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Resumo

pesar do amplo reconhecimento e da importéancia dos estudos dos signos e

simbolos e, sobretudo, dos processos de significagdo, restam, ainda, muitas

possibilidades a serem exploradas nas pesquisas de marketing e de consu-

mo com base na teoria semidtica, em especial na perspectiva da Consumer
Culture Theory (CCT). Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo analisar - sob
a perspectiva da semiotica discursiva de linha francesa - o discurso da publicidade de
seguros de automaovel no Brasil, langando subsidios para a compreenséo da articulagdo
do sentido nas pecas publicitdrias em questdo. A analise de 125 anuncios veiculados
entre os anos de 2000 e 2009, em jornais do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo e em
revistas de circulagdo nacional, evidencia a riqueza de significados que a publicidade
transfere para o automovel, para as marcas das seguradoras e, finalmente, para a
relacdao entre o consumidor e o objeto carro. A pesquisa corrobora, ainda, estudos
que apontam para o processo de criagdo e desenvolvimento do self estendido, atra-
vés do automdvel, por meio de praticas que revelam cuidado extremo com o objeto,
indicando um processo de humanizacdo da maquina.

Palavras-chave: Estudos de consumo. Consumer Culture Theory. Discurso
publicitario. Seguros de automdvel. Semidtica.

REPRESENTATIONS OF MANAUTOMOBILE
RELATIONSHIP: A SEMIOTIC ANALYSIS OF IBRAZILIAN
AUTOMOBILE INSURAINCE ADVERTISIING

Abstract

espite the acknowledgement and importance of the study of signs and
symbols and, foremost, of the signification processes, there are still many
possibilities to be explored in marketing and consumer research based
on semiotic theory and on Consumer Culture Theory (CCT). The aim of
this research is to analyze the discourse of car insurance advertising in Brazil using
the French semiotics discursive perspective, in order to comprehend the meaning
articulation in the advertisements in question. The analysis of 125 car insurance ads
published between 2000 and 2009 in newspapers from Sao Paulo and Rio de Janeiro,
and in magazines sold nationwide highlights the wealth of meanings that advertising
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transfers to the car, to brands of insurance companies and finally to the relationship
between the consumer and the car as a consumption object. The research also sup-
ports studies that indicate the process of creation and development of extended self
through the car by practices that reveal extreme care with the object, indicating a
machine humanization process.

Keywords: Consumer studies. Consumer Culture Theory. Advertising discourse.
Automobile insurance. Semiotics.

Introducio

enhuma outra drea no marketing cresceu tanto como o estudo do com-

portamento do consumidor nas ultimas cinco décadas. Tal crescimento

é apontado por Wilkie e Moore (2003) como uma resposta da area as

pressdes por insights sobre o mercado consumidor de massa crescente
do pds-guerra e possibilidades de desenvolvimento de novos produtos e aspectos
promocionais. O crescimento na compreensdo do consumo, a principio fortemente
pautada pela perspectiva positivista, deixou clara a importancia de se avancgar da
compreensao do “comportamento de compra” para o “comportamento de consumo”
dos individuos, especialmente em relacdo aos aspectos do consumo, ditos “irracionais”,
como emocgdes e hedonismo (WILKIE; MOORE, 2003).

Ainda em fins dos anos 1970, Douglas e Isherwood (2006, p. 108) nos concla-
mavam a esquecer da utilidade dos bens dizendo: “[...] a fungdo essencial do consumo
é sua capacidade de fazer sentido [...] esquecamos sua utilidade e tentemos em seu
lugar a ideia de que as mercadorias sao boas para pensar: tratemo-las como um meio
ndo verbal para a faculdade humana de criar”.

E nesse sentido que, para Belk (1988), a compreensdao do comportamento
do consumidor sé é possivel por meio de algum entendimento dos significados que
atribuimos as posses.

Assim, o estudo dos aspectos simbdlicos do consumo e da importancia do
simbolismo no comportamento do consumidor tem, em Gardner e Levy (1955), Levy
(1959), Levitt (1970) e, posteriormente, em Holbrook e Hirschman (1982), Rook
(1984; 1985), Holt (1995), Hirschman, Scott e Wells (1998), importantes referéncias
fundadoras no campo do marketing e do comportamento do consumidor. Desde entao,
fica cada vez mais claro que o consumo e o valor dos bens, de empresas e de marcas
podem ser mais claramente identificados e compreendidos pela dimensdo simbdlica
de seus rituais, praticas e significados.

Com efeito, na década de 1980, influenciada pelo paradigma interpretativista,
comecga a ganhar espaco uma perspectiva de estudos do consumo que defende a
complexidade da realidade sociocultural, destacando a importancia da subjetividade
da natureza humana e os aspectos simbodlicos nas interacdes entre os individuos
(SOUZA et al., 2013), batizada por Arnould e Thompson (2005) como Consumer
Culture Theory (CCT).

A Consumer Culture Theory ndo é uma teoria unificada, mas uma familia de
perspectivas tedricas que compartilha questdes e esforcos e, na sintese de Arnould
e Thompson (2005), engloba o que se pode chamar de quatro amplos programas
de pesquisa, quais sejam: 1) questdes relacionadas a identidade do consumidor; 2)
trabalhos sobre as culturas de mercado; 3) estudos sobre padrdes sécio-histéricos
de consumo; e, finalmente, 4) investigacdes sobre as ideologias de mercado e as
estratégias de interpretagdo do consumidor.

E exatamente nesse ultimo tema de pesquisa que se enquadra o presente
trabalho, assumindo os consumidores como agentes interpretativos cujas atividades
de criacdo de sentido variam entre a aceitagdo tacita das representacdes dominan-
tes da identidade e do estilo de vida do consumidor, veiculadas pela publicidade e
pela midia de massa, e a oposicdo consciente a essas instrucdes ideoldgicas. Entre
esses dois extremos, uma infinidade de interpretacdes (e de sentidos) em relagao as
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praticas de consumo se oferece aos individuos. Nesse dominio de pesquisa, a semiotica
surge como um aporte valioso para analisar o significado e os incentivos ideoldgicos
codificados nos textos publicitarios e as estratégias retoéricas para tornar tais apelos
atraentes (MICK, 1986; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Entretanto, apesar do amplo reconhecimento acerca da importancia dos estudos
dos signos, simbolos, metaforas e, sobretudo, dos processos de significacdo, restam,
ainda, muitas possibilidades a serem exploradas nos estudos de consumo com base
na teoria semidtica, uma perspectiva tedrica que posiciona o “sentido” no centro da
problematica do comportamento humano e, consequentemente, dos fendOmenos de
consumo (MICK, 1986; FLOCH, 1990; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1993; HIRSCHMAN,
2003; 2006; BACHA; STREHLAU, 2005; SEMPRINI, 2006; HUMPHREYS, 2010). Com
efeito, nas palavras de Greimas e Courtés (2008, p. 455), “a teoria semidtica deve
apresentar-se inicialmente como ela &, ou seja, como uma teoria da significagdo. Sua
primeira preocupacdo sera, pois, explicitar, sob a forma de construgdo conceitual, as
condigBes da apreensdo e da produgao do sentido”.

Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo analisar - sob a
perspectiva da semiodtica discursiva de linha francesa (GREIMAS; COURTES, 2008;
BARROS, 2002) - o discurso da propaganda de seguros de automoével no Brasil,
langando subsidios para a compreensdo da articulagdo do sentido nas pecgas publi-
citarias em questdo.

