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Resumo

A partir do sincretismo do texto visual publicitario, sua presenca no cotidiano
contemporéaneo e relagbes com o ensino da arte, esta pesquisa investigou a leitura de
uma propaganda de Tv dirigida ao publico infantil e sua percepgéo das relacdes entre
as linguagens verbais e ndo-verbais presentes. Como suporte teérico foram utilizadas
as contribuic6es da semidtica desenvolvida por Argildas Julien Greimas, bem como
estudos realizados posteriormente por Jean-Marie Floch, Eric Landowski e demais
pesquisadores ligados a esta corrente teérica. Com a finalidade de verificar como
criancas, jovens e adultos se relacionam com os efeitos de sentidos veiculados em
textos televisuais, foram realizadas entrevistas focais com diferentes segmentos tendo
como corpus de pesquisa a propaganda “Fazendinha Tirol”.

Palavras-chave: Leitura de Imagem. Sincretismo televisual. Semiotica visual.
Abstract

From the syncretism of the visual text advertising executive, its presence in the daily
contemporary and relations with the education of the art, this research investigated as
if he effected the reading of a propaganda of TV directed to the infantile public and its
perception of the relations between the verbal languages and not-verbal gifts. As he
has supported theoretician had been used the contributions of the semiotics developed
for Argildas Julien Greimas, as well as studies carried through for Jean-Marie Floch,
Eric Landowski and excessively on researchers to this theoretical chain. With the
purpose to verify as children, young and adults if relate with the effect of directions
propagated in televisuais texts, had been carried through focal interviews with different
segments having as research corpus the propaganda "Fazendinha Tirol".

! Mestre em Artes Visuais/ UDESC, Especialista em Arte- Educacdo (UNOESC) e Bacharel em Musica
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Introducao

A producdo de imagens é cada dia mais intensa e diversificada na
sociedade contemporanea, onde a televisdo, neste contexto, € um dos meios
mais acessiveis aos cidadaos brasileiros. Também a leitura dos produtos nela
veiculados, tende a acompanhar a fugacidade de suas imagens e sons.
Acrescente-se a iss0 sua constituicdo sincrética, fator que ao mesmo tempo
apresenta intersemioses e torna mais complexa a rede que entrelaca distintas
linguagens, visual, verbal, sonora, gestual, além dos aspectos especificos da

narrativa audiovisual.

Com um papel decisivo na emancipacdo do sujeito, é fundamental a
promocdo de diferentes estratégias para a recepcdo de textos televisuais.
Dentre estes, esta a propaganda comercial, a qual toma da arte, muitas vezes,
elementos e modos de compor a organizacdo do discurso, a fim de agregar

valor estético e artistico a marca ou produto comercializado.

Objetivando o exercicio de um “olhar” mais atento e profundo, que busca
investigar os fendmenos que chegam até nds carregados de sentidos,
empregamos como base tedrica de referéncia, a semiodtica de extracéo
greimasiana. Nesta, os conceitos de texto, plano de expressdo, plano de
contetdo, sincretismo e intertextualidade possibilitam a investigacdo da
narrativa e dos efeitos de sentido das imagens dela depreendidos.

Trata-se de um repertorio de estudos organizados e propostos por
Argildas Julien Greimas, que foram depois desenvolvidos por Jean-Marie
Floch, Eric Landowski, bem como por pesquisadores brasileiros ligados a esta

corrente tedrica.

A insercdo de textos televisivos no cotidiano contemporaneo, mais
especificamente, no dia-a-dia das criangcas e jovens e sua influéncia na
maneira de perceber e significar o que o0s rodeia, tem mobilizado

pesquisadores nas areas de midia, educacao e ensino da arte, demonstrando a
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necessidade de desenvolver leituras de imagens na escola que contemplem
diversas maneiras de significar o que se vé, ouve e sente, incluindo a leitura

dos chamados textos sincréticos.

