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Resumo

Apesar do amplo reconhecimento e da importancia dos estudos dos signos e simbolos,
e, sobretudo, dos processos de significa¢do, restam, ainda, muitas possibilidades a serem
exploradas nas pesquisas de marketing e comportamento do consumidor com base na teoria
semidtica (Mick, 1986; Floch, 1990; Bacha & Strehlau, 2005; Semprini, 2006), uma
perspectiva teorica que posiciona o “sentido” no centro da problematica do comportamento
humano e, consequentemente, dos fenomenos de consumo. Neste contexto, o presente
trabalho tem como objetivo analisar — sob a perspectiva da semiotica discursiva de linha
francesa (Greimas & Courtés, 2008; Barros, 2002) e da semiologia de Roland Barthes (1980)
- 0 discurso da propaganda de seguros de automovel, no Brasil, lancando subsidios para a
compreensdo da articulagdo do sentido nas pegas publicitarias em questdo. Para a melhor
delimitagcdo da pesquisa, optou-se por concentrar a analise no processo de figurativizagdao dos
automoveis e dos individuos, em anuncios de midia impressa, destacando as possiveis
relagdes entre os proprietdrios de automoéveis e seus veiculos, projetadas nas pecas
publicitarias, o que permitiu identificar “pequenas mitologias contemporaneas” da relacdo
homem-carro no Brasil. O corpus deste artigo ¢ composto por anuncios de seguros de
automovel veiculados entre os anos de 2000 e 2009, em jornais do Rio de Janeiro e de Sao
Paulo, ¢ em revistas de circulacdo nacional. Foram analisados, ao todo, 125 anuncios e as
pecas consideradas mais representativas foram reproduzidas em baixa resolucdo, ao longo do
artigo. Os anuncios foram analisados de acordo com os pressupostos metodologicos da
semidtica discursiva de linha francesa (Barros, 2002), com énfase na andlise do nivel
discursivo (temas e figuras) e nas relagdes simbolicas e semissimbolicas entre plano do
contetdo e da expressdo. A andlise conduz a um “quadrado semidtico” (Greimas & Courtés,
2008), cujos termos expressam quatro relagdes, a saber: “carro soberano” (carro dominante ou
homem dominado), “carro ausente” (carro dominado ou homem dominante), “pessoas a
servico do carro” (carro ndo dominado ou homem ndo dominante) e, por fim, “carro a servigo
das pessoas” (carro ndo dominante ou homem ndo dominado). A partir desse modelo 16gico,
deriva-se uma “pequena mitologia” da relagdo entre o brasileiro € o seu carro, que deixa
entrever os percursos de “sujeicdo do homem a méaquina” e de “sujeicdo da maquina ao
homem”. Destaca-se, também, a riqueza do discurso da industria de seguros de automdvel que
ndo se limita a desenvolver contetidos simbodlicos para o automoével e, chega, por oposicao, a
construir um territério de narrativas nas quais o carro ¢ reconduzido ao seu papel utilitario,
conciliando valores utilitarios e existenciais.
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1. Introducio

O estudo dos aspectos simbdlicos do consumo e da importdncia do simbolismo no
comportamento do consumidor t€m em Gardner e Levy (1955), em Levy (1959) e em Levitt
(1970) e, posteriormente, em Holbrook e Hirschman (1982), importantes referéncias
fundadoras no campo do marketing.

Entretanto, apesar do amplo reconhecimento da importincia dos estudos dos signos e
simbolos e, sobretudo, dos processos de significagdo, restam, ainda, muitas possibilidades a
serem exploradas nas pesquisas de marketing e comportamento do consumidor com base na
teoria semidtica (Mick, 1986; Floch, 1990; Bacha & Strehlau, 2005; Semprini, 2006), uma
perspectiva tedrica que posiciona o “sentido” no centro da problemdtica do comportamento
humano e, consequentemente, dos fendmenos de consumo. Com efeito, nas palavras de
Greimas e Courtés (2008, p.455), “a teoria semiodtica deve apresentar-se inicialmente como
ela ¢, ou seja, como uma teoria da significagdo. Sua primeira preocupagdo serd, pois,
explicitar, sob a forma de construcio conceitual, as condi¢des da apreensao e da producdo do
sentido”.

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo analisar — sob a perspectiva
da semidtica discursiva de linha francesa (Greimas & Courtés, 2008; Barros, 2002) e da
semiologia de Roland Barthes (1980) - o discurso da propaganda de seguros de automdvel no
Brasil, lancando subsidios para a compreensdo da articulagdo do sentido nas pecas
publicitirias em questdo. Para a melhor delimitagdo da pesquisa, optou-se por concentrar a
analise no processo de figurativizacdo dos automoveis e dos individuos em anuncios de midia
impressa, destacando as possiveis relacdes, projetadas nas pecas publicitdrias, entre os
proprietarios de automoveis e seus veiculos.

Considerando o discurso publicitdirio como explicitamente argumentativo e
vocacionado para levar o enunciatario a admitir como verdade absoluta o sentido produzido,
entende-se que a analise da semantica discursiva ¢ a arena ideal para compreender como a
publicidade se apropria dos valores em circulacio na sociedade e, a0 mesmo tempo, impde ao
enunciatario novos valores que sustentem determinada visdo de mundo. Em outras palavras,
este artigo pretende apresentar a construgdo de “pequenas mitologias” da relacdo entre o
homem e o carro pela publicidade contemporanea de seguros no Brasil.

