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RESUMO

Este artigo reflete sobre a evolugdo no uso dos significados da mobilidade nas
representacdes publicitarias para a criacdo de vinculos de sentido com os consumidores.
Partimos de uma revisdo teorica sobre a mobilidade, sobretudo em relacdo as modificacGes
nas dimensdes de tempo e espaco, decorrentes do desenvolvimento tecnoldgico, que amplia
as possibilidades de deslocamento. Classificamos o uso dos sentidos da mobilidade em trés
categorias: a mobilidade fisica, a informacional-virtual e a escapista. Entretanto,
identificamos que esses significados se mesclam e sdo combinados para a maximizacao dos
beneficios da mobilidade, trazendo maior complexidade. Estas sobreposicOes refletem a
vida na sociedade, mas também promovem e naturalizam a convivéncia desta “polifonia”
de diferentes possibilidades de mobilidade, fazendo-a cotidiana.
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Introducéo

Este artigo pretende apresentar reflex6es sobre o tema mobilidade, principalmente
na sua relacdo com as Tecnologias de Comunicagédo e Informacéo (TICs), notadamente as
tecnologias de comunicacdo movel (como as redes celulares e Wi-fi), e seus impactos na
comunicacgdo de marcas de diferentes categorias.

Apesar deste recorte especifico, relativo a mobilidade informacional-virtual,
percebemos a necessidade de ampliar a discussdo sobre o assunto, contextualizando o
estudo da mobilidade na contemporaneidade por diferentes areas do conhecimento, que
ocorre com perspectivas as mais variadas: “mobilidade ¢ um signo complexo, objeto de
estudo e fundamento de diversas regionalidades cientificas” (PEREZ; BAIRON, 2010, p.
97). Os autores destacam a relevancia da mobilidade na Cinematica, Sociologia, Historia,

Antropologia, Comunicacdo, Engenharia e Ciéncias da Saude, entre outras areas.
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Além disso, desdobramentos do assunto ocupam espago na agenda cotidiana, com
temas emergentes como a mobilidade urbana, social e geogréafica (movimentos
migratdrios), somente para citar alguns exemplos.

Neste artigo, pretendemos aprofundar a andlise sobre o uso dos significados da
mobilidade na publicidade, refinando uma proposta de classificacdo inicial apresentada
anteriormente (SATO, 2012) e ressaltando o aspecto fluido dos significados da mobilidade
ao serem utilizados nas representacdes publicitarias de marcas de diferentes categorias,
refletindo o contexto cada vez mais mével e mutante que vivemos atualmente. Iniciamos a

discusséo a partir de uma contextualizacdo geral sobre o tema mobilidade.

Mobilidade, mobilidades

Central a propria existéncia, podemos afirmar que “a mobilidade ¢ um fato da vida”
(CRESSWELL, 2006). Mutagdo, movimento, evolucdo e aceleragdo sdo conceitos
recorrentes nos estudos sobre o tema, tanto do ponto de vista do individuo quanto sob o
aspecto coletivo.

Nas Ciéncias Sociais, 0 termo € usado para designar o processo de mudanca que
afeta o comportamento ou a trajetoria de individuos ou grupos sociais (KAUFMANN;
MONTULET, 2008). Para o individuo, a mobilidade pode ser entendida como um processo
pessoal de conquista do mundo exterior e de ampliacdo de limites, sejam eles fisicos,
afetivos ou intelectuais. A motivacdo interna para 0 movimento, no sentido da expanséo e
da evolucéo da vida, acompanha os seres humanos desde o nascimento, no corte do cordao
umbilical. Uma jornada pessoal é iniciada ainda antes dos primeiros passos, como reflete
Lacan (1975) por meio do conceito de estagio de espelho caracterizado pela
indissociabilidade entre mae-bebgé, até que este pouco a pouco toma consciéncia de que é
um ser independente, passando depois pela conquista de lugares e territérios geogréaficos,
sociais e informacionais.