Com a finalidade de verificar como criancas, jovens e adultos se
relacionam com os efeitos de sentidos veiculados em textos televisuais, foram
realizadas entrevistas focais com diferentes segmentos tendo como corpus de

pesquisa a propaganda “Fazendinha Tirol".

Metodologia

Relacionada aos desafios enfrentados pelo Ensino da Arte, 0s sujeitos
desta pesquisa foram amostras representativas dos seguintes segmentos,
académicos do Ensino Fundamental (7° e 8° ano), académicos de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda (8° periodo), pais e
académicos de Teoria Musical e Instrumento? (4° ano). O critério de amostra
destes grupos buscou verificar diferentes niveis na apreenséo dos significados
da propaganda televisual destinada a criangas, investigando segmentos que
tratam mais diretamente com a leitura e andlise de linguagens verbais e nao

verbais constituintes da propaganda.

O grupo de alunos do Ensino Fundamental incluia jovens na faixa etaria
de 12 a 14 anos, tendo sido escolhidos por representarem o pubico-alvo da
propaganda Fazendinha Tirol na época de seu lancamento. Também sua
imagemizacéo® estética é fortemente determinada pelos conhecimentos e

metodologia utilizados pela professora de Artes no ensino formal.

Este segmento compreendia 9 alunos das 7° ano, e 5 alunos das 8° ano
de uma escola da rede particular de ensino. Ambos os grupos, tém incluso no
curriculo a investigacdo sobre propaganda nas disciplinas de Artes e Lingua

Portuguesa, em anos alternados.

% Alunos de escola de nivel técnico, pois em Chapec6 ndo ha graduacdo em Musica.
® Neologismo cujo conceito é discutido por Sandra Ramalho e Oliveira, em Moda também é texto, S&o
Paulo, Edi¢cbes Rosari, 2007.
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Com o intuito de refletir sobre a adequacdo entre o saber produzido na
Universidade e sua aplicabilidade nas situagbes do cotidiano de um modo
critico incluimos um grupo constituido por académicos da graduacdo de
Publicidade e Propaganda. No momento em que ocorreu a entrevista, devido a
realizacdo de trabalhos de finalizagdo do curso de graduacdo, O grupo
entrevistado foi bem reduzido, tendo apenas 3 integrantes. Porém, manifestou
o perfil da maioria dos académicos da UNOCHAPECO, os quais trabalham e

estudam, dificultando a disponibilidade para outras atividades.

O grupo de Teoria Musical era composto de sete estudantes e a
professora, com idades variadas, incluindo adultos ja inseridos no mercado de

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

Entendemos como fundamental a oportunidade de escutar os pais, ja que
estdo em contato direto com os filhos e como responséaveis por sua educacéo,

sao referencias importantes na formacéo de opinidao dos mesmos.

Para coleta dos dados foram adotadas entrevistas focais, tendo como
corpus de analise a propaganda Fazendinha Tirol. A estrutura das entrevistas
envolveu etapas de sensibilizacdo e entrevista com roteiro semi-estruturado,

envolvendo perguntas de respostas objetivas e outras mais amplas.

Leitura e andlise da Propaganda Fazendinha Tirol:

A escola estd inserida num universo sécio-econémico, ndo sendo mais a
Unica agéncia de promocdo educacional, pois os meios de comunicacdo de
massa passam a ser mediadores dos processos educativos formais e néo-
formais. Cada vez mais € preciso que a escola como um todo, envolvendo
professores, alunos e pais, investigue de modo sistematico e cientifico as

diferentes linguagens (verbais e nao verbais).

A insercdo de textos televisivos no cotidiano contemporéaneo, mais
especificamente, no dia-a-dia das criancas e sua influéncia na maneira de
perceber e significar o que os rodeia, tem mobilizado pesquisadores nas areas

de midia, educacdo e ensino da arte, demonstrando a necessidade de
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desenvolver leituras de imagens na escola, que contemplem diversas maneiras
de significar o que se V&, ouve, sente, incluindo os chamados textos

sincréticos.

