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RESUMO

Esta monografia busca compreender como sdo representados os personagens rurais nos
comerciais audiovisuais contemporaneos veiculados na internet. Para tanto, tem como
principal objetivo analisar a construgdo imagética dos personagens rurais na ordem do
representacional em publicidades de produtos e/ou servigos que nao tém os campesinos como
publico preponderante. De forma a aproximar o rural da comunicagdo, recorremos as teorias
de Gustavo Cimadevilla (2002; 2009) acerca da “rurbanidade”; trazemos um aprofundamento
sobre cultura, consumo e cidadania pelo viés de Néstor Garcia Canclini (1997); e versamos
acerca de narrativa publicitaria, cultura do consumo e produgdo signica em anuncios através
das ideias de Everardo Rocha (2006). O estudo tem como corpus oito comerciais audiovisuais
produzidos no Brasil entre 2016 e 2021, nos quais sdo evidenciadas pessoas em contexto
rural. Por meio do método de observacao sistematica, analisamos os videos individualmente
com base em critérios pré-definidos e, em seguida, buscamos os paralelos e divergéncias entre
os videos através do método comparativo. Assim, ao questionarmos a inclusdo e a
representacdo de pessoas campesinas pela publicidade, constatamos uma tendéncia a
desconstru¢do da imagem tradicional do caipira, a0 mesmo tempo em que outras

problematicas, como o apagamento da diversidade no campo, ganham notoriedade.

Palavras-chave: Sujeito rural. Personagem rural. Publicidade rural. Publicidade audiovisual.

Representacdo da ruralidade.



ABSTRACT

This undergraduate thesis aims to understand how rural characters are created and represented
in contemporary video advertisements published on the internet. Therefore, its main objective
is to analyze the imagery construction of rural characters, on the representational field, in the
advertising of products and/or services that do not have countrymen as their predominant
audience. To bring the rural theme closer to communication, we use the theories of Gustavo
Cimadevilla (2002; 2009) about “rurbanity”; we delve into issues about culture, consumption
and citizenship through the perspective of Néstor Garcia Canclini (1997); and we discuss
advertising narrative, consumer culture and sign production in advertisements using theories
from Everardo Rocha (2006). This research corpus are eight video commercials produced in
Brazil between 2016 and 2021, in which people in a rural context are presented. Through the
systematic observation method, we analyzed the videos individually based on previously
defined criteria and then we investigate the parallels and divergences between the videos
using the comparative method. Thus, when debating the inclusion and creation of rural people
through publicity, we observed a tendency to deconstruct the traditional image of the hick,

while other issues, such as the erasure of diversity in the countryside, receive notoriety.

Keywords: Rural person. Rural character. Rural advertising. Video advertising.

Representation of rurality.
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1 INTRODUCAO

Quando vocé pensa em uma pessoa rural, qual ¢ a imagem que vem a mente?
Dependendo da sua proximidade ou distancia em relagdo a uma zona rural, a resposta pode
variar substancialmente. Apesar da percepcao impulsionada pelas caracterizagdes ficcionais e
humoristicas tenha, por muitos anos, perpetuado a ideia de um sujeito inculto, rudimentar,
mal-vestido, e até mesmo jocoso, essa representacdo popular do “caipira” desconsidera a
pluralidade social existente nas zonas rurais brasileiras. De Norte a Sul, inimeros sotaques,
expressoes, vestimentas, trejeitos, habitos, culturas, etc, permeiam o universo rural, que
também ¢ extremamente diverso em sua geografia e estrutura. Percebo, no entanto, que apesar
de as pessoas do meio rural constituirem uma parcela significativa dos consumidores com
poder de compra no Brasil, essas populagdes nao sao comumente retratadas pela publicidade,
sobretudo em campanhas de grande abrangéncia — as quais, majoritariamente, sao
desenvolvidas por agéncias situadas em capitais. Dessa forma observo que, nos casos onde a
publicidade evidencia um personagem rural em sua narrativa, essa representacao
frequentemente ¢ construida de maneira caricata e estereotipada.

Enquanto técnica de comunica¢do enraizada em nossos cotidianos, a publicidade
produz impactos significativos na cultura, mas também tem o poder de reificar representagdes
estereotipadas que excluem ou marginalizam determinados grupos sociais. Quando a
publicidade inclui sujeitos rurais na promocao de produtos e/ou servigos nao exclusivos aos
mercados do interior, percebo a utilizagdo de simbolos enraizados no imagindrio coletivo, que
ndo necessariamente condizem com as pessoas que atualmente vivem no campo. Sendo assim,
entendo que ha uma ma caracterizagdo dos sujeitos rurais pela publicidade audiovisual
brasileira quando essa expde personagens ficcionais em papéis campesinos. Na posi¢ao tanto
de pesquisadora da area da publicidade como de alguém que nasceu no campo, me interessa
compreender os motivos pelos quais os clichés acerca das pessoas rurais perduram em
diversos segmentos sociais, incluindo o da comunicagdo de massa. Acredito ser importante,
assim como em demais ambitos de investigacdo com cunho social, que questdes dessa
natureza sejam estudadas também pela perspectiva de pesquisadores e pesquisadoras que
possuem vinculo com o tema. Entendo, dessa maneira, que tais vivéncias e experiéncias
pessoais propiciam um olhar integrado e pertencente e podem oferecer analises vantajosas a

abordagem e compreensdo dos fendmenos estudados.



Na qualidade de pessoa que residiu durante a maior parte da vida em zona rural, ndo
me sinto representada pelas caracteristicas atribuidas as pessoas interioranas em produtos
culturais de massa. O “caipira”, no interior do Rio Grande do Sul, sequer recebe essa
denominagdo: aqui, o termo mais utilizado ¢ “colono” — em referéncia a colonizagdo da regido
pelos imigrantes europeus. Essa informagao, considero, também faz parte da historia da minha
familia, ja que a trajetoria dos meus antepassados, apos estabelecerem-se no Brasil, estd
estreitamente relacionada a producdo agricola e a vivéncia no campo. O fato de ter crescido
em ambito rural me proporcionou meios para uma constru¢do identitdria que diferem dos
encontrados por outras pessoas que cresceram em ambientes diferentes. Compreendo que o
local onde a identidade de cada individuo ¢ construida conta parte da sua historia e, por isso,
me intriga o fato de que pessoas que migram do interior para as cidades se esforcem para
encaixarem-se em padrdes de habitos, comportamentos ¢ modos de falar que as destituem de
suas origens. Por que as pessoas querem maquiar sua procedéncia rural? E sobretudo, qual o
papel da publicidade nisso?

A presente pesquisa visa contribuir com a area da Comunicag¢do Social ao passo em
que analisa a representagdo narrativa de um contingente de consumidores pouco explorado
nas investigagdes desse campo do conhecimento. No entanto, ela constitui um pequeno
fragmento dentre os muitos temas que necessitam de desenvolvimento cultural e, dessa forma,
chamo a atencao para o fato de que pesquisadores e pesquisadoras, profissionais e anunciantes
precisam olhar com mais atengdo para os sujeitos campesinos, a fim de compreender com
maior fidedignidade questdes como habitos de consumo e estilos de vida desse grupo. Embora
a figura das pessoas rurais esteja pouco atrelada a publicidade de produtos e/ou servigos de
consumo geral, considero relevante e produtiva a investigagao cientifica acerca da construcao
dessas representacdes em anuncios nos quais tais individuos sdo evidenciados
figurativamente. A ascensdo da internet e a possibilidade de se produzirem discursos mais
horizontalizados, no contexto das midias sociais, propicia que coletividades historicamente
apagadas ou descaracterizadas, assim como as campesinas, passem a assumir a autoria de suas
historias e a ressignificarem seus espacos na sociedade. Dessa forma, entendo que seja
conveniente a publicidade apropriar-se de novas mensagens para dialogar com os publicos
rurais, considerando o impacto social que os anuncios t€ém na produ¢ao de mudangas
estruturais, promog¢ao de debates e desconstrucdo de estereétipos, quando rompem com

determinadas convencionalidades.



Pretendo ainda, com esse trabalho, possibilitar maior reflexdo e dialogo entre os
setores da cadeia de comunicac¢do, aproximando ao tema profissionais com pouco ou nenhum
conhecimento sobre consumidores e consumidoras rurais. A sub-representacdo desse grupo
nos comerciais audiovisuais, sob minha perspectiva, pode ser reflexo de um mercado
extremamente urbanizado em composicdo funcional. O estudo “A Comunicagdo do
Agronegdcio no Brasil'”, de 2019, ratifica a necessidade de uma atualizagio na maneira como
a populagdo interiorana ¢ observada pelos profissionais e evidenciada nos meios de massa,
uma vez que os investimentos destinados a comunicacdo mantém-se estaveis ou em ascensao
na maior parte das grandes empresas ligadas ao setor. Em um mercado que compreende, cada
vez mais, a importancia de direcionar recursos financeiros as areas de marketing e
publicidade, estar atento as caracteristicas e transformagdes que ocorrem no meio rural
torna-se essencial aos profissionais que atendem ou, futuramente, atenderdo anunciantes desse
setor. Assim, espero produzir andlises que levem a uma maior reflexdo sobre o tema,
contribuindo para representagdes mais adequadas de personagens que representam esse
contingente na publicidade.

Como sdo representados os personagens rurais nos comerciais audiovisuais
contemporaneos veiculados na internet, € que se referem a venda de produtos e/ou servigos
ndo-exclusivos ao publico rural? Por meio desse problema de pesquisa, buscarei compreender
de que maneira a publicidade enxerga e representa as pessoas do meio rural em comerciais de
video. Meu interesse é investigar, especificamente, publicidades audiovisuais nas quais 0s
personagens campesinos sejam ficcionais, ou seja, interpretados por atores ou atrizes, pois ¢
nesse tipo de pega que a construcao dos sujeitos retratados faz-se mais evidente. Em antincios
de video que exibem pessoas rurais veridicas, percebo diferencas na maneira como 0s
individuos s3o apresentados, quando comparados aos sujeitos ficcionais propostos pela
publicidade; por exemplo, nos modos de falar e vestir, e sobretudo, em trazer uma
representacdo mais multipla e fidedigna. Assim, o presente trabalho parte do pressuposto de
que existe uma estereotipiza¢do na maneira como 0s personagens rurais sao representados.
Considero importante, ainda, para a aproximacdo a resultados mais significativos, que as
pecas ndo sejam relacionadas a produtos e/ou servigos que tenham o publico rural como

principal consumidor.

" ABERIJE. “A Comunicagdo do Agronegdcio no Brasil”. Sdo Paulo: Aberje, 2019. (Pesquisa)
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Proponho, portanto, como objetivo geral do trabalho, analisar a constru¢ao imagética
dos personagens rurais, na ordem do representacional, dentro da narrativa publicitaria de
comerciais audiovisuais contemporaneos veiculados na internet, que promovam a venda de
produtos e/ou servigos ndo destinados exclusivamente ao publico rural. Para melhor
delineamento da pesquisa, os objetivos especificos listados abaixo serdo utilizados como
forma de garantir a precisdo necessaria ao alcance dos resultados almejados:

a) avaliar dados sobre a populagdo rural, incluindo informagdes socioecondmicas, estilo
de vida e habitos de consumo a fim de caracterizar o publico e verificar sua relagdo
com o sujeito apresentado na publicidade;

b) realizar um levantamento de videos de publicidade audiovisual de produtos e/ou
servicos de consumo geral, nos quais sdo exibidos um ou mais sujeitos ruricolas em
contexto rural;

c¢) identificar critérios e realizar a analise da representa¢do dos personagens rurais dentro
da narrativa publicitaria nas pecas audiovisuais selecionadas; e

d) destacar semelhangas e diferencas entre os modos de aparicdo nos quais as marcas se
valem da figura da pessoa rural para anunciar produtos e/ou servigos que ndo sejam de
uso exclusivo desses individuos.

O aporte tedrico utilizado como forma de embasar a compreensao do tema e viabilizar
a analise empirica versa sobre ruralidade, cultura do consumo e narrativa publicitaria. Para
tanto, trés autores foram escolhidos como elementares a conceituagdo teorica da presente
investigagdo: Gustavo Cimadevilla, pesquisador da tematica da “rurbanidade” e a relagdo
entre comunica¢do e ruralidade; Néstor Garcia Canclini, teorico de referéncia em cultura,
consumo ¢ cidadania no contexto da América Latina; e Everardo Rocha, cujas extensas
contribuicdes a pesquisa em comunicacdo incluem a narrativa publicitaria, a cultura do
consumo e a produgdo signica em comerciais audiovisuais brasileiros. A escolha de autores
latino-americanos como bibliografia elementar do trabalho ¢ motivada pela aproximagdo ao
contexto sociocultural brasileiro, o que possibilitou um entendimento mais coeso das questdes
analisadas no decorrer da pesquisa.

Sendo assim, a organizagdo do estudo ¢ desenvolvida da seguinte maneira: no capitulo
“sobre quem falamos: delineando o espaco rural” serdo abordadas informagdes de carater
historico, geografico e sociologico que visam contextualizar o rural nesses diferentes ambitos;

no capitulo “o rural nas praticas de consumo e na publicidade”, as teorias basilares ao trabalho
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serdo apresentadas através dos temas “rurbanidade”, ‘“consumo” e ‘“publicidade”,
segmentados em subcapitulos para melhor aprofundamento; no capitulo “metodologia” serdo
pormenorizados os métodos e técnicas necessarios ao correto andamento da presente
investigagdo cientifica; no capitulo “analise”, os videos selecionados serdo evidenciados e
detalhados para, em seguida, serem concretizadas as analises propostas pela metodologia; e,
no capitulo “consideragdes finais”, serdo apresentadas as ideias de conclusdo do trabalho,
contemplando tanto as descobertas da analise quanto minhas percepgoes acerca dos resultados
e do processo da pesquisa.

Assim, espero que o presente trabalho de conclusdo de curso traga uma contribuicao
relevante as pesquisas em comunicagdo, sobretudo as que envolvem as populagdes rurais, na
busca por representagdes mais justas e positivas, e que a publicidade seja ferramental na
mudanga cultural que deve acompanhar o desenvolvimento dessas areas e seus publicos. Isso

posto, segue-se, a partir do proximo capitulo, o desenvolvimento das teméticas especificadas.
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2 SOBRE QUEM FALAMOS: DELINEANDO O RURAL

O imaginario coletivo hd muito cultiva a ideia de um sujeito rural arcaico e
incivilizado. Essa visao produzida, sobretudo, pelos dispositivos culturais, ainda encontra
sustento na contemporaneidade. A publicidade, como uma ferramenta que produz e reproduz
visdes de mundo, também cabe a responsabilidade de desconstruir ideias equivocas de senso
comum acerca de determinados grupos sociais — incluindo as populagdes rurais. Em vista da
insuficiéncia de contetidos que relacionam o rural & comunicagdo, neste primeiro capitulo
teorico apresento uma visdo ampla sobre o que ¢ o rural, destrinchando os diferentes
significados associados ao termo. Assim, abordo a questdo sob o ponto de vista historico,
contextualizando os diferentes posicionamentos do rural ao longo dos ultimos séculos;
geografico, visando ampliar a compreensdo sobre como constitui-se o espago rural; politico,
de forma a elucidar o papel do Estado nas defini¢des do rural; social, para entender quem sao

os sujeitos rurais; e cultural, com a finalidade de avaliar o impacto da cultura sobre a visao

contemporanea das pessoas e dos contextos rurais.

2.1 CONTEXTUALIZANDO O RURAL: PERSPECTIVAS HISTORICAS, GEOGRAFICAS E POLITICAS

Sob a perspectiva historica, a distingdo entre campo e cidade remonta a antiguidade
classica. Carbonari (2009) aponta que a urbe sempre foi considerada como um espaco de
cultivo da civilidade, do politico, da cultura e das novas ideias. A era medieval europeia,
caracterizada pelo assentamento populacional em feudos e cuja atividade primordial de
subsisténcia era a agricultura, ficou marcada como uma etapa obscura no desdobramento da
histéria. A crise medieval despertou nos renascentistas € humanistas do século XV a
necessidade de resgate dos preceitos da era cldssica greco-romana com vista & expansao da
civilizagdo e da cultura. Os ideais a serem seguidos na modernidade contrariavam o estilo de
vida rural e “barbaro” que caracterizava o periodo anterior, € ambicionavam um mundo
urbano e “civilizado”. A contemporaneidade, que chega com a Revolugdo Francesa e a
transformagao industrial na Inglaterra, coloca o capitalismo em ascensao e carrega com ainda
mais for¢a a aspiracdo ao progresso, a tecnologia, a cultura, a ordem, aos bons costumes e ao

comportamento racional — apontados como o modelo de vida perfeita — e desprestigia as
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praticas consideradas nao-civilizadas. Nesse sentido, a autora enfatiza que o curso da historia
possui uma sequéncia que denota que a sociedade, desde a antiguidade até a atualidade, se
fundamenta no modelo civilizador, moderno e liberal que tem como centro o espaco urbano.
Ainda, infere a pesquisadora que a América, considerada um lugar vazio de cultura, por sua
vez absorve os valores ocidentais através da colonizacdo e da forte onda migratoria oriunda
do continente europeu (CARBONARI, 2009).

No Brasil, a economia agricola cedeu espaco, a partir da segunda metade do século
XX, a industrializacdo — conjuntura que provoca uma grande transformacdo na estrutura
social. O poderoso e diversificado mercado de trabalho das cidades, que prometia atrativa
remuneragdo e oportunidade de crescimento profissional, acarretou na migra¢do massiva de
pessoas da zona rural com destino a zona urbana. De acordo com Alves, Souza ¢ Marra
(2011), o éxodo rural esteve em ascensdo até a década entre 1970 e 1980, quando chegou ao
seu auge. A partir desse periodo, a migracao diminuiu gradualmente até a década entre 2000 e
2010, a ultima analisada pelos pesquisadores. Esse processo teve como resultado o
encolhimento da populagdo rural brasileira, que em 1950 representava 63,84% do total, e em
2010, 15,5%, conforme informagdes dos Censos Demograficos dos respectivos periodos.

Valadares (2014) indica que essa inversao na propor¢ao habitacional entre cidade e
campo apo6s meados do século XX ndo ¢ um acaso historico, mas sim o resultado de um
projeto nacional pautado no desenvolvimento urbano-industrial. As relagdes sociais arcaicas
constituidas no campo foram consideradas um empecilho a modernizagdo; dessa forma,
prevaleceu a no¢do de que as zonas rurais deveriam servir como uma ancora ao crescimento
das cidades, fornecendo alimentos e matérias-primas a baixo custo e transferindo mao-de-obra
aos setores secundario e tercidrio. O campo, portanto, cumpre sua fungdo de abastecimento
das areas urbanas — mas, em contrapartida, a cidade o coloca em uma categoria de
superexploragdo e objetificacdo para consumo proprio. Uma leitura plausivel da relacao entre
esses dois polos, a partir da perspectiva aqui exposta, ¢ a de que o urbano s6 existe, na
configuracdo em que se apresenta atualmente, porque ha um rural que supre as suas caréncias.
Essa relagdo, portanto, ¢ de interdependéncia e ndo admite a extingdo de alguma das partes;
tal conjuntura desencadeia um paradoxo com as visdes renascentistas e humanistas do século
XV, as quais apontavam o processo civilizatorio da urbanizacdo como um rumo inexoravel a

vida humana.
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Sob o ponto de vista geografico e social, a definicao do espaco rural segue rumos nao
menos complexos, sendo motivo de divergéncias entre os pesquisadores contemporaneos.
Estudos influentes a respeito do tema, como os de Marx e Engels, situam o rural como um
excludente do urbano. Ao analisar a relagdo entre campo e cidade, a visdo urbanocéntrica se
mostrou preponderante, sendo o campo classificado como um espaco exterior a cidade, ou
seja, um “outro”. Os pensadores assim descrevem: “a cidade constitui o espaco da
concentragdo, da populacdo, dos instrumentos de producdo, do capital, dos prazeres e das
necessidades, ao passo que o campo evidencia o oposto, o isolamento e a dispersdo” (Marx e
Engels, 2001, p. 55). Com a cidade no centro do progresso e do desenvolvimento, o campo ¢
posicionado, por meio dessa interpretagdo, como o local do atraso; e essa concepgao, segundo
Rua (2005), permeia a visao de autores marxistas até a atualidade.

O Manual da Base Territorial do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE (2014) considera como area rural “[...] aquela que nao foi incluida no perimetro urbano
por lei municipal. Caracteriza-se por uso rustico do solo, com grandes extensdes de terra e
baixa densidade habitacional. Incluem campos, florestas, lavouras, pastos etc”. Essa
classificagdo legal, que leva em consideracao apenas critérios geograficos, coloca o campo em
oposicao a cidade, e ainda incumbe a demarcagdo territorial aos municipios, situagdo que
propicia enormes discrepancias entre os dados gerados por cada prefeitura. Essa imprecisao
existente nos levantamentos municipais, ocasionada pela falta de padronizagdo, ¢ agravada
pelo fato de que, com o passar do tempo, podem existir adaptagdes nas leis locais visando a
inclusdo de areas no perimetro urbano para garantir a arrecadagao de impostos especificos —
e assim, mesmo sem haver mudangas na demografia do lugar, o espago passa a fazer parte de
outra classificagao.

Existem estudiosos contemporaneos, como Valadares (2014), que contestam os
parametros utilizados nas defini¢cdes tradicionais do rural e do urbano, apontando para o fato
de que essa divisdo invisibiliza o primeiro e ndo considera suas verdadeiras dimensdes
demograficas, espaciais e sociais. Os métodos de estudo por ele sugeridos, como
consequéncia, evidenciam a falha existente na identificacdo dos espagos e populagdes rurais,
situagdo que, dentre outras, desfavorece a implementac¢do de politicas publicas adequadas a
esse contingente. O autor questiona, dessa forma, tanto o critério de contagem oficial quanto a
visdo de pesquisadores que consideram o rural como uma continuagdo do urbano ou como seu

subordinado. Assim, Valadares (2014) propde, fundamentando-se em pardmetros
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internacionais e outras teorias, trés novas abordagens para contabilizar os habitantes de areas
rurais. Essa metodologia procura dar conta das diversidades existentes entre os municipios
com base em a) propor¢ao de moradores residentes em areas rurais segundo classificagdes
oficiais; b) peso do PIB do setor primario em relagdo ao total do municipio; e ¢) densidade
demografica. E interessante apontar que, nos cruzamentos realizados para se chegar a um
nimero estimado da populacdo rural, o percentual obtido foi de 22,6%, significativamente
superior aos 15,6% considerados pelo IBGE no Censo Demografico de 2010. Embora cite
teorias que consideram haver uma categoria intermediaria entre o rural e o urbano, essa
informacao nao ¢ levada em conta nas classificacdes propostas pelo autor.

Ainda que pautado pela legislagdo®, o IBGE reconhece a defasagem da conceituagdo
vigente e propde, por meio da Classificacao e Caracterizagao de Espacos Rurais € Urbanos de
2017, uma catalogagdo atualizada acerca dos diferentes nichos populacionais brasileiros. A
metodologia empregada vai ao encontro daquelas utilizadas pela Unido Europeia e pela
Organizagao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico — OCDE, e tem como
critérios a densidade demografica e a acessibilidade a grandes centros urbanos. Dessa forma,
os parametros adotados pelo IBGE para a defini¢do de uma tipologia rural-urbana levam em
conta classificagdes e cruzamentos matriciais sucessivos sobre a) a populagdo em areas de
ocupacdo densa; b) a proporcdo da populacdo em areas de ocupagdo densa em relagdo a
populagdo total; e c) a localizagdo. A partir do cruzamento desses dados, o IBGE estabeleceu
cinco categorizagcdes para a tipologia rural-urbana dos municipios, sendo elas: urbano,
intermediario adjacente, intermediario remoto, rural adjacente e rural remoto. O Quadro 1

apresenta a representatividade de cada grupo segundo niumero de municipios e populagao

total.
Quadro 1 — Tipologia rural-urbana dos municipios brasileiros
Tipologia Nuamero de Percentual de Populacio total Percentual
rural-urbana municipios municipios (Censo 2010) populacional
Urbano 1.456 26,16% 144.765.500 75,89%
Intermediario adjacente 686 12,33% 12.461.908 6,53%
Intermediario remoto 60 1,08% 1.305.906 0,68%

2 A definigdo de espagos urbanos e rurais proposta pelo Manual da Base Territorial do IBGE (2014) baseia-se na
Lein® 5.172 de 25 de outubro de 1966,a qual ¢ orientada pelo Decreto-lei n® 311 de 02 de fevereiro de 1938.
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Rural adjacente 3.040 54,63% 28.689.820 15,04%
Rural remoto 323 5,80% 3.524.597 1,85%
Total 5.565 100% 190.747.731 100%

Fonte: Elaboragao propria com dados do IBGE, Classificagdo e caracterizagao de espagos rurais e urbanos 2017.

Essa recente proposta de catalogagao municipal atende de maneira mais representativa
as divisdes socioterritoriais brasileiras, ainda que haja discordancias entre os critérios
adotados em vista das especificidades do pais. Apesar disso, tal estudo configura um avango
na formatacdo dos critérios de afericdo do IBGE, uma vez que reconhece a existéncia de
municipios com estruturas populacionais diferentes da tradicional dicotomia urbano-rural.
Assim como no estudo de Valadares (2014), essa analise denota que o percentual de pessoas
residindo em locais considerados rurais ¢ maior do que as apresentadas no Censo
Demografico de 2010. Do mesmo modo, o percentual de pessoas residindo em locais
considerados urbanos decresce relativamente quando levamos em conta a existéncia de
municipios com perfil intermedidrio. Outro dado importante a ser evidenciado ¢ o de que o
territorio nacional é constituido, em sua maioria, por municipios estruturalmente rurais. Essa
informacao, somada as discrepancias na catalogacao dos domicilios, sugere que hé, no Brasil,
uma composi¢do social mais rural do que aquela que se convenciona apresentar na legislagao
ou nos dados oficiais dos 6rgaos governamentais.

No que tange a geografia, Rua (2005) ¢ um dos estudiosos contemporaneos que
defende a existéncia de espagos hibridos gerados na interacdo do urbano e do rural, os quais
podem sustentar, segundo ele, relagdes multiplas, transescalares e ndo-hierarquizadas. O autor
critica a polarizacdo urbano-rural afirmando que essa diferenciagdo ¢ resultado de interesses
econdmicos que beneficiam alguns setores e espacos em detrimento de outros, sobretudo nos
campos politico, estrutural, cultural e simbolico. Os modelos capitalistas concentram forcas a
medida que o setor terciario se desenvolve; logo, a preservacdo do poder por parte dos setores
hegemonicos depende da estruturagao social que tem a cidade como centro. Se os sistemas de
poder construidos na cidade sdo dominantes em relacdo aos que se constituem no campo, ¢
dela, portanto, que se projetam os modos de agir, pensar e viver de toda a sociedade. O rural,
nesse sentido, € posicionado como subordinado ao urbano, tanto na sua organizagdo quanto na
sua percepgdo, uma vez que a ele estdo atreladas ideias de atraso e resisténcia ao progresso.

