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Resumo

A propensdo a mobilidade contemporanea altera radicalmente
os modos de vida em todas as esferas de atuagdo cotidiana,
constituindo uma Cultura da Mobilidade que envolve a tudo e
a todos em novas possibilidades e experiéncias. O marketing e
a publicidade tém um papel importante no estimulo a circulacdo
global de pessoas, mercadorias e informacdo por serem parte
integrante  fundamental do movimento dos  objetos.
A partir de um panorama do contexto global de uma sociedade
movel, em rede e de riscos, este artigo tem como objetivo
apresentar a maneira com que a propensdo a mobilidade foi
representada na publicidade, baseada na andlise semidtica de
anuncios de marcas globais de automoéveis.
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1 Introdugao

A vida em movimento ndo é uma prerrogativa da contemporaneidade. Desde o final
do século XIX, uma sociedade baseada na intensa circulagdo de pessoas, objetos, informagao
e imagens vem sendo constituida, crescendo em intensidade e extensao. No entanto, foi a
partir, principalmente, das décadas de 1970 e 1980, com o crescente desenvolvimento de

complexos e interdependentes sistemas de mobilidades que colocam em circulacdo pessoas,

1 Versdo preliminar desse artigo foi apresentada no TReC - 12. Simpoésio Nacional sobre Transformagdes na Retdrica do
Consumo. GT Consumo, Tecnologia e Mobilidade. Faculdades Helio Alonso (FACHA). Rio de Janeiro. 19 de fevereiro, 2016.
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mercadorias, ideias e informacdo globalmente, que a mobilidade - isto é o movimento
positivamente valorado - torna-se parte importante da experiéncia cotidiana.

A propensao a mobilidade da vida contemporanea altera radicalmente os modos de
vida em todas as esferas - social, cultural, politica e econdmica e, segundo Urry (2003),
constitui uma Cultura da Mobilidade que envolve a tudo e a todos em novas possibilidades e
experiéncias, assim como em novos constrangimentos, riscos e discursos.

0 marketing e a comunicacdo publicitaria tém um papel importante no estimulo a
circulacao global de pessoas, mercadorias, ideias e informacdo por serem parte integrante
fundamental do movimento dos objetos, assim como das mobilidades virtual dos meios e
imaginativa dos signos de consumo (NOGUEIRA, 2015). Desta forma, a publicidade ndo
escapa de ter o seu discurso adaptado a esta nova condicdo de mercado, no sentido de
atender um publico-alvo que também esta constantemente em transito e que, cada dia mais,
demanda por marcas, produtos e servicos que possam dar suporte a sua vida em
movimento.

Neste artigo serdo apresentados quatro anuncios impressos de marcas de
automoveis veiculados no Brasil nos anos de 1982, 1998 e 2014. Analisados semioticamente
(SANTAELLA, 2005), a série permitiu o mapeamento de, pelos menos, trés maneiras
diferentes com que a propensdo a mobilidade foi representada no texto (verbal e nao
verbal) da publicidade, a saber: pelo objeto, pelo meio e pelo proéprio discurso, ao longo das

trés décadas que separam a veiculagdo dos anuncios.

2 A Cultura da mobilidade na sociedade contemporanea

Na contemporaneidade, por escolha ou por obrigacdo, os individuos sdo
constrangidos e experimentam a "vida em movimento” - mobile lives (ELLIOTT; URRY,
2010) - regida, em grande medida, pelos sistemas tecnolégicos de transporte e de
comunicacdo globais. Desenvolvidos com o intuito de proporcionar a circulacao de pessoas,
mercadorias e informacgao, os sistemas tecnolégicos servem como infraestrutura para um
robusto fluxo de mobilidades que, em um cendario globalizado, transcende o deslocamento
fisico e geografico e assume novos contornos sociais, no interior dos quais a capacidade de
mover-se virtual ou imaginativamente também é considerada. “[..] mobilidade espacial ndo
é um conceito inequivoco e pode tanto referir-se ao movimento fisico quanto ao movimento
metaférico da comunicacdo, e concernem a pessoas, mercadorias, informacao e ideias.”,

afirma Kaufmann (2002, p. 35).
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O crescimento dos fluxos de mobilidade possui como aspecto fundamental a
velocidade. E em consequéncia da velocidade da técnica, a relagdo dos individuos com o
tempo e com o espaco é alterada e torna-se também fluida e, em grande medida, ndo fixa. O
incremento da velocidade e o consequente encurtamento das distancias, em conjunto com a
eficiéncia do deslocamento, como afirmam Kaufmann, Manfred e Joye (2004), causam forte
impacto sobre as praticas culturais, econdmicas e politicas nas sociedades modernas. As
alteracdes nas dindmicas sociais colocam a mobilidade como condi¢do fundamental para a
fruicdo do sujeito com seus grupos de referéncia e seus objetos de consumo.

