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RESUMO
Esta pesquisa busca compreender como 0s personagens rurais sdo representados em

comerciais publicitarios, audiovisuais contemporaneos, disponiveis na internet.
Partimos do pressuposto de que a caracterizagdo encontrada nos anincios se relaciona
aos esteredtipos da cultura de massa, onde o rural surge como uma figura inculta,
rudimentar, mal-vestida e jocosa. Dessa maneira, as nuances regionais que diferenciam
0s sujeitos rurais entre si € em relagdo a outros grupos ficam ocultas sob uma
representacdo caricata, que omite a pluralidade existente no campo, causa pouca
identificagdo com esse publico e desconsidera, inclusive, a importancia econdmica
dessa parcela significativa de consumidores. Com base nessa contextualiza¢do, o
problema de pesquisa busca investigar como sdo representados os personagens rurais
nos comerciais audiovisuais contemporaneos veiculados na internet, e que se referem a
venda de produtos e/ou servigos ndo-exclusivos ao publico rural. A fim de delimitar o
escopo da pesquisa, o trabalho analisa comerciais em video no qual os sujeitos rurais
evidenciados sejam personagens construidos pela publicidade, e ndo pessoas reais
convidadas a integrar videos institucionais. Além disso, foram excluidos os anuncios de
produtos e servicos direcionados majoritariamente ou exclusivamente a esse
contingente, como maquinas agricolas e insumos, por exemplo. Estabelecemos, assim,
como principal objetivo do trabalho, a analise da constru¢do imagética dos personagens

rurais na ordem do representacional em publicidades de produtos e/ou servigos que nao
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tém os campesinos como publico preponderante. Os objetivos especificos utilizados
para garantir maior precisdo das andlises consistem em a) avaliagdo de dados sobre a
populacdo rural, incluindo informagdes socioecondmicas, estilo de vida e habitos de
consumo; b) realizagdo de um levantamento de videos de publicidade audiovisual nos
quais sao exibidos um ou mais sujeitos ruricolas em contexto rural; c) identificacao de
critérios e realizagdo de andlise da representacdo dos personagens rurais dentro da
narrativa publicitaria; e d) destaque de semelhancas e diferengas entre os modos de
aparicdo nos quais as marcas se valem da pessoa rural para anunciar produtos e/ou
servicos. O aporte teorico utilizado para embasar a compreensao do tema e viabilizar a
analise empirica versa sobre ruralidade, cultura do consumo e narrativa publicitaria. De
forma a aproximar o rural da comunicagdo, recorremos as teorias de Gustavo
Cimadevilla (2002; 2009) acerca da “rurbanidade” e da relagdo entre comunicacdo e
ruralidade; trazemos um aprofundamento sobre cultura, consumo e cidadania na
América Latina pelo viés de Néstor Garcia Canclini (1997); e abordamos a narrativa
publicitéria, cultura do consumo e producdo signica em anuncios através de Everardo
Rocha (2006). O estudo tem como corpus oito comerciais audiovisuais produzidos no
Brasil entre 2016 e 2021, nos quais sao evidenciadas pessoas em contexto rural.
Baseando-se nos estudos de Gil (2008) sobre métodos e técnicas de pesquisa, o material
em questao foi localizado no site YouTube através da técnica de pesquisa documental, e
selecionado considerando os seguintes critérios previamente estipulados: a) a
obrigatoriedade de apresentar ao menos um personagem ficcional retratado como uma
pessoa ruricola; b) a ambientagdo em cendrio rural durante a totalidade ou parte
preponderante da peca; e c) referir-se a um anuncio audiovisual sobre empresas,
produtos ou servigos cujo segmento de consumo seja generalizado. O método
observacional apresentou-se como o mais adequado aos propositos do estudo e,
valendo-se da técnica de observacao sistematica, os videos foram analisados
individualmente segundo parametros de género, idade, vestimenta, imagem pessoal,
contraste em relacdo a personagens nao-rurais, classe social aparente e cenario. Em
seguida, através do método comparativo, buscamos as recorréncias e discrepancias entre
os filmes, as generalidades e particularidades identificadas livremente nos antincios, € a
relacdo entre essas representacdes e os dados socioecondmicos disponiveis. A

comparagdo no corpus seguiu os mesmos critérios elencados para a analise individual e



INTER

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XXI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — Balneario Camborit - SC— 16 a 18/06/2022

objetivou o cumprimento de premissas do método indutivo, o qual propde a elaboracao

de teorizagdes gerais acerca da problemadtica de investigacdo. Dessa forma, os principais

resultados da pesquisa encontram-se elencados a seguir:

a)

b)

d)

Constatamos a auséncia de mulheres nos papéis de protagonista e narradora
como uma das caracteristicas preponderantes nos videos selecionados, o que nos
leva a inferir que hd uma sub-representagdo das pessoas rurais do género
feminino nas publicidades que tém o campo como cendrio de historias
ficcionais. De forma geral, as narrativas atribuem caracteristicas honrosas aos
homens, relacionando-os a qualidades como dedicagdo ao trabalho,
desenvolvimento, prosperidade e superacdo, enquanto as mulheres sdo
posicionadas como facilitadoras das condi¢des hierarquicas masculinas.