Por outro lado, o agricola, ou seja, aquilo que estd ligado apenas a produ¢do, ganha uma
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conotacdo positiva e privilegiada ao alicercar-se no desenvolvimento de modernas e lucrativas
tecnologias de cultivo. Essa visdo, no entanto, também serve aos interesses capitalistas ao
passo que favorece a supremacia do empresariado rural e dos “complexos agroindustriais”,
viabilizados pelo Estado, e desqualifica os pequenos produtores, os quais constituem a grande
massa de trabalhadores agricolas.

Analisando o parecer de diversos autores, Rua (2005) divide as teorias a respeito das
mudangas desenroladas na ruralidade contemporanea entre “abordagem classica” e “novas
ruralidades”. O primeiro grupo de estudiosos defende a ideia de um urbano preponderante,
que absorve o rural, o incorpora a logica capitalista, e lhe atribui novos significados que
convergem a um processo inevitavel de urbanizag¢do. O segundo grupo, pautado na ideia de
ressignificagdo das relagdes cidade-campo, compreende as mudangas que ocorrem nas areas
interioranas como uma “modernizacdo” do rural. Nesse sentido, Rua ressalta a visdo de
Sposito: num esforco de redefinir a dialética cidade-urbano, este pensa o urbano ndo como um
espaco fisico, mas como um conjunto de simbolos e signos que independem da cidade para se
manifestar (RUA, 2005). E evidente a existéncia de um processo de absorcio e readequagio
de comportamentos urbanos pelo campo, mas € necessario considerar que essa transmutacao
nao ¢ unilateral — o rural, ao mesmo tempo que incorpora tragos do urbano, também cria
dindmicas proprias de interacdo com o ambiente. Essa hibridizagdo, que ocorre a partir das
trocas sociais entre individuos situados em diferentes espagos fisicos, portanto, nao resulta em
um apagamento do rural, mas em uma transformacao que colabora com a constru¢do de novas
identidades locais. Os conceitos de urbano e de rural, no sentido aqui compreendido,
perpassam as delimitagdes espaciais — diferenciando-se dos termos cidade e campo — e
manifestam-se, dessa forma, mediante as dimensdes simbodlica, ideologica e cultural a eles

associadas.

2.2 AS POPULACOES RURAIS NO PANORAMA SOCIOCULTURAL

As palavras “rural” e “urbano” possuem etimologia latina. O Dicionario Escolar
Latino-Portugués apresenta uma série de derivagdes dos vocabulos rus e urbs, os quais, em
suas significacdes, podem ser utilizados para designar tanto o espaco fisico quanto os sujeitos.

Se até aqui pretendeu-se introduzir o tema do rural e do urbano sob uma perspectiva
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geografica, historica e politica, a abordagem objetivada neste subcapitulo ¢ a de enfatizar os
aspectos humanos e socioldgicos imbricados a questdo. O dicionario supracitado define a
palavra rusticus, segundo seu sentido figurado, associando-a aos termos “rustico, rude,
grosseiro, inculto, desajeitado, simples, ingénuo (no bom e mau sentido)”, e ainda, “esquivo,
bisonho” (FARIA, 1962, p. 881). J4 o vocabulo urbanus recebe, no sentido figurado, as
conotagoes de “polido, fino, delicado, urbano”, “espirituoso, engragado, folgazao, gracejador”
e “impudente, indiscreto” (FARIA, 1962, p. 1037). Observa-se que as interpretagdes lexicais
convencionadas a diferenciacdo dos sujeitos segundo seu local de habitacdo, dessa maneira,
favorecem as visdes deturpadas que relacionam o camponés ao atraso e a ignorancia € o
urbanita ao progresso e a inteligéncia.

Nao ¢ somente a partir da lingua que as ideias de um sujeito ruricola inculto e
deseducado construiram-se no imaginario coletivo. No Brasil a cultura popular, por meio da
artes, da literatura, da musica, do cinema, da televisdo e de outras formas de comunicacao de
massa, convencionou retratar os habitantes de zonas rurais como criaturas mal-vestidas,
negligentes com a propria higiene, desprovidas de posses, desinformadas e de oratdria jocosa.
E o caso, por exemplo, do célebre personagem “Jeca Tatu”, de Monteiro Lobato, que, em
trecho retomado por Bispo e Mendes (2012), ¢ descrito como um homem paupérrimo,
pregui¢oso, bébado e idiota. Nas artes, o pintor Almeida Junior foi pioneiro na ilustragdo de
sujeitos interioranos ao retratar esse contingente em composi¢des que destacavam a
espontaneidade e a simplicidade cotidiana, como nas produgdes “Caipira picando fumo
(1893)” e “O violeiro (1899). Outros personagens marcantes que preenchem alguns dos
atributos acima descritos sdo os estrelados por Amacio Mazzaropi, em filmografia que
contempla diversas obras®, e o interiorano Chico Bento, criagdo do cartunista Mauricio de
Sousa. Se o imaginario coletivo foi condicionado a criar essa representagdo generalizada a
respeito do homem e da mulher do campo, cabem aos dados e as teorias académicas
contrastar essa visdo caricata a outra mais aproximada a realidade das pessoas rurais.

Dado que a defini¢ao do espago rural brasileiro é complexa, compreender quem sao os

sujeitos rurais também ndo ¢é tarefa simples. Primeiro, porque as informagdes oficiais

3 ALMEIDA Junior. In: Enciclopédia Itaii Cultural de Arte e Cultura Brasileira. Sio Paulo: Itati Cultural,
2021. Disponivel em: <http://enciclopedia.itaucultural.org.br/pessoal8736/almeida-junior>. Acesso em: 11 out.
2021.

* MAZZAROPI, Amicio. Museu Mazzaropi: filmografia. Taubaté: 2021. Disponivel em:
<http://www.museumazzaropi.org.br/filmes/>. Acesso em: 23 jul. 2021.
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contrastam entre si ou sdao inconclusas; e segundo, porque os habitantes das zonas rurais nao
sdo genéricos, mas profundamente diversos. Apesar de admitir certa defasagem dos dados
fornecidos pelas instituigdes publicas, pelos motivos ja esmiugados, eles serdo apresentados
aqui em vista da sua importancia para a compreensdo do estudo. Ao retomar citagdes
anteriores, percebemos que o IBGE apresenta dois percentuais diferentes na contabilizagdo do
publico rural, dependendo dos critérios adotados na realizagdo da pesquisa. De acordo com a
publicagdo “Classificacdo e caracterizacao dos espagos rurais e urbanos do Brasil”, de 2017, o
nimero de habitantes das zonas rurais corresponde a 16,89% do montante. Em niimeros
absolutos, a regidao Nordeste ¢ a que concentra a maior quantidade de campesinos, seguida da
regido Sudeste que, apesar do numero expressivo, ¢ a que apresenta a menor taxa
proporcional de individuos vivendo no campo. Ja no Censo Demografico de 2010,
considera-se que 15,6% do total de brasileiros vivem em areas nao-urbanas, numero que
equivale a 29,8 milhdes de pessoas. Observa-se, entre essa populacdo, idade média de 30,6

anos, sendo a distribui¢do de género e cor especificadas nos Graficos 1 e 2.

Grifico 1 — Distribui¢do de género na zona rural

Distribuicéo de género na zona rural

Feminino

Masculino

Fonte: Elaboragao propria com dados do IBGE, Censo Demografico 2010.
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Grafico 2 — Distribuigao €tnica na zona rural

Distribuig&o étnica na zona rural

Outras

Branca

54,0%

Fonte: Elaboragao propria com dados do IBGE, Censo Demografico 2010.

A agropecuaria, embora seja a principal atividade econdmica desempenhada pela
populacdo rural, compartilha espaco, como sugere Valadares (2014, p. 19), com a
“pluriatividade”, ou seja, uma variacdo de ocupagdes divididas “entre agricolas e
nao-agricolas, rurais e urbanas”, cuja finalidade “se articula as estratégias de reproducdo
social da familia rural”. A composi¢do das sociedades interioranas ndo abrange somente
pessoas empregadas no setor primario; no entanto, para melhor apresentar as caracteristicas
sociodemograficas dessa parcela populacional, é conveniente a utilizagdo de pesquisas
referentes ao contexto agropecudrio. Assim sendo, optamos pela utilizacdo de dados
apresentados pelo Censo Agropecuario 2017° que, ap6s estudados e sintetizados com vista aos
objetivos do trabalho, disponibilizam as seguintes informagdes:

a) Entre trabalhadores temporarios e permanentes, o nimero de pessoas empregadas
em estabelecimentos rurais chega a 15,1 milhdes, sendo que 67% desses correspondem a
agricultores familiares;

b) Do total de produtores responsaveis pelos estabelecimentos, ha predominancia de
pessoas do sexo masculino (81%)°, com idades entre 45 e 64 anos (47,7%), grau de instru¢do

de no méaximo ensino fundamental (73%)’ e cor branca (45%) ou parda (44%).

> A coleta de dados do Censo Agropecuario 2017 foi realizada por meio de entrevista direta com os responsaveis
pelos estabelecimentos agropecuarios.

® Dos 5.073.324 de estabelecimentos agropecuarios visitados pelo Censo Agropecuério 2017, 20,3% sdo
dirigidos por casais, dividindo todas ou parte das responsabilidades. Dessa forma, as mulheres a frente do setor,
seja na condicdo de lideranca principal, seja compartilhando a gestdo com o conjuge, somam 1.763.094.

" Informagdes acerca da escolaridade dos habitantes rurais nio puderam ser comparadas em virtude da
indisponibilidade dessa informacdo no Censo Demografico 2010.
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A partir da anélise desses dados, pode-se inferir que pouco mais da metade das
pessoas residentes em area rural estdo empregadas em atividades agropecudrias, informagao
que, excluindo-se os individuos inativos, corrobora com a no¢ao da “pluriatividade”. Ainda,
chamam aten¢do as discrepancias entre a propor¢do de mulheres habitando zonas
ndo-urbanas, a idade média dos individuos e a cor predominante em comparagdo com o0S
numeros referentes aos lideres das propriedades agropecuarias. Isso denota, portanto, que o
campo ¢ multiplo em sua estrutura social, mas quem detém a maior parte do poder sobre a
agropecuaria, principal atividade monetéria dessas regides, sdo homens, brancos ou pardos, de
meia-idade.

Em termos economicos, o PIB do agronegdcio representou, em 2020, 26,6% do PIB
brasileiro®. Do valor multibilionario da produ¢do com atividades agropecuarias divulgado no
Censo Agropecuario 2017, menos de um quarto refere-se a produg¢ao nos empreendimentos de
agricultura familiar — os quais somam mais de trés quartos do total de estabelecimentos.
Nota-se, portanto, uma evidente disparidade na distribuigdo da produgdo - e,
consequentemente, da renda no campo —, a qual beneficia os grandes em detrimento dos
pequenos produtores. O estudo “Perfil do Produtor Rural” (DATA SEBRAE, 2018) reafirma
essa ponderagdo ao apresentar que a grande maioria dos produtores rurais recebe até dois
saldrios minimos, uma pequena parte ganha entre dois e cinco, € apenas uma diminuta
minoria tem rendimento superior a cinco salarios minimos. Nao ¢ surpresa que se constate
tamanha desigualdade socioecondmica nas areas rurais, especialmente porque essa situagao
reflete 0 que se observa em outros setores sociais. Valadares (2014), ao contrastar dados sobre
o orcamento das familias rurais, identifica que ha, entre quase metade desse contingente,
situacdo de inseguranca alimentar. Os numeros recordes de crescimento no PIB do
agronegécio, desse modo, parecem convir aos interesses do governo e dos grandes
produtores, mas, ao mesmo tempo, reforcam o descaso incidente sobre a maior parcela do
publico rural.

De encontro aos importantes indices econdmicos ocasionados nos ultimos anos pelo

agronegodcio brasileiro, uma recente vertente de apresentacdo do publico rural pela cultura de

¥ CNA - CONFEDERACAO DA AGRICULTURA E PECUARIA NO BRASIL; CEPEA/USP - CENTRO DE
ESTUDOS AVANCADOS EM ECONOMIA APLICADA. PIB do Agronegécio alcanca participacdo de
26,6% no PIB brasileiro em 2020. Disponivel em
<https://www.cnabrasil.org.br/boletins/pib-do-agronegocio-alcanca-participacao-de-26-6-no-pib-brasileiro-em-2
020>. Acesso em: 20 maio 2021.
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massa ostenta um campo prospero, moderno e tecnoldgico. A campanha “Agro ¢ Tech, Agro ¢
Pop, Agro ¢ Tudo”, veiculada desde 2016 pela Rede Globo, por exemplo, posiciona o agro
como “A Industria-Riqueza do Brasil” numa tentativa de valorizar o setor e proporcionar uma
visdo mais moderna acerca do universo rural. Simultaneamente, a musica sertaneja, que ha
poucas décadas tratava de expressar a vida simples dos sujeitos do campo, apropria-se desse
momento “pop” do agro para exaltar, por meio de cangdes que alcangam dezenas de milhdes
de pessoas, a vida luxuosa e divertida que leva o camponés moderno. Os intérpretes que
abordam o tema, majoritariamente homens’, comunicam um estilo de vida que envolve, entre
outras questdes, o abundante consumo de carne e bebidas alcodlicas e a posse de grandes
extensdes de terras, animais, maquinas, caminhonetes e quantias de dinheiro. Apesar da
ostentacdo financeira presente nas letras, ha trechos que mencionam o uso de botina e chapéu
de palha e o “falar errado” tipico do interior, compreendido aqui como uma forma de resgatar
a simplicidade existente na zona rural e causar identificagdo com o publico.

Essa imagem renovada do individuo rural, hd pouco tempo projetada no ambito
cultural, fornece uma visao idealizada acerca dos habitantes das zonas rurais — que, em vista
dos dados ja apresentados, alude a uma minoria abastada. Identificam-se, portanto, duas
perspectivas opostas na representagao dos sujeitos rurais frente ao imaginario popular: a do
pobre, inculto e engragado e a do rico, moderno e trabalhador. Os dois conceitos de
apresentagdo parecem adequar-se a interesses externos ao campo: enquanto um causa riso, o
outro notabiliza a riqueza gerada pelo setor agropecudrio; assim sendo, quem beneficia-se
dessas tipificagdes sdo os mass media, os grandes empresarios, o governo € o publico
citadino. A diversidade da populagdo campesina, nesse sentido, fica suprimida frente aos
estereotipos alimentados pela cultura de massa. Nessas representacdes, ndo ha espago para a

multiplicidade de vivéncias englobadas nos meios-termos.

® Em oposicio ao termo “playboy”, popularmente utilizado para referenciar jovens abastados do sexo masculino
que vivem nas cidades, cunhou-se o termo “agroboy”, que faz referéncia aos homens jovens das zonas rurais que
dispdem de condicdes financeiras privilegiadas.
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3 O RURAL NAS PRATICAS DE CONSUMO E NA PUBLICIDADE

O publico rural consome, mas raramente se vé representado pela publicidade. Assim,
neste aprofundamento teoérico, buscamos elucidar a) como os entrecruzamentos entre o rural e
o urbano influenciam-se mutuamente, dando origem a zonas hibridas; b) de que forma o
consumo opera na definicdo das identidades sociais e pessoais, posicionando-se como um
meio de diferenciacdo entre os sujeitos; e ¢) como a publicidade atua na construgdo de visoes
de mundo idealizadas, em busca de uma magiciza¢do da vida. Neste capitulo, busco meios
para compreender como o rural relaciona-se e ¢ influenciado pelas praticas de consumo e

publicidade no contexto contemporaneo.

3.1 INTERSECCOES ENTRE O RURAL E O URBANO

Apds o emergir da era da industrializacdo em massa, ocorreram profundas mudancas
sociais, desenroladas em velocidade jamais vista na historia da humanidade. As ultimas
décadas, sobretudo, foram decisivas para o avango do processo de globalizagao dos povos
que, em maior ou menor grau, passaram a incorporar comportamentos distintos daqueles
tradicionalmente praticados nos limites dos territorios por eles habitados. Apontado por
Canclini (1997) como uma tendéncia irreversivel, o agir da globalizagdo sobre a sociedade
tem como resultado, entre outros aspectos, uma transformagdo cultural que influencia
individuos de diferentes regides do globo a viverem e consumirem de maneira semelhante.

Sobre o assunto, lembra-nos o autor:

A globalizacdo supde uma interagdo funcional de atividades econdmicas e
culturais dispersas, bens e servigos gerados por um sistema com muitos
centros, no qual ¢ mais importante a velocidade com que se percorre o
mundo do que as posigdes geograficas a partir das quais se estd agindo.
(CANCLINI, 1997, p. 17.)

Os “centros” aos quais se refere Canclini podem ser compreendidos, no sentido aqui
intencionado, como as grandes cidades; pois independente do posicionamento geografico que
ocupam, sao elas que concentram o poder das elites tecnoldgico-econdmicas que buscam ditar

as regras culturais e sociais. A partir desses centros altamente urbanizados e interconectados,
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as tendéncias alastram-se, com maior ou menor intensidade, até alcancarem as zonas mais
remotas, ¢ influenciam um contingente populacional imensuravel.

Alinhado a esse conceito de verticalizagdo do poder que emana dos centros e vai em
dire¢do as areas menos populosas, posicionamos a teoria defendida por Lefebvre (2008): a
existéncia de um processo de inevitdvel dominagdo do urbano sobre o rural, o qual resultaria
no fim dessa dicotomia por conta da anulacao do segundo. Em vista das reflexdes articuladas
anteriormente, a ideia de que o espaco urbano viria a absorver completamente o ambito rural
apresenta falhas quando considerado um contexto tal qual o brasileiro. Embora reconheca-se
que a urbe ocupa um lugar de hegemonia, ¢ inquestionavel que as cidades mantém uma forte
relacdo de interdependéncia com o campo, visto que dele provém grande parte dos
mantimentos ¢ das matérias-primas utilizadas na fabricacdo dos produtos de consumo geral,
além de parte da mao-de-obra necessaria a alimentacao das estruturas maquinicas dos grandes
centros. Nesse sentido, hd um movimento dos autores contemporaneos de reconhecer a
existéncia de trocas reciprocas entre campo e cidade, ndo apenas no aspecto econdomico, mas
também no sociocultural, mediadas por uma zona de fronteira entre os dois polos. Assim,
entende-se que os movimentos culturais integram um processo no qual a cultura da urbe ¢
polinizada pela cultura rural, e vice-versa.

Algumas das teorias que versam sobre o tema da convergéncia do rural com o urbano
sdo as do continuum, da periurbanizagdo e da rurbanizagdo. Tratando-se esse de um trabalho
da area da comunicagdo, cabe-nos muito mais evidenciar os aspectos culturais e sociologicos
imbricados no encontro entre esses dois terrenos do que, propriamente, os geograficos. Para
tanto, os estudos sobre rurbanidades se apresentam como os mais condizentes com 0s
objetivos da presente pesquisa, sobretudo os desenvolvidos por Cimadevilla, autor que
apresenta relevantes contribuicdes sobre o tema no contexto latino-americano e a
comunica¢do. Se Lefebvre (2008) defende a existéncia de um movimento de absor¢do do
campo pela cidade, o que se propde aqui, em contrapartida, ¢ o estudo dos fluxos de
ruralizacdo da cidade, apontados por Cimadevilla (2009, p. 11, tradugdo nossa) como
“processos nos quais o urbano se mescla com o rural e o rural se mescla com o urbano'®”,
resultando no que compreende-se como “rurbano”.

Para entender como essa area hibrida se desenvolve, é necessario colocar a cultura no

centro do debate e compreender como ela se relaciona com a sociedade. Diz-nos Cimadevilla

10 “Procesos en los que lo urbano se mezcla con lo rural y lo rural se mezcla con lo urbano.”
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(2009) que ha um vinculo indissociavel entre essas duas esferas; enquanto sociedade refere-se
as estruturas durdveis materializadas pela relagdo entre os individuos, cultura remete as
circunstancias historicas que antecedem o sistema social e a forma como esses conceitos sao

passados através das geragdes. Com base nessas consideragdes, aponta o autor:

Cultura e sociedade ndo se entendem como um sistema de presentes, mas
como um sistema pelo qual se reconhece uma histéria que o condiciona e
projeta, o outorga sentidos de existéncia e identidade e, portanto, permite que
seja observado e compreendido em sua materialidade, simbologias e
organicidade de hoje e de ontem." (CIMADEVILLA, 2009, p. 14, tradugio
nossa.)

Tanto a cultura quanto a sociedade, nesse sentido, fazem parte de um processo de
construgdo continua, que teve inicio no mais remoto passado e segue transformando,
incessantemente, as identidades e os sentidos da existéncia. A abordagem de Canclini (1997),
complementarmente, parece ir ao encontro das ideias propostas pela teoria da rurbanidade no
sentido de admitir a volatilidade e a rapidez na maneira como a cultura ¢ assimilada no mundo
globalizado. Sugere o autor que “a cultura ¢ um processo de montagem multinacional, uma
articulacao flexivel de partes, uma colagem de tracos que qualquer cidaddo de qualquer pais,
religido e ideologia pode ler e utilizar” (CANCLINI, 1997, p. 17). Desse modo,
compreende-se que, na conjuntura social contemporanea, a cultura pode ser concebida e
transformada de forma desterritorializada, fragmentada e simultanea; local ou globalmente;
individual ou coletivamente.

Para complementar as vertentes teoricas, Cimadevilla (2009) traz ideias de Morin para
acrescentar que as culturas modernas ndo se organizam como um Unico sistema. Nesse
sentido, expde o autor que o que existe, na verdade, ¢ uma realidade policultural formada pela
interpenetracdo de culturas que ora absorvem outras, ora sao absorvidas. Desse movimento,
resulta “[...] uma diversidade de experiéncias, linguagens e coédigos com diferentes graus de
entrelagamento e contato”'? (CIMADEVILLA, 2009, p. 15, tradugdo nossa) que compdem
relacdes mutuas e, portanto, bidirecionais. Diante disso, declara o autor, defender o conceito

de interpenetragdo de contrarios na dicotomia urbano-rural ndo significa ignorar a

! “Cultura y sociedad no se entienden como un sistema de presentes, sino como un sistema al que se le reconoce
una historia que lo condiciona y proyecta, le otorga sentidos de existencia e identidad y, por tanto, permite que se
observe y comprenda en su materialidad, simbologias y organicidad de hoy y de ayer.”

2 ¢[.] una diversidad de experiencias, lenguajes y codigos con diferentes grados de entrelazamiento y
contacto.”
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predominancia dos movimentos de impregnacao do urbano sobre o rural, mas reconhecer,
também, a existéncia do processo contrario. A luz das ultimas teorias expostas, a maxima de
que o urbano alcanca um estagio de supremacia tao significativo a ponto de suprimir o rural
perde sustentagdo. Seria equivocado afirmar, segundo esse raciocinio, que a populagdo urbana
brasileira ndo ¢ influenciada por praticas campesinas, em vista de que, entre esses espacos, ha
uma importante ligacdo histérica e um intenso entrelagamento de vivéncias entre os
individuos.

Sendo a cultura uma construg¢do social, seu principal vetor de estruturagdo ¢ a acao
humana — e ndo as leis da natureza ou determinagdes externas aos individuos. Com base nesse
entendimento, Kenbel (2009) indica que o que media e produz os sentidos da existéncia em
sociedade sdo os conjuntos infindaveis de simbolos, articulados para regular as agdes, normas,
valores e significados sociais. Amparada nos conceitos de Hall, a autora menciona que
“[...] os processos simbolicos sdo tao constitutivos da formag¢ao do mundo moderno quanto os
processos econdmicos, politicos ou sociais, € na constru¢do coletiva do que entendemos por
“realidade”, estd em jogo o poder de significa-la [...]""” (KENBEL, 2009, p. 43, tradug¢io
nossa). Isso coloca em discussdo, portanto, que a construcao dos sistemas de significagdo esta
subordinada a interesses de grupos soberanos que, na tentativa de moldar no¢des de mundo
consideradas problematicas ou contraditdrias, conflitam com questdes sociais vigentes numa
disputa pelo poder de (res)significar a realidade. Com base nessas concepgoes, conclui a
pesquisadora que “[...] as ideias dominantes se difundem, se naturalizam, resolvem certas
visdes de mundo e delas surgem consequéncias concretas que afetam, sem divida, a vida das
pessoas”'* (KENBEL, 2009, p. 43, tradugdo nossa).

Os significados atribuidos socialmente ao urbano e ao rural, evidentemente, integram
essas determinagdes. Os apontamentos mencionados no capitulo anterior exemplificam como
o antagonismo das visoes criadas sobre esses dois ambitos — no qual o urbano ¢ compreendido
como moderno, tecnoldgico e desejavel, e o rural como atrasado, tradicional e preterivel —
influi na concepgdo social acerca do tema na contemporaneidade. O desenvolvimento das

esferas urbana e rural nos niveis histdrico, geografico, sociolégico e politico denota que o

13 «[...] los procesos simbolicos son tan constitutivos de la formacién del mundo moderno como los procesos
econdmicos, politicos o sociales y en la construccidon colectiva de lo que entendemos por ‘realidad’, estd en
juego el poder de significarla [...].”

14 <...] las ideas dominantes se difunden, se naturalizan, solventan ciertas miradas del mundo y se desprenden de
ellas consecuencias concretas que afectan, sin duda, la vida de las personas.”
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projeto de enfraquecer o campo em prol do fortalecimento da cidade passa, também, pela
atribuicdo simbolica de elementos desfavoraveis acerca do primeiro e positivos acerca do
segundo. Kenbel (2009, p. 44, tradugdo nossa) expde que ‘“essas associagdes classicas e
dominantes se ‘naturalizaram’ nos modos de compreender a relagdo urbano-rural, com
especial énfase colocada nos processos de urbanizagdo do rural”. O Quadro 2 trata de
sistematizar as informagdes para melhor compreensdo das qualidades tipicamente atribuidas

pelo nucleo social a cada um dos polos.