De forma a alcangar o objetivo proposto, o presente artigo estd dividido em cinco
secdes. A propria introducdo; o referencial tedrico - que aborda a constru¢dao de “mitologias”
pela publicidade, bem como os principios e ferramentas fundamentais da semiotica discursiva
de linha francesa; a metodologia da pesquisa; a andlise e discussdo dos resultados; e,
finalmente, as consideracdes finais.

2. Referencial Teodrico

2.1 - Publicidade e mitologias

Diversos estudos antropoldgicos (Barbosa & Campbell, 2006) mostram que
dificilmente alguma sociedade desenvolveu uma relacdo estritamente funcional com o mundo
material, e os historiadores da publicidade (Corral, 1997) documentam procedimentos
destinados a venda de objetos e servigos ja na antiga Grécia e no antigo Egito.

Mas, a publicidade, no sentido concebido nos dias de hoje, emerge como fendémeno
especifico no século XIX, a reboque da evolugdo do sistema de producgdo capitalista. No
momento de sua concepcao, a publicidade concentrou-se em descrever os produtos com base
em seus valores de uso e, pela forga das informagdes e descrigdes elogiosas, em estimular o
desejo de compra. Em meados do século XX, com a implantacdo da denominada “sociedade
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de consumo” no Ocidente, a publicidade atingiu o atual grau de relevancia socioecondmica e
desenvolveu, definitivamente, sua dimensdo simbolica ou, nas palavras de Corral (1997,
p.22), “otros rasgos semdnticos vienen a sobredeterminar la existencia de las mercancias™".
Nesse processo, a imagem criada pela publicidade para os produtos e servicos substituiu a
materialidade do objeto e as mensagens passaram a se situar preferencialmente no plano do
imaginario. Desse modo, a publicidade, destinada em suas origens a suscitar o consumo dos
bens produzidos, converte-se ela mesma em objeto de consumo: a descricao da utilidade do
produto ¢ substituida pela sua descrigdo afetiva e imaginaria. O consumo contemporaneo €,
portanto, o resultado da conciliacdo de valores, outrora antagdnicos, utilitarios e existenciais
ou hedonistas.

A mensagem publicitaria, entretanto, conforme observa Carvalho (2002), ndo se limita
ao mundo dos sonhos, mas concilia o principio do prazer com o da realidade, quando,
normativa, indica o que deve ser consumido, destacando a linguagem da marca, o icone do
objeto. Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas linhas
e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragdes simbolicas, utilizando os recursos
proprios da lingua que lhe serve de veiculo. Para Semprini (2006), o carater abstrato e
desmaterializado de uma parte crescente do consumo contemporaneo encontra nas marcas €
na comunicagdo publicitaria seu meio natural de expressdao. Uma das principais propriedades
da marca ¢ sustentar uma rede de atributos cognitivos e simbolicos no interior da qual o
produto pode encontrar um sentido € um vetor de projecao.

A interdiscursividade entre as diversas mensagens de consumo - considerando o
conjunto completo de anuncios que circulam em determinado periodo de tempo em uma dada
sociedade e outros produtos da industria cultural, como o cinema e a televisdo - colabora para
a criacao de um “universo simulacral” a servi¢o da sociedade de consumo.

Nesse sentido, Lipovetsky (1989) ressalta a capacidade da midia de oferecer um
universo de lazer pautado no sonho, no esquecimento e na mudanga de ares, uma espécie de
“O6pio” que faz esquecer a miséria e a monotonia da vida cotidiana. Em suma, estabelece-se a
“cultura da evasdao” que orienta os comportamentos individuais e coletivos em dire¢ao a

novos ideais, novos estilos de vida fundados na realizacao intima, no divertimento,
no consumo, no amor. Através das estrelas e do erotismo, dos esportes e da imprensa
feminina, dos jogos e das variedades, a cultura de massa exaltou a vida de lazer, a
felicidade e o bem-estar individuais, € promoveu uma ética ludica e consumista de
vida. (Lipovetsky, 1989, p.222).

A esse cenario podem ser acrescentadas, ainda, algumas caracteristicas do
hipermodernismo, como o excesso, o imediatismo e a diminui¢do de prazos (Lipovetsky,
2004).

A cultura midiatica, na visdo de Lipovetsky (1989), transforma em fic¢do uma parte da
vida de seus consumidores, valorizando uma felicidade hipnoética que torna irreal a existéncia
concreta. Apesar da aparéncia de dinamismo, ¢ a passividade que marca o sujeito-consumidor
da cultura mididtica.

Os discursos da publicidade, da televisdo e de outras midias acompanham o cotidiano
dos sujeitos, desencadeando isotopias que tém consequéncias sobre sua visdo de mundo.
Adaptando o pensamento de Barthes (1980), o mundo simulacral da publicidade e da midia ¢
interpretado como natural pelos sujeitos, o que facilita a absor¢do da mitologia criada ou
reproduzida pela publicidade:
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Na realidade, aquilo que permite ao leitor consumir o mito inocentemente ¢ o fato de
ele ndo ver no mito um sistema semioldgico, mas sim um sistema indutivo: onde
existe apenas uma equivaléncia, ele v€ uma espécie de processo causal: o
significante e o significado mantém, para ele, relacdes naturais. Pode-se exprimir
esta confusdo de um outro modo: todo o sistema semioldgico ¢ um sistema de
valores; ora, o consumidor do mito considera a significagdo como um sistema de
fatos: o mito ¢ lido como um sistema factual, ao passo que ¢ apenas um sistema
semiologico. (Barthes, 1980, p.223).