Este percurso compde o processo de construcdo identitario, que tem na
impermanéncia (de valores e certezas sedimentadas anteriormente) uma constante.
Identidade € um conceito que possui definicdes cada vez mais mdveis e fluidas e o
individuo tem papel cada vez mais ativo no processo continuo de reflexdo de sua auto-
identidade (GIDDENS, 2002). Ele combina influéncias e constrdi sua prépria biografia na
interacdo com uma determinada sociedade e um estilo de vida. Essas interacbes sdo

ampliadas atualmente, ja que ele transita pelo mundo, tem acesso a informagfes e pessoas
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em nivel global: “a identidade se constroi, se desconstréi e se reconstréi segundo as
situacdes. Ela estd sem cessar em movimento; cada mudanca social leva-a a se reformular
de modo diferente” (CUCHE, 2002, p. 198). Em dire¢do semelhante Hall (2011, p.12)
apresenta o sujeito p6s-moderno a partir da “... perda da identidade unificada e estavel...”,
“... esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades,
algumas vezes contraditorias e ndo resolvidas”.

A mobilidade esta associada a evolugdo das estruturas sociais, aos processos de
urbanizacgdo, desenvolvimento industrial e tecnoldgico, e a formacdo das cidades e Estados.
Meios de transporte como os trens, na Revolucéo Industrial, alteraram as possibilidades de
deslocamento de pessoas e produtos, que passaram a transitar por diferentes localidades em
curtos espagos de tempo. Com isso, ocorre uma dessincronizacdo entre o tempo na
concepcao humana e o tempo tecnologico.

Numa perspectiva historica, partimos da mobilidade tradicional e limitada
predominante até o fim do século XVIII, passando pela mobilidade territorial do Estado-
Nacéo no século XIX, pela mobilidade globalizada com o uso de meios de transporte (como
0s avides) e de comunicacdo de massa (como o radio e a TV) no século XX, chegando a
mobilidade virtualizada dos tempos atuais. De acordo com Lemos (2009) a mobilidade
apresenta-se como contexto onipresente e decisivo da contemporaneidade, delineando o que
ele nomeia como uma “cultura da mobilidade” que entrelaca questBes tecnoldgicas, sociais
e antropoldgicas.

Com o decorrer do tempo, a mobilidade passou a ter associacdes cada vez mais
fortes com o conceito de liberdade e o direito de ir e vir, que simboliza a autonomia que
cada um tem em relacdo ao uso e a acdo de seu corpo. O artigo XIIl da Declaracdo
Universal dos Direitos Humanos, escrita em 1948 pela Organizacdo das Nacdes Unidas, diz
que as pessoas tém direito a liberdade de locomocdo sempre que quiserem. Este artigo
também ¢€ citado por Kaufmann & Montulet (2008, p.38) ao associar o conceito de fluidez
espacial a fluidez social — a concep¢do de que aumentar a mobilidade espacial reflete um
processo de democratizacdo da liberdade de se mover e — por extensdo — um aumento na
mobilidade e igualdade na sociedade de forma geral. Observamos que a mobilidade pode
ser geogréafica, quando implica em movimento fisico, ou pode ser social, indicando
mudanca de status e posicdo num determinado espaco social.

Pela complexidade de aspectos relacionados a mobilidade, o correto seria falarmos

em “mobilidades”, no plural, em fungdo de sua amplitude (URRY, 2007). O autor propde 0
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estudo mais abrangente do assunto na produgdo académica (a mobilidade como um
paradigma) a fim de provocar uma diferente maneira de pensar as relacdes econémicas,
sociais e politicas. Esse novo pensamento deveria ter bases menos rigidas e fixas, e integrar
estudos culturais, feminismo, geografia, estudos migratorios, ciéncias politicas, sociologia,
estudos de turismo e transporte. Essa “Sociologia da Mobilidade” (URRY, 2000) se
preocuparia com a mobilidade de povos, objetos, imagens e residuos, além de estudar suas
interdependéncias e consequéncias sociais. O autor afirma que existem mdltiplas formas de
movimento, que ndo podem ser minimizadas pelas Ciéncias Sociais. A originalidade da
proposta é sua extensdo para além das pessoas — englobando o fendmeno da circulacdo de
mercadorias e informacgdes globalmente, e aspectos do consumo, como 0 uso e o descarte.
Os estudos até entdo focavam na interacdo humana, ignorando a infraestrutura fisica ou
material que orquestra estes padrdes econdmicos politicos e sociais (URRY, 2007, p. 19).
Atualmente, com o desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo movel, o tema
incorpora outras discussdes: “a cidade informacional do século XXI encontra na cultura da
mobilidade o seu principio fundamental: a mobilidade de pessoas, objetos, tecnologias e

informagdo sem precedente.” (LEMOS, 2009, p.28), como veremos a segulir.