Quadro 2 — Qualidades comumente reconhecidas como rurais ou urbanas

Tipicamente RURAL Tipicamente URBANO
Campo Cidade
Tradicional Moderno
Agricultura Industria
Atraso Prosperidade
Conhecimento hereditario Racionaliza¢do do conhecimento
Menor complexidade Maior complexidade
Decisiva influéncia da natureza Influéncia do ambiente artificial e técnico

Menor tamanho da populacdo, maiores relagdes | Maior tamanho da populagdo, menores relagdes

interpessoais interpessoais
Atividades caracterizadas pela forga fisica Atividades caracterizadas pelo uso do intelecto
Intuicao Defini¢ao, racionalidade
Menor especializagdo do trabalho Maior especializa¢do do trabalho
Maior homogeneidade nas caracteristicas da Maior heterogeneidade nas caracteristicas da
populacdo populacdo
Importancia atribuida a heranga familiar, a Importéncia atribuida a superagdo constante, a
tradigdo novidade
Populagdo isolada e dispersa que ndo goza de Bem-estar geral da populag@o por acesso a
bem-estar infraestruturas e servigos
Mao de obra escassamente qualificada Mao de obra altamente qualificada

!5 “Estas asociaciones clasicas y dominantes se han ‘naturalizado’ en los modos de comprender la relacién
urbano-rural, con especial acento colocado en los procesos de urbanizacion de lo rural.”
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Progressiva urbanizagdo do campo e dissolucéo Urbaniza¢do da vida rural em detrimento de
paulatina do rural espacos ¢ saberes rurais
Fluxo migratorio do campo as cidades Concentragdo urbana, despovoamento rural

Fonte: KENBEL, 2009, p. 45, tradug@o nossa.

A comparagdo paralela entre os sentidos produzidos socialmente sobre cada uma das
areas denota que entre elas hd uma clara discrepancia. Enquanto o urbano ¢ relacionado a
ideias positivas e ambiciondveis, tais como inovacdo, inteligéncia e conforto, o rural ¢
descrito mediante atributos negativos e desfavoraveis que o associam ao subdesenvolvimento,
a ignorancia e ao desaconchego. Além disso, fica evidente a proeminéncia de concepgdes que
tencionam a completa dominacdo do urbano sobre o seu oposto, mencionadas em ambas as
categorias de analise. Essa degradacao simbolica do rural, que invisibiliza e desqualifica suas
praticas e saberes, ¢ questionada pela teoria da rurbanidade. Estudar o rural somente como
uma “esponja” de absor¢do dos dispositivos, habitos e codigos determinados pelos processos
de urbanizagao acaba por dissimular sua verdadeira face.
Diz-nos Cimadevilla (2002, p. 16, traducdo nossa) que a rurbanidade pode ser
compreendida como “[...] uma condi¢do social emergente e resultante de uma diversidade de

”1 Isso exprime que praticas

processos de interpenetracdo e coexisténcia de contrarios
consideradas tipicamente rurais integram o dia a dia das cidades, da mesma forma que se
manifesta a tendéncia contraria, produzindo novos arranjos culturais que coabitam ambos o0s
meios. Seguindo as percepcdes do autor, a materializagdo dessa tendéncia pode ser observada
quando, por exemplo, no ambiente rural, verifica-se um vertiginoso crescimento do uso de

t'7, de equipamentos de trabalho altamente tecnolégicos, do turismo

telefonia movel e interne
ao ar livre e da pratica da pluriatividade, que introduz tarefas ndo-agricolas nesse espago e
provoca alteragcdes nas dinamicas familiares. Na cidade, por outro lado, constata-se, entre
outros, a sustentacdo de assentamentos de camponeses, a criagdo de animais e de pequenas

lavouras e a consolidagdo de movimentos que valorizam o consumo de alimentos naturais e

6 «[...] una condicion social emergente y resultante de una diversidad de procesos de interpenetracion y
coexistencia de contrarios.”

7 Segundo a pesquisa Uso das Tecnologias de Informagio e Comunicagdo nos Domicilios Brasileiros — TIC
Domicilios 2019, realizada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacdo (Cetic), 53% da populacdo residente em zona rural € usudria de internet, 79% destes se conectam
exclusivamente pelo celular e 19% realizaram compras de produtos e servigos pela internet no periodo.
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organicos, nos quais ha um resgate da producdo artesanal de alimentos, onde o rural ¢
considerado sindnimo de pureza, natureza e autenticidade.

O rurbano nao desconsidera a existéncia de culturas tipicamente rurais ou urbanas,
mas chama a atencdo para o processo de penetragdo e articulagdo que manifesta-se entre elas
criando uma zona intermedidria de comunicacao dos polos. Enquanto os individuos coexistem
com o ambiente, infinitos conjuntos de significados atravessam suas vivéncias e, a partir
dessas intersec¢des, expressam-se um sem-numero de novos signos culturais. Diferentemente
das vertentes tedricas que estabelecem a urbanizacdo e racionalizagdo do campo como o tnico
movimento possivel, o rurbano ¢ capaz de reconhecer e valorizar, também, o processo
contrario, entendendo que ruraliza-se a cidade na medida em que outros modos, estilos e
logicas de reprodugdo ndo seguem os parametros da razdo dominante, € se incorporam aos
atores rurais que vivem e/ou trabalham nela. Essa argumentagdo coloca, portanto, os sujeitos
rurais como agentes das mudangas sociais que naturalizam as praticas campesinas a propor¢ao
que essas sao reproduzidas no contexto urbano.

O mundo contemporaneo, marcado pelo capitalismo e pela globalizacdo, impde-nos
uma dinamica de profunda uniformizagdo social — determinando, por meio dessas correntes,
como ¢ o que todas as pessoas devem ler, ouvir, vestir, falar, etc. O processo de contraposicao
a essa tendéncia apresenta-se como uma novidade, ndo porque de fato o ¢, mas porque sofreu
uma acentuada invisibiliza¢ao por parte dos meios de comunicagao e dos tedricos das ciéncias
sociais, conforme denunciam os autores citados. A rurbanidade é o processo desviante que
sistematiza as justaposicdes e os contrastes possibilitados pelas trocas mutuas e bidirecionais
entre o urbano e o rural. E preciso reconhecer que ha conhecimentos e praticas que s se
originam nas zonas rurais, mas que muito convém a vida citadina. Nesse sentido, a
rurbanidade se posiciona contraria as leituras dicotdmicas ndo para mensurar o quanto ha de
urbano e o quanto ha de rural nas praticas sociais, mas para defender que os cenarios criados a
partir da combinagdo de culturas tradicionalmente opostas suprem necessidades
complementares e disseminam herancas valiosas entre todos os lados envolvidos (KENBEL,
2009).

Sob a perspectiva de Martin-Barbero (1997), a distingdo moderna entre urbano e rural
descola esses conceitos de seus locais soOcio-territoriais de origem e os incorpora a um
movimento de transformacgdo cultural. Entende o autor que “[...] o urbano designa hoje o

processo de inser¢do dos territérios e das comunidades no global, nos processos de
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18 a0 passo que o rural, em oposicdo, “[...] se desfigura e se desterritorializa por

globalizacdo
sua acelerada exposi¢do a dinamica tecnoldgica no ambito da producdo e dos meios
audiovisuais no ambito da cultura”® (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 15, tradugio nossa).
Infere o pesquisador que culturas tradicionais como a campesina, as quais subsistiram até
meados do século XX gracas ao tardamento dos processos de modernizagdo, nunca na histéria
estiveram mais envolvidas em comportamentos de comunicagdo e intercambio com outras
culturas, processo que desenvolve-se de modo cada vez mais frenético. Dessa forma, todas as
esferas culturais, modernas ou primitivas, caminham rumo a um desenvolvimento estrutural
de padronizagdo que, alicercado na industria cultural, desvincula a produgdo da cultura do
ambito das comunidades (MARTIN-BARBERO, 1997).

Martin-Barbero compreende que a concepgdo atual de cidade ndo mais se aplica ao
conceito de cidade moderna idealizado no passado. Reflete o autor que essa nogdo enfrenta
uma crise resultante da experiéncia desastrosa produzida pelo capitalismo. Assim sendo, o
modo como ela se apresenta na atualidade pode ser entendido sob o conceito de “cidade
tardomoderna”, ou seja, uma “cidade de transi¢do” que ¢ fruto da degradagdo da cidade
moderna. Ao passo que perdem suas referéncias culturais elementares, as cidades
latino-americanas tornam-se estranhas aos proprios habitantes e submetem-se ao movimento
que o pesquisador chama de “desurbanizacdo”. Esse conceito vai de encontro ao de
rurbanidade a medida que concebe-se como um processo de “[...] ruralizacao da cidade, a
emergéncia de culturas de sobrevivéncia baseadas em saberes e valores rurais®®
(MARTIN-BARBERO, 1997, p. 19, tradugio nossa). Uma das manifestagdes praticas dessa
teoria pode ser compreendida pelo estreitamento do fragmento da cidade no qual € possivel
sentir-se “habitante”, dado que s3o nesses espagos de organizacdo de comunidades onde se

resgatam os saberes, linguagens e destrezas da popula¢do campesina que foram obscurecidos

pela vida moderna.

Ha outro sentido para o processo de desurbanizagdo que ¢ especifico do
mundo latinoamericano: o da ruraliza¢do das grandes cidades. Pela metade,
como a urbanizacdo fisica, a cultura da maioria que as habita se encontra a

'8 «[...] lo urbano designa hoy el proceso de insercién de los territorios y las comunidades en lo global, en los
procesos de globalizacion.”

19 ¢[...] se desfigura y se desubica por su acelerada exposicién a la dindmica tecnoldgica en el 4mbito de la
produccion y de los medios audiovisuales en el &mbito de la cultura.”

20 «[...] ruralizacion de la ciudad, la emergencia de culturas de las supervivencia en base a saberes y valores
rurales.”
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meio caminho entre a cultura rural na qual nasceram — elas, seus pais, ou ao

menos seus avos — mas que esta rompida pelas exigéncias que impde a
cidade e os modos de vida plenamente urbanos.! (MARTIN-BARBERO,
1996, tradugdo nossa.)

Ao sobrepor as teorias expostas acerca das interacdes entre o rural e o urbano aos
demais dados apresentados, percebe-se a manifestagao, na sociedade brasileira, de um grau de
ruralizacdo muito mais amplo do que aquele convencionalmente representado pela esfera
publica. A migracdo massiva ocorrida nas tltimas décadas do século XX inverteu a propor¢ao
entre as populacdes campesina e citadina e, acompanhando esse movimento, ganharam ainda
mais notoriedade os divergentes significados atribuidos a cada um dos polos. Com o
enaltecimento do urbano frente a depreciagdo do rural, a adequacdo de habitos e
comportamentos torna-se conveniente — e por que nao dizer “necessaria”? — aos novos
habitantes das cidades, considerando a estigmatizacdo que circunda o universo agrario. Por
mais intensas que sejam essas trocas, todavia, hé tragos da cultura campesina que mantém-se
inalterados e seguem permanentemente ligados aos individuos. As teorias apresentadas
denotam que a cultura rural ndo se restringe aos (pouco exatos) limites territoriais do campo e
sobrevive nas cidades gracas a conservacdo de costumes dos camponeses migrantes que,
integrados aos urbanos e transmitidos aos descendentes, constituem novos fragmentos da

cultura nos espagos de transicao.

3.2 O CONSUMO COMO VETOR DE IDENTIFICACAO SOCIAL

Consumir ¢ um ato tdo corriqueiro na atualidade que aparenta constituir-se como
intrinseco a existéncia humana, tornando-se impossivel, de certa maneira, escapar da sua
impetuosidade. O capitalismo globalizado atravessa todos os ambitos da vida impondo
determinagdes de dificil contrariedade, ao passo que, mesmo as ag¢des mais bdasicas de
sobrevivéncia nao passam ilesas a maquina do mercado. Sendo o consumo definido por

Canclini (1997, p. 53) como “o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a

2l “Hay otro sentido para el proceso de desurbanizacién que es especifico del mundo latinoamericano: el de la
ruralizacion de las grandes ciudades. A medio hacer, como la urbanizacion fisica, la cultura de la mayoria que las
habita se halla también a medio camino entre la cultura rural en que nacieron -ellos, sus padres o al menos sus
abuelos - pero que ya estd rota por las exigencias que impone la ciudad, y los modos de vida plenamente
urbanos.”
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apropriacao e os usos dos produtos”, ele opera, diferentemente do que prega o senso comum,
em uma dimensdo acima dos gostos e caprichos individuais. Aponta o autor que ele faz parte
de um ciclo de produgdo e reproducao social regido por uma racionalidade economica que
objetiva a circulagdo dos produtos fabricados, a expansdo do capital e a reprodugdo da forca
de trabalho. Pode-se interpretar, portanto, que o consumo configura-se como uma engrenagem
do sistema econOmico capitalista e nds, como seus motores de propulsao.

Conforme expde Rocha (2006), a esfera do consumo ¢ a que confere sentido a objetos
que, na esfera da producdo, apresentam-se distanciados do aspecto humano e ndo possuem
valor de uso. J& no ambito da producdo, os bens constituem-se apenas como matérias
inanimadas, que nada exprimem a ndo ser o seu carater multiplo, indistinto, serial, impessoal
e anonimo. Diz-nos o pesquisador que “o processo de produgdao coloca o humano em
quarentena” (ROCHA, 2006, p. 25) uma vez que, ap6s o emergir da revolugdo industrial, as
maquinas transformaram a rela¢do entre os trabalhadores e suas atividades, consolidando-se
como agentes intermediarias da manufaturacdo e afastando as pessoas dos resultados do
proprio oficio. Complementa, ainda, que ¢ somente no consumo que 0s bens € servicos
cumprem seu propodsito de existéncia enquanto unidades do sistema, sustentando o que o autor
descreve como uma ‘“complementaridade entre os opostos” (ROCHA, 2006, p. 25). O
designio dos artefatos, na dindmica do capital, ¢ a apropriacdo humana e, para isso, € preciso
transformar objetos inexpressivos em promotores de desejos e necessidades. O consumo,
mediado pela publicidade, dessa forma, ¢ o elo que produz significagdes e distingdes
reciprocas entre individuos e bens, operando entre eles como um fator de diferenciagdo social
que classifica, por meio de um encadeamento de contextos, tanto os objetos, quanto os seres

humanos. A respeito do tema, complementa o autor:

A produgdo se traduz pelo sentido que lhe da possibilidade de humanizagéo.
O consumo ¢ uma pratica que so6 se torna possivel sustentada por um sistema
classificatorio, no qual objetos, produtos, servigos sdo parte de um jogo de
organizacdo coletiva da visdo de mundo na qual coisas e pessoas, em
rebatimento reciproco, instauram a significagdo. E necessario que exista
antes um processo de socializacdo, distribuindo categorias de pensamento,
para viabilizar o ato de consumo. (ROCHA, 2006, p. 92.)

Canclini (1997) chama a atencdo, entretanto, para a l6gica empregada na constru¢do

de signos e status relacionados ao consumo, 0s quais jamais constituem-se arbitrariamente.
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Segundo o autor, “0 consumo € um processo em que os desejos se transformam em demandas
e em atos socialmente regulados” (CANCLINI, 1997, p. 59) e, portanto, age ordenando
politicamente cada sociedade. Dessa forma, o consumo influencia o corpo social quando o faz
pensar sob diversos contextos, dos quais Canclini destaca algumas categorias teoricas de
raciocinio. A primeira delas refere-se a uma racionalidade sociopolitica interativa, que
manifesta-se a partir de um cendrio de disputas entre classes, na qual engendram-se distingdes
entre os grupos por meio da desigual participagdo na estrutura de producdo e, por
consequéncia, na distribuicdo, apropriacdo e utilizacdo dos bens. A segunda linha de
pensamento relaciona-se a disputa pela apropriacdo dos meios de distingdo simbolica e trata
dos aspectos simbolicos e estéticos da racionalidade consumidora, a partir da qual os bens sdo
usufruidos como fator de uma diferenciacdo social pautada na escassez, ou seja, na
impossibilidade de que outros os possuam, processo que explica a coeréncia entre as maneiras
com que os membros de uma mesma classe concebem o consumo e habitam a sociedade. Em
uma terceira cadeia argumentativa, propde o autor que o consumo engloba parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade, uma vez que, para cumprirem sua
funcdo enquanto ferramentas de diferenciagdo, os bens devem compartilhar seus significados
socioculturais entre todas as camadas sociais, € ndo somente junto as que dispdem de recursos
para desfrutd-los. O autor ainda discorre sobre a racionalidade compreendida no consumo
associado a rituais e celebragdes, a qual contribui para a organizagdo social a medida em que
transforma os significados que regulam a vida, estabelecidos a partir de acordos coletivos, em
praticas comerciais que atribuem maior valor afetivo e ritualistico quanto mais custosos forem
os objetos materiais envolvidos. Dessa forma, finaliza Canclini (1997, p. 59) que todos os
contextos associados ao ato do consumo sdo, em sintese, maneiras de “se pensar o proprio
corpo” e “tornar mais inteligivel um mundo onde o s6lido se evapora”.

Sendo o consumo estruturado no ambito econdomico e realizado no ambito simbolico,
ele se encontra, portanto, subordinado & poderosa acdo da industria cultural. Dissertam
Adorno e Horkheimer (1985) que a padronizagdo e a produgdo em série de bens, servigos e
experiéncias, sob o pretenso pretexto de atender as necessidades dos consumidores, serve
muito mais aos interesses econdmicos do que aos proprios individuos. Enquanto criam-se
infinidades de produtos a partir do mesmo esquematismo processual, o que se obtém sao
cadeias de bens que, embora aparentem diferenciacdo, revelam-se correntemente como

semelhantes. Ao aperfeicoarem-se as técnicas de produ¢do, acentuam-se, juntamente, as
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forcas que os grupos economicamente dominantes exercem sobre a sociedade. A unidade
desse sistema apresenta coesdo quando considerado o circulo de manipulagcdo contido no
amago da racionalidade técnica, a qual os autores apontam como sendo “a racionalidade da
propria dominacao”. O satisfatorio funcionamento desse sistema decorre do desenvolvimento
incessante de mercadorias inovadoras, buscando atender aos mais superficiais desejos
humanos. Ao mesmo tempo, esse engenhoso mecanismo transforma-nos em objetos de seus
proprios interesses, manipulando a todos com o intuito de promover demandas simbolicas
cuja resolugdo efetiva-se somente no consumo. A sagacidade da dinamica da industria cultural
parece ndo encontrar barreiras pois, além de ditar os modelos de comportamento da
sociedade, apontam Adorno e Horkheimer (1985) que ela também classifica as pessoas em
diferentes niveis, os quais condicionam-se a padrdes sociais caracterizados por simbolos que
determinam previamente o contexto de consumo individual. Ao diferenciar e categorizar os
individuos, a industria cultural também cria novas maneiras de experienciar o ambiente e
perceber a si mesmo. No mundo contemporaneo dominado pelo impeto do capitalismo, os
ditames da cultura sdo instituidos pelo mercado e, portanto, “consumir” ¢ sinonimo de “ser” e
de se fazer pertencer. Adorno e Horkheimer (1985) advertem que toda cultura de massas ¢
idéntica sob o dominio do monopdlio, € esse contexto, compreende-se, € bastante conveniente
aos interesses do capital. Enquanto a humanidade caminha rumo a um estagio de
padronizagdo cultural determinado pelo consumo, redefinem-se as identidades universais e
particulares, as quais os autores supracitados compreendem como “falsas”, presumivelmente
por distanciarem-se das identidades ancestrais e constituirem-se a partir de uma construgdo

mercadoldgica. Canclini se alinha a essa perspectiva ao afirmar que:

Vamos nos afastando da época em que as identidades se definiam por
esséncias a-historicas: atualmente configuram-se no consumo, dependem
daquilo que se possui, ou daquilo que se pode chegar a possuir. As
transformagdes constantes nas tecnologias de produ¢do, no desenho de
objetos, na comunica¢ao mais extensiva ou intensiva entre sociedades — e do
que isto gera na ampliacdo de desejos e expectativas — tornam instaveis as
identidades fixadas em repertorios de bens exclusivos de uma comunidade
étnica ou nacional. (CANCLINI, 1997, p. 15.)

Expandindo a linha argumentativa, Canclini (1997, p. 28) menciona que uma das
consequéncias provocadas pelas mudancas socioculturais contemporaneas consiste na

“redefini¢do do senso de pertencimento e identidade” dos consumidores, os quais passam a
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definir-se pela compatibilizagdo com “comunidades transnacionais ou desterritorializadas” em
detrimento das geolocalizadas. A idealizacdo concebida pelo nacionalismo politico e pelo
folclore, de uma identidade pariforme a todos os membros de um mesmo territorio
juridicamente delimitado, dissipa-se em consequéncia dos conceitos multiculturais tecidos
pela globalizagdo. Dessa forma, o compartilhamento de referéncias como lingua, objetos,
costumes, textos e rituais, o qual sustentou por muito tempo a defesa de uma cultura nacional
unica de producdo de diferencas nitidas com os demais, ja ndo constitui o principal meio de
construcdo identitaria e cultural. Essa transformacdo na forma de se pensar as identidades
culturais na era globalizada leva o autor a classifica-las, segundo qualidades especificas, em
“identidades modernas” e “identidades pés-modernas". Canclini (1997, p. 35) considera como
“identidades modernas” aquelas desenvolvidas antes da plena ascensdao do capitalismo, as
quais mantinham-se subordinadas a fatores étnico-geograficos geralmente definidos por uma
organizacdo estatal intitulada de “nacdo”, onde os individuos compartilhavam uma unica
lingua, as comunicagdes se davam por meio de interagdes proximas e as formas de producao e
consumo eram limitadas ao proprio territorio. Ja as “identidades pds-modernas”, definidas
como “transterritoriais e multilinguisticas", sdo aquelas que, segundo o pesquisador, surgiram
ap6s o pleno desenvolvimento da globalizacdo, sendo caracterizadas pela submissdo ao
mercado, a industria cultural, as tecnologias de comunicacdo e ao consumo de bens
diversificados. O contexto da multinacionaliza¢do, para o autor, compromete a conservagao
das identidades formadas exclusivamente por pardmetros territoriais e histéricos, ha muito
tempo incessantemente reproduzidas pelas esferas institucionais e pedagdgicas, para ceder
espaco as identidades que se estabelecem “em relagdo com os repertorios textuais e
iconograficos gerados pelos meios eletronicos de comunicagdo e com a globalizagdo da vida
urbana” (CANCLINI, 1997, p. 124).

As divergéncias entre os sistemas de organizacdao cultural nos periodos pré e pds
industrializacdo massiva explicitam a influéncia dos contextos informacionais e
comunicacionais nos processos de configuracao e renovagao das identidades. Nesse sentido,
Canclini (1997, p. 36) chama a atencdo para a transi¢ao entre uma “defini¢do socioespacial de
identidade” a uma ‘“sociocomunicacional” que, além de considerar as condigdes
comunitario-historicas, compreende os espacos de interacdo entre culturas e individuos
multinacionalizados. Tal processo denota que as identidades vinculadas a territorios restritos e

a questdes politico-juridicas, as quais eram “concebidas como expressao de um ser coletivo,
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uma idiossincrasia e uma comunidade imaginadas”, enfraquecem-se a propor¢ao que cedem
espago a identidades formadas em esferas “reorganizadas pelo fluxo transnacional de bens e
mensagens” (CANCLINI, 1997, p. 36). Todavia, adverte o autor que, mesmo no transcurso de
tais mudangas, as culturas regionais e nacionais nao dissipam-se totalmente, mas adequam-se
e reconstroem-se nos pontos de interseccao entre tradigdes multinacionais. Formam-se, nesse
contexto, espagos hibridos nos quais diversos sistemas culturais se interpenetram e se cruzam,
originando uma expressao identitaria “poliglota, multiétnica, migrante, feita com elementos
mesclados de varias culturas” (CANCLINI, 1997, p. 142), a qual sustenta-se através da
heterogeneidade, da coexisténcia de varios codigos simbolicos e da pluralidade das trocas
interpessoais. Essas esferas de miscigenacdo, embora configurem-se, em partes, pelo encontro
de diferengas interculturais, também constituem-se através das maneiras dessemelhantes pelas
quais os membros de uma mesma sociedade apropriam-se das referéncias produzidas nas
zonas de convergéncia, conjuntura que indica a multiplicidade de signos praticaveis por
grupos afins ou, até, por uma mesma pessoa. Indica o pesquisador a interferéncia de quatro
cenarios no processo de redefinicao das identidades, sendo eles o “historico-territorial”, o da
“cultura de elites”, o da “comunicacdo de massa” e o dos “sistemas restritos de informacao ¢
comunica¢do”. Menciona Canclini (1997, p. 38) que “a reestruturacao das culturas nacionais
ndo ocorreu da mesma maneira, nem com idéntica profundidade, em todos estes cenarios, e,
portanto, a recomposi¢ao das identidades também varia de acordo com seu envolvimento com
cada um deles”. Apesar disso, reconhece o autor, os simbolos comunicacionais e
informacionais relacionados ao consumo cultural influenciam particularmente as classes mais
jovens, nas quais as identidades constituem-se a partir de um amplo repertorio de
comportamentos extraterritoriais.

As culturas nacionais modernas, desenvolvidas a partir do século XIX segundo
Canclini (1997, p. 16), possibilitaram a extrapolagdo das arcaicas visoes aldeanas — tais quais
as camponesas — de sociedade, a0 mesmo tempo em que garantiram a preservacao de “certas
diferencas e certo enraizamento territorial”. Seu valor simbdlico, embora remetesse a um
vinculo regionalista, estava profundamente atrelado a uma racionalidade econdmica suscitada
pela homogeneidade industrial. O autor reflete que o irromper da globalizagdo ndo destitui
completamente as culturas locais visando a uma homogeneizagao total da sociedade, pois esse
processo incorpora-se de maneira distinta em cada territorio e entre os seus setores

especificos; as nagdes e etnias sdo, em certa medida, preservadas, mas essas ja ndo ocupam
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um papel central na producdo de coesdo social. Canclini (1997) elucida que o
multiculturalismo ¢ um panorama social que ndo impde obstaculos significativos as a¢des do
mercado pois, a0 mesmo tempo em que ressignifica os modos de vida em sociedade, viabiliza
novas estratégias empresariais através da exploracdo de segmentos mundializados de
consumidores, os quais integram espacos de nivelamento cultural onde compartilham-se
costumes e gostos e, a0 mesmo tempo, preservam-se as diferengas individuais. O segmento de
“pessoas rurais”, por meio dessa perspectiva, ¢ geralmente aludido pelas estratégias
mercadoldgicas de maneira integrada, ndo necessariamente por considerar que todos os
individuos possuem as mesmas marcas de diferenciacdo, mas porque existem determinados
interesses e comportamentos que, sendo comuns a caracteristicas pessoais e estilos de vida em
especifico, fazem-se reconhecidos nos pontos de intersec¢do cultural de maneira
suficientemente satisfatoria aos objetivos do mercado. J4 em cenarios aversos, nos quais a
globalizacdo posiciona-se como um empecilho a sua atuacdo, o mercado reorganiza
estrategicamente seus sistemas de producdo e consumo frente as diversidades socioculturais
que resistem a transnacionalizacdo, infiltrando-se, dessa forma, junto aos multiplos contextos
existentes em cada campo de penetragdo. Embora os negocios — ou seja, a globalizacdo, o
mercado € o consumo — sejam importantes na discussdo, Canclini (1997) indica que sdo as
acoes de relacionamento e construgdo de significados em sociedade as bases substanciais da
cultura. Dessa forma, o autor propde que as praticas globalizadas de relacionamento e
pertencimento sociais, as quais vinculam-se estreitamente ao consumo, nada mais sdo do que
maneiras contemporaneas de se exercer a cidadania.

