um espaco gerador de novos negdcios, propiciados por novas opg¢des de trabalho,
ligadas a cultura, ao turismo e lazer, como espaco de trabalho, mas também como
local de passeio e diversao, e fuga dos problemas urbanos, tais como, transito,
violéncia, poluicao do ar, sonora e visual e estresses.

Consolidou-se, assim, nos anos 2000, a representacdo de uma nova

ruralidade do “néis é jeca mais nois é j6ia®”, em que o rural, propagado pela industria

* Miisica de Juraildes da Cruz e Xangai, de 2004, ganhadora do prémio Sharp
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cultural, através de festas, rodeios e shows, era valorizado, tornando-se estilo de
vida (country). Acompanhando essa tendéncia, os anuncios vém mostrando um rural
moderno, préximo ao urbano, ligado ao mundo pelas tecnologias digitais. Foi a partir
dessa década que as representacbes do rural se multiplicaram, sem ser
necessariamente coerentes entre si. Mas apesar dessa diversidade, a representacao
do rural, ao longo do tempo, manteve-se mais sintonizada a visdo de mundo urbana,
sob um padrdo moderno e produtivista, como mostra o andncio da figura 39 que
preconiza o fim do rural simples e “pequeno” e valoriza a modernidade do

agribusiness.

Daqui pra frente, agricwra é agribusiness.
E trator ¢ New Hollad.
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Fig. 39: Anuncio Trator New Holland, Set/1998

Nesta propaganda dos tratores New Holland vé-se claramente a apropriagédo
do rural pelos citadinos — os publicitarios e agéncias de publicidade — representando
o rural a partir do ponto de vista urbano. Este anuncio de trator ndo se dirige ao
pequeno produtor ou agricultor familiar, mas ao grande produtor ou ao investidor
urbano que, inclusive, pode até ser anunciante da revista. Pode-se perguntar, neste
momento, a quem se dirige os anuncios da GR, quem é seu publico-leitor-
consumidor.

Este estudo sinalizou assim algumas representacdes sobre o sujeito rural, ao
longo das décadas. E interessante perceber como variaram também as
representacées sobre o interlocutor dessa publicidade. Em 1988, os anuncios
mostravam e dirigiam seu discurso aos grandes proprietarios. A partir dos anos 90,
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pequenos e meédios produtores e os sitiantes de fim de semana passaram a ser
também representados e tratados como receptores e consumidores dessa
propaganda.

Considerando o sujeito como o individuo cuja imagem liga-se ao rural,
principalmente numa relagdo de trabalho, a imensa maioria encontrada
correspondeu ao sexo masculino. Os anuncios trouxeram imagens de fazendeiros,
empregados, cortadores de cana, vaqueiros, extensionistas, pequenos produtores,
agricultores familiares, pescadores, empresarios, jovens, pesquisadores, todos,
homens. Eles foram os interlocutores e atores principais da publicidade da revista
GR.

As auséncias sao também significativas na analise. As mulheres apareceram
muito pouco. Dos 384 anuncios, apenas 14 apresentaram imagens de mulheres em
situacées em que, quase todas, representavam papéis relacionados ao homem:
esposa/mae, irma, sogra, filha, como pode ser confirmado nos anuncios:

a) Herbicida Scepter, de setembro de 1988, papel de mae, esposa,

sogra ou cunhada (Fig. 40);

Fig. 40: Anuncio Defensivo Scepter, Set/1988
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Pick-up Ranger Ford, junho de 1998, papel de esposa e mae (Fig.
6);

Fig 6: Anuncio pick-up Ford, Jun/1998

Governo Federal/Agéncia Nacional de Petrdleo, de setembro de
2008, papel de esposa (Fig. 25).

O COMBUSTIVEL CVE VEM DA TERRR VAT
RIVDAR R RCELERAK O DESENVOLYIMENTO
BE OVEM MATS PRECISA:

0 PEQUVENO RGRICULTOR.

Fig. 13: Anuncio ANP/ Governo Federal, Set/ 2008
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Representando a trabalhadora da éarea

_VESTIBULAR

rural, houve apenas dois anuncios, ambos em
2008: O da Universidade de Iguagu de

Itaperuna, veiculado em dezembro, que

divulgava o vestibular, mostrou duas jovens
TROTUHARIL BF FRODUCAD - DNGENHARLA O FETROLED
BIBTEMAE DT FHFONMAGLD - MATERATICA - FEDAGOEE - LETRAS

(nenhum rapaz) representando a mulher como WISTORIA- EGGRATIA - FAIGTERANI - BOUCAGAO FISICA
JORT e , SHRTET « CICRE AT COMTABITS - ADMINISTRACAD - m.“
estudante ou médica-veterinaria/odontdloga HISTEMAS ELETRICON - GEATAD AwaswTAL

(Fig. 41). Neste caso, as jovens sao
convocadas a exercerem funcgdes relacionadas

Ou nao com o meio rural.

