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Considerando o aciimulo de imagens visuais que inunda o cotidiano
atual e a significativa insergdo que a televisdo possui em diferentes
contextos sociais, percebemos a necessidade de promover uma
leitura critica acerca do repertério imagético disponibilizado através
das propagandas veiculadas na TV. A fluidificacdo das fronteiras
entre Arte e cotidiano também ¢ fator que convoca os educadores
de Arte para investigar sobre os sentidos que sdo abstraidos pelos
sujeitos ao visualizarem um audiovisual. Neste artigo exploramos
os sentidos contidos na propaganda de TV intitulada “Fazendinha
Tirol”, veiculada em 1999, utilizando como marco tedrico a
semidtica discursiva, a qual tem sua énfase principal no processo de
construgio da significagdo. O sentido de um texto é dado pela rede
de inter-relagbes que o leitor faz entre os elementos que constituem
o texto, seus procedimentos relacionais e repertério cultural pessoal.

Introdugao

semidtica discursiva traz na sua histéria exemplos de estudos re-
lizados sobre objetos do cotidiano, como os estudos desenvol-
vidos por J.M. Floch, Eric Landowski e Ana Cldudia Oliveira® , ci-
tando apenas alguns. Ao investigar, em trabalho anterior, a arte e
objetos do cotidiano numa perspectiva semio-estética, manifestamos
que a fronteira do “lugar da arte” também se fluidificou, nao poden-
do mais ser determinado com rigor o que pertence ao mundo dos
museus ¢ 0 que pertence ao visual cotidiano de todos os cidadaos.
Comprovamos isso com a exposi¢io “Anglomania: Tradigdo e Trans-
gressdo na Moda Britinica”” , onde vestidos pertencentes a “uma era
palaciana” imersos num espago aristocrdtico convivem com vestud-
rio de estilo punk, pertencente aos meados da década de 70. Tendo
a instalagdo como linguagem artistica escolhida, para a abertura da
exposi¢ao foram convidadas pessoas consideradas simbolos do cine-
ma e da televisao.

¢Ver OLIVEIRA, A. C. de. (1997 e 2004)
7TRADICAO e... transgressio na moda britanica. Veja. Sao Paulo: Editora ABRIL, ano 39, n. 18,10 de
maio de 2006.
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Outro exemplo ¢ a abertura do seriado norte-americano De-
sesperate Housewives® , o qual se apropria de imagens de diferentes pe-
riodos da Histdria da Arte, entre elas “O Casamento dos Arnolfini”,
de Jan van Eyck, “Gético Americano”, de Grant Wood, uma citagao
de “Adao e Eva”, de Lucas Cranach — o Velho, “M. Maybe”, de Roy
Lichenstein, inserindo pequenas alteragoes para fazer referéncia aos
problemas inerentes & convivéncia entre casais. Serd que os espectado-
res reconhecem essa apropriacio deliberada? E quais os efeitos dessa
apropriagio sobre o publico?

Nesta visualidade marcada por contaminagbes, qual ¢ o papel
do educador de Arte? Acrescido aos ja estabelecidos pelo transcurso
do Ensino da Arte, nio seria este, 0 momento de chamar a atencio
para nossos modos de ver em relagdo as imagens que nos cercam?

Mesmo sendo ténue atualmente a fronteira que separa as ima-
gens artisticas das imagens estéticas, vamos nos apoiar na posi¢ao de
Jan Mukarovsky a respeito de arte e objeto estético para diferencid-
-las. Segundo sua proposta, todo texto que, entre suas fungdes apre-
senta a fun¢io estética como a mais importante, pode ser considerado
como arte. Por outro lado, toda imagem que tem a fungio estética
como secunddria, ¢ um objeto ou evento estético.

Isto quer dizer que é indispensédvel considerar a fungao primor-
dial que a imagem, o objeto ou o evento desempenham no contexto
especifico, localizado e datado para que se possa classificar a0 menos,
seu estatuto.

Nessa perspectiva, temos exemplos de imagens, obje-
tos, edificios ou textos verbais que tiveram sua fungio altera-
da pelo transcorrer do tempo, ou seja, foram criados tendo a fun-
G0 estética como secunddria. Assim, catedrais que deixam de ter
como principal fung¢io a fungio religiosa, onde sequer sio oficia-
dos ritos, cartazes que nio tém mais como funcdo principal a fun-
¢do informativa, ilustracées de livros de botinica ou de histd-
ria que deixam de ter a funcéo ilustrativa como a mais importante.