As mudancas culturais da atualidade alteraram a relacdo entre o ptblico e o privado,
bem como os sentidos sobre a pratica da cidadania e do consumo. Sob essa perspectiva, as
classicas concepcdes juridico-politicas de cidadania posicionam-se como defasadas frente aos
amplos contextos compreendidos nas entrelinhas do exercicio da condi¢do de cidaddo. O
Estado, enquanto delimitador dos critérios de participacdo dos sujeitos na vida publica, deixa
de considerar praticas subjetivas importantes para a renovagdo da sociedade, favorecendo
assim a ascensdo de meios alternativos na busca pela defesa da existéncia e da inclusdo. Essa
situagdo viabiliza que os sujeitos, na tentativa de integrarem-se ao sistema e reivindicarem
direitos sociopoliticos negligenciados constitucionalmente, recorram ao mercado, por meio do
consumo, para alcarem-se a categoria de cidaddos. Essas agoes, discorre Canclini (1997), sdo

politicas e fazem com que o mercado supere a concepgao de ser um espago destinado a troca
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de mercadorias e posicione-se, assim, como um possibilitador de complexas interagdes
socioculturais. O consumo, segundo tal perspectiva, caracteriza-se como uma apropriacao
coletiva de bens que serve como meio de diferenciagdo e comunicagdo com os demais € que,
conjuntamente, proporciona aos individuos satisfagcdes biologicas e simbolicas. Acerca da

relacdo entre consumo e cidadania, exprime o autor:

Ser cidaddo ndo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos
aparelhos estatais para os que nasceram em um territorio, mas também com
as praticas sociais e culturais que dao sentido de pertencimento, e fazem com
que se sintam diferentes os que possuem uma mesma lingua, formas
semelhantes de organizagdo e de satisfacdo das necessidades. (CANCLINI,
1997, p. 22.)

A relagdo entre cidadania e consumo, adverte Canclini (1997), nao pode ser reduzida
ao sentido de que no consumo hd a predominadncia de impulsos de compra mediados por
taticas publicitarias, e na cidadania prevalece a atuagdo publica dos individuos baseada em
convicgdes politico-ideoldgicas. O consumo configura-se, nesse elo, como um importante
mediador da cidadania porque representa, através de critérios individuais de selecao e
apropriacao dos bens, 0 modo como nos integramos e nos distinguimos na sociedade a partir
da definicdo do que consideramos publicamente valioso. Conforme sugestiona Canclini
(1997), ele ja nao integra a esfera da satisfagdo das necessidades basicas, mas constitui, por
meio da apropriacdo de bens e signos, uma nova forma de pensar, escolher e reelaborar a
sociedade e, portanto, de ser cidaddao. Contrapondo a no¢ao constitucional de cidadania, a qual
delimita uma pseudo-igualdade de direitos a todos os individuos com base em questoes
juridicas, entende-se aqui que ela também compde-se do direito a diferenca e desenvolve,
dessa maneira, “formas heterogéneas de pertencimento, cujas redes se entrelacam com as do
consumo” (CANCLINI, 1997, p. 37). Enquanto consumidores dentro de um contexto que
possibilita-nos, também, atuar como cidadaos, convém distanciarmos o carater mercantil dos
objetos para, ao invés, refletirmos e experienciarmos suas potencialidades semioticas nas
trocas sustentadas com as pessoas. Alerta-nos Canclini (1997, p. 68), com base nessa
concep¢ao, que “vincular o consumo com a cidadania requer ensaiar um reposicionamento do
mercado na sociedade, tentar a reconquista imaginativa dos espagos publicos, o interesse pelo

publico”, pois somente através da reconquista, pela populagdo, dos espacos tomados pela



39

iniciativa privada, € que “o consumo se mostrara como um lugar de valor cognitivo, ttil para
pensar e atuar significativa e renovadoramente, na vida social”.

Informa-nos Canclini (1997) que, at¢ meados do século XX, setores sociais que nao
constituiam a esfera publica burguesa — tais quais os camponeses — s6 obtinham o direito de
deliberar sobre o interesse comum, ou seja, de serem reconhecidos como cidadaos, a medida
que apropriassem-se da cultura letrada®>. Embora as consideragdes de alguns intelectuais e
politicos admitissem a existéncia, em paralelo, de culturas populares sistematizadas por meio
de comunicagdes orais, foi o crescimento das tecnologias audiovisuais de comunicacao o fator
determinante para o impulsionamento das mudangas ocorridas em relagdo ao
desenvolvimento do publico e o exercicio da cidadania. Essa condi¢do tornou possivel as
classes populares e aos grupos minorizados irromperem na esfera piblica como nunca antes,
seja por meio do radio e da televisao, como exemplifica o autor, seja por meio da internet,
atualmente um dos canais de comunicac¢do mais influentes e cuja utilizagdo faz-se presente em
mais de metade dos lares rurais brasileiros (TIC DOMICILIOS, 2019). A web, sobretudo por
intermédio das redes sociais, possibilita a difusdo de discursos mais horizontalizados do que a
midia tradicional, fazendo com que coletividades historicamente apagadas, assim como a
campesina, passassem a contar suas historias e a reivindicar seus espacos na sociedade. Se a
forma constitucional de se praticar a cidadania confere tal direito preferencialmente as elites
econdmicas ¢ intelectuais, os meios de comunicacdo de massa favorecem o estabelecimento
de “outras maneiras de se informar, de entender as comunidades a que se pertence, de
conceber e exercer os direitos” (CANCLINI, 1997, p. 26), ao mesmo tempo em que orienta
esse exercicio em dire¢ao as praticas do consumo. No entanto, adverte Canclini (1997) que,
como as vertentes neoliberais da globalizacdo propiciam a instauracdo de direitos desiguais,
para muitos o ato do consumo nao passa de um espetaculo, contexto que afasta as massas do
poder de deliberar sobre como sao produzidos, distribuidos e utilizados os bens. A essa ideia,

aponta o autor tal argumento:

A aproximagdo da cidadania, da comunicag@o de massa e do consumo tem,
entre outros fins, reconhecer estes novos cendrios de constituicao do publico
e mostrar que para se viver em sociedades democraticas ¢ indispensavel

> De acordo com o Censo Demografico de 1950, o total de analfabetos a época representava 57,33% da
populagdo brasileira. Nas areas rurais, no entanto, essa condigdo aplicava-se a 72,34% do total de residentes. Os
analfabetos s6 conquistaram o direito ao voto a partir da Emenda Constitucional n°® 25, de 15 de maio de 1985.
Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/constituicao/emendas/emc_anterior1 988/emc25-85.htm>.
Acesso em: 08 ago 2021.
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admitir que o mercado de opinides cidadds inclui tanta variedade e
dissonancia quanto o mercado da moda, do entretenimento. Lembrar que nds
cidadaos também somos consumidores leva a descobrir na diversificacdo dos
gostos uma das bases estéticas que justificam a concepg¢do democratica da
cidadania. (CANCLINI, 1997, p. 34.)

Desde muito tempo atrds, relata a histéria, para um individuo ser socialmente
reconhecido como “cidadao”, deveria ele residir em uma ‘“cidade”. As areas urbanas,
inegavelmente, possuiram ao longo dos tltimos séculos um papel importante na defini¢ao dos
conceitos de cidadania, bem como na viabilizagdo da sua atividade, uma vez que no contexto
citadino tradicionalmente abrigaram-se os principais espagos destinados ao exercicio do poder
e a tomada de decisdes estatais. Na contemporaneidade, sob o enfoque das teorias
apresentadas, as cidades continuam atuando fortemente na redefini¢ao do senso de cidadania,
tanto do ponto de vista juridico quanto do cultural. Segundo Canclini (1997), pensar as
cidades somente pela diferenciacdo que essas estabelecem com o campo, bem como pelo seu
desenvolvimento industrial, ndo mais convém a realidade do mundo globalizado. Pontua o
autor que ¢ necessario, a vista disso, transcender as localidades para compreender como as
diferentes configuracdes de cidades relacionam-se com o contexto contemporaneo, tendo em
conta as mudancas que levaram a ascensao dos processos informacionais e financeiros como
principais agentes econdmicos em detrimento da industrializacdo. As funcdes das grandes
cidades, consequentemente, passam por uma reconceitualizacdo que as posiciona como
nucleos de conexao entre as economias de diversas sociedades, nas quais agricultura, industria
e servigos funcionam de maneira integrada, sustentando-se pelos processos de informagao
associados a tecnologia, a administragdo e a comercializagdo. As metropoles constituem,
portanto, o amago da cultura globalizada, uma vez que ali criam-se os padrdoes de
uniformidade e propagam-se os estilos universais de consumo e sociabilidade que, ao serem
introduzidos nas demais culturas, remodelam seus habitos enquanto coexistem com suas
particularidades (CANCLINI, 1997). As singularidades proprias de cada localidade,
comunidade, familia ou até individuo, portanto, mesmo nas cidades mais populosas, denotam
a impraticabilidade de culturas e identidades homogéneas, inclusive em setores sociais
circunscritos por comportamentos supostamente correlatos. Os esfor¢os de unificagdo das
identidades nacionais por parte do Estado e da massificagdo dos publicos por parte da
industria cultural desconsideram que a democratizagdo da cultura nao se efetiva, segundo o

entendimento de Canclini (1997), na promo¢dao de mensagens generalizadas, mas na
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elaboragdo de politicas publicas especificas que atendam as necessidades de cada setor da
populacdo, ao mesmo tempo em que consideram as multiplas formas de se pertencer a um
mesmo territorio.

A promogdo de tradigdes locais, mesmo em megalopoles, descreve Canclini (1997),
contribui para a manutencdo de perfis historicos € memorias emblematicas do imaginario
urbano, os quais podem servir tanto ao despertar de uma responsabilidade cidada quanto a
pratica da xenofobia por parte dos que resistem a modernidade e a globalizagdo. Esse e outros
processos de discriminagdo ocorrem nao somente entre pessoas pertencentes a culturas e
territorios geograficamente distantes mas, conforme pontua o autor, também realizam-se entre
habitantes de diversas zonas de uma mesma cidade, sobretudo por parte dos setores
hegemonicos em relagdo aos subalternos. Ao convergir tal nogdo as informacdes
socio-historicas salientadas, compreende-se que as coletividades rurais associam-se em maior
grau aos setores referidos como subalternos, uma vez que, pelo fato de os espagos de
informacao, conhecimento e poder estarem tradicionalmente situados nas zonas centrais das
cidades, os residentes das areas remotas, incluindo os das zonas rurais, paralelamente foram
afastados dos processos de desenvolvimento econdmico e intelectual, geralmente eixos de
atuacao dos setores hegemdnicos.

Um dos grandes reprodutores desses conceitos, o humor, articula Canclini (1997),
constitui-se como um excelente método de estudo sobre como os setores médios ¢ altos das
grandes cidades; bem como a politica cultural dos proprios meios de comunicagdo promove o
racismo e o classismo para com os setores subalternos. Reforca o pesquisador que o sarcasmo
em relagdo aos subalternos configura-se ndo somente pelo desprezo dos setores privilegiados,
mas por conta da produgdo e difusdo de politicas de comunica¢do de massa discriminatorias,
nas quais os esteredtipos populares sdo ridicularizados e, a0 mesmo tempo, sustentam-se
através de tendéncias autodepreciativas praticadas pelos proprios insultados. Corrobora esse
argumento ao observarmos a maneira que os sujeitos rurais sdo apresentados nos diversos
ambitos mididticos e culturais brasileiros, onde frequentemente sdo associados a
caracteristicas e comportamentos risiveis. A representacao jocosa de personagens interioranos
e os discursos aneddticos propagados pelas redes de entretenimento sdo importantes agentes
da construcao de esteredtipos, que geralmente referenciam-se ao publico rural de forma
homogénea, atrasada e burlesca no que concerne a estilos de vida, vestimentas, sotaques,

aparéncia, entre outros. Apesar de considerar-se inviavel a representacdo, pelos meios de
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comunicac¢do, das infinitas possibilidades de ser e de se perceber um sujeito campesino no
Brasil, ainda assim ¢ nitida a incongruéncia com a qual faz-se essa caracterizagdo, muito em
vista da inexisténcia de padrdes retratados para além dos que normalmente exibem pessoas
vestindo camisa xadrez, botina e chapéu de palha e pronunciando “desajeitadamente” a lingua
portuguesa.

Os conteudos em formato audiovisual veiculados nos meios de comunicagdo ocupam
uma parte significativa do tempo livre das pessoas, influenciando seus habitos culturais
através de mensagens que comunicam codigos simbdlicos internacionais. Dessa forma,
expressa Canclini (1997, p. 112), “a informacdo e o entretenimento das maiorias procede
principalmente de um sistema deslocalizado, internacional, de produg¢do cultural, e cada vez
menos da relagdo diferencial com um territério € com os bens singulares nele produzidos”,
situacdo que propicia um distanciamento da populacdo no que diz respeito as referéncias
materiais e historicas e, em contrapartida, impulsiona a criagdo de conexdes simbolicas por
vias mididticas universalizadas. Em conclusdo, afirma o autor que “a cidadania ja nao se
constitui apenas em relagdo a movimentos sociais locais, mas também em processos de
comunica¢do de massa” (CANCLINI, 1997, p. 115). Os meios de comunicacdo de massa
possuem um papel preponderante na disseminacdo das ideias produzidas pela industria
cultural, na aproximagdo simbdlica entre comunidades e pessoas geograficamente desconexas
e, consequentemente, na concepcao das identidades. Aponta Canclini (1997, p. 139) que “a
identidade € uma construgdo que se narra”; primeiro, porque a identidade ¢ uma qualidade
concebida a partir de uma série de referenciais; e segundo, porque ela s6 adquire consisténcia
ao ser narrada persuasivamente — em décadas passadas por meios politicos e, atualmente, pela
acao da midia. Expde o autor que na primeira metade do século XX, a organizacao do sentido
de identidade e cidadania ocorreu através da influéncia do radio e do cinema que, através de
narrativas que relacionavam feitos extraordinarios a experiéncias cotidianas, contribuiram
para a definicdo de habitos, gostos, falas e vestimentas. Esses meios, na contemporaneidade,
cederam seus espagos de influéncia a outros instrumentos de comunicagdo ainda mais
poderosos, abrangentes e compenetrantes: a televisdo, a internet e a publicidade, as quais
provocam intensas e incessantes disrupturas na sociedade por meio de discursos estratégicos e
eloquentes. Para Canclini (1997), as identidades nacionais e locais s6 podem ser conservadas
pela modernidade ao serem incluidas em processos que o autor chama de “multimidia” e

“multicontextualismo”. O audiovisual, nesse cenario, posiciona-s€ cOmo um recurso
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imprescindivel uma vez que, em um ambiente de comunicacdo multicontextual no qual os
sujeitos representados envolvem-se no processo de criagdo, os relatos de video ndo
comportam-se como narrativas ritualizadas ou repeticdes monotonas de fundamentalismos,
mas co-produgdes capazes de construir e reestruturar o senso de pertencimento e identidade
social. Adverte o autor, no entanto, que essa co-producdo ocorre em condi¢gdes desiguais entre
os atores e poderes interessados, pois os processos de globalizacio dependem de um
enfraquecimento das economias e culturas locais. Como consequéncia, os sentidos de
identidade e cidadania recompdem-se nos diferentes contextos por meio de heterogéneos
circuitos de producdo, comunicacdo e apropriacdo cultural — no espago de culturas
historico-territoriais, como € o caso da rural, a inércia simbolica ¢ mais prolongada porque
experiencia-se, em muitas zonas, uma abertura econdémica limitada. Em meio a essa
co-producdo, existem os conflitos gerados pela coexisténcia de variadas etnias e
nacionalidades, os quais acompanham a globalizacdo e as mudangas multiculturais e denotam
a complexidade dos processos envolvendo as industrias, o consumo e as representagdes
midiaticas. Complementa Canclini (1997, p. 160), dessa forma, que na atualidade “a
redefini¢ao das identidades nacionais nao ¢ feita apenas pelo cinema, televisao e video, mas
pelo conjunto das ‘vias de comunicagdo’, empresarios € politicos”. Ao mesmo tempo em que
aponta essa multiplicidade de fatores, o autor chama a atencdo para a relevancia da
comunicac¢do audiovisual em tal processo, assinalando a necessidade de se ressignificarem as
concepgdes envolvendo politicas culturais, para que estejam elas aptas a representar o
interesse publico dentro das novas interagdes entre culturas locais e globalizagdo. Conclui o
pesquisador, através dos argumentos desenvolvidos, que o romantismo € o nacionalismo ja
ndo constituem-se como bases para a construcao identitaria, uma vez que os membros de uma
mesma sociedade de modo algum podem ser definidos como elementos de uma cultura
homogénea, na qual exprimem-se caracteristicas especificas e coerentes, pois “a
transnacionalizagdo da economia e dos simbolos tirou a verossimilhanga desse modo de se

legitimar a identidade” (CANCLINI, 1997, p. 224).
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3.3 EXPERIENCIAS A VENDA: A PUBLICIDADE E A CONSTRUGAO DE SIGNOS PARA CONSUMO

As esferas da producdo e do consumo contam com um importante mediador na
construcdo de signos e de modos de sociabilidade vinculados a bens e servigos: a publicidade.
Para que matérias inanimadas, seriais e impessoais oriundas da produgdo possam tornar-se
inteligiveis e atrativas ao consumo, essas precisam ser permeadas por conteudos, nomes e
representacdes que atribuam significados sociais e gerem identificagdo com os individuos. O
“humano”, dessa maneira, suprimido durante a producdo, deve ser resgatado na instancia
simbolica de forma a viabilizar o consumo, enquanto o processo de fabricacdo e a historia
social dos produtos precisam ser omitidos. Rocha (2006) considera, nesse sentido, que a
publicidade funciona como um meio de tradugdo entre a producdo e o consumo, referindo-se a
essa como uma condicdo privilegiada de expressdo do segundo. Comporta-se ela, portanto,
como uma engrenagem que conecta esses dois ambitos dissociados ao introduzir produtos e
servigos rijos e inertes no campo das relacdes humanas, sociais e simbolicas. A narrativa
publicitaria proporciona, a experiéncia do consumo, sentido social e condi¢des de
acontecimento na vida cotidiana a partir da atribuicdo de identidades e particularidades
associadas aos bens. Ao valer-se de estratégias do campo simbolico que posicionam o
“humano” como elemento substancial do discurso e relacionam os produtos a formacao da
personalidade, a publicidade exerce influéncia sobre o consumo ao associar sua motivagao a
efetivacdo de um ato que deve ser voluntério e serve como uma espécie de afirmagao do “eu”
(ROCHA, 2006). Isso corrobora com a ideia de que o consumo, em virtude de ser abrangido
por uma infinidade de significagdes, jamais ¢ realizado de forma neutra, uma vez que com ele
sustentam-se uma série de classificagdes e distingdes sociais que falam muito sobre a maneira
como nos relacionamos € como enxergamos o0 mundo e a n6s mesmos. Sobre a relagdo entre

consumo e publicidade, complementa Rocha:

O consumo, como fendmeno da cultura contemporanea, se estabelece, tanto
do ponto de vista historico quanto do 16gico, ao ser repassado pela narrativa
publicitaria, que insere produtos e servicos em um complexo simbolico
permanentemente disponibilizado em sociedade pelos meios de comunicagao
de massa. O significado que o consumo adquire na sociedade passa pelos
significados a ele atribuidos pela publicidade. (ROCHA, 2006, p. 12.)
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O sistema publicitario, ao viabilizar um roteiro de sentidos que imprime contetdos
especificos de fungdo e lugar aos artefatos concebidos no campo da fabricagdo, educa os
individuos e encarrega-se de categorizar o fluxo de bens e servicos determinando a eles
hierarquias, posicionamentos e significa¢des. A publicidade, nessa perspectiva, atua como um
fornecedor de explicacdes basicas e saberes sobre os produtos que exerce vasta influéncia na
cadeia comercial pois, em alguns contextos, sem as informacdes de divulgacao, muitos deles
sequer apresentariam valor de uso. Esse conhecimento exposto nos antincios funciona como
um mecanismo de persuasdo, que congrega diversas categorias de saberes com a finalidade de
relacionar produtos a necessidades e a razdes logicas de uso. Ao ordenar o mundo dos bens
segundo padrdes de classificacdo orientados para o consumo, a publicidade combina matérias
inanimadas da esfera da produgdo a conjunturas relacionadas, entre outras, a situagdes sociais,
afetivas, comportamentais e psiquicas — e dessa forma, seleciona também quais tipos de
pessoas, grupos sociais e desejos adequam-se ao uso de determinados produtos. Como
resultado, essa categorizacao produz um cenario onde “produtos e pessoas participam de um
jogo no qual diferencas entre formas de relagdes sociais, estados de espirito e posigdes
econdmicas sdo reciprocamente classificadas como diferengas entre produtos” (ROCHA,
2006, p. 34).

O mecanismo publicitario, através das mensagens e conceitos concebidos pelos
anuncios, possui um dos mais impressionantes potenciais de formacao de sistemas simbolicos
da contemporaneidade — e, por conta disso, atua com veeméncia sobre as producgdes da
cultura de massa e as praticas e valores presentes na multiplicidade de vivéncias individuais e
coletivas. Diz-nos Rocha (2006, p. 13) que “a publicidade, em certo sentido, ¢ um cdodigo
cultural capaz de expressar uma complexa pluralidade de mensagens” e, assim sendo, ¢
inquestionavel que a sua atuacdo, ao humanizar e culturalizar bens manufaturados visando a
assimilagdo desses para o consumo, influencia a maneira como as pessoas percebem o mundo
e a si mesmas. Por conseguinte, expde o autor, ela outorga significados e preceitos a vida a
ponto de orientar a forma como os individuos se relacionam com as coisas € entre si, como se,
por meio dela, fosse possivel conhecer a ndés mesmos; vide os fragmentos da existéncia
transmitidos pelos anuncios nos meios de comunicacdo. Nesse ponto, inferimos que a
publicidade proporciona mais do que vias para o proprio conhecimento: ela produz individuos
ao criar suas caracterizacdes. A experiéncia cotidiana, nessa perspectiva, constitui-se como

um texto ou roteiro encenado de acordo com representacdes e imagens da mais alta
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complexidade, apresentadas pelo campo publicitdrio e que habitam o imaginério coletivo
(ROCHA, 2006).

A industria cultural, enquanto importante instrumento de regéncia estrutural e
ideologica da sociedade, impde sua racionalidade ao mecanismo publicitario ao conduzir e
influenciar as narrativas dos anuncios — de forma que essas atendam as expectativas do
sistema economico do qual ¢ subordinada. Num esfor¢o de relacionar intimamente e
reciprocamente o discurso da publicidade aos estilos de vida e comportamentos das massas, a
industria cultural elabora, constrdi, repete e transforma essas representacdes sociais de modo a
engendrar um complexo universo simbolico capaz de incutir ideias, emogdes, sensacoes,
escolhas, imposi¢des e praticas nas vivéncias de cada individuo (ROCHA, 2006). Para que
essas estratégias de socializagdo para o consumo sejam bem sucedidas, a intermediagdo ¢ a
influéncia do sistema midiatico fazem-se imprescindiveis. A midia, como condi¢do de seu
sustento, precisa produzir sentido e ter suas mensagens compreendidas pelos publicos de
interesse; € por conseguinte, torna-se indispensavel ao éxito de sua atuacdo o emprego de
codigos comuns as audiéncias. As representagdes ali evidenciadas, entendemos, ndo
compreendem-se como invengdes unilaterais, mas como produgdes relacionadas a
pensamentos, praticas e discursos dos mercados consumidores. A publicidade, nesse sentido,
apropria-se das concepcldes generalistas cristalizadas pela midia de massa sobre as
coletividades sociais de interesse para exprimir discursos universais que, embora favorecam
os objetivos do mercado, reforgam esteredtipos midiaticamente formulados alheios a realidade
e que constantemente atribuem valores depreciativos a alguns grupos enquanto glorificam
outros. Isso significa, portanto, renunciar as caracteristicas particulares de cada individuo
para, em oposicao, representar os atores sociais como uma institui¢do coletiva que traduz-se
por meio de uma pseudorrealidade coercitiva, extensa e externa as individualidades. As
identidades, nesse sentido, apresentam-se na midia ndo como dimensdes do foro intimo
explicitadas abertamente, mas como uma classificagcdo publica de codigos e padrdes permeada
pela combinacao de praticas, ideias, estilos e valores socialmente significativos que as
projetam como modalidades de experiéncias culturais e coletivas.

Se, sob o viés do consumo, as identidades particulares constroem-se a partir de
referéncias transnacionais que agregam elementos da propria cultura em complemento as
interagdes desenvolvidas com atores multinacionais, na publicidade essa individualizagdo ¢

omitida para ceder espaco a uma representacdo genérica e social de identidade. Nesse sentido,
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Rocha (2006) chama a atencao para a conceituacdo de papel social que, juntamente a nogao
publicitaria de identidade, remete a uma ideia de performance ou desempenho comumente
aceita e interpretada na vida cotidiana. Os papéis muito tem a ver com as expectativas geradas
coletivamente sobre determinadas caracteristicas pessoais, fases da vida ou contextos sociais,
as quais os individuos concernentes sdo induzidos a corresponder para manterem-se
integrados aos demais. Esses papéis sdo constantemente atualizados ao longo da vida,
podendo uma mesma pessoa adequar-se a multiplos padrdes socialmente determinados e fazer
uso de cada um deles em diferentes circunstancias. A identidade expressada por meio da
publicidade, pautada em uma reificagdo e generalizagdo dos individuos, mais corresponde a
reproducdo dos papéis sociais, facilmente reconhecidos pelos receptores, do que a
representacao das individualidades. Ao sistema publicitario, dessa forma, ¢ conveniente
manter constdncia nos discursos de maneira que os conteudos dos anuncios, embora
apresentem-se sempre como novidade, sejam permeados por uma estruturalidade que
reproduz ideias dificilmente questionaveis sobre os papéis sociais — incluindo, por exemplo,
os da mulher, do homem, da crianca, da familia ou, como no caso da presente analise, do
sujeito rural. Utilizando-se dessas nogdes de identidade e papel social, os antncios, cujo
proposito de existéncia consiste unicamente no fomento as vendas, constroem-se através do
material simbolico neles veiculados mediante uma relagdo intensa com a sociedade e, por
1sso, mantém discursos abrangentes € genéricos que visam causar identificacdo com o maior
nimero possivel de pessoas entre o publico-alvo.