Figura 41 Universidade Iguagu Dez/
2008

O anuncio institucional da Industria de Fertilizantes Bunge (Fig. 42), veiculado
em junho, apresentou, em forma de ilustracdo, figuras de mulheres apanhando café
e laranja e carregando cestos, dentro de uma grande e colorida cena de muitos
personagens.

i ."b-

| 3 +
‘:1-1 t_tJ = -_1 «

Fig. 42: Institucional Bunge, Jun/ 2008
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A mulher foi representada como figurante, ndo teve um papel principal em
nenhum anuncio das edi¢des estudadas. O que néo condiz com a realidade em que
as mulheres, segundo o IBGE (Censo 2000), sdo 47,8% da populacao rural e
participam ativamente das atividades ligadas ao trabalho, nem com a informagao
dada pela revista, de que quase 50% de seus leitores sdo mulheres. Infere-se,
portanto, que essa auséncia representativa vem afirmar a imagem do patriarcalismo
e da dominancia masculina no poder de decisédo, tanto por parte dos publicitarios,
quanto por parte dos anunciantes. Mas esse fato mereceria uma investigacao mais
cuidadosa.

Sabe-se que a opinidao da mulher, na hora da compra, € importante, e em
muitos casos, decisiva, sozinha ou acompanhada de um homem. Por que a
publicidade da revista Globo Rural ignorou esse poder de decisdo feminino? Por
considerar que no consumo de produtos ligados ao rural, representado como local
de trabalho predominantemente masculino, a mulher ndo precisa ser representada
ou considerada? Mas ha muitas mulheres, espalhadas pelo pais, lidando no meio
rural. Por que a publicidade da GR nao representou a mulher rural, desde os anos
80 até hoje?

Outra auséncia foi percebida nos anuncios da GR: 31,28 % em 1988, 41,94%
em 1998 e 18,92% em 2008 nao representaram o rural nos seus titulos, textos ou
imagens. Ou seja, estas porcentagens dizem respeito aos anuncios, até mesmo os
vendedores de produtos e servigos ligados ao rural, que nao trataram, ndo se
referiram e ndo representaram o mundo rural . Para se compreender esta falta de
especificidade numa revista especifica e investigar se este fato sinaliza o
desconhecimento por parte dos anunciantes e de quem produz a publicidade sobre
0 assunto, seria preciso uma nova pesquisa em que 0s profissionais da propaganda
fossem contactados.

Houve também 17,1 %, de anuncios nao-relacionados ao agronegoécio que
divulgaram produtos e servicos sofisticados (relégios e joias Rolex, fogao Lafra (grife
italiana), flats na capital paulista, entre outros). Nesta ocorréncia, os anunciantes
identificaram entre o publico da revista GR consumidores potenciais de seus
produtos, nao vinculados as funcdes rurais, mas ao padrdo de consumo e, portanto,
de renda. Na visao destes anunciantes, esse publico seria aquele que nao apresenta
caracteristicas diferenciadas por sua vinculagao com o rural. Mais do que afirmar a
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existéncia de uma multiplicidade de publicos rurais, infere-se que, a partir do ponto
de vista de quem faz o anuncio, ndo ha um rural diferente da cidade, pelo menos,

relacionado ao padrédo de consumo dos produtos anunciados.

Na introducédo deste trabalho foi dito que a publicidade, mais do que vender
produtos, é agente de mudancas e pode modificar o pensamento e o
comportamento humano, através de estilos de vida, préticas, atitude e
comportamentos que representa e veicula (Galvao, 1997, Bahiense, 1989, Formiga
Sobrinho, 2007). Mas nao foi isso que esta pesquisa comprovou. Ao mostrar que a
publicidade manteve como destaque, ao longo de trés décadas, valores como o
machismo, o tecnicismo e o produtivismo, ficou claro que as representacdes sobre o
rural nos anuncios da GR sao a favor da manutencgao da visdo de mundo dominante.
E mesmo que o rural, neste final de década de 2000, seja representado também
como paisagem e estilo de vida, um local proximo ao urbano, suas representacdes
se baseiam em modelos sociais padronizados, que nao falam das mudancgas,

apenas “elegem a permanéncia” (ROCHA, 1990, p.156).