Enfim, as imagens publicitdrias quando inseridas no seu tempo
cronoldgico, sao imagens estéticas, cuja principal fungao é construir

8 “Donas-de-casa desesperadas”, seriado de origem norte-americana, produzido pelo Canal Sony.
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um desejo de consumo, mesmo que para sua criagdo sejam utilizadas
referéncias diretas ou citagdes de imagens artisticas.

Nesse contexto, ndo podemos ignorar a forga e a influéncia,
que as imagens veiculadas na TV exercem sobre o receptor, pois
como nos diz Costa (2002, p.70):

A televisao torna-se na segunda metade do século XX , a principal midia
da sociedade contemporanea e, efetivamente, o mais completo veiculo de
comunicagdo de massa — por sua linguagem audiovisual com a captagio
simultinea de imagem e som, pela possibilidade de transmissdo das mesmas
imagens, a0 mesmo tempo, para pontos distantes, por sua domesticidade
e verossimilhanca. Assim, uma cultura homogénea, seriada e de forte
impacto sobre o receptor vai se introduzindo no dia-a-dia das pessoas,
criando rituais persistentes de comunicagio.

A televisao jd nasce, por assim dizer, como um sistema sin-
crético, ou seja, som ¢ imagem em movimento sido produzidos num
mesmo tempo ¢ espaco, gravados na mesma pelicula. Inserida na sua
grade de programacio estd a propaganda, a qual utiliza-se inicial-
mente, da inclusdo da garota-propaganda e de slides. Posteriormente
ao realizar filmes publicitdrios’ , foram sendo integrados a publici-
dade elementos antes pertencentes a tradi¢ao da pintura a dleo eu-
ropéia.

Segundo Santaella (2005) as midias, especialmente a publi-
cidade, ao apropriarem-se de imagens da arte, buscam ao imitar o
modo de compor, o desenvolvimento de um know-how. Outro uso
corrente ¢ a justaposi¢do da imagem do produto a da imagem da
arte, fazendo com que o produto apresentado agregue valores cultu-
rais considerados socialmente como positivos (beleza, nobreza, ele-
gincia, riqueza, notoriedade), adquiridos pela obra de arte durante o
transcorrer do tempo.

Ao trabalhar com a exploragao da realidade visual e dos senti-
dos que podem ser abstraidos dela pelo sujeito, a propaganda e a pu-
blicidade, através da visibilidade construida - daquilo que pode ser

? Ver LUPETTI, M. Planejamento de comunicagao. Sao Paulo: Futura, 2000.
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percebido pelo olhar, buscam induzir um tipo de leitura, ou seja, de
construgao de significados na rela¢io com os sujeitos com os quais
se comunica.

O termo leitura vem sendo consagrado no 4mbito da semi-
dtica discursiva para substituir outros anteriormente adotados, tais
como interpretagdo, compreensio, ou seja, o percurso utilizado para
se apropriar do conteddo de uma imagem. Trata-se de uma analogia
com o processo que se dd na linguagem verbal; no entanto, dada a
opgao tedrica deste trabalho, a semidtica discursiva, mais apropria-
do torna-se o termo leitura, ja que para Greimas a imagem também
é texto.

Enquanto marco tedrico utilizamos a semidtica visual de ex-
tragio greimasiana, também chamada de semiética discursiva, a qual
tem sua énfase principal no processo de significacio. Nessa perspec-
tiva, uma imagem é um texto, o qual possui dois planos: o plano de
expressao, envolvendo tudo que é percebido através dos cinco sen-
tidos'’, sendo constituido pelos elementos constitutivos ¢ os pro-
cedimentos relacionais. O outro é chamado de plano de contetdo,
dimensio na qual se estruturam os significados que se elaboram a
partir do que se percebe. O texto visual, independente da forma ma-
terializada (fotografia, pintura, propaganda audiovisual ou bidimen-
sional) possui um arranjo especifico de sua plastica, organizada por
mecanismos estruturais particulares, com sistemas de regras.