Nesse sentido, a vida social contemporanea é mobilizada de diferentes formas que
transcendem, conceitualmente, as formas com que as Ciéncias Sociais pensam a
"mobilidade” - mobilidade residencial, migracao, mobilidade diaria e de viagem e turismo
(KAUFMANN, 2002) - por envolverem novas espacialidades e temporalidades, as quais
constituem, e sdo constituidas, pelo afeto da tecnologia no dia a dia dos individuos.

De acordo com Urry (2007), o momento cujas relagcdes sociais da experiéncia
cotidiana sofrem intervengdes diretas de novos aparatos tecnolégicos é também o momento
no qual a mobilidade se impde como "paradigma” para uma analise complexa das relacdes
sociais e de poder. Segundo o autor, os crescentes fluxos de pessoas, mercadorias, ideias e
informacdo criam uma dialética entre tecnologia e vida social, ou ainda, uma complexa
intersecdo entre mobilidades e imobilidades, que abrem o caminho para novas condig¢des de
vida social na contemporaneidade.

Foi no sentido de pensar a vida social a partir do movimento que Urry (2007) e seus
colaboradores propuseram um Paradigma das Novas Mobilidades, por meio do qual o
mundo social é encarado a partir de uma série de ideologias, infraestruturas e praticas
politicas, econdmicas e sociais que envolvem, implicam ou cerceiam variados tipos de
movimento de pessoas, ideias, informacdo e/ou objetos, “[...] especialmente no novo século
no qual a mobilidade é um tema central.” (URRY, 2007, p. 18).

O autor aponta, ainda, para o fato de que as mais variadas entidades sociais
pressupdem diferentes formas de movimento, real e/ou potencial. Neste sentido, pensar o
mundo a partir das mobilidades proporciona ao pesquisador a possibilidade de articular as
diversas formas de viagem, de transporte e de comunicacdo com as variadas maneiras como
a vida social, econémica e politica é organizada e vivenciada a distancia e no interior de
variadas condicbes espaco-temporais, as quais sdo vivenciadas individualmente e de

diferentes formas.
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A nocao de uma Cultura da Mobilidade (URRY, 2003) que a tudo e a todos envolve,
em todas as esferas da vida cotidiana e que, em grande medida, regula nossas escolhas e
afetos - familiares, profissionais, de lazer e de consumo -, guiou os estudos a propésito do
discurso da comunicagdo publicitaria de marcas globais, parte apresentada neste artigo2.
Em um mundo em que tudo gira e “A Lusitana roda”3, em que a vida acontece solta e sem
direcdo, visto que em permanente estado de mobilidade (fisica, virtual ou imaginativa), a
tendéncia é que individuos e grupos busquem por afiliacdes e parcerias pelas quais, apesar
de seu carater transitério e temporario, vao oferecer aos individuos a mobilidade em
poténcia - ou motilidade (KAUFMANN, 2002) - necessaria para escapar dos riscos da vida
em movimento, assim como para vivenciar certa estabilidade no cenario social fluido
contemporaneo (NOGUEIRA, 2015).

Uma das possibilidades de afiliacdo e parceria é com os objetos e/ou com as marcas
que passam a oferecer aos seus potenciais clientes a motilidade como atributo concreto ou
simbolico, mas fundamental para a vida na contemporaneidade. Neste sentido, em cada
objeto, mesmo aqueles que ndo sdo diretamente relacionadas a capacidade de mover-se ou
fazer mover, a publicidade eleva a mobilidade em poténcia como principal argumento
discursivo de suas campanhas publicitarias, como ja apresentado anteriormente em outros
trabalhos (NOGUEIRA, 2009; 2011).