A titulo de delimitagdo tedrico-metodoldgica, é importante destacar que, sendo
o objeto da analise o discurso publicitario, o estudo se debruga sobre um conjunto
especifico de textos (anuncios publicitarios), entendidos como objetos de significagado.
Na perspectiva da semidtica francesa, cada um dos antncios traz em sua estrutura um
simulacro de consumidor, idealizado pelo enunciador do discurso. Em outras palavras,
aquele que cria 0 anuncio o faz a partir de um consumidor em perspectiva. A andlise
aqui conduzida parte do pressuposto de que os enunciadores do discurso o projetam
para uma audiéncia média, uma espécie de “consumidor padrdo” que representa o seu
publico-alvo. Portanto, a riqueza deste trabalho recai ndo no estudo do consumidor
em perspectiva, mas na analise interna ou estrutural do texto, que privilegia o exame
dos mecanismos e procedimentos que o estruturam, que o tecem como um “todo de
sentido” (BARROS, 2002).

Para a melhor delimitagdo operacional da pesquisa, optou-se por concentrar a
analise no processo de figurativizagdo dos automéveis e dos individuos em anuncios de
midia impressa, destacando as possiveis relagdes projetadas nas pegas publicitarias,
entre os proprietarios de automoveis e seus veiculos, como forma de observar de que
maneira a publicidade cria e espelha comportamentos presentes na cultura do consumo.

Ao fazer isso, este trabalho colabora no aprofundamento do entendimento do
papel da publicidade na (re)producao do contexto cultural no qual ela ocorre. Tal aspecto
assume importancia crescente em um mundo globalizado, de corporagdes (e marcas)
mundiais. Além disso, como Hirschman (2003) observa, ha um crescente interesse na
analise de anuncios como objetos portadores de conteido mitico, retérico, simbdlico e
metafdrico (RANDAZZO, 1996; STERN, 1988; SOUZA; LEAO, 2013), especialmente no
que diz respeito aos elementos de ordem ndo verbal (SCOTT, 1994), como imagens,
sons, cores, musica, e ndo apenas palavras e frases.

Considerando o discurso publicitario explicitamente argumentativo e vocacio-
nado para levar o enunciatario a admitir como verdade absoluta o sentido produzido,
entende-se que a analise da semantica discursiva é a arena ideal para compreender
de que modo a publicidade se apropria dos valores em circulagdo na sociedade e, ao
mesmo tempo, impde ao enunciatario novos valores que sustentem determinada visao
de mundo. Em outras palavras, por meio da analise semidtica, este artigo pretende
apresentar os diferentes sentidos da relagdo entre o homem e o carro, construidos
pela publicidade contemporanea de seguros no Brasil.

Sobre a escolha do objeto de estudo deste artigo, vale observar que, na area
de estudos do consumo, apesar do reconhecimento da importancia das posses na
socializacdo e na propria formagdo da identidade, bem como do papel do automaével
no imaginario de uma sociedade de consumo, os estudos sobre o consumo de carro
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ndo sdo muitos. Excegdes incluem Horowitz e Russo (1989), que desenvolveram um
modelo de interacdo entre cliente e vendedor de automéveis; Levin et al. (1993),
que estudaram a influéncia da informagao sobre o pais de origem dos funcionarios da
empresa produtora de carros sobre o consumidor potencial de automdveis; e Desmet,
Hekkert e Jacobs (2000), que analisaram as emogdes demonstradas por consumido-
res em relagdo a caracteristicas e atributos visiveis em carros. Na perspectiva desses
autores, tais atributos podem ser capazes de aumentar o prazer inerente as fases
de consumo, bem como podem ser usados para diferenciagdo de produtos. Punj e
Staelin (1983) criaram e testaram um modelo de busca de informagdes no processo de
decisdo de compra de novos automoveis; Ramalho e Ayrosa (2009) discutiram como
automoveis personalizados e customizados servem como veiculos de constituigdo da
identidade social de seus proprietarios; e o trabalho de Robertson (1976) discutia as
respostas dos consumidores as campanhas de aumento de seguranga nas estradas,
em especial quanto ao uso de cinto de segurancga.

Sobre o consumo de seguros, o nimero de estudos é ainda menor, embora o
consumo de tal tipo de servigo apresente tendéncia de crescimento no mundo inteiro.
Se ampliarmos a pesquisa para seguros em geral, ndo apenas de automével, temos
como excegdes Schade e Kunreuther (1998), que trataram da decisdo de compra
de seguros de roubo de bicicleta e de carros no contexto alemao; Shanteau (1992),
cuja pesquisa ampliou o conhecimento sobre risco no processo de decisdao de compra
e sua relagdo com a propensao de compra de seguros; Taylor e Woodside (1980),
que analisaram a interagdo entre vendedor e cliente de seguros de vida e de salde,
identificando seis etapas diferentes no processo de compra/venda de tais produtos;
e Urbany, Schmit e Butler (1989), que estudaram as percepgfes e o comportamento
de escolha na compra de seguro, ampliando o conhecimento sobre a compra de um
produto que apresenta anomalias ao longo do processo de decisdo de compra, como
a baixa percepgdo de risco na ocorréncia de alguns eventos e a propensao de compra
de cobertura excessiva em outros.

De forma a alcangar o objetivo proposto, o presente artigo esta dividido em
cinco segbes: a presente introdugdo; o referencial tedrico - que aborda a criagdo de
significados na cultura de consumo e o discurso publicitario; as questdes metodoldgicas,
apresentando os principios e as ferramentas fundamentais da semidtica discursiva de
linha francesa, bem como os passos metodoldgicos da pesquisa; a analise e discussao
dos resultados; e, finalmente, as consideracdes finais.

Referencial tedrico

Criacido de significados na cultura de consumo

O consumo é conceito central ndo apenas da esfera econdmica, mas também
de nossa expressao individual, e ainda para o estabelecimento de nossas relacdes
sociais, como Belk (1988) aponta. A cultura de consumo, de acordo com Schor (2007),
coloca-se como a moral sob a qual se vive em sociedades do capitalismo globaliza-
do. Em tal panorama, o consumo ndo é uma agao necessaria a sobrevivéncia, como
tantas outras, mas uma ordem social central estruturante na qual se desenrolam (e
se aprofundam) os conflitos e a desigualdade oriundos da estrutura produtiva. Nao
a toa as praticas de consumo vém sendo encaradas como possibilidades de parti-
cipacao politica, mais presentes até mesmo do que as praticas de cidadania, como
Canclini (1995) e Hertz (2001) argumentam.

Na perspectiva da Consumer Culture Theory, adotada por este trabalho, é
interessante observar que o termo “cultura de consumo” conceitua um sistema inter-
conectado de imagens, textos e objetos comercialmente produzidos que os grupos
usam nos processos de construcdo de praticas, identidades e significados para pro-
duzir um sentido coletivo para seu ambiente e para orientar as experiéncias de vida
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de seus membros (KOZINETS, 2001). Portanto, o conceito de cultura que caracteriza
os estudos da CCT aproxima-se da “teia de significados”, uma acepgdo semidtica da
cultura proposta por Clifford Geertz (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Em tal cenério, a racionalidade econémica ndo consegue dar conta de toda a
complexidade e importéancia que as atividades de consumo passam a assumir na vida
social e cultural. O consumo irracional, heddnico (ELLIOT, 1994), as fantasias e os
sentimentos dos consumidores (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; FIRAT; DHOLAKIA,
1998), assim como o que Holt (2005) chama de “mercados de mitos”, afasta-se da
compreensdo do consumo a partir da satisfagao de necessidades funcionais. Em tal
mercado, marcas deixaram de ser apenas nomes de um fabricante de determinado
produto para tornarem-se uma ficcdo, uma realidade construida e vivenciada, ico-
nes culturais que embasam a sociedade: “[...] as marcas de identidade competem
em mercados de mitos, ndo em mercados de produtos. [...] Um televisor concorre
com outro [...] marcas de identidade sdo diferentes. Elas concorrem com outros
artefatos de cultura para dramatizar mitos que resolvem contradiges culturais”
(HOLT, 2005, p. 53).