Exercitando o olhar na Fazendinha Tirol

Otexto que segue relata um exercicio de andlise de uma propa-
ganda vei-culada na T'V, por ocasido do langamento dos produ-
tos Tirol no ano de 1999, realizada pela agéncia Mercado, sendo sua
duragio de 30 segundos.

Considerando que se trata de um texto sincrético e que, por-
tanto, mobiliza mais de uma linguagem, utilizamos como suporte

1 Ver RAMALHO E OLIVEIRA, S. R. Leitura de Imagens para a Educagio. Tese (Doutorado em
Comunicagio e Semiética) — Programa de Pés-Graduagio em Comunicagio e Semidtica. Sio Paulo:
Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo, 1998.
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em relagio aos aspectos técnicos da linguagem televisual, o estudo
das especificidades do cddigo televisivo proposto por Giacomoanto-
nio (1986).

O texto televisual, denominado para efeito de estudo Fazendi-
nha Tirol I, inicia com imagens em computagio grafica utilizando-
-se do plano médio" , onde refor¢a o enquadramento de um menino
brincando para logo abrir em plano de conjunto'? . Revela entao, um
espago rural (aberto, delimitado pelo horizonte), seus moradores (um
casal de adultos, um menino, uma menina), um animal doméstico
(cachorro) e o meio de sobrevivéncia (plantagdo e criagao de gado
leiteiro).

Tudo isso é reforcado na seqiiéncia da cena, através da placa
informativa no canto inferior esquerdo - Fazendinha Tirol - e pela
acao realizada pelos adultos: o ato de servir-se de um copo de leite.
O 4ngulo de filmagem' ¢ definido por uma diagonal que parte da
placa de indicagao da Fazendinha Tirol, onde visualizamos os per-
sonagens de trés quartos'® . As cores predominantes sio o verde, o
amarelo, o vermelho e o azul, com toques de marrom.

No flash® , o cardter emocional é presentificado pela alegria
dos personagens, objetivada por meio de uma linha céncava da boca
em oposi¢do a linha dos olhos, formada por uma linha convexa.
Isso estd presente na figura do menino que se balanga no pneu, no
cachorro que corre ao encontro da menina que brinca com o vestido
da boneca, na mulher que oferece um copo de leite ¢ também no
homem que faz movimento para pegar o copo. Acompanha o jingle'®
cantado por vozes infantis em unissono : “como é gostosa, a vida no
campo... a natureza bem pertinho da gente...”.

! Plano Médio (PM.): a imagem do individuo se destaca, chamando aten¢do do observador, o ambiente é
bem identificdvel e legivel.

'2 Plano de Conjunto (P. C.): apresenta a imagem do ambiente ou do personagem por inteiro, pois tem
valor descritivo, dando possibilidade ao observador de colher “todos os pormenores que a imagem pretende
comunicar” (Giacomoantonio, 1986, p.45)

13 Angulo de filmagem: colabora na formagio do enquadramento.

14 Trés quartos: um dos tipos de angulo de filmagem, com valor expressivo intermedidrio entre a tomada
frontal e o perfil. Utilizado geralmente para inserir um rosto num enquadramento equilibrado.

!> Flash: imagem com tempo de projeio bastante breve.

1¢ Jingle: “mensagem publicitdria musicada que consiste em estribilho simples e de curta duracio, préprio
para ser lembrado e cantarolado com facilidade.” Diciondrio Eletronico Houaiss da Lingua Portuguesa 1.0.
7 Unissono: chama-se tocar ou cantar em unissono quando dois ou mais instrumentos, ou duas ou mais
vozes, tecam ou cantam, simultaneamente, a mesma melodia. (Priolli,1983, p.32)
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Ao pronunciar a expressio “da gente”, inicia-se uma nova se-
qiiéncia 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. Estao deitados de brugos formando
um circulo, sobre um chio coberto de feno. Ao mesmo tempo, alter-
nando plano americano” e close-up® nas criangas, sio descritos os
beneficios da vida no campo.

Abrindo o foco, mas em grande plano®' , percebe-se que a Fa-
zendinha Tirol e seus moradores sdo agora elementos ludicos (suporte
e adesivos) utilizados por criangas para se divertir. O jingle continua
descrevendo a vida no campo e seus beneficios: “(...) 14 tem ar puro,
bichos e muito verde... € o coracio fica bem leve e contente.”