Para esse artigo, foram selecionados antncios impressos de marcas globais de
automoveis veiculados na revista Veja em junho de 1982, junho de 1998 e junho de 2014,
que servem como uma pequena amostra de quanto, e como, a publicidade traduziu em seus
discursos as mudangas sofridas no cenario contemporaneo, com especial énfase no cenario
brasileiro. A razdo da comunicagdo publicitdria de grandes marcas da inddustria
automobilistica ter sido escolhida como o objeto de andlise se justifica pelo automoével ja ser,
naturalmente, um objeto constitutivo dos sistemas de mobilidade (URRY, 2007) e,
teoricamente, ja possuir um discurso contaminado pela cultura da mobilidade. No entanto,
como veremos a seguir, o movimento fisico e geografico, isto é, o potencial de deslocamento
e circulagdo do carro, foi sendo substituido pela oferta de mobilidade em poténcia, a partir
de uma parceria entre a maquina e o individuo - os hibridos (URRY, 2007) - que altera a
imagem do automdvel como um veiculo e o eleva a categoria de meio, ou de um dispositivo

movel, como serd apresentado a seguir.

2 Para saber mais sobre este assunto, ver Nogueira (2015).

3“0 mundo gira e A Lusitana roda”, slogan da Transportadora A Lusitana, de 1982. Disponivel em:
<http://www.lusitana.com.br>. Acesso em: 28 jun. 2015.
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3 Andlise semiotica das marcas globais de automoveis
Para o objetivo desse artigo, a analise semidtica foi utilizada como uma ferramenta

para a interpretacao da comunicag¢do publicitaria por, segundo Santaella,

[.-.] nos levar a compreender qual é a natureza e quais sdo os poderes de
referéncia dos signos, que informagdo transmitem e como eles se
estruturam em sistemas, como funcionam, como sdo emitidos, produzidos
e utilizados e que tipos de efeitos sdo capazes de provocar no receptor..

(SANTAELLA, 2005, p. 4).

Para tal tarefa, os andncios foram encarados como processos comunicativos que, nos
termos da autora, operam como signos e, por esta razdo, possuem trés faces a partir das

quais podem ser analisados (SANTAELLA, 2005):

a) significacdo e representacdo (ou a andlise das mensagens em si mesma): neste
primeiro momento deve-se analisar o interior da mensagem por seus aspectos
qualitativos, tais como, sua linguagem visual, por exemplo, as cores, linhas,
formas, volumes, movimento, dinamica etc. Em terminologia semidtica estaremos
analisando os quali-signos das mensagens;

b) referéncia (ou a analise da referencialidade das mensagens): toda mensagem
indica, refere-se ou se aplica a alguma coisa que esta fora da prépria mensagem.
Sob esse aspecto, as mensagens também podem ser examinadas em trés niveis:
(1) quando a capacidade de referencialidade deriva do poder de sugestao de seus
aspectos qualitativos, percebem-se seus icones, (2) quando a referencialidade ao
mundo real é direta e sem ambiguidades, é possivel perceber seus indices, (3)
quando as mensagens tém o poder de representar ideias abstratas,
convencionais, estaremos falando de simbolos;

c) interpretacdo das mensagens: ha trés tipos de efeitos de interpretacdo que as
mensagens podem provocar no receptor: os puramente emocionais; os reativos,
quando a interpretacdo demanda uma ac¢do; e os de carater légico, quando a
mensagem leva o receptor a refletir. Esses aspectos foram considerados na

analise dos anuncios e serviram como um roteiro que guiou a pesquisa.

Primeiro carro mundial lancado no Brasil, em 1982, o anuncio do Monza, da

GM/Chevrolet (Figura 1) traz o titulo “Uma nova relagdo entre o homem e a maquina”(VE]A,
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1982, p. 68-69). Ao ter um layout muito diferente de outros anuncios que o leitor tem
contato ao folhear a revista (normalmente ilustrados com fotos e/ou all type), a peca dirige a
“retina mental”, nos termos Santaella (2005), isto é, a ateng¢do primaria do leitor, para centro
do antincio: um desenho técnico como se saido da prancheta do designer da GM/Chevrolet,
que mostra as medidas, vetores, posicoes e arranjos milimetricamente calculados para
melhor ajustar o homem ao carro. Em um segundo momento, o caminho feito pelo olhar leva
a atengdo do receptor da mensagem para o texto que apresenta as novas caracteristicas do
Monza e seus aspectos tecnolédgicos singulares, resumidos na palavra “maquina” do titulo.