Dentre os diferentes tipos de textos presentes no cotidiano, sé&o
considerados textos sincréticos, aqueles em que a producdo de sentido é
promovida através de estratégias gerais de comunicacdo. Segundo Pillar
(2005, 128), € importante conhecer essas estratégias, identificando os
mecanismos pelos quais se estabelecem as relagcbes de significacdo, ou seja,
como as varias linguagens que compdem um texto sincrético se relacionam e

interagem para produzir sentido.

Enquanto texto, independente de sua manifestacéo, possui um sistema de
relacbes que permite ser lido, sendo constituido por mecanismos sintaticos e
semanticos. E através das inter-relagdes entre estes mecanismos que €
provocada a construcdo de sentidos, carregando também as marcas de objeto

cultural proprio de determinado contexto.

Embora o sentido de um texto esteja no plano de contetdo, é no estudo
do plano de expressdo que investigamos as relacdes entre expressdo e
conteudo, chamada de semidtica semi-simbdlica. Assim, o estudo do plano de
expressédo, dado pela presentificacao fisica de tudo que é percebido através do
sensivel, podendo ser verbal e ndo-verbal, possibilita que se investiguem as
relacdes entre formas de expressao e formas de conteudo; no estudo do plano
de conteudo, depreendemos os efeitos de sentido que sdo elaborados a partir

do que se percebe, ou seja, 0 que e como o texto diz o que diz.

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

analise de cada uma em separado.

Considerando o projeto tedrico proposto por Greimas, num primeiro
contato com o objeto de estudo, neste caso a propaganda da Fazendinha Tirol,

0 que nos fica presente é idéia que resume o todo, definido por uma oposi¢ao



Ria ]

MULTIRLAS
MICIAE

semantica basica. Ao revé-la mais vezes com atencdo, podemos reconhecer
no discurso apresentado, o enredo e o ponto de vista do sujeito que o
apresenta, o qual busca nossa simpatia e com o qual somos convidados a nos

“identificar”.

avad IR NN,

FIGURA 1 — Plano Geral da Fazendinha

O carater emocional é presentificado na alegria dos personagens por meio
da palheta de cores, da predominancia no uso de linhas curvas, refletindo um
carater harmoénico entre a natureza e os moradores do local. Acompanha o
jingle cantado por vozes infantis em unissono: como € gostosa, a vida no

campo... a natureza bem pertinho da gente...

Ao pronunciar a expressao da gente (grifo nosso), inicia-se uma nova
sequéncia de cena: a partir do plano geral, surgem quatro criancas brincando
com um desenho, onde se vé a mesma imagem do inicio, a qual retrata a
Fazendinha Tirol. (Fig. 2). Estdo deitados de brugos formando um circulo,
sobre um ché&o coberto de feno. Ao mesmo tempo, alternando plano americano

e close-up nas criancas, sao descritos os beneficios da vida no campo.



FIGURA 2 — Menina brincando

Abrindo o foco, mas em grande plano, percebe-se que a Fazendinha Tirol
e seus moradores sdo agora elementos ludicos (suporte e adesivos) utilizados
por criangas para se divertir (Fig. 3). O jingle continua descrevendo a vida no
campo e seus beneficios: [...] 1& tem ar puro, bichos e muito verde... e 0

coracao fica bem leve e contente.

FIGURA 3 - Close de crianca brincando com brinquedo da Fazendinha Tirol
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No final do verso eu vou montando a Fazendinha Tirol, as criancas
brincando de correr, passam por uma mesa que contém produtos TIROL e
param para tomar um copo de leite. A seguir dirigem-se a um cepo, para reunir
codigos de barra dos produtos TIROL e coloca-los dentro de um envelope

previamente enderecado.

A imagem da “fazenda real”, com o balanco de pneu é sobreposta um
close-up de uma menina com caracteristicas éticas da raca ariana, de olhos
azuis, sorrindo, com chapéu de feltro, a qual toma um gole de leite e fica com
bigode de leite (Fig. 4).