No final do verso “eu vou montando a Fazendinha Tirol”, as
criangas brincando de correr, passam por uma mesa que contém pro-
dutos TIROL e param para tomar um copo de leite. A seguir diri-
gem-se a um cepo, para reunir cédigos de barra dos produtos TIROL
e colocd-los dentro de um envelope previamente enderecado. Centra-
lizada na por¢io inferior da tela estd a informagao: “promocao vélida
até 31/12/1999.”

A imagem da fazenda real, com o balango de pneu ¢ sobreposta
um close-up de uma menina com caracteristicas fisicas de uma pessoa
ariana, de olhos azuis, sorrindo, com chapéu de feltro, a qual toma um
gole de leite e fica com bigode de leite.

Na seqiiéncia o narrador especifica: “junte 10 c6digos de pro-
dutos TIROL, mande pelo correio e receba sua fazendinha. Escolha
a casa ou o curral.” Na tela estao os dados do destinatirio, em com-
putagio gréfica novamente.

Ao finalizar a narragio, “Fazendinha Tirol, com ela d4 gosto
brincar!” visualizamos mais uma vez, em flashes, a logomarca TI-

18 Plano Geral (P. G.): “a imagem apresenta uma cena em que nenhum elemento tem um relevo tal que possa
ser considerado o principal.” (Giacomoantonio, 1986, p. 44).

1 Plano americano: focaliza o personagem da cintura para cima, sendo parcialmente descritivo.

2 Clouse-up: também chamado de plano muito grande ou plano de pormenor, “mostra parte do sujeito ou do
objeto sem identifica-los, o sistema de referéncia espacial ndo ¢ o habitual, tem forte valor expressivo e tempo
breve de leitura.” (Ramalho e Oliveira: 1998, p.148)

21 Grande Plano (G. P): “apresenta uma parte do sujeito, permitindo identificd-lo; possibilita visualizar
detalhes.” (Ramalho e Oliveira, 1998, p.148) Com grande valor expressivo, o tempo de leitura varia de acordo
com a importincia que se quer conferir & imagem.
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ROL, seguida das criangas que estavam brincando anteriormente,
agora mostrando as opgoes da Fazendinha Tirol.

O texto televisual Fazendinha Tirol I, é composto por ima-
gens, elementos visuais e sonoros, que se movimentam no tempo
e no espago. Criado para veiculagio em TV, mesmo reconhecendo
implicagoes na elaboragio de sentido, nio ¢ objeto de anilise deste
trabalho a natureza do meio onde foi veiculado e suas implicagoes,
ou seja, estudo sobre a programagao em geral, contetido ou objetivos.

A estrutura melddica do jingle tem efeito de etapa, notando-
-se claramente a relagio complementar entre a palavra cantada e a
imagem, resolvendo-se na totalidade da mensagem. Utilizando a to-
nalidade?? de DoM?* A seqiiéncia harmonica®* ¢é simples (I, V7, V,
L IV, V, V7, 1), com pulsagao® que revela o uso de compasso bini-
rio* , extensio melédica de seis notas e células ritmicas que se repe-
tem. Som e imagem iniciam juntos, refor¢ando o efeito de identida-
de com o meio rural e felicidade, independendo da idade. A melodia
tem cardter alegre, o que ¢ dado pela varia¢io de notas e pelo ritmo;
¢ ainda fécil de ser memorizada e repetida. A letra é clara, simples e
propositiva. Com muita sonoridade, apresenta os beneficios da vida
no campo. O elemento verbal refor¢a o que é mostrado visualmente.

Nas formas que configuram o cédigo visual percebe-se a opo-
si¢ao entre as imagens produzidas pela computagio gréfica e as cap-
turadas da realidade. Reforga, ao longo do tempo de apresentagio, a
identidade da crianga com o lugar imagindrio: a Fazendinha Tirol,
embora os limites das imagens produzidas pela computagio gréfica
sejam marcados pelo contorno de linhas pretas e as demais apare-
cam mais escuras, nubladas e em detalhes. De acordo com Pillar
(2001,p.15) “a crianga pequena nio distingue o real do que é apresen-
tado na televisio. Para ela, tudo que ali aparece pode existir. S6 apds
a crianga construir a membrana que separa o real do que aparece na

> Tonalidade: maneira de ser de uma composi¢ao, organizando-se em torno de um som ou de uma agregacio,
que assumem papel polarizador (Costa, 1994, p.168).

