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RESUMO

Diante da urgéncia das crises climatica e ambiental, o ambientalismo enfrenta o
desafio de ndo apenas identificar culpados, mas também apontar caminhos viaveis.
Esse dilema se manifesta especialmente na contradicdo entre a busca por uma real
sustentabilidade e um modelo de producdo e consumo fundamentado na
obsolescéncia planejada. A industria automotiva, pioneira na massificacdo da
produgdo, desempenhou um papel central na consolidagdo da Sociedade de
Consumo, impulsionando a necessidade empresarial de ampliar os estimulos ao
consumo. Atualmente, dentro deste sistema, a publicidade se estabelece como a
forma de discurso mais valiosa, dada a facilidade de comunicacao entre individuos,
empresas e o0 poder politico. Diante desse cenario, nosso objetivo foi descrever e
analisar as caracteristicas do discurso ambiental da industria automotiva no Brasil,
examinando sua estrutura e proposito, a fim de identificar convergéncias e
divergéncias entre praticas empresariais, discurso publicitario e a realidade climatica
global. Para isso, realizamos uma revisao bibliografica narrativa abordando a relacao
entre a sociedade de consumo e o automovel, com o ambientalismo como eixo
condutor e que evidencia contradicdes. Em seguida, conduzimos uma pesquisa
documental, analisando 1.687 postagens no Instagram publicadas em 2022 pelas
maiores montadoras do Brasil em volume de vendas. A analise considerou 27
atributos entre analiticos e caracteristicos (metadados). A partir desses dados,
investigamos como cada marca aborda as teméaticas ambientais e, por meio da
agregacao e agrupamento das informacdes, inferimos o posicionamento da industria
como um todo. Também analisamos os atributos discursivos, identificando seus
vieses, lacunas e o grau de alinhamento ou contradigdo entre discurso e realidade.
Concluimos que, no que diz respeito as praticas, a industria automotiva adota apenas
0 minimo necessario para cumprir regulamentacdes. Ao mesmo tempo, seu discurso
ambiental, na maioria esmagadora dos casos, é superficial e genérico, evitando um
debate minimamente informativo sobre sustentabilidade e meio ambiente. Por fim,
torna-se evidente que o setor ndo é sustentavel, uma vez que um discurso consistente
€ tdo essencial quanto praticas concretas. Se, de fato, a inddstria precisar se tornar
sustentavel, enfrentara desafios estruturais inerentes a prépria logica da sociedade de
consumo — um caminho que, ao que tudo indica, € improvavel.

Palavras-chave: Setor automotivo; industria automobilistica; publicidade ambiental,
greenwashing; greenhushing.



ABSTRACT

Faced with the urgency of climate and environmental crises, environmentalism must
not only identify culprits but also propose viable solutions. This dilemma is particularly
evident in the contradiction between the pursuit of true sustainability and a production
and consumption model fundamentally driven by planned obsolescence. As a pioneer
in mass production, the automotive industry played a central role in shaping the
Consumer Society, reinforcing the corporate need to expand consumption incentives.
Today, within a consumption-based system, advertising has become the most powerful
form of discourse, facilitated by seamless communication between individuals,
corporations, and political entities. In this context, our objective was to describe and
analyze the environmental discourse of the automotive industry in Brazil, examining its
structure and intent to uncover convergences and divergences between corporate
practices, advertising narratives, and global climate reality. To achieve this, we
conducted a narrative literature review on the relationship between consumer society
and automobiles, with environmentalism as the guiding theme that could exposes
contradictions. We then carried out a documentary research study, analyzing 1,687
Instagram posts published in 2022 by Brazil’s top-selling car manufacturers. The
analysis considered 27 attributes, counting discursive ones and metadata. From these
data, we examined how each brand approach environmental themes and, through data
aggregation and clustering, inferred the industry's overall stance. We also analyzed
discursive attributes to identify biases, omissions, and the extent to which the discourse
aligns with—or contradicts—reality. Our findings indicate that, in practice, the
automotive industry does the bare minimum to comply with regulations. At the same
time, in the vast majority of cases, its environmental discourse is shallow and generic,
avoiding any substantive discussion of sustainability and environmental issues.
Ultimately, it becomes evident that the sector is not sustainable, as a coherent
discourse is just as essential as good actions. If the industry is ever to become truly
sustainable, it will have to confront deep-rooted structural challenges inherent to
consumer society itself—an outcome that, at present, seems highly unlikely.

Keywords: Automotive sector; automobile industry; consumerism; environmental

advertising; greenwashing.
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1. INTRODUCAO

Imagine uma comunidade onde ato de consumir pode ser visto como inerente ao modo
de vida, isto €, toda a vida € baseada em itens adquiridos, comprados, presenteados,
com o intuito de serem consumidos e utilizados. Mais do que isso, tudo que é
consumido possui um lastro que explica qual a relagdo de quem consome com 0O
mundo, com o ambiente, com os outros, além de reafirmar como ele se constitui como
individuo. De téo indissociavel que o consumo € da vida, as descricbes anteriores
podem se referir a uma comunidade de quaisquer organismos vivos da historia
(BAUMAN, 2007). Essa “naturalidade” com que o consumo esta presente em nossas
vidas é como um reflexo do capitalismo como estruturador social.

A grande diferenca da Sociedade de Consumo estrutural contemporanea esta na
escala e na abundancia de tudo que se consome, bem como na forma de incentivo ao
consumo, o que desempenha um papel central dentro da identidade das pessoas —
vocé é que consome — Homo Consumens (BAUMAN, 2007; BITTENCOURT, 2011).
Dessa forma, ndo consumimos apenas para saciar necessidades fisicas e fisiologicas,
mas também, para satisfazer a perspectiva psicolégica de pertencimento ao grupo
que consome 0 mesmo que o “eu” (BAUDRILLARD, 1995).

Para que algo seja consumido ele teve que ser criado ou produzido em algum
momento e, assim, a producdo ainda é primordial para a manutencéo do capital, no
entanto, ela ndo possui mais o papel central dentro da sociedade, como era no inicio
da revolucdo industrial. Isso ocorre gracas ao anseio de consumir, que move as
correntes da producéo, tudo esta disponivel para todos a todo momento, basta ter os
meios de obter o que se deseja (BAUDRILLARD, 1995; CAMPBELL, 1995).
Podemos observar a esséncia do capitalismo na definicdo de “destruicéo criativa”
(SCHUMPETER, 1997), que é o ciclo formado por conhecimento, empreendedorismo
e capital diante de uma sociedade baseada no consumo. Portanto, “destruicado
criativa” representa todo o processo de inovacdo que ocorre na industria, quando
novos produtos sdo criados para substituir outros que ja exerciam determinadas
funcdes, pelo simples motivo de continuar inovando, produzindo e consumindo.
Observa-se na sociedade contemporanea o conhecimento, que € a base teérica; o
empreendedorismo, sendo a capacidade de encontrar setores lucrativos ainda
subexplorados; o capital, atuando como quem viabiliza o acontecer; dentro de um
ambiente baseado no consumo que é a sociedade contemporanea (SCHUMPETER,
1961; 1997).
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Toda a ideia de “destruicao criativa” e inovagao dentro do sistema capitalista tém a
geracdo de lucros como objetivo, e um elemento central destas praticas é a
Obsolescéncia Planejada (PACKARD, 1965), que podemos entender de forma literal,
€ tornar algo obsoleto de forma estratégica, seja por questdes de funcdo, estilo,
desempenho, etc. A Obsolescéncia Planejada € uma evidente forma de maximizar o
consumo e o lucro sem, necessariamente, evoluir tecnologicamente o produto. Ela
pode ser observada a todo momento no nosso dia-a-dia, seja no smartphone de 2022
que € idéntico ao de 2023, seja no modelo de carro que s6 mudou o desenho da
lanterna, tem novas cores e novos opcionais. Principalmente, é observada na
sabotagem de bens que ainda sdo funcionais, mas por motivos controlaveis
(planejados) se tornam obsoletos, como a desatualizagdo de um software de um
aparelho eletrénico ou a falta de pecas de manutencdo dos bens. Essa prética
incentiva o consumo e acelera a troca dos bens, e, no final das contas, gera
desperdicio e residuos desnecessarios (PACKARD, 1965).

Assim, a Sociedade de Consumo encontrou no capitalismo seu apogeu, um sistema
econdmico todo baseado na premissa do consumo desenfreado, e a industria
automotiva pode contar muito dessa histéria. E evidente o pioneirismo da indUstria
automotiva, pois ela foi inspiracéo tedrica e pratica para 0s processos industriais de
diversos segmentos. Vemos exemplos na massificacdo do acesso a veiculos, gracas
ao Fordismo, com a diversificacao de produto no Sloanismo, ou mesmo com o sistema
de producao puxada e enxuta do Toyotismo (FLINK, 1990). Dentro da sociedade de
consumo, tudo é pensado ao redor do consumo, e mesmo que a producdo seja a
génese de tudo que é consumido, ela se tornou um meio para um fim, diante das
estruturas sociais capitalistas. Ao ponto em que, se uma empresa nao fornece
produtos para um mercado consumidor, outra ira ofertar essa demanda, ou seja, nao
se trata mais do conhecimento e das técnicas de producgéo e sim das formas de venda.
Essa sociedade pautada em elementos como a “destruicdo criativa” e a
“obsolescéncia planejada” tracou e percorreu um caminho que alcanca, atualmente,
momentos de iminente colapso ecoldgico e uma crise ambiental e climatica sem
precedentes. As industrias sdo responsaveis por parcela significativa das alteragfes
ambientais que presenciamos atualmente, toda a ideia de industrializagéo associada
ao desenvolvimento econémico e a desenfreada busca pelo capital. Os riscos desse
desenvolvimento demoraram para serem contabilizados (BECK, 2010), bem como ele

foi um processo desigual (ALIER, 2007), injusto, ndo planejado (para as pessoas),
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subdimensionado e, ainda, segue gerando impactos negativos nas esferas
ambientais.

Os caminhos necessarios para satisfazer o capitalismo se ligam, inevitavelmente, a
uma crise climética e ambiental. Toda discussédo atual sobre a situacdo do meio
ambiente passa pela distorcdo ecoldgica, geologica, climética, social, que tém
ocorrido no planeta por conta do modo de producédo, e consumo capitalista, trazendo
a ideia de Capitaloceno (Era do Capital) (MOORE et al., 2016). Indo além do
Antropoceno (Era do Humano) que atribui aos seres humanos a culpa da crise nos
compartimentos ambientais que vivemos, bem como difere da ideia de
Desenvolvimentoceno (Era do Desenvolvimento) que atribui a culpa ao processo de
desenvolvimento econémico e tecnologico. Ambas falham em explicar o caréater
histérico e omitem que essa conta ndo € de todos os humanos, ndo € mundial, dos
povos escravizados, das mulheres sem direitos iguais, da méo-de-obra barata, € sim
dos “conquistadores”, da elite, dos acumuladores, do imperialismo (MOORE et al.,
2016; MOORE, 2019).

E necessario tratar a sustentabilidade como um valor intrinseco da sociedade (VEIGA,
2006), assim como pensamos em igualdade, justica, bondade, etc., o pensamento
sustentavel deveria estar em todas as esferas humanas, pois ele é a esséncia do que
€ possivel no planeta. Por tanto, é indispensavel tratar a sustentabilidade como os
demais valores, com a rigidez pratica, legislativa e de responsabilizacées necessarias.
O senso de urgéncia nao pode se apoiar em uma linha de discurso utdpico e romantico
ambientalista (GIDDENS, 2010) que, por vezes, é como o0 ambientalismo é apropriado
pelo capitalismo.

Assim, € preciso pensar no Desenvolvimento Sustentavel como algo pratico, algo
factivel e responsabilizavel. Nao deixando que a Sustentabilidade perca o seu valor,
tendo sua forca medida somente pelo carater econdmico, e sim pensa-la como uma
entidade multidimensional, onde tal carater econémico capitalista ndo adentre. O
Desenvolvimento Sustentavel tem como objetivo indispensavel mensurar a
Sustentabilidade envolvida em todos os processos industriais. Portanto, os Objetivos
para o Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizacdo das Nacbes Unidas
(UNITED NATIONS, 2015) sdo uma tentativa internacional de comensurar indicadores
de desenvolvimento em diversas esferas. Iniciativas internacionais muitas vezes
podem nao refletir ou fomentar de forma precisa as necessidades de todas as nagdes

por meio das mesmas métricas e é importante entender quem tem as rédeas de tais
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iniciativas. Por mais que aclamados pela iniciativa, os ODS aparentam nao estar
atingindo seus objetivos e estdo sendo esvaidos de sua esséncia — sustentabilidade
—, Seja Zeng et al. (2020) apontando que os ODS n&ao conseguem diminuir o impacto
a biodiversidade ou Elder e Olsen (2019) mostrando que diversos elementos
ambientais ndo estado presentes nos indicadores, por exemplo.

Como ja dito, a industria automotiva € vista como a vanguarda de padrdes industriais
de producéo, e, sendo assim, ela aparece como palco das principais mudancas
industriais do ultimo século (CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008; BARROS, CASTRO
& VAZ, 2016). Por mais que toda a complexidade do automédvel faca com que a
obsolescéncia planejada seja facilmente implantada nos projetos (PACKARD, 1965),
€ esperado o desenvolvimento tecnolégico sustentdvel dentro da industria de
automoveis. Sendo assim, é vital para o0 meio ambiente que a inovagdo ambiental
esteja presente dentro de um cenario onde o Desenvolvimento Sustentavel é
discursado como um elemento central.

Nas ultimas trés décadas é onde encontraremos as tentativas de mudancas
ambientais — mesmo que minimas e, certamente, atreladas a ganhos econémicos —
dentro do setor automotivo, e elas sdo baseadas em trés vertentes: ) as mudancas
estruturais do Motor de Combustdo Interna (MCI); 1) nos combustiveis; e Ill) nos
motores alternativos ao MCI. As pressdes legislativas advindas do avanco das
praticas de Desenvolvimento Sustentavel sdo essenciais para que essas tecnologias
sejam, realmente, empregadas e evoluidas (CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008,
BHARADWAJ, 2018). No entanto, até que ponto essas vertentes sdo realmente
sustentaveis, o quanto é possivel para a industria automotiva realmente pensar de
forma sustentavel sem entrar em conflito com seus proprios objetivos.

As empresas poderiam pensar que “‘Ja que podemos e somos obrigados a nos
desenvolver de forma sustentavel, por que ndo usar a questdo ambiental como um
diferencial de mercado? Visto que outras empresas ndo podem, ganharemos uma
vantagem mercadoldgica”. De forma simplista, provavelmente, um pensamento assim
foi responsavel pelo desdobramento de uma significativa mudanca no discurso
empresarial, gerando certa apropriagdo econémica capitalista do discurso ambiental
(LAYRARGUES, 1998). Se por um lado temos forcas legislativas e normativas tentado
trazer processos e produtos que se enquadrem no escopo do Desenvolvimento

Sustentavel, do outro temos as forcas capitalistas, publicitarias, de incentivo ao
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consumo, que se enquadram na geracao continua de lucros, englobando o uso
econdmico do discurso ambiental.

Ainda assim, mesmo as industrias estando cientes de todo o impacto negativo que
causam ao meio ambiente — sendo nao precisariam adotar praticas de
Desenvolvimento Sustentavel —, existe a inércia gerada pela necessidade de
investimento econdémico, que Sa0 necessarios para que tais pratica tenham os
parametros legislativos e normativos alcancados (BHARADWAJ, 2018). Essa inércia
€ causadora da ruptura entre praticas e discursos ambientalistas, o que abre
precedentes para que um dos dois ndo seja verdadeiramente ambiental,
greenwashing ou Greenhushing, que sédo pontos tratados adiante.

Existem dificuldades estruturais do proprio sistema capitalista de mercado em
enfrentar de forma assertiva a crise climatica e ambiental instaurada no planeta. Pelo
viés produtivo, a Obsolescéncia planejada é parte cada vez mais importante do
caminho dos bens de producdo, ainda mais de um bem complexo como 0s
automoveis. Viés este que influencia diretamente o consumo, forcando por meio do
incentivo — publicitario, social (status, pertencimento, realiza¢éo, sucesso) — e gerando
0 consumo repetitivo, que é a ratificacdo da producdo em massa e da falta de qualquer
propésito ambiental (PACKARD, 1965; BAUDRILLAR, 1995; MESZAROS, 2011).
Entender como as montadoras se comunicacao dentro de plataformas de interacfes
livres, como as redes sociais, € uma parte fundamental para entender o quanto
qualquer iniciativa sustentavel estd de fato sendo posta em pratica. Assim, ndo €
possivel que uma organizacdo seja sustentavel, de fato, se ela ndo estabelece
parametros e diretrizes para estruturar, também, seu discurso ambiental de forma
veridica, informativa e, até mesmo, educativa. Ser sustentavel passa inevitavelmente
por ter um discurso que também é sustentavel, e isso colide de forma severa com o
préprio funcionamento da sociedade e politica econdmica que estdo materializados
na sociedade contemporanea.

Assim, 0 meio ambiente, por lucro ou por crise climatica, € tema recorrente no discurso
empresarial e coube a essa tese observar e analisar como ele se estrutura e se
comporta. Qual o seu teor, seu tom e seus erros, e, observando as regulariza¢gdes do
préprio discurso publicitario de cunho ambiental (CONAR, 2021, GREENPEACE,
2022) e a adesado de tecnologias e praticas ambientais na mercadologia dos
automoveis (GPEA, 2022) entender como a sustentabilidade e o meio ambiente

aparecem como agentes na dindmica da industria automotiva.
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2. OBJETIVOS E PROBLEMATIZACAO

2.1. Problemas, questionamentos e perqgunta de pesquisa

Ha de se dizer que as mudancas, visando a dita Sustentabilidade, tém ocorrido de
forma vagarosa quando comparada com a velocidade das transformacdes na
sociedade “digital” e que, por opg¢ao ou ignorancia, por tempos elas foram dubias e
ineficazes na busca para evoluir nosso trato com o meio ambiente. O que falta de real,
de préticas, de estrutura, dentro da ideia de Desenvolvimento Sustentavel e da nocao
de Sustentabilidade, para que a sociedade alcance o limiar sustentavel de existéncia?
Qual o lado mais falho? Politico, empresarial, publico? Falta transparéncia e clareza
no discurso? Pensando que as demandas tendem a ser levantadas por coletivos
organizados, e que cada vez mais pressdes legislativas sdo impostas, € o setor
privado que falha em agilizar mudancas mais intensas em direcdo ao
Desenvolvimento Sustentavel idealizado?

E possivel entender o ato de consumir como uma forma de comunicagdo entre quem
produz e quem consome. Evidente que ndo é uma relacao simples, diante de diversos
fatores, por exemplo, o fetichismo das mercadorias, o status associado aos produtos,
o discurso publicitario, entre outros, que resultam na complexidade da questdo. Como
os dados e informacdes acerca da producao e venda de automoveis podem refletir
aspectos centrais da relacdo entre industria, produto e consumidor? Como fatores
ambientais se aproximam deste centro de discusséo, ao ponto que a industria se torna
mais amistosa ao ambiente, o produto se torna mais inteligentemente ambiental e o
consumidor mais sensibilizado, consciente e critico?

Sabendo que é de interesse das empresas manter a dinamica econdémica favoravel
aos seus procedimentos, dentro de uma sociedade que preza por boas praticas
ambientais € inteligente que se produza baseado conforme tais praticas. De que forma
0 setor industrial, automotivo neste caso, tem se comunicado sobre as evolugcdes
ambientais de seus produtos? Entendendo que a propaganda € a forma mais direta
de comunicacdo entre empresa e consumidor, como podemos verificar se elas
condizem com as reais evolugdes, visto que a propaganda pode ser uma ferramenta
tdo romantizada, flexivel e maquiadora? Existiriam outras formas de se aproveitar o
espaco publicitario para criar discursos menos subjetivos e mais diretos, informativos
e positivamente impactantes? Ou, inevitavelmente, publicidade gera consumo que

tem gerado problemas ambientais?
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No Brasil, América do Sul ou até mesmo em quase todo Sul econédmico mundial,
estamos muito longe de ter uma frota de automoveis com menores pegadas de
carbono, bem como nao temos estrutura adequada para trabalhar com alternativas,
carros elétricos com bateria ou célula de hidrogénio. Seria esse mais um caso de
“ecologismo dos pobres”? Mais uma vez a culpa das mazelas ambientais do mundo
recaira sobre os paises colonizados, explorados, invadidos?

Quando falamos sobre publicidade de carros, um bem complexo que polui ndo s6 na
producdo como na utilizagdo. Qual € o novo papel da publicidade? E papel da
industria? Todos que se relacionam, de qualquer maneira, com 0 meio ambiente
deveriam, também, se inserir no papel de conserva-lo ou auxiliar no processo de
conservacao, € uma afirmacao valida?

Os guestionamentos nos trazes as perguntas de pesquisa dessa tese, que é: diante
da apropriacdo capitalista do discurso ambiental, existe algum tipo de convergéncia
entre as praticas ambientais e o discurso midiatico? Tanto em termos tecnol6gicos
quanto em termos publicitarios, como o meio ambiente é utilizado como pauta

midiatica?

2.2. Objetivo geral

Descrever e analisar as caracteristicas do discurso ambiental da indUstria automotiva
no Brasil em termos de estrutura e objetivo, a fim de constatar convergéncias e

divergéncias entre as praticas, o discurso e a realidade climatica.

2.3. Objetivos especificos

Verificar como o desenvolvimento sustentavel foi absorvido pela industria automotiva,
das tecnologias aos discursos.

Observar como, e se, o discurso ambiental automotivo se constitui como forca
informativa sobre meio ambiente.

Averiguar efeitos de sensibilizagdo ambiental nos caminhos do discurso publicitéario

ambiental da indUstria automotiva.
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3. METODOLOGIA

3.1. Revisdo bibliogréfica narrativa

Uma revisao bibliografica narrativa € um tipo de revisdo da literatura que tem como
foco contar uma historia sobre o estado da arte de determinado tema. Neste estudo,
a histéria permeia temas como consumo, automoveis, publicidade e discurso
empresarial, bem como temas ambientais, sociais, econémicos e politicos que
atravessam e tangenciam tudo isso.

Para essa etapa utilizamos principalmente a plataforma Periddicos CAFe que € o
acesso aos periodicos da CAPES por meio das credenciais institucionais, neste caso
sdo da Universidade Federal de Sdo Carlos. As pesquisas dentro dos periddicos
obtém artigos cientificos disponiveis em diversas plataformas do mundo. Foram
utilizados livros fisicos, de acordo com a disponibilidade, e virtuais (em pdf e
disponiveis em bibliotecas digitais como a archive.org), para um embasamento tedrico
completo e mais denso sobre temas centrais do estudo.

3.2. Pesquisa documental

A andlise documental — que aqui é uma forma de andlise de contetdo — tém a
metodologia baseada em Bardin (2016) e foi adaptada de acordo com as ferramentas
e método de andlise dessa tese. Bardin (2016) traz diretrizes para a analise de
conteudo, pensando em trés etapas primordiais: na fase de organizacao da analise;
na exploracéo dos documentos e material; e no tratamento dos resultados.

Para a primeira etapa de organizacao a tese baseia-se na ideia de Comunicagfes em
Massa e a andlise teméatica de um texto ou conteldo; para a segunda trabalhou com
a Categorizagéo para explorar os dados; e, por fim, no terceiro momento trabalha-se
de forma Categorial (BARDIN, 2016). Dessa forma, também foi possivel manter uma
objetividade e uma sistematizacédo, afim de evitar subjetividades durante o processo.
Lembrando que ndo foi seguido a risca as metodologias propostas pela autora,
mantendo assim o carater analitico inovador e Unico da metodologia e dos métodos

que sao utilizados na tese.

3.2.1. Limitacdes e alteracdes forcadas da metodologia

Para este estudo haviamos previsto a extracao e analise de mais de 700 mil tweets
(nome dado as postagens dentro da plataforma Twitter), pois a principio seria

possivel trabalhar com todos os posts das marcas selecionadas, desde a criacao
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das contas e do proprio Twitter em 2006. No entanto, devido a mudancas gerenciais
no Twitter, a extracdo automatizada de dados da plataforma utilizando a API
(Application Programming Interface — Interface de Programacéao de Aplicagao) foi
severamente afetada e, praticamente, erradicada para fins de pesquisa, desde
fevereiro de 2023, com mudancas que afetaram diversos estudos e grupos de
pesquisa (CALMA, 2023). Para dar um exemplo, antes das mudancas, o acesso
gratuito daria ao usuario um limite de extracdo de 500 mil tweets por més, agora o
mesmo nivel de acesso possibilita a extracdo automatica de 1500 tweets por més.
Sendo assim, este trabalho sofreu grandes alteracfes, principalmente, na
guantidade de dados que seriam analisados, o que, resumidamente, transformou o
horizonte temporal de panorama historico do discurso para um panorama atual do
discurso.

A metodologia do pré-projeto também foi forcadamente alterada por conta de uma
descontinuidade no acesso ao acervo completo da Revista automotiva chama
“Quatro Rodas” — com todas as edi¢gOes da revista digitalizadas e disponibilizadas
gratuitamente. De qualquer forma, muito do trabalho previsto para a analise de
dados ainda sera utilizado e de certa forma a metodologia da pesquisa documental
atual se assemelha com a metodologia original do pré-projeto de pesquisa, que
trabalharia com extracdo manual de dados de publicidades em revistas automotivas.
Ainda assim, consideramos que chegamos a uma metodologia solida para nos
manter dentro de todo ideéario norteador desse estudo, pois entendemos que ela é

uma convergéncia das metodologias anteriores.

3.2.2. Selecdo das montadoras

O levantamento foi feito com base nas 10 maiores montadoras de 2022 em numero
de vendas no Brasil, visto que foram os ultimos dados anuais completos no
momento de escrita deste texto e da extracao dos proprios dados. Todo o
ordenamento referente as marcas utilizou o

Quadro 1 a seguir como ordenador, ou seja, a ndo ser que especificado de forma
diferente, o ordenamento das marcas & decrescente de acordo com o ndmero de
vendas de automoveis em 2022 no Brasil.

Os dados referentes a esse ranque estao disponiveis no site da Federacdo Nacional
da Distribuicdo de Veiculos Automotores (FENABRAVE, 2023) no anuario de 2022 e
sao apresentados no

Quadro 1 a seguir:



Quadro 1 — As 10 montadoras com maior nimero de vendas em 2022 no Brasil.

28

Ranque Marca Grupo Vendas 2022
1 Chevrolet General Motors Company 264.237
2 Fiat Stellantis N. V. 244.322
3 Volkswagen Volkswagen Group 239.664
4 Hyundai Hyundai Motor Group 187.162
5 Toyota Toyota Motor Group 142.664
6 Jeep Stellantis N.V. 137.410
7 Renault Aliance Renault-Nissan-Mitsubishi 104.288
8 Honda Honda Motor Company 56.689
9 Nissan Aliance Renault-Nissan-Mitsubishi 44.995
10 Peugeot Stellantis N.V. 35.950

Fonte: proprio autor. Dados: FENABRAVE (2023).

Todo o levantamento foi feito para as montadoras separadamente e depois agrupados
em uma nova guia da planilha de forma automética com a funcdo QUERY, o que
descarta qualquer falha no agrupamento dos dados totais.

Segundo a revista Forbes (FORBES TECH, 2023) o Instagram (plataforma de
compartilhamento de fotos e videos) é rede social mais consumida no Brasil, cerca de
14,44 horas por semana em média por usuario. Bem como, segundo Kemp (2022) o
Instagram € a terceira rede social com maior niumero de usuarios no pais (119,5
milhdes), ficando atras apenas de WhatsApp (plataforma de mensagens) e YouTube
(plataforma de videos), que séo plataformas que possuem dinamicas diferentes do
padrao de redes socias. Diante de todo o poder do Instagram no Brasil, trabalhamos
com ele e utilizamos os perfis oficiais (verificados junto a plataforma ou disponiveis
nos canais oficiais das marcas) no Instagram que séo responsaveis pela comunicacéo
com o publico brasileiro. A seguir, o Quadro 2 traz os links dos perfis que foram

analisados e o numero aproximado de seguidores:
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Quadro 2 — Perfil do Instagram das 10 montadoras com maior nimero de vendas em

2022 no Brasil.

Marca Perfil no Instagram Numero de seguidores
Chevrolet https://www.instagram.com/chevroletbr/ 726.000
Fiat https://www.instagram.com/fiatbr/ 869.000
Volkswagen https://www.instagram.com/vwbrasil/ 1.183.000
Hyundai https://www.instagram.com/hyundaibr/ 622.000
Toyota https://www.instagram.com/toyotadobrasil/ 570.000
Jeep https://www.instagram.com/jeepdobrasil/ 752.000
Renault https://www.instagram.com/renaultbrasil/ 474.000
Honda https://www.instagram.com/hondaautosbr/ 226.000
Nissan https://www.instagram.com/nissanbrasil/ 411.000
Peugeot https://www.instagram.com/oficialpeugeot/ 224.000

Fonte: préprio autor. Dados: Instagram.

3.2.3. Periodo e Método de extracdo dos dados

A extracdo de dados teve como intervalo temporal o ano de 2022, tendo em vista 0s
prazos limites para a finalizacdo da tese, e a possibilidade de uma anélise baseada
em um ano completo. Portanto, trabalhamos com a populacdo de postagens do ano
de 2022 das 10 maiores montadoras de automoveis em numero de vendas no Brasil.
O Instagram é uma rede social da empresa de tecnologia Meta, a qual possui uma
biblioteca de anuncios (Meta Ads Library) que sao utilizados em suas plataformas
como Facebook, Threads e Instagram. Nao utilizamos a biblioteca de anincios como
principal base, pois as postagens do perfil sdo conteddos menos momentaneos e com
possibilidade de serem mais detalhado.

Utilizamos o método de web scrapping que € a retirada estruturada de informacgdes
de conteudos disponiveis na internet. Tal método foi estruturado de forma a resultar
em uma planilha com caracteristicas basicas e com os atributos acerca do contetdo

das postagens. A seguir, as caracteristicas basicas sdo apresentadas no Quadro 3:



30

Quadro 3 — Listagem de caracteristicas gerais levantados durante a extracao de
dados.

Atributo Descricéo

Marca Nome da montadora.

Regido Regido de origem da marca da montadora.

Pais Pais de origem da marca da montadora.

Grupo Nome da corporagéo ou grupo de montadoras.

Link O endereco eletrénico onde esta disponivel a postagem.
Texto da postagem Texto da postagem.

Data Ano, més e dia da postagem (YYYY-MM-DD).

Referente ao tipo e a finalidade:
foto: para conteldos estaticos;

Midia? — T . N
video: para contetdos dinamicos;
fpubli: para contelidos estaticos com fins publicitarios;
vpubli: para conteldos dindmicos com fins publicitarios.
L Aponta publicacGes de contetido ambiental valiosas para os
Notaveis

objetivos deste estudo.
Fonte: proprio autor.

Um dos mais importantes dados de toda a discussao estd entre os gerais, que € 0
‘Texto da postagem’ que reulne todo o ‘texto permanente’ utilizado pelas montadoras
durante o ano de 2022, possibilitando que fagamos a analise do discurso do conteudo.
O atributo chamado Notéaveis foi utilizado para apontar, durante o levantamento, quais
postagem foram verificadas como valiosas para a discussdo ambiental, de acordo com
sua estrutura e com o contexto ambiental que ela estabelece. Assim como, durante a
andlise foram utilizadas postagens conforme a necessidade dos temas daquele
momento, 0 que trouxe conteudos adicionais sobre o discurso das montadoras.

Os atributos acerca da estrutura do contetdo de cada postagem foram estabelecidos
com base em trés métodos. O primeiro (M1) é baseado em Davis et al (2016) que
identificou a proporc¢ao de importancia de cinco aspectos na escolha de um automovel
para os estadunidenses, que € um questionario estruturado da mesma forma desde
1985. O segundo método (M2) adicionou cinco atributos com camadas ambientais
com base na metodologia utilizada pelo Greenpeace Amsterda no relatério “Words vs
Action: the truth behind the advertising of the car and Airlines industries” (2022) que

trabalhou com a proporcdo de aparecimento de tais atributos em publicidades

2 Quando observados conteldos estaticos e dindmicos na mesma postagem, o conjunto dos contetidos
foi apontado como dinamico.
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automotivas, com algumas montadoras em comum (Fiat, Jeep, Renault e Peugeot).

Por fim, o terceiro método (M3) foi a adicdo de atributos conforme eles apareciam no

levantamento, ou seja, quando algum atributo ndo adicionado anteriormente era

observado, ele era adicionado ao conjunto de caracteristicas a serem checadas.

A seguir sdo apontadas as contribuicbes de cada método e as alteracdes feitas:

M1 - Os cinco atributos utilizado na pesquisa de Davis et al (2016) s&o:
confiabilidade; qualidade; baixo custo, seguranca e economia de combustivel.
Confiabilidade foi retirado pela subjetividade intrinseca e pela dificuldade de
identificar no discurso da empresa, sendo melhor identificado no discurso do
consumidor. Qualidade da mesma forma que o anterior, € subjetiva, dos tratos e
cuidados com o bem, no entanto, ela € base para a ideia de conforto e tecnologia
gue utilizamos no levantamento. Baixo custo e Economia de combustivel foram
unidos em um atributo chamado Custos. Por fim, Seguranca se manteve como
atributo, sem alteragdes.

M2 — Em Greenpeace (2022), os autores trabalharam com cinco caracteristicas
das publicidades, sendo elas: Veiculos eletrificados, Elétricos, Hibridos, Acesso a
natureza e Veiculos Utilitarios Esportivos (SUVs). Todos se mantiveram
praticamente iguais, mas Caminhonetes e Caminhonetes Utilitarias Esportivas
(SUPs) foram especificadas e adicionadas ao atributo SUV.

M3 — Os atributos foram adicionados conforme a execucéo do levantamento.

A frente, a Quadro 4 compila todos os atributos utilizados para o levantamento da

estrutura do discurso das 10 maiores montadoras de 2022 (em numero de vendas) no

Instagram:
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Quadro 4 — Lista de atributos utilizados para o levantamento da estrutura do discurso das 10 maiores montadoras de 2022 (em numero de vendas)
no Instagram, com descricao e referéncias a quais métodos foram base para o atributo.

Atributos Descricao Método — Atributo base
Seguranca Relativo ao automdvel e tecnologias que aumentam a seguranca no Seu uso. ML1.

Conforto leigté\g?ha’%:th?Z{sdrﬂljal:;‘:gi?g/zl{ct'espago interno, a dirigibilidade e tecnologias, como conectividade wi-fi, M1 - Qualidade.
Desempenho Relativo ao desempenho, poténcia ou performance do automével: motor; transmissao; chassis; etc. M3.

Design Relativo ao automovel: beleza; estética; conceito; etc. M3.

Precos Relativo ao preco automovel. M1 - Baixo custo.

Custos Relativo aos custos de uso e manutengdo do automaovel - incluindo gastos com combustiveis. 'I\Eﬂclohc?rili);o dCeucS:E)O%bustivel.
Social Relativo a fomentacdo de causas sociais, agdes afirmativas e de incluséo. M3.

Estrutural /
Organizacional

Relativo a histdria da montadora, apresentacdo de estruturas da montadora, participagées da marca em
eventos diversos, lancamentos de modelos, questdes de governanca da empresa ou relagées com
governancgas politicas, associa¢des, enfim, qualquer grupo organizado, bem como boletins econémicos da
empresa e relatorios gerais.

M3.

SuUv

Relativo a postagem que promova o uso/compra de SUV (Sport Utilitary Vehicle), assim como os SUP e
Caminhonetes, de forma citada ou de acordo com o modelo apresentado.

M2 - Campanha de SUVs.

Meio ambiente

Relativo as menc¢des de atributos ambientais desde que com intuito de falar sobre, ou ao menos citar, o
meio ambiente.

M3.

Sustentabilidade

Relativo ao uso dos radicais referentes a sustentabilidade.

M3.

Natureza

Relativo as postagens que facam do automoével uma ferramenta que possibilita e/ou incentiva o acesso a
natureza (“off-road”).

M2 - Acesso a Natureza

Eletrificados

Relativo a qualquer tipo de veiculos com motor elétrico (hibridos e elétricos).

M2 — Eletrificados

Elétricos Relativo a comunicacédo sobre automovel elétrico. M2 - Elétricos.

Hibridos Relativo & comunicacgéo sobre automovel hibrido. M2 - Hibridos.