Mobilidade informacional-virtual

Vivemos uma realidade em que o movimento de pessoas (turistas, viajantes e
imigrantes, entre outros) e bens (como produtos e marcas globais) em torno do mundo €
cada vez maior, utilizando uma malha de transportes fisicos que ndo para de crescer.
Entretanto, além desses movimentos, temos o deslocamento e a circulacdo cada vez maior
de ideias, expressdes artisticas e manifestacdes culturais que compdem o cenario de
globalizacdo na contemporaneidade, acelerada ainda mais com o uso das tecnologias
maoveis de comunicacdo e informacéo.

A importancia da comunicacdo mével é comprovada pelo fato de ser a tecnologia de
informacdo e comunicacdo que mais rapidamente se popularizou até hoje no mundo
(CASTELLS et al., 2009a). Atualmente, sdo mais de 6,3 bilhGes de linhas de telefonia
celular (Dados de 2012 — fonte: Consultoria Teleco), utilizadas por pessoas de diferentes
classes sociais e faixas etarias, 0 que torna evidente sua ascensdo como objeto de uso
pessoal mais frequente entre os bens e servigos que consumimos. Ele acompanha os

individuos em suas jornadas diarias, tornando-se um item indispensavel pela sensacdo de
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autonomia e liberdade para movimentar-se sozinho, mas com a certeza de estar conectado e
préximo, virtualmente, de quem e do que for preciso, sempre que precisar ou quiser.

Neste ambiente permanentemente conectado se desenvolve uma Sociedade em Rede
que é cada vez mais interligada por espacos de fluxos, potencializados com o uso de
dispositivos moveis (CASTELLS, 1999a, 1999b, 2003, 2009a, 2009b) como celulares,
smartphones, tablets e notebooks conectados as redes sem fio. Com eles, é possivel ndo s6
0 acesso a informacédo disponivel na rede, mas também a captacdo, edi¢do e publicacdo de
conteddos em qualquer lugar e a qualquer momento. Com isso, vivenciamos a
desterritorializacdo em relacdo ao espaco fisico e a compressdo do tempo constituido
anteriormente, com a criacdo de novos territérios no ciberespaco. Nele, comunidades
virtuais sdo formadas, com objetivos os mais variados, e ocorre a constituicdo de uma
cibercultura (LEVY, 1999) vivenciada a partir de préaticas que tém desdobramentos
politicos, econémicos e culturais. Esta cibercultura pode ser definida como o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), atitudes, pensamentos e valores desenvolvidos no e com
o ciberespaco (Ibidem, p. 17).

Entretanto, em algumas paisagens, fluxos enormes de trocas podem ocorrer,
enquanto que em outras paisagens, podem ocorrer dificuldades, trazendo uma situacéo
desigual e pouco visivel. A popularizagdo dos celulares e 0 acesso aos servi¢os ocorrem de
forma desigual no mundo e dentro das sociedades. Em linhas gerais, existe uma correlagdo
entre o desenvolvimento socioecondmico dos paises e 0 acesso as tecnologias moveis por
suas populacdes, 0 que traz discussdes sobre correlagdes entre informacédo, democracia e as
relacbes de poder. “Os que podem se movimentar mais facilmente pelo ciberespago sao
também os gque tém maior autonomia para o deslocamento fisico e vice-versa. A cultura da
mobilidade ndo é neutra, nem natural.” (LEMOS, 2009, p.29).