2 D6 M: 1é-se D6 Maior. Indica o nome da tonalidade dominante nesta msica.

% Seqiiéncia harménica: é a repeti¢io de uma série de acordes.

» Pulsagao: regularidade ritmica audivel. F uma caracteristica da maioria das musicas, embora tenha sido
debilitada, complicada e as vezes obliterada com o surgimento, no séc.XX, dos conceitos de tempo musical
(Griffiths, 1995, p.177).

¢ Compasso bindrio: aquele cujo acento métrico possui dois tempos, sendo o 1° forte e o 2° fraco.
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tela, é que ela comega a ter uma atitude contemplativa, tal como ao
olhar uma pintura.”

As primeiras imagens sdo constituidas por formas iconicas e
figurativas. O predominio da linha manifesta-se no contorno das for-
mas, no emprego de cores primdrias e secunddrias bem saturadas, com
muito brilho; a textura é dada pelo contraste das cores. “As cores con-
trastantes auxiliam a percep¢do visual em termos da segregagio das
diversas unidades que constituem o todo” (Gomes Filho, 2004, p.43).

Nos primeiros segundos j4 é sugerido um outro modo de apre-
ensdo do mundo: no campo se tem satde, ¢ bom ser como as pessoas
que moram l4. Porém, nas imagens que seguem, aparecem produtos
industrializados de origem animal (lati-cinios) que sao produzidos na
cidade. De acordo com Alves (2003,p.205):

A comunicagio publicitdria produz-se mediante a elaboragio de
narrativas que operam afetando os modos de apreensio do mundo, como
orientadores - ndo normativos, mas sugestivos - das condutas. A eficicia
dessa comunicagdo nao ocorre com base no argumento convincente, mas
numa retérica que, postulando realidades, opera de modo performativo.
Com isso, a operagdo publicitdria realiza-se esteticamente: dirige-se a
recepgao sensorial e relaciona-se, simultaneamente, com a experiéncia

do belo.

A dimensao dada pela tela da TV ¢ implicita, reforcada pelo
uso de falshes utilizados na mesma seqiiéncia, construindo o valor de
um motivo fundamental: a presenga da satde e alegria na Fazendinha
Tirol. O contraste de brilho e a saturagao de cores entre as imagens
que mostram a Fazendinha Tirol imagindria e a outra onde brincam
as criangas, destacam-se. As imagens desenhadas sempre tém mais
brilho, promovendo a sua percepgio pelo leitor.

Segundo Gomes Filho (2004, p.63) “o contraste, como estra-
tégia visual para agucar o significado, nio sé excita e atrai a atengao
do observador, como também ¢ capaz de dramatizar esse significado
para fazé-lo mais importante ¢ dindmico.” O primeiro grande con-
traste ¢ dado pela fazenda pictérica (FP) que utiliza desenho ani-
mado; e a fazenda real (FR), que faz uso de imagens filmadas. No
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transcorrer da propaganda nota-se a transformagdo que se passa na
histéria, quando a FP vai sendo incorporada a FR com a inser¢do de
objetos que antes se encontravam na FP e que agora sio tridimen-
sionais.

O efeito de superficialidade ¢ explorado tanto nas imagens
visuais, através do contraste entre as imagens bidimensionais e as
tridimensionais que evocam o sentido de profundidade, efeito que
pode se encontrar presente numa mesma imagem, como foi dito an-
teriormente. O jingle reforca o efeito de superficialidade ao utilizar
vozes infantis (vozes brancas) em unissono, melodia, ritmo e harmo-

nia simples. Segundo Nagamini (2004,p.56),

o posicionamento da cAmera determina a subjetividade ou a objetividade
da narrativa através dos movimentos de aproximagio, de distanciamento
ou de tangenciamento que estabelecem as relagoes entre o telespectador e
o aparelho de TV. E essa movimentagio que dé expressividade is imagens.

Nesse audiovisual observamos o uso recorrente de grande pla-
no e close-up, com movimento de zoom out e zoom in, que busca re-
forgar junto ao leitor o valor expressivo do contetdo.

