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Introducao

A vida em movimento ndo é uma prerrogativa da contempora-
neidade. Desde o final do século XIX, uma sociedade baseada na in-
tensa circulacdo de pessoas, objetos, informacdo e imagens vém sendo
constituida, crescendo em intensidade e extensdo. No entanto, foi a
partir, principalmente, das décadas de 1970 e 1980, com o crescente
desenvolvimento de complexos e interdependentes sistemas de mobi-
lidades que colocam em circulacdo pessoas, mercadorias, ideias e in-
formacdo globalmente, que a mobilidade — i.e. 0 movimento positiva-
mente valorado - torna-se parte importante da experiéncia cotidiana.

A propensdo a mobilidade da vida contemporanea altera radi-
calmente os modos de vida em todas as esferas - social, cultural, poli-
tica e econébmica 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 discur-
SOS.
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O marketing e a comunicacdo publicitaria ttm um papel impor-
tante no estimulo a circulacdo global de pessoas, mercadorias, ideias e
informacao 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 publici-
dade ndo escapa de ter o seu discurso adaptado a esta nova condic¢ao
de mercado, no sentido de atender a um puablico-alvo que também esta
constantemente em transito e que, cada dia mais, demanda por marcas,
produtos e servigos que possam dar suporte a sua vida em movimento.

Neste artigo serdo apresentados quatro anuncios impressos de
marcas de automoveis veiculados nos anos de 1982, 1998 e 2014. A-
nalisados semioticamente (SANTAELLA, 2005; 2012), a série permi-
tiu 0 mapeamento de, pelos menos, trés maneiras diferentes com que a
propensao a mobilidade foi representada no texto (verbal e ndo verbal)
da publicidade, a saber: pelo objeto, pelo meio e pelo préprio discurso,
ao longo das trés décadas que separam a veiculacdo dos anuncios.

A Cultura da Mobilidade na sociedade contemporanea

Na contemporaneidade, por escolha ou por obrigacdo, os indivi-
duos sdo constrangidos e experimentar a ‘vida em movimento’ - mobi-
le lives (ELIOT e URRY, 2010) - regida, grande medida, pelos siste-
mas tecnoldgicos de transporte e de comunicacao globais. Desenvol-
vidos com o intuito de proporcionar a circulacdo de pessoas, mercado-
rias e informagao, os sistemas tecnologicos servem como infraestrutu-
ra para um robusto fluxo de mobilidades que, em um cenario globali-
zado, transcende o deslocamento fisico e geografico e assume novos
contornos sociais no interior dos quais a capacidade de mover-se vir-
tual ou imaginativamente, também é considerada.

O crescimento dos fluxos de mobilidade possui como aspecto
fundamental a velocidade. E em consequéncia da velocidade da técni-
ca, a relacdo dos individuos com o tempo e com o espaco € alterada e
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torna-se também fluida e, em grande medida, ndo fixa. O incremento
da velocidade e o consequente encurtamento das distancias, em con-
junto com a eficiéncia do deslocamento, como afirma Kaufmann et al.
(2004), causam forte impacto sobre as praticas culturais, econémicas e
politicas nas sociedades modernas. As alteracdes nas dinamicas soci-
ais colocam a mobilidade como condic¢do fundamental para a fruicdo
do sujeito com seus grupos de referéncia e seus objetos de consumo.

De acordo com Urry (2007), o0 momento cujas relagdes sociais
do individuo na experiéncia cotidiana sofrem intervencdes diretas de
novos aparatos tecnolégicos é também o momento no qual a mobili-
dade se impde como ‘paradigma’ para uma andlise complexa das rela-
cOes sociais e de poder. Segundo o autor, os crescentes fluxos de pes-
soas, mercadorias, ideias e informacdo criam uma dialética entre tec-
nologia e vida social ou ainda, uma complexa intersecéo entre mobili-
dades e imobilidades, que abrem o caminho para novas condicGes 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,
econbmicas e sociais que envolvem, implicam ou cerceiam variados
tipos de movimento de pessoas, ideias, informagao e/ou objetos, “es-
pecialmente no novo século no qual a mobilidade ¢ um tema central”
(URRY, 2007, p.18).