A produgdo de icones é sempre contextual porque eles “representam um tipo
particular de histéria - um mito de identidade - que seus consumidores adotam para
satisfazer desejos e ansiedades de identidade”, conforme afirma Holt (2005, p. 18),
de acordo com as demandas e movimentos da cultura no tempo em questdo. Dessa
forma, temos que o sistema institucional de consumo assumiu centralidade social e
cultural (KOZINETS; HANDELMAN, 2004), tornando adequado pensar que “somos
0 que temos e isto talvez seja o fato mais basico e poderoso no comportamento do
consumidor” (BELK, 1988, p. 160).

Nessa perspectiva, assumindo um mercado global, a geragdo e compreensao de
significados assume papel importantissimo. O processo é descrito como dinamico, ja que
os profissionais de marketing criam significados simbdlicos para um produto ou marca e o
colocam em um mundo culturalmente constituido, mas tais significados ndo sdo estaveis,
assim como a cultura também n&o &, como Ligas e Cotte (1999) colocam.

Além dos esforgos de geragdo de significados realizados pelas empresas, os
consumidores combinam e adaptam significados, de forma que se encaixem nas suas
préprias vidas; os significados dos produtos, marcas e propagandas ndo sdo neces-
sariamente percebidos direta e similarmente pelos consumidores, mas interpretados
de acordo com a vida pessoal de cada um e dos grupos a que eles pertencem. Dessa
forma, as chamadas preferéncias individuais sdo um mix de interpretagdes, discursos
ou estruturas usados pelos consumidores para ligar a marca as situagdes sociais e
individuais que sao vivenciadas cotidianamente.

Marcas passam a funcionar como ferramentas para a construcao de identidades,
e o consumidor passa a ser visto como ativo participante de tal processo, a medida
que ressignifica constantemente as mensagens da marca (ALLEN; FOURNIER; MILLER,
2006). Em tal contexto, as empresas objetivam instalar significados nos produtos e
nas marcas, mas os consumidores também interpretam e constroem criativamente
significados individuais baseados nas suas rotinas e objetivos. Sem duvida, existe
uma evidente assimetria no processo (que nem sempre é considerada pela literatura,
especialmente aquela orientada pela ideia de soberania do consumidor), mas ainda
assim as interpretagdes individuais, sociais e culturais tém espago de agéncia na
criagdo de significados.

Hellman, Schrage e Ostergaard (2010) admitem o consumo como uma das
mais importantes atividades para os seres humanos ao longo da histéria e, como
tal, ele é relacionado a praticamente todas as dimensdes da cultura e da sociedade,
variando entre construcdo identitaria, vida em comunidade, problemas ambientais e
politica. Esse grande escopo de possibilidades de interacdo e fenbmenos, em cada
uma das dimensGes, daria margem a espagos de enquadramento analitico distintos.
Essa sociedade dirigida para o consumo - e o materialismo sobre o qual ela se ba-
seia - tem o consumo como elemento central e articulador da vida social (KOZINETS;
HANDELMAN, 2004), e as relagdes de consumo existentes em tal sociedade sdo cada
vez menos funcionais.
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Discurso publicitdrio

Diversos estudos antropoldgicos mostram que dificilmente alguma sociedade
desenvolveu uma relagdo estritamente funcional com o mundo material, e os histo-
riadores da publicidade documentam procedimentos destinados a venda de objetos
e servigos ja na Grécia Antiga e no Antigo Egito (p. ex. CORRAL, 1997; BARBOSA,;
CAMPBELL, 2006).

Mas, em linha com o aumento da importéncia do consumo - conforme analisado
na secdo anterior — o discurso publicitario, no sentido concebido nos dias de hoje,
emerge como fenémeno especifico no século XIX, a reboque da evolugdo do sistema
de produgdo capitalista. No momento de sua concepgao, a publicidade concentrou-
-se em descrever os produtos com base em seus valores de uso e, pela forga das
informagdes e descrigbes elogiosas, em estimular o desejo de compra. Em meados
do século XX, com a implantagdo da denominada “sociedade de consumo” no Ociden-
te, a publicidade atingiu o atual grau de relevancia socioeconémica e desenvolveu,
definitivamente, sua dimensdo simbdlica ou, nas palavras de Corral (1997, p. 22),
“outros tragos semanticos passam a sobredeterminar a existéncia das mercadorias”.

Nesse processo, a imagem criada pela publicidade para os produtos e servigos
substituiu a materialidade do objeto, e as mensagens passaram a se situar preferen-
cialmente no plano do imaginario. Desse modo, a publicidade, destinada em suas ori-
gens a suscitar o consumo dos bens produzidos, converte-se ela mesma em objeto de
consumo: a descrigdo da utilidade do produto é substituida pela sua descrigdo afetiva
e imaginaria. O consumo contemporaneo €, portanto, o resultado da conciliagdo de
valores outrora considerados pelos estudos do consumo como antagdnicos, utilitarios
e existenciais ou hedonistas.

O discurso publicitario, entretanto, conforme observa Carvalho (2002), ndo se
limita a0 mundo dos sonhos, mas concilia o principio do prazer com o da realidade.
Quando normativo, 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 elaboracdes simbdlicas, utilizando
0s recursos proprios da lingua que |he serve de veiculo. Nesse territério de analise do
discurso publicitario, autores brasileiros tém se debrugado sobre uma grande diver-
sidade de campanhas, estudando seus aspectos preponderantemente simbdlicos. As
pesquisas tém como objeto o discurso enunciado por sujeitos diversos, como o Estado,
empresas e, até mesmo, por consumidores e organizagdes de resisténcia ao consumo
(que parodiam ou subvertem o discurso publicitério das grandes corporagdes).

Sauerbronn e Lodi (2012) destacam o uso da publicidade pelo Estado, a partir
de 2008, para a construcdo da imagem do Poder Judiciario pelo Conselho Nacional
de Justica (CNJ). Nesse trabalho, os autores evidenciam duas linhas de discurso que
conferem uma base a construgdo da imagem do Judiciario: o discurso operacional, que
se refere fundamentalmente a divulgagdo de métodos de prestacgdo jurisdicional que
aumentem a celeridade do Judiciario; e o discurso social, que apresenta o Judiciario
como condutor da discussao de temas controversos, como a punigdo a violéncia contra
a mulher, o que claramente evidencia uma nova postura (e tentativa de construgdo
de imagem) do Judiciario a época.

No que tange ao discurso dos agentes de mercado, Sauerbronn, Tonini e Lodi
(2011) analisam os significados dos corpos femininos transferidos em propagandas de
suplementos alimentares, evidenciando que nesse mercado é o corpo, antes mesmo
do produto comercializado, o que se estabelece como objeto de consumo. No que
diz respeito especificamente ao discurso publicitério da indUstria de seguros, Pessba
(2010) discute como a comunicagdo da indUstria seguradora - por meio de processos
discursivos - colabora para instituir a cidade como o local da insegurancga e do risco
no imaginario das classes média e alta no Brasil. Por seu turno, o campo e, em espe-
cial, os espagos privados dos condominios afirmam-se como o local da tranquilidade.
Ampliando a perspectiva, o mesmo autor aponta para o uso que a publicidade de
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seguros de vida faz das paixdes humanas, em especial do medo e da inseguranca,
para construir uma “utopia da seguranga” (PESSOA, 2011).

Finalmente, Oliveira e Pess6a (2014) investigam como as parddias publicita-
rias da marca Absolut Vodca, veiculadas no site da organizagao canadense sem fins
lucrativos AdBusters Media Foundation, refletem as caracteristicas do movimento de
resisténcia ao consumo conhecido como culture jamming. Entre outras conclusdes, os
autores apontam que algumas marcas, ao adotarem um estilo de comunicagao que
ironiza a publicidade tradicional, incorporaram elementos da resisténcia, o que leva
ao enfraquecimento desse tipo de movimento.