Os objetivos desta pesquisa foram cumpridos. De uma forma abrangente,
compreendeu-se que as caracteristicas do meio rural divulgadas pelos anuncios da
revista GR séo representadas pela visdo de mundo urbanizada. Os discursos e
imagens representativos do rural na publicidade da GR s&o construidos a partir de
uma pratica social do urbano que se apropria, fala e valoriza o rural. Os anuncios da
revista rural ndo retratam a variedade de sujeitos rurais porque sado criados e
produzidos, a partir da visdo urbana do que € o rural e o que este rural representa
para as cidades.

Analisando o anuncio da figura 39 “Daqui para frente agricultura é agribusiness”
fica evidente a representacdo de um rural em transformacéo. Mudando de chapéu
de palha para chapéu de grife, o rural vai se aproximando do mundo tecnolégico,
globalizado, moderno, urbano.

A publicidade rural da GR também se modificou. Os pequenos andncios, pouco
elaborados, que predominavam nas edigcdes de 1988 cederam lugar aos grandes,
coloridos, dos grandes anunciantes. No final dos anos 2000, os anuncios da revista
GR retratam o desencaixe de espaco-tempo preconizado por Giddens (2002): o rural

movendo-se de uma representacdo passiva, parada, atrasada para um rural ativo,
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moderno e globalizado. Como verificado pela andlise discursiva, feita no capitulo 3,
as metaforas presentes nos anuncios da GR ligam o rural a conceitos de movimento,
dinamismo, modernidade. E o rural que ndo parou no tempo, mas que se modifica a
todo o momento. Até a paisagem rural, por exemplo, que no passado era algo
passivo que se contemplava, metaforicamente transforma-se em possibilidade de
interacdo e aventura. O cenario rural ndo € mais aquele visto de fora ou longinquo,
percorrido sé com os olhos, mas o ambiente conquistado, desfrutado, explorado.

E notério que apesar da andlise ter possibilitado responder as questdes
propostas nesta pesquisa, outras indagacdes surgiram, apds a analise dos
resultados. Numa continuagcéo e aprofundamento na busca pela representacao da
publicidade sobre o rural, esse trabalho vem sugerir novas pesquisas com outros
publicos ligados ao tema: os publicitarios que trabalharam — e, ou ainda trabalham -
com o chamado marketing verde, as agéncias de propaganda que atendem clientes
anunciantes de produtos rurais e os assinantes da revista Globo Rural. Seria
interessante tracar um paralelo entre as representagcdes dos anudncios, seus

criadores e publico-receptor-consumidor sobre o rural.
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Anexos

Quadro 13: Lista de produtos anunciados no ano de 1988

1988

magquina agricola

adubo

Agricastrol

antena parabdlica

aquecedor rural

bomba

brincos Allflex

cagamba

caixa d’agua para fazenda
cama-barraca

caminh&o

Campanula, Queimadores e Magaricos
capa e perneira de plastico impermeavel
casa de madeira

colheitadeiras

consércio

consulta médica

corregao do pre¢o minimo

cortador de grama

crédito estudantil

creolina, medicamento Gleptosil, Brinco
inseticida Flectron e Brinco de
identificagaoAllflex

Cursos

Dame

defensivo

distribuidor centrifugo de calcario, sementes e
fertilizantes

Edicao Cozinha da Fazenda

elaboragao de projeto e instalagédo da manta
impermeabilizante

embalagem de polietileno (galao de leite)
embutidos( presunto, salsicha, bacon, banha)
energia solar

equipamento de irrigacao

equipamentos para secagem, transporte e
armazenagem de cereais, adubos, minérios
estruturas pré-moldadas

exportacao de suco de laranja

fabrica de ragao

feira internacional da industria e agropecuaria
ferramentas

fertilizante granulado Elekeiroz

filtro de motor

fornalha

FTE Nutriplant

gado

grampo de cerca

Guincho Work

herbicida Scepter

hospedagem nos hotéis San Palace e Osaka
Plaza

instalagéo, assisténcia técnica e venda de
alambiques, moendas e tonéis

= |IN|= (=N =|DNW

—_
—_
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N|= O

-
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-
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-
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1988