Sobre a escolha do objeto de andlise deste trabalho, vale destacar que a importancia do
carro no imaginario das sociedades ocidentais ndo ¢ um tema novo, tendo sido explorado por
pesquisadores de diversas disciplinas. Nas areas da semidtica e da semiologia, vale citar,
respectivamente, os trabalhos de Floch (1990), que constréi uma axiologia do consumo e da
vida cotidiana (em uma releitura do trabalho de J. Baudrillard), a partir da andlise da
publicidade de automoveis na Franga, e de Barthes (1980).

Barthes (1963) analisa a mitologia do automdvel a partir de uma série de entrevistas
livres sobre o tema e posiciona o carro como um objeto banalizado (no sentido de ser
acessivel ao consumidor) - mais um projeto e uma necessidade do que um sonho e um luxo -,
porém, de inegavel importancia no discurso do cidadao francés:

(...) automobile est un theme actif de réflexions générales; c’est un sujet de
discours, et ’on pourrait presque dire, pour certains — qui ne sont pas forcément le
plus cultivés — de dissertation; chacun sent que [’automobile est un objet-signe,
offert a un commentaire général, ou prennent place [’homme, les moeurs, la
civilisation: en parlant de son auto, le Francais philosophe, et il le sait; seule peut-
étre, la nourriture a autant de place que [’automobile dans le discours des
Frangais.” (Barthes, 1963, p.21).

Ao final do texto, Barthes (1963) conclui que, dada a banalizagdo progressiva do
objeto, talvez seja a mitologia da conducdo do automovel o tema relevante a ser analisado.
Nesse caso, o homem vence as limitacdes de uma mdaquina construida segundo normas
inflexiveis, para criar sentido nas praticas de conducdo (e, conforme abordado neste trabalho,
em outras interagdes com a maquina), tipicos objetos de uma “bricolagem cotidiana”.

2.2 - Analise semidtica do discurso

Este trabalho vincula-se a perspectiva tedrica da Semidtica discursiva de linha
francesa, fundada por Algirdas Julien Greimas, também conhecida como Semiotica
greimasiana ou, ainda, Semiotica da escola de Paris’ que, nos anos 60, constitui-se no campo
epistemologico do estruturalismo, na confluéncia entre a Linguistica, a Antropologia ¢ a
Logica formal (Fontanille, 2007). Ao longo do tempo, o desenvolvimento da Semidtica
integrou, progressivamente, a linguistica da enunciagio de Emile Benveniste, superando o
puro formalismo (Bertrand, 2003) e, sobretudo a partir dos anos 80, redescobriu “as emogdes
e as paixoes, a percepgao e seu papel na significagdo, as relagdes entre o mundo sensivel e sua
convivéncia para com a fenomenologia” (Fontanille, 2007, p.24).

Para analisar a produgdo de sentido de textos verbais ou imagéticos e interpreta-los, a
semidtica discursiva de linha francesa faz uso do “Percurso Gerativo do Sentido”, um modelo
estratificado que divide o plano do conteudo do texto em trés niveis, do mais simples e
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abstrato ao mais complexo e concreto: o profundo (ou fundamental), o narrativo e o
discursivo (Greimas & Courtés, 2008).

No nivel fundamental, a significagdo surge como uma oposi¢do semantica simples,
como |protecdo| versus |desamparo|, no caso dos anuncios de seguros.

No nivel narrativo, a narrativa é organizada do ponto de vista de um sujeito. Nessa
etapa, os actantes (papéis narrativos abstratos) percorrem uma seqiiéncia candnica, que
compreende as fases de manipulacdo, agdo e san¢do. Na narrativa classica da publicidade de
seguros de automodvel, o sujeito-destinatario, manipulado por um destinador (banco ou
seguradora), realiza a performance de contratar um seguro que o coloca em conjun¢do com o
objeto-valor protecdo do automodvel sendo, finalmente, sancionado positivamente por um
destinador-julgador (banco, seguradora ou a propria sociedade).

O terceiro nivel, o discursivo, ¢ o mais complexo, no qual a narrativa ¢ assumida pelo
sujeito da enunciacdo e as formas abstratas da narrativa sdo revestidas de elementos
concretos.

Embora o sentido do texto dependa da relagdo entre os trés niveis, cada um possui uma
gramatica autdbnoma, o que torna possivel observa-los separadamente. Este trabalho ¢ restrito
a analise das estruturas discursivas e, em especial, a semantica discursiva.

Os procedimentos semanticos do discurso sdo dois: a tematizacdo e a figurativizagao.
Por meio dos percursos tematicos e figurativos, o enunciador assegura a coeréncia semantica
do discurso e cria efeitos de sentido, sobretudo de realidade. Os temas e figuras decorrem de
determinagdes socio-historicas, conscientes ou inconscientes, que trazem para os discursos a
maneira de ver e de pensar o mundo de grupos e classes sociais, o que faz da semantica
discursiva o campo da determinagdo ideoldgica propriamente dita (Fiorin, 2004).