Autonomia Relativo a capacidade de rodagem das baterias elétricas. M3.

Carbono Relativo a _post~agem que faz referéncia a temas sobre carbono, “carbono zero”, neutralidade de carbono, M3,
descarbonizacao e correlatos.

Nitrogénio Relativo ao uso de tecnologias atreladas ao hidrogénio como combustivel ou como ente ambiental. M3.

Fonte: proprio autor.
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O atributo Eletrificados foi obtido apds o levantamento a partir da seguinte expressao
no Planilhas Google:
=OR (T2; U2)

Tal expresséo € uma funcao ldgica de presenca, ou seja, ela checa se ha um valor
TRUE em T2 (Elétricos) ou (OR) um valor TRUE em U2 (Hibridos) e se o valor estiver
presente em ao menos uma das células, a funcao retorna TRUE.
Por fim, foi adicionado um atributo chamado Link externo. Ele € um atributo que
informa a presenca de direcionamento durante o post para conteudos externos ao
Instagram, sites da montadora, de patrocinadores, de eventos, etc. Esse atributo
também foi obtido de forma automatizada ap6s o levantamento dentro da planilha, por
meio da funcdo a seguir no Planilhas Google:

=|IF (REGEXMATCH (G2; "link|bio"); "TRUE"; "FALSE")
Essa funcdo checa se (IF) existem “expressdes regulares” (REGEX) na célula G2
(textos das postagens) que correspondam (MATCH) aos termos link e bio (termo
utilizado dentro do Instagram para se referir a um contetdo adicional e externo a
postagem). Na presenca desses termos a postagem é marcada como “TRUE”, se nao
como “FALSE”.
Apos definidos os atributos de levantamento (Quadro 4), trabalhamos com a atribui¢éo
booleana de valores logicos “TRUE” ou “FALSE” para todos os atributos em todas as
publicacdes da nossa populacdo. Assim, foi possivel observar a estrutura do discurso
das empresas, bem como verificar as relacdes entre os atributos. Vale ressaltar que
foi observada a presenca do atributo dentro da postagem, em qualquer um dos
recursos — texto da postagem, texto do conteudo visual, narragdo e imagens,
din&micas ou estaticas. Nao foi contado o numero de vezes que a referéncia a algum
aspecto foi verificada, pois ele poderia estar presente em todos 0s recursos da

postagem.

3.2.4. Limpeza e preparacdo dos dados

Com todos os dados extraidos, pudemos seguir para a etapa de limpeza e preparacao
dos dados. A limpeza é assegurar que os dados estejam completos e corretos, no que
diz respeito a coleta e estrutura. Aqui o principal fator para a limpeza ¢ a falta de dados
ou dados duplicados. A checagem é feita por filtros na propria planilha para verificar
se haviam dados faltando para algum atributo, e o proprio Google Planilhas identifica

se existissem dados duplicados, checando os atributos Link e Texto da postagem.
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A preparacéo é referente ao trabalho de deixar todos os dados compativeis com o tipo
de dados que é necessario para possibilitar o decorrer das analises. Checar o padréo
das datas, tirar formulas e utilizar apenas os valores que elas calcularam.

Para a algumas analises o Texto da postagem teve que ser preparado e limpo de
“Stop Words”, ou seja, limpamos palavras como a, o, €, ha, no, um, uma, por exemplo,
que sao palavras que de certa forma nado adicionam conteudo a analise. Essa
preparacao é feita com ajuda de um pacote do R que se chama SnowballC e o uso
do comando stopwords (“portuguese”), o pacote ja vem configurado com um
conjunto de stopwords do portugués e retira tais palavras. Por dltimo, foram retiradas
manualmente palavras que faziam referéncia direta as marcas, tanto para limpar a
andlise quanto para retirar um pouco um Viés relativo ao nimero de postagens de

cada montadora.

3.2.5. Andlise e visualizacdo dos dados

A anadlise dos dados é o momento onde os resultados sdo apresentados, tanto suas
formas e estruturas quanto seus contetdos. A metodologia de levantamento de dados
por web scrapping utilizada aqui nos deu uma estrutura de planilha com valores em
formatos de texto, data e valores légicos, estes Ultimos serdo contados e
transformados em numeros inteiros para a analise. Pudemos retornar aos dados
sempre que necessario para buscar por postagens referentes as marcas e/ou
atributos especificos ou relacdes relevantes. Evidentemente, a analise é feita de
acordo com os Termos de Uso do Instagram (2024), respeitando direitos autorais,
privacidade e creditando as fontes originais. Duas a abordagens foram feitas, uma a
partir das marcas e outra a partir dos atributos, entendendo que a primeira observa a
estrutura do discurso da industria automotiva e a segunda retrata como cada atributo
é utilizado dentro desse discurso.

Temos que a analise dos dados levantados pode ser dividida em seis conjunturas:

l. Andlise da estrutura do discurso das montadoras: aqui apresentamos a

estrutura dos dados da planilha, em termos de quantidade, relacdes
guantitativas e subdivisdes por grupos de dados.

. Andlise _do panorama _das marcas: aqui foram observados os dados

agregados das marcas como um todo, observando um perfil “geral” das

industrias dentro da rede, e, posteriormente, como as marcas puderam ser



35

agrupadas de acordo com as caracteristicas semelhantes em seus
discursos.

Il. Andlise dos dados marca a marca: sado apresentados os dados relativos a

cada uma das dez montadoras, onde observamos como cada marca se
comportou em termos de comunicacdo no intervalo. Assim, pudemos
observar padrbes, quantitativos e qualitativos, bem como as diferencas e
semelhancas entre cada marca, além de destacar aspectos de interesse
para a discussao sobre o discurso da indUstria automotiva.

V. Anélise dos atributos gerais levantados: nesse momento abordamos os

dados a partir dos atributos que sdo o que constituem o discurso. Ou seja,
apresentamos os dados a partir dos atributos, como cada atributo foi
observado, tanto em termos quantitativos como qualitativos e adicionando
publicacdes para dar exemplos de usos, quando possivel ou necessario.

V. Analise dos atributos ambientais levantados: continuando a analise anterior,

em determinado momento temos os atributos “ambientais” sendo retratados
e a abordagem se dara da mesma forma como no momento IV. No entanto,
o discurso ambiental € o principal personagem da andlise e tém seus
atributos mais profundamente abordados, seja no carater quantitativo, com
as proporcdes e métricas de sua utilizacdo, ou no qualitativo, com seus
significados e seus usos. Ressaltamos que a questdo de serem de fato
atributos “ambientais” ou ndo, é um resultado da andlise e discussao deste
estudo, e a priori estamos apenas estamos delimitando os grupos de
atributos para a analise.

VI.  Anadlise do conteudo textual: por fim, essa etapa é a analise do contetdo

referente ao texto da postagem, que extraimos no atributo Texto da
postagem durante o levantamento. Essa andalise aparece durante o
processo como um todo, principalmente para trazer exemplos de postagens
guando necessario e para embasar pontos da discussdo posterior. Uma
“‘Nuvem de palavras” resumiu a estrutura do discurso da industria e inicia
uma das etapas de discusséo.

Dessa forma, teremos analises quantitativas e qualitativas durante toda a etapa de

resultados e discussdes. De modo geral, poderemos ver cada analise sendo

predominante em um momento dos resultados.
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As analises quantitativas sdo baseadas nos atributos que levantaram a estrutura do
conteudo extraido, ou seja, ela indica relacbes de proporcao, conexdes, correlacdo, e
quais mais forem julgadas viaveis. Para isso utilizamos Tabelas Dinamicas no Google
Planilhas (que é onde os dados foram inseridos) gerando as possiveis relagbes de
interesse. Bem como, utilizamos o R, observando as propor¢cdes e tendéncias do
discurso das postagens, padrdes e divergéncias entre a abordagem das montadoras
e, ainda, fazer andlises que forem se mostrando de interesse.

Os resultados qualitativos sdo fundamentais para a discusséo durante toda a tese e
foram baseadas, principalmente, nas postagens que tenham sido marcadas como

Notaveis e/ou foram tidos como pertinentes no momento.

3.3. Discussbes
As discussfes ocorrem tanto durante as analises e verificacdo dos resultados quanto
na associacao dos resultados e objetivos, debatendo os pontos centrais da tese, com
base na revisao bibliografica e no levantamento das postagens.
No primeiro momento, observamos os dados pela perspectiva das marcas e os dados
agregados representam a industria como um todo. Assim, discutimos como cada
marca se posiciona dentro do discurso que ela propagou, bem como observamos a
estrutura discursiva da industria automotiva. Sao feitas comparacdes entre o que foi
observado e os conteudos diretivos, como lei e cbédigos reguladores (nacional e
internacional). Ao final dessa etapa, foi debatido como os discursos se aproximam e
se distanciam dentro das marcas, a partir de uma Analise de Componentes Principais
(PCA) feita em R com os dados levantados.
Na sequéncia, a perspectiva se altera para os atributos e discutimos como cada
atributo é utilizado dentro do discurso, quais sdo os desdobramentos dessa forma de
uso, principalmente, para os atributos tidos como ambientais.
Por fim, a discusséo entre nossos resultados, tanto da reviséo bibliografica quanto do
levantamento e andlise do discurso das montadoras, entendermos melhor a
configurac&o do discurso ambiental dentro da indUstria automotiva. E o momento onde
cruzamos os resultados da analise com outros estudos e pesquisas, afim de refinar a

discusséo e destacar os pontos principais dos resultados obtidos.
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4. REVISAO BIBLIOGRAFICA

No primeiro momento, abordaremos o consumismo e a sociedade de consumo, que
sdo como a causa dos problemas que abordamos do trabalho. Por um lado, temos um
objeto de estudo que € um bem de valor agregado e amplamente consumido ao redor
do mundo, pelo outro, observamos os desdobramentos ambientais, principalmente,
que o padrao de consumo tem gerado para 0 nosso planeta. Partiremos de ideias
filosoficas, de como e porque padrdes de consumo se instauram na psique humana,
causam sentimentos e sensagdes, como sucesso, status, pertencimento, entre outros.
Como a publicidade e os anuncios funcionam como ferramentas que catalisam o
consumo, que trabalham para firmar um didlogo entre discurso e compra, onde
empresa e consumidores estdo dialogando economicamente sobre determinado
produto. E chegaremos a debates de ideias acerca de como tais padrées moldam o
espaco e o tempo, por exemplo, o Capitaloceno (a era geoldgica moldada pelo capital)
aparece como forma de entender os problemas e a crise ambiental, bem como
encontrar culpados e responsaveis por ela.

Na sequéncia, trabalharemos o tema base de nosso estudo que é o setor automotivo,
desde a idealizac&o e sua criagao, seu pioneirismo industrial e inova¢des nos modos
de producdo e venda. Os caminhos da fabricacdo de automdveis e dependéncias
estruturais que foram criadas, até mesmo tem termos de urbanizagdo e transporte
rodoviario. Chegaremos aos pontos que pautam nossa discussdo, de como evoluiu
ambientalmente o setor, quais tecnologias tem camadas ambientais, como a pressao
por inovacdes sustentaveis é absorvida pelo setor, ou ndo, e o que esperar em termos
de futuro para o desenvolvimento tecnolégico sustentavel dentro da industria
automotiva.

Dentro disso desses pilares, vamos observar a ascensdo do ambientalismo como
discurso, até as dinamicas do discurso e da publicidade ambiental, apontando como
0 ambientalismo se tornou uma for¢ca de marketing empresarial e € apropriado, por
diversas empresas, como ponto diferencial de suas atividades. No entanto,
levantamos os vieses de tal apropriacdo, se ela é baseada em reais realizagfes de
cunho ambiental, ou se € apenas uma maneira de maquiar as atitudes empresariais,
o chamado “Greenwashing” ou Maquiagem Verde. Por fim, como toda essa dinamica

de comunicacgéo acontece por meio das redes sociais na internet.
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Desta forma, esperamos que sejam abordados pontos advindos de diferentes
vertentes da pesquisa cientifica e que convergem para a discusséo e objetivos deste

trabalho.

41. Sociedade de consumo

4.1.1. O consumo
O consumo ocorrera, ocorre e ocorrera como algo inerente ao universo, assim como
o fogo consome oxigénio, como as plantas consomem nutrientes, como nés
consumimos alimentos, a entropia é algo real e inevitavel. No entanto, o consumo da
Sociedade de Consumo é algo estrutural, € algo controlado pela econémica, é forcado
as sociedades, mas também parece inevitavel dentro do contexto econémico que
vivenciamos (BAUDRILLARD, 1995; BAUMAN, 2007).
O consumo encontrou na sociedade capitalista sua melhor forma de linguagem, de
comunicacdo, uma forma de dizer quem é quem, a qual grupo determinado individuo
pertence, ja que o0s objetos sdo vazios, ou cheios, de sentido na caréncia de uma
perspectiva social. Assim, o sistema econdmico tem direcionado aos bens de
consumo a perspectiva da felicidade, do “bem-estar” trazido pelas mercadorias, bem
como anteriormente ligou a producéo ao desenvolvimento, ao crescimento, ou mesmo
a democracia a igualdade. Com isso, tal sistema cria suas préprias “crises”, se
converte e, de certa forma, faz a manutencdo e reproducédo de seu capital social,
cultural, e, consequentemente, econdmico, ja que as contestacdes quanto a eficacia
do sistema sao feitas dentro dele préprio (BAUDRILLARD, 1995; BOURDIEU, 1996,
BAUMAN, 2007).
Podemos reconhecer a formacgéo da Sociedade de Consumo de duas formas distintas,
de um lado encontramos aqueles que dizem que o proprio ser humano é insaciavel, e
gue existe uma tendéncia natural a consumir, que é a ideia base para todos os estudos
econdmicos realizados até hoje, compartilhada mesmo por Keynes e Marx. Do outro
lado, a teoria indica que os padrdoes atuais de consumo na sociedade foram
desencadeados por uma Revolugdo do Consumo ou Comercial que precedeu a
Revolucdo Industrial, pelo simples fato de que a demanda foi o que gerou as
alteracdes no modo de producédo (BARBOSA, 2010).
O consumismo é um tipo de doenca patrocinada pelo sistema econdmico capitalista.
Ele é caracterizado pela manifestacdo do consumo instintivo e urgido, somado ao

poder que ele tem de direcionar o desejo e as necessidades por meio de fatores
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econdbmicos e publicitéarios (BITTENCOURT, 2011; MILLER, 2007). Ele sempre se
enquadrou como um simbolo de materialismo, que é 0 apego que as pessoas
fomentam pelos bens materiais, e sendo assim, € entendido como algo ruim para o
mundo, antissocial, maligno (MILLER, 2007). Para a Otica capitalista, no entanto, o
consumo é visto com um reflexo de prosperidade e uma forma de desejo e obtencao
de desenvolvimento quando firmado o ato de consumir, ou seja, consumo em massa
reflete satisfacdo em massa (MILLER, 2007).

O consumo ¢é a forca econdmica do capital, podemos dizer que se a converséo de
trabalho em capital existe, existe gracas ao consumo. E ele que traz o dinheiro para
as empresas que produzem os bens e oferecem 0s servicos. Por muito tempo a
“humanidade” ignorou os limites do planeta e a Sociedade de Consumo criou a nossa
crise ambiental. A real somatéria para a catastrofe ambiental ndo é baseada na
existéncia humana dentro do meio ambiente e sim na relacdo do capital com o
ambiente, que valora os recursos naturais pela escassez, e assim destina a natureza
a ser escassa, conceituando a ideia do Capitaloceno. Essa “Era do Capital” € fundada
pelo entendimento que o capitalismo é um organismo formado pela histérica relagéo
entre capital, poder e natureza (MOORE et al., 2016, MOORE, 2019).

Os modos de producdo e consumo poés revolucdo industrial sdo completamente
alienados da realidade ecoldgica, geologica e ambiental do planeta. Essa sociedade
consumista pés revolugcdo nado contabilizou os riscos de um desenvolvimento
econdmico e tecnoldgico tdo acelerados. Diante da necessidade pulsante por
desenvolvimento foram ofuscados o0s riscos inerentes como a poluicdo, a miséria e as
mazelas ambientais (BECK, 2010). Sendo assim, ndo é por acaso que 0 apice do
consumismo, dos padrbes de consumo, da Sociedade de Consumo, ou como queira

chamar, é sincrono a crise ambiental atual (MARQUES, 2015).

4.1.2. O meio ambiente

A naturalidade do consumo ndo pode ser confundida com a natureza do consumismo.
Um dilema fica explicito na sociedade atual, no qual a producéo polui para produzir e
0 consumo polui por consumir, ambos tém suas parcelas de impacto na
disponibilidade de recursos naturais e na qualidade ambiental. Em um primeiro
momento, durante o século XX, recaiu sobre os paises em desenvolvimento a culpa
pelos problemas ambientais mundiais, por ligarem tais impactos ao acelerado ritmo

de crescimento populacional observado nesses paises (PORTILHO, 2005). Assim
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como, os ja desenvolvidos culparam os paises emergentes pelo agravamento da
situacdo, em meados do século XX, julgando e questionando um processo pelo qual
eles puderam passar anteriormente (ALIER, 2007).

A discusséao entre consumo e producado comeca a mudar a partir de 1970, quando o
mundo presencia uma época de transi¢cado acerca das demandas ambientais, em que
diversos aspectos antes ligados aos fatores de producéo, convergiam agora para as
guestdes de consumo. A Sociedade Industrial passa a ser a Sociedade de Consumo,
nos moldes como a conhecemos hoje. Altera-se o foco dos paises do “Sul” para os
paises do “Norte”, onde o consumo € muito mais massificado, resultando em avangos
nos estudos sobre o consumo e seu reflexo na qualidade ambiental. Vendo na
tecnologia o catalizador para a solugdo de muitas das probleméticas do setor
produtivo, as preocupacdes ambientais tém migrado para a esfera social e cultural,
muito mais atrelada ao ato de consumir, visto que os padrdes de consumo variam, e
muito, de acordo com as caracteristicas de cada sociedade (PORTILHO, 2005,
ALIER, 2007).

Encontramos um impasse conceitual dado pelas formas diferentes que podemos
utilizar para definir a sociedade de consumo; trata-se o consumo como o grande “vilao
ambiental” da historia recente mundial, € aquele responsavel por exaurir Nnossos
recursos, as atitudes consumistas sao as responsaveis por eliminar os recursos
naturais do mundo. Ambientalismo midiatico dira que as atividades produtivas sao
secundéarias no gasto de recursos, e tratam o consumo como real causador da
destruicdo dos bens naturais. Aponta que a producéo € a atividade que agrega valor
ao mundo a 0s recursos naturais, aguela que reflete a criatividade humana, a inovacgéo
(MILLER, 2007).

Como dito anteriormente, € evidente a sobreposicdo da chamada “sociedade de
consumo” na propria histéria das sociedades humanas, visto que, o ato de “consumir”
é imprescindivel para a manutencdo da nossa espécie, o que faz com que a expressao
“sociedade de consumo” receba um leque de significados e simbologias para que
possa ser definida (BAUDRILLARD, 1995; BAUMAN, 2007; BARBOSA, 2010). Assim,
um dos pontos que diferencia a sociedade contemporanea das demais, € a bagagem
que o termo “Sociedade de Consumo” traz consigo, o impacto econdémico, o cultural e
o ambiental, sdo fatores inerentes a Sociedade de Consumo, responsaveis por moldar
nosso mundo, nossa forma de reproducdo e de sobrevivéncia (BARBOSA, 2010;
MILLER 2012).
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A capacidade de moldagem social e ambiental que o consumo tem é percebida
guando observamos individuos - ditos primatas mais inteligentes do mundo -
comprarem um Hummer H1 Alpha, um automdével que por conta de suas dimensdes,
€ muito pouco pratico para a funcdo idealizada para um automoével, a locomocgao
urbana, visto que foi desenvolvido para ambientes de guerra. Deveria ser inadmissivel
gue diante de um cenario de calamidade ambiental, as pessoas tenham acesso livre
a bens tao incoerentes como o citado acima. Por que € possivel se obter bens tao
descabidos? O desejo de se ter algo ndo pode definir a disponibilidade daquilo. A
sociedade deveria abominar esse tipo de coisa, no entanto, ratificando a atitude de tal
primata, dentro da sociedade contemporanea a ostentacdo a acumulacao de bens é
uma atitude que gera status social, prestigio, poder, evidenciando uma pessoa bem-
sucedida dentro do padrdo cultural e econdémico atual (QUEIROZ, 2006; MILLER,
2012).

Essa € uma fratura estrutural da tentativa de obter um caminho sustentavel para a
humanidade, e tantas outras espécies que sao vulnerabilizadas por essas escolhas.
A sustentabilidade deveria ser um valor central para a evolugéo dos humanos, assim
como a justica, por exemplo (VEIGA, 2006). A fragilidade da sustentabilidade, a
sustentabilidade fraca, por assim dizer, € apenas sustentavel, visa apenas sustentar,
suportar o peso de tudo de errado que a sociedade fez e faz para 0 meio ambiente.
Ela falha em impor limites, falha em definir métricas e indicadores, € um discurso muito
bonito para usar em uma publicidade, mas um discurso muito leve para censurar e
legislar acerca de produtos e bens incompativeis com a realidade ambiental.
Evidentemente, acdes como os Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel da
ONU (UNITED NATIONS, 2015) contribuem para o minimo seja feito. No entanto, por
mais que sansoes internacionais e o proprio mercado acabe regulando as métricas
ambientais, a ONU ndo possui a forca necesséria e adequada para regulamentar e
fiscalizar os componentes da crise ambiental, ja que o sistema econdmico é incapaz
de abordar tal crise de forma efetiva (MARQUES, 2015).

A complexidade socioambiental causa uma inércia politica (CARSON, 1969).
Podemos chamar isso de paradoxo de Giddens, que consiste na inanicao da
humanidade frente as calamidades das mudancas climéticas, por conta da dificuldade
de observar a situacao futura do clima terrestre dentro de nossa escala de tempo e
espaco (GIDDENS, 2010). Nao entendemos a situacdo como um Antropoceno, mas

sim como um Capitaloceno, a partir da compreenséo politica, legislativa, econémica,
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ecologica, geoldgica e ambiental de que o capital é o responsavel por transformar o
meio ambiente em dinheiro e poder (MOORE et al., 2016; MOORE, 2019).

Diante de uma crise ambiental, o Desenvolvimento Sustentavel ndo parece ser um
desenvolvimento da sustentabilidade como pilar econémico e social. Desenvolvimento
Sustentavel, como estruturado hoje, € uma pratica e um discurso que ainda nao
diminui os riscos (BECK, 2010) de forma coerente com o eminente colapso ambiental
gue estamos presenciando. Tudo para manter a imagem intacta dos verdadeiros
culpados pela calamidade do meio ambiente. A crise ambiental precisa ser
devidamente contabilizada, responsabilizada e abordada, ela precisa trazer uma
revolucao consigo, por meio de um discurso legislativo e normativo, sem romantismo,
muito mais pratico e rigido a respeito do ambientalismo (GIDDENS, 2010) e uma
Educacdo Ambiental emancipadora, nas esferas politica e econdbmica (LAYRAGUES,
2022).

4.1.3. Os desejos e os gatilhos

No meio dessa sociedade de consumo, capitalista e materialista, estd o consumidor,
a engrenagem principal da maquina econdmica, aquele que sozinho tem pouco a
oferecer economicamente, no entanto, aos milhées consomem diversos bens, e isso
exerce um peso abismal no mercado, e, consequentemente, no meio ambiente.
Quando observamos o problema cronico que a sociedade enfrenta ao basear suas
conquistas em bens e objetos, fica evidente a “despersonalizagao” da felicidade, das
experiéncias, e da proépria vida (BITTENCOURT, 2011).

Para Kasser (2003) a acumulacao de dinheiro e bens ndo convergem para 0 mesmo
ponto que a felicidade, a satisfacdo e o bem-estar dos individuos, e mesmo o simples
ato de aspirar ser mais rico ou objetivar a prosperidade material pode aumentar a
infelicidade do ser humano. Por exemplo, 0 American dream (sonho americano) &
tecido pelo materialismo, pela busca da felicidade em objetos, em produtos, e tem
fortes impactos na sociedade contemporanea ocidental, bem como altera as relacdes
sociais, de afeto, favorece a vinculacéo de vicios — drogas, alcool — e ainda age como
combustivel para disturbio psicolégicos, como ansiedade, estresse e depressao, por
exemplo. O materialismo anda paralelamente ao consumismo dentro de uma
sociedade consciente que a acumulacao de riquezas e bens sao essenciais para a

manutencado de uma vida confortavel, no entanto, iludida pela ganancia e acreditando
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gue nao basta ter o suficiente, &€ necessario ter mais que os demais individuos ao seu
redor (KASSER, 2003).

Assimilar status em bens de consumo aparece como resultado da grande expanséo
industrial, nos séculos XIX e XX, ja que a producdo em massa aparecia como forma
de suprir o sentimento hedonista que tomava conta da sociedade, ou seja, 0 consumo
passa a ser visto a forma de gerar prazeres. A fim de catalisar esse sentimento na
sociedade, uma importante ferramenta é adaptada para satisfazer tais interesses dos
produtores, a chamada publicidade consegue fixar o consumo a cultura
contemporanea, fazendo com que simbolos se tornem emocdes, as quais viram
objetos de consumo (ROCHA, 2011).

A criacdo de simbolos de bem-estar, de felicidade, de satisfacdo, a busca por
determinado status e enquadramento em um nicho especifico, a super-diversidade de
mercadorias que traz uma visivel falacia de escolhas, todos esses aspectos tem se
massificado com o advento tecnoldgico, diante do acesso a informacdo e,
consequentemente, a desinformacdo (FEARTHERSTONE, 1995; ALEGRIA, 2007). A
migracao para uma economia de nicho tem sido ponto principal dos novos moldes
empresariais para produtos, bem como ocorre a ressignificacdo de diversos bens que
antes ndao eram objetivados, o espaco, o tempo, a verdade, o siléncio, enfim, bens
intangiveis que sdo englobados pelas novas formas de valoracédo socioecondémica e
pela hiper-realidade (BAUDRILLARD, 1995; CAMPBELL, 1995; ALEGRIA, 2007).
Nesse contexto, as marcas tentam sobreviver em um mundo onde a nova moeda de
troca € a confianca, a credibilidade, onde novas formas de propaganda tém que ser
criadas a todo momento, vendendo a subjetividade e o0s desejos insaciaveis. Ao
mesmo tempo em que as informacgdes criam repudio as grandes corporacoes, elas
apontam as especificidades de cada um dos consumidores e fazem com que a
eficiéncia do marketing individualizado, “neuromarketing”, seja cada vez maior
(ALEGRIA, 2007).

E interessante observar aqui como as frentes conceituais se entrelacam, ou seja, por
um lado a propaganda e o discurso publicitario, com sua forma agressiva de
comunicacdo e de geracdo de desejos, e do outro o proprio consumo, como uma
manifestagéo cultural, fonte de linguagem, como forma de se comunicar socialmente
na visdo de Baudrillard (1995), gerando uma polissemia qui¢a involuntaria, mas

conveniente dentro do contexto do estudo.
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Entender como a mentalidade do consumidor tem evoluido e como, em muitos casos,
a industria pode influencia-la por meio da publicidade e do marketing, se torna algo
imprescindivel para entender o funcionamento do mercado. Por exemplo, quando nos
deparamos com uma propaganda que diz que “todo brasileiro é apaixonado por carro”,
a afirmacao representa uma atitude espontanea dos brasileiros? O que observamos,
na verdade, € um exemplo da publicidade associando elementos — paixao, carro e
brasileiro — para criar uma nova atribuicdo cultural para um bem de consumo
(MORAIS, PASCUAL & SEVERIANO, 2011).

No contexto do nosso trabalho, mesmo que o papel de destaque que os automaoveis
tém na sociedade nado seja natural, visto que sua funcdo conceitual € apenas a de
locomocéao, é um bem que dentro da sociedade de consumo, e materialista, passou a
ser um simbolo de status, de realizacdo, de sucesso. Enxerga-se no carro um objeto
libertador, com o qual pode-se ir para onde quiser, a hora que quiser, sem depender
de mais nada, e quanto mais luxuoso, mais confortavel, mais “completo” o carro for,
melhor serd essa trajetéria. Se o carro € o objeto que representa 0 motorista (seu
status, seu estilo, seu sucesso), alegoricamente, o ato de dirigir o automovel reflete a
trajetéria de vida do individuo, surgindo a ideia de status em que a viajem parece
melhor quando se tem mais itens opcionais (SCHOR, 1999; QUEIROZ, 2006).
Segundo Bittencourt (2011) podemos afirmar que o Homo sapiens, 0 ser pensante,
sentimental, amoroso e habilidoso no manuseio de ferramentas, tem sido substituido
pelo Homo consumens, caracterizado pela forma &avida de consumir os bens
disponibilizados pelo mercado, parodiando o pensamento cartesiano “penso, logo
existo” que se transforma em “consumo, logo existo”. De forma inusitada, a busca por
riqueza, status e aprovacdo social se torna uma forma de diminuir a liberdade das
pessoas ao restringir suas escolhas, e mesmo que exista o discurso que o capitalismo
te oferece liberdade, indagamos se ela existe realmente ou somos apenas mais um
entre as milhGes de pessoas que sao atingidas pelo mesmo anuncio publicitario.
Enquanto o materialismo, apoia-se em um sistema motivacional resultando em
prémios e recompensas, a liberdade de expressao e a autonomia se relacionam com
a alegria, o interesse e 0 gosto por poder fazer aquilo que se quer realmente fazer
(KASSER, 2003).

Visto que ele, consumidor, € o detentor do poder aquisitivo, s6 caberia ao mesmo,

teoricamente, escolher aquilo que se deseja consumir. No entanto, existem formas de
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distorcer suas necessidades, incentiva-lo e seduzi-lo, aflorando outros desejos, por
produtos e bens que talvez ndo sejam prioritarios para o individuo (SILVA, 2012).
Nos tornamos “bons consumidores” quando passamos a ver como urgente os desejos
que na verdade ndo sdo de primeira ordem para a manutencdo de nossas vidas,
deixando ainda mais ofuscada e confusa as relacbes que temos com as reais
necessidades em nossas vidas (KASSER, 2003). A expresséao “criar o desejo” pode
ser uma forma de resumir o intuito, bem como o desafio, das atividades publicitarias,
desejo esse que tenta ser naturalizado pela publicidade, e possivel responsavel por
romper os valores sociais, aflorar necessidades, instituindo o “sujeito desejante”. Com
suas proéprias necessidades, vazias e sO preenchidas pelo ato de consumir, de seus
proprios valores, tdo facilmente manipulados pela publicidade, esse sujeito narcisista,
hedonista, vé como legitimo seu consumo e sua busca por uma efémera satisfacao
(SILVA, 2012), dubia, visto que tanto o produto quanto a necessidade de té-lo sédo
vendidos pela mesma empresa.

Dentro dessa sociedade moldada para consumir subjetividades, simbolos,
significados, muito mais que os préprios produtos e servigos, a publicidade foi
compelida a evoluir suas formas de manipular e construir novos sentidos para tudo
aquilo que se deseja vender. Tal evolucdo se consolidou de forma tao intensa, e
natural, na sociedade contemporanea que se tornou capaz de influenciar muito mais
gue o0 consumo, pura e simplesmente, e passou a ditar padrdes comportamentais, de
atitudes, além de atuar como formadora de opinido (SILVA, 2012).

Encarada como o ponto de partida da relacdo entre o consumidor e a mercadoria,
basicamente, a marca representa tudo o que a organizagado acredita que deve ser
transmitido no seu cartdo de visita, seu logotipo, suas relacbes com a sociedade, seus
objetivos, seus nichos. No entanto, para realmente existir, ndo basta apenas ser
criada, a marca precisa ser reconhecida no mercado, e buscar refletir valores sociais
e culturas dos seus consumidores (CARREIRA, 2008), quica, diante da forca que elas
tém ganhado, passar a ditar tais valores.

Interessante observar a lista das marcas mais valiosas do mundo pela InterBrand
(2022), com uma metodologia que pensa no valor da marca como agente econdémico,
social, politico, etc., sendo assim, ela traz um ranque um pouco mais complexo, do
gue s6 econdémico atrelado ao capital investido, o valor de mercado. A seguir, parte

da lista da InterBrand (2022) com marcas mais valiosas de 2022:



Figura 1 — As 25 marcas mais valiosas do mundo em 2022 (InterBrand).
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Fonte: InterBrand (2022).

Uma forca ditatoria dentro do mercado econémico, afetando os valores, os nichos e a

capacidade de lucros da marca é a concorréncia, segundo Porter (1999) cada

empresa entra em concorréncia com quatro agentes: novas marcas, novos produtos,

seus fornecedores e seus clientes. Quando observamos o atual quadro do setor

automotivo, podemos verificar que as forcas de concorréncia estdo cada vez mais

fortes, seja na legislacdo mais rigida para os fornecedores de material, na evolucéo

tecnoldgica recente e a criacdo de novos tipos de motores e, até mesmo, na pressao
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popular por produtos que tenham um ciclo de vida menos poluidor (PORTER, 1999;
CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008).

Dessa forma, essa listagem € a base para que se alinhe com o imaginario definido
para a tese ao ponto que entendemos que o valor de marca esta totalmente atrelado
a relacdo entre publico, produto e empresa. Desta forma, potenciais aspectos
associados aos automoveis, como status, sucesso, confianca, seguranca,
sustentabilidade(?), podem ser mais refletidos por metodologias multifacetadas como
a da InterBrand (2022), para entendermos a realidade do discurso e observamos,
posteriormente, em quais fatores tal discurso esta fundamentado. A seguir, a Figura 2
apresenta as 15 marcas da industria automotiva presentes no ranque das 100 marcas

mais valiosas do mundo:

Figura 2 — As marcas automotivas presentes no ranque das 100 marcas mais valiosas
do mundo da InterBrand (2022).
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Fonte: InterBrand (2022).

Em GPEA (2022) no Auto Environmental Guide de 2022, é elaborada uma pontuacgéo
para valorar ambientalmente as montadoras de acordo com suas acdes. A
metodologia é dividida em trés pilares: 1) descontinuacdo na producédo de veiculos

com MCI (77% da pontuacéo); Il) descarbonizacdo da cadeia de suprimentos (18% da
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pontuacéao); e lll) reducdo de recursos e aumento da eficiéncia (5% da pontuacao).
Tais pilares sdo divididos em outros 16 indicadores que possuem pesos diferentes e
serdo mensurados para compor a nota final de cada empresa (GPEA 2022). Vale
ressaltar que os dados utlizados pelo GPEA sdo oriundos dos levantamentos
realizados por uma das maiores plataformas de dados sobre mercado automotivo do
mundo, chamada MarkLines (GPEA, 2022; MARKLINES, 2023).

No ranqueamento da InterBrand (2023) temos que a Toyota € a marca de automéveis
mais valiosa do mundo, bem como é a maior produtora de automoveis do mundo
(MARKLINES, 2023). Ironicamente, a Toyota foi a pior colocada na analise ambiental
de GPEA (2022) que trabalhou com as 10 maiores montadoras do mundo.
Escancarando que o destino do meio ambiente estd nas mé&os de um
Desenvolvimento Sustentavel que ndo conversa com a sustentabilidade e com o
respeito ambiental, nesse caso, possivelmente, até minando discursos ambientais
atrelados aos pilares de GPEA (2022) que a Toyota tente utilizar.

Casos de Greenwashing tém se tornado ainda mais impactantes para a imagem das
marcas, diante de toda a estrutura para relacdes, interacdes e exposicdes de
informacé&o que € a internet (WANG & HAO, 2018; JOHNSON & GREENWELL, 2022).
Assim como, para diversos pontos das nossas vidas, a internet se tornou um vasto
campo de influéncia no cotidiano dos seres humanos, consequentemente, na forma
de consumo (WANG & HAO, 2018). Com isso, o discurso e o marketing digital
aparecem como mais um agente antagonista a luta ambientalista, a internet facilitou
e muito as relagdes de consumo, criou ciclo continuo entre discurso, marketing digital
e consumo. Portanto, a internet pode ser utilizada com o propésito de incentivo ao
consumo, bem como pode ser uma ferramenta importante na transmissédo de
informacgdes que incentivam as pessoas a adotarem melhor habitos ambientais e a se

tornarem mais engajadas as causas ambientais (WANG & HAO, 2018).
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4.2. A industria automotiva

4.2.1. A estruturacdo da industria e do mercado de autos

O inicio do setor automotivo € marcado por diversas direcbes tecnoldgicas,
mercadologicas, econdmicas, trabalhistas, e, sem duvidas, € uma das historias, se
nao A histéria, mais relevante para toda a industria pés Revolucao Industrial Britanica,
em termos de estruturacdo de producdo. Ndo podemos falar dele sem citar Fordismo
e Toyotismo, por exemplo, que foram movimentos industriais e marcaram os caminhos
da indastria mundial, ditando formas de producéo e de pensamento empreendedor de
suas épocas (FLINK, 1990; DK PUBLISHING, 2011). Evidentemente, cada sociedade
lida com a producdo automotiva de uma forma, baseando-se no seu materialismo e
nas suas diretrizes urbanas, trabalhistas, politicas, e ndo s6 industriais.