Para Semprini (2006), o carater abstrato e desmaterializado de uma parte
crescente do consumo contemporaneo encontra nas marcas e na comunicagao publi-
citdria seu meio natural de expressdo. Uma das principais propriedades da marca é
sustentar uma rede de atributos cognitivos e simbdlicos no interior da qual o produto
pode encontrar um sentido e um vetor de projegao.

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 criagdo de um “universo simulacral” a servigo da socieda-
de 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 “0pio” que faz esquecer a miséria e a monotonia da vida coti-
diana. Em suma, estabelece-se a “cultura da evasao” que orienta os comportamentos
individuais e coletivos em diregao a:

[...]1 novos ideais, novos estilos de vida fundados na realizagdo 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, e 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 diminuicdo de prazos (LIPO-
VETSKY, 2004). A cultura midiatica, na visdo desse autor, transforma em ficcdo uma
parte da vida de seus consumidores, valorizando uma felicidade hipnética que torna
irreal a existéncia concreta. Apesar da aparéncia de dinamismo, é a passividade que
marca o sujeito-consumidor da cultura midiatica (LIPOVETSKY, 1989). 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 é
interpretado como natural pelos sujeitos, o que facilita a absorcdo da mitologia criada
ou reproduzida pela publicidade:

Na realidade, aquilo que permite ao leitor consumir o mito inocentemente é o fato
de ele ndo ver no mito um sistema semioldgico, mas sim um sistema indutivo: onde
existe apenas uma equivaléncia, ele vé uma espécie de processo causal: o significante
e o significado mantém, para ele, relagdes naturais. Pode-se exprimir esta confusdo
de um outro modo: todo o sistema semioldgico é um sistema de valores; ora, o con-
sumidor do mito considera a significacdo como um sistema de fatos: o mito é lido
como um sistema factual, ao passo que é apenas um sistema semioldgico (BARTHES,
1980, p. 223).

Retomando o interesse especifico da CCT nas investigacdes sobre as ideologias
de mercado e as estratégias de interpretacdo do consumidor, o presente trabalho
adota a perspectiva de que o discurso publicitario em analise é pautado por mensa-
gens normativas sobre o consumo. Em outras palavras, os textos a serem analisados
sdo veiculos ideoldgicos, construidos a partir de taticas retéricas e do conhecimento
amplo das estratégias tipicas de interpretacdo dos consumidores (MICK, 1986; AR-
NOULD; THOMPSON, 2005). Portanto, a comunicagao publicitaria é uma ferramenta
de veiculacdo dos valores das corporagdes que as enunciam (SEMPRINI, 2006) em
alinhamento com os valores da sociedade de consumo. Em suma, a publicidade propde
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ao individuo construgdes de sentido organizadas, sistemas simbdlicos que ajudam a
pensar o mundo e a construir um horizonte de sentido em uma sociedade organizada
em torno do consumo.

Sobre o objeto de analise deste trabalho, vale destacar que a importéncia do carro
no imaginario das sociedades ocidentais ndo é um tema novo, tendo sido explorado
por pesquisadores de diversas disciplinas. Nas areas da semiodtica e da semiologia,
vale citar, respectivamente, os trabalhos de Floch (1990) - que constrdi uma axiolo-
gia do consumo e da vida cotidiana (em uma releitura do trabalho de J. Baudrillard),
a partir da andlise da publicidade de automdveis na Franga - e de Barthes (1980).
Barthes (1963) analisa a mitologia do automovel 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 cidaddo francés:

[...] O automdvel é 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 automodvel é um objeto-signo, aberto a um
comentario geral, em que se encaixam o homem, os costumes, a civilizagcdo: falando
de seu carro, o francés filosofa, e ele sabe disso; somente, talvez, a comida tem tanto
lugar quanto o automoével no discurso dos franceses (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 limitagdes de uma maquina construida
segundo normas inflexiveis para criar sentido nas praticas de condugdo (e, conforme
abordado neste trabalho, em outras interacdes com a maquina), tipicos objetos de
uma “bricolagem cotidiana”.

A proxima secdo sera iniciada com uma apresentagdo da perspectiva teorica
da semiotica discursiva de linha francesa — que orienta a categorizacdo analitica - e
dos passos empiricos do trabalho.

Percurso metodolégico

Andlise semidtica do discurso

Este trabalho vincula-se a perspectiva tedrica da semidtica discursiva de linha
francesa, fundada por Algirdas Julien Greimas, também conhecida como semidtica
greimasiana ou, ainda, semidtica da Escola de Paris, que, nos anos 1960, constitui-
-se no campo epistemoldgico do estruturalismo, na confluéncia entre a Linguistica,
a Antropologia e a Légica formal (FONTANILLE, 2007). Ao longo do tempo, o desen-
volvimento da semidtica integrou, progressivamente, a linguistica da enunciagdo de
Emile Benveniste, superando o puro formalismo (BERTRAND, 2003) e, sobretudo a
partir dos anos 1980, redescobriu “as emogdes e as paixdes, a percepcao e seu papel
na significacdo, as relacGes entre o mundo sensivel e sua convivéncia para com a
fenomenologia” (FONTANILLE, 2007, p. 24).

Para analisar a producdo de sentido de textos verbais ou imagéticos e interpreta-
-los, a semiética discursiva de linha francesa faz uso do “Percurso gerativo do sentido”,
um modelo estratificado que divide o plano do contelido do texto em trés niveis — do
mais simples e abstrato ao mais complexo e concreto: o profundo (ou fundamental);
o narrativo; e o discursivo (GREIMAS; COURTES, 2008).

No nivel fundamental, a significacdo surge como uma oposicdo semantica
simples, como |protecdo| versus |desamparo|, no caso dos anuncios de seguros. No
nivel narrativo, a apresentacdo é organizada do ponto de vista de um sujeito. Nessa
etapa, os actantes (papéis narrativos abstratos) percorrem uma sequéncia canoni-
ca, que compreende as fases de manipulagdo, acdo e sancao. Na narrativa classica
da publicidade de seguros de automovel, o sujeito-destinatario, manipulado por um
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destinador (banco ou seguradora), realiza a performance de contratar um seguro que
o coloca em conjuncgdo com o objeto-valor protecdo do automovel, sendo, finalmente,
sancionado positivamente por um destinador-julgador (banco, seguradora ou a prépria
sociedade). O terceiro nivel, o discursivo, é o mais complexo, no qual a narrativa é
assumida pelo sujeito da enunciagao e suas formas abstratas sdo revestidas de ele-
mentos concretos.

Embora o sentido do texto dependa da relagdo entre os trés niveis, cada um
possui uma gramatica autébnoma, o que torna possivel observa-los separadamente.
Esse trabalho é restrito a andlise das estruturas discursivas e, em especial, a seman-
tica discursiva.

Os procedimentos semanticos do discurso sdo dois: a tematizagdo e a figura-
tivizagdo. 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 sécio-histéricas, conscientes ou in-
conscientes, que trazem para os discursos a maneira de ver e de pensar o mundo de
grupos e classes sociais, 0 que faz da semantica discursiva o campo da determinagdo
ideoldgica propriamente dita (FIORIN, 2004).

A reiteragdo de temas e figuras de forma inconsciente nos discursos, sem que se
perceba diretamente seu uso e sua determinagéo ideoldgica, aproxima-se do conceito
de arquétipo de Carl Jung, pois, como observa Randazzo (1996, p. 67):

[...] os arquétipos do inconsciente coletivo de Jung funcionam de certa forma como
instintos que guiam e moldam o nosso comportamento. O que podemos perceber sdo
expressdes do arquétipo na forma de imagens e simbolos arquetipicos. Em outras
palavras, todo arquétipo pode se manifestar em um ndmero infinito de formas.