FIGURA 4 — Close em menina com bigode de leite

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

portanto, mais efetivo.

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

tela estdo os dados do destinatario, em computacao grafica novamente.
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Ao finalizar a narracdo, Fazendinha Tirol, “com ela d& gosto brincar!”
visualizamos mais uma vez, em flashes, a logomarca TIROL (Fig. 5) seguida
das criangas que estavam brincando anteriormente, agora mostrando as
opc¢des da Fazendinha Tirol (Fig. 6).

FIGURA 5 — Close na logomarca Tirol

FIGURA 6 — Cena final com criangas mostrando opc¢des de brinquedos

Ao persistir na investigacdo do Plano de Conteudo, atingindo o nivel

discursivo, percebemos a existéncia de discursos apresentados no texto sob a
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perspectiva do enunciador. Tais discursos se manifestam através das frases
utiizadas e modo como séo faladas ou escritas, do modo como os atores
olham ou nao para a camera, da construcéo de frases melédicas que compdem
o jingle e/ou do tipo de efeitos ou trilhas sonoras utilizadas, sem esquecer o
modo como se d4 a composicdo visual. O sujeito da enunciacdo estabelece
assim suas marcas de tempo, sujeito e espaco, concretizando temas

(conceitos, valores) e figuras (imagens figurativas ou abstratas).

E a partir dessas escolhas que 0 sujeito da enunciacdo projeta seu
discurso, tendo em vista os efeitos de sentido que deseja produzir. Para que
possa persuadir o enunciatario, estabelece um contrato de veridiccdo, onde
pretende ser aceito como verdadeiro, mesmo que ndo o seja, empregando
efeitos de sentido, geralmente de proximidade ou distanciamento e de
realidade ou referente.

Resultados

Observamos que entre os grupos de estudantes ha diferenca na maneira
como sdo capturados pela propaganda, ou seja, o que faz com que seu
interesse por ela seja despertado. Quanto maior a faixa etaria do entrevistado,
maior a valorizagdo do que Nilton Hernandes (2005) chama de elemento-
surpresa. E através da riqueza do plano de expressdo que a publicidade
provoca o interesse do publico-alvo, com objetivo de mobilizar o inteligivel e

principalmente o sensivel.

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

de percepcao.

Quando questionados sobre o que se destacava num primeiro momento
nesta propaganda, os entrevistados citaram aspectos ligados a materialidade,
constituintes do plano de expresséo: cores, jingle, desenho animado alternando
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com encenacdao, estratégia de marketing, como fatores que mobilizaram sua
atencdao, alternando apenas a ordem em que foram citados. A excecao foi dois
académicos de Publicidade e Propaganda que apontaram a memodria afetiva,

pois colecionaram os brinquedos da promocao.

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

mostrado.

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

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

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

do leite que vem do campo e € industrializado na cidade.

O uso de elementos figurativos proximos mundo natural e construido,
considerando todas as linguagens que compdem o audiovisual, provocou o
efeito de identidade nos entrevistados, “facilitando” o contrato de veridicgo.
Todos reconheceram que as diferentes linguagens apresentavam
dinamicidade, provocando o efeito de alegria neles. Para tanto, os sujeitos

usam como referéncia as suas proprias vivéncias anteriores.

Mesmo conscientes de que seus sentidos sdo capturados pelo inusitado e
pela fratura promovida por meio da estimulagdo do sensivel, ndo conseguem
explicitar a percep¢do das organizagBes variaveis contidas no plano de
expressdo, as quais determinam a construcdo de conceitos e efeitos de

sentido.

Em outras palavras, os entrevistados, independente da idade ou grau de

formacdo, ndo percebem onde se articulam os significados que eles
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compreendem. Desse modo, embora este estudo tenha apresentado
resultados significativos, investigacdes acerca deste objeto merecem

continuidade, sobre este ou outros aportes tedricos e metodoldgicos.
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