Dos dois lados do oceano Atlantico o desejo pelos automoveis foi inevitavel, ndo sé
pelos carros em si, mas também por informacdes sobre eles, coberturas de imprensa,
manuais, popularizando ndo sé o objeto, o bem, e sim algo que seria parte de toda a
sociedade, e que viria a estruturar padrdes sociais. Por mais que América do Norte e
Europa tenham apresentado grande apreco pelos automoéveis, a difusdo ocorreu de
forma diferente nos continentes. O jeito de fazer e vender carros era parecido na
América e na Europa, até a criacdo do Ford Highland Park em 1914, onde Henry Ford
conseguiu instaurar sua forma de pensamento de industria e trabalho. O Fordismo
deu inicio a era de producgéo e consumo em massa, que englobava a massificacdo da
producao, baixos custos, menores prazos, especificacédo do trabalho, linhas e esteiras
de trabalho, entre outros aspectos, que deram inicio aos tempos modernos da
industria automotiva. A producéo estadunidense foi massiva e, inicialmente, baseada
no Ford Model T (1908 - 1927), um veiculo com boa razdo peso por cavalo-de-forca e
com baixo custo, estabelecendo um recorde de vendas 15 milh&es de unidades, que
em 1918 representava mais da metade de todos os carros dos EUA, e fato sé seria
superado pelo Volkswagen Beetle em 1972. Por outro lado, os europeus pareciam
focar em carros mais luxuosos, era como se 0s carros europeus fossem feitos para os
choferes e os estadunidenses transformassem as pessoas em motoristas (FLINK,
1990; DK PUBLISHING, 2011).

O Fordismo foi responsavel por florescer a industria de massa estadunidense como
um todo no inicio do século XX e, possivelmente, até hoje € presente em muitas outras

esferas da vida nos Estados Unidos da América. Podemos observar o legado que a
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complexa producao de carro trouxe consigo, seja em termos industriais, mas também
urbanisticos, de consumo, ambientais, por exemplo. “Fazer um carro como se faz um
alfinete”, diria Henry Ford, com a ideia de simplificar a producdo de um bem téao
multifacetado, que depende de tantas industrias diferentes. Numa realidade como a
dos Estados Unidos da América tal modelo de producado fazia total sentido pela
poténcia industrial que o pais se tornou apos a Primeira Guerra Mundial, e por conta
da certa abundancia de acesso a recursos naturais, bem como um mercado interno
sélido, realidade essa muito distinta da vivida pelos seus concorrentes europeus
(FLINK, 1990; FERREIRA, REIS & PEREIRA, 2006; CASOTTI & GOLDENSTEIN,
2008; DK PUBLISHING, 2011).

As coisas mudam com Alfred P. Sloan na presidéncia (CEO - Chief Executive Officers
- Chefe do escritério executivo) da General Motors a partir de 1923. Quando
comparado ao Fordismo, o Sloanismo aparece com um olhar renovado e direcionado
para uma evolucéo da producédo em massa, entendendo que era possivel produzir em
massa uma variedade maior de produtos e, assim, atingir uma diversidade maior de
clientes. Entende-se que o Sloanismo é mais complexo em termos financeiros, de
produto e de marketing do que o Fordismo, e foi o modus operandi da industria
estadunidense pelo menos até a Segunda Guerra Mundial, 1939 a 1945 (FLINK,
1990).

Por conta de reparagOes referentes a guerra, o Japao recebeu diversos tipos de
auxilios e apoios internacionais, para se reconstruir, o que foi extremamente
importante para o proximo passo dos processos produtivos, e das inddstrias como um
todo, no mundo. Assim, o Japéo foi capaz de iniciar uma “nova Revolucao Industrial”,
e frente as adversidades econdmicas e limitagdes espaciais que impediam o sistema
produtivo japonés fosse voltado para 0 consumo em massa, 0s nipénicos viraram fonte
de inspiracdo para novas tecnologias de producdo, barrando fébricas enormes,
grandes estoques e alto numero de funcionarios, aspectos vistos no Fordismo e no
Sloanismo (FLINK, 1990; CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008). A japonesa Toyota
apostou em deixar enxuto seu sistema produtivo, tornando-o flexivel para diversos
tipos de bens, implementou técnicas de controle de producéo para evitar desperdicios
na cadeia produtiva, extincdo de estoques para evitar custos de logistica e com
pessoal, e focando na qualidade do produto como diferenciacdo de mercado, ela
iniciava entdo o que chamamos de fabrica “minima”. Posteriormente, essas técnicas

de producao se disseminaram pelo mundo como forma de gestéo, e pela segunda vez
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0 setor automotivo seria inspiracdo para os padrées de producdo mundial (FLINK,
1990; CASOTTI e GOLDENSTEIN, 2008).

Desse modo, a indastria automotiva é vista como a vanguarda dos padrdes de
producao e organizacéo fabril, e sempre aparece como palco das principais mudancas
industriais do ultimo século. Inevitavelmente, o setor automotivo se alimenta de
diversas fontes tecnoldgicas, e consegue se manter como um agente importante e de
grande valor dentro da industria de bens de consumo.

Com o tempo, ficou evidente evolu¢do dos automéveis nos quesitos como design, a
fim de seguir padrdes de estilo e moda, bem como evoluiu em termos de acessorios
gue deixam mais confortavel sua utilizacdo, como ar-condicionado, direcédo hidraulica
e elétrica, cambio automatico, som automotivo, e acessoérios de seguranga como air
bags e sistema de freios ABS. Na esfera ambiental, no entanto, o aspecto principal do
automovel, que é o motor a combustéo interna alimentado por combustiveis fosseis,
passou sem grandes alteracdes por todo o século (GARRETT, NEWTON & STEEDS,
2001; CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008).

Por ser um setor que sempre serviu de exemplo para 0s processos industriais,
algumas medidas devem ser tomadas, tanto na organizacdo do processo de
manufatura de produtos, por meio de tecnologias e inova¢des, quanto na preocupacao
legislativa e ambiental, fomentando assim, novas formas de se estruturar a industria
(BHARADWAJ, 2018). Ainda assim, muitas vezes, aspectos legislativos e ambientais
podem se tornar entraves majoritarios para a organizacdo, e acbes como 0
Greenwashing, por exemplo, acabam surgindo para mascarar as deficiéncias
ambientais do produto, seja frente ao consumidor, aos fiscais ou ao governo.
Recorrentes nas organizagdes atuais, 0os processos Lean (Just in time, KANBAN,
KAIZEN, 5’s, entre outros) tém sido encarados como forma de otimizar a produgéo,
por apresentar sistemas fluidos e que eliminam as altas taxas de desperdicios
econdmicos, materiais e de méo-de-obra na producgéo (SABADKA, 2014). Ja trazendo
a discusséo para o lado ambiental, segundo Sabadka (2014), os sistemas Lean de
manufatura podem funcionar como uma forma de fomentar a producido “verde” na
organizagéo buscando a ecoeficiéncia, pois busca a melhoria continua e abomina as
altas taxas de desperdicio.

De qualquer forma, o desenvolvimento tecnolégico da inddstria automotiva nao
pareceu até hoje ter bases ambientais. Basta pensarmos que sistemas Lean, por

exemplo, que otimizam o uso de matéria-prima, de energia, podem ser usados para
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produzir o mesmo motor poluidor que era fabricado durante o Fordismo. As mudancas
industriais sempre foram sustentadas pelo interesse econémico, quica sempre serao,
no entanto, podemos estar em um momento de real quebra desse pilar que tanto
absorveu os impactos do eminente colapso ambiental, que é indissocidvel de um
colapso civilizatorio (LAYRARGUES, 1998).

4.2.2. Os passos ambientais sob a luz econbmica

Por interesse ambiental ou ndo, a industria automotiva desenvolveu algumas
tecnologias que possuem camadas que favorecem o meio ambiente, aqui traremos as
principais mudancas tecnoldgicas de larga escala que pudemos observar na historia
do automovel. O viés ambiental na industria automotiva é muito recente

De onde vem esse viés? Escassez de petréleo? Ela est4 antevendo a escassez de
petréleo. Amadurecimento do uso de motor elétrico.

42.2.1. 0O “atague” as emissdes

A industria automotiva é vista como a vanguarda dos padrdes industriais de producéo
e organizacdo, sendo assim, ela aparece como palco das principais mudancas
industriais do dltimo século, e deu inicio, e base, ao que chamamos de Industria
Moderna (FLINK, 1990; CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008). Inevitavelmente, a vida
urbana mundial estd muito atrelada aos carros, e existem padrbes de poténcia e
design que foram sendo firmados ao longo do tempo. Seja por legislacdes e questdes
de seguranca, como os espelhos retrovisores, ou mesmo por questdes regionais e
econdmicas, como o motor 1.0 que definem o “minimo” de poténcia para os carros.
Podemos pensar em trés linhas norteadoras para as adaptacdes e inovacdes do setor
automotivo: a primeira trata de alteragbes nas caracteristicas do produto, ou seja,
pensa em aspectos como tamanho do veiculo, menor consumo de combustivel, maior
eficiéncia dos motores; a segunda aborda alteracdes nas fontes energéticas, novos
combustiveis, como etanol, biodiesel, 6leo vegetal natural, combustiveis sintéticos; e,
por fim, a terceira destaca alternativas mais radicais ao padrdo de motores a
combustédo interna, como motores elétricos, hibridos-elétricos, pilhas de combustivel
(fuel cell) (CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008, BHARADWAJ, 2018).

Por ser um setor que serve de exemplo para os padrdes industriais atuais, algumas
medidas devem ser tomadas, tanto na organizacdo do processo de manufatura de

produtos, por meio de tecnologias e inovagdes, quanto na preocupacgao legislativa e
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ambiental, fomentando assim, novas formas de se estruturar a industria
(BHARADWAJ, 2018).

Basicamente, em termos de legislacdo e regulamentacdes, toda tecnologia
automotiva é vista como uma medida ambientalmente positiva se ela atuar na reducao
das emissfes nocivas ao meio ambiente (BHARADWAJ, 2018). Muitas vezes, estes
aspectos legislativos e ambientais podem se tornar entraves majoritarios para a
organizacédo, e acdes como o Greenwashing, por exemplo, acabam surgindo para
mascarar as deficiéncias ambientais do produto, frente ao governo, e manter o produto
concorrente no mercado, frente aos consumidores.

O Greenwashing, ou “maquiagem verde”, € um fendmeno ja conhecido desde 1980
dentro do setor produtivo mundial e é caracterizado por uma enganosa utilizacédo de
um discurso, uma conduta, ou uma posi¢ao, de respeito ao meio ambiente por parte
da empresa e do produto. Diante do crescimento da preocupacdo ambiental das
ultimas décadas, é esperado que a imagem do “ambientalmente correto” ganhe valor
de mercado (LAYRARGUES, 1998), e pode ser transmitida por meios como a
propagandas e a embalagens, por exemplo, que expdem inverdade, ou melhor,
verdades ndo constatadas perante as normas e leis (DAHL, 2010). Esses tipos séo
mais aparentes, e visam cativar diretamente o consumidor final, no entanto, em
escandalos como o da Volkswagen em 2015 e da Mitsubishi 2016, que utilizaram
dispositivos para identificar testes de emissdes e os burlavam, fazendo com que o
carro emitisse menos poluentes. Este tipo de abordagem para o problema caracteriza
uma maquiagem mais camuflada e minuciosa, levantando suspeitas sobre a difusao

desse tipo de pratica em diversas industrias e setores.

4.2.2.1.1. O tamanho das coisas

Aspectos como 0s apresentados anteriormente, como otimizagdo dos processos
produtivos, em termos de reducdo de uso e desperdicio de matéria-prima, sdo o
comecgo do custoso caminho ambiental da industria automotiva. Os aspectos de
estrutura do carro e do MCI s&o os primeiros tipos de desenvolvimentos com camadas
ambientais, mesmo que ndo seja com esse intuito, e é evidente que a diminuigdo do
carro e seus componentes acarreta na economia de matéria prima. Mas, essas
caracteristicas dos carros nao parecem ser duradouras, e somem da “moda”, antes
era Hatch, depois Sedan (carro maior), seguido por Hatch pequenos, e agora SUVs
(Sport Utility Vehicle — Veiculo Utilitario Esportivo).
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A 15 anos atras, Casotti e Goldenstein (2008) apontavam que o mercado potencial
para o consumo de automoéveis migrou dos paises ja desenvolvidos para paises de
desenvolvimento tardio, América Latina e leste europeu, por exemplo, pois
apresentavam uma crescente demanda por bens de consumo duravel, como o carro,
por possuirem uma economia em expansao. A fim de alcancar esses mercados o setor
automotivo vinha investindo em baixar o custo de producédo, os chamados low cost
cars, mais baratos, leves, eficientes e menores. No entanto, o cenario hoje é
completamente diferente, ao ponto que segundo a FENABRAVE (2010, 2023), de
2010 para 2022, a venda carros Hatch pequenos (o mais préximo de low cost cars)
caiu 11,73% (de 33,97% a 22,24%) do total de vendas no Brasil. Ao mesmo tempo
que, a venda de SUVs subiu de 7,63% para 43,86%, um crescimento de 36,23% num
horizonte de 12 anos, tendo subido quase 20% de 2018 a 2022 (FENABRAVE 2010,
2023).

4.2.2.1.2. A turbo-compressao

Uma tecnologia que ndo apareceu como amistosa ao meio ambiente, foi a turbo-
compressao, ela apareceu nos anos 90 em carros grandes que ja tinham poténcia de
sobra (DAVIS & BOUNDY, 2022). Atualmente, ela reapareceu para ajuda os carros a
obter um melhor aproveitamento do ar dentro do ciclo de combust&o interna no motor.
Com isso, € possivel manter a mesma poténcia diminuindo as dimensfes do motor
em até 30%, economizando até 18% de combustivel, bem como aumenta o torque e
a aceleracdo (LECOINTE, 2003; PETITJEAN et al, 2004).

Assim mesmo que o turbo seja uma tecnologia conhecida a mais tempo, 0 Viés
ambiental do turbo de fabrica vem se mostrando uma tecnologia valida dentro da
discussdo ambiental e que vem sendo integrada a industria, como observamos no
Gréfico 1 a seguir, que mostra a introdu¢do dessa tecnologia no mercado norte-

americano.
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Grafico 1 — Absorcéo da tecnologia de Turbo-compressao nos carros produzidos nos
EUA de 1996 a 2021.
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Fonte dos dados: Environmental Protection Agency (2021, apud Davis & Boundy. (2022))

No Brasil também tivemos carros com as versdes turbo nos anos 90, no entanto,
sempre foi com o intuito de simplesmente aumentar a poténcia. Ultimamente com a
discussdo ambiental e a busca por uma melhor eficiéncia energética dos motores a
combustdo interna, o custo, que antes era 0 maior empecilho, tem diminuido e a
tecnologia turbo tem alcancado até modelos mais populares como o Volkswagen Up!
e o Ford Fiesta EcoBoost, por exemplo (MALHEIROS, 2016).

4.2.2.1.3. O sucesso do Etanol

Entre as alternativas de combustiveis, o etanol é certamente a tecnologia que mais
deu frutos ‘ambientais’, se ndo a unica até o momento, para a industria automotiva e
podemos destacar as motivacbes que corroboraram para a alta taxa de
desenvolvimento das tecnologias que envolvem a utlizagdo de etanol como
combustivel. A primeira envolve as correspondéncias estruturais para a gasolina e a
etanol, tanto a similaridade dos motores, fator que converge para a criagdo do motor
Flex-Fuel (discutido anteriormente), quanto a infraestrutura de reabastecimento e
manutencdo. Uma segunda motivacdo importante foi a instabilidade do mercado de

petréleo para alguns paises que dependiam da importacdo dessa commodity, fazendo
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com que tais paises colaborassem com o desenvolvimento das tecnologias acerca do
etanol e, assim, catalisando a maturacéo e disseminacéo dessa inovacdo (SOCCOL,
2005; FIGUEIREDO, 2006; ANDRADE, CARVALHO & SOUZA, 2009).

Além disso, no Brasil os incentivos, por intermédio do Proélcool, foram ainda maiores,
diante da grande aptidao agricola e o desenvolvimento na producéo de acucar e dos
estudos sobre a cana-de-agclUcar que ja eram desenvolvidos no pais, e, assim,
destacando a participagdo brasileira no desenvolvimento das tecnologias necessérias
para otimizar o uso do etanol como combustivel (MACEDO, 2007; ANDRADE,
CARVALHO & SOUZA, 2009). O Brasil € o unico pais do mundo que utiliza o etanol
hidratado (E100) como combustivel, o clima frio € o principal empecilho para a
utilizacdo viavel do E-100 em outros polos mundiais, no entanto, existem diversas
misturas de &lcool e gasolina utilizadas em carros Flex-Fuel no mundo todo (NOVA
CANA, 2016). Os motores E-100 ndo sao uma invencao dos brasileiros e como diz
Vazzolér (2014) sao uma adaptagao, “tropicalizacdo”, dos motores a gasolina, tais
adaptacdes tecnoldgicas realizadas pelas filiais brasileiras é um processo recorrente

na industria brasileira.

4.2.2.1.4. Etanol versus Gasolina?

Crises do petréleo.

Uma outra tecnologia que se enquadra nos desdobramentos tecnoldgicos do motor,
mas também permeia as tecnologias dos combustiveis € o moto Flex-Fuel. O desafio
desse tipo de motor € o de trabalhar com diferentes configuracdes fisico-quimicas dos
combustiveis passiveis de serem utilizados, sem comprometer ou desgastar a parte
mecanica do motor e manter um satisfatorio consumo de combustivel (VAZZOLER,
2014).

Os Flex-Fuel Vehicles (FFV) surgiram nos EUA entre os anos de 1980 e 1990, no
entanto, as tecnologias desses modelos sao defasadas com relacéo a tecnologia que
os veiculos Flex-Fuel brasileiros comegaram a empregar em 2003. A principal
diferenca é no sistema de alimentacdo de combustivel, sendo carburada nos modelos
norte-americanos e com injecdo eletrébnica nos modelos que entraram no mercado
brasileiro (VAZZOLER, 2014).

A situacdo de mercado brasileira € bem representada no gréafico (4), anteriormente
apresentado, quando observamos a decadéncia da producdo de automaoveis movidos
somente a etanol a partir de 1990, devido a baixa do preco do barril de petréleo e a
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valorizac&o do acucar. Todo o investimento no desenvolvimento do etanol gerou frutos
para a tecnologia flex, possibilitando que o Brasil desenvolvesse seus proprios
padroes para os motores Flex-Fuel que sdo capazes de trabalhar em diversas
proporcdes de mistura (SANTOS, 2011; VAZZOLER, 2014), diferente de modelos
norte-americanos e europeus que sdo calibrados para determinada composicao,
como a E-85 (85% de etanol e 15% de gasolina), por exemplo.

Os veiculos Flex-Fuel sao prioridade na producao brasileira e mundial tamanha a
aceitacdo dos consumidores, o Grafico 2, a seguir, apresenta como 0s motores flex

penetraram na industria e, consequentemente, no mercado nacional:

Gréfico 2 — Producdo de automéveis por tipo de combustivel desde a massificacao
dos motores Flex-Fuel no Brasil.
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No entanto, Vazollér (2014) aponta que o setor automobilistico no ambito geral da
evolucéo do etanol, do acucar e, principalmente, do plantio de cana-de-agucar, foi 0
elo que menos evoluiu diante de todo o investimento feito. Segundo o autor as
tecnologias para a producdo de etanol, tanto no campo agricola como na usina,
avancaram mais do que o desenvolvimento e as inovagfes para 0S motores

automotivos.
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4.2.2.1.5. Hibridos
A evolucédo dos carros hibridos esta intimamente ligada a evolucao dos carros elétricos
(préximo tépico). A ideia do carro hibrido é possuir dois motores um de combustédo
interna e outro elétrico que sdo gerenciados por uma central eletrbnica, essa é
responsavel por ativar e desativar cada um dos motores de acordo com as
necessidades do motorista (HAYER, 2008).
O intuito dos primeiros carros hibridos, desde 1903, foi o de estudar as limita¢des do
motor elétrico, como eficiéncia de recarga, autonomia da bateria, mas, diante das
limitacBes tecnoldgicas, as baterias elétricas ndo eram capazes de competir com 0
motor a combustao interna. Ja atualmente, a motivacdo para a producdo de carros
hibridos € a problematica ambiental e eles aparecem como uma resposta rapida e ja
viavel que a industria automobilistica tem para diminuir emiss6es de gases estufa,
bem como atenuar a poluicdo do ar e sonora nas areas urbanas. (GRANOVSKII,
DINCER & ROSEN, 2006; HOYER, 2008).
O Toyota Prius foi lancado no mercado japonés em 1997 e é, sem davidas, o hibrido
de maior sucesso no mercado mundial, tanto norte-americano como europeu. Nos
anos 2000, o Prius chega ao mercado americano e rapidamente, para espanto até
mesmo da propria Toyota, se torna um sucesso de vendas, chegando até a ganhar
prémios de “Carro do ano” de revistas automotivas dos EUA em 2004 (HOYER, 2008).
Existem tipos diferentes de hibridos (HEYMAN, 2015). Os hibridos tradicionais séo os
veiculos que possuem o motor elétrico e o motor a combustéo interna, 0 motor a
combustdo em algumas situacées, como a de frenagem e descidas, recarregam a
bateria do motor elétrico, e um sistema eletrénico faz o balan¢o de qual configuracao
utilizar diante das condi¢des, qual dos motores usar em cada situacao, etc. Os hibridos
plug-in sdo modelos que também possuem os dois motores, elétrico e a combustéo,
no entanto, os mesmos ndo formam um circuito fechado, e é possivel recarregar o
motor elétrico ligando o carro na tomada. Por fim, os hibridos de “longo alcance” sao
modelos que tem uma autonomia maior com o0 motor elétrico e o motorista pode
escolher qual dos dois motores utilizar de acordo com a situacao, util em situacdes
onde se deseja salvar bateria, por exemplo, para trechos urbanos, onde o motor a
combustao gasta mais.
Por mais que a motorizacdo hibrida de modo geral tenha os niveis de emissdes
menores do que os carros com MCI apenas, vale ressaltar que carros hibridos

continuam emitindo gases poluentes, e que dependendo do porte dos carros e o tipo
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de MCI, eles podem ser tdo poluentes quanto os carros novos com MCI tradicionais.
A um carro novo a gasolina produzira cerca de 41 toneladas de CO:2 durante seu ciclo
de vida, enquanto um hibrido plug-in produzira 28 toneladas e um convencional
produzira 33 toneladas, nimero bem maiores do que um carro elétrico de bateria que
gerara 3.8 toneladas (TRANSPORT & ENVIRONMENT, 2020; GREENPEACE, 2022).

4.2.2.1.6. Elétricos

Os veiculos elétricos por toda a historia do setor se desenvolveram de forma marginal
aos motores de combustao interna dentro da industria automotiva, mas sempre foram
uma tecnologia presente no mundo automobilistico. O grande fomento para o
surgimento significativo de carros hibridos e, mais atualmente, dos veiculos elétricos
no mercado mundial ocorreu gragas aos incentivos do governo dos EUA. O intuito do
pais era quebrar a evidente dependéncia do petroleo, tanto na industria quanto no
funcionamento dos bens de consumo norte-americanos (BARAN & LEGEY, 2010).
Nos meados do século XIX a batalha era dura entre os veiculos elétricos, a vapor e a
gasolina, e sabemos quem ganhou essa batalha naquele momento. Os carros a
gasolina se popularizaram muito, com a facilidade e velocidade de reabastecimento e
ainda mais com o sistema produgédo em massa desenvolvido por Henry Ford (BARAN
& LEGEY, 2010). A partir de 1970 quando a discussédo acerca das questdes
ambientais se intensifica, o carro elétrico volta a ser visto como um mercado possivel
para as montadoras, mas era impossivel competir com o0s veiculos a combustao
depois de tantos anos de investimento tecnoldgicos no MCI. Décadas depois com 0
avanco da mobilizacdo, rétulo, pr6-ambiente, com a criacdo de tratados e politicas
publicas que enfatizavam os cuidados com o meio ambiente, e a partir de 1990 o
governo norte-americano providenciou grande incentivos as montadoras que
investissem no desenvolvimento de carros menos poluentes. Até que, em 1999, a
Honda chega com o Insight, o primeiro hibrido langado nos EUA, e abre as portas para
em 2000 a Toyota lancar o Prius, ambos obtiveram sucesso, mas o segundo foi
absoluto durante muitos no pais (HOYER, 2008; BARAN & LEGEY, 2010).

Os investimentos do governo norte-americano em tecnologias automotivas mais
limpas sdo perceptiveis, na California, por exemplo, que foi o estado mais
ambientalmente ativista durante a década de 1990, o investimento em infraestrutura
para o reabastecimento e manutencdo de veiculos elétricos é muito alto (BARAN &
LEGEY, 2010; Departamento de Energia dos EUA (2022) apud DAVIS & BOUNDY .,
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2022). A seguir é apresentado o Grafico 3 com a demanda norte-americana de

veiculos elétricos no territorio dos EUA.

Gréfico 3 — Evolugdo na venda de automoveis hibridos e elétricos nos EUA de 2000 a
2021
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Fonte: préprio autor. Fonte dos dados: Davis & Boundy (2022).

Nos EUA foram vendidos, aproximadamente, 14.5 milhdes de automoveis leves em
2021, dos quais, os carros eletrificados somam cerca de 10% desse total (DAVIS &
BOUNDY, 2022). Na Europa como mostram os dados da ACEA (2022) dos mais de
17 milhées de automdveis vendidos em 2021, cerca de 37% sao eletrificados, o que
contabiliza por volta de 6,3 milhdes de automoveis, apresentando uma diferenca
significativa da realidade estadunidense. Podemos ver que os carros hibridos ja séo
uma realidade em diversos polos do mundo e servem como uma ponte entre 0s carros
com motores a combustao interna e os veiculos elétricos (BARAN & LEGEY, 2010),
mas tanto os altos custos, quanto a falta de uma estrutura acessivel abastecimento
elétrico viaria no Brasil, tende a afetar a adesao a essas tecnologias menos poluidoras,
gue sao os veiculos com plug-in (TRANSPORT & ENVIRONMENT, 2020).
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4.2.2.1.7. Célula de combustivel de hidrogénio

Carros que trabalham com fuel cell de hidrogénio funcionam basicamente como os
carros hibridos, a diferenca esta que aqui é o hidrogénio comprimido que trabalha no
reabastecimento da bateria do motor elétrico, que é o responsavel por mover o
veiculo. Diante de um quadro ambiental como o atual, utilizar um combustivel cujo
produto é apenas agua e nao gases de efeito estufa, parece servir como um 6timo
slogan, motivando a evolucdo dos motores a célula de combustivel de hidrogénio.
Este é um tipo de motor que tem sido muito estudado e é visto como promissor, ho
entanto, sua escala de producéo ainda € infima, por conta das dificuldades estruturais
ja citadas que comprometem a logistica de utilizac&do do carro.

No entanto, existem grandes obstaculos em termos de infraestrutura para fins de
manutencao e reabastecimento da fuel cell para que essa tecnologia de dissemine,
bem como é dependente de uma mudanca de politicas de distribuicdo e producéo da
célula de combustivel em paralelo a fomentacdo mercadoldgica desse tipo de veiculo
(MEYER, 2009). A Toyota comecou os testes em células de combustivel de hidrogénio
no ano de 1992 e em dezembro de 2014 langou o Toyota Mirai (KONNO et al., 2015).
Parte majoritaria da producdo sado protétipos e carros testes com ndmeros muito

limitados de fabricacéo.

4.2.3. O contexto brasileiro

O primeiro carro em solo brasileiro foi o Ford Type 3 movido a gasolina, trazido em
1891 de Paris por Alberto Santos-Dumont, famoso inventor brasileiro. No Brasil, o
carro foi um item raro de se ver, e mais ainda de se ter, durante muitas décadas do
inicio do século XX, e foi sempre visto como artigo de luxo, sendo apenas utilizado
por individuos com maior poder econdémico, ficando distante das possibilidades da
maioria da populacdo (BASTOS & MARTINS, 2012). Hoje, ja bem mais popular,
segundo o IBGE (2022) sao 60 milhdes de carros e 25 milhdes de motocicletas,
popularizacao essa inevitavel frente a toda “tirania” do automaovel dentro das cidades
e da estrutura urbana (LUDD, 2005).

A popularizagdo comecou com a criagdo do GEIA (Grupo Executivo da Industria
Automobilistica) em 1956, gracas ao entdo presidente da republica Juscelino
Kubitschek de Oliveira, trazendo o objetivo de fomentar a produc¢éo local de veiculos
(ANFAVEA, 2006).
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O primeiro polo de tal producdo de veiculos se formou na regido do ABCD, zona
metropolitana de Sao Paulo, em meados dos anos 50. A principal cidade responsavel
por essa polarizacao foi S&do Bernardo do Campo, atraindo as fabricantes Volkswagen,
Toyota, Ford — para a fabricagdo de automdveis e veiculos leves — Mercedes Benz e
Scania — com a producdo de Onibus e caminhfes. Duas outras importantes
montadoras que chegaram ao polo na época foram a General Motors, com uma ampla
linha de producéo (veiculos leves, automéveis, caminhdes e 6nibus), em Sdo Caetano
do Sul e a Ford com sua producdo de caminhdes na propria capital (SANTOS &
PINHAO, 1999; ANFAVEA, 2006). A partir da década de 70, por conta de incentivos
fiscais, outros fortes polos comecam a figurar no cenario da fabricacdo automotiva,
como a Fiat em Minas Gerais, a Volvo no Parana, além da expansdo da Ford e
Volkswagen para Taubaté. No entanto, ndo parecia interessante para o setor, se
distanciar do eixo Rio de Janeiro — Sdo Paulo, por conta da proximidade, tanto do
mercado consumidor da época, quanto dos fornecedores de autopecas (SANTOS &
PINHAO, 1999; ANFAVEA, 2006).

A variacdo dessa disposicao geografica das montadoras foi muito pequena desde a
criacdo desses polos produtores, visto que a producdo das quatro maiores
montadoras de automoveis do Brasil soma cerca de 80% do total, e essas empresas
concentram suas montagens nas regiées metropolitanas do Sudeste e do Sul do Brasil
(GABRIEL, 2011). No entanto, podemos citar as mudancas de patamar econdmico
nas regides diretamente afetadas por essa industria como, por exemplo, a chegada
da Fiat & Betim, em Minas Gerais, segundo a ANFAVEA (2006) foi um dos pontos
principais para que houvesse crescimento na contribuicdo do estado para Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro.

Hoje a industria automotiva vem se disseminando de forma timida pelo Brasil, segundo
dados da ANFAVEA (2023) existem no pais 57 unidades industriais do setor, onde 33
(23 apenas em S&o Paulo) estdo na regido Sudeste e 21 na regidao Sul, ou seja, mais
de 90% das industriais se localizam em tais regides. No entanto, esse dado nao é por
acaso, cerca de 72% (2022) da frota brasileira de veiculos esta distribuida entre os
estados dessas regides (ANFAVEA, 2023).

Um dos principais fatores que move as regides para um desenvolvimento econémico,
por hora, muito rigido é a capacidade de geracdo de empregos e de mobilizacdo de
diversos outros setores industriais, 0os quais estdo em simbiose com o0 setor

automobilistico, como o de borracha, vidro, polimeros, e assim é capaz de empregar
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8 milhdes de pessoas diretamente em 2008, e gerar cinco empregos indiretos para
cada emprego direto (CASOTTI & GOLDESTEIN, 2008). Atualmente, segundo a
ANFAVEA (2023) os empregos diretos e indiretos ligados ao setor automotivo somam
1,2 milhao.

Os custos dos automaoveis no Brasil tendem a ser bastante volateis, seja por dinamicas
gue fogem ao controle do pais, como mercado internacional, valorizacdo de moedas
importantes, ou mesmo ferramentas de controle utilizadas pelo pais, como taxagéo e
protecionismo da industria nacional. Também é observado um mercado muito forte ao
redor dos automéveis seminovos, o que dificulta ainda mais o processo de renovar a
frota.

De qualquer forma, o Brasil tem uma alta taxa de impostos sob os automoveis e
recebeu pouco incentivo a adesdo de tecnologias mais recentes. No final de 2023
marcou um passo importante para a difusédo de tecnologias de eletrificacdo dentro das
frotas brasileiras com o Programa Nacional de Mobilidade Verde e Inovagédo (Mover)
qgue substitui 0 antigo programa Inovar Auto, de 2012. Este novo programa se faz
interessante pela busca da mobilidade, com um todo, de baixo carbono. Altas taxas
de impostos estdo entre os problemas de uma renovacao eficaz da frota brasileira, e
programas como este podem contribuir tanto para a expanséo da frota de menos

carbono, como para outros moldais de mobilidade e logistica (MDIC, 2023).

4.2.3.1. O etanol, os incentivos e 0s acertos

A historia da cana-de-acUcar no Brasil vem sendo escrita em paralelo com a histéria
da agricultura brasileira, observando que Portugal criou a primeira empresa agricola
do Brasil — que visava a producdo de cana-de-acucar — a fim de possibilitar a
manutencao da posse das terras brasileiras, como uma forma de defender o territério
tupiniquim de outros colonizadores. Portanto, ndo é por acaso que o Brasil tem papel
de destaque na producédo de cana-de-agucar — sendo o maior produtor mundial — e
desenvolvimento de inovacdes tecnologicas para os usos diversos da mesma, 0 que
viabiliza a utilizacdo dela para produzir o etanol, além de outros destinos (ANDRADE,
CARVALHO & SOUZA, 2009).

Entre as alternativas de combustiveis, o etanol é certamente a tecnologia que mais
deu frutos, até o momento, para a industria automotiva e podemos destacar as
motivacdes que corroboraram para a alta taxa de desenvolvimento das tecnologias

que envolvem a utilizacdo de etanol como combustivel. A primeira envolve as



64

correspondéncias estruturais para a gasolina e a etanol, tanto a similaridade dos
motores, fator que converge para a criacdo do motor Flex-Fuel (discutido
anteriormente), quanto a infraestrutura de reabastecimento e manutencdo. Uma
segunda motivacao importante foi a instabilidade do mercado de petréleo para alguns
paises que dependiam da importacdo dessa commodity, fazendo com que tais paises
colaborassem com o desenvolvimento das tecnologias acerca do etanol e, assim,
catalisando a maturacdo e disseminacdo dessa inovagao (SOCCOL, 2005;
FIGUEIREDO, 2006; ANDRADE, CARVALHO & SOUZA, 2009). Além disso, no Brasil
0s incentivos, por intermédio do Proalcool, foram ainda maiores, diante da grande
aptidao agricola e o desenvolvimento na producdo de acucar e dos estudos sobre a
cana-de-aclcar que jA eram desenvolvidos no pais, e, assim, destacando a
participacdo brasileira no desenvolvimento das tecnologias necessarias para otimizar
0 uso do etanol como combustivel (MACEDO, 2007; ANDRADE, CARVALHO &
SOUZA, 2009). O Brasil € o tnico pais do mundo que utiliza o etanol hidratado (E100)
como combustivel, o clima frio € o principal empecilho para a utilizagéo viavel do E-
100 em outros polos mundiais, no entanto, existem diversas misturas de alcool e
gasolina utilizadas em carros Flex-Fuel no mundo todo (NOVA CANA, 2016). Os
motores E-100 ndo sdo uma invencao dos brasileiros e como diz Vazzolér (2014) séao
uma adaptagdo, “tropicalizagdo”, dos motores a gasolina, tais adaptacdes
tecnologicas realizadas pelas filiais brasileiras € um processo recorrente na industria
brasileira.