Segundo Barros (2004), a figurativizagao assinala, com os temas, a determina-
cdo socio-histodrica e ideoldgica dos discursos; da aos discursos tematico-figurativos
coeréncia semantica; participa, nos discursos tematicos, das estratégias de persuasao
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 produgéo
de efeitos de novidade e criatividade estética, para dar prazer estético ao destinatario
e para que enunciador e enunciatario partilhem instantes de “perfeigdo”.

Vale destacar que os anuncios publicitarios em midia impressa sdo textos sin-
créticos, com substancias da expressdo sonora (verbal) e visual. Dessa forma, além da
analise da figurativizagdo como um procedimento do plano do conteldo, este trabalho
pretende apontar algumas relagdes entre o plano do contelido e o plano da expressao
dos textos, identificando possiveis relacées simbdlicas e semissimbdlicas na instancia
da enunciacao do discurso. Sobre o conceito de simbolismo e semissimbolismo, anali-
sar o plano da expressdo, originalmente fora das preocupagdes da semidtica, significa
admitir que, em certos textos, o plano da expressdo, além de cumprir a fungdo de
suportar o significado, “produz sentido”, ou seja, deve-se esclarecer que:

[...] nos sistemas simbdlicos, a relagdo entre expressdo e contelido é culturalmente
determinada e perpassa diferentes textos (a relagdo entre branco e paz, por exem-
plo). Ja nos sistemas semissimbdlicos, pée-se em xeque nosso modo culturalmente
estabelecido de sentir e de conhecer o mundo e cria-se uma nova verdade e uma
outra sensacgdo desse mundo, em que, por exemplo [em Os Girassdis, de Van Gogh],
a claridade e as formas agudas ligam-se a vida, e a obscuridade e as formas arredon-
dadas, a morte. O mundo é refeito, sobretudo na dimenséo do sensivel, pelo texto
que constrdi os semissimbolismos (BARROS, 2008, p. 18, grifo da autora).

7

Finalmente, é importante conceituar o “quadrado semidtico”, o modelo que
sustenta a andlise conduzida neste trabalho. O quadrado semidtico pode ser definido
como a representagdo visual da articulagdo logica de uma categoria semantica qual-
quer (GREIMAS; COURTES, 2008). Na tradicao da linguistica estrutural de Saussure
(FLOCH, 1990), os termos de uma categoria elementar (S,, S,) mantém entre si
relagdo de oposicao por contraste, no interior de um mesmo eixo semantico, e po-
dem, cada um deles, projetar, por uma operagao de negagdao, um novo termo, seu
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contraditério (ndo-S,, ndo-S,). Surgem, entdo, relagdes de contrariedade, contradigdo
e complementaridade. Tais relagdes sdo ilustradas na Figura 1, a partir da oposigdo
semantica |vida| (S,) vs. |morte| (S,):

Ndo morte ' @ _______________ » N3o vida

<--» Relagdo de contrariedade
<—» Relagdo de contradicao
—» Relacdo de complementaridade

Figura 1 - Quadrado semiotico.
Fonte: Adaptada de Greimas e Courtés (2008).

Além dos quatro termos que compdem os vértices do modelo, este artigo
analisa outra dimensdo do quadrado semidtico: a déixes, que “reune, pela relacdo
de implicagdo, um dos termos do eixo dos contrarios com o contraditério do outro
termo contrario. Reconhecer-se-do, assim, duas déixis: uma (S, - ndo S,) € chamada
positiva, a outra (S, - ndo S,), negativa [...]” (GREIMAS; COURTES, 2008, p. 120).

Deve-se observar que o quadrado semidtico ndo € apenas um modelo que indica
as posicdes dos termos, uns em relacdo aos outros, mas, também cumpre a funcao
dinamica de apresentar a passagem de uma posicdo a outra (BERTRAND, 2003), como
na analise do presente trabalho. Apesar de o quadrado semidtico pertencer ao nivel
metalinguistico da semiédtica, Barros (2002) observa a eficacia heuristica do quadrado
como modelo de analise.

Passos metodoldgicos

A partir da conceituacao tedrica exposta na secdo anterior, descrevem-se aqui
os aspectos de operacionalizacdo da presente pesquisa.

O corpus deste trabalho é composto por anuncios de seguros de automovel
veiculados entre os anos de 2000 e 2009, em jornais dos estados do Rio de Janeiro e
de Sdo Paulo, e em revistas de grande circulagdo. O exame dos bancos de dados dos
veiculos de comunicacdo e das empresas que prestam servico de clipping publicitario
demonstra que o nimero de anunciantes de seguros de automoével, com presenca
sistematica na midia impressa nacional ao longo do periodo analisado, restringe-se
a cerca de duas dezenas.

Os anunciantes mais frequentes sdo os grandes bancos de varejo e as segura-
doras de seus grupos, em especial o Bradesco, o Banco do Brasil, o Itau e o Unibanco;
e as seguradoras SulAmérica e Porto Seguro. A fase de coleta de material da pesquisa
observou critérios de relevancia e homogeneidade (BAUER; AARTS, 2012), de modo
a autorizar a identificacdo das estratégias narrativas e discursivas mais significativas
no decorrer do periodo de tempo analisado. Vale, ainda, destacar que os anuncios
que compdem o corpus foram adquiridos do Arquivo da Propaganda, empresa espe-
cializada em servico de clipping publicitario, aberta a consultas e aquisicdo de pecas
para o publico em geral.

Foram coletados e analisados, ao todo, 125 anudncios, e as pecas consideradas
mais representativas, citadas no texto para sustentar a andlise, foram reproduzidas
em baixa resolucdo (reproducdo obtida por escanamento). A selecdo das referidas
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pegas objetivou representar da forma mais fidedigna possivel o corpus da pesquisa.
Para isso, seguiram-se trés diretrizes. Em primeiro lugar, contemplou-se tanto os
anunciantes mais frequentes quanto aqueles com presenga mais pontual na midia.
Em segundo lugar, buscou-se apresentar a diversidade de veiculos de comunicagao
programados pelos anunciantes.

Com esse propdsito, sdo apresentados, portanto, anutincios veiculados em jor-
nais de grande circulagdo (como O Globo, do Rio de Janeiro, e a Folha de S. Paulo),
em jornais de circulagdo municipal (como A Tribuna, de Santos), em revistas de
circulagdo nacional (Epoca, por exemplo) com publico leitor mais ou menos seg-
mentado (respectivamente Cldudia e Veja, por exemplo). Os formatos dos anuncios
variam de % de pagina a pegas sequenciais de trés paginas inteiras. Dessa forma,
além de apresentar a diversidade de veiculos de comunicagdo que caracteriza o
corpus, evita-se que a analise recaia sobre os grupos de midia e sobre sua inegéavel
importancia como veiculos de ideologia e interesses econémicos, e, sim, sobre o
discurso dos anunciantes.

Finalmente, o contelido das pecas publicitarias foi a terceira diretriz para a se-
legdo das pecas que ilustram este artigo. Como o corpus destaca-se pela reincidéncia
de temas (a identidade do proprietario e os cuidados com o carro, por exemplo) e
de figuras (como a familia, o carro e o prestador de servicos), foram selecionadas as
pecas que representassem claramente tais figuras e temas reincidentes.

Os anuncios foram analisados de acordo com os pressupostos metodoldgicos
da semidtica discursiva de linha francesa (BARROS, 2002), com énfase na analise
do nivel discursivo (temas e figuras) e nas relagdes simbdlicas e semissimbolicas
entre plano do contelido e da expressdo. Do ponto de vista operacional, a analise
semidtica tem como objetivo ultrapassar a fronteira do gosto pessoal e da assi-
milagdo de juizos preconcebidos. Para isso, é necessario aliar a concentragdo e a
contemplagdo do corpus (no sentido sensivel e fenomenoldgico) a observagdo de
categorias definidas no modelo tedrico-metodolégico da semidtica discursiva fran-
cesa, anteriormente apresentado.