O autor aponta, ainda, para o fato de que as mais variadas enti-
dades 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 comunicagcdo com as variadas
maneiras como a vida social, econdémica e politica é organizada e vi-
venciada a distancia e no interior de variadas condicGes espaco-
temporais, as quais sdo vivenciadas individualmente e de diferentes
formas.
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A nocdo de uma Cultura da Mobilidade (Urry, 2002) que a tudo
e a todos envolve, em todas as esferas da vida cotidiana e que, grande
medida, regula nossas escolhas e afetos — familiares, profissionais, de
lazer e de consumo, guiou os estudos a proposito do discurso da co-
municacdo publicitaria de marcas globais, parte apresentada neste ar-
tigo?. Em um mundo em que tudo gira “c A Luzitana roda™®, em que a
vida acontece solta e sem direcdo, visto que em permanente estado de
mobilidade (fisica, virtual ou imaginativa), a tendéncia é que indivi-
duos e grupos busquem por afiliacbes e parcerias pelas quais, apesar
de seu carater transitorio e temporario, vdo oferecer aos individuos a
mobilidade em poténcia — ou motilidade (KAUFMANN, 2002) - ne-
cessaria para escapar dos riscos da vida em movimento, assim como
para vivenciar certa estabilidade no cenario social fluido contempora-
neo (NOGUEIRA, 2015, p.163)..

Uma das possibilidades de afiliacdo e parceria é com o0s objetos
e as marcas que passam a oferecer aos seus potenciais clientes a moti-
lidade como atributo fundamental. Neste sentido, em cada objeto,
mesmo aqueles que ndo sao diretamente relacionadas a capacidade de
mover-se ou fazer mover, a publicidade eleva a mobilidade em potén-
cia como principal argumento discursivo em suas campanhas publici-
tarias, como ja apresentado anteriormente(NOGUEIRA, 2009; NO-
GUEIRA, 2011).

Para esse artigo, foram selecionados anuncios 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 pe-
guena amostra de quanto, e como, a publicidade traduziu em seus dis-
cursos as mudancas sofridas no cenério contemporaneo. A razdo da
comunicacgéo publicitaria de grandes marcas da industria automobilis-
tica ter sido escolhida como o objeto de analise, se justifica pela gran-
de mudanca no discurso das marcas, ao longo das Ultimas trés déca-
das. Pelo automdvel ja ser, naturalmente, um objeto constitutivo dos
sistemas de mobilidade (URRY, 2007), teoricamente, seu discurso ja e
contaminado pela cultura da mobilidade. No entanto, como veremos a
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seguir, o0 movimento fisico e geografico, isto €, o potencial de deslo-
camento 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 au-
tomovel como um veiculo e o eleva a categoria de meio, ou de um
dispositivo moével, como sera apresentado a seguir.

Analise semidtica das marcas globais de automdéveis

Para o objetivo deste artigo, a analise semiotica foi utilizada
como uma ferramenta para a interpretacdo da comunicacdo publicita-
ria por, segundo Santaella (2005, p.4) “nos levar a compreender qual é
a natureza e quais sao os poderes de referéncia dos signos, que infor-
macéo transmitem e como eles se estruturam em sistemas, como fun-
cionam, como sdo emitidos, produzidos e utilizados e que tipos de
efeitos sdo capazes de provocar no receptor”.

Para a tal tarefa, os anuncios 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, p.48-49):

1)Significacao e representacdo (ou a analise 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,
dindmica etc. Em terminologia semiotica estaremos analisando 0s
quali-signos das mensagens.

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

3)Interpretacdo das mensagens: hé trés tipos de efeitos de inter-
pretacdo que as mensagens podem provocar no receptor: 0s puramente
emocionais; os reativos, quando a interpretacdo demanda uma acao; e
os de carater l6gico, quando a mensagem leva o receptor a refletir.
Esses aspectos foram considerados na anélise dos andincios e serviram
como um roteiro que guiou a pesquisa.