N&o foi apenas apds o Prodalcool que o Brasil passou a ver no alcool uma opc¢éo de
combustivel, sendo que essa capacidade é conhecida pelos brasileiros desde 1925,
tanto que durante Segunda Guerra Mundial, para lidar com a escassez de gasolina no
Brasil, a utilizacdo de alcool foi importante. Ademais, o baixo custo da gasolina sempre
dificultou a entrada do etanol no mercado nacional e apenas apds o primeiro choque
do petroleo, em 1973, e frente aos riscos da dependéncia do mesmo, em 1975, foi
criado o Programa Nacional do Alcool (apelidado de Proélcool), visando aperfeicoar
as técnicas de obtencéo do alcool etilico por meio de insumos da cana-de-aglcar. A
crise do petroleo, bem como o alto preco do agicar no mercado internacional fizeram
com que o governo brasileiro investisse muito na manufatura da cana-de-agucar, no
entanto, apods a volta da estabilidade no preco do petréleo essa gloriosa era do alcool
perdeu forcas (SOCCOL et al., 2005; ANDRADE, CARVALHO & SOUZA, 2009).
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Apesar de incentivos governamentais dados as montadoras para a fabricacdo de
veiculos a alcool, o sucesso do Proalcool nunca foi alcancado em sua plenitude, pois
a propria politica energética brasileira nunca foi compativel com o plano e/ou isenta
de influéncias externas. A falta de uma politica agraria e agricola, corroborando para
uma expansédo descontrolada das fronteiras do cultivo de cana-de-acucar, bem como
0s subsidios e a garantia de compra dada aos produtores, desvaloriza as
potencialidades do programa e mina todo o objetivo de se tornar livre da influéncia do
petréleo que vinha sendo constituido. De qualquer forma, o Brasil tem em suas maos
uma alternativa imediata para a substituicio dos combustiveis fosseis, e frente
instabilidades dos maiores produtores de petréleo do mundo, uma poténcia mundial
como os Estados Unidos da América tem buscado acordos de compra do etanol
brasileiro, diante de toda a experiéncia em produgcdo que obtivemos durante essas
mais de trés décadas (ANDRADE, CARVALHO & SOUZA. 2009).

4.2.3.2. Os elétricos e hibridos no Brasil

Como vimos os carros hibridos e elétricos estdo em uma crescente de vendas, nos
EUA, mas, principalmente, na Europa e na Asia. Os hibridos ja sdo uma realidade em
diversos polos do mundo e servem como uma ponte entre 0s carros com motores a
combustédo interna e os veiculos elétricos (BARAN & LEGEY, 2010). Evidentemente,
as infraestruturas necessarias para a adocdo de carros eletrificados sao mais
desenvolvidas em paises mais ricos, o que facilita a adocéo desse tipo de automaovel.
Essa adocdo é viabilizada tanto por estruturas como postos de recarga quanto pelas
instalagdes de recarga na garagem das pessoas.

No Brasil, os altos custos de uma estrutura acessivel de Plug-in tendem a afetar a
adesado dessas tecnologias. Segundo a ANFAVEA (2023) foram licenciados 49,262
veiculos eletrificados em 2022. Esse valor representa cerca de 4% de todos os
veiculos, dado que o total de veiculos licenciados no ano foi préximo a 2 milhdes de
unidades (1.957.663) (FENABRAVE, 2023). A titulo de comparacéo, a proporcéo de
veiculos eletrificados nos EUA (DAVIS & BOUNDY, 2023) é 10% — cerca de 1.4
milhdées de unidades eletrificadas — e na Europa (ACEA, 2022;) — 37% - cerca de 6.7
milhdes de unidades eletrificadas). Essa dificuldade brasileira pode ser baseada em
alguns fatores, desde questbes econdmicas, como alto custo de producdo e

consequente alto preco, ou o desinteresse em se vender esse tipo de carro no Brasil,
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para que o pais consuma o que ainda resta de veiculos com motorizacao convencional

gue ainda existem no mundo.

4.2.4. Esperar e ver?

Dentro do discurso da industria automotiva, é certo que o futuro dos veiculos de
combustéo interna esta com os dias contados. Dessa forma, o futuro das tecnologias
limpas automotivas, possivelmente, sera pautado em duas vertentes. A primeira € a
dos carros 100% elétricos, que atualmente chegaram ao mercado com uma bateria
com cerca de 300-400 quildmetros de autonomia. Se serdo os movidos a fuel cell de
hidrogénio, utilizam hidrogénio, um combustivel limpo, mas que demanda altos
investimentos em infraestrutura e que ainda ndo possuem expressao suficiente de
vendas (CHAN, 2007; OFFER et al., 2010). Chan (2007) aponta que a indUstria e 0s
consumidores provavelmente tender&o a incentivar mais a tecnologia de fuel cell de
hidrogénio por conta da sua maior economia de combustivel e performance.
Granovskii, Dincer & Rosen (2006) aponta que os hibridos e elétricos possuem mais
vantagens do que o convencional a combustéo e o full cell de hidrogénio, e entre os
dois primeiros a batalha depende, principalmente, das caracteristicas energéticas da
regido, como o acesso a eletricidade de fontes renovaveis ou ndo, por exemplo.
Como vimos, a venda de veiculos eletrificados estd em plena expanséo nos polos que
possuem maior renda e estrutura para absorver os automoéveis com essa tecnologia,
principalmente na Europa, onde temos uma alta proporcdo de veiculos eletrificados
dentro da producéo total.

Segundo Offer et al. (2010), mesmo criando um cenario socioecondmico para 2030,
os veiculos a combustéo ainda seriam muito mais baratos que os hibridos e elétricos,
e o foco, para a evolugcédo das tecnologias automotivas, deve estar na reducédo dos
custos de desenvolvimento e na reciclagem dos metais utilizados nas baterias. E
necessario que ambas as tecnologias continuem evoluindo, veiculos elétricos e a
célula de hidrogénio, e ndo passem a ser vistas como antagonistas uma da outra

(OFFER et al. 2010), como de certa forma ocorreu anteriormente com MCI e elétricos.
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5. ANALISE DOS DADOS

5.1. Estrutura dos dados

Conforme o levantamento de dados e de acordo com os atributos definidos a planilha
obteve 1687 linhas e 28 colunas, que é a nossa populacdo de postagens para 0 ano
de 2022 no Instagram das 10 maiores montadoras do Brasil em namero de vendas do
mesmo ano.

Comecamos apresentando a estrutura geral e totalizada dos dados obtidos, para
depois trabalhar com foco mais analitico dentro de cada um dos recortes realizados.
Ressaltamos que por conta da dificuldade de apresentar todos dados junto ao texto,
dificuldades essa relativa a dimensao das planilhas, representamos os dados da
melhor forma possivel no ANEXO 1, bem como eles sdo representados de formas
resumidas e contabilizadas durante todo o processo de analise.

A seguir, as tabelas (Tabela 1, Tabela 2, Tabela 3, Tabela 4 e Tabela 5) e os gréficos
referentes (Gréfico 4,

Grafico 5, Grafico 6, Grafico 7 e Grafico 8) mostram a distribuicdo das postagens de
acordo com algumas caracteristicas da populacdo — total de postagens por marca, por
grupo, por regido, por pais de origem. Sao representacdes de como cada agente foi
observado dentro da populacdo, e nos fornecera observacbes valiosas para o

momento de discussao dos resultados.

Tabela 1 — Total de postagem no Instagram em 2022 por montadora.

Marcas NUumero de postagens 2022
Chevrolet 130
Fiat 81
Volkswagen 283
Hyundai 297
Toyota 131
Jeep 159
Renault 294
Honda 74
Nissan 151
Peugeot 87
Total 1687

Fonte: proprio autor.
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Grafico 4 — Total de postagem no Instagram em 2022 por montadora.
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Fonte: proprio autor.

Iniciamos com uma visdo geral dos dados e podemos ver que existe uma grande
diferenca entre 0 numero de postagens para cada montadora, com algumas
montadoras com menos de 100 postagens no ano, outras com quase 300, e uma
média de 168,7 postagens por marca. Para uma comparacéo direta, mantivemos as

montadoras por ordem de numero de vendas no ano de 2022 no Brasil.

Tabela 2 — Total de postagens no Instagram em 2022 de acordo com o Grupo das
montadoras.

General Motors Company 130
Honda Motor Co. 74

Hyundai Motor Group 297
Renault—Nissan—Mitsubishi Alliance 445
Stellantis N.V. 327

Toyota Group 131
Volkswagen Group 283

Total 1687

Fonte: proprio autor.
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Grafico 5 — Total de postagens no Instagram em 2022 de acordo com o Grupo das

montadoras.
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Fonte: proprio autor.

A amplitude de publicagbes por grupo é até maior do que a diferenca entre o

parametro apenas visando as marcas.

Tabela 3 — Total de postagens por Regido de origem da montadora.

Ameéricas. 289 17%

Asia 653 39%

Europa 745 44%
Total 1687

Fonte: proprio autor
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Grafico 6 — Total de postagens por Regiao de origem da montadora.
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Fonte: proprio autor.

No agrupamento por regido é evidente que o numero de montadoras por regido € um
fator chave, assim, observamos a discrepancia entre a América e 0s outros, ja que
apenas duas montadoras sdo americanas, mas as outras duas regides possuem 4
montadoras cada.

A seguir temos os dados referentes ao pais de origem da montadora que sao

apresentados na Tabela 4 e no Gréafico 7.



Tabela 4 — Total de postagens por Pais de origem da montadora.

71

Alemanha 283 17%
Coréia do Sul 297 18%
Estados Unidos da América 289 17%
Franca 381 23%
Italia 81 5%
Japao 356 21%
Total 1687
Fonte: proprio autor.
Grafico 7 — Total de postagens por Pais de origem da montadora.
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Fonte: proprio autor.

Essa analise serve como base para uma discussdo sobre a producdo de autos e a

hegemonia de alguns paises nesta atividade. Em termos de postagens, observamos

gue existe um equilibrio entre os paises, mas temos a Italia bem abaixo das outras

cinco nacgoes.

Para encerrar a analise da estrutura geral dos dados, podemos adicionar o panorama

dos tipos de midias utilizados, apresentados de acordo com a Tabela 5 e o Gréfico 8

a sequir.
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Tabela 5 — Numero de postagens por tipo de midia utilizada.

Midia Numero de postagens
Foto 367
Foto publicidade 502
Video 334
Video publicidade 484
Total geral 1687

Fonte: proprio autor.

Grafico 8 — Distribuicdo das postagens por tipo de midia utilizado.
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Fonte: proprio autor.

O teor publicitario esta presente na maioria das postagens analisadas, no entanto, é
importante observar que existem contedados que ndo sdo diretamente encarados
dessa forma. Evidentemente, muitos dos contetdos tidos como “nao-publicitarios”
ainda funcionam como publicidade e forca de imagem para montadora dentro da
plataforma. No entanto, é importante verificar a presenca dos mesmos, afim de ratificar
a decisao de nao trabalhar apenas com pecas publicitarias visando uma abrangéncia
maior de conteudos tanto em forma como em discurso.

Conforme mostra a Tabela 6 a seguir, tivemos postagens que nao continham nenhum

valor TRUE para os atributos existentes e também ndo adicionavam um novo, ou seja,
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todos os atributos ja estabelecidos tiveram valor l6gico FALSE, o que representa a

falta de qualquer conteudo dentro das métricas desse estudo. Chamamos essas

postagens de “vazias”.

Tabela 6 — NUmero de postagens consideradas vazias.

Marcas Numero de postagens | Percentual de postagens vazias
Chevrolet 12 9,23%
Fiat 12 14,81%
Volkswagen 60 21,20%
Hyundai 108 36,36%
Toyota 24 18,32%
Jeep 14 8,81%
Renault 64 21,77%
Honda 3 4,05%
Nissan 7 4,64%
Peugeot 10 11,49%
Total 314 18,61%

Fonte: proprio autor.

Essa € uma constatacdo interessante sobre os caminhos que essas postagens
tomaram, ao ponto que cerca de 18% (314 em 1687) das postagens ndo possuiam
objetivo de destacar algo no discurso. Como dito anteriormente, o atributo
Confiabilidade foi retirado do estado final das observacbes por se tornar muito
subjetivo e intrinseco ao modo de funcionamento da plataforma. O que isso significa
€ que todas postagens, mesmo as consideradas vazias, possuiam algum tipo de
aspecto que se referia a confiangca na marca, no modelo, ou até mesmo algum tipo de
marcador de tendéncias, chamados “hashtags”, que levavam a alguma tentativa de
consolidagéo da marca. Sendo assim, a confiabilidade foi retirada dos dados finais
para que pudéssemos trabalhar com os dados vazios, que sdo muito mais relevantes
para entendermos como a estrutura do discurso da empresa €.

Outro ponto é que tais publicacbes foram consideradas vazias para este estudo, mas
nao sao, necessariamente, vazias de viés discursivo. Certamente, elas podem ser
expostas a outras formas de analise e ganharem significado. A seguir, na figura, temos

um exemplo de postagem que fora considerada vazia.
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Figura 3 — Exemplo de postagem “vazia”.

@ hyundaibr & - Seguir

@& hyundaibr & 95 sem

winon :
Do volante aos bancos, a nossa torcida
€ para ver os brasileiros felizes hoje e
sempre. Vamos acelerar com tudo e
transformar as buzinas em vuvuzelas!

Ho;e é dia de ver outra
palxao naciona

#PraTodosVerem: imagem da edic3o
limitada do HB20 e do HB20S em uma
pista com o fundo colorido em verde,
amarelo e azul. Por cima, o texte "Hoje
€ dia de ver cutra paixdo nacional.
Novo Hyundai HB20 Série Especial
Copa do Mundo da FIFA Qatar 2022™.

#HyundaiBR #CopaDoMundcFIFA
#Qatar2022 #HyundaiBrasil #Torcida

Ver traducao

‘
4
ey
HYUNDAI &
FIFAWORLD CUP
Official Partner Qatar2022

Fonte: Hyundai Motor Brasil (20229).

N&o foi observado nenhum atributo que poderia ser adicionado como atributo para a
estruturacdo, em termos de caracteristicas que estruturam o discurso das
montadoras. O mais latente € a tentativa de aproximar o automovel do sentimento de
paixdo que também é observado dentro do futebol, no exemplo. Evidentemente,
falamos sobre simbolos de consumo e sobre publicidade, que séo discursos que sao
enviesados por sentimentos. No entanto, para o levantamento dos dados, o foco foi
em observar dois tipos de aspectos ligados aos automoveis, as suas caracteristicas
centrais e indissociaveis, dentro dos atributos gerais, e as caracteristicas ambientais
dentro do discurso, que séo os atributos ambientais. Sentimentos como paixao, amor,
confianca, liberdade, etc., que também apareceram dentro das postagens, nao se
enquadravam no escopo desta tese, mas podem ser objetos de estudo para outros

trabalhos, sejam na area ambiental ou né&o.
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5.2. Os dados: marca por marca, ponto por ponto

Durante o processo de extracdo dos dados, web scrapping, foram atribuidos valores
l6gicos (booleanos) de Verdadeiro ou Falso para a presenca ou auséncia,
respectivamente, de determinado atributo dentro da postagem. Assim, para resumir
os dados da populacao de postagens analisadas foram utilizadas tabelas dinamicas e
contagem dos valores logicos atribuidos com TRUE durante o levantamento, ou seja,
para cada postagem que citou de alguma forma aquele atributo é adicionado “+1”, até
gue todos os atributos presentes em todas postagens sejam totalizados.

No primeiro momento, analisamos marca a marca, para observar como o discurso de
cada uma é constituido com base nos atributos levantados, bem como sédo apontadas
caracteristicas e impressfes que foram obtidas durante o levantamento dos dados.
Aqui podemos entender melhor o contexto do uso dos conteudos e atributos,
buscando assim entender as estratégias e caminhos da comunicacédo de cada uma
das marcas. Iniciamos o topico com uma analise de agrupamento, onde € possivel
verificar a estrutura geral dos dados e a proporcdo de uso dos atributos, seguimos
para o perfil de cada uma das marcas definidas. Por fim, elaboramos uma Analise de
Componentes Principais (PCA) que possibilita um agrupamento das montadoras de
acordo com suas similaridades ou diferencas.

No segundo momento, os dados sdo transpostos e conseguimos observa-los na
perspectiva dos atributos para que possamos entender as caracteristicas do discurso
da industria automotiva como um todo a partir dos atributos que foram utilizados no
levantamento. Assim, pudemos observar o estado da arte da comunicacdo da
indUstria automotiva no Brasil, nos atentando tanto para as ferramentas discursivas
quando para as divergéncias e incongruéncias do discurso, suas bases e seus

desdobramentos.

5.2.1. O perfil das marcas

No primeiro momento apresentamos o panorama geral das marcas de acordo com os
atributos, mostrando tanto os dados gerais quando o perfil dos dados agregados. Em
seguida, vamos trabalhar montadora por montadora e entender o perfil de cada uma,
e finalizamos esse tdpico com uma andlise de agrupamento. Vamos manter o
ordenamento das marcas de acordo com a metodologia, que é estabelecido pela

ordem decrescente do nimero de vendas em 2022 no Brasil.
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5.2.1.1. Viséao geral dos dados
A seguir, temos a Tabela 7 que € um resumo dos dados na perspectiva das montadoras e apresenta a quantidade dos atributos,

total de postagens e médias de atributo por postagem por marca, bem como mostra o total de aparecimento de cada atributo.

Tabela 7 — Visao geral dos dados por marca e o total por atributos.
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Chevrolet| 14 38 14 14 0 3 13 31 46 13 8 8 22 0 9 0 0| 130 1,79
Fiat| 3 27 18 24 2 7 5 10 40 1 2 3 4 0 1 1 0| 81 | 183
Volkswagen| 38 f410 58 65 1 7 8 7 [@88 13 10 7 14 0 1 1 O | 283 | 167
Hyundai| 59 192 19 47 5 14 4 5 66 18 27 2 2 0 0 9 2 |297| 125
Toyota| 26 37 20 21 1 8 6 31 42 8 10 7 2 19 1 3 2| 131 | 1,86
Jeep| 6 43 38 17 O 2 13 |28 34 6 79 12 22 9 14 0 | 159 | 263
Renault| 32 57 45 47 2 18 11 38 50 18 13 5 [405 11 15 8 10| 294 | 165
Honda| 24 48 10 17 8 6 0 15 25 3 O 0 0 0 0 o0f 74| 211
Nissan| 44 66 26 36 0 6 O 14 ‘9 4 2 20 29 0 2 12 0 | 151 | 236
Peugeot| 5 46 20 42 0 3 1 5 41 0 6 0 27 0 5 1 0| 87 | 232
1687
Total dos atributos | 251 268 330 19 74 50 169 112 84 131 217 52 43 49 14 _ - 183

Fonte: préprio autor.
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Ela representa a visdo de dados feito a partir do Web Scrapping, sendo a versao
numerica do levantamento légico booleano realizado. Este € o primeiro contato com
essa tabela geral, que também aparece mais a frente no texto na perspectiva dos
atributos. Assim como, durante toda a fase de analise, trabalhamos com recortes da
tabela para pautar os topicos e pontos de discussao, abrindo espaco para que
diversas relacfes sejam observadas, tratadas e analisadas.

Chamando a atenc&o para um primeiro ponto de andlise, observamos que SUV e
Conforto sdo os atributos mais observados, com uma grande diferenca para 0s
demais. Eles aparecem juntos em 304 postagens e sdo caracteristicas que se
relacionam pela ideia de tamanho, altura e espaco interno, visto que o conforto € um
dos pontos-chave para explicar a alta e crescente demanda de veiculos SUV. Além
disso, somando os dois temos 1224 mencgdes, 0 que representa 40% de todo o uso
de atributos dentro dos 3087 usos totais.

Podemos observar que os atributos considerados “ambientais” que vdo de Meio
Ambiente em diante, totalizando 8, somaram 702 menc¢des que corresponde a cerca
de 23% do total. Se pensarmos em Eletrificacdo, a soma entre postagens com 0s
atributos Elétrico e/ou Hibrido somam 269 que é comparavel a atributos classicos do
discurso automotivo como Seguranca, Desempenho e até Design.

O total de postagens reaparece aqui para facilitar a observacdo dos dados e foi
utilizada para o calculo de outro componente da tabela que é a média de atributos por
postagem. A média entre as montadoras foi de 1,83 atributo por postagem, o que em
termos praticos significa que as montadoras tenderam a trazer ao menos dois
assuntos dentro de cada postagem. Algumas montadoras superaram a marca de dois
assuntos como a Jeep, a Nissan, a Peugeot e a Honda enquanto a Hyundai ficou mais
proxima de tratar de apenas um assunto por postagem. Em termos de estrutura e da
profundidade discursiva que o Instagram foi capaz de oferecer, uma maior média de
assuntos por postagem nao, necessariamente, reflete em mais informag&o ou em uma
maior complexidade do discurso.

Fizemos uma visualizacdo agregada dos dados para observa-los de forma mais
concisa, facilitando e resumindo a interpretacdo. Ao decorrer deste topico o perfil
agregado é trazido como base comparativa, afim de observar as montadoras que
possuem perfis semelhantes ou destoantes do contexto geral. A seguir, a Figura 4
apresenta os dados do Perfil agregado das montadoras e representa o discurso delas

no Instagram ano de 2022 no Brasil, ou seja, é a representacao da estrutura discursiva
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da industria automotiva, o que elas disseram e com que frequéncia. Para essa
visualizagdo sao utilizados os dados totais e 0 percentual de aparecimento do atributo
dentro das postagens da marca, que da origem ao gréfico radar ao lado direito da

tabela.

Figura 4 — Visualizacdo do Perfil agregado das montadoras

Perfil Agregado das Montadoras
Seguranca
Seguranca 261 | 15% Conforto Meio_Ambiente
Conforto 564 133%
Desempenho 268162, Desempenho Sustentabilidade
Design 330[20%
Preco 19 1%
Custos 74 | 49 Design Matureza
Social 50 | 3%
Organizacional |169(10%
suv BB 39% .
Meio ambiente |12 7% @ Fletricos
Sustentabilidade | 84 | 5%
Natureza 131 8%
Eletricos 217]|13%|  Custos Hibridos
Hibridos 52 3%
Autonomia 431 3%
Carbono 49 | 3% Social Autonomia
Hidrogénio 14| 1%
Total de postagens| 1687
Total dos atributos | 3087 Organizacional Carbono
Meédia de atributo SUv  Hidrogenio
por postagem 1.83

Fonte: proprio autor.

Como dito anteriormente, podemos ver a distorcdo que Conforto e SUV causam no
grafico radar. Como veremos no decorrer deste tdpico, algumas empresas se
aproximam da distribuicAo agregada e possuem a distorcdo do radar muito
semelhante, ao ponto em que outras tém diferencgas significativas na estrutura do seu
perfil.

Adicionando filtros aos dados coletados podemos encontrar as postagens
correspondentes, ou seja, podemos filtrar os dados para que apareca apenas as
postagens com SUV, as que contenham SUV e Conforto, ou que ndo contenham SUV
e Conforto, enfim, a filtragem possibilita que qualquer associacdo existente seja
observada. Sendo assim, a seguir, na Figura 5 mostramos um exemplo da filtragem
realizada com os cinco atributos que mais aparecem — SUV, Conforto, Design,
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Desempenho e Seguranca. A ideia foi adicionar filtros até que nenhum resultado fosse
observado, ou seja, ao adicionar o sexto maior — Elétricos — a consulta dos dados néo
resultou em nenhuma postagem. Seguimos com a Figura 5 que mostra um exemplo
que podemos dizer que € caracteristico do discurso da industria automotiva em 2022

no Instagram.

Figura 5 — Exemplo do uso dos cinco atributos mais observado.

@ vwbrasil & - Seguir

vwbrasil & 136 sem

Tudo que vocé sempre quis: design,
inteligéncia artificial, conectividade,
muito espago interno, conforto,
poténcia e seguranca. Redefina o seu
conceito de inovagdo: chegou o Taos, o
seu préximo SUVW. #Taos #SUVW

Ver tradugao

Fonte: Volkswagen do Brasil (2022c).

Esse € um exemplo de uma postagem que se refere aos cinco atributos mais
observados no levantamento. Podemos dizer, que essa é a “cara” do discurso da
indUstria automotiva em 2022? E uma publicidade comum atribuindo simbolos —
desejo, conceito — e incentivando o consumo — “o seu proximo”. Tudo sendo tratado
de forma genérica e rasa, sem informacdes sobre o que fundamenta cada
caracteristica citada.

Seguindo, apresentamos o perfil e os dados de cada uma das montadoras
separadamente, apontando postagens caracteristicas e Notaveis delas, quando
existentes e pertinentes.

O perfil agregado € um exemplo nitido de que a tematica ambiental aparece de forma
secundaria no discurso das montadoras, assim como seu contetudo estabelece uma
relacdo muito forte com o incentivo ao consumo, principalmente ligada aos carros

eletrificados.
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5.2.1.2. Chevrolet
A Chevrolet apresentou um perfil alinhado com o perfil agregado, principalmente, por
conta do alto uso dos atributos SUV e Conforto. Temos Organizacional e Elétricos
como terceiro e quarto atributos mais citados, respectivamente. A Figura 6 a seguir

apresenta o Perfil da Chevrolet.

Figura 6 — Visualizagdo dos dados levantados e grafico radar da Chevrolet.

Perfil da Montadora Chevrolet
Seguranca
Seguranga 14 11% Conforto Meio_Ambiente
Conforto 38| 29%
Desempenho 14 11% Desempenho Sustentabilidade
Design 14 11%
Prego 0] 0%
Custos 3 2% Design Matureza
Social 13| 10%
Organizacional |31 24%
suv 461 35% _
Meio ambiente [13] 10%]| o Eletricos
Sustentabilidade | & [ 6%
Natureza 8 | 6%
Elétricos 22| 17% Custos Hibridos
Hibridos 0] 0%
Autonomia 91 7%
Carbono 0] 0%
Hidrogénio 0l 0% Social Autonomia
Total de postagens| 130
Total dos atributos [ 233 Organizacional Carbono
Meédia de atributo ] )
por postagem 179 SuUv  Hidrogenio

Fonte: proprio autor.

Toda a distribucdo dos atributos, assim como, a média de atributo por postagem se
mantiveram muito préximos das proporc¢des dos dados agregados. Os pontos menos
similares sdo a baixa utilizacdo do Design e a alto uso do Organizacional. Para este
segundo caso, foi observado que além de campanhas de lancamentos de novos
modelos, a Chevrolet também gerou muito conteddo sobre a participacdo da
montadora em eventos diversos, como programas de televisdo e apresentagdes
musicais. Temos a Figura 7 a seguir apresentando um exemplo de postagem

caracterisca da Chevrolet, com os atributos SUV e Conforto.



Figura 7 — Associacdo dos dois atributos mais utilizados pela Chevrolet.
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/| Novo Chevrolet Equinox.

'Bem-vindo a borda:

chevroletbr # - Seguir
Audio original

chevroletbr & 116 sem

No mar ou na terra, estar conectado &
essencial. O @amyrklink e o Novo
#ChevroletEguinox sabem disso.
#ConfiangaABordo

#PraTcdosVerem

O video mostra o Novo Chevrolet
Equinox em uma estrada sinuosa. Em
seguida, ¢ navegador Amyr Klink fala
para a cdmera e € mostrada uma méao
ligando o Wi-Fi na tela do Mylink. O
video termina com mais uma cena do

Chevrolet Equinox pela estrada.
Ver tradugdo

Fonte: Chevrolet (2022b).

E uma videos publicidade bem padr&o, e além dos dois atributos mais observados,

possui também Natureza dentro de seu conteudo, toda a ideia de aventura e conexdes

discursivas e visuais entre “mar e terra” durante o video.

Proporcionalmente, Elétricos também se destacou no discurso da montadora e

podemos destacar que alguns contetudos que foram tidos como Notaveis durante ao

levantamento. A seguir na Figura 8 uma das campanhas sobre carros elétricos que foi

indicada como Notavel durante o trabalho de levantamento dos dados.
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Figura 8 — Uso do atributo Elétrico e Notavel pela Chevrolet.

2 chevroletbr e leticiaribeiroo
e Audio original

% chevroletbr # Editado = 91 sem

Acredite: o custo da manutengao de
um carro elétrico € menor que a de um
carro 3 combustdo & B & &
Quer entender como issc € possivel?
Confira agora esse nove episédio da
série Desmistificando Carros Elétricos
com @leticiaribeiroo. Gostou? Entdo
aumenta o volume e pé na estrada!

#BoltEV
#ChevroletEletricos
#ChevroletEV
#Publicidade

#PraTodosVerem

O videc tem a tematica de ilustragdo
animada e comega com 3
influenciadora Leticia Ribeiro na
estrada a bordo de um Chevrolet Bolt
EV, ilustrado na cor vermelha. A
sequéncia de cenas mostra a criadora
de contetdo em um ambiente de
estac3o de radio, cenas de uma
miniatura do Bolt EV na estrada
construida em miniatura e andando em
stop motion, passando por uma
paisagem de montanha e arvores
verdes. Cenas ilustradas sobre a
manutengdo do veicule, Leticia como
mecanica interagindo com o carro em
desenho e mais cenas da protagonista

com a ilustrag3o do carro na estrada.
Ver tradugdo

Fonte: Chevrolet (2022d).

A série de videos citada na Figura 8 foi parte interessante do levantamento das
postagens da Chevrolet, talvez a Unica, dado que apresentava um carater informativo
sobre questdes que envolvem o carro elétrico. Sao feitas muitas associacdes entre 0s
carros elétricos, meio ambiente, sustentabilidade, poluicdo, que séo o tipo de pratica
central para as discussdes desta tese.

Em termos gerais, ndo ha nada de muito especifico acerca da Chevrolet além da série
de videos “Desmistificando Carros Elétricos”, bem como observamos que seu
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discurso ndo apresentou pontos diferenciais em termos de estrutura e modo de uso
dos atributos. A montadora parece apenas fazer a manutencdo da imagem e do
mercado que tem, e tenta adaptar um pouco tal imagem para os padrdes de
sustentabilidade e consumo sustentavel, de acordo com o que proposto no Brasil
(BRASIL, 2015), e o estado também falha na fiscalizagcdo de tais conteudos
generalistas. Tao pouco ela trabalha de acordo com as diretrizes estabelecidas pelo
Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria (CONAR, 2021) para o conteudo
ambiental, que seria uma ferramenta importante para o alinhamento do discurso das
montadoras com a crise ambiental.

Comparando com o “Auto Environmental Guide 2022” do Greenpeace do Leste
Asiatico (GPEA, 2022), que analisou as realidades ambientais das 10 maiores
montadoras do mundo, a Chevrolet (marca do grupo General Motors) falha em
divulgar os avancos da montadora na globalizacdo dos “veiculos zero-emissao” em
toda a cadeia de uso e produtiva. A General Motors foi a que melhor pontuou dentro
do levantamento do GPEA, ou seja, foi a que apresentou os melhores caminhos para
um processo de descarbonizacdo. No entanto, o atributo Carbono sequer é citado pela
montadora durante o levantamento das postagens brasileiras, mesmo com o
Chevrolet Bolt sendo o garoto propaganda tanto no Brasil quanto globalmente, o que
evidencia a falta de compromisso na emancipac¢éo do discurso ambiental dentro da
industria (LAYRARGUES, 1998; MARQUES, 2015).

5.2.1.3. Fiat
A distribuicdo dos atributos mais utilizados pela Fiat estd bem proxima do observado
no perfil agregado, com SUV, Conforto, Design e Desempenho dominando bastante
0 espaco discursivo da empresa no Instagram em 2022. A seguir, apresentamos a

Figura 9 com os dados e o radar obtidos para a empresa.



Figura 9 — Visualizacdo dos dados levantados e grafico radar da Fiat.
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Segurancga 3| 4%
Conforto 27| 33%
Desempenho 168 [ 22%
Design 24| 30%
Preco 2| 2%
Custos 7| 9%
Social 51 6%
Organizacional |10]12%
SUv 401 49%
Meio ambiente 11 1%
Sustentabilidade | 2 | 2%
Natureza 3| 4%
Elétricos 4] 5%
Hibridos 0| 0%
Autonomia 1] 1%
Carbono 11 1%
Hidrogénio 0] 0%
Total de postagens 81
Total dos atributos 143
Media de atributo
por postagem 1.83

Perfil da Montadora Fiat

Seguranca

Conforto Meio_Ambiente

Desempenho Sustentabilidade

Design Matureza
Freco Eletricos
Custos Hibridos

Social Autonomia

Organizacional
SV

Carbono

Hidrogenio

Fonte: préprio autor.

Dentro dos atributos gerais, a distribuicdo das mencdes foi parecida com o observado

no perfil agregado, assim como a média de atributo por postagem que € a mesma. No

entanto, por mais que nao seja um destaque dentro dos dados gerais, os atributos

tidos como ambientais foram subutilizados pela montadora quando comparada com

os dados agregados.

Conseguimos chegar a uma postagem com os 5 atributos mais utilizados pela Fiat —

SUV, Conforto, Design, Desempenho e Organizacional. Evidentemente, tudo é tratado

de forma muito superficial e genérica. A Figura 10, a seguir, apresenta Unica postagem

da Fiat com esses atributos associados.
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Figura 10 — Associacéo dos cinco atributos mais utilizados pela Fiat.

FIRT gater Seguir i
udio eriginal

FIRT fiatbr € Editado . 100 sem
Ja conhece o proximo salto no mundo
dos SUVs? Alguns dos nossos Fiat
NOVYO FIAT Lovers n3o sé conheceram, como ainda
foram os primeiros a experenciarem o
W design, tecnologia e performance do
O SUY COUPE DA FiAT. novo Fiat Fastback, em um pré-
langamente exclusivo. Seja Fiat Lovers
vocé também, mantenha o cadastro
atualizado e seja oproximo a viver
experiéncias memoraveis. Assista ao

filme completo no nosso canal do
YouTube.

Ver tradugao

Fonte: Fiat Automoveis Brasil (2022b).

Conforme o observado durante o levantamento dos dados, essa postagem representa
bem como foi o discurso da empresa no Instagram em 2022, com muito pouco
conteudo especificado e com baixa densidade informativa, ou seja, um uso de
atributos genéricos e rasos, raramente mostrando os “porqués” da utilizagdo dos
atributos.

Uma caracteristica que também aparece em outras montadoras é essa tentativa de
‘renovar” o significado de SUV. Neste caso temos o “SUV Coupé”, que é um termo
ambiguo ja que Coupé foi sempre utilizado para carros de carroceria “cortada”,
‘encurtada” e, geralmente, para modelos esportivos de duas portas, 0 que ndo € o
caso do automdvel anunciado. E a tentativa de adi¢do de significado ao modelo em

guestdo, tratando-o como um carro esportivo, buscando assim criar um mercado
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esportivo dentro do mercado de SUVs. Outras montadoras tém exemplos de
associacao entre SUVs e outros fatores, buscando criar tanto uma subdivisdo dentro
de uma categoria de autos o quanto a propria diferenciacdo de mercado.

Como dito anteriormente, a Fiat se posiciona muito proximo ao que € observado nos
dados agregados e n&o trouxe nada de especial para o levantamento. E observado
gue a montadora, praticamente, ndo apresentou relagcdes com tematicas ambientais,
praticamente ignorando quaisquer diretrizes propostas pelo CONAR ou pela ICC
(Internacional Chamber of Commerce).

Podemos comparar com o levantamento do Greenpeace Amsterda (2022), que mostra
uma brutal diferenca entre o perfil europeu e o brasileiro. Enquanto na Europa foi
observado que 51% do contetdo promovia carros elétricos e hibridos, no Brasil temos
apenas 5%. De forma menos ambiental ainda, o perfil brasileiro da Fiat embasou seu
discurso na promocdo de SUVs em metade de suas publicacfes, enquanto a Fiat
europeia apresentou esse aspecto em 19%. A Stellantis, Grupo dono da Fiat, aparece
entre as pontuac6es mais baixas de descarbonizacdo (GPEA, 2022) em sétimo lugar,
subindo do nono em 2021. Nenhuma das marcas da Stellantis apresentou um bom
panorama discursivo acerca do meio ambiente, apesar de uma melhora no processo
de descarbonizacdo. A Stellantis totalizou 327 postagens das quais apenas 15
trataram do atributo Carbono, sendo que 14 vezes foi a Jeep, que é uma montadora
dominada por SUVs e, possivelmente, a que mais gera carbono dentre as trés
montadoras da Stellantis que aparecem neste levantamento, Fiat, Peugeot e Jeep.

5.2.1.4. Volkswagen
A Volkswagen também segue bastante o perfil dos dados agregados, com muito foco

em SUV e Conforto, aléem de Design, Desempenho e Seguranca. Tanto é que
utilizamos como exemplo dos dados agregados uma postagem da marca na Figura 5.

