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RESUMO

No mundo, hoje, tudo estd em movimento. Pessoas, objetos, valores, informagdo e imagens circulam cada dia mais intensa e extensamente em
um ambiente social fluido, em rede e de riscos. Quando a mobilidade torna-se parte importante da experiéncia cotidiana e os deslocamentos
fisicos, geogréficos, virtuais ou imaginativos tomam a frente nas relagdes e alteram radicalmente os modos de vida em todas as esferas - social,
cultural, politica e econdmica -, nesse momento uma cultura da mobilidade se imp&e e envolve a todos em novas possibilidades e experiéncias,
assim como, em novos constrangimentos, riscos e discursos que devem ser estudados. O cada dia mais intenso imbricamento entre a cultura da
mobilidade e o discurso publicitario constitui a base que sustentou a pesquisa de tese, a qual este artigo faz referéncia, e que delineou as duas
premissas fundamentais do estudo: a primeira, de que as coisas do mundo chegam até o sujeito apesar de sua imobilidade, por meio dos objetos,
das informacgGes e das imagens que circulam globalmente; e, a segunda premissa, de que a despeito de seu carater comercial, persuasivo e de
vendas, a publicidade também pode ser encarada como um bem cultural que expressa a cultura da qual faz parte. Da articulagdo destas duas
premissas resultou o interesse primordial e o objeto de estudo da pesquisa: ao considerar o fazer publicitario como representagdo da sociedade,
a tese teve como objetivo investigar, a partir da perspectiva do Paradigma das Novas Mobilidades, como o movimento é expresso
discursivamente na publicidade das marcas globais. A interpretagdo do discurso publicitario global teve como propdsito a validagdo da hipdtese
de que ha um consumo de (i)mobilidade sendo feito quando o individuo sai em busca de objetos que suportem sua (i)mobilidade cotidiana com
certa estabilidade e menor risco. O locus da investigagdo foi o Brasil e o estudo focou sua analise nos 32 anos relativos ao periodo de 1982 a 2014.
Foram selecionados 40 anuncios impressos, sendo que 13 anuncios sdo de marcas nacionais e 27 anlncios sdo de marcas globais. Todas as pegas
foram veiculadas na revista Veja durante o periodo de trés Copas do Mundo FIFA: junho de 1982, na Espanha; junho de 1998, na Franga; e junho
de 2014, no Brasil, que cobrem o periodo proposto pela pesquisa. O corpus da investigacdo foi analisado a partir do enfoque de Hermenéutica de
Profundidade - HP, cujo principal ponto é a interpretagdo das formas simbdlicas, no caso, os anuncios, a partir da articulagdo entre o texto e o
contexto no qual as formas simbdlicas foram criadas, veiculadas e recepcionadas. O método da interpretagdo possui trés fases que foram
realizadas ao longo da pesquisa de tese: andlise contextual, em cujo o cenario socio-histérico nacional e internacional foram tratados; a analise
formal, feita a partir de autores caros a semiotica, com especial énfase na semidtica pierciana; e a interpretagdo das formas simbdlicas a partir de
seu contexto de veiculagdo. Como resultado da referida pesquisa de tese é possivel afirmar que a hipotese proposta foi validada. Ao longo dos 32
anos sobre os quais a pesquisa se debrugou, a despeito das diferengas contextuais percebidas entre as realidades local e global, a cultura da
mobilidade esteve presente no discurso (verbal e ndo verbal) da comunicagdo publicitaria das marcas globais veiculada no pais, de pelo menos
trés maneiras: pelos objetos, pensados a partir de sua oferta de mobilidade em poténcia; pelos meios, que estdo cada dia mais moéveis; e pelo
proprio discurso, que dialoga com as questGes contempordneas da globalizagdo. Neste sentido, foi verificado que ha um consumo de (i)
mobilidade sendo feito por parte do publico-alvo da publicidade que buscam, na aquisi¢cdo dos produtos e/ou servicos, a mobilidade em poténcia
necessaria para a vida na contemporaneidade globalizada, mével, em rede e de riscos.
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