No caso da presente pesquisa, no plano do contetdo, delimitou-se a analise aos
temas e figuras da semantica discursiva (BARROS, 2002; GREIMAS; COURTES, 2008).
No plano da expressdo, foram observadas as categorias: (a) cromatica (contrastes e
combinagbes de cores); (b) eidética (relagdes entre formas); e (c) topoldgica (posigdo
e orientagdo das formas no espago), seguindo as postulagdes fundadoras de Floch
(1985) e as orientagdes metodoldgicas de Teixeira (2008). Ao estabelecer relagdes (de
ordem semissimbdlica) entre a organizagdo plastica dos anuincios e os temas e figuras,
o trabalho de analise originou quatro categorias que foram, finalmente, organizadas
em um quadrado semidtico.

De forma a orientar o leitor sobre a maneira como se chegou aos resultados da
analise (categorias e quadrado semiotico), cabe retomar, neste ponto, a filiagdo da
semiotica discursiva de linha francesa ao campo epistemoldgico do estruturalismo. Tal
perspectiva assume que todos os textos repousam sobre estruturas mentais imanentes,
constituidas a partir de oposicées binarias (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1992). Dessa
forma, para estudar um texto especifico, o semioticista parte sempre da busca por
diferencgas significativas (ou oposicdes) entre as varidveis que se apresentam a sua
fruicdo. Trata-se de um procedimento intuitivo (se concordarmos com o0s pressupos-
tos da linguistica saussureana), interpretativo e, por depender da interagdo entre o
analista e o objeto de analise, subjetivo (FLOCH, 1990). E possivel sintetizar a analise
aqui empreendida nos seguintes passos:

a) Contato exploratorio com o corpus da pesquisa, no qual o analista apreende
livremente as caracteristicas do texto que Ihe chamam a atencéo.

b) Levantamento dos temas e figuras que caracterizam o corpus em geral e
suas diferengas significativas nos textos especificos (presenca vs. auséncia
e relagdes de subordinagdo, por exemplo).

c) Levantamento das caracteristicas visuais do corpus em geral e suas dife-
rencas significativas nos textos especificos (cores, relacées entre formas,
posicao e orientacdo das formas no espaco).
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d) Estabelecimento de relagdes entre os achados das duas etapas anteriores,
0 que leva diretamente ao estabelecimento de categorias.
e) Organizacdo das categorias no modelo légico do quadrado semidtico.
Conforme apresentado na secdo sobre analise semidtica do discurso, a légica
de oposicdo binaria é a base do quadrado semidtico, o que garante a transicdo da
penultima para a ultima etapa. Deve-se observar que a analise ndo precisa necessa-
riamente levar a um quadrado semidtico cujas quatro posicdes estejam preenchidas
de fato. A relagdo ldgica entre os quatro vértices se sustenta mesmo nos casos em
gue ndo ha evidéncia, no corpus, de uma ou mais posicées.
Finalmente, ressalta-se que a sintese apresentada tem efeito apenas ilustrativo,
uma vez que diferentes percursos sao autorizados pela metodologia semidtica e o
processo nao se da de forma linear ou programada.

Andlise e discussiao dos resultados

Na analise figurativa dos anuncios de seguro de automovel, procurou-se ob-
servar as pecas que compdem o corpus (como um grande mosaico) para identificar a
predominancia de certas figuras e situagdes. Constatou-se que os anuncios sdo carac-
terizados majoritariamente por figuras humanas e de automoveis, quase sempre em
situacOes de interagdo entre o0 homem e a maquina. Em menor nimero, ha andncios
do tipo all type (pegas sem imagens, apenas com textos verbais) ou figurativizados
por outros elementos. A andlise conduziu ao estabelecimento de quatro categorias que
sdo posteriormente articuladas no quadrado semidtico (GREIMAS; COURTES, 2008),
explicitando suas relages de contradigao, complementaridade e contrariedade.

Destaca-se que o foco da andlise concentrou-se nos esforcos de geracao de
significados realizados pelas empresas anunciantes. A investigagdo sobre os processos
interpretativos dos consumidores, a forma como eles combinam e adaptam os signifi-
cados, nao sao contemplados neste artigo, constituindo uma discussdo complementar.

Categorias encontradas

O carro soberano

Um numero consideravel de anulncios (em especial os do Bradesco, Figura 2,
por exemplo) apresenta imagens desumanizadas, nas quais o carro — parado ou em
movimento - reina absoluto, tendo como cenario uma paisagem, uma estrada ou um
fundo monocromatico vazio. Nesses anuncios, é 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 protecdo do
veiculo é figurativizada pela logomarca do anunciante (no caso da Figura 2) ou, nos
anuncios da SulAmérica, por uma caixa ou redoma (Figura 3).

Sul Amsérics
Figura 2 - Anincio do Bradesco. Figura 3 - Anuncio da SulAmérica.
Fonte: Veja, mar./2005. Fonte: Folha de S. Paulo, jun./2003.
Pagina inteira. Reprodugdo/scan. Pagina dupla. Reprodugdo/scan.
In: Arquivo da Propaganda.t! In: Arquivo da Propaganda.?

1. As imagens das figuras de 2 a 12 e de 15 a 23 foram obtidas do site Arquivo da Propaganda. Dis-
ponivel em: <http://www.arquivodapropaganda.com.br/>. Acesso em: 5 nov. 2015.
2. Ver nota 1.
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O carro ausente

Em oposicdo ao “carro soberano”, ha andncios nos quais a imagem do carro
esta ausente. O melhor exemplo desse tipo de anlncio € a campanha da SulAmérica
(Figura 4), veiculada apenas no Rio de Janeiro, que apresenta a bicicleta como a me-
Ihor alternativa ao automavel. Nesse contexto, a seguradora “presenteia” a populagao
da cidade com bicicletarios de uso publico e gratuito. Trata-se de uma campanha de
carater institucional que posiciona a empresa no territério “ecologicamente correto”,
com o mote “E o melhor seguro de carro incentivando a melhor alternativa ao carro”.

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

Figura 4 — Anuncio SulAmérica. Figura 5 — Anuncio da Porto Seguro.

Fonte: Veja Rio, mar./2008. Fonte: A Tribuna (Santos), nov./2005.
Sequéncia de trés paginas. Reprodugdo/scan. Pagina inteira. Reprodugdo/scan.
In: Arquivo da Propaganda.3 In: Arquivo da Propaganda.*

Outro exemplo de anuncio “ecologicamente correto” da Porto Seguro é o que
divulga o servico “bike socorro”, no qual o atendimento de emergéncia dos segurados
é feito, em parte, por técnicos que se deslocam de bicicleta (Figura 6).

Figura 6 — Anlncio da Porto Seguro.
Fonte: O Globo, jan./2008. Pagina inteira. Reproducdo/scan. Arquivo da Propaganda.®
3. Ver nota 1.

4. Ver nota 1.
5. Ver nota 1.
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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 territério do “carro ausente”. Pode-se
argumentar que, na campanha dos bicicletarios da SulAmérica, mesmo a figura do
homem estd quase ausente em favor das imagens da natureza. Mas, nesse caso, a
natureza (montanhas e praia) é apresentada em estado de conciliagdo com a cultura
(cidade). Trata-se da vis@o de preservagao ambiental para melhoria da qualidade de
vida do homem nas grandes cidades. Nesse sentido, a fotografia — na qual a ciclovia e
a paisagem sao apresentadas do ponto de vista do ciclista fora do quadro da foto (no
estilo da cdmera subjetiva do cinema), com excegdo das maos — suporta cabalmente
esse argumento.

Pessoas a servigo do carro

A grande maioria dos anuncios é, no entanto, caracterizada ndo pela auséncia
do carro ou do homem nas imagens, e sim pela sua relacao. O primeiro tipo de re-
lagdo é aquela marcada pelas imagens de “pessoas a servico do carro”, sejam elas
o proprietario do automovel ou o funciondrio da empresa seguradora (mecanico ou
socorrista). A expressao “pessoas a servico do carro” pretende exprimir, portanto,
uma relacdo na qual o homem ocupa-se do carro por prazer ou a trabalho.