Na sequéncia, a Figura 11 apresenta os dados e o perfil da montadora.
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Figura 11 — Visualizacdo dos dados levantados e grafico radar da Volkswagen.

Perfil da Montadora VO'KWHQEH
Seguranga 38 | 13% Conforto SeguranEh?ein_.ﬂxrﬂhiente
Conforto 110 | 39%
Desempenho 58 | 20% Desempenho Sustentabilidade
Design B5 | 23%
Prego 1 [ 0%
Custos T [ 2% Design Matureza
Social 8 | 3%
Organizacional 7| 2%
sSUv 133 47%
Meio ambiente | 13 | &% Preco Eletricos
Sustentabilidade | 10 | 4%
Natureza 7| 2%
— 2
EHIi‘i:rril:j:::: 151 g:;: Custos Hibridos
Autonomia 1| 0%
Carbono 1| 0%
Hidrogénio 0 | 0% Social Autonomia
Total de postagens 283
Total dos atributos 473 o
Média de atributo Organizacional Carbono
por pgstagem 167 S Hidmgenin

Fonte: proprio autor.

Podemos observar o alto uso de SUV e Conforto, que aparecem em 47% e 39% das
postagens, respectivamente. Os cinco atributos mais utilizados, praticamente,
dominam todo o discurso da montadora, que foi a terceira com mais postagens (283)
no levantamento.

Quanto a atributos ambientais, a participacédo da Volkswagen foi baixa, tanto no trato
com tematicas ambientais em geral quanto na utilizacdo do meio ambiente como forca
mercadologica para divulgacdo de automoveis eletrificados. Por vezes, a montadora
trouxe um “discurso ambiental” que informa superficialmente sobre algumas diretrizes
globais da empresa, ao mesmo tempo que questiona quais as agdes que o leitor tem
tomado para “contribuir” com os problemas ambientais. A Volkswagen aborda as
guestdes ambientais no melhor estilo do documentario “Uma verdade inconveniente”
de David Guggernheim, e ignora qualquer no¢éo que foi discutida anteriormente sobre
guem realmente é o culpado pela crise ambiental. A seguir, dois exemplos, Figura 12
e Figura 13, de como a Volkswagen tenta criar a ideia de corresponsabilidade com o
seu leitor acerca dos cuidados com o meio ambiente, em uma relacdo que,

evidentemente, ndo é proporcional.
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Figura 12 — Postagem da Volkswagen no dia mundial da agua.

S~

@ vwbrasil & - Seguir

Faga Com a égua mborlizuf.?ge;:idi;m seu consumo de
o que u m Vo'-kswagen ’ ig:;ngc:od!ste":?/z)li:x:;:?csg?%aldes
faz Com seu Combustlvel: ao invés de mangueira, vocé também

pode ajudar e muito o planeta. Quais
outras praticas sustentaveis vocé
costuma aplicar ao seu dia a dia?
#VWBrasil #DiaMundialDaAgua
#VWBrasil

Ver tradugao

Fonte: Volkswagen do Brasil (2022d).

Na Figura 12 temos uma equiparacao desproporcional, onde a economia de 20% de
agua da empresa € comparada ao ato de lavar o carro com balde para ajudar (e muito)
o planeta. E evidente a falta de capricho no discurso, poderiam abordar como em 5
anos diminuiram tal percentual, quais tipos de pratica foram adotadas, quais novas
tecnologias possibilitaram essa reducdo. Além disso, pode trazer o questionamento,
“por que s6 agora acharam esses 20% de margem para reduzir?”, “20% de quanto?”,
enfim, € um discurso raso e que, além de nao informar, ainda deturpa as atuais
preocupacdes do discurso ambiental.

Dentro do levantamento do GPEA a Volkswagen aparece com destaque, tendo a
terceira melhor pontuagéo para o processo de descarbonizagdo, mas, assim como
visto na Chevrolet (que tem melhor pontuacéo), a Volkswagem falou sobre carbono
para o publico brasileiro uma vez apenas, em suas 283 postagens. Ao invés disso,
trouxe discursos vazios e genéricos para a discussdo ambiental, como podemos ver

na figura a seguir.
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Figura 13 — Postagem da Volkswagen sobre questdes climaticas.

@ vwbrasil & - Seguir

—————

vwbrasil # Editado = 124 sem

E'vocés, o que tém feito
para contribuir para a T
protecao do clima? Cimtantive #Proecttionr

#WayToZero
Ver tradugao

Fonte: Volkswagen do Brasil (2022f).

Na mesma linha que a Figura 12 anterior, a Figura 13 trata da conscientizagao sobre
a protecéo climatica, sustentabilidade e o compromisso com o futuro. O #projectlhour
(projeto 1 hora) foi uma iniciativa da Volkswagen que incentivava as pessoas a
pararem suas atividades por uma hora para refletir sobre questdes ambientais, e em
2022 o tema da reflexdo foi ‘Como contribuir para a protecédo climatica com meus
habitos de mobilidade, consumo e nutricdo?’. Ela diz que 670 mil colaboradores da
empresa pelo mundo param para refletir sobre esse tema. Novamente, qual € o papel
das pessoas na crise climatica? De quais pessoas estamos falando? Quais pessoas
sao as responsaveis? E agora, pensando em termos praticos, quais foram os frutos
dessa conscientizagdo? Existiram métricas educativas? Além de tudo, é colocado um
SUV como “garoto propaganda” da postagem, mas a fabricacdo e o consumo de SUVs
€ muito mais onerosa para 0 meio ambiente do que a producdo e uso de carros
compactos. Finalizando, por hora, essa questdo ambiental da Volkswagen trazemos

a Figura 14, que apresenta uma postagem da empresa no dia do planeta terra.
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Figura 14 — Postagem da Volkswagen no dia do planeta terra.

@ vwhbrasil & - Sequir

vwhbrasil & 125 sem

No Dia da Terra, queremos contar um
pouco sobre as agdes que iniciamos
para contribuir com a mudanga do
planeta. Vamos juntos acelerar o
processo de redugdo de carbono?
#WayToZero

Ver tradugdo

A Volkswagen foi a primeira fabricante

de automoveis a aderir ao Acordo
de Paris e pretende se tornar neutra
em emissao de CO2 ate 2050

Fonte: Volkswagen do Brasil (2022e).

Na Figura 14, a montadora apresenta informac6es sobre uma parceria que ela fez
com a UNICAMP para desenvolver pesquisas sobre o etanol, aponta que até 2030 o
etanol pode suprir 72% da demanda brasileira por combustivel e em seguida ela diz
que foi a primeira fabricante de automdéveis a aderir ao Acordo de Paris, como mostra
o texto da figura. Por fim, novamente, ela coloca o leitor como parte do processo,
perguntando se ele deseja fazer parte do processo de redugcao de carbono. Essa
vontade da montadora esbarra de forma abrupta em todo o seu incentivo a adog¢éo de
automoveis SUV no pais, em numeros brutos ela foi a marca que mais utilizou o
atributo SUV. Indo além, ela faz a tentativa de diferenciacdo de marca, trazendo o
termo SUVW - onde VW é a abreviagdo de Volks Wagen, carro do povo em aleméao
— onde o discurso é que s6 a Volkswagen tem os SUVW.

Juntando tudo, a Volkswagen refletiu sobre o que ela pode fazer pelo meio ambiente?
Sobre o papel dela na protecdo do clima? E real o comprometimento dela com a
sustentabilidade e com o futuro do planeta? Fez 13 postagens minimamente falando
sobre meio ambiente, das 283, criou relacbes de corresponsabilidade com o
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leitor/consumidor, além de, produzir e incentiva o consumo diversos modelos de SUVs
gue sao, comprovadamente, ambientalmente piores do que carros compactos.

Era de se esperar mais da empresa que protagonizou um dos maiores escandalos
ambientais dentro do setor automotivo que € conhecido como Dieselgate (TRASPORT
& ENVIRONMENT, 2020) e que aparece com um processo de descarbonizacéo
avancado quando comparado com as outras montadoras com mais vendas globais
(GPEA, 2022). Mesmo diante de diretrizes (CONAR, 2021) e lei (BRASIL, 2015) que
incentivam tratos informativos e educativos acerca do meio ambiente, em seu
conteudo a Volkswagen Brasil ignora as ac6es globais do Grupo Volkswagen que tem
um dos tratos ambientais mais avancados dentro da industria automotiva global.
Esse tipo de abordagem, deixa explicito que ndo h& intencbes de racionalizar o
consumidor, ja que dentro de um sistema capitalista a irracionalidade para 0 consumo
€ extremamente necessaria (MARQUES, 2015). Da mesma forma, ela esvazia o
discurso ambiental e mina a capacidade de consternacéo plena da populacao para o

enfrentamento da crise ambiental de forma estruturada (GIDDENS, 2010).

5.2.1.5. Hyundai
A Hyundai apresentou um perfil diferente, tanto relativo ao agregado quanto as
montadoras ja analisadas até aqui, visto que, o Conforto foi o atributo mais utilizado,
seguido por SUV, Seguranca e Design, muito préximos e foi a empresa que mais

utilizou Sustentabilidade em seu discurso. Na Figura 15 temos o Perfil da Hyundai.
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Figura 15 — Visualizacdo dos dados levantados e grafico radar da Hyundai.

Seguranca 59| 20%
Conforto 8921 31%
Desempenho 19| 6%
Design 47 16%
Prego 51 2%
Custos 14| 5%
Social 41 1%
Organizacional 5[ 2%
SUv Bb | 22%
Meio ambiente |[18| 6%
Sustentabilidade |27 | 9%
Natureza 21 1%
Elétricos 21 1%
Hibridos 0| 0%
Autonomia 0] 0%
Carbono 9| 3%
Hidrogénio 21 1%
Total de postagens| 297
Total dos atributos a7
Média de atributo
por postagem 1.25

Perfil da Montadora Hyundai

Seguranca

Caonforto Meio_Ambiente

Desempenho Sustentabilidade

Design Matureza
Preco Eletricos
Custos Hibridos

Social Autonomia

Crganizacional Carbono

Sy Hidrogenio

Fonte: préprio autor.

O HB20 da Hyundai foi o automdvel compacto mais vendido do Brasil em 2022,

possivelmente, a montadora entenda que a manutencéo dessa fatia de mercado seja

mais importante do que investir tanto nos SUVs. Assim, o Conforto dominou o discurso

da montadora que apresentou as tecnologias presentes tanto no modelo compacto

qgquanto no SUV. A Seguranca também apareceu bastante, principalmente, pela

existéncia de tecnologias, provavelmente, patenteadas de assistente de ponto cego,

gue foi citado diversas vezes pela empresa. A seguir, temos a Figura 16 mostrando

uma postagem da Hyundai com os quatro atributos mais utilizados por ela.
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Figura 16 — Associacdo dos quatro atributos mais utilizados pela Hyundai.

@ hyundaibr & - Seguir

@ hyundaibr @ 102 sem
Deu saudade de dar uma voltinha com
o Novo Hyundai CRETA N Line,
@felipetitto? Também, ndo & para
menos. Além de ter um design
moderno, ele conta com novas
tecnologias para levar ainda mais
seguranga e conforto para vocé.

Agende seu test drive. O link esta na
bio.

Fonte: Hyundai Motor Brasil (2022f).

Como é de se esperar, as postagens com muitos atributos tendem a ser genéricas e
muito focadas na mera publicidade do modelo de automdvel utilizado.

A Hyundai foi a montadora com mais postagens (297) no ano de 2022. No entanto,
consideramos que o dado mais impactante no perfil da Hyundai é a baixa média de
atributos por postagem (1,25). Entendemos que essa caracteristica é relativa ao alto
namero de publicacdes da montadora tidas como vazias, que foi de 108 e representa
mais de 36% das postagens da (o maior nimero e percentual de postagens vazias).
No momento em que explicamos 0 que sdo postagens vazias para esse estudo,
utilizamos a Figura 3 que € uma postagem publicitaria da Hyundai, a seguir na Figura
17 temos outro exemplo de postagem vazia presente no levantamento, no entanto,

sem teor publicitario explicito.
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Figura 17 — Exemplo de postagem considerada vazia.

@ hyundaibr & - Seguir
A

hyundaibr & 130 sem

A gente adora encontrar pets
superfofos posande na frente dos
NOSSOS Carros, assim como esse
cdozinho lindo 14 da @hyundai.viavr. O
que acha de mostrar para a gente o seu
pet no seu Hyundai? Poste uma foto
marcando #HyundaiPets, e ela pode
aparecer aqui.

#HB20S #HyundaiHB20S #Dog

Ver tradugao

#HyundaiPets

Fonte: Hyundai Motor Brasil (2022a).

Esse tipo de contetdo apareceu algumas vezes no perfil da Hyundai, que é um
conteudo que nao fala sobre o carro, nem sobre meio ambiente. No caso, por mais
gue possua o cachorro como fonte discursiva, ndo possui nenhum viés ambiental ou
bioldgico.

Algo que também influenciou bastante o perfil da Hyundai, sendo com postagem
vazias ou nao, foi a relagdo da montadora como patrocinadora da Copa do Mundo de
Futebol Masculino no Qatar que aconteceu no final do ano de 2022, sendo assim,
foram realizadas 69 postagens a respeito desse evento. Alguns assuntos de cunho
ambiental foram tratados e a Figura 18, a seguir, apresenta uma postagem sobre

guestdes energéticas e de mobilidade durante a Copa do Mundo.
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Figura 18 — Exemplo de postagem da Hyundai sobre a Copa do Mundo de Futebol
Masculino no Qatar em 2022.

@ hyundaibr & - Seguir

Copq do Mundo hyundaibr & 103
a2 sem
FI FA thqr 2022TM_ "™ Metrd com sistema de frenagem
1n < regenerativa, 6nibus elétricos, estacdes
A Copo dG mOblthde Susten‘tovel de carregamento para os eletrificados e
’ sian bicicletas elétricas espalhadas pelas
com VelCUIOS eletrlcos- cidades. Essas sdo algumas das opgdes

que vocé tem para ir de um estadio ao
outro na Copa de Mundo FIFA Qatar
2022™, Solugdes que reduzem a
emissdo de carbone e deixam a
mobilidade urbana mais eficiente e
sustentavel.

#FIFAWorldCup #Qatar2022 #Hyundai
#Sustentabilidade #Mobilidade
#HyundaiQatar2022
#CuriosidadesHyundaiQatar2022
#HyundaiNaCopa2022

Ver tradugao
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HYLUNDAI [y

FIFAWORLD
Qat_ar20

CuP
2

022

Ofticlal Partner

Fonte: Hyundai Motor Brasil (2022e).

A Sustentabilidade foi um assunto bastante utilizado pela montadora, sendo o quinto
atributo mais usado. A figura também é um exemplo do uso deste atributo dentro das
postagens. Parte da abordagem acerca da sustentabilidade no discurso da Hyundai
se deu pelo fato da existéncia de uma campanha de “test-drive sustentavel”’, baseado
em um programa de compensac¢do ambiental desenvolvimento pela empresa. Mais a
frente no estudo, as postagens da Hyundai sao utilizadas como exemplares dentro
dos atributos Meio ambiente e Sustentabilidade, onde aprofundamos a discusséo
sobre como tais atributos sédo usados dentro de todo o levantamento.

Assim, a Hyundai se mostrou bastante vazia em seu discurso apesar de tratar de
alguns pontos ambientalmente relevantes, como a compensacdo ambiental que
envolveu seu programa de test-drive. No entanto, em momento algum ela informa seu
publico de forma educativa o suficiente para que ela se destaque das demais
montadoras pensando nas regulacées que deveriam nortear seu discurso (BRASIL,
2015; CONAR, 2021). Em termos de praticas para visando o processo de
descarbonizacdo, o Greenpeace do Leste Asiatico (GPEA, 2022) aponta que a
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Hyundai ficou com a quinta melhor pontuacédo de descarbonizacao dentre as lideres
globais de venda de automoveis. As 9 postagens sobre Carbono, dentro das 297
publicacdes da montadora, parecem n&o dar ao processo de descarbonizacdo da
Hyundai o devido holofote, deixando claro, mais uma vez, que as montadoras nao

acham que a descarbonizacéo é assunto para o publico brasileiro.

5.2.1.6. Toyota

A Toyota apresentou um perfil proximo ao perfil agregado, variando um pouco a
posicdo dos atributos mais utilizados, mas com a insergéo do atributo Organizacional
como terceiro mais usado, que nos dados agregados foi 0 sétimo que mais aparece.
Os hibridos também aparecem com expressiva citacdo, 0 que era de se esperar, ja
gue a Toyota é pioneira mundial na producdo em larga escala de carros hibridos desde
os anos 90. Na sequéncia, temos a Figura 19 com a visualizacao referente a
montadora.

Figura 19 — Visualizacdo dos dados levantados e grafico radar da Toyota.

Perfil da Montadora Toyota
Seguranca )
Seguranca 26 20% Conforto Meio_Ambiente
Conforto 37| 28% -
Desempenho 20 15% Desempenho Sustentabilidade
Design 211 16%
Preco 11 1% _
Custos 5 | 6% Design Matureza
Social 6| 5%
Organizacional |31]24%
SUvV 42| 32% Preco Eletricos
Meio ambiente 8 | 6%
Sustentabilidade |11] 8%
Natureza 7| 5%
Elétricos 2| 2% Custos Hibridos
Hibridos 19 15%
Autonomia 1] 1%
Carbono 4| 3% Social Autonomia
Hidrogénio 2 2%
Total de postagens 131
Total de atributos 246 Organizacional Carbono
Média de atributo SUV  Hidrogenio
por postagem 1,88

Fonte: proprio autor.
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Além da estruturacao parecida com o perfil agregado, a média de atributos por postam
também ficou muito proxima aos dados gerais, préxima de dois atributos por
publicacéo.

A grande diferenca € observada na utilizacdo de Organizacional 31 vezes, que
equivale a 24% das postagens, sendo o terceiro mais observado. Dentro desse
atributo pudemos observar um aspecto interessante que foi a geracdo de conteudo
histérico e informativo da montadora, que era até esperado, frente a forte a presenca
da Toyota na industria mundial. A seguir, a Figura 20 apresenta uma publicacdo que

fala um pouco sobre tudo, e representa os trés atributos mais utilizados pela Toyota.

Figura 20 — Associacéo dos trés atributos mais utilizados pela Toyota.

@ toyotadobrasil & - Seguir

toyotadobrasil # 104 sem

A Toyota é movida por tudo aquilo que
move vocé. Por isso, temos solugdes de
produtos e servigos em um s6 lugar.
Desde a inovagdo e pioneirismo dos
veiculos hibridos flex, até novas
sclugdes de mobilidade da KINTO.

#Toyota #TudoQueTeMove
#ToyotaDoBrasil
#SemanadaMobilidade

Ver traducao

Fonte: Toyota do Brasil (2022c).

Temos um SUV sendo apresentado, inovagéo € associada a conforto e o Kinto sendo
0 programa da montadora para aluguel de automdveis. Além disso a postagem
também trouxe a questdo de carros hibridos, que é um atributo que apareceu,
proporcionalmente, bastante nas postagens da montadora. Diversos pontos aqui
podem ser discutidos, seja a utilizagdo de SUVs quando falamos de mobilidade, na
ineficiéncia energética dos SUV — a combustédo ou eletricidade —, ou, pelo angulo

positivo, no incentivo ao aluguel de automoveis.
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Focando agora nos aspectos ambientais que a Toyota trouxe em 2022, temos que
destacar que, apesar do uso dos atributos ambientais ndo ter sido um destaque no
perfil dela, a montadora apresentou postagens bem estruturadas e informativas sobre
como a Toyota se posiciona como agente nas questdes de meio ambiente e
sustentabilidade. Ela cita os ODS e explana sobre o “Desafio Ambiental Toyota 2050”,
0 qual sera ponto importante da discussédo mais a frente. A seguir, temos a Figura 21

gue apresenta as metas de tal desafio.

Figura 21 — Desafio Ambiental Toyota 2050.

@ toyotadobrasil & - Sequir

toyotadobrasil & 119 sem
Vocé conhece os seis desafios que a
Toyota assumiu para mitigar o seu

Més dO MEIO AMBIENTE | impacto ambiental até 20507

z [1] Vamos implementar veiculos com
Um compromisso com o planeta. emissdo cada vez menor de CO2 e

= A acelerar sua disseminagao.

[2] També duzira 0
DESAFIO AMBIENTAL TOYOTA 2050 cissio e CD2 e o6 mekec
processos produtivos, desde os
fornecedores até as concessionarias.

Investir em novas tecnologias para
diminui¢do do consumo de energia e
utilizacdo de energia renovavel para
atingir a neutralizagdo de CO2 em
nossas fabricas.

[2] Novas tecnologias também serdo
usadas para reciclar e reutilizar a 4gua
de nossos processos produtivos,
garantindo também seu tratamento
correto antes do retorno ao meio
ambiente.

[5] Estamos adotando préticas de
reciclagem e reuso de materiais
seguindo o conceito de economia
circular.

[€] Buscamos estabelecer uma
harmonia entre sociedade e natureza
através de a¢des de conservagdo e
educagdo ambiental, comoe as apoiadas
na @fundacaotoyotadobrasil.

Quer saber mais sobre as nossas
iniciativas? Acesse o nosso site pelo link
na bio.

#Toyota #ToyotaDoBrasil
#Sustentabilidade #DesafioToyota

#MésDoMeicAmbiente
Ver tradugdo

Fonte: Toyota do Brasil (2022b).



99

Podemos ver como a Toyota se posiciona frente a esse “desafio ambiental” e quais
sao as acdes e metas da empresa, bem como podemos acessar o site da iniciativa e
o perfil da Fundacg&o Toyota do Brasil, que é a Organizacdo Ndo Governamental da
Toyota que estrutura e executa 0s projetos culturais, sociais e ambientais da empresa.
Segundo a postagem, as praticas da Toyota estdo pautadas na reducdo de emissdes
de dioxido de carbono (COz2) e reciclagem de recursos naturais, € 0 minimo esperado
para enfrentar mais que um desafio ambiental, uma crise ambiental. A Toyota se
diferencia por apresentar informacdes sobre esse comprometimento, mesmo que
suas praticas de mercado e discurso no Brasil ndo estejam tdo alinhadas com isso,
dado o que foi observado na sua estrutura discursiva. Evidentemente, como ja vimos,
0 mercado para carros SUV e SUP s6 cresceu nos Ultimos anos, e ja representa mais
de 40% de todos os automoveis vendidos Okm no Brasil (FENABRAVE, 2023). Esse
tipo de automével € uma tendéncia de mercado, e ndo cabe a este estudo firmar os
motivos, no entanto, podemos apontar que, cientificamente, esse tipo de carro é
menos eficaz energeticamente, gasta mais matéria prima, ocupa mais espacgo no
transito, sendo assim, parecem trilhar um caminho ainda menos ambiental para a
industria automotiva.

Apesar de observamos conteudos bastante informativos e educacionais dentro das
publicacdes da Toyota, as regulacbes que podem reger o discurso ambiental das
empresas, seja 0 Codigo Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria ou a Lei 13186 —
sobre Educacdo para o Consumo Sustentavel, ficam muito aquém de serem
contemplados (BRASIL, 2015; CONAR, 2021). O perfil discursivo da Toyota ainda fica
muito préximo do agregado que € pautado pelo incentivo aos SUVs e ideias de
conforto e tecnologia.

Gerando uma dicotomia, a0 mesmo tempo que ela tem uma boa capacidade
informativa, apesar de sub utilizada, ela se encontra na U(ltima posicdo em
componentes de descarbonizacdo dentro das métricas do GPEA (2022) ja que ela
trabalha muito mais com carros hibridos e nédo “zero-emissdes”. A Toyota €,
numericamente, a maior montadora global e pode possuir um mercado muito
consolidado para ser alterado de forma “brusca”, e necessaria para o enfrentamento
da crise ambiental, sem que ele seja afetado negativamente. Um outro cenario
possivel € que ela esta ciente de suas limitacdes ambientais e mostra 0 que esta

fazendo para parecer menos nociva ao meio ambiente.
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5.2.1.7. Jeep

Falando em SUVs, a Jeep € uma marca que, especificamente, produz Utilitarios
Esportivos e Caminhonetes, sendo assim, era esperado que todo o discurso da
empresa tratasse desse tipo de veiculo. Portanto, o atributo SUV é dominante e é
seguido por Natureza, por conta de todo o “discurso aventureiro” que envolve esse
tipo de design automotivo, discurso este que € muito utilizado pela marca.

Assim, o perfil da Jeep vai variar consideravelmente quando comparado com o perfil
agregado, podemos observar a seguir na Figura 22 os dados e o perfil da montadora.

Figura 22 - Visualizac&o dos dados levantados e grafico radar da Jeep.

Perfil da Montadora Jeep
Seguranca
Seguranga [ 4% Conforto MeiO_Ambiente
Conforto 43 |127%
Desempenho 38 |24% Desempenho Sustentabilidade
Design 17 [11%
Preco 0] 0%
Custos 2 |1 1% Design Natureza
Social 2 [ 1%
Organizacional | 13| 8%
SUN B 6% Preco Eletricos
Meio ambiente 34 |121%
Sustentabilidade | 6 | 4%
Natureza 79 [50%
Elétricos 12 | 8% Custos Hibridos
Hibridos 22 [14%
Autonomia 9 | 6%
Carbono 14 | 9% ) )
Hidrogénio 0 10% Social Autonomia
Total de postagens 159
Total de atributos 418 Organizacional Carbono
Média de atributo ) .
por postagem 263 SUV  Hidrogenio

Fonte: proprio autor.

Podemos observar a dominancia do SUV aparecendo em 76% do discurso e a alta
(50%) presenca de Natureza, que remete ao tipo de automovel que é vendido pela
Jeep. O acesso a natureza, o off-road, a aventura, sdo elementos centrais no discurso
da montadora, aspectos que vao remeter ao simbolo de liberdade, que € um aspecto
tdo debatido ultimamente. Discutiremos como essa liberdade € maquiada e
implementada no discurso publicitario, e que ela na verdade representa um discurso

muito mais amplo e nocivo de “liberdade”.




101

A alta média de atributos por postagem, a maior do levantamento, provavelmente é
devido ao fato de SUV entrar como um atributo praticamente fixo nas postagens. No
entanto, € mais intrigante ainda observar que as mencgdes diretas ao termo SUV, ou
qualquer variacdo, s6 aparecem em duas publicacbes, ou seja, praticamente, €
explicito que se € Jeep € um SUV, dado que a emprese sequer precisa dizer isso.
Na sequéncia, a Figura 23 apresenta uma postagem que engloba os seis atributos
mais utilizados pela Jeep, SUV, Natureza, Conforto, Desempenho, Meio ambiente e
Hibridos.

Figura 23 — Associacdo dos seis atributos mais utilizados pela Jeep.

@ jeepdobrasil # - Seguir oo

jeepdobrasil & 101 sem

O Jeep Compass 4xe, o primeiro 4x4
hibrido plug-in da Jeep, tem 3 modos
diferentes de condugdo. Inclusive, um
100% elétrico e silencioso com torque
instantaneo, zero emissdo de CO2 e
muitoe mais. Participe do Ge Hybrid Day
e conheca essas - e muitas cutras -
caracteristicas eletrizantes do Jeep
Compass 4xe. Dias 14 e 15 de outubro,
sexta-feira e sabado, na concessionaria
Jeep 4xe mais proxima de vocé.
#GoHybridDay #JeepCompassdxe

Ver tradugao
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PERFORMANCE
OFF-ROAD

Fonte: Jeep do Brasil (2022¢).

Podemos observar que os modos de direcdo se atrelam ao Conforto e ao
Desempenho, o Meio ambiente aparece no fator de emissdes de CO2, a Natureza
aparece tanto no discurso quanto no cénico e é apresentado um modelo SUV hibrido.
No que diz respeito aos atributos ambientais, a Jeep tenta transparecer uma boa

relagcdo com o meio ambiente, sendo a segunda empresa que mais utilizada atributos
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apontados como ambientais para este estudo. No entanto, assim como levantado no
topico sobre a Toyota, existem muitos fatores que se apresentam até como hipdcritas
dentro do discurso das montadoras. Com a Jeep néo foi diferente, em diversos
momentos a empresa apresenta uma preocupacdo com as esferas ambientais,
postagens sobre dias “comemorativos”, como dia mundial da tartaruga marinha, da
natureza, da Mata Atlantica, do planeta Terra, dos oceanos, além de acbes e
programas dos quais a empresa faz parte e incentiva. A seguir temos dois exemplos
de postagens que se referem ao modo utilizado pela Jeep para abordar questdes

ambientais.

Figura 24 — Postagem da Jeep referente ao dia mundial dos oceanos.

@ jeepdobrasil & 120 sem

’ Hoje comemorameos a relevancia dos
Wl Yok ; oceanos para o equilibrio da vida. E

: também a importancia da preservagao
dessa imensidao azul, que tanto
fortalece a nossa ligagdo com o meio
Cuidar do mar é proteger 0 equilibrio ambiente e alimenta o espirito Jeep.
Afinal, em praia suja ndo rola conexdo
com a natureza. Acesse nosso site e
conhega nossas iniciativas.

*jline #DiaMundialDosOceanos #IssoEJeep

#0OneEarth
dia mundial dos

AEEeaN@s

8 de junho

da vida e a nossa conexao com a aventura.

1 » 13

p do Brasil (2022c).

Fonte: Jee

Na Figura 24 temos um conteudo sobre o dia dos oceanos, durante o levantamento,
a Jeep deixa clara a sua parcipacdo dentro do projeto Tamar, que preserva as
tartarugas marinhas, mas nessa postagem nao fica claro onde buscar mais

informacgdes sobre as iniciativas da marca. Foi usual entre os dados esse tipo de
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encaminhamento para mais informag6es, um encaminhamento generalista, como se
nao houvesse espaco para ja dar mais informacdes e adicionar o link correto, nem
mesmo para utilizar as ferramentas da plataforma, como a bio. Podemos tratar essas
atitudes como um tipo de maquiagem ambiental, assim como se referir a uma
qualidade ambiental de um produto sem apresentar uma certificacdo. Em termos de
informacéo, deveria necessario apresentar as provas, as bases, as referéncias, o
embasamento, ainda mais quando estamos falando de organizacdes e empresas das
que sado tratadas neste estudo. As marcas devem que ser responsaveis e

responsabilizadas pelas informacdes que divulgam ao publico.

Figura 25 — Postagem da Jeep sobre reciclagem.
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&
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Fonte: Jeep do Brasil (2022d).

Ao ponto em que na Figura 25 temos a representagdo de um video informativo sobre
como a Jeep atuou em uma acao de coleta e reciclagem de residuos solidos no
Himalaia. Durante o video algumas informacfes aparecem, acerca da poluicdo dos
rios e problemas com enchentes repentinas, ele diz que a “Comunidade Jeep” foi
responsavel por tirar 1,5 toneladas de residuos da regido e instalar maquinas de
reciclagem nos pontos turisticos. Termina dizendo que tudo so6 foi possivel por conta

dos automoveis com tracdo nas quatro rodas (4x4) da Jeep.
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Sem duvidas a Figura 25 representa um tema de extrema importancia dentro do
cenario de crise ambiental. No entanto, a Jeep peca em, a0 menos, dois aspectos
dessa postagem. Primeiro no ponto da corresposabilizacdo, que ja foi citado
anteiormente, dizendo que o publico também pode ajudar escolhendo roupas
produzidas de forma sustentavel, o que, evidetemente, € o ideal, assim como seria
ideal se todas as roupas fossem feitas de forma sustentavel. O segundo ponto, e o
mais marcante, € o uso de ‘reciclagem reversa” que € um termo inexistente no
contexto ambiental, pois, podemos entender que o reverso da reciclagem é o descarte
inapropriado, e, certamente, ndo é isso que a empresa quis dizer. Provavelmente, a
Jeep estava se referindo ao processo de logistica reversa que é uma etapa dentro do
ciclo de vida de um produto e é uma etapa importante para e economia circular, mas,
novamente, apresenta desleixo no trato com o contetdo que deveria ser informativo.
Para uma montadora que se coloca tdo préxima da natureza, do meio ambiente,
coisas assim ndo podem ocorrer, mesmo esse discurso sendo em quase sua
totalidade pautado em decis6es mercadoldgicas.

Por isso existem regulacdes que direcionam, ou deveriam direcionar, a producéo de
conteudo das montadoras, para 0 CONAR (2021) entende esse tipo de erro como
inconcebivel. Seja por falta de veracidade ou exatidao, € disposto pelo CONAR (2021)
gue as empresas devem apresentar os contetdos livres de erros crassos.
Observando o conteudo europeu levantados pela Greenpeace Amsterda (2022) da
Jeep temos, evidentemente, 99% dos anuncios promoviam SUVs e 73% eram
publicidades envolvendo carros hibridos, que aparentemente, € o caminho possivel
para a montadora, e ndo os carros elétricos. Em nosso levantamento ndo tratamos
apenas de publicidades entdo nem todos contetdos apresentavam veiculos utilitarios
esportivos, mas ainda assim tivemos 76% de uso do atributo, mas ao mesmo tempo
tivemos apenas 14% promovendo os modelos hibridos da marca. Apesar de menos
resolutiva, uma outra diferenca € a alta ancoragem que a Jeep tem no acesso a

natureza no Brasil com 50% de aparicao, diferente do observado na Europa com 27%.
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5.2.1.8. Renault
A estruturacéo do perfil da Renault € diferente do perfil agregado, e, de certa forma,
mais equilibrado. Além disso, podemos ver na Figura 26, a seguir, que 0S carros
elétricos foram um tema recorrente nas postagens da montadora e alteraram bastante

o perfil da empresa.

Figura 26 — Visualizacdo dos dados levantados e grafico radar da Renault.

Perfil da Montadora Renault
Seguranca
Seguranca 32 [ 11% Conforto Meio_Ambiente
Conforto 57 | 19%
Desempenho 45 | 15% Desempenho Sustentabilidade
Design 47 | 16%
Preco 2 | 1%
Custos 18 | B% Design Matureza
Social 11 | 4%
Organizacional | 38 | 13%
Suv g 17% Preco Eletricos
Meio ambiente 18 | 6%
Sustentabilidade | 13 | 4%
Natureza 5 | 2%
Elétricos 05 36% Custos Hibridos
Hibridos 11 | 4%
Autonomia 15 | 5%
Carbono 8 | 3% ] )
Hidrogénio 10 | 3% Social Autonomia
Total de postagens 294
Total dos atributos 485 Organizacional Carbono
Media de atributo SUV  Hidrogenio
por postagem 1.65

Fonte: préprio autor.

Podemos ver que os dados possuem propor¢cdes bem distintas dos dados agregados.
A empresa foi a segunda em numero de postagens e a média de atributos por
postagem (1,65) ficou proxima, mas abaixo, da média geral (1,83), no entanto, essa
pode ser a Unica métrica que ficou proxima do perfil agregado. Pudemos observar que
os dados da Renault sdo mais equilibrados no geral, visto que Conforto, SUV, Design,
Desempenho, Organizacional e Seguranca ficaram dentro de um intervalo entre 10%
— 19% de uso. O grande destoante € o Elétricos, com 36% de aparecimento e 105
citacOes, e podemos atrelar isso a dois fatores. O primeiro € de que a Renault possui
um modelo de carro elétrico (Kwid E-Tech) e esta tentando ganhar uma parcela desse

mercado de eletrificacdo. A segunda € referente ao proprio tipo de discurso da
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montadora na plataforma, que pareceu muito mais direcionado para um publico
europeu do que brasileiro. Na Figura 27 a seguir, temos a postagem com os trés mais

recorrentes atributos da Renault.

Figura 27 — Associacao dos trés atributos mais utilizados pela Renault.

‘ { ) renaultbrasil & - Seguir
-
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7 a #Renault trouxe para o
el - #ParisMotorShow o #4everTrophy #ETech
4 Oo% eerlc y 100% #elétrico, um carro-conceito
G o — robusto com acessérios off-road e o
polts ~ == exclusivo sistema “smart effect” que

absorve choques e vibragdes.
Ver tradugdo

Fonte: Renault Brasil (2022c).