Aqui cabe introduzir o termo motilidade, que pode ser definida como o potencial
para mobilidade, ou a maneira pela qual um individuo ou grupo se apropria do campo de
possibilidades relativo ao movimento (KAUFMANN; MONTULET, 2008, p.45). Segundo
0 autor, para a motilidade se transformar em mobilidade, é preciso levar em consideracdo a
acessibilidade, isto é, as condi¢Ges para a utilizacdo da mobilidade e as competéncias
requeridas para usar a mobilidade. Os autores afirmam que a “conectividade define a
passagem da insercdo social baseada em espaco e tempo diferenciados para um modelo
mais integrado”, no qual a divisdo rigida de espagos sociais Se mistura com o uso das novas

possibilidades de deslocamento no ciberespaco.
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Como vimos, a problematica relacionada as tecnologias moveis e a mobilidade
como um todo contribuem para um ambiente em constante alteracdo, mais dindmico e que
muda valores, crencas e cddigos culturais estabelecidos anteriormente, caracteristicas da
sociedade contemporanea. A publicidade, inserida neste contexto, refletira a chamada

cultura da mobilidade na comunicagdo publicitaria, como veremos a seguir.

Mobilidade e suas representacdes na publicidade

A convergéncia de tecnologias e multiplas plataformas midiaticas tornam a
mobilidade intrinseca a atividade publicitaria (NOGUEIRA, 2011). A autora elenca alguns
impactos da mobilidade na publicidade: os consumidores estdo em transito — s&o
transumers; as midias sdo cada vez mais moveis, com a publicidade presente nos
smartphones e tablets, por exemplo; grande parte do consumo ocorre em locais publicos e
de circulacdo; e, finalmente, muitos dos bens possuem caracteristicas de portabilidade,
como celulares, cartdes de credito, MP3 players. As tecnologias de comunicacdo movel
trouxeram um ambiente midiatico mais complexo, formado por multiplos e simultaneos
pontos de contato, nos quais é preciso interagir e dialogar real time com individuos com
maior acesso a informacdes e, portanto, mais criticos e céticos em relagdo aos discursos
unilaterais presentes na comunicagdo das marcas.

O maior poder de informacéo e expressao, proporcionado pelo uso dos dispositivos
moveis, € mais um fator que reforca a individualidade como uma marca do consumidor
contemporaneo. Ele transita num espectro de possibilidades de consumo (inclusive
virtualmente), no qual “independentemente da minha posi¢do social, idade e renda posso
ser quem eu escolher” (BARBOSA, 2010, p. 22). E faz escolhas transitorias e que podem
ser alteradas, expressando sua identidade: “os objetos e as mercadorias sdo utilizados como
signos culturais de forma livre pelas pessoas para produzirem efeitos expressivos em um
determinado contexto.” (Ibidem, p. 23).

O uso dos bens como signos culturais passa pelo entendimento do processo de
transferéncia de significados de um mundo culturalmente constituido para os bens — e dos
bens para os consumidores. Partimos do entendimento do sistema publicitario como uma
das entidades centrais neste processo de transferéncia (MCCRACKEN, 2003).

Com isso, caracteristicas da cultura da mobilidade, como parte do mundo
culturalmente constituido, podem ser identificadas como integrantes da temética da

comunicagdo de marcas de diferentes categorias de produtos, com o uso de diversos
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recursos cromaticos, fotograficos e textuais para expressar seus efeitos de forma sedutora e
persuasiva. Identificamos trés tipos principais de utilizagdo, que chamamos anteriormente
de mobilidade fisica, mobilidade virtual e mobilidade escapista (SATO, 2012), que
associamos as trés dimens6es de mobilidade citadas por Lemos (2009): a mobilidade fisica,
a informacional-virtual e a mobilidade do pensamento.

Vamos detalhar a seguir cada uma das dimens6es da mobilidade e exemplificar seu
uso nas representacdes publicitarias com anuncios de midia impressa.

O primeiro tipo de representacdo é a mobilidade no sentido fisico, ligada ao
deslocamento de pessoas ou objetos. Este tipo esta intrinsecamente associado a marcas de
artigos esportivos, higiene pessoal, montadoras e locadoras de automdveis, transportadoras
e companhias aéreas, por exemplo. O estimulo ao movimento é evidente, com a valorizacao
do deslocamento com o uso das marcas anunciadas, num cotidiano em que todos devem se
movimentar o tempo todo.