Em muitos desses anuncios, o carro é alvo de cuidados - como abragos e cari-
nhos, por exemplo - que indicam um tratamento humanizado da maquina, conforme
os trés exemplos a seguir (Figuras 7, 8 € 9).

BB Seguro Auto
Econdmico
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] Para vocé que tem um
I carro mais antigo,

? mas culda dela

! como se fosse novo.
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Figura 7 — Anuncio do Banco do
Brasil.
Fonte: Revista Conjuntura Econémica, MG,

maio/2005. Pagina dupla. Reprodugdo/scan.

In: Arquivo da Propaganda.®

Figura 8 — Anlncio da Seguradora
Mapfre.
Fonte: Epoca, maio/2007.
Pagina dupla. Reprodugdo/scan.
In: Arquivo da Propaganda. 7

B
!
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Figura 9 - Anuncio da Porto Seguro.

Fonte: Cldudia, dez./2005. Pagina inteira. Reprodugdo/scan. In: Arquivo da Propaganda.?

6. Ver nota 1.
7. Ver nota 1.
8. Ver nota 1.
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Tais anuncios aproximam-se do universo de uma campanha publicitaria da Ipi-
ranga, empresa do setor de combustiveis, criada nos anos 1990, cujo slogan ainda é
utilizado pela empresa em alguns textos de seu site institucional: “apaixonados por
carro como todo brasileiro” (www.ipiranga.com.br). Trata-se de uma campanha que
explora situacdes de afeto extremo, apaixonado, dos proprietarios por seus automo-
veis. No entender de Morais, Pascual e Severiano (2011, p. 893),

“esta paixdo”, como muitas outras proclamadas pela industria cultural, ndo emergiu
espontaneamente dos brasileiros, mas, em verdade, foi construida para os brasileiros.
Ela foi resultado de uma campanha publicitédria que juntou trés elementos que nao
necessariamente tinham relacdo entre si — paixao, carro e brasileiros - e atribuiu a
estes uma unidade “natural”, conseguindo, assim, criar um novo nicho de mercado.

Em outros anuncios, figurativizados, em geral, por funcionarios das seguradoras,
o carro ndo é humanizado, mas permanece sendo o objeto de cuidados e protegdo
do homem (Figura 10).
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Figura 10 — AnGncio da Porto Seguro.
Fonte: Carro, mar./2007. Pagina inteira. Reprodugdo/scan. In: Arquivo da Propaganda.®

Carro a servico das pessoas

O segundo tipo de relagdo entre 0 homem e o carro pode ser definido pela ex-
pressdo “carro a servico das pessoas”. E representado pelas cenas em que o carro é
um coadjuvante de situagGes cotidianas dos individuos ou das familias felizes, como
nas Figuras 11 e 12.

Contrate 0u renove em até 6 vezes sem oS pela ntermet”
com ate 20 s para pagar a prmeira parcela

08007

o :
e ok 2

Figura 11 - Anincio do Banco do Brasil.
Fonte: Conjuntura Econémica, maio/2006. Pagina inteira. Reprodugdo/scan. In: Arquivo da Propaganda.®®

9. Ver nota 1.
10. Ver nota 1.
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COMO CUIDAR BEM DO SEU CARROD

g s o Prabrais

Figura 12 - Antuncio do Bradesco.
Fonte: O Estado de S. Paulo, set./2004. 1/4 de pagina. Reproducdo/scan. In: Arquivo da Propaganda.!!

Nas duas situagdes, a fruicao da vida (no sentido da exaltagdao da vida) tem o
carro como um coadjuvante, uma maquina que proporciona ao homem a oportuni-
dade de estar em contato com a natureza ou com a familia, um poder-fazer. Porém,
na maior parte dos casos, como no anuncio do Banco do Brasil (Figura 12), seu papel
na narrativa ndo é central.

Quadrado semidtico das relagcdes homem-carro

A organizacao plastica dos anuncios pelo uso, em relacao as figuras de pessoas
e de carros, das oposicoes |presenca| vs.|auséncia| e |19 plano| vs. |29 plano|, pode
ser sintetizada no seguinte continuum (Figura 13):

Carro presente Carro presente - 12 plano Homem presente - 1¢ plano Homem presente
P P P —> Carro/Homem - 12 plano —> P P P
Homem ausente Homem ausente - 22 plano Carro presente - 2¢ plano Carro ausente

Figura 13 - Continuum de presenca e oposicoes topolégicas.
Fonte: Os autores.

As figuras de pessoas e automoveis, quando ambas estdo presentes, alternam
suas posicdes nas imagens dos anuncios. Com excecdo dos extremos do continuum -
caracterizados pela auséncia de uma das figuras -, para se estabelecer uma relagao
semissimbdlica clara entre a organizagao topoldgica dos anlncios e os conceitos de
“estar a servigo do carro” ou “servir-se do carro”, devem-se considerar também os
gestos e expressdes das figuras de pessoas em relacdo aos carros.

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

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

Figura 14 - Quadrado semiético das relagcbes homem-carro.
Fonte: Os autores.

11. Ver nota 1.
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Cada termo do quadrado corresponde a um dos grupos de anuncios analisados
anteriormente. Contudo, resta ainda analisar outra dimensdo do quadrado semiotico,
a déixis. A déixis positiva do quadrado (a implicagdo carro ndo dominado - carro do-
minante) é marcada pela humanizagdo da maquina e pelo papel central que o carro
desempenha na construgdo da identidade do individuo. Sdo exemplos desse processo
de humanizagdo todos os anuncios ja apresentados, nos quais o carro é objeto de
cuidados e de afetos normalmente destinados a pessoas, como os abragos. Como
bem define o anuncio do Bradesco (Figura 15), nesse territério, o carro € a “menina
dos olhos” do proprietario.

Um caso interessante de aproximagao 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 pegas
metalicas parecem fazer parte de uma mesma engrenagem.

Nos cuidamos bem
da sua menina-dos-olhos.

Figura 15 - Anuncio do Bradesco. Figura 16 — Anincio da Porto Seguro.

Fonte: Jornal do Brasil, maio/2001. Fonte: Veja SP, maio/2004.
1/4 de pagina. Reproducdo/scan. Pagina dupla. Reprodugdo/scan.
In: Arquivo da Propaganda.!? In: Arquivo da Propaganda.t?

Porém, a humanizagdo 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
indenizagdo chega a jato” (Figura 18, grifo nosso).

Nesses casos, a humanizacdao 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 duvidas, conforme indicam
os termos grifados no paragrafo anterior.

?umnmco!fn: & UNIBANCO [AIG |

SEGUROS & PREVIDENCIA

Figura 17 - Anuncio do Unibanco. Figura 18 - Antincio do Unibanco.
Fonte: Exame, maio/2007. Fonte: VIP, maio/2006.
Pagina dupla. Reproducdo/scan. Pagina dupla. Reprodugdo/scan.
In: Arquivo da Propaganda. *# In: Arquivo da Propaganda.t®

12. Ver nota 1.
13. Ver nota 1.
14. Ver nota 1.
15. Ver nota 1.
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Ainda na déixis positiva do quadrado, o carro é também um objeto de veneragao
do homem - a imagem do anuncio 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 no anuncio da Mapfre (Figura 19): “Se vocé é platinum e seu carro vale ouro,
0 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”.

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

Figura 19 — AnGncio da Mapfre. Figura 20 - Anl(ncio da Porto Seguro.
Fonte: Revista da TAM, jan./2005. Fonte: Gloss, out./2007.
Pagina dupla. Reproducdo/scan. Pagina inteira. Reproducdo/scan.
In: Arquivo da Propaganda.t® In: Arquivo da Propaganda.'’