A reiteracdo de temas e figuras de forma inconsciente nos discursos, sem que se
perceba diretamente seu uso e sua determinacdo ideoldgica, se aproxima do conceito de
arquétipo de Carl Jung, pois, como observa Randazzo (1997, p.67), “os arquétipos do
inconsciente coletivo de Jung funcionam de certa forma como instintos que guiam e moldam
0 nosso comportamento. O que podemos perceber sao expressdes do arquétipo na forma de
imagens e simbolos arquetipicos. Em outras palavras, todo arquétipo pode se manifestar em
um nimero infinito de formas”.

Segundo Barros (2004), a figurativizagdo assinala, com os temas, a determinagdo
socio-historica e ideologica dos discursos; d4 aos discursos tematico-figurativos coeréncia
semantica; participa, nos discursos tematicos, das estratégias de persuasdo argumentativa,
com figuras ocasionais e esparsas; concretiza os temas abstratos e produz efeitos de realidade;
cria efeitos de concretizagdo sensorial e da “corporalidade” ao discurso e as relagdes entre
enunciador e enunciatario; contribui para a producdo de efeitos de novidade e criatividade
estética, para dar prazer estético ao destinatario e para que enunciador e enunciatario
partilhem instantes de “perfei¢ao”.

Vale destacar que os anuncios publicitarios em midia impressa sdo textos sincréticos,
com substancias da expressdo sonora (verbal) e visual. Dessa forma, além da andlise da
figurativizagdo como um procedimento do plano do contetido, este trabalho pretende apontar
algumas relagdes entre o plano do conteudo e o plano da expressdo dos textos, identificando
possiveis relagdes simbodlicas e semissimbolicas na instdncia da enunciagdo do discurso.

Sobre o conceito de simbolismo e semissimbolismo, deve-se esclarecer que

nos sistemas simbolicos, a relacdo entre expressdo e conteido ¢ culturalmente
determinada e perpassa diferentes textos (a relagdo entre branco e paz, por exemplo).
J& nos sistemas semissimbolicos, pde-se em xeque nosso modo culturalmente
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estabelecido de sentir e de conhecer o mundo e cria-se uma nova verdade e uma
outra sensacdo desse mundo, em que, por exemplo [em Os Girassois, de Van Gogh],
a claridade e as formas agudas ligam-se a vida, ¢ a obscuridade e as formas
arredondadas, a morte. O mundo ¢ refeito, sobretudo na dimensao do sensivel, pelo
texto que constroi os semissimbolismos. (Barros, 2008, p.18).

Analisar o plano da expressdo, originalmente fora das preocupagdes da semiotica,
significa admitir que, em certos textos, o plano da expressdo além de cumprir a funcdo de
suportar o significado, “produz sentido”.

Finalmente, ¢ importante conceituar o “quadrado semiotico”, o modelo que sustenta a
analise conduzida neste trabalho.

O quadrado semiotico pode ser definido como a representagdao visual da articulagdo
logica de uma categoria semantica qualquer (Greimas & Courtés, 2008). Na tradicdo da
linguistica estrutural de Saussure (Floch, 1990), os termos de uma categoria elementar (S,
S;), mantém entre si relagdo de oposicdo por contraste, no interior de um mesmo eixo
semantico, e podem, cada um deles, projetar, por uma operagdo de negagdo, um novo termo,
seu contraditério (ndo-S;, ndo-S;). Surgem, entdo, relacdes de contrariedade, contradigdo e
complementaridade. Tais relagdes sdo ilustradas na figura 1, a partir da oposi¢do seméantica
[vidal (S;) vs. jmorte| (S,):

Nao- morte ———————————— > Nio-vida

<« --% Relagdo de contrariedade
<4—> Relagio de contradigio
—> Relagio de Complementaridade

Figura 1. Quadrado Semidtico (Fonte: adaptado de Greimas & Courtés, 2008)

Além dos quatro termos que compdem os vértices do modelo, este artigo analisa outra
dimensdo do quadrado semidtico: a dé€ixes, que “retine, pela relacdo de implicagdo, um dos
termos do eixo dos contrarios com o contraditorio do outro termo contrario. Reconhecer-se-
o, assim, duas déixis: uma (S; — ndo S,) ¢ chamada positiva, a outra (S, — ndo S;), negativa
(...)” (Greimas & Courtés, 2008, p.120).

Deve-se observar que o quadrado semidtico ndo ¢ apenas um modelo que indica as
posigdes relativas dos termos uns em relagdo aos outros, mas, também cumpre a funcao
dinamica de apresentar a passagem de uma posicao a outra (Bertrand, 2003), como na andlise
do presente trabalho.

Apesar de o quadrado semidtico pertencer ao nivel metalinguistico da semiotica,
Barros (2002) observa a eficacia heuristica do quadrado enquanto modelo de anélise.

3. Metodologia
O corpus deste trabalho ¢ composto por antincios de seguros de automovel veiculados
entre os anos de 2000 e 2009, em jornais do Rio de Janeiro e de Sao Paulo, e em revistas de
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circulacao nacional. Foram analisados, ao todo, 125 antincios e as pegas consideradas mais
representativas, citadas ao longo do texto para sustentar a andlise, foram reproduzidas em
baixa resolu¢do ao longo do artigo.