Durante o levantamento ficou evidente uma diferenca na forma com que a Renault se
comunica com o publico, ao ponto em que € como se o conteudo dela néo fosse feito
para o mercado brasileiro. Observamos diversas postagens sobre carros-conceito
que, provavelmente, nunca serédo base para carros brasileiros, informacdes sobre o
Paris Motor Show — e nao sobre o brasileiro —, comemoracdo de 50 anos do Renault
R5, automével que sequer foi vendido no Brasil. Além de ser uma postagem que utiliza
os trés atributos que a marca mais utilizou, a figura anterior também representa um
desses casos de distanciamento da realidade e do publico brasileiro. Assim como, ela
apresentou cerca de 21% de postagens consideradas vazias, para este estudo, o que
dilui ainda mais os atributos e mingua os discursos.

Em termos de atributos ambientais, a Renault citou todos os atributos levantados, mas

seu discurso em temas como Meio ambiente e Sustentabilidade, majoritariamente, foi
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atrelado aos automoveis elétricos da prépria empresa, e, em diversos momentos,
afirmando que os carros eletrificados séo a revolucdo sustentavel da mobilidade. O
Kwid E-Tech é o automével elétrico da Renault no Brasil, ele foi utilizado como ‘garoto
propaganda’ da montadora para dizer que essa revolugao esta chegando no pais. A
seguir temos um exemplo na Figura 28 de como a empresa apresentou o conteudo

acerca desse tema.

Figura 28 — Postagem acerca do carro elétrico da Renault no Brasil.

{ y’ renaultbrasil # - Seguir

(") renaultbrasil & 92 sem

/4 a Renault levou a revolugio elétrica
para o lugar que é referéncia de
sustentabilidade no Brasil. o Kwid E-
Tech 100% elétrico chegou em
Fernando de Noronha e os moradores
da ilha ja est3o testando o modelo.
vocé também pode fazer o test drive na
concessionaria mais préxima ;)
Ver traducado

Fonte: Renault Brasil (2022f).

Temos aqui o carro elétrico tratado como um agente da “revolugao elétrica” no mundo
e atrelado a Sustentabilidade. Em outras postagens séo apresentados mais dados
sobre esse automével elétrico, como sua autonomia, custos de recarga e
comparativos com modelos com motores a combustédo interna.

Um fator que apareceu como Notavel no levantamento, foi uma série de postagens
em que o Kwid — modelo compacto da Renault — era tratado como “o SUV dos
compactos”, que € uma discussdo que aparece mais a frente dentro da explanacdo
do préprio atributo SUV. Semelhante ao que fez a Volkswagen com a ideia de ‘SUVW’,

a Renault tenta utilizar o termo SUV como uma forma de diferenciacédo mercadoldgica,
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ja que SUV dos compactos € algo vazio de significado real, independente dos
paralelos tracados pela marca.

A Renault se ancorou bastante no discurso promovendo carros elétricos, mas falhou
em utilizar esse tema mercadoldgico para tratar de questdes como a descarbonizacao,
por exemplo. De acordo com a metodologia do GPEA (2022), a Renault ficou com a
sexta melhor pontuacédo dentre as 10 lideres globais em venda automotiva, descendo
3 posig¢des no ciclo anual.

Por mais que ela tenha apresentado um perfil mais “ambiental” e menos baseado em
SUVs do que o perfil agregado, em termos de profundidade informativa e lida com as
tematicas ambientais ela continuou sendo rasa e genérica. Algo recorrente com as
postagens sobre os carros elétricos é a ideia de futuro e revolugdo, um sentimento de
esperanca que os elétricos salvardo o mundo de qualquer problema que o estiver
acometendo. Por si s6, esse teor esperancoso embaca a capacidade das montadoras
de tratarem o problema de forma mais aberta e assertiva, e assim elas acabam
ignorando orientagdes vitais (BRASIL, 2015; CONAR, 2021) para que o conteudo
sobre meio ambiente alcance um patamar mais verdadeiro e propositivo.

Em nameros, o perfil brasileiro apesar de apresentar uma alta propor¢do de mencées
a tecnologia elétrica, que apareceu em 36% do discurso observado, é proximo da
metade da promocao que ocorre ha Europa com 68%, onde 34% envolve veiculos
“zero-emissoes” e os outros 34% veiculos hibridos. Apesar dos SUVs aparecem mais
timidos dentro do levantamento da Renault com 17%, na Europa observamos 27%

das pecas publicitarias promovendo o consumo desse tipo de automovel.

5.2.1.9. Honda
A Honda foi a montadora com menor niumero de postagens, com uma média de
atributo por postagem acima da observada nos dados agregados, e um perfil bastante
distorcido por conta da, praticamente, nula utilizacao de atributos ambientais e a alta

utilizacao de Conforto. Na Figura 29 a seguir, temos os dados e o radar da Honda.
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Figura 29 — Visualizacdo dos dados levantados e grafico radar da Honda.

Perfil da Montadora Honda
Seguranca 24 | 32% Conforto Segurancrﬁein_ﬁxmbiente
Conforto 48| 65%
Desempenho |10 14% Desempenho Sustentabilidade
Design 17 [ 23%
Preco 8 | 1%
Custos 6| 8% Design Matureza
Social 0| 0%
Organizacional |15]20%
Y 25| 34%
Meio ambiente | 3 | 4% Freco Eletricos
Sustentabilidade | 0| 0%
Natureza D] 0%
Elétricos 0| 0% o
Hibridos 0l 0% Custos Hibridos
Autonomia 0| 0%
Carbono 0| 0%
Hidrogénio D] 0% Social Autonomia
Total de postagens 74
Total dos atributos 156 Organizacional Carbono
Media de atributo
por postagem 2,11 sUv  Hidrogenio

Fonte: proprio autor.
Podemos observar que o atributo Conforto foi dominante com 65% de aparecimento,
ou seja, em 48 das 74 postagens da montadora. Durante tais postagens, a Honda se
debrucou bastante nas tecnologias envolvidas nos seus automaoveis, seja em centrais
multimidias, tipos de bancos ou questdes sobre dirigibilidade. A média de atributos por
postagem ficou em 2,11, muito provavelmente, pelo alto uso de Conforto, ficando um
pouco acima da média dos dados agregados, que foi 1,83. Seguindo Conforto, temos
SUV e Seguranca aparecendo em 34% e 32% das postagens, respectivamente. A
seguir, na Figura 30, temos uma postagem caracteristica da Honda, com os quatro

atributos mais utilizados.
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Figura 30 — Associacdo dos quatro atributos mais utilizados pela Honda.
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Fonte: Honda Automdveis Brasil (2022b).

Como apontado pelos dados, a Honda teve o perfil menos variado entre todas as
montadoras em 2022. Foi a Unica montadora que apresentou apenas conteudos
publicitarios diretos no seu perfil da plataforma, ou seja, ndo apresentou conteudos
com viés informativo ou comunicativo ndo-publicitario. O Instagram da Honda foi
utilizado apenas como uma perpetuacao de suas agdes publicitarias, e ndo como uma
via de comunicagdo com o publico da montadora. Isso é refletido também pelo baixo
namero de postagens vazias, apenas 3 entre as 74, jA que para uma campanha
publicitaria existe a tendéncia de apresentar atributos dos automoveis.

A utilizacéo de atributos ambientais foi praticamente nula, por parte da Honda. Apenas
3 mencdes a Meio ambiente, sendo elas postagens destacando a eficiéncia do motor
turbo da Honda na queima de combustivel e, consequente, menor emissdo de
poluentes.

Podemos dizer que a montadora foi “tradicional” em todos os aspectos, tanto no tipo
de publicidade quanto na utilizacdo dos atributos, ou seja, ela fez o que é esperado
para uma empresa, se debrugou e criou as narrativas sob os pontos fortes do seu
produto. N&o utilizou o espaco do Instagram como uma forma diferente de midia, nem
mesmo como uma rede social. O Instagram foi s6 mais um lugar para a Honda
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apresentar e tentar vender seus automéveis, o que em momentos pode ser melhor do
gue tentar falar sobre tematicas como meio ambiente e sustentabilidade, que sao tdo
controversas para essa industria.

A montadora simplesmente ndo tocou em temas ambientais no contetdo disponivel
no Brasil e ao mesmo tempo, de acordo com a metodologia do Greenpeace do Leste
Asiatico (GPEA, 2022) ficou com a nona menor pontuacao entre as gigantes globais,
perdendo 3 posi¢des no ciclo anual da andlise. Assim como a Toyota, a Honda ainda
nao pauta seu processo produtivo na manufatura de automoveis “zero-emissdes”
baixando sua pontuacéo no relatorio do Greenpeace. A finalizacao gradual das frotas
com motores a combustdo € tardia e lenta para todas as montadoras japonesas
analisadas, Nissan (8%), Honda (9%) e Toyota (10%), deixando-as com as piores
posicdes frente as questdes de descarbonizacdo, eficiéncia energética e de
aproveitamento de recursos (GPEA, 2022).

Em termos de abrangéncia de teméaticas ambientais e de interesse informativo e
educativo, pelo contetdo apresentado, a Honda é totalmente irrelevante no cenario
brasileiro. Nao foram disponibilizados contetdos que pudessem se enquadrar dentro
dos temas ambientais previstos no Cédigo Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria,
assim como as diretivas da Lei de da Politica de Educacdo para o Consumo

Sustentavel ndo aparecem.

5.2.1.10. Nissan
A Nissan tracou um perfil muito proximo ao perfil agregado, com grande destaque para
SUV e Conforto, seguidos por Seguranca e Design. A diferenca comeca com Elétricos
aparecendo como quinto maior atributo, bem como, a média de atributo por postagem
ficou acima da média do perfil agregado, possivelmente, pelo alto uso do SUV.
A seguir, temos a Figura 31 com os dados do levantamento e o gréafico radar da

Nissan.
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Figura 31 — Visualizacdo dos dados levantados e grafico radar da Nissan.

Perfil da Montadora Nissan
Seguranca  |4d]29% Conforto Segurancrﬁem_ﬁ«mmente
Conforto 66 | 44%
DEEE"'_PE"I"D 26 17% Desempenho Sustentabilidade
Design 36 [ 24%
Preco 0| 0%
Custos 6 | 4% Design Matureza
Social 01 0%
Organizacional [14] 9%
Suv 96 | 64%
Meio ambiente 41 3% Preco Eletricos
Sustentabilidade | 2 | 1%
Natureza 20 13%
Elétricos 29| 19%
Hibridos 0l 0% Custos Hibridos
Autonomia 2| 1%
Carbono 12| 8%
Hidrogénio 0] 0% Social Autonomia
Total de postagens| 151
Total dos atributos 357 o
Média de atributo Organizacional Carbono
por postagem 2,36 UV Hidrogenio

Fonte: proprio autor.

Podemos observar o alto uso de SUV, abrangendo praticamente um terco (64%) de
todas as postagens da montadora, seguindo temos Conforto com 44%, Seguranca
com 29% e Design com 24%, enquadrando os quatro atributos mais utilizados. A
média ficou em 2,36 atributos por publicacdo, o que € 0,53 mais alta do que a média
dos dados agregados, SUV e Conforto aparecendo com altas porcentagens,
possivelmente, influéncia nessa diferenca observada.

A Nissan apresentou um discurso bastante genérico em termos de informacgfes e
comunicacdo ndo-publicitaria, se apoiando bastante tanto nos Utilitarios Esportivos
guando nas Caminhonetes, as quais entram no atributo SUV. Diferente da Jeep, que
também apresentou um alto uso de SUV, a Nissan nao focou tanto na conexao com
a Natureza e sim na “flexibilidade” — liberdade? —, em alguns momentos até
associando seu SUV as cidades, ao estilo de vida urbano. Na sequéncia temos duas
imagens, a Figura 32 apresenta uma postagem caracteristica da montadora, com 0s
quatro atributos mais utilizados por ela, e a Figura 33 exemplifica essa questao do

“SUV urbano” que foi trazida pela marca.
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Figura 32 — Associacdo dos quatro atributos mais utilizados pela Nissan.
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Fonte: Nissan Brasil (2022a).

Podemos ver que todo o discurso utilizado na figura anterior € genérico, até mesmo
as afirmacdes “se consagra como a melhor opgao”, consagrada por quem, onde esta

essa informagéao?

Figura 33 — Postagem Nissan incentivando o uso de SUVs nas cidades.
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Ver tradugao
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Fonte: Nissan Brasil (2022c).



114

Evidentemente, o incentivo ao uso de SUVs nas cidades ndo é uma exclusividade da
Nissan, aqui € um exemplo com “todas as letras” de como a industria automotiva tem
sim pautado a maior parte de sua estratégia em vender esses modelos de automoveis,
independente do uso necessério ou indicado para o design estruturado do veiculo.
Nos atributos ambientais, a Nissan participou em nimeros com alguns atributos acima
da proporcéo agregada, como elétricos, natureza e carbono. Natureza esta totalmente
atrelado a Caminhonete da marca, e questdes de off-road, assim como o que foi
observado na Jeep. Elétricos e Carbono sao trabalhados dentro das postagens sobre
o Nissan Leaf, que é um dos carros elétricos de maior sucesso do mundo. As
postagens sobre esse modelo tratam, principalmente, sobre o0 processo de
descarbonizacao, que é uma forgca mercadoldgica para o discurso pro carros elétricos.
No entanto, o discurso ambiental da Nissan ndo se expande além desse horizonte.
Como trazido anteriormente, as montadoras japonesas foram as que menos
pontuaram dentro do levantamento do GPEA (2022), a Nissan foi a melhor entre as
trés por possuir um mercado de elétricos “zero-emissdo” mais consolidade, mas ainda
peca muito na eliminacdo da frota com combustiveis fosseis, sendo a pior de todo o
ranqueamento nesse quesito.

Ja em termos de tematicas ambientais, a Nissan falou essencialmente sobre veiculos
elétricos trazendo um pouco da descarbonizacédo para o conteudo. No entanto, ndo
foram observadas postagens com abordagens relevantes ou que tratassem acerca da
crise ambiental, distanciando todo o conteldo de todo o direcionamento que €
proposto pelo CONAR (2021) e pela Lei 13.186 (BRASIL, 2015). Conteudos rasos e
genéricos sobre meio ambiente, e uma promoc¢do alta (segunda maior do
levantamento) de SUVs, aspectos que sdo um prato cheio para o agravamento

informativo e situacional do colapso ambiental eminente.

5.2.1.11. Peugeot
Por fim, a Peugeot apresenta um perfil pouco variado e bastante similar ao perfil
agregado, com foco em Conforto, Design e SUV, mas observamos um percentual
maior no uso desses atributos dentro do discurso da montadora. O fato de SUV néo
ser o mais utilizado diferencia um pouco o perfil da montadora do agregado. Ainda
assim a Peugeot teve um percentual de uso de SUV acima do agregado, e,
evidentemente, os outros dois atributos Conforto e Design também ficaram bem acima
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das proporcdes dos dados gerais. Ela foi a terceira montadora com menos postagens
em 2022 dentro do levantamento, com 87 publicacfes, o que também afeta a média
de atributo por postagem, diante de atributos com alta presenca. Seguindo, temos a

Figura 34 que apresenta os dados e grafico radar para a Peugeot.

Figura 34 — Visualizacdo dos dados levantados e gréafico radar da Peugeot.

Perfil da Montadora Peugeot
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6% Confarto Meio_Ambiente

53%
23% Desempenho Sustentabilidade
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0%
3% Design Matureza
1%
6%
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0%
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Organizacional
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Hidrogénio 0% Social Autonomia
Total de postagens 87
Total dos atributos 202
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Fonte: préprio autor.

Observamos a baixa variedade significativa de atributos, onde os cinco atributos mais
utilizado somam 176 apari¢cdes do total de 202 entre todos os atributos, ou seja, quase
90% do discurso da montadora é pautado nesses cinco atributos. Como ja dito, a
meédia de atributos por postagem ficou em 2,32 o que é 0,49 maior do que a media
geral, muito por conta de termos trés atributos proximos a casa de 50% de utilizacao.
A configuracdo do discurso da Peugeot foi bem padréo e genérica, como observado
na maioria das montadoras, o levantamento apontou que 71 das 87 postagens (84%)
tiveram fins publicitarios, o que é bem acima da propor¢do média de 60% de
conteudos de publicidade direta. Na Figura 35 a seguir, temos uma postagem que
redne os cinco atributos mais utilizados pela montadora, que sdo Conforto, Design,

SUV, Desempenho e Elétricos.
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Figura 35 — Associacéo dos cinco atributos mais utilizados pela Peugeot.
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Fonte: Peugeot do Brasil (2022d).

Observamos que além dos cinco atributos mais utilizados, a postagem também traz
dados sobre a Autonomia, bem como também esboc¢a um discurso recorrente dentro
do contexto dos carros eletrificados, que € a perspectiva de futuro, revolugao, “nova
era”.

No ambitos dos atributos ambientais, a marca se apresentou de forma timida, focando
bastante nos carros elétricos, mas pouquissimo, ou nada, em outras caracteristicas
observadas durante o levantamento que envolveram os carros eletrificados como
centro da discussdo, como descarbonizacdo, poluicdo e sustentabilidade. Com
destaque para o0 uso que a Peugeot fez de Sustentabilidade, de uma forma bastante

genérica e sempre desvinculada de qualquer carater informativo, apenas focada na
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publicidade do carro 100% elétrico da postagem. Na sequéncia, temos a Figura 36
com um exemplo de uso genérico de Sustentabilidade pela Peugeot, que reflete bem
a falta de aprofundamento nessas questdes que € possivel diante da tangéncia atual
das tematicas.

Figura 36 — Uso genério do atributo Sustentabilidade pela Peugeot.
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v
P Design, sustentabilidade e sofisticacdo
J

v

tem tudo a ver com a Peugeot. Por isso,
estamos na @casacorminas.

Venha ver de perto o Peugeot e-208
GT, 100% elétrico, e o Peugeot 3008 GT.
Esperamos por vocé!

#Peugeote208GT #Peugeot3008GT

#CasacorMinas
Ver traducao

SUSTENTABILIDADE
COM A PEUGEOT
NA CASACOR MINAS

PEUGEOT

Fonte: Peugeot do Brasil (2022b).

Por que sustentabilidade tem tudo a ver com a Peugeot? Em nenhum momento do
levantamento a montadora fala sobre sustentabilidade de forma informativa e
estruturada. E o simples ideéario do carro elétrico que é utilizado para falar sobre
sustentabilidade, produzir um carro elétrico € equivalente a ser uma empresa
sustentavel? Essa foi a forma genérica com que a Peugeot falou de temas ambientais,
superficialmente e com o foco, evidente, em apenas se utilizar do discurso ambiental
para alavancar for¢a de venda dentro do segmento de elétricos.

Dentro do grupo Stellantis, os dados apontam a Peugeot como a montadora que mais
faz o grupo caminhar para um processo de descarbonizacdo, a0 menos essa é a
realidade dentro do levantamento aqui realizado. Ela utilizou bastante os veiculos

elétricos dentro do levantamento, mas falhou em, praticamente, ndo falar sobre
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Carbono. Novamente, parece que as montadoras julgaram que descarbonizacdo nao
€ um tema relevante o suficiente para ser tratado dentro de seu Instagram.

Em 31% das postagens do Brasil foram abordados carros elétricos, dado que fica
muito abaixo dos 76% observados no levantamento do conteudo publicitario europeu
da marca (GREENPEACE, 2022). Muito diferente também € a promocéo de SUVs, no
Brasil com 47% e na Europa com 28%.

Em termos de profundidade e informagé&o, assim como todas as outras montadoras, 0
Instagram € apenas uma exposicdo dos contetdos publicitarios com pitadas de
contetdos genéricos e rasos sobre outras tematicas, inclusive meio ambiente. De
forma alguma o CONAR (2021) esta sendo colocado em plena utilizacdo, assim como
a Politica de Educacdo para o Consumo Sustentavel (BRASIL, 2015) é totalmente
ignorada dentro dos conteudos disponiveis na rede social.

Assim, finalizamos a analise marca a marca e pudemos observar caracteristicas
classicas de discurso de consumo, que foi um padréo para todas as montadoras, com
conceitos rasos, generalistas e direcionados ao consumo, mesmo dentro de um
ambiente onde nem tudo precisa ser publicidade. O que solidifica a ideia de que o
discurso ambiental da indastria, neste caso, automotiva utiliza-se do meio ambiente
como forca mercadologica (LAYRARGUES, 1998), e ndo tem interesse em emancipar
0 pensamento acerca de meio ambiente dentro do capitalismo (MARQUES, 2015). A
maquiagem ambiental foi extremamente presente, dada a forma genérica e superficial
de abordagem dos aspectos ambientais. Assim como, o alto aparecimento de
postagens envolvendo veiculos utilithrios esportivos escancara a falta de diretrizes

ambientais dentro da industria automotiva.
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5.2.1.12. Andlise de Componentes Principais (PCA)

ApoOs a apresentacdo do perfil agregado e o de todas as montadoras, a Analise de
Componentes Principais (PCA) vai, ao mesmo tempo, finalizar as andlises pela
perspectiva das marcas e adentrar na analise dos atributos. A PCA é uma forma de
identificar caracteristicas de similaridades e diferencas entre as variaveis dentro de
grandes conjuntos de dados (SMITH, 2002). Durante a etapa de analise das marcas,
podiamos comparar o perfil de uma montadora e outra com base nos dados e nas
propor¢cdes, e na propria forma do gréfico radar. A PCA vai representar isso
graficamente com base nos Componentes Principais, que sdo uma representacao dos
desvios presentes em uma determinada variavel, criando grupos e nos dando a real
nocao das similaridades entre as estruturas dos discursos. Evidente que poderiamos
pegar cada atributo e simplesmente observar um ranqueamento dele, qual marca o
utilizou mais ou menos, mas isso nao explicaria os dados com base nos demais
atributos, e trataria dados apenas de maneira individualizada. Se pensarmos em uma
das montadoras, por exemplo, a Honda que praticamente ndo falou sobre meio
ambiente, o quanto ela ficou distante das outras marcas? Ainda assim ela pertence a
algum grupo? O quanto cada componente explica dessa variacdo? Sendo assim, a
PCA nos auxilia a observar como as montadoras se dispdem no espaco criado pelo
discurso da industria automotiva.

Na sequéncia, temos uma Figura 37 apresentando as entradas e saidas do R que
mostram o resumo (summary) da PCA, com os dados dentro de cada componente,
desvio padrao, propor¢éo de variancia e propor¢cao cumulativa. Em seguida aparecem
as métricas para os Componentes Principais 1, 2 e 3 que sdo a base para as

visualizag¢des vindas posteriormente.



Figura 37 — Codigo e saidas do R, dados iniciais da PCA e configuracdo dos Componentes Principais.
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= print{cargas)

Seguranca
Conforto
Desempenho
Design

Preco

Custos

social
organizacional
sUV
Hidrogenio
carbono
Autonomia
Hibridos
Eletricos
Natureza
sustentabilidade
Meio _ambiente

standard deviation
proportion of variance 0.295
Cumulative Proportion 0.295
= # Cargas - contribuicdo de
= cargas <- resultado_pcalrotation
= # Mostrar as cargas

-0
-0

0.
-0.
-0.
-0.

0.
-0.

Q.

0
0
0
0.
0
0
0
0

pPCl
2.239

PC1
. 266687238
. 273133444
180589458
162805386
310437879
318354168
056837566
074544818
250934814
. 008875992
. 295927161
. 273970439
273815601
. 089113790
. 379867494
. 094721828
. 356064408

0.2074 0.1631

PC2 PC3
1.8776 1.6651 1.27264 1.18183 1.04489 0.85151
0.09527 0.08216 0.06422 0.04265 0.03384 0.01&38 0.
0.5024 0.6655 0.76075 0.84291 0.90713 0.94978 0.98362 1.00000 1.

PC4

PC3

= TRUE)

PCo

= # Fazendo a analise para os dados ja transformados em percentuais
= resultado_pca =- prcomp(dados_percentual[,-1], scale.
= # Resumo da PCA

= summary(resultado_pca)
Importance of components:

PCY

cada atributo para cada componente principal

oo oo

=]

-0.
-0.
-0.

-0.
-0.
-0.
-0.

-0.
-0.

PC2
.10023461
. 34984217
. 29952921
. 22480043
.13752696
05567811
36367314
21670362
L40928971
36417323
. 20976210
14203117
05935804
11746812
.19650391
32494642
01545553

a.
-0.
-0.
-0.

a.

a.
-0.

0.
-0.

0.

0.
-0.

a.
-0.

0.
-0.

0.

PC3
32355254
054337092
24831026
45343253
26508503
10704988
06673093
23747892
01579975
02285139
15898928
25829836
2B07BE7S
41679734
19896732
11520019
209040371

-0.
-0.
-0.
-0.
-0.
-0.
-0.
-0.

-0.

-0.

-0.

-0.

PC4
. 21852954
11656729
23838150
01613746
20956618
13346319
45705727
52317989
15429340
. 23998160
. 28892206
26557023
02840710
.05538249
06587237
. 29423235
DB387277

coooooooooooo00

i
o

-a.

PC3

.07427582
.03242209
. 22867526

07195548

.13016836

34578849

. 24073393

17652842

.05473139

53654778

L 22B79477
.11991884
22042473
.42904978
.05841996
. 33596244

06134068

PC8 PCo

PCE

. 34583844
. 23419444
. 37074003
. 16479059
. 07860465
. 37606721
. 05822405
.14682033
. 03031195
02032240
-0.
-0.
Q.
-0.
-0.
Q.
-0.

09348198
39995414
34134669
38933563
02809438
15132507
13720653

0.73849 0.52763 3.

o0 000

o o O

PC10
286e-16
000e+00
000e+00

PC7

. 046743651
. 374267872
. 007381198
. 301266103
162168835
-0.
-0.
.226141681
-0.
-0.
-0.
. 200297141
.481095559
-0.
.021322397
. 518962580
.100315153

132941386
287980037

115739035

024791810
151967513

019027407

PCE

. 398020443
L017956520
. 002070171
.104968450
LA474598770
. 046820179
.194397225
L421742235
. 257809785
.124369927
. 266214401
171153373
.181543906
.059478374
.118642868
. 085098834
. 383706342

0.
0.
0.
.184051258
.133640231
. 551471452
034574977
.039676273
067198502
. 247154119
.465133438
. 212407958
187647711
.D05808648
.183074469
. 291540853
LD32289718

=]

Cc oo oo oo ooooo

PC9
182582520
062771563
349615456

PC10O

. 003735469
. 332410067
.459911411
. 593439553
.141537203
. 229504301
.109912911
.031923028
. 049909108
. 050043152
.150125136
.143741198
.198902782
.032632711
. 254894602
. 293444210
. 009662012

Fonte: proprio autor.

Observamos que summary(resultado_pca) nos traz os dados sobre o quanto cada um dos 10 componentes principais explica dos

dados em ordem decrescente. Definimos que tanto por questdes gréficas quanto pela proporcdo da variancia, utilizamos os 3

primeiros componentes, que nos deu um total de 66,55% de explicacdo dos dados. A adicdo de mais componentes seria possivel,

mas comprometeria a capacidade de visualizacdo dos dados. A seguir temos a figura com os PCs 1, 2 e 3 ordenados
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Figura 38 — Codigos e saidas do R das cargas em ordem decrescente e ndo modular dos Componentes Principais 1, 2 e 3.

> cargas_ordenadas_pcl <- sort{cargas_pcl, decreasing = TRUE)
= print{cargas_ordenadas_pcl)

Matureza Meio_ambiente Ccarbono Autonomia Hibridos sUY pDesempenho SustentabiTlidade Eletricos

0.379867494 0.356064408 0.295927161 0.273970439 0. 273815601 0.250934814 0.180589458 0.094721828 0.089113790
social Hidrogenio  Organizacional Design Seguranca conforto Preco Custos
0.056837566 0.008875992 -0.074544818 -0.162805386 -0. 266687238 -0.273133444 -0. 310437879 -0.318354168

> cargas_ordenadas_pc2 <- sort{cargas_pc2, decreasing = TRUE)
> print{cargas_ordenadas_pc2)

suv Conforto Desempenho Design carbono Matureza Preco Seguranca Meio_ambiente

0.40928971 0.34984217 0.29952921 0.22480043 0.20976210 0.19650391 0.13752696 0.10023461 -0.01545553
Custos Hibridos Eletricos Autonomia  oOrganizacional Sustentabilidade Social Hidrogenio
-0.05567811 -0.05935804 -0.11746812 -0.14203117 -0. 21670362 -0.32494642 -0. 36367314 -0.36417323

= cargas_ordenadas_pc3 =- sort{cargas_pc3, decreasing = TRUE)
= print{cargas_ordenadas_pc3)

Seguranca Meio_ambiente Hibridos Preco  organizacional Natureza Carbono Custos Hidrogenio

0.32355254 0.29040371 0. 28078875 0. 26508503 0.23747892 0.19896732 0.15898928 0.10704988 0.02285139
suv conforto social sustentabilidade Desempenho Autonomia Eletricos Design
-0.01579975 -0.05433709 -0.06673093 -0.11520019 -0.24831026 -0.25829836 -0.41679734 -0.45343253

Fonte: préprio autor.

Cada Componente Principal defini uma dimenséo para os dados, ou seja, pensando em eixos cartesianos, X, y e z, que nos graficos
apresentados a seguir seriam os eixos PC1, PC2 e PC3. Cada um dos componentes principais vai explicar a variacdo dentro daquele
eixo de acordo com a variancia observada dentro das marcas para cada atributo. Para o PC1, temos uma forte contribui¢do positiva
de variaveis “ambientais” e negativa com aspectos comuns como Custos, Preco, Conforto e Seguranca. JaA com o PC2 temos forte
influéncia positiva dos quatro atributos mais observados dentro do levantamento e negativa para assuntos menos focados, como
Organizacional, Sustentabilidade, Social e Hidrogénio. Por fim, o PC3 trabalha uma dimensédo com referéncias menos evidentes,
mas podemos contrapor Elétricos e Hibridos.

Apos entendermos melhor as dimensdes da PCA, podemos observa-las graficamente a seguir, com os Gréfico 9, Grafico 10 e Grafico

11, ressaltando que pode ser complexa representacdo e a visualizacdo de trés dimensdes nessa circunstancia.




122

Grafico 9 — Gréfico de agrupamento na perspectiva (PC1, PC2, PC3), para a PCA dos dados.
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Grafico 10 — Grafico de agrupamento na perspectiva (PC2, PC3, PC1) para a PCA

dos dados.
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Fonte: proprio autor.

Podemos observar nos graficos que existem trés grupos de montadoras a partir da
PCA, o primeiro € composto por Chevrolet, Hyundai, Renault e Toyota, o segundo é
formado por Fiat, Honda, Nissan, Peugeot e Volkswagen, e o terceiro € representado
pela Jeep. Nos Grafico 9 e Grafico 10 podemos observar os agrupamentos das
montadoras. Observamos durante a andlise das montadoras que a Jeep utilizou
bastante o atributo Natureza o que pode ser o principal fator que desloca ela para uma
posicdo mais isolada nos graficos. Assim como, a Honda por nao ter usado atributos
ambientais, praticamente, ficou distante tanto da Jeep quanto do grupo intermediario,
gue foram duas areas claramente definidas no grafico. Analisando pela perspectiva
do PC2, temos um agrupamento mais relacionado com o perfil agregado, pois esta
bastante associado aos atributos mais utilizados pelas montadoras, SUV, Conforto,

Desempenho e Design. Por outro lado, diferenciou as montadoras por atributos mais
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nichados, especificos e que apareceram bem menos, como Organizacional, Social e
a propria Sustentabilidade. A seguir, temos o Grafico 11 com a perspectiva a partir de
PC1, PC3 e PC2.

Grafico 11 — Grafico de agrupamento na perspectiva (PC1, PC3, PC2), para a PCA

dos dados.
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Fonte: proprio autor.

Podemos observar que o agrupamento ja responde menos ao PC3, pois ele trabalhou
com uma dimenséo de comparacao menos evidente. Ainda assim, € possivel verificar
gue montadoras que dentro de outros componentes séo bastante similares aqui ficam
bem distantes, tanto dentro do proprio grupo quanto com elementos de outros grupos.
Por exemplo, a Peugeot na perspectiva de PC1 é bastante préxima Volkwagen e da
Hyundai, mas aqui fica distante de ambas.

Dessa forma, pudemos observar que a PCA complementa a analise das marcas, e
abre espaco para falarmos de como os atributos apareceram e atuaram dentro do
discurso delas. A PCA é uma analise importante para identificar a estrutura do
discurso da industria automotiva, bem como é relevante para o debate que é trazido

nessa tese sobre as facetas de tal estrutura.
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5.2.2. A perspectiva dos atributos

Agora, com o intuito de focar nos atributos, vamos apresentar os dados transpostos
para que os atributos sejam o centro da analise, com isso, dentro da andlise por
atributos as marcas sao tratadas como um ente unificado que representa a industria
automotiva brasileira como um todo. Apresentamos os dados atributo por atributo,
destacando como cada um é utilizado e aparece dentro dos dados, bem como
observamos tendéncias no uso. Evidentemente, as marcas ainda aparecem dentro
dos exemplos de uso de cada atributo, no entanto, o ponto focal é cada atributo e
como ele é utilizado pela industria automotiva. Assim como anteriormente, a seguir,
temos uma formatacdo em mapa de calor para a Tabela 8 que apresenta a distribuicao

de todos os atributos observados (TRUE) durante o levantamento de dados.

Tabela 8 — Panorama do discurso da indastria automotiva em 2022 no Instagram.

5 o
E $lE | = qlc|8| 8¢
3 5 |2|5|8|g 8|28 |8|2| =2
< © o > o O ) ) L [ o =
ol | > | T || |lx | T |Z|a E ©
Seguranga] 14 3 38 59 26 6 32 24 44 5 251
Conforto| 38 27 110 92 37 43 57 48 66 46 564
Desempenho| 14 18 58 19 20 38 45 10 26 20 268
Design| 14 24 65 47 21 17 47 17 36 42 330
Preco| O 2 1 5 1 0 2 8 0 0 19
Custos| 3 7 7 14 8 2 18 6 6 3 74
Social| 13 5 8 4 6 2 11 oO 0 1 50
Organizacional| 31 10 7 5 31 13 38 15 14 5 169
SUV| 46 40 133 66 42 121 50 25 96 41 660
Meio ambiente] 13 1 13 18 8 34 18 3 4 0 112
Sustentabilidade| 8 2 10 27 11 6 13 O 2 6 85
Natureza| 8 3 7 2 7 79 5 0O 20 O 131
Elétricos| 22 4 14 2 2 12 105 0 29 27 217
Hibridos| 0 0 0 0O 19 22 11 O 0 0 52
Autonomial 9 1 1 0 1 9 15 O 2 5 43
Carbono| 0O 1 1 9 4 14 8 0o 12 1 49
Hidrogénio| O 0 0 2 2 0O 10 O 0 0 14

Total de postagens| 130 81 283 297 131 159 294 74 151 87 (1687|3088
Media de atributos porl, 2o 4 g5 1 67 125 1,88 2,63 1,65 2,11 2,36 2,32| 1,83
postagem

Fonte: proprio autor.
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Na Tabela 8 temos diversas informacdes que fazem parte de momentos futuros neste
trabalho. Alguns pontos tornam a tabela mais legivel, que é a camada adicionada
referente a um mapa de calor, variando o tom das cores de acordo com a quantidade
de observacfes, positivas para os atributos e totais para os somatorios e média.
Temos que cada valor l6gico verdadeiro (TRUE) adicionou 1 a célula de atributo x
montadoras, por exemplo, a Chevrolet x Seguranca somou 14 apari¢cdes. J& no caso
dos totais e da média, a variacdo de calor considera apenas a coluna de total de
assuntos, a linha de total de postagens e a linha de média de assuntos por postagem.
Ressaltamos que o total de assuntos é diferente do total de postagens pelo fato de
uma postagem poder abranger mais de um assunto, que é a métrica da média de
assunto por postagens apresentada na Tabela 8.

Comecaremos agora a mostrar o0s resultados para cada um dos atributos levantados,
utilizando exemplos de postagens, bem como complementaremos a andlise de acordo
com as impressoes e indicios observados durante o processo de extracdo. Dividimos
os atributos em gerais e ambientais como especificado na metodologia, nos gerais
teremos: Seguranca, Conforto, Desempenho, Design, Preco, Custos, Social e
Organizacional; jA nos ambientais contaremos com: Meio ambiente, Eletrificados,
Hibridos, Elétricos, Autonomia, Natureza, Sustentabilidade, Carbono, Hidrogénio e
SUV. Apesar deste Ultimo ser um aspecto geralmente relacionado ao design do
automoével, vamos enquadra-lo dentro dos atributos ambientais, pois ele nos traz

muitos pontos de discussdo acerca do uso de materiais e consumo de energia

5.2.2.1. Atributos gerais

Dentro dos resultados acerca dos atributos tidos como gerais (ndo ambientais)
teremos a forma como os discursos sdo estruturados e, de modo geral, néo
entraremos em especificidades e eficacia de tal discurso na abordagem o tema de
referéncia. Bem como, também né&o foi questionada a veracidade de qualquer
informacao sobre caracteristicas associadas a determinado atributo geral, um tipo de
sistema de seguranca, a poténcia real de algum motor, checagem de precos e custos,

etc.
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5.2.2.1.1. Sequranca
Comecamos com o atributo Seguranca, que é relativo ao automaovel e tecnologias que

aumentam a seguranca no uso. A seguir, podemos observar na Tabela 9 o nUmero

de citacOes a esse atributo e a proporcao do seu aparecimento dentro das postagens.