Depois deste contato inicial, o receptor, caso interessado, ira ler os features do
produto com mais detalhamento, em cada sub-item do anuncio: freio/seguranca;
economia/motor; espaco/conforto, entre outros. Nesse sentido, é possivel perceber a
exaltacdo da tecnologia em todos os aspectos qualitativos do anudncio. Todo o discurso,
verbal e ndo verbal da peca destaca e exalta a tecnologia envolvida no aperfeicoamento da
maquina para melhor atender o homem.

Como ja foi dito, o potencial de movimento proporcionado por este tipo de produto é
atributo inerente. Portanto, a mobilidade estd presente no discurso ndo s6 a partir do
proprio objeto, mas também da nogao de hibrido, que se faz presente desde o titulo até a
imagem no centro do anuncio. Além disso, é possivel afirmar que a mensagem foi bem
sucedida em provocar uma reac¢do de carater reativo no consumidor: o Monza foi eleito por
revistas especializadas como o “Carro da Década”, pelos seus resultados de desempenho

técnico e de vendas.

Figura 1 - Antncio em pagina dupla, Monza Chevrolet.

Mreﬁcaoen?e-oWea
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O préximo antncio, da Ford para o Ford Escort (Figura 2), é de 1998. A cor (quase)
dourada, em um fundo preto, chama a atencao do leitor da revista que retém o olhar. O
fundo desfocado da paisagem na foto é um indicio da velocidade do movimento do carro
que, sendo uma station wagon, tem a parte de tras mais préoxima do receptor da mensagem.
0 angulo em que o Ford Escort aparece na foto tem a ver, também, com o principal feature
anunciado do produto: o conforto. Afirma o titulo: “Sua casa pode ser mais confortavel. Mas
é imovel” (VEJA, 1998, p. 28-29).

Nesse caso, a cultura da mobilidade fica bem evidente no discurso: tudo que se move
ou que suporta sua [do consumidor] mobilidade é melhor. Sobre este aspecto, Sato e Perez
(2013) afirmam que faz parte do processo de convencimento e de persuasao da publicidade
apresentar a mobilidade sempre pelos seus aspectos considerados positivos, tais como a
ampliacdo dos limites de espaco e de tempo, a possibilidade de ascensdo, de evolucao, de
transcendéncia e de crescimento. Neste sentido, o carro (mével) é melhor que a casa
(imovel) por possibilitar a circulacdo e o deslocamento “com conforto”, tornando-se para o
leitor e potencial comprador um simbolo da mobilidade contemporanea, ao mesmo tempo
em que da uma pista de que a vida (ja na década de 1990) seria experimentada, em grande

medida, em e no transito.

Figura 2 - Antincio em pagina dupla, Ford Escort.

SER MAIS conNE @]

Fonte: Veja (1998).
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Os préximos antuncios selecionados sdo da Volkswagen (VW, Figuras 3 e 4),
veiculados em 2014, com uma semana de diferenc¢a, na época da Copa do Mundo FIFA, no
Brasil. A despeito dos 32 anos que separam os periodos analisados, de 1982 para 2014,
pouca coisa mudou nos layouts de antncios de automoveis. Como produtos, grande parte
deles continua sendo exposto em um mesmo desenho grafico: o carro no meio do layout,
inserido em uma “moldura” que ocupa 90% do espago, com os 10% restantes situados
abaixo da imagem, reservados para o texto.”

No caso dos antncios da VW, os carros sdo apresentados estacionados e ndo em
movimento, como no anuncio anterior. A razdo desta abordagem discursiva é feita com base
nas mudancas contextuais experimentadas pelos consumidores ao longo das ultimas
décadas: mais forte ainda do que em 1998, a cultura da mobilidade ja faz tanto parte do
cotidiano que o movimento, leia-se aqui, o deslocamento fisico e geografico das pessoas e
dos objetos, é suplantado, tecnologicamente, pelas possibilidades de mobilidade virtual e
imaginativa, ndo s6 das ideias e de informagdo, como também dos individuos consumidores

e das mercadorias.