Instituicdo financeira

insumos

K-Obiol 2p

w

ldmpadas de radiagao infravermelha

lanterna auténoma portatil

latao de leite

livro

lonaleve

luvas de borracha

magquina de moer multi-uso Arbel

mecéanica

alalalw|lol=|p]|—=

medicamento

—_
—_

medidor de iluminag@o e umidade da terra

-

Mercepton

—_

minerais, organicos, micronutrientes,
inseticidas, fungicidas, raticidas

motobombas

motor veicular e agricola

motosserra

multicultivador/subsolador

|l lw|

6leo

Peruas

-

pick-up

piretréide Decis 50 SC

Plano Dame - Divisao de Assisténcia Médica
as Empresas

plantdo de atendimento e pegas e servigos
para colheitadeira

pneu radial para caminhao

—_

poupang¢a automatica

N

prensa para bagaco, enfardamento

—_

projeto Farm Line KW e secadores de graos
Farm

réadio-comunicador

remedio

revista

revistas

sal- suplemento mineral

secador de cereais

sementes

seringas

silos e mesas de gravidade

Sistema silogranel (silo, secador, correias,
transportadora, maquina de pré-limpeza)

N I[NNI =INDINOIN[A] N

torno mecéanico GPR

transportador de sacaria ou granel por correia

trator

triturador

tubos

turbinas hidraulicas

ultraleve e kit de pulverizagao agricola

vassourao 40 cm

= |nv|w|o|N| ==

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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Quadro 14: Lista de produtos anunciados no ano de 1998

1998

BB Leilao eletrénico 1

-

bombas para pogos artesianos

caminh&o 3
canal de TV 3
colheitadelra 1
Condor AM-12 automatico 1
curso 7
edigbes especiais 1
equipamento e maquina agricola 1
filmes do estidio Dreamworks 1
implemento "Demolidora CZ" 1
Ind de fertilizantes 1
insumo 1

Linha Sprinter (pick-up, van, chassi, furgao) 1

linhas de crédito 1
magquina e equipamento agricola 1
motosserra 1
Off-road Defender 2
perfuragdo de pogos artesianos 1
Pick-up 5
pisos modelos Diamond e Compacto 1
Plano de Saude 1
publicidade 1
radio bidirecional 1
Revista 1
Revista Galileu 2
revistas 2
revistas Globo 1
rifle 7022 semi-automatico 1
rocadeira 4 tempos 3
site 1
suplemento mineral para bovinos 1
telefone portatil e pager via satélite 4
telhas de aluminio Habitat, Agrotelha e ’
Pantanal

trator 2
trituradores forrageiros 1
TV por assinatura 2
utilitario Express 2
vacina 1
videos 1

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010
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Quadro 15: Lista de produtos anunciados no ano de 2008

2008

cursos técnicos

arames, telas, peneiras

assinatura de revista Epoca

balangas e troncos de contencao

biodiesel

bomba Anauger 4" H60

canal Futura

Copebras Ind de fosfatados p
prod de ragdo animal

cortador de grama

curso superior

cursos

cursos

cursos técnicos

defensivo

a1l | Wl N

detector de prenhez, medidor de
espessura de toucinho, doppler,
bisturi

editora grafica

fabrica de ragdo, moinho
granjeiro, misturadores de racgao,
etc

feira

fertilizantes, margarinas,

maioneses

fogao

gaos e sementes de feijao

gasolina de aviacao

governo

—

implemento para motosserra

inseticida

NN

Leilao de animais

—

129

2008

livro

moto serra

newsletter via celular

6leo Shell Rimula

ONG

ordenhadeira

perfurador BT 45

Pick-up

pneu Camelback CVBR

== O N N = = W & P+

prémio de maquinas e

equipamentos agricolas

relégios Omega, Rolex, Bulgari

revista

revista Epoca

rocadeira

rodeio de Limeira

Roundup Ultra

sementes

servicos financeiros

site de agronegdcio

suplemento animal

Tiger e Mospilan

Tracer

trator

trituradores forrageiros

Wl N = = = A = N = =] o1 = =] —m

Fonte: DADOS DA PESQUISA, 2010