A etapa da coleta de dados partiu da premissa de que o corpus deveria ser
representativo dos anuncios de seguros de automoével veiculados pela industria seguradora
como um todo. Para tal, foi realizada pesquisa nos bancos de dados do “Arquivo da
Propaganda” e da “Memoria da Propaganda” (empresas especializadas em servico de clipping
publicitdrio) sobre os anunciantes da industria com presenga sistematica na midia ao longo do
periodo analisado. Os 125 antncios selecionados representam, portanto, uma gama de cerca
de 20 anunciantes. Destacam-se, em fun¢do de sua maior presen¢a na midia, os grandes
bancos de varejo e as seguradoras de seus grupos, além das companhias seguradoras Sul
América e Porto Seguro.

Os anuncios foram analisados de acordo com os pressupostos metodologicos da
semiotica discursiva de linha francesa (Barros, 2002), com é&nfase na analise do nivel
discursivo (temas e figuras) e nas relagdes simbdlicas e semissimbolicas entre plano do
contetdo e da expressao.

4. Analise e discussdo dos resultados
Na analise figurativa dos antuncios de seguro de automovel, procurou-se observar as
pecas que compdem o corpus (como um grande mosaico) para identificar a predominéncia de
certas figuras e situagdes. Constatou-se que os anuncios sdo caracterizados majoritariamente
por figuras humanas e de automoveis, quase sempre, em situagdes de interacdo entre o
homem e a maquina. Em menor ntimero, ha antincios do tipo all fype (pecas sem imagens,
apenas com textos verbais) ou figurativizados por outros elementos.

4.1 — O carro soberano

Um ntmero consideravel de anuncios (em especial os do Bradesco, Figura 2, por
exemplo) apresenta imagens desumanizadas, nas quais o carro — parado ou em movimento -
reina absoluto tendo como cendrio uma paisagem, uma estrada ou um fundo monocromatico
vazio. Nesses anuncios, € interessante observar que, mesmo nas imagens do carro em
movimento, o motorista ndo aparece na foto, ocultado pelo vidro preto do veiculo ou por um
efeito de luz. Em algumas pecas, a protecao do veiculo ¢ figurativizada pela logomarca do
anunciante (no caso do Bradesco) ou, nos anuncios da Sul América, por uma caixa ou redoma
(Figura 3).

Figur 2. Anancio d Bradesco, 2005 (Fonte: Arquivo da Propaganda).
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Sul Anwérica ; [P S

- ——

Figura 3. Antincio da Sul América, 2003 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

4.2 — O carro ausente

Em oposi¢ao ao “carro soberano”, hd antncios nos quais a imagem do carro esta
ausente. O melhor exemplo desse tipo de anuncio é a campanha da Sul América (Figura 4),
restrita ao Rio de Janeiro, que apresenta a bicicleta como a melhor alternativa ao automével.
Nesse contexto, a seguradora “presenteia” a populacdo da cidade com bicicletarios de uso
publico e gratuito. Trata-se de uma campanha de carater institucional que posiciona a empresa
no territorio “ecologicamente correto”, com o mote “¢ o melhor seguro de carro incentivando
a melhor alternativa ao carro”.

Sulimgrica
e

R =

Figura 4. Antncio Sul América, 2008 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

Com menos énfase visual que a Sul América, a Porto Seguro (Figura 5) procurou
posicionar-se de forma semelhante por meio de uma campanha de reciclagem de pneus: na
troca de pneus em um dos centros automotivos da Porto Seguro, o segurado ganhava uma
camiseta ao doar os pneus usados para reciclagem. Ao contrario da Sul América, a Porto
Seguro nao propde alternativas ao uso do automovel e, apesar da auséncia da imagem do
carro, este ¢ representado pelos pneus (a matéria-prima das “esculturas” que ilustram os
anuncios), em um exemplo de sinédoque visual (a representagdo imagética do “todo” pela

“parte”).

Figura 5. Antncio da Porto Seguro, 2005 (Fonte: Arquivo da Propaganda).
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Outro exemplo de antincio “ecologicamente correto” da Porto Seguro € o que divulga
o servico “bike socorro”, no qual o atendimento de emergéncia dos segurados ¢ feito, em
parte, por técnicos que se deslocam de bicicleta (Figura 6).

Figura 6. Anﬁcio da Porto Seguro, 2008 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

Portanto, ao praticamente eliminar as figuras de carros (do ponto de vista visual, pois
os textos verbais fazem referéncia aos veiculos, a razdo de ser dos produtos em questdo),
certas seguradoras constroem o territorio do ‘“carro ausente”. Pode-se argumentar que, na
campanha dos bicicletarios da Sul América, mesmo a figura do homem esta quase ausente,
em favor das imagens da natureza. Mas, nesse caso, a natureza ¢ representada por meio de um
olhar absolutamente cultural. Trata-se da visdo de preservacdo ambiental para melhoria da
qualidade de vida do homem nas grandes cidades. Nesse sentido, a fotografia na qual a
ciclovia e a paisagem sdo apresentadas do ponto de vista do ciclista fora do quadro da foto (no
estilo da cdmera subjetiva do cinema), com exce¢do das maos, suporta cabalmente esse
argumento.

4.3 — Pessoas a servico do carro

A grande maioria dos antincios ¢, no entanto, caracterizada nao pela auséncia do carro
ou do homem nas imagens e, sim, pela sua relagao.