Os protagonistas sao predominantemente homens com idades que variam
aproximadamente entre quarenta e cinco e sessenta e cinco anos. Ja entre os
coadjuvantes, a fisionomia dos personagens revela uma grande diversidade
etaria, sendo identificada nas pecas a presenca de criangas, adolescentes, adultos
e 1dosos.

Em termos de vestimentas, observamos que a camisa de abotoadura ¢ um artigo
que faz parte da indumentaria de ao menos um dos personagens em todos os
videos. Chama a atencdo, além disso, que a estamparia em formato xadrez esta
presente na maioria das publicidades. Nos membros inferiores, os protagonistas
aparecem trajados, via de regra, com calga jeans e, nos pés, botas de borracha,
botina ou ténis. A maioria das pessoas ndo faz uso de chapéus ou bonés, ainda
que notemos a presenca desse artigo em algumas cenas que tém relagdo com
trabalho.

Embora a imagem de desleixo, singeleza e coloquialidade tenha sido perpetuada
pela cultura popular brasileira ao longo de varias décadas, percebemos que a
aparéncia e a postura do sujeito rural nos filmes publicitarios vigentes, em geral,
distanciam-se de tais caracteristicas. Compreendemos, em sintese, que muitos
dos signos imagéticos que integram a representacdo do rural enquanto sindbnimo
de rudimentar ou atrasado ocorrem de forma explicita nos videos que

apresentam contextos cOmicos, mas sdo suprimidos ou ganham novas
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g)

h)

conotagdes nos andincios que tratam o camponés como um trabalhador
perseverante e bem-sucedido.

O dialeto padrdo da lingua portuguesa no Brasil ¢ o que prevalece entre os
falantes nos videos. A utilizagdo de pronuncias regionalizadas ocorre somente
por personagens retratados como rurais ou locais e, ainda assim, de maneira e
em contextos limitados. Notamos, portanto, que as publicidades analisadas
promovem um apagamento da diversidade linguistica presente no campo,
afastando as ideias de regionalizagdo e pertencimento que sdo caracteristicas ao
ambito rural.

Quando observadas as pessoas representadas como rurais em contraposi¢ao as
urbanas, avaliamos que, enquanto os personagens identificados como urbanos
vestem-se de maneira heterogénea, os sujeitos rurais exibidos nos filmes seguem
um modelo padronizado de vestimenta. Constatamos, dessa forma, que existem
signos especificos que diferenciam parcialmente os personagens urbanos e rurais
nas producdes publicitarias selecionadas.

No que tange a diversidade social presente nas zonas rurais brasileiras, os videos
publicitarios analisados apresentam grandes desconformidades quando
comparados as estatisticas consideradas na pesquisa. Além da supracitada
sub-representacdo feminina, as publicidades analisadas ndo englobam pessoas
negras, LGBTQIAP+ ou com deficiéncia. Além disso, a presenca de
personagens negros € restrita a sujeitos urbanos coadjuvantes ou figurantes. De
forma geral, é possivel perceber que os antincios que evidenciam o rural mantém
uma visao conservadora.

Outro aspecto que chama a aten¢do diz respeito a sentimentalizagdo acentuada,
expressa pelos personagens nos videos. Ao comparar brevemente campanhas
publicitarias que utilizam-se de pessoas em contexto rural com filmes
comumente produzidos em outros ambientes, notamos que a ideia de valorizagdo
do aspecto humano e afetivo faz-se muito presente quando o campo aparece
como mote. Essa interpretacao 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. De forma geral, ¢ possivel observar uma

inten¢do da publicidade contemporanea de desconstruir a ideia do individuo
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“barbaro” do interior, apresentando os personagens em atmosferas de afeto e
civilidade. Se na cultura de massa em geral percebe-se uma estigmatizagao da
pessoa rural pelo uso de representacdes caricatas e descompassadas, sob o viés
publicitario os personagens ganham conotagdes humanizadas que destacam os
valores pessoais, a emocionalidade e a singeleza da conexdo com a natureza e o
trabalho.
Assim, ao questionarmos a inclusdo e a representacdo de pessoas campesinas pela
publicidade, constatamos que as classicas percep¢des de um sujeito rural inculto,
atrasado e isolado perdem espaco para outras formas de representacdo. Ha uma
tendéncia, portanto, a desconstru¢do da imagem tradicional do rural, vinculando-a a
ideia de “rurbanidade” e ambicionando uma representacdo mais moderna — até mesmo
romantizada. Ao mesmo tempo outras problematicas, como o apagamento da
diversidade no campo, ganham notoriedade, pois notamos uma padronizagdo dos
sotaques e a exclusdo dos grupos sociais mais numerosos do campo: as mulheres e as
pessoas pardas ou pretas. Assim, observamos que nem os personagens que tendem a
estereotipizacdo, nem o0s que recebem uma roupagem modernizada, ddo conta de
representar a massa das populagdes rurais, pois os anuncios analisados insistem em
apresentar a figura de homens brancos como protagonistas desses espacos. Percebemos,
entdo, a necessidade de a publicidade encontrar caminhos alternativos para a
apresentacao dos sujeitos rurais que atentem-se a representatividade populacional e as
diferentes caracteristicas regionais, sem propagar estereOtipos ou promover uma

higienizagao das culturas campesinas.

PALAVRAS-CHAVE: sujeito rural; personagem rural; publicidade rural; publicidade
audiovisual; representacdo da ruralidade.
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