Primeiro carro mundial lancado no Brasil, em 1982, o andncio
do Monza, da GM/Chevrolet*(Figura 1) traz o titulo “uma nova rela-
¢do entre o homem e a maquina”. E possivel perceber a exaltagio da
tecnologia em todos os aspectos qualitativos do anuncio. Todo o dis-
curso, verbal e ndo verbal da peca, destaca a tecnologia envolvida no
aperfeicoamento da maquina para melhor atender o homem. A nocéo
de hibrido se faz presente desde o titulo até a imagem no centro do
anuncio: um desenho técnico como se saido da prancheta do designer
da GM/Chevrolet, que mostra as medidas, vetores, posicBes e arran-
jos, milimetricamente calculados, para melhor ajustar o homem e a
carro. Além disso,é possivel afirmar que a mensagem foi bem sucedi-
da em provocar uma reacao de carater reativo no consumidor: o Mon-
za foi eleito por revistas especializadas como o “Carro da Década”,
pelos seus resultados de desempenho técnico e de vendas.
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Figura 1: Monza

O préximo andncio, da Ford para o Ford Escort’(Figura 2), é de
1998. A cor (quase) dourada, em um fundo preto, chama a atencdo do
leitor da revista que retém o olhar. A imagem indica movimento do
carro, nao so pela perspectiva da foto, como também, pelo fundo des-
focado da paisagem da cena, que sugere a velocidade do movimento
do carro. Mas, como o0 anuncio é de uma stationwagon, a parte de tras
do automovel é a parte mais proxima do receptor da mensagem. O
angulo em que o Ford Escort aparece na foto tem a ver, também, com
0 principal feature anunciado do produto: o conforto. Afirma o titulo:
“Sua casa pode ser mais confortavel. Mas ¢ imovel”.

Neste caso, a cultura da mobilidade fica bem evidente no discur-
s0: tudo que se move ou que suporta sua [do consumidor] mobilidade
é melhor. Sobre este aspecto, Sato e Perez (2013, p.14) afirmam que
faz parte do processo de convencimento e de persuasao da publicidade
apresentar a mobilidade sempre pelos seus aspectos considerados po-
sitivos, tais como a ampliagdo dos limites de espaco e de tempo, a
possibilidade de ascensdo, de evolugédo, de transcendéncia e de cres-
cimento. Neste sentido, o carro (mdvel) é melhor que a casa (imdvel),
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€ um carro com ‘“espago para pernas”’ e “conforto no porta-malas”,
como afirma o texto na pecga, € melhor ainda. Neste sentido, o carro é
tratado como um simbolo do conforto e da mobilidade. E uma curiosi-
dade: pelo angulo com que o leitor vé a foto, parece que ndo ha nin-
guém dirigindo o carro.

Figura 2: Ford Escort

Os préximos anuncios selecionados sdo da Volkswagen (Figura
3° e 4"), veiculados em 2014, com uma semana de diferenca, na época
da Copa do Mundo FIFA, no Brasil. A despeito dos 32 anos que sepa-
ram os periodos analisados, de 1982 para 2014 pouca coisa mudou nos
layouts de andncios de automoveis (excetuando o do Monza que, co-
mo vimos, apresentava novidades técnicas também traduzidas no la-
yout). Como produtos, eles continuam sendo expostos em um mesmo
desenho grafico: dentro de uma moldura, no meio de fotos que ocu-
pam 90% do espago, com 10% restantes situados abaixo da imagem,
reservados para o texto.
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Figura 3: Gol e Voyage 2015

Voyage Evidence. Um sedan fora do comum. @
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Figura 4: VVoyage Evidence

No caso desses anlincios, 0s carros sao apresentados estaciona-
dos e ndo em movimento, como nos andncios anteriores. A razéo des-
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ta abordagem discursiva é feita com base nas mudancgas contextuais
experimentadas pelos consumidores ao longo das Gltimas décadas:
mais forte ainda do que em 1998, a cultura da mobilidade ja faz tanto
parte do cotidiano que 0 movimento, leia-se aqui, o deslocamento fisi-
co e geogréafico das pessoas e dos objetos, é suplantado, tecnologica-
mente, pelas possibilidades de mobilidade virtual e imaginativa, néo
s0 das ideias e de informacdo, como também dos individuos consumi-
dores e das mercadorias.

Especialmente, no segundo anuncio (Figura 4), chama a atencéo
o fato de o proprio produto ser apresentado como uma foto em um
tablet e de todos os argumentos de vendas serem visualmente relacio-
nados em telas de smartphones erefor¢ados o titulo: “Perfeito para
quem gosta de ser sofisticado e tecnoldgico a0 mesmo tempo”. Para
completar este posicionamento pela tecnologia, Gltima instancia, pela
cultura da mobilidade, no anuncio do Voyage Evidence hd um QR
Code, além do endereco do site da VW para qualquer outra informa-
cao. Aqui, mobilidade fisica ou geogréafica e a mobilidade virtual ou
imaginativa se misturam, isto é, hibridizam, empoderando o individuo
com esta integracdo entre tecnologias e mobilidades.