E preciso que o leitor veja bem de perto ja que os objetos lii-
dicos sio pequenos, em contraste com o tamanho de qualquer fa-
zenda. A harmonia se dd através da letra do jingle “como ¢ gostosa,
a vida no campo... a natureza bem pertinho da gente”. O uso dos
adjetivos: gostosa e pertinho, induz 4 idéia de que o que é bom deve
ser mantido perto. Justificamos assim o uso dos planos de cAmera.
Ao mesmo tempo, provoca o efeito de sentido de alteridade, pois,
mantém claramente a diferenca entre a fazenda pictérica (FP) e as
criangas da fazenda real (FR). O contexto e os moradores da FP per-
tencem a um espa¢o bidimensional, ao passo que na FR, o espago ¢
tridimensional.

Na seqiiéncia, ao descrever as qualidades da vida no campo, é
necessario novamente alternar os planos de cAmera para que se pos-
sa configurar o espago: “l4 tem ar puro, bichos e muito verde.” No-
vamente a FP, a alteridade, longe do leitor. Retomando a FR, com
criangas de carne e osso, utiliza formas que se encontravam na FP
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(balango de pneu) para aproximar as duas dimensdes espaciais. A ale-
gria, manifestada na letra do jingle é confirmada pelas agées e feicoes
das criancas, bem como pelo uso de uma tonalidade Maior 4 qual es-
tao associadas caracteristicas de clareza, alegria.

O ritmo dos acontecimentos acompanha o ritmo do jingle.
Consideremos o conceito de ritmo em termos de tonicidade, ou seja,
“a partir de uma relagao entre acentos tonicos e dtonos” (Pietrofor-
te, 2004, p.108). O ritmo composto predominantemente por acen-
tos dtonos, de dura¢do curta, evoca a dinamicidade que caracteriza o
brincar infantil em ambientes abertos. Segundo Tatit (1997, p.119):

a importancia atribuida aos ataques ritmicos repercute na escolha dos
componentes fonoldgicos da face lingiiistica, dando prioridade as consoantes
que funcionam como interruptoras de sonoridade. A concentragio de
tensividade do parAmetro duragio corresponde, neste caso, a uma redugao da
permanéncia vocilica, efeito produzido pela disseminagio 4gil dos acentos, e,
conseqiientemente, a uma valorizagio das células ritmicas como portadoras de
pulsacdo e estimulos somdticos. Quanto mais dinimico o andamento dessas
células, mais sintonia adquire com relagio aos movimentos regulares do nosso
corpo (batimento cardfaco e inspiragio/expiracdo, por ex.).

A reiteragio ritmica é acompanhada pela reiteragio melddica.
De acordo com classificagao desenvolvida por Tatit, ¢ chamada de te-
matizacio de expressio, caracterizada pela repeti¢io de desenhos me-
lédicos e ritmicos. No objeto em anilise, a tematizacio de expressio,
modelo predominante neste jingle, sugere uma marcha?.

A identidade é assim reforcada através do ritmo, incentivando
o efeito de pertencer a um coletivo: explicito através das criangas e ao
mesmo tempo oculto, porque nio sao elas que produzem os alimen-
tos que estdo sendo mostrados. Eis o contraste novamente presente.

Da perspectiva melédica, utiliza a regiao central (D64 até
Ld4?® ), confortdvel para as criangas e vozes femininas. Do mesmo

¥ Marcha: peca musical destinada a regular ou acompanhar os movimentos de grande nimero de pessoas,
principalmente em sentido militar. E ritmada sobre o movimento normal do passo do homem (Costa,
1994).

%8 Cada nota tem um nome e niimero que localizam a sua altura na Escala Geral, escala que comporta todos
os sons audiveis pelo ouvido humano.
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modo que o ritmo, mantém uma estrutura melédica que se repete a
cada verso, com pequena variago para fazer a finalizagao da idéia. O
efeito de identidade se dd pela fécil compreensio da estrutura mel4-
dica e posterior memorizagio.

A letra do jingle, ap6s descrever a vida no campo de modo
idilico através do verso “o coragio fica bem leve e contente” reforga:
“viver no campo ¢ como um dia de sol... e eu vou montando a Fa-
zendinha Tirol.” O contraste é novamente evidenciado, pois a letra
é clara e direta, mas o visual é ambiguo ji que o cendrio ¢ artificial:
céu, espago externo onde correm as criancas ¢ o paiol onde brincam.
Utilizando praticamente dois cendrios: plano geral da FP e o chio
coberto de feno da FR, cria uma sinédoque® da Fazenda Tirol.