Os anuncios configuram-se como uma fracdo fundamental do sistema cultural
organizado através do consumo. Enquanto elementos indissociaveis da comunicagao
publicitaria, eles humanizam produtos rigidos para que esses, por meio de designagdes tais
como identidade, historia, posicionamento, cores e estilos, sejam identificados pelos
individuos como elementos de diferenciagdo social em prol do sucesso das estratégias
mercadoldgicas. Para Rocha (2006), os antincios representam narrativas sobre a propria vida
construidas a partir de elementos inerentes a inteligéncia psicoldgica e a vivéncia social, os
quais caracterizam-se como importantes meios para se pensar sobre as representacdes sociais
e a ideologia do raciocinio capitalista. Apesar da semelhan¢a com o mundo real, grosso modo,
nos anuncios encenam-se realidades idealizadas que se conectam mais a esfera dos mitos do
que a representacdes factiveis da vida humana. Dessa forma, as narrativas ali desenvolvidas

apresentam concepgdes perfeitas e, por vezes, inatingiveis sobre como a vida deve ser,
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criando um mundo magico onde os produtos t€ém sentimentos e as pessoas sdo plenamente

felizes e realizadas independente das circunstancias.

Na sociedade da raz@o, reina um compromisso tacito de acreditar no
impossivel. O anuncio edita uma outra realidade que, com base no cotidiano
real, produz uma narrativa idealizada. A publicidade contrasta com 0 nosso
credo racional, pois nela os objetos desejam e podem se transformar em
afetos, sensa¢des, emogdes. (ROCHA, 2006, p. 50.)

Apesar de todos os aderecos e fascinios atribuidos a essa representacao metaforica da
vida desenvolvida pela narrativa publicitaria, a partir das ideias apresentadas por Rocha
(2006) ¢ possivel inferir que o objetivo primordial de um anuncio ndo ¢ o de produzir um
entendimento diferenciado acerca da sociedade e das qualidades humanas, mas sim o de
vender produtos e servigos para, consequentemente, aumentar 0 consumo € movimentar a
maquina do capitalismo. No entanto, hd uma explicita diferencga entre o total de pessoas que
consome 0s anuncios € o montante que efetivamente pode apropriar-se dos bens por eles
apresentados. Embora cada categoria de produtos e servigos proponha-se ao usufruto de um
publico-alvo em especifico, os anuncios, por sua vez, sdo consumidos de maneira
generalizada pelos mais distintos grupos. Dessa forma, os estratos sociais para os quais o
conteudo dos anuncios ¢ planejado, compreende-se, relacionam-se com eles legitimando
qualidades e comportamentos pessoais a partir do que ¢ apresentado, enquanto os demais
grupos reconhecem nessas criagdes uma forma idealizada de experienciar a vida. Os sujeitos
rurais, conforme ja evidenciado, representam aproximadamente um sexto da populagdo
brasileira — uma minoria de acordo com os numeros oficiais - e, ainda, mantém caracteristicas
que harmonizam as dos grupos subalternos, condicao que distancia esse contingente do que se
entende como um estilo de vida geralmente idealizado no mundo moderno. A efetividade da
narrativa, consequentemente, depende do didlogo que as mensagens publicitdrias mantém
com a sociedade, as quais convém moldar as experiéncias disponiveis na cotidianidade de
forma bastante caracteristica, visando a facil assimilacdo de todos os seus receptores. Diz-nos
Rocha (2006, p. 39), nesse sentido, que o estudo desses materiais viabiliza um entendimento
sobre “como a cultura contemporanea classifica as diferengas entre grupos sociais através do

consumo”. A respeito do assunto, explana o autor:
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O consumo de anuncios ndo se confunde com o consumo de produtos.
Podemos pensar que em cada anuncio vendem-se, significativamente, mais
estilos de vida, visdes de mundo, sensacdes, emogoes, relacdes humanas,
sistemas de classificagdo do que bens de consumo efetivamente anunciados.
Produtos e servigos sdo vendidos para quem pode comprar; os anuncios,
entretanto, sdo vendidos indistintamente. (ROCHA, 2006, p. 16.)

As narrativas existentes em qualquer produto de comunicagdo constituem, segundo
Carniglia (2009), processos socioculturais e historicos capazes de refletir a sociedade em seus
tempos passado, presente e futuro. Dessa forma, exprime o autor, a narrativa compreende-se
como uma maneira culturalmente relevante de codificar o tempo, uma vez que representa uma
transicdo entre um estado de coisas a outro e conecta-se circunstancialmente aos didlogos
histéricos e sociais. Aponta ele, ainda, que as narrativas t€ém como resultado os relatos, os
quais representam importantes modos de reconhecer a si mesmo e aos demais, sobretudo em
regides geograficas cuja marca constitutiva estabelece-se nas desigualdades e divergéncias
sociais, econdmicas, politicas, culturais e espaciais — assim como ocorre no Brasil. Os relatos
concebidos como enredo de uma histéria estruturam-se a partir de dimensdes linguisticas,
psiquicas e sociais e, por conseguinte, “[...] sustentam-se nos sistemas culturais de
conhecimentos, crengas, valores, ideologias, acdes, emogdes e outras dimensdes de ordem
social”® (CARNIGLIA, 2009, p. 26, traducido nossa). Esses textos ndo podem ser pensados,
no entanto, sem que sejam consideradas as influéncias das mudangas culturais e as
interpretacdes dos leitores, uma vez que a narragdo e os relatos integram-se em um processo
reciproco de intermediagdes entre cultura e sociedade. Sugere o pesquisador, seguindo esse
raciocinio, que a narrativa e o enredo organizam os eventos dentro de um sistema que fornece
sentido temporal ao comportamento dos personagens, produzindo alteragdes no equilibrio das
circunstancias comuns e esperadas e representando “tanto um meio discursivo para a
resolucao coletiva de problemas quanto uma ferramenta para gerar as identidades pessoais e
sociais”* (CARNIGLIA, 2009, p. 26, tradug¢do nossa). Segundo essa perspectiva, ha certo
fundamento na maneira como a publicidade desenvolve as narrativas em torno dos
personagens rurais pois, ao valer-se de esteredtipos consolidados nos meios de comunicagao,

as mensagens sdo interpretadas sem esforco pelos publicos receptores, o que contribui aos

2 «[...] los relatos se sustentan en los sistemas culturales de conocimientos, creencias, valores, ideologias,
acciones, emociones y otras dimensiones del orden social.”

2 «[...] la narracién como actividad representa a la vez un medio discursivo para la resolucion colectiva de
problemas y una herramienta para generar las identidades personales y sociales.”



50

objetivos dos anuncios que, em sua esséncia, servem para vender produtos e servicos € nao
para transformar a sociedade — embora exercam grande influéncia sobre o segundo topico.

Citando teorias de outros autores, Carniglia (2009) traz perspectivas adicionais ao
debate sobre o assunto, defendendo a narrativa como um fendmeno comunicacional que
abrange tanto o ato de narrar quanto seus produtos, reproduzidos através dos relatos e suas
significacdes e efeitos sociais. Mediante essa interpretacdo observam-se, no decurso do
processo narrativo, duas instdncias de protagonismo: a dos sujeitos produtores, os quais
atribuem sentido aos discursos passiveis de enunciacdo; e a dos sujeitos receptores, para os
quais resta a responsabilidade de interpretagdo, ressignificagdo e potencial reproducao desses
sentidos na sociedade. Em suma, o autor aponta que a narracdo, segundo essa perspectiva,
“[...] a) se apresenta sob uma forma material que supde o uso de uma linguagem; b) esta
indissoluvelmente ligada a uma nog¢do de tempo que transcorre e avanga; e ¢) para ser tal,
necessita de atores que produzam ou sofram transformagdes”™ (CARNIGLIA, 2009, p. 26,
tradug¢ao nossa). Carniglia (2009), ainda, aponta que os sujeitos envolvidos na narrativa, ao
atuarem como narradores e também receptores dos relatos, exercem o direito de coautoria das
histérias apresentadas. A narrativa se transforma, nesse sentido, por conta das experiéncias
pessoais imprimidas pelos coautores no enredo, em wuma histéria construida
colaborativamente que simboliza uma expressao da propria vida. Além de produzir sentidos e
significados sociais, a narrativa desenvolvida com a coautoria dos sujeitos retratados
representa um importante meio de preservacdo de memorias, capaz de conservar o tempo em
uma construcdo imaginaria de mundo. Esse processo de coautoria na constru¢do das
narrativas envolvendo pessoas em ambito rural, quando considerada a realidade do mercado
publicitario brasileiro, acontece de maneira bastante desproporcional, a julgar pelo monopdlio
exercido pelas agéncias de comunicac¢do localizadas em grandes metropoles.

As narrativas dos anuncios publicitarios brasileiros configuram-se como importantes
fontes de informacdo para se pensar acerca das realidades locais, uma vez que ali sdo
simuladas representagdes da existéncia humana — ainda que magicas, genéricas e idealizadas —
influenciadas pelos sujeitos que as produzem, as encenam e as recebem. Rocha (2006)

também aponta essa perspectiva, indicando que o sistema simbolico produzido pela

23 «1..] a) se presenta bajo una forma material que supone el uso de un lenguaje, b) est4 indisolublemente ligada

a una nocion del tiempo que transcurre y avanza, y c¢) para ser tal, necesita de actores que produzcan o sufran
transformaciones.”
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comunicagdo publicitaria apresenta uma visao panoramica sobre o estilo de vida da sociedade
contemporanea, o que permite compreender quais sdo as marcas da cultura global presentes
nas mensagens € quais sao os elementos discursivos que relacionam-se as singularidades das
culturas locais. Expde o autor, ainda, que a investigagdo meticulosa dos anuncios e,
concomitantemente, das representagdes elaboradas pela midia sobre o imaginario cultural
brasileiro, servem como um importante instrumento de identificagdo de fragmentos
ideologicos incidentes sobre “a construcdo, a modelagem e a codificacdo das experiéncias de
consumo na vida cotidiana” (ROCHA, 2006, p. 66). Pensar os conteudos arquitetados pela
publicidade como narrativas do Brasil, pondera o pesquisador, ndo significa classifica-los
como verdades absolutas, nem como questdes equiparaveis as instancias que exercem efetiva
influéncia sobre o pais — como a politica, a juridica e a econOmica —, mas serve para
compreender contextos dificilmente reconhecidos pelas analises tradicionais e institucionais,
os quais possibilitam uma visdo alternativa sobre a constru¢do das multiplas expressdes
culturais concernentes a populagao nacional. Assim sendo, os anuincios revelam-se como uma
eficiente ferramenta de andlise das praticas informais e cotidianas da sociedade, pois, ao
apresentarem, constante e explicitamente, fragmentos da cultura de massa através das
experiéncias vivenciadas na dramaticidade, eles manifestam também formas heterogéneas de
se observar a identidade brasileira, tal qual peg¢as de um caleidoscopio que fornecem uma
visdo etnografica multifacetada e eloquente (ROCHA, 2006).

No interior deste vasto campo de saberes simbolicos que ¢ a publicidade, a qual ilustra
incessantemente a vida sob um ponto de vista metaforico, a ritualizagdo posiciona-se como
um elemento que corrobora com a sua fungao classificatoria e o seu poder discursivo. Dessa
forma, o sistema publicitdrio imprime sobre as situagdes corriqueiras uma interpretagcdo
dramatirgica que as faz parecerem deslumbrantes através do realgamento, da ocultacdo e até
mesmo da criagdo de determinados aspectos da realidade. O ritual configura-se, portanto,
como um processo intrinseco ao mecanismo da publicidade que serve para classificar e
magicizar as experiéncias cotidianas em torno dos produtos. Nesse contexto, Carniglia (2009),
ancorado nos estudos de Greimas sobre ritos e mitos antigos, chama a atengdo para a
catalogagdo das constantes e fungdes incorporadas as narracdes e as recorrentes categorias de
personagens, indicando a existéncia de uma ‘“‘gramatica universal” que intervém sobre a
construcdo das historias. Ja seguindo as consideragdes de Lévi-Strauss, o autor traz

apontamentos acerca de como comportam-se os mitos, definindo-os como versoes de temas
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basicos que relacionam-se, por meio de sua estrutura narrativa, a elementos subjacentes as
estruturas universais — a exemplo dos “mitemas”, categorizados como particulas essenciais,
irredutiveis e imutaveis comuns a constru¢ao mitologica. Também citando Lévi-Strauss e em
compatibilidade as ideias ja apresentadas, Rocha (2006) relaciona a estruturacdo do sistema
discursivo da publicidade ao que a antropologia designa “totemismo”, sugerindo que a
producdo narrativa dentro dessa conjuntura diz respeito a homologia entre dois sistemas de
diferengas: um da ordem do natural e outro da ordem do cultural. Elucida o autor que a
classificagdo totémica das coisas € o que permite a algumas sociedades manterem a coeréncia
do mundo, de forma que as desconformidades sejam explicadas pela complementaridade entre
elementos congénitos a vida humana e elementos produzidos artificialmente, como ¢ o caso
dos rituais e dos mitos. No entanto, continua ele, o éxito da ldgica tot€émica depende da
supressao do tempo historico em favor do tempo ciclico, um cenério que nao encontra pujanca
em sociedades guiadas pelo tempo linear, como a brasileira. O mundo construido dentro dos
anincios, no entanto, oferece uma brecha ao funcionamento e prosperidade dessa
racionalidade, uma vez que, conforme indica Rocha (2006, p. 50), “a publicidade ¢ totémica,
fala do eterno, suprime o tempo, recorta diferencas na série da produgdo e as convertibiliza
em diferencas na série do consumo”, ou seja, constitui um ambiente perfeito a expressao
metaforica e utdpica da vida.

A cultura brasileira, apesar da tencionada nogao de unidade, opera através de sistemas
simbolicos ambiguos, conforme argumenta Rocha (2006). Nesse sentido, postula-se a
existéncia de um eixo de ambiguidades, o qual sugere que os valores que marcam a cultura
nacional apresentam-se permeados por duplicidades éticas. Aponta o autor que os codigos
disponiveis no imaginario brasileiro servem como referéncia de conduta aos atores sociais, e
que essa diversidade de sentidos permite que sejam acionados, ao depender da necessidade de
uso, diferentes contetidos dentro do complexo mapa de navegacao social. Essa perspectiva,
sugere-nos, possibilita o entendimento de um conjunto de experiéncias vivenciadas com certa
frequéncia por diferentes parcelas populacionais, a0 mesmo tempo em que estimula o resgate
de discussdes sobre os conceitos de “mistura”, “divisdo” e “ambiguidade” relacionados a
cultura nacional, comumente apropriados e transfigurados pela comunicagdo de massa.
Reflete Rocha (2006, p.73) que “a ideia do dilema brasileiro traduz ambiguidades presentes
nos valores com 0s quais pensamos nds mesmos, elaboramos a nossa pratica social ou como

forma basica através da qual nos relacionamos com nossas instituicdes”. O autor explicita,
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ainda, que essas dubiedades culturais podem ser expressadas através das tensdes que
desenvolvem-se entre as diferentes esferas da sociedade, como as manifestadas entre campo e
cidade, centro e periferia, litoral e interior e cultura regional e nacional (ROCHA, 2006).
Dessa forma, compreende-se que em meio a esses cenarios antagdnicos sdo construidos
sentidos sociais baseados na oposicdo do “eu” com o “outro”, os quais constituem-se como
formas de se pensar a propria identidade cultural a partir do reconhecimento de diferencas
existentes nos demais. Esse viés dicotomico, o qual possibilita que as identidades individuais
sejam percebidas por exclusdo as caracteristicas reconhecidas em outrem, reflete a maneira
utilizada na representacao dos sujeitos urbanos e rurais em anuncios que, tal qual no contexto
das divergéncias de ordem geografica, s6 fazem sentido quando colocados em explicita
oposi¢ao. Portanto, essa identificagdao do self propiciada pelos instrumentos de comunicagao,
que se pauta na concepc¢do de que “sou isso pois ndo sou aquilo”, esmaece a existéncia das
zonas intermedidrias que viabilizam a manifestacdo de ideias como as de rurbanidade. A
publicidade brasileira atua, em concordancia, atribuindo significacdes a essas diferencas por
meio de um processo de ritualizacdo que explicita, dentro de criteriosos limites, as tensoes
sociais existentes, a0 mesmo tempo em que as suprime ¢ transforma com a finalidade de
repelir as fragmentacdes latentes nos ambitos ideologico e comportamental.

Buscando equilibrar e neutralizar potenciais conflitos provocados pela expressao das
inimeras discrepancias vigentes na sociedade, a publicidade desenvolve artificios para
resgatar a unido do corpo social em torno de um projeto nacional de cultura e identidade,
valendo-se, por exemplo, da ritualizagdo do humor, da afetividade e at¢é mesmo do siléncio
como estratégias de contengdo das contrariedades (ROCHA, 2006). Aos sistemas economicos
convém que os tipos sociais utilizados pela publicidade sejam claramente delimitados e
facilmente assimildaveis, uma vez que o consumo de anuncios ¢ atravessado por uma
infinidade de outros estimulos que, incessantemente, desviam a atencdo dos receptores.
Levando-se em conta que o consumo de publicidade ndo configura um fim em si mesmo mas
insere-se em contextos de descanso e entretenimento, as narrativas publicitarias abstém-se a
comunicagdo de contetidos pouco aprofundados e esquivam-se da exteriorizacao de tematicas
que estimulam o pensamento critico — salvo em casos onde tal estratégia interessa aos
propositos comerciais do anunciante.

Em vista do propdsito de compreender como os personagens rurais sdo representados

nos comerciais audiovisuais contemporaneos, as teorias apresentadas proporcionam meios
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para a compreensao da tematica rural em conjunto com as praticas publicitarias e de consumo.
Assim, serdo instrumentais ao presente trabalho, pois proporcionam uma visdo ampla para se
pensar o rural sob a perspectiva da comunicacao e analisar o quanto as atuais representagdes
das pessoas campesinas em filmes publicitarios alinham-se as realidades dessas populagdes.
Segue-se, no proximo capitulo, o detalhamento das metodologias empregadas na pesquisa e,
subsequentemente, as analises empiricas que proporcionardo as vias necessarias a

continuidade da problematica investigada.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo explanadas as metodologias e técnicas que compdem o presente
trabalho cientifico. Os procedimentos aqui descritos pretendem abranger a totalidade dos
objetivos delineados no projeto e proporcionar uma resposta aproximada e adequada ao
problema de pesquisa — considerando a multiplicidade de conclusdes possiveis em estudos na
area das ciéncias sociais. Para compreender como a publicidade representa/constroi os
personagens rurais nos comerciais audiovisuais contemporaneos, recorremos as explicacdes
de Gil (2008) acerca dos métodos e técnicas de pesquisa que melhor se aplicam aos estudos
em setores como o da comunicagdo social. O arcabouco metodologico e técnico segue uma
linha qualitativa, uma vez que se pretende investigar analiticamente o material coletado.
Abaixo, serao detalhadas as metodologias consideradas mais adequadas, os procedimentos
pelos quais se busca alcangar os resultados propostos, os critérios estipulados para a
delimitacdo da pesquisa e como se dard a aplicagdo das técnicas no trabalho.

O objetivo geral desta investigacdo, recapitulando, ¢ analisar a construgdo imagética
dos personagens rurais, na ordem representacional, dentro da narrativa publicitaria de
comerciais audiovisuais contemporaneos encontrados na internet e que promovam a venda de
produtos e/ou servigos ndo destinados exclusivamente ao publico rural. A relacdo entre
comunicagdo e ruralidade, constata-se, ndo ¢ comum a trabalhos cientificos e, dessa forma, o
publico rural e suas representagdes na publicidade encontram-se distantes de investigacoes
académicas, seja porque a tematica ndo causa interesse aos pesquisadores, seja porque esse
campo de conhecimento desatende essa parcela social. Considera-se, dessa forma, com base
em Gil (2008), que a presente pesquisa define-se, quanto ao objetivo, como de nivel
exploratdrio, pois tem como intento proporcionar uma visdo ampla sobre um tema ainda
pouco discutido em estudos académicos. O autor explicita que as pesquisas dessa natureza sao
indicadas para a investigacao de objetos que necessitam de esclarecimentos e delimitagdes por
ndo apresentarem estudos suficientemente estruturados a respeito. Por meio desse
procedimento, visa-se uma maior elucidacdo acerca do objeto de estudo, que podera servir
como base, posteriormente, para investigagdes mais aprofundadas e sistematizadas. No que

tange ao delineamento, o trabalho se beneficia das técnicas bibliografica e documental, as
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quais posicionam-se como essenciais para a verificagdo empirica das teorias estudadas e serdo
detalhadas a seguir.

A pesquisa bibliografica constitui uma parte fundamental em investigagdes de cunho
exploratério, pois, através dessa técnica, ¢ possivel obter informagdes previamente
investigadas, bem como a ampliagdo do escopo tedrico, a fim de compreender a tematica de
estudo de maneira mais profunda (GIL, 2008). Considerando que esse tipo de técnica envolve,
sobretudo, o estudo de livros e artigos cientificos, a identificagdo e leitura de obras e autores
afins a proposta do trabalho foi essencial para a constru¢ao do arcabougo teorico. Nessa etapa,
examinaram-se producdes académicas provenientes de diferentes fontes e areas de interesse,
das quais foram selecionadas e estudadas as linhas argumentativas mais adequadas ao tema e
aos objetivos do trabalho.

A técnica de pesquisa documental, a segunda utilizada, complementa a pesquisa
bibliografica devido a diferenca na natureza das fontes. Esse tipo de pesquisa vale-se de
materiais ainda ndo analisados ou que podem sofrer reelabora¢des na abordagem de acordo
com os objetivos almejados (GIL, 2008). Tratando-se da exploracdo de documentos, essa
etapa da pesquisa envolveu o levantamento e andlise de estudos realizados por 6rgdos
publicos que contém informagdes relevantes acerca da populagdo agraria, bem como a
sondagem de videos publicitirios coerentes as particularidades do trabalho. Considera-se,
portanto, que tal técnica colabora com o cumprimento dos objetivos especificos de avaliar
dados sobre a populacdo rural para caracterizar € comparar o publico com as representagdes
feitas pela publicidade; e o de realizar um levantamento sobre antiincios em formato de video
nos quais sao exibidas pessoas em contexto rural. Os dados foram coletados por meio de
consulta na internet e colaboraram, inclusive, com a pesquisa bibliografica, uma vez que
propiciaram melhor compreensao e apropriacao da tematica.

No que se refere a procedimentos l6gicos, o0 método indutivo ¢ considerado o mais
indicado para investigacdo em ciéncias sociais. Segundo Gil (2008), a aplicagdo de tal
metodologia prevé a observacdo dos fatos ou fendmenos sobre os quais se deseja pesquisar,
seguindo para uma comparacao entre eles que objetiva a identificagdo de relagdes existentes;
subsequentemente, ¢ induzida a proposi¢do de uma generalizagdo com base na interpretacao
do pesquisador. Ainda de acordo com o autor, os resultados obtidos por meio do método
indutivo ndo correspondem a verdades absolutas, mas a conclusdes provaveis para responder

ao problema apresentado. Dessa forma, tratando-se de uma pesquisa da area das ciéncias
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sociais contemplada pela definicdo do método indutivo, esse € considerado o mais adequado
para a abordagem do presente trabalho. A aplicabilidade dessa metodologia partira da anélise
individual dos videos nos quais sdao apresentados personagens rurais da ordem do
representacional, direcionando-se a avaliacdo entre as relagdes existentes na construgdo dos
sujeitos apresentados e chegando a uma teorizagdo generalizada acerca das razdes
identificadas para a ocorréncia dos fendmenos.

O método observacional ¢ também um dos mais indicados para pesquisas em ciéncias
sociais. Em concomitancia ao método indutivo, que proporciona as bases ldgicas da
investigacdo, o método observacional sera empregado para que se possam obter 0s meios que
garantem objetividade e precisdo ao estudo. Essa metodologia consiste na observagdo de fatos
ou fendmenos que acontecem ou ja aconteceram de maneira espontanea, ou seja, nao ha, em
nenhum momento, a necessidade de interferéncia do pesquisador para a simulagdo de uma
atmosfera controlada visando a obtengdo de algum dado (GIL, 2008). De forma pratica, o
método observacional serd utilizado no presente estudo para a analise do material audiovisual
coletado, de forma a identificar aspectos concernentes a representagdo dos personagens rurais
na narrativa publicitaria de cada video.

Para que o método observacional torne-se efetivo, ¢ imprescindivel o emprego de uma
técnica. No caso do presente estudo, considera-se mais adequada a técnica da observacao
sistematica, a qual objetiva alcangar uma descricdo precisa dos fendmenos. Segundo Gil
(2008), nesse tipo de estudo tem-se um conhecimento prévio sobre quais aspectos do grupo
social sdo significativos para que se consiga descobrir os resultados almejados com a
investigacao e, devido a esse cardter meticuloso, ¢ necessaria a elaboracao de um plano de
observacdo. A empregabilidade dessa técnica envolvera a planificagdo de questionamentos
estratégicos que devem ser utilizados para a observacdo de todos os videos. Tais
questionamentos correlacionam-se aos objetivos especificos do trabalho e servirdo de aporte a
andlise da representacdo dos personagens rurais dentro da narrativa das pegas selecionadas.

Uma ultima técnica indicada para a garantia de objetividade e precisdo no estudo ¢ o
método comparativo. Esse procedimento sera utilizado em conjunto ao método observacional,
visto que, para obtencdo de resultados mais acertados na pesquisa em ciéncias sociais, mais de
uma metodologia de natureza técnica pode ser combinada. O método comparativo tem como
premissa investigar individuos, classes, fendmenos ou fatos a fim de observar quais sdo as

discrepancias e semelhangas entre eles (GIL, 2008). No caso do presente trabalho, o método
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comparativo proporcionard instrumentos para viabilizar o desfecho do estudo, uma vez que
visa atender aos objetivos especificos de identificar os critérios adotados pelas marcas na
representacao de sujeitos rurais e de destacar semelhangas e diferencas entre os modos de
aparicdo dessas pessoas em videos publicitarios. Essa metodologia serd aplicada
subsequentemente ao método observacional visando a identifica¢do de contrastes e padrdes na
representacao dos sujeitos rurais. Determina-se, portanto, que o procedimento proporciona os
meios vidveis a uma generalizagdo sobre o tema, a qual € proposta pelo método indutivo.