Figura 3 - Anudncio em pagina dupla, Linha Gol e Voyage, Volkswagen.

Suu Volwagen sirds moit complats o com o fecnslogia doy mathares Valkiwogen.
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Fonte:Veja (2014a).

Especialmente, no segundo antncio (Figura 4), chama a atengdo o fato de o préprio
produto ser apresentado como uma foto em um tablet e de todos os argumentos de vendas

serem visualmente relacionados em telas de smartphones e refor¢ados pelo titulo: “Perfeito
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para quem gosta de ser sofisticado e tecnolégico ao mesmo tempo” (VEJA, 2014b, p. 10-11).
Para completar esse posicionamento pela tecnologia, em ultima instancia, pela cultura da
mobilidade, no antncio do Voyage Evidence ha um QR Code, além do enderego do site da VW
para qualquer outra informagdo. Aqui, a mobilidade fisica ou geografica e a mobilidade
virtual ou imaginativa se misturam, isto é, hibridizam, empoderando o individuo com essa
integracdo entre tecnologias e mobilidades. Nesse sentido, o movimento do carro é
substituido pela mobilidade virtual e imaginativa proposta nao s6 pela tecnologia que o
carro possui, mas pela maneira discursiva em que os atributos do carro sdo apresentados e
que tornam o Voyage “um sedan fora do comum” (VE]JA, 2014b, p. 10-11), como sugere o

slogan do anuncio.

Figura 4 - Antncio em pagina dupla, Voyage, Volkswagen.

——— Voyoge Evidence. Um sedan fora do comum. @

Do st

Fonte: Veja (2014b).

4 Do movimento a mobilidade: consideragdes finais

O fazer publicitario mudou muito entre 1982 e 2014, como foi possivel verificar
nessa investigacdo. Uma das caracteristicas mais visualmente perceptiveis desta mudanca
na propaganda em midia impressa, como na Revista Veja, fonte na qual os antincios foram
selecionados, foi o peso do texto no layout. Como é possivel perceber na pe¢a do Monza,
grande parte do layout do anuncio é dedicada ao texto e ndo a imagem. No caso especifico da
peca em questdo, ainda havia uma série de novidades técnicas e tecnoldgicas que

precisavam ser explicadas aos consumidores. Uma propaganda mais informativa, nesse
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caso, fazia todo o sentido. No entanto, se pensarmos na construgdo visual da pe¢a, o modelo
segue o mesmo: a parte mais importante do antincio - o carro ou o desenho dele - no centro
da peca e as informagdes técnicas diagramadas ao redor, levando o olhar do leitor a
percorrer todo o texto. A Unica diferenca é que na peca de 2014 o texto é visual, com a
informacdo sendo transmitida por meio de fotos nas telas dos celulares.

Em 1998, o discurso da cultura da mobilidade aparece mais nos anuncios, tanto nas
imagens dos carros em movimento quanto nos textos, com a tecnologia a servigo da
velocidade. O mundo fluido e da circulacdo, caracteristico da sociedade contemporanea
globalizada, foi mostrado como um pano de fundo da argumentacdo e a velocidade
proporcionada pela técnica, caracteristica deste mundo moével e tecnoloégico, foi usada como
argumento de vendas, mas relacionada ao conforto e a seguranca. Na virada para os anos
2000, o anuncio da Ford Escort ja ressaltava, no titulo, o valor da mobilidade enquanto
capital e afirmava ser o carro mais precioso que uma casa, exatamente por ser movel e,
portanto, possuir mobilidade em poténcia.

Diferentemente de 1998, em 2014 a motilidade que os carros oferecem para o (a)
usudrio (a) ultrapassa a barreira do fisico e torna-se, também, virtual. Entre tantas
tecnologias presentes nos automaoveis, o acesso a internet pelo bluetooth é uma delas, como
é oferecido pelo Voyage da VIW. Com a mobilidade urbana e o transito cada vez piores nas
grandes cidades, especialmente nas grandes cidades brasileiras onde, normalmente, ndo ha
uma rede 6nibus/metrd/trem que facilite a circulacdo dos moradores/trabalhadores da
cidade, a cultura da mobilidade se impde e a organizacdo da vida a distdncia, inclusive
durante o deslocamento, se faz necessaria.