Algumas conclusoes

Considerando a inser¢ao dos meios de comunicagio de massa no
cotidiano atual e a impossibilidade de evitd-los, é imperativo
que se investiguem os modos de percepgdo e significagio que crian-
cas e adultos t¢ém dos mesmos. E preciso que nos preparemos para
entender criticamente o que vemos, ouvimos e lemos.

A propaganda veiculada na TV, devido a sua pequena dura-
¢ao —30 segundos, e ao sincretismo de linguagens que a constituem,
mostra-se complexa tanto para a andlise quanto para a apreensio de
seu conteddo. Ao mobilizar mais de uma linguagem na sua expres-
sdo e privilegiar o consumo no seu discurso, é importante destacar
como o faz, através das inter-relagoes entre as linguagens que com-
poéem um produto audiovisual.

A publicidade, no entanto, ¢ mais do que um mecanismo de estratégia de
venda; ela é um reflexo da sociedade na medida em que espelha valores
sociais e reconstréi arquétipos que estio no imagindrio de todos. Precisa
ser construida a partir de recursos sonoros/ visuais/ lingiiisticos capazes de
tornar a mensagem atraente ¢ memorizdvel (Nagamini, 2004, p.76).

¥ A presenca de poucos elementos cria a idéia do ambiente total.
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Ao estudar sobre como se estrutura o discurso visual em dife-
rentes nos anuncios publicitérios, Floch(1993) classificou-os em quatro
categorias: publicidade referencial, obliqua, mitica e substancial. Seu
objetivo era identificar as condi¢es, internas ao préprio discurso, que
lhe dao por verdadeiro ou lhe fazem ser aceito enquanto tal.

Na propaganda da Fazendinha Tirol, se percebe a influéncia
da publicidade referencial devido a rapidez e grande nimero de
informagées que sdo disponibilizadas no tempo total da propaganda,
bem como pela valorizagio e refor¢o discursivo de uma linguagem
sobre outra (verbal — visual, sendo importante a rapidez da leitura,
poiso consumidor ¢ visto como um sujeito de reagdo, ou seja, compra
o produto e envia o cupom-resposta. Do inicio ao fim, a felicidade
da vida no campo — conseguida através do consumo dos produtos
TIROL, é mostrada através do uso do elemento repeti¢do entre as
linguagens verbal, visual e sonora. Os produtos TIROL sao oferecidos
de modo que, a0 compri-los, estao sendo adquiridos a satide e a alegria
que fazem parte desse lugar. Mesmo assim, os produtos aparecem por
curto espago de tempo e a logomarca se destaca.

Simultaneamente, faz uso de elementos culturais como o cha-
péu tirolés, de linhas perpendiculares e ortogonais que lembram a ar-
quitetura denominada enxaimel®” e os coragoes, remete ao sentido de
coletivo, seguranca e afeto. Estdo langados os pilares da construgio
do conceito da marca TIROL. Temos entio de-talhes da propagan-
da mitica onde o que se compra nio ¢ o produto e sim um valor. O
sentido estd na imaginacio, na fantasia, no sonho que é agregado ao
valor do produto, produzindo sentido.

O predominio de linhas curvas tanto no desenho, quanto no
modo como na composi¢io do design, favorecem o sentido de iden-
tidade com a logomarca do produto. A linha melédica e ritmica que
se repetem, também colaboram na inclusio natural do ouvinte a Fa-
milia Tirol.

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

% Enxaimel: uma técnica de construgio que consiste em paredes montadas com hastes de madeira encaixadas
entre si em posigoes horizontais, verticais ou inclinadas, cujos espagos sio preenchidos geralmente por pedras ou

tijolos. (http://pt.wikipedia.org/wiki/Enxaimel, acessada em 17/11/2006, s 9:00)



O Exercicio do Olhar Numa Propaganda de Tv: Explorando o Sincretismo

da “Fazendinha Tirol”

[...] mesmo quando estamos diante de um relato visual extremamente rep-
resentacional e detalhado do meio ambiente, esse relato coexiste com outra
mensagem visual que expde as forcas visuais elementares e é de natureza
abstrata [revelada pelas estruturas bdsicas e pelos esquemas visuais], mas
que estd impregnada de significado e exerce uma enorme influéncia sobre
a resposta.