O trabalho apresenta como problema de pesquisa, rememora-se, 0 questionamento
sobre como a publicidade brasileira representa os personagens rurais nos comerciais
audiovisuais contemporaneos veiculados na internet e que se referem a venda de produtos
e/ou servigos nado-exclusivos ao publico rural. Para responder a essa indagagdo e,
concomitantemente, alcangar os objetivos da monografia, a selecdo dos videos atende aos
seguintes critérios:

a) a obrigatoriedade de apresentar a0 menos um personagem ficcional — ou seja, um
ator ou atriz — retratado como uma pessoa ruricola;

b) a ambientacdo em cenario rural durante a totalidade ou parte da pega; e

c¢) referir-se a um antncio audiovisual sobre empresas, produtos ou servigos cujo
segmento de consumo seja generalizado — e ndo exclusivo ao consumidor campesino, como o
setor agricola.

Considera-se, dessa forma, que os videos podem ter carater institucional ou comercial,
desde que os pardmetros acima sejam observados e a peca esteja disponivel em ambiente
virtual. Para melhor delimitacdo da pesquisa, os anincios precisam ter sido desenvolvidos
para empresas brasileiras no periodo entre 2016 e 2021, intervalo recente considerado
apropriado tendo em vista a limitagdo de materiais passiveis de analise e a eclosao da
pandemia de Covid-19 — a qual causou grande instabilidade no mercado, sobretudo no ano de
2020.

Em vista desse contexto, a identificagdo do cendrio rural nas pegas publicitarias se
dard por meio de simbolos geograficos, enquanto o sujeito ruricola, caracterizado como
aquele que vive ou trabalha no campo, ¢ reconhecido por meio de elementos narrativos —
visuais ou textuais — que indiquem tais condi¢des. Assim sendo, a escolha das pecas segundo
elementos espaciais e cenograficos deve incluir ao menos dois dos seguintes critérios,

elencados com base nas informagdes levantadas na  explanagdo tedrica:
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construgdes/habitagdes dispersas; area de terra destinada a agricultura; presenca de animais de
pecuaria, como bovinos, equinos, suinos ou ovinos; presenca de maquinario agricola, como
tratores ou colheitadeiras; presenca de instrumentos agricolas, como enxadas, foices e pas;
presenga de construgdes tipicas de areas rurais, como celeiros ou galinheiros; e estradas
despavimentadas. Para a identificacdo dos sujeitos campesinos, sdo aplicados outros dois
critérios, isolada ou conjuntamente: a apresentacdo de ao menos uma pessoa exercendo
atividade laboral em contexto rural; e a apresentacdo de pessoas em contexto rural junto a
mencao, verbal ou escrita, de um ou mais termos narrativos como ‘“‘campo”, “sitio”,

9 ¢ 99 ¢C

“fazenda”, “plantacdo”, “colheita”, “rural”, “interior”, “propriedade”, “producao”, “rancho”,
“chacara”, “granja”, “agricultura”, “agro” e “agronegdcio”.

Como a presente investigacdo restringe-se ao ambiente virtual, a localizagdo dos
videos a serem analisados realizou-se por meio do site YouTube. Na consulta inicial, foram
identificados dezenas de antincios com caracteristicas alusivas ao contexto rural; no entanto, a
maior parte ndo apresentou correspondéncia a todos os critérios acima discriminados. Dessa
forma, a escolha limitou-se a oito videos publicitarios, um nimero considerado adequado a
natureza da monografia e aos objetivos da analise. A totalidade da amostra foi publicada na
rede social em questdo no periodo compreendido entre 2016 e 2021; compreende-se, assim,

que as datas de upload na ferramenta correspondam as de lancamento do antncio. Posto isso,

as pecas audiovisuais selecionadas encontram-se listadas no Quadro 3.

Quadro 3 — Filmes publicitarios selecionados para analise

Anunciante Titulo Ano Duracao Produciao
Aurora Alimentos A Historia de Pedro 2016 2’517 Casa na Arvore
Filmes
Elsys Amplimax — 2021 2°20” Asha Filmes
Conectividade ¢ tudo
HughesNet Sinais Misteriosos 2018 1’317 Catalunya Filmes
Ipiranga GPS 2017 307 Talent Marcel
Mercedes-Benz Santinho 2016 1°08” Moma Propaganda

Mitsubishi Geada 2018 I Ampfy

Sicredi Sim, Sicredi/Perfil Agro 2019 307 Hoc — House of

Creativity
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Volkswagen

Doutor 2016 I AlmapBBDO

Fonte: elaboracao propria.

Conforme previamente exposto, a aplicacdo do método observacional em conjunto a

técnica de observacao sistematica exige a elaboragdo de um planejamento de anélise. O plano,

que funcionara como um roteiro inicial, sera aplicado tanto a analise individual dos videos

quanto a viabilizacdo da técnica de comparagdo, sendo ambas abertas a melhoramentos

conforme o desenvolvimento das observagdes. Na comparagdo entre as pecas, observarei as

recorréncias e discrepancias entre os filmes, bem como a relagdo entre essas representagdes €

os dados socioeconomicos apresentados no subcapitulo 2.2. Assim, tendo em conta o

problema de pesquisa € os objetivos geral e especificos do trabalho, determinam-se como

topicos mais significativos a analise os critérios e questionamentos do Quadro 4.

Quadro 4 — Critérios para andlise empirica

Critério Questionamento
Género Qual é o género dos personagens protagonistas?
Qual é o género dos personagens coadjuvantes?
Idade Qual ¢ a idade dos personagens protagonistas?
Qual ¢ a idade dos personagens coadjuvantes?
Vestimenta Como se vestem os personagens protagonistas?
Como se vestem os personagens coadjuvantes?
Imagem pessoal Como ¢ a aparéncia geral dos personagens protagonistas?
Como se expressam/falam os personagens coadjuvantes?
Contraste Quais sao os elementos de diferenciag@o entre os personagens rurais € 0s
personagens urbanos exibidos nos videos?
Cenario Como ¢ o cenario dos videos? Quais os principais elementos?
Classe social A partir das imagens dos videos, qual € a classe social que se pode perceber
das pessoas apresentadas?

Fonte: elaboracao propria.
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As orientagdes metodologicas e técnicas especificadas propdem-se a garantir o rigor
cientifico da investigacdo; ja a selecdo do corpus e o delineamento dos critérios de analise
proporcionam 0s meios necessarios ao cumprimento dos objetivos. Estando esses pontos

devidamente detalhados, apresentarei a seguir os desenlaces da investigacao.
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5 ANALISE

A andlise empirica do presente trabalho tem como objeto oito videos publicitarios
selecionados a partir dos critérios delineados na metodologia. Dessa forma, conforme
proposto, iniciarei descrevendo resumidamente cada uma das pecas a fim de contextualizar o
leitor acerca das relacdes entre as narrativas dos filmes e o rural. Apds explicitar as razdes
pelas quais os videos adequam-se aos critérios de sele¢do expostos na metodologia, realizarei
a observagdo individual do material com vista a elucidar os questionamentos propostos no
Quadro 4. Posteriormente, utilizando os mesmos critérios da analise individual, farei uma
comparagdo entre a totalidade do corpus a fim de identificar diferengas, semelhangas e
recorréncias entre os modos de apresentacdo do rural pela publicidade. No decorrer da analise,
retomarei conceitos previamente citados de modo a tragar paralelos entre os conteudos tedrico
e empirico; a partir dessa dinamica, chego a reflexdes que propiciam um acercamento a
possiveis encaminhamentos do problema de pesquisa. Estando, portanto, a estruturagdo da

analise devidamente detalhada, apresentarei a seguir os desenlaces da investigagao.

5.1 A Historia DE PEDRO

O comercial institucional “A Historia de Pedro”, da empresa de produtos alimenticios
Aurora Alimentos, retrata a ficticia trajetéria de vida de um rapaz interiorano. Ele ¢
apresentado como integrante de uma familia composta por pai, mae e irma que reside em uma
area com caracteristicas compreendidas como rurais. Elementos como habita¢des dispersas,
animais de pecudria e constru¢des com caracteristicas de celeiro e galinheiro podem ser
identificados no video. No ambito da narrativa, as palavras “campo” e “propriedade” podem
ser reconhecidas como indicadores de que parte da historia acontece em zona rural. O filme ¢é
narrado pelo ex-tenista Gustavo Kuerten e insere produtos da Aurora Alimentos no cotidiano
dos personagens durante o desenvolvimento da histéria. No inicio do video, exibe-se uma foto
emoldurada da familia na parede. Pedro ¢ apresentado como uma crianga de
aproximadamente cinco anos que usa botas de borracha e brinca em meio a pastagens, vacas,
arvores frutiferas e depdsitos de feno, em muitos momentos acompanhando o trabalho do pai.

Em seguida, ele ¢ retratado como um jovem adulto que se despede dos genitores ao sair de
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casa (ver Figura 1) para ingressar em uma universidade localizada em espago urbano, onde
estuda junto a amigos e interessa-se por uma mog¢a. Em determinado momento, ela e Pedro
iniciam um romance, casam-se € voltam a residir em uma regido interiorana, local em que ele
comeca a trabalhar e o casal tém uma filha. O final da historia acontece em torno de uma
mesa repleta de amigos e familiares de Pedro, revelando que seus pais encontram-se em idade
avangada e ele teve mais um filho com a esposa. A foto exibida no inicio do video ¢ entdo
reproduzida de forma a retratar a familia formada posteriormente pelo protagonista. O video
termina com Gustavo Kuerten junto a um menino dentro de um supermercado; os dois
analisam produtos da Aurora Alimentos em uma geladeira expositora e comentam sobre

pratos que contém os ingredientes apresentados.

Figura 1 — frame de A Historia de Pedro.

Fonte: A HISTORIA de Pedro. Aurora Alimentos. 2016. Captura de tela.

De acordo com os elementos visuais apresentados, o video se passa tanto em zona
rural como urbana. No periodo em que a historia se desenrola no interior, a casa e a area
externa da propriedade rural sdo colocadas em evidéncia. J4& em contexto urbano, o que
prevalece sdo as cenas na universidade, seja em sala de aula, biblioteca, refeitorio ou moradia
estudantil. Percebe-se, também, que os bens da familia prosperam ao longo do tempo:
enquanto nas primeiras cenas evidencia-se uma casa de madeira e uma caminhonete antiga,
nas ultimas constata-se uma bela casa de alvenaria, um grande patio e um carro mais
moderno. Ao longo da narrativa, identifica-se um claro realgamento dos personagens
masculinos, a comecar pela descri¢do, que ¢ realizada pelo ex-tenista Gustavo Kuerten. O pai

¢ retratado como o dono da propriedade, a pessoa que trabalha e que realiza as negociagdes;
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depois que casa, Pedro passa a ser representado com as mesmas atribuicoes. A mae, a irma, a
esposa e a filha, embora relevantes para a narrativa, aparecem somente como coadjuvantes,
sempre dividindo cenas com homens em papel de protagonismo. Essa particularidade também
¢ percebida em momentos nos quais as pessoas aparecem realizando refeigdes ou
relacionando-se com os alimentos, pois, quando hd uma mulher presente, ¢ sempre ela quem
serve aos demais. A vestimenta dos personagens € outro ponto a ser comentado: em cenas
exibidas em zona rural, personagens principais e coadjuvantes aparecem em varios momentos
utilizando roupas com estampa xadrez; ja quando a historia exibe acontecimentos decorridos
em contexto urbano, ninguém usa essa combinagdo, nem mesmo Pedro. O pai € o personagem
que mais aparece vestindo camisa xadrez e, nas cenas que retratam o trabalho na propriedade,
ele ¢ aderecado com chapéu de palha e botas de borracha, elementos que reforcam a
caracterizagdo rural ambicionada para o personagem. A Unica fala nitidamente audivel
também ¢ proferida pelo pai e direciona-se a Pedro, ainda crianga; percebe-se, assim, que o
sotaque do personagem nao segue um carater regionalista pois as locugdes sdo proferidas

seguindo um “dialeto neutro” da lingua portuguesa.

5.2  CONECTIVIDADE E TUDO

No filme da Elsys intitulado de “Conectividade ¢ tudo”, que apresenta a tecnologia
desenvolvida pela empresa para o produto Amplimax — antena de alto ganho para internet e
telefonia —, ¢ exibida a histéria de um homem interiorano que teve sua rotina transformada
apods a chegada da conex@o de internet a propria residéncia. Nessa peca, o espacgo rural pode
ser identificado por meio dos seguintes elementos: habitagdes dispersas, area de terra
destinada a agricultura, animais de pecudria e instrumentos agricolas. A palavra “sitio”
aparece em dois momentos: na fala do protagonista e em registro no celular, de forma a
reforgar que parte do video desenvolve-se em area rural. Em conjunto a interpretagdo do ator,
o qual simboliza um campesino beneficiado pelo produto evidenciado, expde-se o depoimento
de funcionarios da empresa envolvidos no desenvolvimento da tecnologia. A campanha
institucional tem inicio com o homem comecando um costumeiro dia ¢ evidenciando a
soliddo que sentia por viver sozinho em sua propriedade antes de possuir um modem de

internet. Apds conectar seu smartphone a rede sem fio de internet da residéncia, ele aparece



65

enviando uma mensagem de dudio a um amigo (ver Figura 2). Posteriormente, a entrevista
com pessoas que desenvolveram o produto toma conta da narrativa, alternando com imagens
do personagem rural caminhando em meio a terra e trabalhando na lavoura. Ao final, o
homem reitera as vantagens obtidas ap6s a instalacdo do produto e aparece no patio da

residéncia realizando uma ligacdo de video com o neto.

Figura 2 — frame de Conectividade ¢ tudo.

Fonte: AMPLIMAX — Conectividade ¢ tudo. Elsys. 2021. Captura de tela.

Nas cenas discorridas em area rural, tanto nas imagens quanto na fala do personagem
evidenciam-se signos que remetem nitidamente ao ambiente interiorano: cavalos, gansos,
plantio de alimentos e trabalho manual na terra. Busca, também, apresentar a genuinidade ¢ a
peculiaridade da vida campestre por meio de outros elementos, como fogdo a lenha, café
coado no pano, caneca de aluminio com avarias, banco de madeira e instrumentos agricolas
tradicionais. Tanto a casa quanto a propriedade sdo ambientes fundamentais ao video, pois
apresentam-se em diversos momentos como forma de demarcar o local de moradia e trabalho
do protagonista. O contexto geral onde a histéria é apresentada, embora represente uma
simplicidade tipica do interior, revela que o personagem possui uma boa casa € um terreno
suficientemente grande para abrigar quintal, arvores, plantagdes e construgdes. O ator que
protagoniza a pe¢a ¢ um homem de aproximadamente sessenta € cinco anos que possui
cabelos e barba bem aparados. Sua vestimenta sofre modificagdes no momento em que ele
aparece na casa — onde utiliza camisa com colete - ¢ quando estd trabalhando na lavoura —

onde veste-se com camisa, calca jeans, botina e chapéu country; apesar disso, ele mantém um
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estilo de roupas sobrio e tradicional. Quando fala, o homem exprime um sotaque
regionalizado; entendo que essa caracteristica seja evidenciada por conta de a sede da Elsys
localizar-se na cidade de Valinhos/SP, regido que conta com um desenvolvido polo de
tecnologia e, a0 mesmo tempo, possui uma forte relacio com a cultura “caipira” tradicional®®.
Quando a narrativa retrata funcionarios reais da empresa, ha uma clara diferenga entre
a ambientacdo do video, que passa a desenrolar-se em espaco notoriamente urbano — inclusive
ha mengao a palavra “cidade” — e coloca em evidéncia o ecossistema tecnoldgico existente na
organizac¢do. Nessas cenas, destacam-se os prédios, o interior da empresa repleto de maquinas
modernas, a interacdo com assistente pessoal eletronico e escritorios equipados com mesas €
computadores. O depoimento proeminente no video ¢ o do coordenador de engenharia — que
utiliza camisa formal contendo o logotipo da empresa; em segundo plano, apresenta-se a visao
de uma das desenvolvedoras de hardware sobre o produto — ela, por sua vez, veste-se com
uma camiseta mais informal da empresa. Ainda, ¢ possivel constatar nitida diferenciagdo na
maneira como as pessoas expressam-se verbalmente em cenas citadinas; nesses momentos,
percebe-se a supressdo do acento sertanejo e o emprego do “sotaque padrdo” do portugués

brasileiro, sendo esse mais um elemento de oposi¢ao entre os dois contextos apresentados.

5.3  SiNnais MISTERIOSOS

No video publicitario “Sinais Misteriosos”, da HughesNet — empresa provedora de
internet via satélite —, apresenta-se a histéria de um homem campesino que constata um
simbolo enigmatico de extensa propor¢ao desenhado na propria plantagdo. A identificacdo do
espacgo rural por atributos geograficos se da pela presenca de habitagdes dispersas, area de
terra destinada a agricultura e estradas despavimentadas. Por meio de elementos da narrativa,
observa-se a presenga dos termos “rural”, “plantagdao” e, em dois momentos, “campo”. A pega
audiovisual tem inicio com o homem dirigindo-se, em uma caminhonete antiga, a propria
residéncia enquanto escuta informag¢des na radio local acerca de desenhos misteriosos
encontrados na area rural da cidade. E noite e ele deixa o smartphone, que apresenta-se “sem

sinal” ao lado de um jornal que estampa uma noticia sobre o mesmo acontecimento,

% GENTE. Sotaque campineiro: o interior desenvolvido do Brasil. Disponivel em:
<https://gente.globo.com/sotaque-campineiro-o-interior-desenvolvido-do-brasil/>. Acesso em: 03 out. 2021.
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encaminhando-se posteriormente a cama. Durante o sono, um clardo de luz entra pela janela e,
simultaneamente, os eletronicos conectam-se automaticamente a internet movel. Ao acordar,
o homem verifica a existéncia de sinal de internet no smartphone e acompanha aténito ao
relato de mais um simbolo encontrado em plantag¢des, descobrindo em seguida que se trata da
sua. Ele desloca-se a lavoura e visualiza o desenho (ver Figura 3), que se revela um icone de
internet wi-fi. Ao final, um narrador fala acerca da empresa HughesNet, retrata-se um
profissional da empresa instalando uma antena e o homem aparece feliz utilizando o

smartphone na varanda da residéncia.

Figura 3 — frame de Sinais Misteriosos.

Fonte: SINAIS Misteriosos. HughesNet. 2018. Captura de tela.

A casa, a lavoura e a caminhonete sdo as ambientacdes prevalecentes no video. Esses
bens que, subentende-se, sdo de propriedade do protagonista, apresentam-se com aspecto
bucdlico e expressam tranquilidade, simplicidade e inércia. Busca retratar o rural por meio de
elementos anacronicos, como moradia de madeira, fogdo a lenha, coador de pano, jornal
impresso, caminhonete antiga e estagdo de radio e, ao mesmo tempo, ha a mescla com objetos
que indicam tecnologia, como smartphone e notebook e o aparecimento de uma suposta nave
extraterrestre; esses simbolos, compreende-se, fazem parte da intengdo de expressar na peca
um cendrio com caracteristicas rurbanas. O protagonista, um homem branco com
aproximadamente cinquenta anos, veste-se com camisa € calca jeans e tem a barba por fazer,
circunstincia que proporciona a ele uma aparéncia rudimentar. O homem mora sozinho,

possui um semblante introvertido e cauteloso, e informa-se através de meios de comunicagao
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convencionais ¢ analogicos. O ator ndo expressa-se verbalmente e, portanto, a unica fala
proferida durante a narrativa ¢ a do locutor de radio que transmite a noticia dos agroglifos
encontrados; como o video foi produzido em uma cidade do interior do Parana,
compreende-se que o sotaque do comunicador aproxime-se do regional, embora se notem
tracos do “dialeto padrdo”. Ademais, o video discorre ao som de uma musica de suspense,
sendo ausente a presenca de outras locugdes. Ao final, quando a pecga revela-se uma
publicidade da empresa HughesNet, o protagonista muda sua feicdo e esboga sorrisos ao
utilizar o smartphone, ideia que colabora com a do video “Conectividade ¢ tudo”, da Elsys,

onde retrata-se a conexdo de internet como um alento a soliddo do homem campesino.

54 GPS

O bordao “Pergunta 14 no Posto Ipiranga” integrou uma série de campanhas da
Ipiranga — empresa de distribuicdo de combustiveis e varejo — que, através da figura de um
homem que trabalha tranquilamente em uma venda instalada em cendrio bucdlico, apresenta
de maneira inusitada e divertida os diferenciais da companhia. No filme intitulado “GPS”,
elementos como area de terra destinada a agricultura e estradas despavimentadas podem ser
identificados como referéncia a area rural. Nao sdo constatados termos alusivos no decorrer
da narrativa; contudo, apesar de ndo atender a esse critério especifico, o homem aparece
trabalhando em contexto rural, o que configura outro parametro de selecdo, conforme ja
elucidado. Na peca publicitaria, um carro sedan percorre uma estrada asfaltada, quando o
sistema de navegacdo do veiculo indica um caminho de terra para a continuagdo da viagem;
um homem ¢ revelado como motorista do automovel. O veiculo ¢ estacionado ao lado de uma
tenda na beira da estrada onde localiza-se um outro homem, que tranga um cesto de palha
sentado em frente ao estabelecimento (ver Figura 4). O GPS do veiculo, que apresenta uma
voz feminina e mecanica, comega a fazer perguntas ao individuo da venda, que sempre indica
o Posto Ipiranga como solugdo para as duvidas apresentadas. O motorista ndo compreende
como ocorre a interacdo entre o sistema de navegacdo ¢ o homem da tenda e, ao tentar
conversar com os dois para entender a dindmica da conversa, o GPS o ordena a ficar em

siléncio e seguir viagem. Em seguida, um narrador menciona o slogan da empresa enquanto
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uma ilustragdo animada exibe o sujeito rural em frente a uma unidade do posto de

combustiveis.

Figura 4 — frame de GPS.

Fonte: GPS. Ipiranga. 2017. Captura de tela.

No video, percebem-se claras discrepancias entre os dois personagens: enquanto o
vendedor da tenda veste-se com camisa xadrez e boné, o motorista do veiculo usa oculos de
grau, camisa social e blazer. Ainda, o homem da mercearia apresenta-se sentado, com as
costas curvadas, em um banco sem encosto, postura que, segundo meu entendimento, indica
despreocupacgdo; ja o sujeito do veiculo senta-se de forma ereta no assento do carro e utiliza
cinto de seguranga, demonstrando certa formalidade. A imagem percebida acerca do homem
sentado a beira da estrada ¢ a de um individuo pacato que vive em estado de inércia: ocupa-se
ele de atividades artesanais e da venda de produtos agricolas em um empreendimento isolado
em meio a plantacdes; compreende-se, pelo contexto, que a peca posiciona-o como um sujeito
rural. O outro homem, em contraponto, por deslocar-se através de uma estrada asfaltada que
origina-se em uma cidade, dirigir um carro moderno e dispor de um guia de navegacao com
inteligéncia artificial, posiciona-se na publicidade como um sujeito citadino. Embora
mantenham um visual totalmente contrastante — o campesino mostra-se mais desleixado e o
citadino, mais elegante —, ambos aparentam ter por volta de quarenta e cinco anos de idade.
Os elementos destacados no cenario sdo outro ponto de diferenciacdo: quando o homem da
tenda aparece em primeiro plano, exibem-se produtos como conservas, cebolas, batatas, cestas

de palha e o proprio armazém, que é construido em madeira. J& quando o homem do carro
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aparece em evidéncia, ele ¢ associado a elementos que remetem a inovagdo e tecnologia,
como smartphone, GPS com inteligéncia artificial e o proprio veiculo. Por meio das locugdes
verbais ndo ha como identificar discrepancias entre o sotaque proferido pelos dois
personagens, embora a fala do personagem rural pareca mais “arrastada”; ainda, é notavel que
os gestos faciais e corporais desse sujeito sdo mais expressivos do que o do outro e
corroboram a carga humoristica almejada na pega. Os signos apresentados, portanto, denotam
um sujeito rural risivel, laconico, vagaroso e despretensioso; o homem urbano, por outro lado,

apresenta-se como um sujeito sério, dindmico, moderno e abastado.

5.5 SANTINHO

Em “Santinho”, da Mercedes-Benz, dois amigos reencontram-se a bordo de um
caminhdo Actros. Na peca, o rural manifesta-se por meio de simbolos imagéticos, como
estrada despavimentada, area de terra destinada a agricultura e presenga de animais de
pecuaria. No que concerne ao discurso, ha a mencao ao termo “fazenda”. O video comeca
com um homem esperando por carona a beira de uma estrada de terra cercada por vegetagao.
Um caminhdo surge pela via, ao passo que o homem sinaliza e embarca, cumprimentando o
motorista de maneira intima e espontdnea. Ambos seguem viagem conversando sobre as
caracteristicas do Actros, at¢ chegarem a uma pequena cidade. Em dois momentos, o
motorista retira uma fotografia do bolso da camisa e a beija, proferindo agradecimentos,
fazendo referéncia a imagem de um santo (ver Figura 5). O caroneiro questiona a gratulagdo
e, na resposta, descobrimos que o caminhdo pertence ao proprietario da fazenda na qual
trabalha o motorista; revela-se, entdo, que o contetido da fotografia refere-se a imagem de um
homem idoso posando ao lado de um cavalo. Ao final, informagdes sobre o modelo Actros e o

slogan da Mercedes-Benz sdo apresentados por um narrador.
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Figura 5 — frame de Santinho.

Fonte: SANTINHO. Mercedes-Benz. 2016. Captura de tela.

No video, o caminhdo ¢ utilizado como elemento primordial do cenério, sendo
apresentado por diversos angulos enquanto percorre estradas com e sem pavimento. Na maior
parte do tempo, as cenas ocorrem no interior do veiculo, onde a historia desenrola-se apoiada
na interagcdo entre os personagens. Como ¢ de praxe entre caminhoneiros, a cabine aparece
adornada com penduricalhos e objetos religiosos. Os protagonistas da narrativa, dois homens
de aproximadamente quarenta e cinco anos, exprimem certa modéstia: enquanto um necessita
esperar carona a beira da estrada para se locomover até¢ a cidade, o outro revela ser
funcionario de uma fazenda. O homem que atua como caroneiro veste uma camisa xadrez de
manga curta, calga jeans com cinto e sapaténis, carrega malas e possui barba por fazer. O ator
que interpreta o motorista veste-se com camisa de manga curta, além de calga e relogio,
possui cabelo cacheado e barba grisalha parcialmente aparada. Um terceiro personagem, o
dono da fazenda, ¢ branco, tem por volta de sessenta ¢ cinco anos e possui barba bem-feita;
ele aparece na fotografia utilizando camisa xadrez e posando ao lado de um cavalo, signo que
fortalece a ligagdo entre o sujeito e a zona rural. A bordo do caminhdo, os dois amigos travam
um didlogo, no qual ¢ possivel constatar uma dic¢ao regionalizada que inclui a redugdo ¢ a
jun¢do de alguns termos. O apelido do motorista, “Z¢&”, mencionado pelo caroneiro, remete ao
uso informal de “José”. A musica que acompanha a narrativa remete ao sertanejo de raiz,
estilo surgido e inicialmente popularizado nas regides interioranas do pais; a trilha sonora,
dessa forma, busca reforcar a ideia de simplicidade transmitida pelos personagens, bem como

a relacdo da pega com a area rural. Outro ponto de destaque ¢ o teor humoristico impresso na
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narrativa: inicialmente, subentende-se que o caminhao ¢ de propriedade do motorista, pois ele
tece elogios ao novo veiculo e ostenta a compra ao amigo; ao final, o interlocutor percebe que
Z¢ ¢ apenas o condutor e, na verdade, o caminhao pertence a Rui, o dono da fazenda na qual
trabalha o motorista. Sob essa perspectiva, o filme “Santinho” pode ser associado, através da
presente andlise, a publicidade “GPS”, uma vez que essas sdo as unicas pecas selecionadas a
valerem-se do humor na narrativa. E notavel, também, a exclusividade dos dois antncios no
protagonismo de personagens desprovidos de bens significativos, contexto que leva a
interpretagdo de que, nas pegas publicitarias que retratam o rural, a modéstia incita ideias

jocosas e o dinheiro inspira conceitos de trabalho e superagao.