Tabela 9 — Contagem e proporcéo de postagens com referéncia a Seguranca.

[
E 8‘) © © = © c ° © 9
S|z |28l || 2|2 | % |&|=3
s | &g | 2| 35|&| 55| ¢&|3 8L
5 = T = i T = QA | — &
S
Seguranca 14 3 38 59 26 6 32 24 44 5 251
Peract?i”bt:'tao' 40 | 606 | 19 | 15% | 24% | 10% | 2% | 13% | 10% | 18% | 2% | 100%

Fonte: proprio autor.

Podemos observar que € um assunto bastante utilizado dentro das postagens,
verificando que cerca de 15% de todas as postagens trouxeram a tematica de
seguranca para a midia. No entanto, algo que se repete para diversos atributos é a
presenca de dois tipos de usos deles nas postagens, o genérico e o especificado. O
genérico é aquele que nao traz o “porque” do uso de tal atributo e o uso especificado
€ aquele que faz a referéncia a caracteristica que relata. A seguir, nas Figura 39 e

Figura 40, temos dois exemplos que evidenciam cada tipo de uso:

Figura 39 - Exemplo de uso genérico do atributo Seguranca.

@ vwbrasil @ « Seguir

@ vwbrasil @ 121 sem
Toda familia merece um Taos para

aproveitar o melhor de cada viagem.
Sinta toda a liberdade de percorrer
qualquer caminho, com toda a
seguranga e conforto de um
Volkswagen que elevou a categoria de
patamar: o novo SUVW. #Taos #SUVW
Ver traducao

}‘ .‘. =% ~‘-“,‘~t‘.‘ Lty PR

Fonte: Volkswagen do Brasil (2022b)
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Figura 40 — Exemplo de uso especificado do atributo Seguranca.

i hondaautosbr & 77w

™ Protecdo, conforto e tecnologia.
Tudo isso e muito mais vocé encontra
no Honda SENSING - Exclusiva
Tecnologia de Seguranga e Assisténcia

- ao Condutor, que esté disponivel em
0 N ew H R-V ESta todas as versdes do New HR-V. Saiba
. mais no link da bio.
equipado com
See translation
Honda

SENSING

Um novo nivel de segurancga para o seu dia a dia

Fonte: Honda Automéveis Brasil (2022a).

Comparando as duas postagens, podemos observar as diferencas entre 0 uso
genérico e o especificado. Na Figura 39 ndo é dito o que traz seguranca para o
automovel e na Figura 40 é especificado o sistema de seguranca da montadora. E
possivel que em outras postagens seja especificado o tipo de sistema de seguranca
do automdvel da Figura 39, no entanto, o caso é apontado como uso genérico. Foi
observada a tendéncia de que em casos onde nao havia algum tipo de sistema
patenteado — Unico daquela montadora —, 0 uso era genérico, normalmente, conciliado
a outro atributo, assim como na Figura 39, como se fosse um resumo de todas os

conceitos que sao atribuidos ao modelo pela montadora.

5.2.2.1.2. Conforto
Para o atributo Conforto foram observados quais aspectos acerca do espacgo interno,
tipo de material de acabamento, uso de tecnologias ligadas a conexao com internet,
bluetooth, sistemas de carregamento para smartphones, entre outros pontos. Sendo
assim, qualquer qualidade que traria comodidade tanto para a dirigibilidade quanto
para os ocupantes foi tratada como Conforto. E um atributo bastante observado,
estando presente em cerca de 33% de todas as postagens, como mostra a Tabela 10

a sequir:
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Tabela 10 — Contagem e proporcéo de postagens com referéncia ao Conforto.

c
@ S T ccs = © c ° o o
— — 5 O +
S| 8| |8l g|E|28|8| 2| sa
) [ I 3, ) 9 S o 2 2 2%
5 3 I = e T < o = ®
>
Conforto 38 | 27 | 110 | 92 | 37 | 43 | 57 | 48 | 66 | 46 | 564
Percentual
do atributo | 7% | 5% | 20% | 16% | 7% | 8% | 10% | 9% | 12% | 8% | 100%
por marca

Fonte: proprio autor.

Assim como para Seguranca, aqui também temos o uso genérico, como mostrou a
propria Figura 39, no entanto, o uso especificado aparece muito facilmente, pois é
algo que independe de alto nivel de investimento tecnolégico. Sendo assim, qualquer
aspecto simples como mencionar o espaco interno ou do porta-malas, por exemplo,
ou mesmo tecnologias atualmente empregadas em larga escala, como centrais
multimidia, ja sdo o bastante para apontar o atributo como presente e especificado,

como mostra a Figura 41 a seguir.

Figura 41 — Exemplo de uso especificado do atributo Conforto.

e chevroletbr € « Seguir

@ chevroletbr & 119 sem
Uma lenda que ndo para no tempo.

CHEVROLET pu— - Com Wi-Fi nativo, projecéo e

) x ¢ carregador sem fio, o Camaro esta mais
AMARO 2022 LA conectado do que nunca. #Respeito

#ChevroletCamaro

#PraTodosVerem: A imagem mostra
uma arte digital com duas imagens
dividindo a tela. Na parte superior,
vemos uma parte do painel do
Chevrolet Camaro, focando na tela
touch-screen de 8 polegadas e todos os
aplicativos disponiveis. Em cima dessa
imagem, temos um texto que anuncia
“Chevrolet Camaro 2022". Na parte
inferior da arte, vemos a imagem do
Camaro cupé laranja sunset em
movimento, em uma via urbana. Em
cima dessa imagem, temos um texto
que diz “Camaro”.

Ver tradugdo

Fonte: Chevrolet (2022a).
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5.2.2.1.3. Desempenho
O atributo de Desempenho monitorou mencdes a quaisquer conteudos referentes a

poténcia, performance e qualidade do motor e da transmissao, principalmente, e foi
observado em cerca de 16% das postagens. A apresentacao dos dados deste atributo

esta na Tabela 11 a seguir.

Tabela 11 — Contagem e proporc¢éo de postagens com referéncia ao Desempenho.

c
© > T © = © c Is) © 9
S| s | $|8|c| 8|8 |2 8| &|=3
D o 7} 3, &) 2 S o o 3 a5
5 z | T F x | T | Z2 | a |FW
>
Desempenho | 14 18 58 19 | 20 38 45 10 26 20 268
Percentual do
atributo por 5% | 7% [ 22% | 7% | 7% | 14% | 17% | 4% | 10% | 7% | 100%
marca

Fonte: préprio autor.

Aqui também é simples transformar o uso genérico em especificado, bastaria informar
a gquantidade de cavalos de poténcia ou o tipo de cambio, por exemplo, mas ainda
assim o uso genérico é muito observado. A seguir, a Figura 42 apresenta um exemplo

de uso genérico e a Figura 43 um uso especificado.

Figura 42 — Exemplo de uso genérico do atributo Desempenho.

' peugeotbrasil € « Seguir

' peugeotbrasil # 107 sem
Design, tecnologia, poténcia e
elegéncia para vocé explorar cada
momento. Peugeot 2008 Style. Bem-
vindo a Alcateia.

#2008Style
Ver tradugao

NOVO PEUGEOT

Fonte: Peugeot do Brasil (2022a).
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Figura 43 — Exemplo de uso especificado do atributo Desempenho.

@ toyotadobrasil & « Seguir

toyotadobrasil # 36 sem
A 2,22 caval.os de @ Conheca a tecnologia, a poténciae a
potenC|a Combllnada qualidade Toyota no RAV4 Hibrido.
-
hl rI a. Acesse 0 nosso site para saber mais

(link na bio).

#Toyota #ToyotaDoBrasil #RAV4
Ver tradugao

Fonte: Toyota do Brasil (2022d).

5.2.2.1.4. Design
O Design foi utilizado em cerca de 20% das postagens e também é utilizado de forma

ampla dentro das publicacdes. A seguir, a Tabela 12 apresenta a observagéo e uso

do Design por montadora.

Tabela 12 — Contagem e proporc¢éo de postagens com referéncia ao Design

c
ke S | 3 @ = © c | 8| 8¢
clz| ¢ e|le| 8|2 )2|g| g =3
o | T g | 2|38 |8 |8|2|£L| 3|8t
5 = T = x L z A |+
>
Design 14 24 65 47 21 17 47 17 36 42 330
Percentual
do atributo | 4% | 7% | 20% | 14% | 6% | 5% | 14% | 5% | 11% | 13% | 100%
por marca

Fonte: proprio autor.

Design € um atributo que nédo dividimos entre genérico ou especificado, visto que, a
presenca de imagem no Instagram j4 € o objeto minimo de referéncia para que a

postagem seja “especificada”. Anteriormente, a Figura 42 nos mostrou um tipo comum
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do atributo, mas também pudemos observar o uso do atributo para modelos de
automaoveis conceituais e historicos. As Figura 44 e Figura 45 apresentam exemplos

dos usos desse atributo.

Figura 44 — Exemplo de uso conceitual do atributo Design.

| renaultbrasil € « Seguir

renaultbrasil € Editado « 83 sem

2¥ o carro-conceito Scenic Vision #H2Tech
€ pura inovagdo. uma tecnologia
sustentavel, com uma nova linguagem
de design e um motor hibrido. mais um
destaque do #ParisMotorShow:
#Renault #Scenic #Vision #H2Tech.
Ver tradugdo

Fonte: Renault Brasil (2022d)

Figura 45 — Exemplo de uso historico do atributo Design.

@ jeepdobrasil € « Seguir

——

S R i @ jeepdobrasil & 75 sem
Topa uma carona para os anos 90? O

#TBleep de hoje te leva para uma
viagem no tempo a bordo de um
classico, o Jeep Grand Cherokee Laredo
1993. Um icone de sofisticagdo,
tecnologia e conforto que revolucionou
o conceito de design interno dos carros
off-road. Quem se lembra? #IssoEJeep
#JeepGrandCherokee
Ver traducao

Fonte: Jeep do Brasil (2022f).
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5.2.2.1.5. Preco
Era esperado que o atributo de Preco ndo fosse aparecer tanto dentro das
publicacdes, visto que € uma caracteristica que sofre muitas varia¢des, por conta de
diversos motivos. Entendemos que, por estarmos trabalhando com postagens diretas
no perfil das montadoras, a volatilidade dos precos ndo combina com a perpetuidade
das postagens. A seguir, a Tabela 13 apresenta a presenca do atributo Preco dentro
dos dados levantados e na Figura 46 temos um exemplo do aparecimento do atributo

Preco dentro das postagens.

Tabela 13 - Contagem e propor¢ao de postagens com referéncia ao Preco.

c
© S T o = © c o o o
+— = > O =
S| s|E )¢ |g| e8| E |8 & w3
o | I 7 3, 3 < ) S ? 2 | 85
5 = | | F 4 T Z | g | k®
>
Preco 0 2 1 5 1 0 2 8 0 0 19
Percentual
do atributo | 0% | 11% | 5% | 26% | 5% | 0% | 11% | 42% | 0% | 0% | 100%
por marca

Fonte: proprio autor.

Figura 46 — Exemplo de uso do atributo Preco.

FIRT  fiatbr & « Seguir

FIRT fiatbr € 97 sem
Motivos ndo faltam para viver a sua
paixdo por Fiat. Cadastre-se gratis no
Fiat Lovers e peca o seu cartao Fiat Itad
para ter até 20 mil reais de descontos
em um Fiat OKm. Aproveite também os
descontos em outros produtos Fiat, nas
revisées programadas e use o cartdo
para financiar seu carro com 10% de
cashback na entrada e 5% em cada
parcela. Perfeito, né? @
Ver traducao

QUER UM MOTIVO PARA SER .
FIAT LOVERS E TER O CARTAO FIAT ITAU?

A GENTE TE DA VARIOS.

/l FIHT |

Fonte: Fiat Automoveis Brasil (2022a).
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Nenhuma das publicacdes analisadas utilizava os precos dos automéveis. O atributo
era observado em postagens sobre descontos na venda, desvalorizacéo dos precos,
valores de revenda, e em situacdes onde o modelo era considerado “melhor compra”
da categoria dentro de um intervalo de preco.

A baixa proporcéo das postagens com referéncia ao Preco confirma um interesse do
estudo que era nédo trabalhar apenas com conteddo publicitario. Entendemos que a
publicidade direta seria um espaco onde o preco, certamente, teria um palco muito
maior dentro dos dados, por conta estrutura e do incentivo ao consumo que é

indissociavel da publicidade.

5.2.2.1.6. Custos
Assim como o atributo Preco, o tema Custos apareceu pouco dentro das postagens e

foi representado por contetdos sobre economia de combustivel e menores custos de
manutengao, principalmente. A seguir, temos a Tabela 14 com a contagem do

aparecimento do tema Custos dentro dos dados.

Tabela 14 - Contagem e proporcao de postagens com referéncia aos Custos.

[
§ %)-) S ] = © c ° © o
— - > T =
S|z | S| 8|8 8| 3| 2| g]|s|Ss
s || g| 2| 8| 8| 8| ¢8| 2|3 |58
5 S | I = i T z N
>
Custos 3 7 7 14 8 2 18 6 6 3 74
Percentual do
atributopor | 4% | 9% | 9% | 19% | 11% | 3% | 24% | 8% 8% 4% | 100%
marca

Fonte: préprio autor.

Com um total de 4%, o atributo Custos foi muito pouco utilizado, ainda mais quando
estamos englobando temas tdo presentes no imaginario comum dos donos de
automoveis, que € a reducdo dos custos de uso e manutencdo de seus veiculos. Na

sequéncia, a Figura 47 apresenta um exemplo de postagem com o atributo Custos.
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Figura 47 — Exemplo de utiliza¢do do atributo Custos em uso e manutencao.

== "‘«,,'1" nissanbrasil € « Seguir
O NISSAN LEAF | © ’

é mais econémico? @nissanbrasﬂ@ 99 sem

/ Em todos os sentidos! B Tem

economia de combustivel, reducéo de
gastos com manutencdo e com revisao.
Quer um exemplo? Se seu gasto anual
com combustivel é de R$ 5.000, com o
LEAF, cai para menos de RS 500!

Use a calculadora do Nissan LEAF
acessando nosso site e conheca o
elétrico que se adapta ao seu estilo de
vida.

#NissanintelligentMobility
#ZeroEmissoes
Ver tradugao

Fonte: Nissan Brasil (2022b).

A postagem anterior € a Unica que abordou o tema em termos monetérios, além de
trazer um aspecto que visa o incentivo ao consumo de carros elétricos. Mais a frente
neste estudo, esse atributo pode aparecer como um ponto importante da discussao,
dentro da seguinte pergunta: “por que as montadoras nao utilizaram mais a economia

de combustivel e baixo custo de manutengao como forca discursiva de venda?”.

5.2.2.1.7. Social
Foram observadas poucas postagens com temas socais e em sua grande maioria
eram postagens relacionadas com datas socialmente representativas, como dia das
mulheres, datas relativas as questdes de diversidade de género e meses de
conscientizacado sobre doengas como cancer e depressao. A Tabela 15 apresenta os

nameros das postagens com referéncias ao atributo Social.
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Tabela 15 - Contagem e proporcao de postagens com referéncia a temas Sociais.

c
E 8‘) © © = < c ° © 9
S 5| S| 8|l | 3|2 8|S| =3
o |\L | 2|22 | 8| 8|&g| 2|3 5%
5 S| T|F | T |2 &|°8
>
Social 13 5 8 4 6 2 11 0 0 1 50
Percentual do
atributo por 26% | 10% | 16% | 8% | 12% | 4% | 22% | 0% | 0% | 2% | 100%
marca

Fonte: proprio autor.

De modo geral, tais datas representativas formaram a grande maioria das postagens

de cunho Social, com poucas, ou nenhuma, referéncia as questées de género, cor,

humanitarias ou até de respeito aos animais. O termo ‘#inclusdo’ apareceu em

diversas publicacbes, mas em muitas delas foi um uso genérico, onde nédo fica

explicito o porqué do uso da hashtag. A seguir, a Figura 48 apresenta um exemplo de

postagem que utiliza de forma genérica o termo inclusdo que se refere ao atributo

Social.

Figura 48 — Exemplo de uso genérico do atributo Social.

./, renaultbrasil & - Seguir

\ renaultbrasil @ 106 sem

ndo € s6 no design que o Renault
Scenic Vision inovou. ele € um carro-
conceito ecologicamente responsavel,
com 70% dos materiais utilizados em
sua construcdo sendo reciclados e
reciclaveis.

#conceptcar #Renault #Scenic #Vision
#H2Tech #environment #safety

#inclusion
Ver traducao

Fonte: Renault Brasil (2022b).
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O uso do termo inclusdo nesta postagem se torna dubio, ao ponto que nenhuma das
informacBes nas imagens ou no texto apresentam qualquer motivo para o uso da
palavra, o que da a publicagdo uma subliminaridade desnecessaria. Afinal, “o0 que este
carro tem a ver com inclusdo?” e, sem motivo, torna a postagem defasada de

significados completos.

5.2.2.1.8. Organizacional

O atributo Organizacional vai apresentar postagens que falam sobre as marcas, as
fabricas, o niumero de vendas, as participac6es em feiras de automoveis, os eventos
automotivos, langamento de novos modelos, enfim, publicagbes que apresentem as
montadoras em visfes mais macro e estruturais. A Tabela 16 mostra a distribuicdo de

postagens Organizacionais por montadora.

Tabela 16 - Contagem e proporcao de postagens com referéncia a temas
Organizacionais.

c
© S| = @ = © c ° 0 o
S| 5 | S|8|lc|g| 2|2 |8|&| =2
2 L | 3| 2| B 2 ) o 21 31 8%
5 = | £ F i T | 2| a|FT
>
Organizacional 31 10 7 5 31 13 38 15 14 5 169
Percentual do
atributo por 18% | 6% | 4% | 3% | 18% | 8% | 22% | 9% | 8% | 3% | 100%
marca

Fonte: proprio autor.

De modo geral, esse atributo ficou mais concentrado em postagens referentes a
lancamentos de novo modelos, quando era especificado que se tratava de um evento
de lancamento e mencdes a modelos histéricos. Também, foram inclusas postagens
gue falavam de selos de melhor compra de revistas especializadas, entendendo que
€ uma referéncia a qualidade da marca, encarando assim como um resquicio do
atributo Confiabilidade, que foi retirado da analise. Outros fatores menos comuns
foram alugueis de carros, onde a montadora de alguma forma exaltava a logistica e a
estrutura de suas locadoras. Na Figura 49 temos um exemplo onde a montadora
utilizou com carater informativo a plataforma, explicando parte da histéria e do sistema

de producéo que ela utiliza, sendo um exemplo do uso do atributo Organizacional.
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Figura 49 — Exemplo de postagem caracterizada como Organizacional.

@ toyotadobrasil © « Seguir
1T T ) e o poies e 5

dos principais pilares da visdo e filosofia
de toda a companhia, desenvolvido ac

longo de toda a nossa historia com a

expertise que s6 a Toyota tem.

Achou interessante? Acesse 0 nosso site

para saber mais!

#Toyota #ToyotaDoBrasil #TPS

#ToyotaProductionSystem #JustinTime
o o Ver tradugao

PRODUZIR O QUE E NECESSARIO,
Nle] MOMENTO NECESSARIO
FVVY QUANTIDADE NECESSARIA.

Fonte: Toyota do Brasil (2022e).

5.2.2.2. Atributos ambientais

Evidentemente, trabalharemos com os atributos ambientais de forma semelhante ao
gue ja foi apresentado até aqui para os atributos gerais. No entanto, poderemos dar
mais enfoque e direcionamentos mais explicito para as abordagens nas discussfes e
conclusdes da tese acerca do uso do discurso ambiental nas postagens, ou seja, aqui
sdo apresentados os atributos mais importantes para nossa analise e discussao.

5.2.2.2.1. SUV
Vamos comecar com o atributo SUV (Sport Utilitary Vehicle) por entendermos que ele
€ uma transicao entre temas gerais e ambientais. Esse tipo de automoével aparece de
forma recorrente em trabalhos que observam os caminhos ambientais da industria
automotiva e, também, é um dos pontos centrais da discussao desta tese. A seguir,
temos a Tabela 17 com os numeros do levantamento das postagens com o atributo
SUV.
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Tabela 17 - Contagem e proporcao de postagens com referéncia a veiculos SUV.

[
@ S 3 o = © c S 99
Sl g | |8l |&| 23|28 &|=z2
) [ I 3, &) @ S o 2 2 85
6 3 T = o L Z o - ®©
>
SuUV 46 40 133 66 42 121 50 25 96 41 660
Percentual
do atributo | 7% 6% | 20% | 10% | 6% | 18% | 8% 4% | 15% | 6% | 100%
por marca

Fonte: préprio autor.

A referéncia a carros SUV foi o atributo com mais observacdes dentro do
levantamento, chegando proximo aos 40% de presenca no geral e 50%
desconsiderando as postagens vazias. O uso dele foi observado de diversas
maneiras, mas, principalmente, em postagens onde o design SUV era apontado como
destaque e na prépria mencédo do termo SUV. A seguir, Figura 50 representa uma

forma de publicacdo recorrente entre as postagens com o atributo SUV.

Figura 50 — Exemplo do uso do atributo SUV.

Z2  hyundaibr & « Seguir

@ hyundaibr @ 103 sem

" O CRETA Nova Geragdo € o SUV ideal
para quem esta em busca de mais. Seja
mais conforto, mais conectividade, mais
tecnologia, seja mais seguranga, de um
jeito que vocé nunca viu. Descubra
novas experiéncias a bordo do CRETA.
#AVidaTemEspagoPraMais.

#Hyundai #HyundaiBR
#CRETANovaGeragdo
Ver tradugdo

CRETA Nova'Geracao.
#AVidaTemEspagcoPraMais.

Fonte: Hyundai Motor Brasil (2022b).
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Um ponto interessante foi observar como o atributo SUV € absorvido como uma forca
mercadoldgica, temos exemplos de apropriacdo do termo como um diferencial de
mercado e da utilizacdo do termo em automdveis que ndo sdo da categoria, como

mostram as Figura 51 e Figura 52 a seguir.

Figura 51 — Exemplo da busca pela apropriacdo do termo SUV pela montadora.

@ vwbrasil & « Seguir

@ vwbrasil & 124 sem

Todo destino torna-se uma grande
aventura para quem vai com o Taos.
Cada detalhe foi pensado para que a
experiéncia de cada uma das suas
viagens seja impecavel, com muito
conforto, seguranga e sempre
conectando vocé ao mundo. Mais que
um SUV, SUVW. #Taos #SUVW

Ver tradugao

Fonte: Volkswagen do Brasil (2022a).

Figura 52 — Exemplo de uso do termo SUV para um automovel de outra categoria.

€7 ) renaultbrasil € « Seguir
NOVO 7

RE NAU L I \_,4) renaultbrasil @ 116 sem
KWI D ¥ abordo do novo #RenaultKWID, vocé

roda muito mais e gasta muito menos,
g chegando a até 15,7 km/L, sendo o
Q\SUV dos compactos carro mais econémico em consumo de
: e . combustivel da categoria. garanta o seu
clicando no link da bio.
Ver tradugdo

Fonte: Renault Brasil (2022a).
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Observamos essas situacfes onde o termo SUV ultrapassa o proprio significado —
relativo ao tipo de design — e se torna uma forca de mercado. Ja vimos até aqui
diversos exemplos de como o design SUV é utilizado como tal forca, e como a
indastria automotiva segura essa vertente de desenvolvimento com as duas maos.
S&o automaoveis que refreiam todos os aspectos urbanisticos e ambientais que seriam
possiveis, em termos de eficiéncia e viabilidade, em carros compactos comuns.

Os desdobramentos socioambientais desse incentivo ao consumo de SUVs e SUPs
(Sport Utility Pickup), em cenarios onde tais designs sdo desnecessarios, ainda serao
observados num futuro préximo. Evidentemente, a indulstria automotiva ndo tem
ressalvas para o incentivo do consumo desse tipo de carro, mais caro, maior, mais
pesado, consequentemente, consumindo mais insumos, gerando mais poluicao
durante todo o ciclo de vida. Além de ser menos seguro para o0 entorno, carros
menores, ciclistas, pedestres, e menos eficiente energeticamente, independente da
matriz energética de propulséo.

A frente, os SUVs continuam aparecendo, e s&o um ponto-chave dentro da discussao,
ja que eles exemplificam uma ambiguidade tecnologia no contexto de otimizacao
energética, demandando mais combustiveis fosseis ou energia, e sdo um simbolo da

irracionalidade dentro do contexto do consumo.

5.2.2.2.2. Meio Ambiente

Agora, propriamente dentro dos atributos ambientais, o atributo Meio Ambiente

levantou postagens que se referiam diretamente a aspectos ambientais, como
conservagao, preservagdo e cuidado com o meio. Dessa forma, foram incluidas
postagens que faziam referéncia ao meio ambiente, seja por realmente falar sobre
meio ambiente ou por citar algum aspecto ambiental no uso e na produgéo do
automovel. Publicagdes que nao especificavam o tipo de “emisséo” e “poluicao” foram
enquadradas neste atributo, bem como os casos de uso do prefixo “eco” quando
relacionado ao contexto de “ecologia”. Cenarios naturais ndo foram tratados como
Meio Ambiente, pois entendemos que € apenas um aspecto cénico e evitamos 0
dilema relativo ao ambiente urbano também ser meio ambiente. Por fim, para contato
com meio ambiente e acesso a natureza tivemos outro atributo, que sera apresentado
a frente. A seguir temos a Tabela 18 com a contagem do atributo Meio Ambiente
dentro das postagens levantadas.
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Tabela 18 - Contagem e proporcao de postagens com referéncia a temas
Ambientais.

c
< o) - -
Q = O o
o = g xS g o = 3 S 2 T £
S 8 = c S @ e c ) o | g3
o\ 2 2|8 S| g| 2| 2| 3|58
5 = T | F x L < a |+ ®
>
Meio ambiente | 13 1 13 18 8 34 18 3 4 0 112

Percentual do
atributo por 12% | 1% | 12% | 16% | 7% | 30% | 16% | 3% | 4% | 0% | 100%

marca

Fonte: proprio autor.

As referéncias ao meio ambiente estdo presentes em 7% das postagens, com uma
amplitude de mais de 30% entre as montadoras. Algumas montadoras se utilizam
bastante no discurso, como a Jeep, e outras sequer disseram algo minimamente
relacionado ao meio ambiente, como a Peugeot. De forma geral, o atributo Meio
Ambiente esteve mais ligado as postagens que nao se enquadraram como publicidade
direta, ou seja, foram associados aos tipos de midia Foto e Video. Na Tabela 19 a

seguir temos a distribuicdo do atributo Meio Ambiente de acordo com o tipo de midia.

Tabela 19 — Aparecimento do atributo Meio Ambiente por tipo de midia da postagem.

Midia Meio ambiente Total por tipo de midia
Foto 41 367
Foto publicidade 8 502
Video 38 334
Video Publicidade 25 484
Total 112 1687

Fonte: préprio autor.

Vemos que o0 meio ambiente como tema foi menos utilizado como uma forga discursiva
publicitaria ndo seguindo as proporc¢des e tendéncia dos tipos de midia. A seguir
apresentamos dois exemplos dos usos do atributo Meio Ambiente. Primeiro, na Figura
53, com um exemplo da midia Foto, e em seguida com a Figura 54, sendo um exemplo

de Foto publicidade.
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Figura 53 — Exemplo de uso do atributo Meio Ambiente em midia Foto.

Temos orgulho em fazer
parte de uma das mais
belas paisagens do pais.
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Z  hyundaibr & - Seguir

hyundaibr & 77 sem

A Floresta Hyundai é uma iniciativa que
vai plantar 100 mil arvores na Serra do
Brigadeiro, em Minas Gerais, e em
Piracicaba, S3o Paulo, regides que
fazem parte da grandiosa Mata
Atlantica. Esse projeto estd sendo
realizado em parceria com a ONG The
Nature Censervancy (TNC), por meio da
sua campanha Restaura Brasil. Esse é
mais um exemplo do compromisso da
Hyundai em cuidar do futuro do nosso
planeta. Para saber mais sobre essa
iniciativa, acesse o link da bio.

#PraTodosVerem: o post mostra uma
foto de uma paisagem da Serra do
Brigadeiro, em Minas Gerais. Na parte
superior tem o céu com algumas
nuvens e na parte inferior tem rios e a
Mata Atlantica. Na parte superior tem o
texto: Temos orgulho em fazer parte de
uma das mais belas paisagens do pafls.

#Hyundai #HyundaiBR
#FlorestaHyundai #Sustentabilidade
Ver tradugdo

Fonte: Hyundai Motor Brasil (2022h).

Figura 54 — Exemplo de uso do atributo Meio Ambiente

em midia Foto publicidade.
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NO DIA DO
PLANETA TERRA,
EMBARQUE EM
UMA AVENTURA

COM ZERDO
EMISSAC

jeepdobrasil & - Seguir

jeepdobrasil # 111 sem

Neste Dia do Planeta Terra, vocé pode
pegar uma nova trilha para se conectar
com a natureza. Agora, suas aventuras
podem ser ainda mais eletrizantes e
eco-friendly a bordeo do Jeep Compass
4dxe, com peténcia extraordinaria e zerc
poluigdo no modo elétrico. Embarque
nesta revolucio! #lssofjeep
#leepCompassdxe

Ver traducado
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Todo o conteudo que atrelou Meio ambiente a publicidade teve o mesmo tom da
Figura 54, muito ligado a questdes de emisséo e poluigdo, além do aspecto “futuro”
tratando aquele modelo de automovel como algo do futuro em termos de uma
‘revolucdo ambiental”. Ja a Figura 53 € um exemplo das postagens sem teor
publicitario direto, onde foram observadas postagens falando sobre iniciativas e
caracteristicas ambientais dentro e fora do contexto automotivo. Outros exemplos

aparecem durante a discussao dos resultados, mais a frente neste estudo.

5.2.2.2.3. Sustentabilidade
O aparecimento do atributo Sustentabilidade nem sempre esteve associado ao

atributo Meio Ambiente de forma direta, ou seja, tivemos 51 postagens onde eles
aparecem juntos e 34 onde o segundo ndo acompanha o primeiro. Na Tabela 20 a
seguir temos a distribuicdo do atributo Sustentabilidade de acordo com as

montadoras.

Tabela 20 - Contagem e propor¢cao de postagens com referéncia a Sustentabilidade.

[
° g S = ° o o
= @] [ —_ 2
o L2 | 2| 2|5 e |2 |2|3|8%
5 = | ©|F x | T | 2| a|F®T
>
Sustentabilidade 8 1 10 27 11 6 13 0 2 6 84

Percentual do
atributo por 10% | 1% | 12% | 32% | 14% | 7% | 15% | 0% | 2% | 7% | 100%

marca

Fonte: proprio autor.

A Sustentabilidade apareceu nas postagens trazendo uma visdo de carater positivista
sobre o “futuro do planeta”, dentro das publicacées do atributo Meio Ambiente, que
vimos anteriormente. No entanto, vale observar que em 33 das 84 postagens que
incluiam a Sustentabilidade com um atributo ndo incluiram o Meio ambiente como
outro, podemos dizer que ela foi usada de forma genérica. Quando pensamos em
Greenwashing, € esse tipo de préatica que exemplifica essa condi¢cdo, 0 uso vago e

geneérico de termos tdo impactantes para nosso planeta.
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A amplitude de postagens foi alta (0~32%), com marcas utilizando a Sustentabilidade
e outras sequer mencionando, Hyundai e Honda sendo os dois extremos. A Hyundai
foi a que mais utilizou o atributo, mas ela ndo possui nenhum modelo hibrido ou
elétrico vendido no Brasil. Sendo assim, o discurso da empresa trouxe variados tipos
de uso do atributo, como mobilidade urbana, compromissos de neutralidade de
carbono, energia positiva, etc., que, de fato, acabam sendo tematicas muito mais
proximas de uma sustentabilidade “real”.

Anteriormente, na Figura 53, além do uso do atributo Meio Ambiente, podemos
observar um exemplo de uso da Sustentabilidade como atributo pela Hyundai, falando
sobre a “Floresta Hyundai” e a seguir a Figura 55 traz um exemplo de outra postagem
da Hyundai que funciona como complemento, abordando um tema como a

compensacao das emissdes de carbono no teste-drive dos seus automoveis.

Figura 55 — Exemplo de uso da Sustentabilidade desassociada do tipo de automovel.

@ hyundaibr % - Seguir
265 Audio original

hyundaibr # 98 sem

5 S Faga o test drive sustentavel com
compensacao de carbone e concorra a
um Novo Hyundai HB20 0 km e
milhares de prémios instantaneos. Faga
seu cadastro e descubra como
acumular nimeros da sorte para ter
ainda mais chances de ganhar. Link na
bio.

sustentavel

#Hyundai #HyundaiBR
#NaHyundaiDaJogo
#Prémiosinstantaneos
#NovoHyundaiHB20

Ver traducao

Emissdo de -
carbono zerada:

Fonte: Hyundai Motor Brasil (2022c).
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Dos 84 usos do atributo Sustentabilidade em 21 (25%) tivemos midias de carater
publicitario e associadas aos veiculos eletrificados. A seguir, temos outros dois
exemplos de postagens, Figura 56 e Figura 57, onde podemos observar formas
diferentes de uso da Sustentabilidade na comunicacdo das empresas, mesmo diante

do carater publicitario da postagem.

Figura 56 — Exemplo de uso da Sustentabilidade associada a carros elétricos.

' peugeotbrasil & - Seguir

' peugeotbrasil & 97 se

-« l A combinagdo entre sustentabilidade,
design e tecnologia esta presente em
cada detalhe da @casacor_oficial e do
Peugeot e-208 GT, o carro 100%
elétrico que compde a exposigio.

#Peugeote208GT #Peugeot3008GT
#CasacorMinas

,,,,,,, Ambientes e obras por: Igor Zanon,
Natan Gil, Pedro Félix e Studio

Arquitetdnico - Studio Formica
Ver traducao
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Fonte: Peugeot do Brasil (2022c).

A narrativa exemplificada pela Figura 56 é recorrente dentro das postagens, onde a
sustentabilidade € utilizada para incentivar a adocao de carros elétricos, e ndo temos
necessariamente informacgdes sobre a real sustentabilidade de um carro elétrico.

J& na Figura 57 temos um o momento do video em que a Sustentabilidade é citada
dentro do contexto de reuso e reciclagem das baterias de carros elétricos. Por mais
que ambas publicacdes estejam associadas a publicidade de um automaovel elétrico,

fica evidente que a abordagem é diferente.
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Figura 57 — Exemplo de uso informativo sobre Sustentabilidade.

£ chevroletbr e leticiaribeiroo
¢ RS
e Audio original

e chevroletbr # 86 sem

Vocé sabe quando é hora de aposentar
as baterias de um carro elétrico? Eo
que acontece com elas depois disso?
BP0
A @leticiaribeiroo tem todas as
respostas nesse maravilhoso video que
encerra nossa série “Desmistificando
carros elétricos”

#BoltEV #ChevroletEletricos
#ChevroletEV #Publicidade
@chevroletbr

#PRATODOSVEREM:

O filme comega com a criadora de
contetdo Leticia Ribeiro de chapéu e
6culos escuros bebendo dgua de coco
em um fundo cenografico que simula
uma praia. Em seguida, ela abre um
livro, € a camera da um zoom na
pagina, como se estivesse entrando no
livro. A partir desse momento o
conteudo passa a ser em formato de
ilustragdo, com demonstragdes sobre o
funcionamento e a manutengio da

bateria elétrica do Chevrolet Bolt EV.
Ver tradugao

iSUstentabilidadelguesfalanné!?;

Fonte: Chevrolet (2022e).