A déixis negativa do quadrado (a implicagcdo carro ndo dominante - carro do-
minado) é marcada, como decorréncia logica, pela desumanizagdao da maquina e pela
relativizacdo da importancia do carro na construcdo da identidade do individuo. Deve-
-se observar que o carro 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 é 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 esteredtipo da “familia feliz
da publicidade”. Esse raciocinio pode ser exemplificado por duas estratégias diferentes
de persuasdo. A primeira seria a das “histdrias de final feliz”, na qual os personagens
desfrutam de situacbes proporcionadas pela posse do veiculo, como nos anuncios das
Figuras 11 e 21.

Com o seguro AGF Auto, vocé ganha
muito Mais que um seguro.

] Figura 21 - Anuncio da AGF.
Fonte: Epoca, mar./2004. Pagina inteira. Reprodugdo/scan. In: Arquivo da Propaganda.®

16. Ver nota 1.
17. Ver nota 1.
18. Ver nota 1.
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E interessante observar que, na narrativa do anuncio do Bradesco (Figura 12),
o carro (apesar de desumanizado) tem um papel que vai além do cumprimento da
funcdo de meio de transporte. A mulher aprecia a paisagem de dentro do carro, con-
fortavelmente apoiada na porta do veiculo. Dessa forma, o fato de “estar no carro”
faz parte do momento de tranquilidade e contemplagao.

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

A mesma estrutura de narrativa pode também receber um “final triste”, reali-
zado ou insinuado, como faz a Porto Seguro nos anuncios “Cheque bem o seu carro
na hora de viajar” (Figura 22) e “Eu quase fui para Salvador” (Figura 23). Nas duas
pecas, 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 Verko Porte Seguror
Cheque bem o seu carro na hora de visjar.

i/ O
i Eu quase fui _ |
i pra Salvador

S

Figura 22 - Anuncio da Porto Seguro. Figura 23 - Anlincio da Porto Seguro.

Fonte: A Tribuna (Santos), dez./2003. Fonte: O Globo, jul./2005.
1/2 pagina. Reprodugdo/scan. 1/2 péagina. Reproducdo/scan.
In: Arquivo da Propaganda.®® In: Arquivo da Propaganda.?®

Finalmente, a campanha da SulAmérica, que apresenta a bicicleta como a me-
Ihor alternativa ao carro (Figura 4), € aquela que mais reduz o carro a sua fungdo de
meio de transporte.

Comnsideracdes finais

Este artigo procurou analisar o discurso da propaganda de seguros de automovel
no Brasil, langando subsidios para a compreensdo da articulacdo do sentido nas pegas
publicitarias em questdo, com énfase no processo de figurativizacdo dos automoveis e
dos individuos em anuncios de midia impressa, destacando as possiveis relagdes entre
os proprietarios de automoveis e seus veiculos, projetadas nas pecas publicitarias.

A analise ilustrou a criacdo de significados e mitos na sociedade de consumo por
meio da comunicagdo publicitaria, confirmando o ponto de vista adotado no referencial
tedrico da pesquisa. Em especial, destaca-se a riqueza de significados que a publici-
dade transfere para o automédvel (como categoria de produto), para as marcas das
seguradoras e, finalmente, para a relagdo (em geral intermediada pela marca) entre o
consumidor e o objeto carro. Com efeito, esta pesquisa corrobora estudos que apontam
que o processo de criacdo e desenvolvimento do self estendido (BELK, 1988), através
do automdével, pode ser visto em praticas de customizacdo (personalizacdo) do carro,
lavagem, polimento e outras praticas que envolvem o cuidado extremo com o objeto.

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

19. Ver nota 1.
20. Ver nota 1.
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Retomando a reflexdo de Barthes (1963) sobre a banalizagdo do automoével
como objeto e a relevancia da “mitologia da condugdo do automdvel”, pode-se dizer
que o presente trabalho apresenta outras alternativas de interagdo entre o homem e
a maquina, com inegavel riqueza para a criagdo de sentido nas praticas cotidianas. E
no contexto dessa reflexao que as figuras de humanizagdo da maquina e de fusdo do
homem com o carro, presentes nos anuncios analisados, ganham relevancia. Com base
no quadrado semidtico apresentado neste trabalho, podem-se sugerir os percursos de
“sujeicdo do homem a maquina” e de “sujeicdo da maquina ao homem” (Figura 24).

Carro Carro
soberano ausente
A A
Percurso de sujeicao Percurso de sujeicao
do homem a maquina do maquina ao homem
Pessoas a servigo Carro a servigo
do carro das pessoas

Figura 24 - Percursos de sujeicao.
Fonte: Os autores.

Com efeito, no corpus deste trabalho, o automovel ndo é apenas um objeto
utilitario, mas, sim, o resultado da conciliagdo de valores utilitédrios e existenciais,
outrora considerados pelos estudos de consumo como antagbnicos. Seu conteldo
simbolico, como a face concreta de um estilo de vida ou como objeto de iniciacdo a
vida adulta, por exemplo, é 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 constatagdo de que o “percurso de
sujeicdo do homem a maquina” ndo € o Unico tipo de relagdo contemplada no discurso
publicitario de seguros de automdvel. A identificagdo de um percurso de “sujeicdo da
maquina ao homem” deixa entrever a riqueza da comunicacgdo 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
anuncios estudados. O discurso da indUstria de seguros de automovel ndo se limita
a desenvolver contelidos simbdlicos para o automoével e chega, por oposicdo, a cons-
truir um territorio de narrativas nas quais o carro é reconduzido ao seu papel utilita-
rio (na implicagdo “carro a servigo das pessoas” — “carro ausente”). Estudos futuros
podem aprofundar-se na analise desse territdrio sutil da propaganda. Finalmente,
cabe observar que o presente trabalho, por ser um estudo semidtico do discurso, ndo
pretende apresentar uma interpretagao definitiva para os textos analisados, o que
seria, inclusive, contrario a perspectiva epistemoldgica adotada. O que se buscou foi
oferecer uma possivel leitura do corpus de pesquisa, convidando outros pesquisadores
a oferecer visdes alternativas, alinhadas ou ndo ao presente artigo.

Além da possibilidade de novas leituras sobre o0 mesmo corpus, este texto abre
outras perspectivas de futuras pesquisas sobre a publicidade brasileira de seguros de
automoveis. Com efeito, cabe salientar que o foco desta investigagdo concentrou-se
nos esforgos de geragdo de significados realizados pelas empresas, sendo a analise de
como os consumidores combinam e adaptam significados, de forma que se encaixem
nas suas proprias vidas, uma discussdao complementar. Sugere-se, portanto, analisar
o discurso do consumidor sobre as propagandas veiculadas, o que se constituiria em
um estudo do “discurso sobre o discurso”, investigando o conjunto de interpretagoes,
discursos ou estruturas usados pelos consumidores para ligar produtos e marcas as
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situagOes sociais e individuais que sdo vivenciadas cotidianamente. Seria relevante,
também, analisar o discurso dos veiculos de comunicagdo que veiculam anuncios da
industria seguradora. A midia cumpre o papel de produtora e disseminadora de dis-
cursos e, ao veicular seu contetido editorial e publicitario, limita e norteia um universo
de possibilidades colocados a disposicdo dos leitores, sendo considerada por estes
meio legitimo para se conhecer a realidade social. Dessa forma, sugere-se estudar a
interdiscursividade entre os anuncios de seguros e o conteldo editorial dos jornais e
revistas que a eles servem de suporte.

Considerando a capacidade da comunicacgdo publicitaria de refletir e influenciar
os padrdes de consumo, a identificacdo da “pequena mitologia” da relagdo entre o
brasileiro e o seu carro, apresentada neste trabalho, colabora para lancar subsidios
para a compreensdo da relagao entre o brasileiro e o automaével.

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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