O primeiro tipo de relagdo ¢ aquela marcada pelas imagens de “pessoas a servigo do
carro”, sejam elas o proprietario do automdvel ou o funciondrio da empresa seguradora
(mecénico ou socorrista). A expressdo “pessoas a servico do carro” pretende exprimir,
portanto, uma relagao na qual o homem ocupa-se do carro por prazer ou a trabalho.

Em muitos desses anuncios, o carro ¢ alvo de cuidados — como abragos ¢ carinhos,
por exemplo - que indicam um tratamento humanizado da maquina, conforme os trés
exemplos a seguir (Figuras 7, 8 € 9):

. BB Seguro Auto
Econdmico

o

Para vocé gue tem um

‘carro mais antigo,
mas culda dea

como se fosse novo.

T—

e Tanrr S Gentro Automotivo

Figura 7. Antncio B, 2005 Figura 8. 1'1nci0 Mapfr, 2007 Figura 9. Antncio PS, 2006
Fonte: Arquivo da Propag.  Fonte: Arquivo da Propag. Fonte: Arquivo da Propag.
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Tais anuncios aproximam-se do universo de uma campanha publicitaria da Ipiranga,
empresa do setor de combustiveis, criada nos anos 90, e cujo slogan permanece na memoria
dos brasileiros até hoje: “apaixonados por carro como todo brasileiro”.

Em outros antncios, figurativizados, em geral, por funciondrios das seguradoras, o
carro nao ¢ humanizado, mas permanece sendo o objeto de cuidados e protecio do homem
(Figura 10).

| Vocé troca o dleo
.| | nahora certa?

Bemvindo 20 cube.

Contos Astomotivos. Porto Segern. O lugar eseto para
cuidar

Mu‘nm}m-uﬁ--hmm-
b 1350 -
Ll .-nwmu

,%mmm_

Figura 10. Anuncio Porto Seguro, 2006 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

4.4 — Carro a servico das pessoas
O segundo tipo de relacdo entre o homem e o carro pode ser definido pela expressao
“carro a servigo das pessoas”. Trata-se das cenas em que o carro ¢ um coadjuvante de
situacdes cotidianas da vida dos individuos ou das familias felizes, como, por exemplo, nas
Figuras 11 e 12.

Com o'BB Seguro Autq

seu carro fica'seguro
BVOCE fica lranqullo

Contrate ou renove em até 6 vezes sem juros pela intemnet”,
«om até 29 dias para pagar 3 primeira parcala.

Acesse bb.com.br, ligue DBOQ 729 D400

ol procure uma agéncia do Banco do Brasil
VDCE

Flgura 12 Anunc1o Banco do Brasil, 2006 (Fonte: Arquivo da Propaganda).
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Nas duas situagdes, a frui¢do da vida (no sentido da exaltagdo da vida) tem o carro
como um coadjuvante, uma maquina que proporciona ao homem a oportunidade de estar em
contato com a natureza ou com a familia, um poder-fazer. Porém, na maior parte dos casos,
como exemplifica o aniincio do Banco do Brasil (Figura 12), seu papel na narrativa ndo ¢
central.

4.5 — Quadrado semiotico das relacoes homem-carro
A organizagdo pléstica dos anuncios pelo uso, em relagdo as figuras de pessoas e de
carros, das oposigdes |presenca| vs.|auséncia| e |1° plano| vs. |2° plano|, pode ser sintetizada no
seguinte continuum (Figura 13):

Carro presente > Carro presente — 1° plano
Homem ausente Homem presente — 2° plano

Homem presente— 1° plano Homem presente

-> Carro/ Homem—1°plano =
p Carro presente — 2° plano Carro ausente

Figura 13. Continuum de presenga e oposi¢des topologicas.

As figuras de pessoas e automoveis, quando ambas estdo presentes, alternam suas
posic¢des nas imagens dos anuncios. Com excecao dos extremos do continuum - caracterizados
pela auséncia de uma das figuras - para se estabelecer uma relagdo semissimbolica clara entre
a organizag¢ao topoldgica dos antncios e os conceitos de “estar a servigo do carro” ou “servir-
se do carro” devem-se considerar também os gestos e expressoes das figuras de pessoas em
relagdo aos carros.

Essa leitura visual, aliada ao suporte dos textos verbais, conduz a um quadrado
semidtico (Figura 14), cujos quatro termos podem ser expressos tendo como referencial o
carro ou o homem, a saber: “carro soberano” (carro dominante ou homem dominado), “carro
ausente” (carro dominado ou homem dominante), “pessoas a servigo do carro” (carro nao
dominado ou homem ndo dominante) e, por fim, “carro a servigo das pessoas” (carro nao
dominante ou homem n3o dominado).

Carro soberano Carro ausente
(homem dominado /carro dominante) A (homem dominante / carro dominado)
Pessoas a servigo do carro Carro a servigo das pessoas
(homem ndo dominante / carro ndo dominado) (homem nio dominado / carro ndo dominante)

Figura 14. Quadrado semiotico das relagdes homem-carro

Cada termo do quadrado corresponde a um dos grupos de anuncios analisados
anteriormente. Contudo, resta analisar outra dimensdo do quadrado semiotico, as déixis.