Do movimento a mobilidade: consideracdes finais

O fazer publicitario mudou muito entre 1982 e 2014, como foi
possivel verificar nesta investigacdo. Uma das caracteristicas mais
visualmente perceptiveis desta mudanga na propaganda em midia im-
pressa, como na revista Veja,fonte na qual os andncios foram selecio-
nados, 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, nes-
te caso, fazia todo o sentido.
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Em 1998, o discurso da cultura da mobilidade aparece mais nos
anancios, tanto nas imagens dos carros em movimento quanto nos
textos, com a tecnologia a servico da velocidade. O mundo fluido e da
circulagdo, caracteristico da sociedade contemporénea, foi mostrado
como um pano de fundo da argumentacao e a velocidade proporciona-
da pela técnica, caracteristica deste mundo movel e tecnoldgico, foi
usada como argumento de vendas, mas, relacionada a conforto e a
segurancga. Na virada para os anos 2000, o anincio da Ford Escort ja
ressaltava, no titulo, o valor da mobilidade enquanto capital e afirma-
va ser 0 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 o-
ferecem para o/a usuério/a ultrapassa a barreira do fisico e torna-se,
também, virtual. Entre tantas tecnologias presentes nos automoveis, o
acesso a internet pelo bluetooth é uma delas, como é oferecido pelo
Voyage da VW. Com a mobilidade urbana e o trénsito cada vez piores
nas grandes cidades, especialmente nas grandes cidades brasileiras
onde, normalmente, ndo ha uma rede énibus/metrd/trem que facilite a
circulacdo dos moradores/trabalhadores da cidade, a cultura da mobi-
lidade se impG@e e a organizacdo da vida a distancia, inclusive durante
o0 deslocamento, se faz necessaria.

Como vimos, a vida mdvel, de acordo com Urry (2007; ELLIOT
e URRY, 2010), pressupBe novos arranjos e combinacdes espaco-
temporais do individuo e, por esta razdo, demanda objetos que auxili-
em o individuo na organizacdo da vida a distancia que, em grande
parte, € operada em modos de presenca e de auséncia que sdo
(re)configurados enquanto em movimento. Um dos objetos que me-
Ihor representa esta nova condigdo de vida é o aparelho celular que
traz em seu chip todas as informacgdes 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, 0 automovel torna-se parte da vida handy do indivi-
duo. Neste sentido, assim como qualquer outro dispositivo mdvel,
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cada dia mais o carro “¢ a extensao do homem” (parafraseando M-
cLuhan, 1974) e, enquanto objeto, ganha novas potencialidades ao
longo das ultimas trés décadas, alterando, inclusive, seu valor como
commodity.

Desta forma, ao longo do periodo analisado pela investigacao, a
publicidade encampou em seu discurso as novas potencialidades de
movimento relacionadas ao carro e, com isso, passa a destacar em
seus argumentos de vendas a tecnologia de informagdo/comunicacéo,
portanto, a mobilidade virtual e imaginativa, a despeito do desempe-
nho técnico, da mecénica e/ou da economia em combustivel, por e-
xemplo. O discurso joga luz nas novas caracteristicas do produto e
aponta para um deslocamento discursivo do movimento para a mobi-
lidade.

E atualizando a andlise, em marco 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,
ndo so fisicamente, de um ponto a outro, mas, de pessoas, pela possi-
bilidade do contato virtual que o carro oferece enquanto meio, ou,
certa medida, como um dispositivo movel. Esse caminho discursivo
acompanha as novas tendéncias da industria automobilistica que busca
novos formatos para “o carro do futuro” que, incluem, por exemplo, o
carro autbnomo que, via tecnologia, controla a si mesmo enquanto o
condutor, conectado, pode trabalhar ou se divertir — via internet - du-
rante o percurso. O mais interessante nisso tudo é que a Google é a
empresa que esta a frente das pesquisas sobre o carro autbnomo, e nao
a VW, para citar uma das montadoras globais da atualidade. Nesse
cenario o titulo do andncio do Ford Escort, aqui analisado, ndo pode-
ria ser mais atual.

Referéncias

ELLIOT, A.; URRY, J. Mobile Lives: self, excess and nature. UK: Routlegde, 2010.