Ao observarmos o desenho formado pela linha melédica, re-
petem-se as linhas no interior da logomarca, sem grandes variagoes
de altura ou saltos bruscos.

Embora seja um produto criado para veiculagio na televisio,
devido a sua estrutura andloga, ou seja, o visual, o verbal e o musical
se espelham de modo muito semelhante. A propaganda televisual é
um texto sincrético, constituido por elementos de linguagens dife-
rentes, mas que colaboram para a construgao de efeitos de sentido.
O estudo e a compreensio critica de textos sincréticos possibilita o
desenvolvimento de uma leitura de mundo mais completa e reflexiva.

Referéncias

ALVES, M. R. A poética do consumo. In: VALVERDE, M. (Org.) As for-
mas do sentido: estudos em estética da comunicacdo. Rio de Janeiro: DP&A,
2003.

COSTA, ]. Diciondrio de Mtsica. Curitiba: JM Editora, 1994.

COSTA, M. C. C. Ficgido, comunicagio e midias. (Coord.) Benjamin Ab-
dala Junior e Isabel Maria M. Alexandre. Sao Paulo: Editora SENAC Sio
Paulo, 2002.

DONDIS, D. A. Sintaxe da linguagem visual. Trad. Jefferson Luiz Camar-
go. 22 ed. Sao Paulo: Martins Fontes, 1997.

FLOCH, J.-M. Semidtica, marketing y comunicacién: bajo los signos, las es-
trategias. Barcelona: Ediciones Paidds, 1993.



Revista Nupeart o Volume8 e 2010

GREIMAS, A. J. e COURTES, J. Diciondrio de Semidtica. Trad. A. Dias
de Lima e outros. Sio Paulo: Editora Cultrix, 1984.

GIACOMOANTONIO, M. Os meios audiovisuais. Lisboa: Edigoes 70,
1986.

GOMES FILHO, J. Gestalt do Objeto: sistema de leitura visual da forma. 6.
ed. Sao Paulo: Escrituras Editora, 2004.

GRIFFTHIS, P. Enciclopédia da Miisica do Século XX. Sao Paulo: Martins
Fontes, 1995.

LUPETTI, M. Planejamento de comunicagdo. Sao Paulo: Futura, 2000.

NAGAMINTI, E. O Discurso da Publicidade no Contexto Escolar: a cons-
trugdo dos pequenos enredos. In: CITELLI, A. (coord.) Outras linguagens
na escola: publicidade, cinema e TV, rddio, jogos, informdtica. Sio Paulo:

Cortez, 2004, p. 39-80.

OLIVEIRA, A. C. de. Vitrinas: acidentes estéticos na contemporaneidade.
Sao Paulo: EDUCA, 1997;

OLIVEIRA, A. C. de (Org.). Semidtica Pldstica. Sio Paulo: Hacker Edi-
tores, 2004,

PIETROFORTE, A. V. Semidtica visual: os percursos do olhar. Sio Paulo:
Contexto, 2004.

PILLAR, A. D. Crianga e televisdo: leitura de imagens. Porto Alegre: Me-
diacao, 2001.

PRIOLLI, M. L. de M. Principios Bdsicos da Miisica para a Juventude. 2°
vol. 132 ed. Rio de Janeiro: Editora Casa Oliveira de Musicas Ltda., 1983.



O Exercicio do Olhar Numa Propaganda de Tv: Explorando o Sincretismo

da “F. dinha Tirol”

RAMALHO e OLIVEIRA, S. R. Leitura de Imagens para a Educagio. Tese
(Doutorado em Comunicagio e Semiética) — Programa de Pés-Graduagao
em Comunicagio e Semidtica. Sao Paulo: Pontificia Universidade Catélica

de Sio Paulo, 1998.

RAMALHO E OLIVEIRA, Sandra. Imagem também se lé. Sao Paulo:
Edicoes Rosari. 2005.

SANTAELLA, L. Por que as comunicagoes e as artes estdo convergindo? Sio
Paulo: Paulus, 2005.

TATIT, L. Musicalizando a semidtica: ensaios. Sio Paulo: Annablume,

1997.