A déixis positiva do quadrado (a implicacao carro ndo dominado - carro dominante) ¢
marcada pela humanizacdo da maquina e pelo papel central que o carro desempenha na
construcdo da identidade do individuo.

Sdo exemplos desse processo de humanizagdo todos os antincios ja apresentados, nos
quais o carro ¢ objeto de cuidados e de afetos normalmente destinados a pessoas, como 0s
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abracos. Como bem define o antincio do Bradesco (Figura 15), nesse territorio, o carro € a
“menina-dos-olhos” do proprietario.

MN&s cuidamos bem
da sua menina-dos-olhos,

H B : ' Bradesco Seguros

Figﬁra 15. Aﬁi Bradesco, 2001 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

Um caso interessante de aproximacao entre as figuras humanas e as maquinas ¢ a
imagem de um carro (Figura 16) e de seu motorista na qual ambos aparecem “radiografados”
(uma referéncia ao check up do veiculo): ossos humanos e pecas metalicas parecem fazer
parte de uma mesma engrenagem.

Figura 16. Anuncio Porto Seguro, 2004 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

Mas, a humaniza¢do do carro talvez encontre seu ponto culminante nos anuncios do
Unibanco, cujo personagem principal ¢ um carro antropomorfizado (em ilustracdo). Foram
selecionados dois titulos para exemplificar a campanha: “Seguro Auto Unibanco AIG. O
unico que da cartdo de crédito Unibanco AIG: quanto mais vocé€ usa, menos paga pelo
seguro” (Figura 17, grifo nosso), “No Unibanco AIG sua indenizag¢do chega a jato” (Figura
18, grifo nosso).

Nesses casos, a humanizagdo do carro chega a tal ponto que a maquina se funde com o
proprietario. Assim como as imagens, que sustentariam por elas mesmas esse argumento, o
texto verbal ndo deixa margem para duavidas, conforme indicam os termos grifados no
paragrafo anterior.

Figura 17. Anuncio Unibanco, 2007 (Fonte: Arquivo da Propaganda).
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& UNIBRNCO | AIG

PREVIDENCIA

Figura 18. Anuncio Unibanco, 2006 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

Ainda na déixis positiva do quadrado, o carro ¢ também um objeto de veneragao do
homem - a imagem do anuincio da Figura 3 remete, inclusive, a uma redoma de museu ou, no
limite, a um altar - e representa um estilo de vida e uma identidade, como o anuncio da
Mapfre (Figura 19): “Se vocé € platinum e seu carro vale ouro, o seu seguro tem que ser
Mapfre Automais Gold”, que arremata as caracteristicas do produto com a frase “enfim um
seguro a altura do seu estilo de vida”.

AP

Figura 19. Anuncio Mapfre, 2005 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

No mesmo contexto, o anuncio da Porto Seguro (Figura 20), que vende um produto
direcionado para jovens, trata do automével como simbolo da independéncia: “A
independéncia vocé conquista aos poucos. A seguranga pode ser de uma vez”.

Figura 20. Anuncio Porto Seguro, 2007 (Fonte: Arquivo da Propaganda).
A déixis negativa do quadrado (a implicagdo carro ndo dominante - carro dominado) €

marcada, como decorréncia logica, pela desumanizagdo da maquina e pela relativizacdo da
importancia do carro na constru¢do da identidade do individuo. Deve-se observar que o carro
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continua a desempenhar um papel relevante nas narrativas da déixis negativa, o que explica o
uso do termo “relativizar”.

Nesse territorio, o carro representa um poder-fazer para o sujeito das narrativas, cujo
objeto-valor ndo ¢ mais a protecdo do carro (ou até mesmo os cuidados com a maquina) e,
sim, a fruicdo da vida, representada, em geral, por cenas que remetem ao estereotipo da
“familia feliz da publicidade”.

Esse raciocinio pode ser exemplificado por duas estratégias diferentes de persuasdo. A
primeira seria a das “historias de final feliz”, na qual os personagens desfrutam de situagdes
proporcionadas pela posse do veiculo, como nos antincios das Figuras 11 e 21.

Com o seguro AGF Auto, vooé ganha
muito mais que um seguro

Figura 21. Antincio AGF, 2004 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

E interessante observar que na narrativa do antincio do Bradesco (Figura 11), o carro
(apesar de desumanizado) tem um papel que vai além de cumprimento da fun¢do de meio de
transporte. A mulher aprecia a paisagem de dentro do carro, confortavelmente apoiada na
porta do veiculo. Dessa forma, o fato de “estar no carro” faz parte do momento de
tranquilidade e contemplagao.

Ja no antincio da AGF (Figura 21), a familia feliz, na cena que remete a uma viagem
de final de semana, usufrui da comodidade do automdvel e da tranquilidade de contar com os
servigos da seguradora.

A mesma estrutura de narrativa pode também receber um “final triste”, realizado ou
insinuado, como faz a Porto Seguro nos antincios “Cheque bem o seu carro na hora de viajar”
(Figura 22) e “Eu quase fui para Salvador” (Figura 23). Nas trés pegas, veiculadas em
periodos de férias ou na véspera de feriados, a fruicdo das férias foi impossibilitada pela
negligéncia do proprietario, que ndo fez o seguro ou a revisao do carro antes da viagem.

Dicas Varks Perts Baguro: |

Chegue bem o seu carre na hora de viajar.