Como vimos, a vida movelpressupde novos arranjos e combinagdes espaco-
temporais do individuo e, por esta razao, demanda objetos que o auxiliem na organizacdo da
vida a distancia que, em grande parte, é operada em modos de presenca e de auséncia que
sdo (re)configurados enquanto em movimento. Um dos objetos que melhor representa esta
nova condicdo de vida é o aparelho celular que traz em seu chip todas as informacdes
pessoais e personalizadas do individuo (URRY, 2007). Ao possibilitar o acesso facilitado a
internet, a agenda, aos contatos, enfim, ao mundo virtual, por meio do celular do (a)
motorista, o automovel torna-se parte da vida handy do individuo. Neste sentido, assim
como qualquer outro dispositivo movel, cada dia mais o carro “[..] é a extensdo do homem
[.]” (MCLUHAN, 1974) e, enquanto objeto, tem ganhado novas potencialidades ao longo das

ultimas trés décadas, alterando, inclusive, seu valor como commodity. Nesse sentido, mais do
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que nunca, “[...] o telefone celular e os carros sdo os gémeos da modernidade tardia.” (URRY,
2007, p. 174) e, atualmente, operam em novas parcerias que os tornam como “maquinas
habitadas” ou inhabited machines, nos termos de Urry (2007, p. 179), que sao pensadas
como artefatos "entrelagados” ao corpo ou que servem como uma extensdo do corpo, como
ja acima citado.

Dessa forma, ao longo do periodo analisado pela investigacdo, a publicidade
encampou em seu discurso as novas potencialidades de movimento relacionadas ao carro e,
com isso, passou a destacar em seus argumentos de vendas a tecnologia de
informacdo/comunicagdo, portanto, a mobilidade virtual e imaginativa. A despeito do
desempenho técnico, da mecanica e/ou da economia em combustivel, por exemplo, o
discurso joga luz nas novas caracteristicas do produto e aponta para um deslocamento
discursivo do movimento para a mobilidade, como afirma o titulo desse artigo.

Complementando o estudo, em marc¢o de 2016, a Volkswagen langou a campanha dos
novos modelos Gol e Voyage 2017, que tem como slogan a hashtag #ocarroconectado. Todo o
discurso é pela conexdo, nao sé fisicamente, de um ponto a outro, mas de pessoas, pela
possibilidade do contato virtual que o carro oferece enquanto meio, ou, em certa medida,
como um “dispositivo moével”, mais no sentido da mobilidade do que do movimento. Esse
caminho discursivo acompanha as novas tendéncias da industria automobilistica que busca
novos formatos para “o carro do futuro”, incluindo, por exemplo, o carro auténomo, que,
através da tecnologia, controla a si mesmo enquanto o condutor, conectado, pode trabalhar
ou se divertir - via internet - durante o percurso. Algumas questdes a propdsito do carro
autéonomo tém sido discutidas tanto na industria quanto em pesquisas académicas sobre a
seguranca dos passageiros e sobre os complexos sistemas de comunicag¢do e transporte que
se juntam, ainda mais, nesse projeto. Contudo, a despeito de todas as questdes suscitadas
pela novidade, o mais interessante nisso tudo é que a Google é uma das empresas que esta a
frente das pesquisas sobre o carro autbnomo, e nao a VW, para citar uma das montadoras
globais da atualidade. Essa migracdo da industria automobilistica das tradicionais
montadoras para uma empresa cujo core business é a tecnologia aponta para um cenario
futuro em que o titulo do anuncio do Ford Escort, de 1998, aqui analisado, ndo poderia ser

mais atual.
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From movement to mobility: a semiotic
analysis of automobiles global brands

Abstract

The propensity to mobility changes radically ways of life in all
spheres of everyday activities, constituting a Mobile Culture that
involves everything and everyone in new possibilities and
experiences. Marketing and advertising play an important role in
stimulating global circulation of people, goods and information for
being a key member of the movement of objects. From an overview
of the global context of a mobile risks society, this article aims to
present the way the propensity to mobility was represented in
advertising, based on a semiotic analysis of automobile global
brands advertisements.
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