O desodorante Rexona (Figura 1) ordena: “Faga mais”, mostrando atividades
esportivas e sociais, diurnas e noturnas. E promete: “Rexona ndo te abandona”. Afinal, é
preciso ter liberdade com seguranca, numa outra utilizacdo do que Castells (2007) chama de
autonomia segura, que neste caso ndo é trazida pela comunicacdo modvel, mas pelo
desodorante com tecnologia Motionsense (Figura 2), pois “quanto mais vocé se move, mais
ele te protege”. O movimento humano € visto como algo fundamental: € preciso viajar para
conhecer novos lugares, estar sempre atualizado profissionalmente, realizar exercicios
fisicos, navegar pela Internet... A l6gica do movimento continuo parece atender a diferentes
interesses, inclusive os do consumo, no sentido da criacdo de um fluxo constante de
mercadorias que precisam ser promovidas, consumidas e descartadas rapidamente, num

processo de obsolescéncia cada vez mais rapido (LIPOVETSKY, 1989).

Figura 1: Rexona Figura 2: Rexona Motionsense
Fonte: Revista Epoca 13/05/2013 Fonte: Revista Epoca 11/02/2013
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O segundo tipo de representacdo € a mobilidade virtual-informacional, aquela que
diz respeito ao ciberespaco, com 0 uso de dispositivos que promovem viagens sem
deslocamento fisico e que trazem a possibilidade do movimento. O uso dos beneficios deste
tipo de mobilidade é recorrente em categorias de tecnologia como fabricantes de celulares,
computadores e aparelhos GPS, além de operadoras de telefonia, internet e TV a cabo.

O exemplo da Figura 3, da operadora de TV a cabo SKY promete “o melhor lugar
para assistir a shows ao vivo”, com as imagens de ingressos para o show musical da dupla
Pet Shop Boys a ser transmitido na pagina da marca na rede social Facebook. Com o poder
proporcionado pelo controle remoto, que aparece na mao que representa um consumidor, é
possivel ter acesso a outras pessoas e contetdos sem sair do lugar, basta conectar-se com o
uso desses aparelhos e “ir ao show” virtualmente. O “melhor lugar” ¢ onde o consumidor
estiver, seja onde for, de acordo com sua conveniéncia. A promessa do show com o uso da
expressao “ao vivo”, ja que a transmissdo sera real-time e a0 mesmo tempo em que ocorre
na casa de espetaculos, nos traz a questdo de que a vida ocorre em multiplos espagos
simultaneos, transitando entre possibilidades de apreciacdo e interagéo.

Da mesma maneira, o deslocamento virtual é o beneficio central do anuncio da
operadora de telefonia celular Claro (Figura 4), que apresenta uma situacdo na qual duas
personagens participam virtualmente da festa surpresa de uma amiga com o0 uso de um
tablet, que traz a imagem de outras pessoas em torno de um bolo de aniversario. A
compressdo espago-temporal esta presente também no titulo: “A emogdo de estar na festa
surpresa da sua melhor amiga ndo pode esperar”. Ha a exacerbacdo dos beneficios da
mobilidade virtual, comparando-a a mobilidade fisica, jA& que a emocdo ao participar da

festa utilizando a tecnologia anunciada pela marca seria equivalente a presenca fisica.

A emacio de estar na festa
surpresa da sua methor amiga

_..- e ADOATHT SKY ) ; :‘3- - =
Figura 3: Sky Figura 4: Claro
Fonte: Epoca 20/05/2013 Fonte: Epoca 12/11/2012
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Os dois anuncios trazem alguns dos chamados dilemas do corpo no ciberespaco
(SANTAELLA, 2009, p.124), em processos de corporificacdo e descorporificagdo, nos
quais: “a ambivaléncia do corpo entre o real e o virtual constitui-se no dilema
representacional do ciberespago cujo climax apresenta-se nas fronteiras corporais que se
borram nas experiéncias de realidade virtual.”

O terceiro tipo é a mobilidade escapista, relacionada a mobilidade de pensamento,
isto é, na qual imaginarios idealizados sdo criados para associar as marcas anunciadas a
significados de ascenséo financeira e social, por exemplo, ou ainda de desconex&o do real a
favor da imaginacdo. A ascensdo social € um recurso utilizado principalmente pelas marcas
voltadas a segmentos mais privilegiados economicamente: institui¢ces financeiras, produtos
de luxo de setores como moda e lazer. Entretanto, as promessas escapistas podem estar em
presentes em categorias tdo corriqueiras como uma goma de mascar (Figura 5), que oferece
a possibilidade de deslocamento de uma realidade urbana comum as grandes metropoles,
nas quais vivemos restricbes de mobilidade em funcgéo do transito.