14
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: ﬁ\}mﬁzmm
.y @ wa viagom,
'| - s A E»_’:\.
&Eu quavse fui
i pora Salvador y

E =

:
i

l
|
|
|
i

Figﬁra 23. Anéincio Porto seguro, 2005 (Fonte: Arquivo da Propaganda).

Finalmente, a campanha da Sul América que apresenta a bicicleta como a melhor
alternativa ao carro (Figura 4) ¢ aquela que mais reduz o carro a sua fun¢do de meio de
transporte.

5. Consideracoes Finais

Este artigo procurou analisar o discurso da propaganda de seguros de automoével no
Brasil, lancando subsidios para a compreensdao da articulagdo do sentido nas pecas
publicitirias em questdo, com énfase no processo de figurativizagdo dos automodveis e dos
individuos em anuncios de midia impressa, destacando as possiveis relagdes entre os
proprietarios de automoveis e seus veiculos, projetadas nas pecas publicitarias.

Ao final desse percurso de andlise, conclui-se que a publicidade de seguro de
automovel, ao colocar em jogo outros valores que ndo apenas a prote¢do do veiculo e de seu
condutor, constréi uma “pequena mitologia” da relagdo entre o brasileiro e o seu carro,
sobretudo no que diz respeito aos cuidados com o veiculo. Com efeito, nas narrativas
estudadas, a seguranga ganha novos sentidos, deslocando a protecdo do centro do discurso
para colocar em cena outros valores como a tranquilidade, a conveniéncia, a felicidade, a
independéncia e a identidade do sujeito.

Retomando a reflexdo de Barthes (1963) sobre a banalizagdo do automével como
objeto e a relevancia da “mitologia da condugdo do automdvel”, pode-se dizer que o presente
trabalho apresenta outras alternativas de intera¢do entre o homem e a méaquina, com inegavel
riqueza para a criagdo de sentido nas praticas cotidianas. E no contexto dessa reflexdo que as
figuras de humanizagcdo da maquina e de fusdo do homem com o carro, presentes nos
anuncios analisados, ganham relevancia. A partir do quadrado semidtico apresentado neste
trabalho, podem-se sugerir os percursos de “sujeicdo do homem a maquina” e de “sujei¢do da
maquina ao homem” (Figura 24).

Carro Carro
soberano ausente
A A
Percurso de sujeicao Percurso de sujeicio
do homem a mdquina da maquina ao homem
Pessoasa Carroa
servigo do servigo das
carro pessoas

Figura 24. Percursos de sujei¢ao
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Com efeito, no corpus deste trabalho, o automovel nao € apenas um objeto utilitario,
mas, sim, o resultado da conciliagdo de valores, outrora antagdnicos, utilitarios e existenciais.
Seu conteudo simbodlico, como a face concreta de um estilo de vida ou como objeto de
iniciacdo a vida adulta, por exemplo, ¢ devidamente explorado nos anuncios. Em certos
textos, inclusive, as relagdes entre o homem e o carro mostram-se humanizadas, chegando ao
limite extremo no caso da fusdo homem-maquina.

Por outro lado, a analise realizada conduz a constatacdo de que o “percurso de sujeicao
do homem a maquina” ndo ¢ o unico tipo de relagdo contemplada no discurso publicitario de
seguros de automovel. A identificagdo de um percurso de “sujeicdo da maquina ao homem”
deixa entrever a riqueza da comunicagdo publicitaria no que diz respeito as possibilidades de
interagdes entre os sujeitos das narrativas. Fica claro, portanto, que a analise semidtica
conduzida evita uma critica facil ou ingénua dos antncios estudados. O discurso da indistria
de seguros de automovel ndo se limita a desenvolver contetidos simbolicos para o automovel
e, chega, por oposicao, a construir um territorio de narrativas nas quais o carro ¢ reconduzido
ao seu papel utilitario (na implicagdo “carro a servico das pessoas” — “carro ausente”).
Estudos futuros podem aprofundar-se na andlise desse territorio sutil da propaganda.

Considerando a capacidade da comunicacdo publicitaria de refletir e influenciar os
padrdes de consumo, a identifica¢do da “pequena mitologia” da relacdo entre o brasileiro e o
seu carro apresentada neste trabalho colabora, portanto, para langar subsidios para a
compreensdo da relacdo entre o brasileiro e o automdvel. Finalmente, conclui-se este artigo
com uma pergunta, que a presente analise, apesar de tangenciar, ndo se propde a responder
por completo: a partir de que ponto os carros deixam de ser dirigidos e passam, também, a
dirigir seus donos?
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Notas:

1 - Outros tragos semanticos passam a sobredeterminar a existéncia das mercadorias.

2 - O automodvel ¢ um tema ativo de reflexdes gerais; ¢ um tema de discurso, e poderiamos
quase dizer, para alguns — que ndo sdo necessariamente os mais cultos — de dissertacdo; cada
um sente que o automovel € um objeto-signo, aberto a um comentario geral, em que se
encaixam o homem, os costumes, a civilizagdo: falando de seu carro, o francés filosofa, e cle
sabe disso; somente, talvez, a comida tem tanto lugar quanto o automovel no discurso dos
franceses.

3 - Para efeito de simplificagdo, a Semidtica discursiva de linha francesa serd designada neste
texto apenas por “Semidtica”.
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