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



285

KAUFMANN, V.; MANFRED, M. B.; JOYE, D. Matility: mobility as capital. In-
ternational Journal of Urbanand Regional Research. Volume 28.4: 745-756. Decem-
ber, 2004.

McLUHAN, M. Os meios de comunicacdo como extensdo do homem. Sdo Paulo:
Editora Cultrix, 1974.

NOGUEIRA, M. A. de F. Mobilidade em poténcia e discurso publicitario na socie-
dade contemporéanea globalizada. Brasil, 1982-2014. 329p. Tese de Doutorado em
Historia, Politica e Bens Culturais. Cpdoc- FGV, Rio de Janeiro. Margo de 2015.
Disponivel em: http://hdl.handle.net/10438/13704.

. Globalizagdo, consumo e mobilidade: mais pessoas vdo com Visa.
15p.Trabalho apresentado no GT 04 — Experiéncias urbanas, comunicacdo e sociabi-
lidade do CONECO 4 — Congresso de Estudantes de P6s Graduagdo em Comunica-
¢ao. Niteroi, (RJ), UFF, 2009.

. As representagdes da cultura da mobilidade na comunicac¢éo publicitaria
das marcas globais.14p. Trabalho apresentado no ST 16 — Publicidade e Propaganda
do Confibercom — Confederacion Iberoamericana de Asociaciones Cientificas y
Académicas de la Comunicacién. Sdo Paulo (SP), USP, 2011. Disponivel em:
http://www.confibercom.org/anais2011/pdf/221.pdf.

SANTAELLA, L. Semidtica aplicada. Sdo Paulo: Pioneira Thompson Learning,
2005.

SATO, S. K.; PEREZ, C.. Mobilidade e a sobreposicdo de sentidos nas representa-
¢Oes publicitarias. 15pTrabalho apresentado no GP Publicidade — Marcas e Estraté-
gias do XIII Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagdo, evento componen-
te do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do. Manaus (AM),
2013..

URRY, J. Mobile Cultures.Published by the Department of Sociology, Lancaster
University, Lancaster LAl 4YN, UK. [1999]2003. Disponivel em:
http://www.comp.lancs.ac.uk/sociology/papers/Urry-Mobile-Cultures.pdf .

. Mobilities. Cambridge, UK: Polity Press, 2007.

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016


http://hdl.handle.net/10438/13704

286

! Maria Alice de Faria Nogueira é doutora em Histria, Politica e Bens Culturais
pelo CPDOC-FGV/RJ, mestre em Comunicacdo Social pela PUC-Rio, professora na
ECO-UFRJ e professora e bolsista de pesquisa e produtividade na UNESA.

2 Para saber mais sobre este assunto, ler NOGUEIRA, 2015.

¥ «“O mundo gira e A Luzitana roda”, slogan da Transportadora A Luzitana, de 1982.
Disponivel em: www.lusitana.com.br, acesso em 28/6/2015.

*Andncio de pagina dupla veiculado na revista Veja, edicdo 719, de 16/06/1982,
p.68-69. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx, acesso em
09/09/2014.

®> Anlncio de pégina dupla veiculado na Edicdo Especial Guia da Copa distribuida
junto da edicdo 1550, da revista Veja, de 10/06/1998, p.28-29. Disponivel em
http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx, acesso em 18/06/2013.

® Antincio pagina dupla veiculado na revista Veja, edicdo 2377, de 11/06/2014, p.18-
19. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx, acesso em
20/12/2014.

" Antincio pagina dupla veiculado na revista Veja, edicdo 2378, de 18/06/2014, p.10-
11. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx, acesso em
20/12/2014.

Resumo

A propensédo a mobilidade contemporénea altera radicalmente os mo-
dos de vida em todas as esferas de atuacéo cotidiana,constituindo uma
Cultura da Mobilidade que envolve a tudo e a todos em novas possibi-
lidades e experiéncias. O marketing e a publicidade tém um papel im-
portante no estimulo a circulacdo global de pessoas, mercadorias e
informacdo por serem parte integrante fundamental do movimento dos
objetos. Com base na analise semiotica de anuncios de marcas globais
de automoveis, este artigo tem como objetivo apresentar a maneira
com que a publicidade adaptou seu discurso a esta nova condicéo de
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mercado, ao destacar em seu texto o0 movimento e a mobilidade das
pessoas, dos objetos, dos meios e do proprio discurso.
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