Podemos associar este uso da mobilidade ao consumo das “novas raridades”
(BAUDRILLARD, 2010), como o tempo e 0 espaco, cada vez mais exiguos no ritmo de
vida urbano. No anuncio, o sonho de voar e estar acima do caos da cidade transforma o
consumidor num super her6i com poderes sobrehumanos, deslocando-o do real. A
desproporcdo anatbmica da imagem - o personagem tem uma cabeca muito grande —

também mostra a centralidade do pensamento e da imaginacdo na promessa da marca.

Figura 5: Trident
Fonte: Epoca 27/01/2013

Além de identificar os trés tipos de mobilidade na publicidade, verificamos também
que muitas vezes os significados ndo se apresentam de forma isolada: diferentes

significados podem ser utilizados de forma integrada e complementar, trazendo novos
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efeitos de sentido. De acordo com Lemos (2009, p.29), “um tipo de mobilidade tem sempre
impacto sobre outro (...) ndo podemos dissociar comunica¢do, mobilidade, espago e lugar”.
Como reflexo do mundo culturalmente constituido, a publicidade também apresenta
integracao entre as trés classificagdes, com anuncios que mesclam os significados, trazendo
novas camadas de complexidade.

No caso da Figura 6, o anlncio da companhia aérea Gol, que proporciona a
mobilidade fisica, existe uma integracdo com a mobilidade escapista. Utilizando linguagem
que se apropria das siglas dos aeroportos utilizadas no transporte aéreo, o andncio afirma
como local de partida a semana estressante (sigla SET) e tem como destino final a semana
com a familia (sigla SCF). Os aeroportos, representantes dos chamados “ndo-lugares da
modernidade” (URRY, 2000, p. 194), sdo espacos de passagem e de fluxos.
Adequadamente, no anuncio, os locais ndo sdo fisicos, mas emocionais e afetivos. Da
mesma maneira, 0 que importa ndo € o que a empresa oferece do ponto de vista funcional
(avido, poltrona, equipe prestativa), como comprova a parte visual do anincio, que nao
remete a uma companhia aérea, seu voo ou prestacdo de servigos. H4 somente uma mulher
e uma crianca simulando uma situacdo de cumplicidade entre mée e filha, com as maos
unidas.

A integracdo entre mobilidades também ocorre com o anuncio da montadora de
automoveis Fiat (Figura 7). Nele, ha destaque para a imagem do telefone celular e para a
funcdo Fiat Social Drive, que permite a conexao do condutor as redes sociais da Internet,
unindo a mobilidade fisica, proporcionada pelo automdvel anunciado, a mobilidade virtual-
informacional por meio da funcionalidade apresentada, com significado de ampliacdo de
fronteiras e limite fisicos enfrentados pelo carro. O automovel, objeto-fetiche da mobilidade
e simbolo do desenvolvimento de uma economia industrial, representa a possibilidade do
deslocamento individual e a expressdo de um estilo de vida individual — em oposicdo aos
meios de transporte coletivos (ARAUJO, 2006). Entretanto, este bem passa atualmente por
grandes mudancas nos seus significados, sobretudo para as novas geracdes. Visto no
passado como grande simbolo de autonomia e poténcia individual (LEVY, 1999, p. 123), 0
automovel no contexto atual passa a relacionar-se com questdes emergentes como a
sustentabilidade e a mobilidade urbana. Sobre este ultimo ponto, a mobilidade nas grandes
cidades ¢ critica e altamente desejada, vista como “uma vantagem individualmente

batalhada pelos individuos competidores em espagos urbanos” (SCHWARTZ, 2009, p.55).
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A matéria “A era do automével empacou” (Revista Epoca, edi¢do de 16/11/2012,
p.81) afirma que a atracdo pelos automoéveis vem diminuindo entre os jovens em nivel
mundial e destaca a ascensdo dos artigos eletronicos como smartphones e tablets como
simbolos de mobilidade na contemporaneidade: “eles cumprem papéis historicamente
atribuidos aos carros: encurtam distancias e exprimem a individualidade de seu dono. Sua
constante inovagdo confere status social aqueles que compram o ultimo modelo.” Dessa
maneira, a integracdo entre a mobilidade fisica e virtual-informacional prometida pelo

automdvel anunciado parece adequada e mais factivel neste contexto.