5.6 GEADA

O video publicitario da Mitsubishi para a picape L200 Triton Sport 2019, intitulado de
“Geada”, narra a histéria de um homem que sofre com problemas em sua propriedade rural,
situagdo que o faz questionar-se sobre continuar ou ndo com o negocio. Nessa peca, diversos
signos apresentam-se como correlatos ao ambito rural, incluindo a presenca de area de terra
destinada a agricultura, animais de pecudria, construgdes tipicas de areas rurais, estradas
despavimentadas e maquinario agricola. Na narrativa, ainda ¢ possivel constatar a meng¢ao aos
termos “plantacdo”, “colheita” e “fazenda”, as quais demarcam com afinco a relagdo da pega
com o universo campestre e agrario. A historia desenrola-se com o homem expressando,
através da voz de um locutor, situagdes nas quais cogitou desistir da profissdo de fazendeiro,
citando acontecimentos como geada, emagrecimento do gado, seca, chuva excessiva e oferta
de compra recebida pela propriedade. Cada um dos contextos mencionados ¢ acompanhado
por uma cena do sujeito enfrentando tais adversidades ao lado da caminhonete mote da
campanha. O desfecho da narrativa, no entanto, revela que mesmo diante das dificuldades que
o fazem titubear sobre o prosseguimento dos negdcios, ele decide continuar com o trabalho. O

encerramento do video se dd com cenas da Mitsubishi L200 percorrendo terrenos acidentados

em meio a areas de plantagdes e pecuaria.
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Figura 6 — frame de Geada.

Fonte: GEADA. Mitsubishi. 2018. Captura de tela.

Apesar das inimeras citagcdes sobre os impasses enfrentados no negocio agrario, o
cenario do video ostenta uma propriedade abastada ao apresentar uma caminhonete moderna,
algumas colheitadeiras, uma quantidade significativa de cabegas de gado e vastas areas de
terra para agricultura e pecudria. A publicidade traz o fazendeiro como personagem principal
da narrativa, exibindo coadjuvantes somente em cenas nas quais apresentam-se os possiveis
compradores da fazenda e onde avalia-se o trabalho das colheitadeiras; nessas passagens, no
entanto, h4 apenas pessoas de costas, sendo uma mulher e um homem, ambos jovens, em cada
quadro. O protagonista, por sua vez, aparenta ter por volta de cinquenta e cinco anos, ¢
branco, possui barba e cabelos grisalhos (ver Figura 6) e veste-se com roupas variadas ao
longo da narrativa, podendo-se enfatizar o uso de chapéu no estilo cowboy, camisa em cores
sobrias com manga comprida e botdes, calca jeans e capa de chuva. As falas exibidas no
anuncio sdo proferidas por dois narradores com voz masculina: um que conta a histéria em
primeira pessoa, identificando-se como o protagonista, ¢ outro que fecha a peca com a
assinatura da Mitsubishi L200 Triton Sport 2019. Embora note-se um timbre grave na voz dos
locutores, ndo € possivel distinguir regionalismos nos respectivos sotaques; considera-se,
portanto, que ambos expressam-se no dialeto neutro da lingua portuguesa. Ainda,
acompanhando integralmente a narrativa, ha uma melodia que, no inicio do video,
apresenta-se lenta e lamuriosa e, ao final, torna-se mais agitada e positiva, uma vez que
relaciona-se com as cenas desenroladas na historia e com a tonalidade do relato oral. De
forma geral, a narrativa busca representar o protagonista como um homem batalhador,

persistente e vencedor, que encara as adversidades no trabalho de forma quase heroica; esse
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sentimento ¢ retratado de forma a causar comog¢do no espectador, através de gestos como
carregar o bezerro no colo, sair na chuva para averiguar as condigdes da plantagdo e mexer na
terra seca com as proprias maos em periodos de estiagem. Essa postura de superacao, segundo
a presente andlise, ¢ exclusividade dos videos que trazem homens abastados como

personagens eminentes.

5.7  Sicrepi, SIM/PERFIL AGRO

Na publicidade “Sim, Sicredi/Perfil Agro”, feita para a cooperativa de crédito Sicredi,
exibe-se a trajetoria de um homem que expandiu sua propriedade rural com a ajuda da
cooperativa de crédito. Os signos visuais do rural apresentam-se no video pela presenga de
animais de pecuaria e maquinario agricola. Por meio da narrativa, a relagdo se da pela
expressdo dos termos “campo”, “rural” e “producdo”. A pega tem inicio com o homem
caminhando ao lado de uma mulher jovem, a qual o contexto indica ser sua filha, por um
vasto campo repleto de gado. Logo, os dois comegam a andar para tras, numa simulacao de
retrocesso temporal, enquanto o cenario modifica-se, apagando da cena os animais e o trator
exibidos no trajeto. Quando ambos param de caminhar, 0 homem aparenta ter muitos anos a
menos, ¢ a filha aparece como uma crianca de aproximadamente cinco anos. FEles
cumprimentam-se com a cabega e comecam a caminhar para a frente novamente. Em seguida,
a imagem ¢ direcionada a uma unidade do Sicredi, no espago temporal presente, onde o
homem ¢ a filha estdo sentados em frente a um funciondrio da empresa, o qual conversa e
negocia com os dois apresentando informacdes em um notebook. Logo, os trés sao mostrados
na mesma configuragdo de propriedade do inicio do video, onde o homem fala e gesticula
enquanto os demais sorriem (ver Figura 7). A peca encerra com um aperto de maos entre o

homem e o assessor do Sicredi, e a apresentacao do logotipo e da assinatura da cooperativa.
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Figura 7 — frame de Sim, Sicredi/Perfil Agro.

Fonte: SICREDI, Sim/Perfil Agro. Sicredi. 2019. Captura de tela.

O anuncio retrata a prosperidade alcangada pelo proprietério rural ao longo dos anos
de parceria com o Sicredi. Na simula¢do do tempo passado, o campo aparece quase vazio,
sendo as pastagens e as arvores os elementos de maior destaque. No periodo presente, em
contrapartida, constatam-se inimeras unidades de gado, um trator e uma caminhonete, artigos
que representam uma evolug¢do do patriménio. Ha na historia trés personagens, sendo o dono
da propriedade o personagem principal, e a filha e o funcionério do Sicredi, os coadjuvantes.
O protagonista ¢ um homem branco de aproximadamente cinquenta anos que possui cabelos
grisalhos e barba aparada; na maior parte das cenas, ele usa 6culos de grau, camisa xadrez
com botdes e cal¢a jeans com cinto e, nas demais tomadas, aparece com roupas no mesmo
estilo, embora de cores lisas. Em mais um anuncio, a estampa xadrez ¢ utilizada como forma
de aproximar o personagem principal da ideia do rural, mesmo que tal caracteristica ndo seja
tao notoria quanto nos demais filmes. A filha ¢ uma mulher branca de cabelos castanhos que
tem por volta de vinte e cinco anos e veste-se com roupas despojadas, como camiseta, cal¢a
jeans, casaco e bota coturno, em tonalidades sobrias; ela tem um semblante alegre e se mostra
empenhada em acompanhar o pai nos negdcios da propriedade. Nao hé, na composicao dessa
personagem, signos reconhecidamente pertencentes a area rural, uma vez que suas roupas
refletem uma informalidade tipica do estilo jovem de vestimentas, ndo alterando-se quando
ela aparece em contexto rural e urbano. O assessor do Sicredi ¢ um homem negro e calvo que
aparenta ter em torno de trinta e cinco anos; ele mantém a barba cortada parcialmente e

veste-se com o uniforme da empresa, que contempla camisa e calga social, além de cracha de
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identificacdo, o que o caracteriza, de acordo com os signos da peg¢a, como uma pessoa
citadina. Percebe-se que esse personagem € o Unico ator negro com um papel relevante,
embora secundario, dentre todas as publicidades selecionadas; por conta de trabalhar em uma
instituicao financeira, ele veste-se com roupas mais formais do que os demais atores da peca.
A narrativa ¢ embalada por uma melodia tranquila executada, presumivelmente, em
um violao. Nao ha falas proferidas pelos personagens, sendo um locutor extrinseco com voz
masculina o Gnico a comunicar-se verbalmente; o sotaque expresso por ele, compreende-se, ¢
desprovido de regionalidades e, portanto, configura-se como o “dialeto padrao” do portugués
brasileiro. Outro ponto a ser destacado ¢ que a filha, embora participe integralmente da
narrativa, ¢ posicionada como uma personagem complementar a peca; durante a historia, ela
acompanha o pai nas negociagdes que tangem a propriedade, mas nunca ¢ compreendida
como tomadora de decisdoes. Nas cenas divididas com o assessor do Sicredi, ela interage
concordando com as ideias do pai, mas o funciondrio da institui¢do financeira, em duas cenas,
cumprimenta apenas o homem como forma de selar o negocio. Ainda, ela ¢ colocada como
coadjuvante no momento em que o assessor visita a propriedade, pois apenas o pai explica ao
personagem sobre os rumos da propriedade, embora a narrativa destaque que ela acompanhou

o processo desde o inicio.

5.8 DouTtor

Em “Doutor”, um filme publicitario da Volkswagen para a promog¢do da picape
Saveiro, exibe-se a historia de um menino que acompanha o pai no trabalho. Os elementos
geograficos que indicam o rural na pecga caracterizam-se pela presenga de construgdes tipicas,
estradas despavimentadas e animais de pecudria. Nao h4 na narrativa, no entanto, a evidéncia
de algum dos termos listados anteriormente como afins ao universo rural. Toda a pega ¢
narrada por um locutor com voz infantil, que identifica-se como o menino protagonista (ver
Figura 8) e manifesta desdnimo pelo fato de o pai insistir na ideia de que ele siga a carreira de
“doutor”. Através de uma musica que exprime melancolia, a pe¢a inicia com 0 menino
sozinho segurando uma pena ao lado de uma ave. Em seguida, homens adultos aparecem
empilhando sacos na cagamba de uma Saveiro estacionada em frente a um celeiro. O veiculo

comeca a se locomover e chega até o local onde esta o menino, ao passo que o motorista,
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identificado como seu pai, convida-o a acompanha-lo na viagem. A caminhonete desloca-se,
entdo, por estradas de terra e pedras, contorna florestas e campos com gado e equinos e realiza
a travessia de um rio. Durante o percurso, sdo exibidas cenas do menino escalando uma arvore
e, em sequéncia, auxiliando homens adultos a carregarem caixas de frutas na Saveiro, bem
como a lavarem as maos com a agua de um galdo. A excursdo tem fim na tenda de um
vilarejo, onde descarrega-se o conteido empilhado na cacamba do veiculo. O proprietario da
loja, apds o recebimento dos produtos, fala com o pai referindo-se a ele como “doutor”. O
menino, entdo, sorri e abraga o genitor, que retribui o gesto de afeto. O video encerra com

imagens da Saveiro em transito enquanto outro locutor comunica atributos do automovel.

Figura 8 — frame de Doutor.

Fonte: DOUTOR. Volkswagen. 2016. Captura de tela.

A narrativa desenrola-se em um extenso territorio rural, mas nao ha signos suficientes
indicando se as vastas areas por onde percorre a Saveiro sdo propriedade do pai do menino.
Subentende-se, no entanto, que o veiculo e uma parte das terras exibidas fazem parte das
posses da familia e que, para que o filho possa estudar para ser “doutor”, o pai trabalha com
afinco para construir certo capital. Elementos como ave silvestre, muro de pedra, acude,
cercas de madeira e de arame farpado, porteira antiga com trava manual, arvores de frutas
passiveis de escalada e construgdes longevas proporcionam uma atmosfera de simplicidade e
rusticidade ao cenario, propicios a ocasionar um sentimento de nostalgia. O protagonista do
anuncio ¢ um menino de aproximadamente dez anos que veste-se com camiseta de manga
comprida, calga e ténis; ele € branco e possui cabelo castanho e ondulado. O pai, um homem

branco de aproximadamente quarenta anos, usa camisa com botdes em cor sobria, além de
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calca jeans e sapato, possui cabelos ondulados e mantém uma barba rala. Nas cenas de
trabalho na propriedade, hd também a presenca de outros quatro homens adultos que, pelo
contexto, sao funcionarios do pai do menino; suas vestes incluem camisa com botdes — duas
delas em estampa xadrez —, cal¢a jeans e bota de borracha ou sapato. Ainda, na entrega dos
produtos na venda, outros dois homens compdem a cena: um jovem que veste-se de maneira
similar aos demais personagens, ¢ um idoso de aproximadamente setenta anos que utiliza
blusdo, calca, sapato e boné. As falas dos personagens dentro das cenas limitam-se a sentenga
expressa pelo senhor do armazém, quando faz a pergunta “so isso, doutor?” ao pai do menino;
o homem evidencia um acento regionalizado, embora nao seja possivel distinguir qual ¢ o
local de referéncia. Na maior parte do video, no entanto, hd uma locu¢do do menino narrando
em primeira pessoa seus sentimentos acerca da ideia de ser “doutor” no futuro; a entonagao da
crianga possui um carater lamurioso e¢ déa-se através de um sotaque identificado como
“padrao”. Uma terceira voz masculina ¢ identificada ao final do video, em carater de narra¢ao
extrinseca, finalizando a histéria com a assinatura da Saveiro; essa sentenca também ¢é
realizada em “dialeto neutro” da lingua portuguesa no Brasil. Além da melancolia expressa na
musica e na voz do menino, os tons esmaecidos da fotografia do video contribuem para o
aspecto comovente pretendido na peca. Cada cena ¢ permeada por muita emogao, ressaltando
a figura paterna como forte, trabalhadora e admirdvel, o menino como um aprendiz

apaixonado pela profissao do pai e o carinho e companheirismo existente entre os dois.

5.9  ANALISE COMPARATIVA

A descricao e a avaliagdo individual do material garante que o método comparativo
seja aplicado de maneira mais objetiva e precisa para a obten¢do de solugdes possiveis ao
problema de pesquisa. Assim, partindo da analise individual do material, avanga-se a analise
comparativa, onde serdo explicitadas as semelhancas e discrepancias entre os videos
selecionados, além de generalidades e particularidades identificadas livremente nos antincios.
A comparagdo entre o corpus segue os mesmos critérios elencados para a analise individual e
tem como objetivo cumprir as premissas do método indutivo, o qual propode a elaboragido de
teorizagdes gerais acerca da problematica de investigacdo. Isso posto, a seguir apresentam-se

os resultados da analise comparativa.
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Uma forte caracteristica dentre os oito videos selecionados ¢ a auséncia de mulheres
nos papéis de protagonista e narradora. Nos anuncios “Sinais Misteriosos”, “GPS”,
“Santinho” e “Doutor”, essa qualidade torna-se ainda mais explicita, pois a presenca de
mulheres ¢ nula, mesmo entre os personagens figurantes. Na publicidade “Geada”, as
intérpretes do género feminino aparecem quase despercebidamente, sendo retratadas de costas
e por um periodo de tempo irrisorio. O filme “A histéria de Pedro” € o que mais apresenta
mulheres na narrativa, no entanto, essa presen¢a nao ¢ devidamente destacada, visto que a
historia acontece em torno da vida do protagonista e do pai; a mae, a irma, a esposa ¢ a filha
sdo brevemente citadas, mas tém uma participacao acessoria nas cenas. Percebe-se, ainda, a
pretensdo de retratar-se um ambiente doméstico centrado na figura masculina, uma vez que a
mae trabalha na casa, cozinhando e cuidando dos filhos, € o pai ocupa-se da propriedade e dos
negocios — ao citar o responsavel pelo trabalho e prosperidade da chécara, no entanto,
somente 0 homem ¢ creditado. O casamento de Pedro ¢ permeado por comportamentos
analogos: apesar de os dois possuirem graduagdo na mesma area académica, a esposa ¢
retratada cuidando da casa, do marido e dos filhos, enquanto o homem aparece exercendo a
devida profissdo. Em “Conectividade ¢ tudo”, ha a apresentacdo de uma mulher factual, que
identifica-se como uma funcionaria da area de tecnologia da Elsys; nesse video, a participacao
feminina dd-se de maneira mais ostensiva do que nos outros materiais, apesar de ser
secundaria, uma vez que aparece como um complemento a fala do coordenador de engenharia
e a historia ficcional do homem campesino. Nota-se que essa ¢ a unica figura do género
feminino a exprimir-se verbalmente no &mbito dos videos investigados e, ainda assim, ela ndo
posiciona-se na narrativa como uma pessoa rural. J& na peca publicitaria “Sim, Sicredi/Perfil
Agro”, a Unica a evidenciar uma mulher durante a integralidade da narrativa, percebe-se uma
disposi¢do em promover a figura feminina como uma sucessora dos negocios do pai,
relacionando-a afetivamente ao desenvolvimento da propriedade; todavia, a filha ¢
posicionada como um elemento auxiliar na narrativa, uma vez que, mesmo incorporando-se a
trajetoria da fazenda e participando ativamente das negociagdes com o Sicredi, o pai ¢ a
pessoa que toma as decisdes, disserta sobre os resultados da parceria com a cooperativa de
crédito e ¢ saudado pelo assessor da empresa.

De forma geral, pode-se inferir que ha uma sub-representacdo das pessoas rurais do
género feminino nas publicidades que tém o campo como cenario de historias ficcionais.

Enquanto atribuem-se caracteristicas honrosas aos homens, relacionando-os a qualidades



80

como dedicagdo ao trabalho, desenvolvimento, prosperidade e superagao, as mulheres restam
representacdes subalternas que posicionam-as como facilitadoras das condi¢des hierarquicas
masculinas. Embora as mulheres rurais brasileiras tenham sido incongruentemente
prejudicadas pela legislacdo vigente até a reforma constitucional de 1988, a qual as
desautorizava do direito a propriedade”, os atuais recenseamentos indicam que uma parte
significativa dos estabelecimentos agropecuarios sdao liderados por pessoas do género
feminino, seja em posicdo hegemonica ou compartilhada com o cénjuge. Dessa forma,
compreende-se que os anuincios analisados compactuam com a visdo conservadora apregoada
as mulheres campesinas no tangente as atribuicdes laborais e administrativas dentro das
propriedades rurais. A discriminagdo de género, nesse sentido, ¢ transposta da realidade
juridica a ficcdo publicitaria e corrobora, em mais uma instancia, para o apagamento do
importante papel desempenhado pelas mulheres nas zonas rurais do pais.

A fisionomia dos personagens revela que hd uma grande diversidade etdria no que diz
respeito aos coadjuvantes dos filmes publicitarios selecionados. Embora nao seja possivel
inferir precisamente a idade dos intérpretes, identifica-se nas pegas a presenca de criangas,
adolescentes, adultos e idosos. No papel de protagonismo, contudo, ha a predominincia de
homens com idades que oscilam aproximadamente entre quarenta € cinco a sessenta € cinco
anos, como ¢ o caso dos anuncios “Conectividade é tudo”, “Sinais Misteriosos”, “GPS”,
“Santinho”, “Geada” e “Sim, Sicredi/Perfil Agro”. Na peg¢a “A Historia de Pedro”, o
personagem principal sofre uma transmutacdo temporal, passando da fase infantil a juvenil e,
por fim, a adulta; o pai, outro personagem importante a narrativa, apresenta-se como um
adulto de aproximadamente trinta € cinco anos no inicio do filme e, no epilogo, como um
idoso. O filme “Doutor”, enfim, destoa dos demais por trazer uma crianga com cerca de dez
anos como protagonista de toda a narrativa; o pai do menino, um personagem coadjuvante
mas, ainda assim, relevante, aparenta ter em torno de quarenta anos. O perfil dos
protagonistas, nesse sentido, vai de encontro as caracteristicas generalistas evidenciadas pelo
Censo Agropecuario 2017 (vide subcapitulo 2.2), que traz homens entre 45 ¢ 64 como os

principais proprietarios dos estabelecimentos agricolas no Brasil.

¥ DEERE, Carmen Diana. Os direitos da mulher a terra e os movimentos sociais rurais na reforma agraria
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<https://doi.org/10.1590/S0104-026X2004000100010>. Acesso em 11 out. 2021.
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Em termos de vestimentas, observa-se que a camisa de abotoadura ¢ um artigo que faz
parte da indumentdria de ao menos um dos personagens em todos os videos. Chama a
atencdo, além disso, que a estamparia em formato xadrez faz-se presente na maioria das
publicidades, incluindo “A Histéria de Pedro”, “GPS”, “Santinho”, “Geada”, “Sim,
Sicredi/Perfil Agro” e “Doutor”. Nos membros inferiores, os protagonistas aparecem trajados,
via de regra, com calga jeans e, nos pé€s, botas de borracha, botina ou ténis. A maioria das
pessoas nao faz uso de chapéus ou bonés, embora perceba-se a presenca desse artigo em
algumas cenas que tém relagdo com trabalho. Observa-se, nesse sentido, que enquanto os
personagens identificados como urbanos vestem-se de maneira heterogénea, os sujeitos rurais
exibidos nos filmes seguem um modelo padronizado de vestimenta. Esse figurino,
compreende-se, enraizou-se no imaginario coletivo como caracteristico das zonas rurais por
conta da promogao de tal particularidade pela cultura popular. Desde o final do século XIX e
ao longo do século XX, instrumentos de comunicagdo de massa produziram personagens
interioranos ainda hoje celebrados e referenciados como o protétipo do sujeito campesino, a
exemplo do caricato Jeca Tatu, idealizado por Monteiro Lobato na literatura e interpretado por
Amacio Mazzaropi no cinema (ver Figura 9). Dessa forma, entende-se que, apesar de almejar
uma representacdo contemporanea e intelectualizada da pessoa rural, a publicidade ainda
conserva peculiaridades da famigerada figura “caipira”, reproduzindo parcialmente alguns

signos inerentes a esse estereotipo.

Figura 9 — frame de Amacio Mazzaropi em Jeca Tatu.

Fonte: JECA Tatu. Museu Mazzaropi. 1959. Captura de tela.
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Embora a imagem de desleixo, singeleza e coloquialidade tenha sido perpetuada pela
cultura popular brasileira ao longo de varias décadas, percebe-se que a aparéncia e a postura
do sujeito rural nos filmes publicitarios vigentes, em geral, distancia-se de tais caracteristicas.
A ideia de ociosidade, a qual em muito evoca o personagem acima apresentado, integra a
personalidade de apenas duas das figuras ficcionais exibidas nos antincios: o vendedor da
tenda em “GPS” e o caroneiro do caminhdo em “Santinho”. Coincidentemente, ambos sido
retratados como sujeitos desprovidos de grandes posses € atuam nos unicos filmes analisados
a utilizarem-se da comicidade na narrativa. Tais personagens, embora implicitamente,
constituem-se a partir de elementos e comportamentos que, em partes, sdo passiveis de
comparacdo aos manifestados pelos tradicionais protagonistas campesinos, como o conceito
de que a modéstia no meio rural opera como um facilitador do riso. As publicidades
“Conectividade ¢ tudo” e “Sinais Misteriosos”, sob outra perspectiva, posicionam os sujeitos
apresentados como agricultores familiares, manifestando, através dos signos imagéticos, uma
concepcdo de propriedade com extensdo limitada e de trabalho solitario. Embora nao
ostentem grandiosas posses, a julgar pelas condigdes de moradia e pelo uso de instrumentos
antiquados no cotidiano, ambos os personagens aparentam certo esmero no cuidado
doméstico e pessoal. Nota-se que, apesar da nocao indireta de simplicidade, a composig¢ao da
pessoa rural mantém um distanciamento em relagdo aos esteredtipos populares, tanto que
esses sdo os unicos videos onde nao ha alguém utilizando camisa com estampa xadrez; isso
deve-se, possivelmente, ao fato de os anuncios em questdo promoverem o uso de tecnologias
de comunicagdo, um assunto que diverge totalmente dos conceitos tradicionais de sujeito
“caipira”. Os videos “A Historia de Pedro”, “Sim, Sicredi/Perfil Agro” e “Doutor”, em
contraposi¢cdo, destoam dos demais por relacionarem-se fortemente a fundamentos de unido
familiar, trabalho e prosperidade. Nessa triade, intenciona-se valorizar os bens adquiridos ao
longo do tempo, bem como outras conquistas da profissdo agropecuaria; contextualizam-se,
dessa forma, periodos retroativos e futuros para expressar a ideia de expansdo financeira.
Aqui, apesar da utilizagao de alguns signos de indumentaria que aproximam os personagens
da figura classica do caipira, exibem-se iméveis e automoveis modernos e pessoas que
mantém determinado cuidado estético — apresentando-se, por exemplo, com boas vestimentas,
cabelos cortados e penteados e, no caso dos homens adultos, barba aparada. Nesse caso,
compreende-se que, pela énfase direcionada a dedicagdo laboral e as conquistas patrimoniais,

as caracteristicas estereotipicas do caipira que sdo mantidas nas narrativas contribuem para
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que haja uma ressignificagdo, na contemporaneidade, de elementos tradicionalmente
pejorativizados. Por fim, o filme “Geada” exibe a figura de um produtor rural que, embora
apresente-se com semblante cansado, cabelos brancos e barba em comprimento médio,
posiciona-se em cena sempre acompanhado de bens materiais de alto valor econdmico. A
fisionomia extenuada do protagonista, que na figura classica do personagem rural remete a
ideia de desleixo e paupérie, ¢ ressignificada no antincio para simbolizar as longas jornadas de
trabalho em consonancia aos dissabores vivenciados no cuidado da fazenda. Mais uma vez, a
carga depreciativa das caracteristicas campesinas tradicionais ¢ atenuada pela ostentacdo de
riquezas oriundas do trabalho agropecuario. Compreende-se, em sintese, que muitos dos
signos imagéticos que integram a representagdo do “‘caipira” mantém-se de forma
relativamente explicita nos videos que apresentam contextos comicos, mas sao suprimidos ou
ganham novas conota¢des nos anuncios que tratam o camponé€s como um trabalhador
perseverante e bem-sucedido.