ABDLIE R | nanien kg

=5 T4R ol

Figura 6: Gol Figura 7: Fiat
Fonte: Epoca 20/05/2013 Fonte: Epoca 27/08/2012

Paradoxalmente, nos anuncios da operadora de telefonia celular TIM (Figuras 8 e 9),
ocorre uma situacdo inversa: o recurso visual utilizado para tangibilizar o servi¢o anunciado
(a expansdo da rede de telefonia celular com melhoria na qualidade do servico) é apresentar
um trem (meio de transporte fisico) como uma metafora das possibilidades do consumidor
com o uso da mobilidade virtual proporcionada pela marca. Consumidores felizes aparecem
acompanhados na estacdo de trem high tech com a placa “embarque”, prestes a entrar OuU ja
dentro do vagdo, observando a paisagem da janela. A convivéncia de personagens humanos
e ficcionais, como os personagens publicitarios da companhia Blue Man Group, nos remete
a convivéncia entre homens e tecnologia, de corpos carnais e corpos alternativos
(SANTAELLA, 2009, p.126), em que “quanto mais tomamos o ciborgue por nds mesmos,
mais a maquina nos transforma na protese que estamos usando”, num processo com limites
difusos. O titulo “V& mais longe com a TIM” reforca a promessa de ampliacdo de espacos
presente na assinatura da marca (“Vocé. Sem fronteiras™), ancorado visualmente no cenario

urbano, com prédios aparecendo abaixo dos trilhos elevados, reforcando a comunicacéo
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virtual-informacional como algo além e acima do caos urbano e das restrices de

mobilidade fisica das grandes cidades.

VAMAIS LONGE COMATIM,

Figura 8: TIM Figura 9: TIM
Fonte: Epoca 11/03/2013 Fonte: Epoca 25/03/2013

Finalmente, apresentamos dois andncios nos quais a mobilidade escapista esta
relacionada ao movimento fisico. O andncio da Faculdade da Vila Matilde (Figura 10),
voltado para o publico de baixa renda, informa sobre a abertura de seu processo seletivo e
traz a promessa da aceleracdo na ascensao social por meio da educacao. Para isso, utiliza a
ilustracdo de uma bicicleta com a qual uma modelo interage, simulando uma situacéo de
corrida em que pedala aceleradamente. A bicicleta, mais que um meio de transporte, é
simbolo da mobilidade consciente nas grandes cidades, e também traz significados de
individualidade, contemporaneidade e sustentabilidade — reforcados pelo titulo “Vocé
acima da média”, numa promessa de diferenciacdo de status cultural e social por meio dos
servicos de educacao providos pela marca anunciante.

Da mesma forma, o anincio da marca de artigos esportivos Mizuno (Figura 11)
promove sua linha de ténis com a imagem de uma corredora de maratona que parte de uma
corrida no Rio de Janeiro e supostamente cruza a linha de chegada na maratona de Osaka,
no Japdo, do outro lado do mundo — uma imagem hiperbdlica em relacdo as qualidades do
produto anunciado. Ela corre sozinha, e é vencedora de uma prova que ocorre num cenario
idealizado, com ilustracfes de templos, luminarias, bandeiras japonesas e de um por do sol
ensolarado, caracterizando uma mobilidade escapista, mesmo com a promocdo de um

produto relacionado a mobilidade fisica.
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Figura 10: Faculdade Vila Matilde Figura 11: Mizuno
Fonte: Epoca SP Nov/2012 Fonte: Epoca 25/03/2013

CONSIDERAGCOES FINAIS

A mobilidade caracteriza-se como uma das marcas da pos-modernidade
(SEMPRINI, 2006). Entendemos que seus efeitos nos individuos possuem impactos em
diferentes aspectos de suas vidas, com consequéncias para a comunicagao das marcas, que
precisam lidar com consumidores que também sdo mdveis, que deslocam-se de e para
diferentes lugares do mundo, formando metrépoles fragmentadas em maultiplos grupos
sociais e étnicos que precisam conviver de alguma forma, num ritmo acelerado e cada vez
mais urbano. Esse ambiente de mobilidade, formado por meios de comunicacdo e de
transporte de massa, transforma a maneira como a cultura é experimentada e constituida,
numa dinamica que também € mais mével.

Neste contexto, a comunicacdo publicitaria precisa encontrar formas de criar
vinculos com consumidores que tém acesso a informacdes e produtos que circulam
globalmente. Para isso, mais do que beneficios funcionais que sdo facilmente copiados, a
publicidade utiliza cada vez mais discursos emocionais, opinativos, ufanistas, utdpicos e,
por isso, muitas vezes oniricos: “A dimensdo expressiva dos produtos tem sido sempre a
mais valorizada nos anuncios, com a propaganda investindo pesadamente no sonho, na
aventura, no risco, na audacia, na amizade, no romance etc., resumindo, em ingredientes
essencialmente romanticos” (BARBOSA, 2010, p. 54). Isto ocorre, segundo a autora,
porque o0s produtos ndo sdo mais vendidos (impostos), mas sim comprados (escolhidos) e
manipulados pelas pessoas de forma ativa a partir de seus préprios desejos e sonhos. Além

disso, 0 consumo é parte da constituicdo identitaria do ser na sociedade pds-moderna.
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Este tipo de apelo, como vimos nos exemplos anteriormente apresentados, sdo
comunicados muitas vezes com a potencializacdo dos beneficios da mobilidade, utilizados
de forma muitas vezes combinada, somando possiveis significados.

Além disso, € possivel perceber também que as representacGes publicitarias trazem
uma visdo essencialmente otimista em relacdo aos efeitos da mobilidade. No processo de
convencimento e persuasdo em relacdo a marca anunciada, a mobilidade € apresentada
sempre no sentido da ampliagdo de limites de espaco e tempo, e na possibilidade de
ascensdo, evolucdo, aceleracdo, transcendéncia e crescimento, explorando aspectos
positivos da cultura da mobilidade. A mobilidade é entendida como algo desejavel e
necessario na contemporaneidade — é preciso se movimentar em todos 0s sentidos sempre,
nio podemos ficar parados. E preciso absorver novas coisas, informacdes e espacos.
Devemos evitar o estatico e o fixo, sob o risco de ficarmos desatualizados e, o pior dos
males, ficarmos velhos. O frescor e a inovacdo sdo associados a liberdade e ao hedonismo,
valores que permeiam a mobilidade na publicidade, altamente desejaveis e atraentes
atualmente.

Os possiveis efeitos negativos da mobilidade, como o excesso e a fadiga (e
consequente excesso de bens, marcas e informacao em circulacdo) sdo deixados de lado. A
restricdo a mobilidade é outro aspecto minimizado nos anuncios, utilizando-se a mobilidade
escapista como alternativa que permite vencer os problemas do transito ou conquistar
ascensdo social. Ao combinar diferentes tipos de mobilidade e seus beneficios, a
publicidade reforca a compreensao de que todos os movimentos fazem parte de um sistema
de fluxos maior que engloba a circulacdo em espacos fisicos, virtuais e explorados pelo
pensamento individual. Com essas representacdes, a publicidade reforca associaces das
marcas anunciadas aos conceitos de liberdade e poder, minimizando impactos da
mobilidade vividos pelos individuos e aproximando-se de forma solidaria em suas jornadas.

N&o pretendemos esgotar o0 assunto com este artigo, que reuniu discussdes sobre as
representacdes publicitarias que utilizam os efeitos da cultura da mobilidade, nas quais
pudemos identificar e materializar reflexdes tedricas de diferentes autores a respeito do
estimulo ao movimento continuo e as consequéncias de deslocamentos acelerados e de
naturezas distintas, que convivem e convergem entre espagos fisicos, carnais, sociais e

virtuais, em novas sincronias e espacos territoriais.
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