Outro elemento de andlise consiste nas expressdes orais € corporais presentes no
material selecionado. As falas proferidas pelos atores como parte da narrativa sdo encontradas
nos filmes “Conectividade é tudo”, “Santinho”, “A Histéria de Pedro” e, ainda que de maneira
diminuta, em “GPS”. Nas duas primeiras produgdes citadas, onde os didlogos articulados
pelos sujeitos rurais aparecem com destaque, percebe-se um cuidado com a apresentagdo de
sotaques moderadamente regionalizados. A unica fala em evidéncia na terceira peca ¢
exprimida pelo pai do protagonista a partir de uma oracdo breve, na qual percebe-se uma
consideravel aproximag¢do ao “dialeto padrdao” da lingua portuguesa. J& no anuncio
subsequente, a fala do ator resume-se a expressao “Posto Ipiranga” e, portanto, ndo ha como
inferir a respeito de qual variedade linguistica se trata; o que chama a atencao, no entanto, ¢ a
linguagem corporal do protagonista, que utiliza-se de protuberantes gesticulacdes e
expressoes faciais, conjuntura que confere um aspecto comico as locugdes. No filme “Sinais
Misteriosos”, as falas que alimentam a narrativa limitam-se as proferidas pelo radialista, na
cena inicial; percebe-se, nisso, um acento padrdo com nuances levemente regionalizadas, as
quais identificam ser concomitantes a regido onde a publicidade foi gravada. Nos antincios
“Geada” e “Doutor”, a obra traz os protagonistas como locutores externos as cenas enquanto
contam suas histérias a medida que as imagens desenvolvem-se no video; o tom de voz
utilizado pelos atores reflete emogao e, por isso, estimula o envolvimento do interlocutor com

a narrativa. Ambos os videos mantém um ‘“sotaque neutro” do portugués brasileiro; tal



84

caracteristica, compreende-se, pode ter relagdo com a natureza e a abrangéncia comercial dos
produtos anunciados. Por tultimo, destaca-se que os videos que apresentam locutores
extrinsecos a narrativa — como em “A Histéria de Pedro” e “Sim, Sicredi/Perfil Agro” —, bem
como as assinaturas das marcas mencionadas ao final de todos os videos, tém apenas falas
exprimidas em “dialeto padrao” por vozes adultas masculinas. Depreende-se, a partir dessas
informacodes, que a utilizagdo de pronuncias regionalizadas ocorre somente por personagens
retratados como rurais ou localistas e, ainda assim, de maneira e em contextos limitados. O
dialeto padrdo da lingua portuguesa no Brasil ¢ o que prevalece entre os falantes dos videos,
sendo eles posicionados como pessoas rurais, urbanas ou de origem indefinida. Nota-se,
portanto, que as publicidades analisadas promovem um apagamento da diversidade linguistica
presente no campo, afastando as ideias de regionalizacdo e pertencimento que sao
caracteristicas ao ambito rural.

Quando observadas as pessoas representadas como rurais em comparacao as
posicionadas como urbanas, avaliam-se variadas semelhangas e contrastes. Em termos de
vestimenta, nota-se que apenas sujeitos campesinos do género masculino utilizam roupas com
estampa xadrez ou aderegos particulares ao campo — como chapéu de palha e botas de
borracha —, ao passo que somente homens citadinos aparecem com trajes em estilo formal, a
exemplo dos videos “Conectividade ¢ Tudo”, “GPS” e “Sim, Sicredi/Perfil Agro”. As
mulheres, por outro lado, sdo apresentadas em todos os videos com roupas de modelo casual,
incluindo pecas leves e despojadas, sendo a mae em “A Historia de Pedro” a tUnica a
distanciar-se desse padrdo. Em relacdo a aparéncia geral, as diferengas entre os ambitos rural
e urbano sdo percebidas nos personagens masculinos pela maneira como a barba ¢ utilizada:
os homens identificados como citadinos mantém os pélos totalmente aparados, enquanto que
os campesinos sdo evidenciados com a barba ora totalmente cortada, ora parcialmente aparada
e ora “por fazer”. Quanto as personagens do género feminino, nota-se que todas apresentam
esmero no cuidado pessoal, apresentando-se com os cabelos arrumados, combinagdes
indumentarias bem-compostas e, em alguns casos, utilizando acessorios como brincos. No
que tange ao sotaque, ha uma clara hegemonia do “dialeto padrao”, tanto em contexto rural
quanto em urbano, sendo que essa qualidade ¢ desconstruida apenas em alguns videos nos
quais os personagens sao explicitamente elencados como campesinos. Outro elemento de
diferenciagdo diz respeito a profissdo das pessoas: quando apresentados em ambiente laboral,

os sujeitos urbanitas sdo evidenciados em escritdrios de empresas, ao passo que os ruricolas
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sdo representados, na maioria dos casos, como agricultores ou pecuaristas, além de, no caso
dos videos que fogem a regra, como artesdo e motorista profissional; tais representacdes
convergem com as informagdes de que a maior parte das familias residentes em areas rurais
tém sua renda proveniente do setor primario, mas também reforga a ideia de Valadares (2014)
sobre a “pluriatividade” existente no campo. Um ultimo elemento de diferenciacdo diz
respeito ao veiculo utilizado para locomocao: via de regra, todos os personagens campesinos
dirigem caminhonetes com cagamba — sejam elas antigas ou modernas —, ao passo que os
sujeitos citadinos sdo apresentados conduzindo carros novos e de modelo seda. Constata-se,
dessa forma, que existem signos especificos que diferenciam parcialmente os personagens
urbanos e rurais nas produgdes publicitdrias selecionadas. No entanto, essa distingdo da-se de
maneira mais sutil do que em outros produtos da cultura de massa tradicional — os quais
apresentam claras divergéncias entre os sujeitos que habitam um ou outro contexto. Infere-se,
portanto, que alguns videos manifestam uma “urbanizagdo” do personagem rural, condi¢do
que converge as ideias de “rurbanidade” explanadas por Cimadevilla (2009).

No que tange a diversidade social presente nas zonas rurais brasileiras, os videos
publicitdrios analisados apresentam grandes desconformidades quando comparados as
estatisticas apresentadas no subcapitulo 2.2. A excecdo a esse ponto diz respeito a
representacdo etaria, uma vez que ha a incorporagdo de personagens de idades variadas nos
materiais — embora pessoas de meia-idade se sobressaiam entre os protagonistas. No tangente
a apresentacdo de pessoas gordas, constata-se que tal caracteristica expressa-se entre os
protagonistas em dois filmes: “GPS” e “Santinho”; chama a atengdo, no entanto, que ambos
os individuos comportam-se como ociosos — contrastando com a exibi¢cdo de pessoas magras
nas pecas, as quais aparecem sempre em atividade. Ainda, além da ja comentada
sub-representa¢do de personagens do género feminino, as publicidades contemporaneas nao
englobam pessoas negras, LGBTQIAP+ ou com deficiéncia retratadas como sujeitos rurais.
Dentre esses setores sociais, nota-se entre as pegas apenas a presenca de personagens negros,
0s quais atuam sempre como sujeitos urbanos coadjuvantes ou figurantes; € o caso dos videos
“A Historia de Pedro”, “Conectividade ¢ Tudo” e “Sim, Sicredi/Perfil Agro”. No primeiro
anuncio, constata-se unicamente a presenca de uma mulher negra atuando como figurante nas
cenas da faculdade onde Pedro estudou; no segundo, percebe-se uma presenca ligeiramente
enfatizada, uma vez que a profissional que explica sobre o desenvolvimento do hardware do

produto Amplimax ¢ uma mulher negra; finalmente, no terceiro antincio citado, ha a presenca
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de um homem negro de maneira vagamente acentuada fazendo o papel de assessor financeiro
do Sicredi. Conforme evidenciam o Censo Demografico 2010 e o Censo Agropecuario 2017
(vide subcapitulo 2.2), o nimero de pessoas brancas que residem ou gerenciam propriedades
agropecuarias em zonas rurais corresponde a menos da metade da parcela populacional que
integra esses espagos. As publicidades analisadas, no entanto, desconsideram totalmente a
representacdo de pessoas pardas, pretas, indigenas ou amarelas em posigdes ruricolas. De
forma geral, ¢ possivel perceber que os anuncios que evidenciam o rural mantém um
conservadorismo que atua na contramao do que ¢ praticado contemporaneamente em anincios
de outras categorias. E de conhecimento comum que, durante muitas décadas, a publicidade
corroborou com as diferentes formas de discriminagdo existentes na sociedade brasileira.
Conquanto esse cenario venha sendo, nos ultimos anos, constantemente transformado,
constata-se que a reestruturacdo das narrativas publicitarias com vista a representar os
diversos segmentos sociais ndo ocorreu nas pecgas que tém relagdo com o campo.

Outro aspecto que chama a atencao e que, inicialmente, nao foi estabelecido como um
critério de andlise, diz respeito a sentimentaliza¢do acentuada expressa pelos personagens nos
videos. Ao comparar brevemente campanhas publicitdrias que utilizam-se de pessoas em
contexto rural, tais quais as analisadas, com filmes comumente produzidos em outros
ambientes, nota-se que a ideia de valorizagdo do aspecto humano e afetivo faz-se muito
presente quando o campo aparece como mote. Essa interpretagdo origina-se por meio do
destaque a elementos como afabilidade familiar, valores pessoais, gentileza no trato dos
demais e relacdo com a terra e os animais. As referéncias a sentimentos motivados pela
passagem do tempo também sdo passiveis de andlise, uma vez que relacionam-se
significativamente as faixas etarias dos protagonistas. Percebe-se, nesse sentido, que quando o
filme aborda personagens de idade mais avang¢ada, mencionam-se vivéncias passadas e
acionam-se ideias relacionadas a saudade e nostalgia; na apresentacdo de personagens em
idade adulta, a passagem do tempo ndo ¢ um fator preponderante e, dessa forma, ndo ¢
mencionada, subentendendo-se que a narrativa ocorre no presente; ja quando os protagonistas
sdo jovens, o discurso do filme destaca sentimentos relacionados a aspiragdes futuras.
Contrapondo a notédvel valorizacdo da relacdo familiar presente em alguns dos videos, o
conceito de soliddo mostra-se preponderante nas producdes “Conectividade ¢ Tudo” e “Sinais
Misteriosos”: ambos os anuncios referem-se a empresas de intermet e apresentam

protagonistas que residem sozinhos nas respectivas propriedades. O sentimento de solidao,
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bem como as nogdes de distanciamento fisico, recebem uma conotagao negativa do inicio da
peca; os problemas relacionados ao isolamento, no desenlace, sdo resolvidos pelo uso da
tecnologia, ao passo que o semblante dos personagens reflete a transformagdo positiva
motivada pelo produto apresentado. Nessas produgdes, em especifico, o conceito de
“rurbanidade” mostra-se presente no posicionamento do sujeito campesino em interagdo com
produtos de tecnologia, atuando essa como uma mediadora entre as ideias de isolamento e
conexdo apresentadas nas pecas. De forma geral, ¢ possivel observar uma intengdo da
publicidade contemporanea de desconstruir a ideia do individuo “barbaro” do interior,
apresentando os personagens em atmosferas de afeto ¢ — com a ironia do trocadilho —
urbanidade. Se na cultura de massa em geral percebe-se uma estigmatizacdo da pessoa rural
pelo uso de representacdes caricatas e descompassadas, sob o viés publicitario os personagens
ganham conota¢des humanizadas que destacam os valores pessoais, a emocionalidade e a
singeleza da conexdo com a natureza e o trabalho. Quando tracado um paralelo com anuncios
de outras categorias, as caracteristicas presentes nas produgdes que retratam a vida rural

tornam-se ainda mais evidentes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao eleger a tematica e o problema de pesquisa do presente trabalho, considerei criticas
pessoais acerca de como a publicidade e outras esferas culturais representam as pessoas que
vivem na zona rural brasileira. Segundo minhas concepgdes preexistentes, o sujeito rural
aparecia nos meios de comunicacdo sempre carregado de estereotipos burlescos e
conservadores. Assim, ao propor um estudo para compreender como a publicidade representa
os personagens rurais ficcionais nos comerciais de video contemporaneos, esperava que
minhas teorias a respeito do assunto fossem confirmadas. O que constatei ¢ que algumas das
ideias tradicionalmente associadas ao ambito rural mantém-se preservadas pela publicidade,
mas outras seguem o caminho oposto. Embora os antincios que apresentam o meio rural nao
tenham carater inovador e disruptivo, percebo que hd uma disposi¢do da publicidade em
retratar sujeitos rurais mais modernos ¢ humanizados.

As classicas percepgdes de um sujeito rural inculto, atrasado e isolado, ao estilo do
personagem Jeca Tatu, perdem espago, na publicidade contemporanea, para outras formas de
representacdo. Assim, encontramos entre os personagens dos filmes analisados pessoas
frequentando universidades, utilizando internet e smartphones, dirigindo carros modernos e
realizando negocios em institui¢des financeiras. A representagdo das pessoas do campo pela
publicidade em geral, portanto, vincula fortemente os sujeitos a ideia de “rurbanidade”,
ambicionando uma imagem mais moderna e aproximada daquela evidenciada em produtos de
comunicagdo dirigidos ao agronegoécio. A publicidade, como mediadora do consumo e
visando atingir um contingente com poder de compra, reconstrdi muitas dessas representagoes
de forma a valorizar a prosperidade existente no campo e afastar os estigmas ligados as
populagdes campesinas. Percebe-se, no entanto, a romantizagdo de certas caracteristicas
atreladas ao rural nas pecas pois, de forma a buscar um distanciamento da figura do “caipira”,
recorre-se fortemente aos acionamentos sentimentais para desconstruir as ideias de
incivilidade e rudeza, comumente associadas a ele. Com isso, em algumas pecas produz-se
uma visdo idealizada das pessoas interioranas, inferindo que hd mais sensibilidade,
valorizacdo dos lacos familiares e abundancia material nas zonas rurais, o que nao

corresponde, necessariamente, a realidade dessas populacdes.
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A ressignificacdo de alguns estereotipos, no entanto, ndo resulta em uma total
disruptura as tradicionais concepg¢des do rural, uma vez que muitas das caracteristicas
comumente associadas ao campo mantém-se manifestas nas obras audiovisuais. Assim, ainda
encontramos elementos como a comicidade e a ociosidade vinculadas aos sujeitos menos
abastados, a presenca de vestes com estampa xadrez e o posicionamento das mulheres em
papéis secundarios. Algumas dessas qualidades, compreendo, sdo apresentadas de maneira a
facilitar a identificagdo dos personagens pelo publico; contudo, julgo que parte das visdes
classicas que permeiam esse universo sdao excludentes, uma vez que nao consideram a
diversidade intrinseca as populagdes rurais. Ja no que tange ao sotaque, os anincios buscaram
o caminho inverso. Na tentativa de padronizar o acento dos personagens e fugir dos
esteredtipos que relacionam a pessoa do campo a uma dic¢do desajeitada, acabaram por
descaracterizar esse traco tao significativo as identidades rurais. Dessa forma, a representagao
das pessoas rurais pela publicidade, embora reproduza varios padrdes conservadores, parece
dissociar, em alguns momentos, o sujeito rural de caracteristicas inerentes a sua
personalidade.

Existe, ainda, um vasto conjunto de pessoas as quais a publicidade omite ou
desfavorece quando representa o contexto campesino. Sem considerar a auséncia de grupos
sociais como o de pessoas com deficiéncia e LGBTQIAP+, a defasagem na representagdo
refere-se, curiosamente, a parcela mais abrangente da populagao rural: a de pessoas do género
feminino ¢ a de cor parda ou preta. Portanto, nem os personagens que tendem a
estereotipizagdo, nem os que recebem uma roupagem modernizada, ddo conta de representar a
massa das populacdes rurais, pois a publicidade insiste na ideia de apresentar a figura de
homens brancos como protagonistas desses espagos. Observo, de encontro a isso, que a
producdo dos videos publicitarios selecionados limita-se a agéncias e produtoras das regides
Sul e Sudeste, e que héd a predominancia de homens assinando a criagdo dos trabalhos. Assim,
além de chamar a atengdo para a falta de representatividade de alguns grupos sociais
expressivos, ressalto de forma critica a composicao funcional de agéncias de comunicagado e
produtoras audiovisuais responsaveis pela elaboragdo dos anuncios, pois entendo que a
diversidade dentro das proprias equipes ¢ condi¢do fundamental a constru¢ao de publicidades
mais inclusivas e representativas.

Chego, assim, a um importante paradoxo que engloba a representagdo dos

personagens rurais pela publicidade. Quando essa opera com simbolos tradicionais, a0 mesmo
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tempo em que facilita a identificagdo dos personagens, também os encaixa em uma
representacdo estereotipada e antiquada. No entanto, quando propde um distanciamento dos
estereodtipos e das mas representagdes, promove também certo apagamento das culturas locais,
predispondo os sujeitos a uma uniformizagdo igualmente incoerente. Assim, quando a
publicidade ndo se moderniza, propaga estereétipos; e quando busca uma atualizagdo, acaba
por higienizar os sujeitos campesinos. Dessa forma, levanto um questionamento que pode ser
aprofundado em outros estudos: o que pode fazer a publicidade para chegar a representacdes
mais adequadas das pessoas rurais? Embora no momento essa seja uma pergunta sem
resposta, julgo importante que as investigagdes acerca da tematica sejam aprofundadas tanto
na academia quanto nas praticas de comunicacao.

Considero, ainda, que ha espago para o desenvolvimento de muitos estudos acerca dos
publicos rurais na comunicacdo. Menciono, em especial, as tematicas relacionadas as
populagdes femininas e a diversidade de sotaques e costumes nas zonas rurais, em vista da
relevancia de tais questdes e da invisibilidade atribuida a elas nos materiais analisados. Além
disso, segundo meu entendimento, a escuta ativa contribui para o processo de coautoria dos
relatos, dando voz as percepgdes e anseios das pessoas apresentadas e, dessa forma,
possibilitando um avango na criacdo de representacdes mais justas e abrangentes dessas
populacdes. Portanto, qualifico que entrevistas em pesquisas de cunho qualitativo podem
constituir importantes fontes para a compreensdo subjetiva e aprofundada dos sujeitos
estudados; contudo, esse topico ndo foi integrado aos estudos pelo carater da presente
monografia académica.

Desenvolver essa monografia, para mim, foi desafiador. Primeiro, porque se trata de
um trabalho extenso de cunho cientifico; e, segundo, porque diz respeito a uma tematica
sensivel a minha vivéncia. Espero, com essa investigagcdo, contribuir com a comunicagdo
social apresentando uma visdo académica mais aprofundada sobre a ruralidade nos antincios
audiovisuais. A partir do presente trabalho, dessa forma, convido os profissionais e estudiosos
do setor a fortalecerem a reflexdo acerca do tema, considerando a perspectiva de uma
pesquisadora que compreende o assunto tanto pelo viés da publicidade quanto dos sujeitos
rurais por ela representados. Assim, encerro essa pesquisa com maior compreensao sobre o
papel que ocupo enquanto profissional de comunicagdo e, concomitantemente, pessoa rural.
Espero, contudo, que essa questdo ganhe visibilidade entre diversos setores sociais € ndo

restrinja-se apenas aos ambientes académicos e profissionais. Enquanto uma pesquisa de
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cunho social realizada em uma universidade publica, entendo como substancial que os
proprios sujeitos estudados, de alguma maneira, sejam impactados ou apropriem-se dos
resultados obtidos academicamente, uma vez que esse conhecimento, idealmente, deve ir ao

encontro da sociedade que o viabiliza.



92

REFERENCIAS

ADORNO, Theodor W.; HORKHEIMER, Max. A Industria Cultural: o esclarecimento como
mistificacdo das massas. /n: Dialética do Esclarecimento — Fragmentos Filosoficos. Rio de
Janeiro: Zahar, 1985.

A HISTORIA de Pedro. Produzido por Casa na Arvore Filmes. Chapeco: 2016. 1 video (2:51
min). Publicado pelo canal Aurora Alimentos. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=-0kOE-3ziUs>. Acesso em: 21 mar. 2021.

ALVES, Eliseu; SOUZA, Geraldo da Silva e; MARRA, Renner. Exodo e sua contribuigao a
urbanizagdo de 1950 a 2010. Revista de Politica Agricola, Brasilia, ano XX, n° 2, p. 80-88,
2011.

AMPLIMAX — Conectividade ¢ tudo. Produzido por Asha Filmes. Sao Carlos: 2021. 1 video
(2:20 min). Publicado pelo canal Elsys. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=zL9IMN9cep8>. Acesso em: 21 mar. 2021.

BISPO, Claudia Luiz de Souza, MENDES, Estevane de Paula Pontes. Rural/urbano e
campo/cidade: caracteristicas e diferenciacdes em debate. XXI Encontro Nacional de
Geografia Agraria — “Territorios Em Disputa: Os desafios da Geografia Agraria nas
contradigdes do desenvolvimento brasileiro”. Uberlandia, 15 a 19 de outubro de 2012.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da
globalizacdo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1997.

CARBONARI, Maria Rosa. Ruralizacion — de la “barbarizacion” de la polis a la “ruralidad”.
In: CARNIGLIA, Edgardo; CIMADEVILLA, Gustavo (coord.). Relatos sobre la
Rurbanidad. 1. ed. Rio Cuarto: Universidad Nacional de Rio Cuarto, 2009. p. 119-137.

CARNIGLIA, Edgardo. Fuentes teoricas de los relatos rurbanos. /n. CARNIGLIA, Edgardo;
CIMADEVILLA, Gustavo (coord.). Relatos sobre la Rurbanidad. 1. ed. Rio Cuarto:
Universidad Nacional de Rio Cuarto, 2009. p. 21-40.

CENTRO Regional de Estudos Para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagdo. TIC
Domicilios 2019. Disponivel em:

<https://cetic.br/media/analises/tic_domicilios 2019 coletiva_imprensa.pdf>. Acesso em: 09
mar. 2021.

CIMADEVILLA, Gustavo. Contrapuntos con Lefebvre: apuntes para una entrada
comunicacional. /n: CARNIGLIA, Edgardo; CIMADEVILLA, Gustavo (coord.). Relatos
sobre la Rurbanidad. 1. ed. Rio Cuarto: Universidad Nacional de Rio Cuarto, 2009. p.
11-19.

. Las transformaciones del mapa occult-tural. /n: CIMADEVILLA, Gustavo (coord.).
Comunicacién, Tecnologia y Desarrollos — Discusiones y Perspectivas desde el Sur. Rio
Cuarto: Universidad Nacional de Rio Cuarto, 2002.



93

DATA SEBRAE. Perfil do produtor rural. Disponivel em:
<https://datasebrae.com.br/perfil-do-produtor-rural/>. Acesso em: 27 jul. 2021.

DOUTOR. Produzido por AlmapBBDO. Sao Paulo: 2016. 1 video (1 min). Publicado pelo
canal Volkswagen do Brasil. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=wQTkvkNzdF4>. Acesso em: 21 mar. 2021.

FARIA, Ernesto. Dicionario escolar latino-portugués. Rio de Janeiro: FAE, 1962.

GEADA. Produzido por Ampfy. Sdo Paulo: 2018. 1 video (I min). Publicado pelo canal
Mitsubishi Motors BR. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=0TkEooQuXkk>. Acesso em: 21 mar. 2021.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6* ed. Sdo Paulo: Editora Atlas
S.A., 2008.

GPS. Produzido por Talent Marcel. Sdo Paulo: 2017. 1 video (30 seg). Publicado pelo canal
Canal Ipiranga. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=UrGzI0210Ig>. Acesso

em: 03 fev. 2021.

INSTITUTO Brasileiro de Geografia e Estatistica. Censo Agropecuario 2017. v. 8. Rio de
Janeiro: IBGE, 2019.

. Censo Demografico 2010. Caracteristicas da populacdo e dos domicilios. Rio de
Janeiro: IBGE, 2011.

. Censo Demografico 1950. Rio de Janeiro: IBGE, 1956.

. Censo Demografico 2010: caracteristicas da popula¢do e dos domicilios. Rio de
Janeiro: IBGE, 2011.

. Classificacao e caracterizacido de espacos rurais e urbanos 2017. Rio de Janeiro:
IBGE, 2017.

. Manual da base territorial 2014. Rio de Janeiro: IBGE, 2014. p. 157.
KENBEL, Claudia. Aproximaciones a la realidad rurbana desde la comunicacion y la cultura.
In: CARNIGLIA, Edgardo, CIMADEVILLA, Gustavo (coord.). Relatos sobre la
Rurbanidad. 1. ed. Rio Cuarto: Universidad Nacional de Rio Cuarto, 2009. p. 41-56.
LEFEBVRE, Henri. A revolucao urbana. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2008.

MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos meios as mediaces: comunicagio, cultura e hegemonia.
Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1997.

. De la ciudad mediada a la ciudad virtual: transformaciones radicales en marcha.
Telos: n° 44, Madrid, 1996.

MARX, Karl; ENGELS, Friderich. A ideologia alema. Sao Paulo: Martins Fontes, 2001.



94

ROCHA, Everardo P. Guimardes. Representacoes do consumo: estudos da narrativa
publicitaria. Rio de Janeiro: Ed. PUC-Rio: Mauad, 2006.

RUA, Jodo. A resignificagdo do rural e as relagdes cidade-campo: uma contribui¢do
geografica. Revista da ANPEGE, Fortaleza, v. 2, n. 2, p. 45-65, 2005.

SANTINHO. Produzido por Moma Propaganda. Sao Paulo: 2016. 1 video (1:08 min).
Publicado pelo canal Mercedes-Benz Brasil. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=sAva65Wnaug>. Acesso em: 04 mar. 2021.

SIM, Sicredi/Perfil Agro. Produzido por Hoc — House of Creativity. Porto Alegre: 2019. 1
video (30 seg). Publicado pelo canal Sicredi. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=_zZrvLMhZhc>. Acesso em: 04 mar. 2021.

SINAIS Misteriosos. Produzido por Catalunya Filmes. Curitiba: 2018. 1 video (1:31 min).
Publicado pelo canal HughesNet Brasil. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=gPyJxE9BztM>. Acesso em: 21 mar. 2021.

VALADARES, Alexandre Arbex. O gigante invisivel: territorio e populacao rural para além
das convengdes oficiais. Brasilia: Rio de Janeiro: Instituto de Pesquisa Econdomica Aplicada
(Ipea), 2014.