O ponto é entender que a Sustentabilidade é utilizada como forca publicitaria para os
veiculos elétricos e por mais que haja diferencas nas abordagens das publicactes
representadas pelas Figura 56 e Figura 57, isso ndo define os maiores niveis de
sustentabilidade.

5.2.2.2.4. Natureza
Para o atributo Natureza é essencial que facamos algumas coloca¢des que podem
contribuir no entendimento do atributo, como ele foi observado e levantado. Ele foi
diretamente associado a postagem que possuiam tema e referéncia ao termo off-road
(fora da estrada, na traducéo livre) que € um termo utilizado para denotar a capacidade
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gue o automovel tem de se deslocar em estradas nao asfaltadas, seja em estradas
rurais ou trilhas. Também foi observado o atributo quando a premissa do contetdo era
associar o automovel com alguma entidade da natureza, como um animal, por
exemplo.

Dentro do primeiro cenario, por mais que os SUVs e SUPs sejam, originalmente,
simbolos de tal aptiddo essa relacédo foi pouco utilizada para criar associacbes ao
atributo Natureza, dado o volume de publicacbes referente a estes modelos de
automoveis. A seguir, a Tabela 21 apresenta os dados levantados acerca do atributo

Natureza.

Tabela 21 - Contagem e propor¢cdo de postagens com referéncia ao acesso a

Natureza.
= o
Q > < @ = © c ° O 9
Sls | S|2|5| §|2|2| §8%|s2
o i 7 =3 3 9 S o 0 2 =
5 S| T F x T z A | - d
>
Natureza 8 3 7 2 7 79 5 0 20 0 131
Percentual do
atributo por 6% | 2% | 5% | 2% | 5% | 60% | 4% | 0% | 15% | 0% | 100%
marca

Fonte: préprio autor.

Observamos que a montadora Jeep foi a que mais utilizou as ideias de acesso a
natureza, aventura, off-road, entre outros termos que remetem ao atributo.
Poderiamos atrelar isso ao fato de a Jeep apenas comercializar veiculos SUVs e
SUPs no Brasil, que séo automoveis que possuem design util para ambientes off-road,
no entanto, todas as marcas falaram sobre tais tipos de automoveis e a Jeep foi a
Unica que, fortemente, associou os dois atributos (Natureza e SUV). Foi possivel notar
gue Natureza foi associado ao Meio Ambiente em apenas 23 postagens das 131, se
tornando um aspecto importante da discussao sobre 0 uso geneérico da natureza como
forca publicitaria. A Seguir, temos a Figura 58 para exemplificar o uso da Natureza

como atributo.
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Figura 58 — Exemplo de uso do atributo Natureza.

N

@ jeepdobrasil # - Sequir
A N AT U R E Z A @ jeepdobrasil & 128 sem
’ N&o da para perder o @autoesporte
E U S E U deste domingo. Descubra como o novo
Jeep Renegade estd ainda mais Jeep e
mais potente para vocé fazer da
PA R Q U E D E A natureza o seu parque de diversdes.
Comeca as 09h, combinade?

D I V E R S AO #)eepRenegade #lssoEleep

Ver tradugdo

Jeep

¢

Fonte: Jeep do Brasil (2022a).

A Jeep utilizou bastante a Natureza como “parque de diversao” para suas postagens
e publicacdes, possivelmente, na tentativa de manter sua imagem atrelada aos temas
de aventura, conexao com natureza, que remete muito as origens da montadora que,

tradicionalmente, faz apenas carros SUV e SUP.

5.2.2.2.5. Eletrificados
O atributo Eletrificados € a somatéria dos atributos Hibridos e Elétricos, que seréo
melhor descritos em seguida, portanto, ele ndo foi observado e sim obtido apos
finalizada a etapa de extracdo dos dados. Dessa forma, o atributo serve como base
para entendermos a permeabilidade dos carros elétricos e hibridos no discurso das
montadoras, pois ele é o somatorio dos tipos de eletrificacdo. Na sequéncia, a Tabela

22 apresenta os dados levantados.
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Tabela 22 - Contagem e proporcdo de postagens com referéncia a veiculos

Eletrificados.

C
@ S| 3| « = . c | 8| e¢
S|z S|8|c| |8 2| g| 5|3
o L) 2 1218 | S| | 2| 2|38 |8E
5 S| | F x L z QA | —®
>
Eletrificados | 22 4 14 2 21 28 111 0 30 27 259
Percentual
do atributo 8% | 2% | 5% | 1% | 8% | 11% | 43% | 0% | 12% | 10% | 100%
por marca

Fonte: proprio autor.

Dentro da mesma postagem, apenas 16 publicacbes falaram sobre ambas
tecnologias, das quais 11 foram da Jeep enaltecendo o motor elétrico do seu modelo
hibrido e 5 sdo da Renault falando sobre um dos seus carros conceito. A seguir, as

Figura 59 e Figura 60 apresentam postagens referente as situacdes citadas.

Figura 59 — Jeep utilizando os atributos Elétrico e Hibrido na mesma postagem.

@ jeepdobrasil & - Sequir

JEEP 4XE APRESENTA: 14 E 15 DE OUTUBRO. g‘j‘;:s%ﬁ::@;jﬁxze:primeim ™
CHEGOU A HORA hibrido plug-in da Jeep, tem 3 modos
DE VOCE TESTAR diferentes de conducéo. Inclusive, um
(][5, 0 MODO 100% ELETRICO 100% elétrico e silencioso com torque
DO JEEP COMPASS 4XE. instantaneo, zero emissdo de CO2 e
muite mais. Participe do Go Hybrid Day
e conhega essas - e muitas outras -
caracteristicas eletrizantes do Jeep
Compass 4xe. Dias 14 e 15 de outubro,
sexta-feira e sdbado, na concessionaria
Jeep 4xe mais préxima de voce.
#GoHybridDay #JeepCompassdxe
Ver tradugdo

Fonte: Jeep do Brasil (2022¢).
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Figura 60 — Renault utilizando os atributos Elétrico e Hibrido na mesma postagem.

) renaultbrasil & - Seguir

) renaultbrasil € Editado » 91 sem

¥ o carro-conceito Scenic Vision #H2Tech
€ pura inovagdo. uma tecnologia
sustentavel, com uma nova linguagem
de design e um motor hibrido. mais um
destaque deo #ParisMotorShow:
#Renault #Scenic #Vision #H2Tech.
Ver tradugdo

Fonte: Renault Brasil (2022d).

Interessante observar que a eletrificacdo apareceu como tema em 259 postagens, o
gue coloca o atributo com, praticamente, o mesmo percentual (15%) de um atributo

tradicional e central como a Seguranga, com suas 251 postagens.

5.2.2.25.1. Elétricos
Aqui levantamentos todas postagens que se referiam a motores elétricos, observamos

uma grande amplitude entre as marcas. A seguir, vemos os dados na Tabela 23.

Tabela 23 - Contagem e proporcéo de postagens com referéncia a veiculos Elétricos.

C
@ > | ® © = © c IS) © 9
S ls|g|E|s|B|E|E|§| 2 32
s ||| 2|88 | &8 |2 2| 3 |88
5 S| T |F x T z a — @
>
Elétricos 22 4 14 2 2 12 105 0 29 27 217
Percentual do
atributo por 10% | 2% | 6% | 1% | 1% | 6% | 48% | 0% | 13% | 12% | 100%
marca

Fonte: proprio autor.
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A grande maioria sdo pecas de cunho publicitario (150, cerca de 70%) e, de modo
geral, o atributo Elétrico se relacionou um pouco com cada um dos outros atributos
ambientais, Carbono (30), Sustentabilidade (31), Autonomia (41), por exemplo, e
poucas postagens relacionaram os carros elétricos com todo o espectro “ambiental’
da analise.

Podemos ver que a amplitude chegou a 48% entre a Honda e a Renault, essa segunda
foi a montadora que mais utilizou o atributo em suas postagens, além de o atributo
estar presente em cerca de 35% de todas as publicacées da montadora.
Anteriormente, tivemos alguns exemplos de postagens sobre carros elétricos, como
nas Figura 47, Figura 56, Figura 57 e Figura 60, e a seguir na Figura 61 temos um
exemplo da utilizacdo do carro elétrico como agente “revolucionario” na busca por um

futuro sustentavel.

Figura 61 — Utilizac&o do carro elétrico como icone de ambientalidade.

| ) renaultbrasil & - Seguir

NOVO

) renaultbrasil & 88 sem

& a revolugdo elétrica chegou para ficar. e
transformar Fernando de Noronha na
primeira smart island do Brasil é uma
missdo da Renault. por isso, o novo
Renault Kwid E-Tech 100% elétrico
chegou a llha, integrando a frota 100%
elétrica da Renault. com autonomia de
298km e 3 modos de carregamento, ele
ndo emite ruidos e poluentes ao dirigir.
#RenaultkKwid #ETech
#NoronhaCarbonoZero 100% #elétrico
Ver tradugdo

agoraem Fernando de Noronha

Fonte: Renault Brasil (2022¢).

Como discutiremos a frente, no ambito ambiental existem diferencas efetivas na

utilizagcdo de automoveis elétricos em comparagdo aos de motor de combustdo
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interna. As postagens de carros elétricos quase sempre tiveram algum fator, mesmo
gue subjetivamente, associado ao imaginario de sustentabilidade, futuro, inovacéo,
sempre atrelado ao imaginério proposto na Figura 61, de que a revolugdo ambiental

comeca pela mudanca que o carro eletrificado traz consigo.

5.2.2.2.5.2. Hibridos
Em outras realidades que nédo a brasileira, os carros hibridos podem ser observados
como uma transicdo entre a frota tradicional (motor a combustdo interna) e os
elétricos, assim como os proprios hibridos foram utilizados durante a historia para
testar e buscar a viabilidade do motor elétrico. No Brasil ndo parece que esse seja 0
discurso, talvez por estar “tarde demais” ou pela pronta evolucédo e viabilidade da
tecnoldgica elétrica para automdveis. Sendo assim, a presenca do atributo Hibridos
foi mingua quando comparada ao todo e aos Elétricos, como podemos observar na

Tabela 24 a sequir.

Tabela 24 - Contagem e propor¢cao de postagens com referéncia a veiculos Hibridos.

C
@ > ] © = © c ° © 9
° s | S| E| s | 8| 2|2 §|¢&|3z
o ||| 2| 8| 8|88 23|58
5 S| T F x | T | Z2 | ad | W
>
Hibridos 0 0 0 0 19 22 11 0 0 0 52
Percentual do
atributo por 0% | 0% | 0% | 0% | 37% | 42% | 21% | 0% 0% 0% | 100%
marca

Fonte: préprio autor.

Apenas trés montadoras falaram sobre os hibridos, a Jeep por ter lancado seu
primeiro veiculo hibrido no pais, a Toyota pelo pioneirismo nesse tipo de motorizagéo
e a Renault com os carros conceitos e envolvimento com automobilismo de
velocidade. Sendo assim, os focos das postagens também circularam ao redor dos
intuitos das montadoras, Jeep com foco em publicidade, Toyota com um carater mais
histérico e organizacional e a Renault mostrando as participacdes em feiras e sua
presenca no cenario do automobilismo. Ja tivemos exemplos de postagens do
contexto da Jeep (Figura 59) e da Renault (Figura 60) para tratar o atributo

eletrificados, na Figura 62, a seguir, temo um exemplo da abordagem da Toyota.
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Figura 62 — Exemplo da abordagem da Toyota as tecnologias hibridas.

@ toyotadobrasil & - Seguir

toyotadobrasil & 125 sem

A tecnologia hibrida € um pilar
essencial do que a Toyota vé como o
futuro dos veiculos no Brasil e no
mundo. Usamos todo o nosso
conhecimento como a maior
montadora de carros do mundo para
trazer essa tecnologia pioneira para o
seu dia a dia e deixar o nosso planeta
cada vez mais sustentavel.

Quer saber mais sobre os hibridos
Toyota? Acesse o nosso site.

#Hybrid #ToyotaDoBrasil #Tecnologia
#Sustentabilidade #Toyota #Corolla
#CorollaCross #RAV4

Ver traducao

TORNANDO A TECNOLOGIA UMA
MELHOR OPCAO PARA QUEM
SE PREOCUPA COM O MEIO AMBIENTE

Fonte: Toyota do Brasil (2022a).

A tecnologia hibrida é uma parte importante do desenvolvimento dos automéveis da
Toyota, ela é responsavel por popularizar os automoveis com motor hibrido desde os
anos 90. Em outra imagem desta mesma postagem, a Toyota exalta seu pioneirismo
e informa que ja vendeu 12 milhdes de automoveis hibridos no mundo, além de trazer
outras curiosidades sobre a motorizacdo hibrida. Ainda assim, ela ndo especifica o
gue torna o carro sustentavel e, também, ndo explica o porqué de um carro hibrido

ser “a melhor opgao para quem se preocupa com o meio ambiente”.

5.2.2.2.6. Autonomia
A autonomia € um fator chave para a viabilidade dos automoéveis elétricos,
simbolizando a liberdade e a confiabilidade no veiculo em questdo. O atributo
Autonomia em 41 de 43 vezes que apareceu esteve ligado aos veiculos elétricos,
sendo assim € uma caracteristica importante para o discurso de consumo destes
veiculos e ponto fundamental de toda a evolucdo dos automoveis eletrificados.

Seguindo, a Tabela 25 mostra os dados acerca do atributo.
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Tabela 25 - Contagem e proporcao de postagens com referéncia a Autonomia dos

veiculos.
C
% S| = oo a = © c Is) 88
S|z | S|E8B|c| & | 8|2 8| &|z3
) [ I 3 | 8 < S o ) 2 25
5 3 I = o T < o = ®
>
Autonomia 9 1 1 0 1 9 15 0 2 5 43
Percentual do
atributo por 21% | 2% | 2% | 0% | 2% | 21% | 35% | 0% | 5% | 12% | 100%
marca

Fonte: proprio autor.

A autonomia dos automoveis é um fator importante para a viabilidade dos automéveis,

a combustao, hibridos ou elétricos, no caso dos carros de motores a combustdo a

autonomia é simplificada pela capacidade do tanque de combustivel e o consumo do

mesmo. Assim, por toda a estrutura de reabastecimento e manutencao ja consolidada

mundo a fora para os automoveis a combustdo, a questdo de autonomia acaba

englobando apenas a capacidade de deslocamento dos automdveis eletrificados.

Seguindo, a Figura 63 apresenta um exemplo de postagem com o atributo Autonomia.

Figura 63 — Exemplo de utilizagdo do atributo Autonomia.

@ chevroletbr # - Seguir

A U TO N 0 M | A D E @ chevroletbr & 104 sem

ATE 459KM COM

UMA RECARGA.

'/\

A
I\

Chegou o Novo Chevrolet Bolt EV, o
carro 100% elétrico com autonomia de
até 459km em uma sé recarga, e
tecnologia que vai deixar vocé dizendo:
o futuro chegou. Acesse o link na bio e
conhega.

#PraTodosVerem: na publicagdo temos
um video que inicia com uma imagem
do nove Chevrolet Bolt EV 100%
elétrico na cor vermelha, andando pelas
ruas de uma cidade. No canto superior
esquerdo, temos a frase "O future
chegou” com um efeito de raios
animado entre as palavras. Na
sequéncia, temos uma imagem
mostrando a parte interna do painel do
carro e logo depois em um efeito de
transi¢do, entramos com 3 imagens
dividindo a tela, de uma pessoa
recarregando o carro elétrico.
Finalizando o video, temos um detalhe
da traseira do carro, escrito Bolt EV e a
frase "Chegou o novo Chevrolet Bolt
EV".

#BoltEV

Ver traducdo

Fonte: Chevrolet (2022c).
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Este € um bom exemplo de uso da Autonomia no discurso, pois, além de falar sobre
a autonomia do carro anunciado, € observada a tentativa discursiva de utilizar o carro
elétrico como um simbolo de futuro, algo que € recorrente tanto dentro dos automoveis

elétricos quanto na questdo de autonomia.

5.2.2.2.7. Carbono
Aqui pudemos captar todo o contexto da tentativa de discurso sobre descarbonizacao
da inddstria automotiva, € uma pauta pouco tratada, mas que esteve, intimamente,
relacionada ao aparecimento de questdes ambientais dentro das postagens. Aqui
foram inclusas quaisquer mencgdes a emissdes de Carbono, movimentos e iniciativas
de descarbonizacédo, neutralidade de carbono, etc. Seguimos com a Tabela 26 que

apresentam os dados levantados para o atributo Carbono

Tabela 26 - Contagem e propor¢ao de postagens com referéncia a temas relacionados

ao Carbono.
= o
@ (o) T o = © c ° Se
g § g g o % % 8 g % = S
o o 7 3, = < S o o 3 a5
5 S| T |F x | T | 2 | 4d |FS
>
Carbono 0 1 1 9 4 14 8 0 12 1 50
Percentual do
atributo por 0% | 2% | 2% | 18% | 6% | 29% | 16% | 0% | 24% | 2% | 100%
marca

Fonte: proprio autor.

Apesar de 68% das postagens apontar para os carros eletrificados como agente
importantes, ou mesmo centrais, para o processo de descarbonizagcdo do mundo, a
tematica de Carbono néo pareceu refletir as distribuicdes de outros atributos. Mesmo
gue, claramente, essa seja uma questdo com grande apelo ambiental, temos apenas
24 postagens associadas ao Meio Ambiente, 16 associadas a Sustentabilidade e
apenas 10 que interligam os 3 atributos. Essa fraca associa¢ao pode enfraquecer o
discurso ou demandar um conhecimento prévio inexistente do publico, esvaziando a
capacidade informativa do conteudo. Nas Figura 47, Figura 54, Figura 55, Figura 59 e

Figura 61 podemos ver bons exemplos do uso do atributo Carbono. Ainda assim, a
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seguir, a Figura 64 traz mais um exemplo da utilizacdo informativa do Carbono como

tema central da postagem.

Figura 64 — Exemplo da utilizacao do atributo Carbono.

@ hyundaibr # - Seguir

Hyundai qubon " ';_ hyundaibr & 100 sem
Neutrqllty. : - 7 o Para alcancar a neutralidade de

carbono, precisamos zerar o uso de
combustiveis fosseis. Para gue isso
aconteca, a Hyundai esta trabalhande
em varios projetos sustentaveis, como
no desenvolvimento da tecnologia de
captura, utilizacdc e armazenamento de
carbono, na fabricacac de carros mais
propicios para a reciclagem, na
utilizagdc de materiais ecologicos na
produgdc do IONIQ 5, no aumento da
reciclagem de carros e baterias antigas,
e mais. Descubra mais sobre essa e
outras agdes de #CarbonNeutrality no
link da bio.

#Hyundai #HyundaiBR
#CarbonNeutrality
Ver tradugao

Trabalhgindo para reduzir.
as emiSsoes de carbono *
dentro e fora da§ fabricas.

Fonte: Hyundai Motor Brasil (2022d).

Na postagem referente a Figura 64, o carbono é o agente central do conteudo, a
montadora traz informac6es e conteldos adicionais (link na bio) acerca do tema
Neutralidade de Carbono. E um exemplo interessante do uso do Carbono associado
aos atributos Meio Ambiente e Sustentabilidade, além de trazer aspectos como
reciclagem dos materiais e baterias utilizadas. Importante relembrar que, ao menos
até 2022, a Hyundai nao trabalhava com automéveis eletrificados no Brasil, mas, ainda
assim, trouxe atributos muito associados aos veiculos eletrificados para dentro do seu
discurso, gerando uma das seguintes ideias: a real necessidade dos carros elétricos

ou a necessidade de falar sobre isso mesmo sem fazer.
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5.2.2.2.8. Hidrogénio
Por fim, o Hidrogénio apareceu pouco dentro do levantamento, € um atributo que se

enquadra em uma estrutura tecnoldgica que ainda parece ser meramente tangenciada
pelas montadoras de destaque no Brasil, tanto pela complexidade tecnol6gica que
poucas empresas dominam, quanto pela falta de estrutura para esse tipo de

combustivel no pais. A Tabela 27 traz os dados levantados.

Tabela 27 - Contagem e propor¢ao de postagens com referéncia a temas relacionados

ao Hidrogénio.

c
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>
Hidrogénio 0 0 0 2 2 0 10 0 0 0 14
Percentual do
atributo por 0% | 0% | 0% | 14% | 14% | 0% | 71% | 0% 0% 0% | 100%
marca

Fonte: préprio autor.

A Renault aparece com 10 postagens das 14, pois falou bastante de um modelo de
carro-conceito e uma tecnologia (H2tech) que foram apresentados nos eventos
automotivos pelo mundo, e as postagens sobre ele apareceram nas Figura 44, Figura
48 e Figura 60. As publicacdes sobre Hidrogénio foram muito permeadas pelo atributo

Meio Ambiente, onde a associacao era feita pela questao de “zero emissdes”.
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1. Os automoveis e 0 meio ambiente

Dada a estrutura que envolve os automoveis no planeta, tendo a perspectiva de um
bem de consumo dentro de uma sociedade de consumo, pelo lado industrial, produtivo
e mercadoldgico, que possui for¢a suficiente para moldar o seu redor conforme o
interesse de suas entidades. Evidentemente, existem muitos campos tedricos que
permeiam a esfera do setor automotivo, em termos sociais, econémicos, politicos,
tecnolégicos, e ambientais, esse ultimo sendo o que mais se enquadra dentro do
escopo dessa tese.

Em termos estruturais e histéricos dentro da sociedade do mundo, a industria
automotiva é o cerne da transicao tecnoldgica de producéo industrial no mundo todo
(FLINK, 1990; CASOTTI & GOLDENSTEIN, 2008). Consequentemente, possibilita a
massificagdo da producdo, que origina problemas ambientais cronicos para essa
sociedade do capital, como a obsolescéncia planejada e o consumo repetitivo
(PACKARD, 1965; MESZAROS, 2011). Associar positivamente um setor industrial
tradicional e consolidado como esse a qualquer vertente, minimamente, relacionada
ao meio ambiente é uma tarefa complexa.

Dentro do levantamento, aspectos com tangéncias ambientais totalizaram 15% dentro
do total de atributos, isso levando em conta pontos que nao sdo, necessariamente,
ambientais como carros elétricos e hibridos, por exemplo, mas podem representar
avancos para uma direcdo menos desequilibrada ambientalmente. A industria
automotiva é regida por leis e normas ambientais, para destinacdo de residuos,
manutencdo da qualidade das aguas, ou mesmo, certificacbes de qualidade de
emissfes de poluentes pelos veiculos, por exemplo (INMETRO, 2022). Como
esperado, elas falham em abordar temas ambientais de forma correta e desvinculada
do seu propésito capitalista, que sempre foi 0 modus operandi de toda essa estrutura
que trouxe o planeta para a situacdo critica atual, teorizada pelo capitaloceno
(MESZAROS, 2011; MARQUES, 2015; MOORE, 2016).

O carro elétrico entrou como um atributo ambiental no levantamento, pois existe uma
mistica e um discurso sustentavel ao redor dele que em diversos momentos foi
utilizado pelas montadoras como contexto para ado¢do dos carros elétricos. Isso
configura um exemplo de Greenwashing, ja que foi possivel observar usos de um

discurso sustentavel, sem apresentar dados concretos sobre tal sustentabilidade ou
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selos e certificacBes cabiveis dentro do contetdo das postagens. Ao menos, néo foi o
observado e em sua maioria 0 uso dos atributos ambientais foi genérico, sem
informacgdes suficientes ou fontes para afirmacéo dos dados e afirmagoes.

Apesar de entrar como um atributo ambiental, os avancos dos automoveis
eletrificados, desde o final do século XX, podem ser vistos apenas como a
manutencdo do espaco de mercado das montadoras que forem competentes o
bastante para dominar a eletricidade veicular. Segundo o INMETRO (2022, 2023) o
namero de modelos de automodveis eletrificados subiu de 274 para 317. No entanto, o
namero de modelos de carros a combustdo também subiu de 726 para 855, com
aumento de todos os tipos de combustiveis Flex (94), gasolina (29) e diesel (6). Dentro
de um contexto ambiental e uma realidade onde diversas montadoras estdo com
metas de finalizar as frotas a combustéo nas préximas décadas, esse aumento é uma
incongruéncia discursiva da propria indastria.

E explicita a tentativa de atrelar os carros eletrificados, principalmente o elétrico, & um
futuro sustentavel, uma ideia de que os carros elétricos sdo os salvadores do meio
ambiente, e que a existéncia e incentivo ao consumo deles € a resposta definitiva a
crise ambiental que a industria automotiva pode dar. Existem evidéncias de que os
carros elétricos sao capazes de diminuir a emissdo de gases poluentes
(GRANOVSKII; DINCER & ROSEN, 2006; HYER, 2008; HEYMAN, 2015), ao
mesmo tempo que se tornam obsoletos mais rapidamente. A tecnologia da
eletrificagdo tem evoluido nas Ultimas décadas e é interessante observar que a
obsolescéncia planejada (PACKARD, 1965) é muito presente dentro do mercado de
eletrbnicos (ANDRADE, 2008). Assim, € nitida a perversidade em tratar os carros
elétricos como a resposta da industria automotiva para o enfrentamento da crise
climatica ambiental. Tendo em vista a realidade dos eletrbnicos, carros elétricos
possuem menos resiliéncia a obsolescéncia, ja que elétricos perdem valor mais rapido
por conta do rapido avanco tecnoldgico, principalmente, na qualidade e eficiéncia
energética das baterias (ANDREASSEN & LIND, 2024).

Dentro dos dados, em 70% das postagens que falavam de Carbono também falavam
de carros eletrificados. Ambientalmente, a descarbonizacdo é um dos temas
fundamentais para o enfrentamento da crise climatica e, possivelmente, é a tematica
mais alinhada com os problemas ambientais globais que pudemos verificar no dentro
da industria automotiva. No entanto, apesar da alta ligacdo unidirecional entre

Carbono e Eletrificados, o carbono apareceu como tema em apenas 49 vezes (1,6%)
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enquanto os eletrificados aparecem em 269 (8,7%), dentro das 1687 postagens.
Deixar de fora do seu discurso o principal tema de consternacdo ambiental
(descarbonizacédo) € diminuir a importancia da adequacao dos modos de producgéo e
consumo para 0s moldes sustentaveis, ainda mais quando existem boas praticas
industriais como atestou 0 GPEA (2022). Dessa forma, a industria automotiva aceita
0 seu papel de inimigo publico do meio ambiente, ja que nem mesmo no livre espaco
midiatico das redes sociais tentou dizer ou mostrar o contrario, que estdo sim
internalizando a pauta ambiental e a tratando com o viés emergencial que é
necessario.

Dentre as demais postagens sobre carros elétricos, aparecem atributos ambientais
como Meio ambiente (36 vezes) e Sustentabilidade (34), assim como Conforto (75) e,
evidentemente, SUV (69). Conforto € compreensivel pois os carros eletrificados estao
na ponta do desenvolvimento tecnolégico da industria automotiva, e € exatamente o
uso de novas tecnologias que o atributo Conforto também observou e englobou. No
entanto, SUV € um atributo que traz certa estranheza do ponto de vista de eficiéncia
energética, que € um fator essencial para o ciclo de vida dos automoveis eletrificados
(ANDREASSEN & LIND, 2024). Sendo assim, o aumento do tamanho dos veiculos,
por conta do desejo ao redor dos veiculos utilitarios esportivos, todo o ganho
tecnoldgico na eficiéncia energética das baterias € comprometido pela necessidade
de energia para mover estes automaoveis maiores (SMIL, 2021; INMETRO, 2022), que
podem ser até duas vezes maiores do que carros leves comuns.

Existem fortes indicios de Greenwashing por parte de todas as montadoras que
tocaram em tematicas ambientais, escancarando a capacidade de se tratar de temas
ambientais dentro de um sistema capitalista (MARQUES, 2015). Aspectos
urbanisticos e sociais também séo prejudicados por conta das atividades da industria
automotiva, como o alto incentivo ao consumo de SUVs e todo o prejuizo estrutural
gue isso causa nha sociedade, minando préprio desenvolvimento tecnoldgico da
indUstria automotiva para uma realidade mais alinhada com a crise ambiental. Assim,
ao mesmo tempo que o cidad&do e consumidor (PORTILHO, 2005) é alienado das
guestdes ambientais, ele também molda o quer consumir, pois a fonte de
irracionalidade capitalista é difusa, estd no seu dia-a-dia, cercando todo os espacgos
possiveis, e ndo apenas nos conteudos publicitarios.

Existe uma vertente do marketing empresarial chamada de Greenhushing que é

7

entendida como a oposicdo do Greenwashing, ou seja, € ndo dar enfoque nas
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caracteristicas sustentaveis dos produtos, entendendo que a sustentabilidade deve
ser intrinseca ao processo e aos bens e servicos (DIAS, 2025). Evidentemente, néao é
0O caso aqui, por mais que as montadoras apresentem scores crescentes de
descarbonizacéo dos veiculos, das frotas novas e dos processos produtivos, por
opcao elas escolheram falar sobre meio ambiente de forma genérica e rasa. Assim,
aponta-se que o real motivo da ndo utilizagcdo de tematicas ambientais de forma
embasada é parte da estratégia das montadoras, seja para minimizar possiveis
discussdes, alimentar a “magia sustentavel” dos carros elétricos, bem como utiliza-lo

como apice tecnologico para o enfrentamento da crise climatica e ambiental.

6.2. Odiscurso e aineficiéncia da autorrequlacao

Dado o levantamento apresentado anteriormente, foram expostas diversas
caracteristicas do discurso das montadoras, consequentemente, o da industria
automotiva como um ente Unico. Os dados foram analisados por duas perspectivas
principais, a partir das marcas, observando como cada marca se comportou no
periodo e possibilitando uma visualizacdo agregada que representaria a industria
como um todo, e pelo angulo dos atributos, possibilitando identificar os usos de cada
um dos atributos levantados.

Em sua maioria, o discurso ambiental foi raso, genérico e sutil demais acerca de
informacgdes sobre a sustentabilidade e meio ambiente e, por diversas vezes, era
atrelados a outras plataformas que ndo o Instagram, mesmo ela sendo uma rede
social de uso gratuito, sem limites para postagem de contetudo, ainda assim foi sub
utilizada como fonte de informacdo. Essa superficialidade era esperada ja que a
publicidade como a estrutura discursiva mais rasa e instantanea, nao,
necessariamente, a campanha publicitaria, mas sim a forma publicitaria de
comunicacdo. E uma forma de expressdo esvaida de significados verdadeiramente
representativos, mas tomada pelo ideal da sociedade de consumo e preenchida pela
mercadoria, pela marca, por seducao e consenso. Isso tudo é ainda mais catalisado
pela informatizacdo do mundo, pelo mundo digital (BAUDRILLARD, 1991), e que,
atualmente, é capaz de replicar conteidos de forma extremamente conectada e a
niveis globais.

Os textos das postagens no Instagram sdo uma parte fundamental dos dados, pois
atestam a concepc¢do da estrutura do discurso da industria automotiva para este
estudo e convergem pontos indispensaveis dentro de nossa discussio. E importante
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pensar nos fatores que estédo na base da industria automotiva, com a prépria estrutura
da sociedade capitalista, os objetivos empresariais e todo o contexto dos bens dentro
desse sistema econdmico, para que se entenda a profundidade dessa analise. A
seguir, na Figura 65 apresentamos a nuvem de palavras baseada no discurso das

montadoras em 2022, a partir do Texto das postagens que foram levantadas.

Figura 65 — Nuvem de palavras baseada no atributo Texto da postagem.
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Fonte: proprio autor.

A nuvem foi constituida com as 100 palavras mais utilizadas dentro dos textos
publicados nas postagens analisadas. O grupo de palavras passou por uma limpeza
de dados, retirando as stopwords, palavras de quebra — ‘a’, ‘o', ‘em’, ‘na’, ‘no’, por
exemplo. —, bem como retiramos as palavras diretamente referentes as marcas e
modelos de carros. Assim, podemos diminuir a interferéncia da quantidade de
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postagens de cada montadora, e focamos apenas no palavreado utilizado e em
observar as associacfes possiveis dentro do discurso da industria automotiva.

A figura evidencia e apresenta a convergéncia dos objetivos que a industria tem com
o discurso midiatico nas redes sociais, totalmente vinculados aos aspectos de
obsolescéncia planejada, consumo repetitivo e simples replicacdo da forma de
atuacdo que a impulsiona desde a massificacdo da producdo (PACKARD, 1965;
BAUDRILLARD, 1991; MESZAROS, 2011). Na nuvem de palavras fica evidente o
incentivo ao “novo modelo de carro, um SUV, com mais tecnologia, mais seguranca,
e que para ser ainda melhor, agora é elétrico”. Esse discurso nada mais € do que a
replicacdo da dindmica capitalista, assim, essa huvem de palavras, é a constatacao
na pratica de toda a teoria acerca do funcionamento da publicidade e do discurso
midiatico como forca de manutencdo e fixacdo do viés consumista dentro da
sociedade contemporanea.

Termos associados a ‘novo’ (novo, nova, new), apareceram 731 vezes dentro das
1687 postagens; ‘carro e dia’ na faixa de 400—-300; ‘tecnologia’, ‘suv’ e demais entre
300-200; ‘mundo’, ‘elétrico’ e demais com 200-100 apari¢des; e ‘momentos’,
‘descubra’ com menos de 100 citagdes.

Existem grandes lacunas entre o que foi observado no levantamento e as diretrizes
de autorregulardo publicitaria que ocorre no Brasil e no mundo, em termos de
seriedade na abordagem de temas ambientais (CONAR, 2021; ICC, 2021).
Observamos que os direcionamentos dados pelo CONAR, dentro seu “Cddigo
Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria” (CBAP), é amplamente ignorado para as
postagens que observamos dentro do Instagram, mesmo aquelas que n&do sao
publicidade direta. Este cédigo de conduta utilizado no Brasil € uma adaptacédo do
documento da Camara Internacional de Comércio (International Chamber of
Commerce), que € uma organizacdo ndo governamental que se encaixou no papel de
defender todos os bragos da economia de mercado (ICC, 2021). E evidente que essa
autorregulacédo das acdes publicitarias e midiaticas das montadoras faz muito pouco
pelo meio ambiente, assim como deve ocorrer em outros setores econdémicos.

O artigo 36 da ‘Sec¢éo 10 — Poluicdo e Ecologia’ do CBAP afirmar que a publicidade
deve “refletir as preocupacgdes de toda humanidade com os problemas relacionados
com a qualidade de vida e protecdo do meio ambiente” (CONAR, 2021, p. 16). Na
sequéncia, o Cbdigo apresenta uma lista de conteudos, referente ao meio ambiente,

gque ndo devem ser estimulados, como poluicdo, depredacdo de fauna e flora,
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desperdicio de recursos naturais, por exemplo. Em seguida, um paragrafo Unico lista
quatro principios que a publicidade institucional deve seguir, mas a industria falhou
em contemplar todos eles: a) veracidade, faltando formas de verificacdo e
comprovagédo do que é dito; b) exatiddo, apresentando informacgdes genéricas e rasas;
c) pertinéncia, banalidade na relacdo entre os carros e 0s atributos ambientais da
postagem; e d) relevancia, faltaram informacdes sobre como o carro ajuda os
indicadores ambientais durante seu ciclo de vida. Além isso, o Anexo U do Cddigo
Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria dispde diretrizes que sdo necessarias apelos
relativos a sustentabilidade, e o uso de tais diretrizes, também, fica muito aquém do

gue deveria ser observado. O Anexo U comeca da seguinte forma:

E papel da Publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também
contribuir para a formacgédo de valores humanos e sociais éticos, responsaveis
e solidarios. O CONAR encoraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel
institucional ou de negécios, também pode orientar, desenvolver e estimular a
sociedade objetivando um futuro sustentavel (CONAR, 2021, p. 52).

A autorregulacdo age como um monopodlio informativo, preservando a imagem das
empresas e suavizando qualquer cobranca sob o0s posicionamentos acerca de
tematicas ambientais. Levando em conta que as montadoras utilizam o CBAP como
“‘legislacdo” para seus conteudos, ele ndo elevou as publicidades da industria
automotiva para um patamar de formacéo de valores humanos éticos, responsaveis,
solidarios. Muito menos, foi possivel observar uma qualidade informativa dentro do
discurso que fosse capaz de orientar, desenvolver e estimular quaisquer atitudes
direcionadas para um futuro sustentavel.

“Encorajar’ parece que nao foi suficiente para observarmos a presenca de uma
profundidade discursiva sobre sustentabilidade dentro das postagens analisadas,
mesmo as que falavam sobre o tema. A quantidade de conteudos que tangenciaram
essa forma de abordagem para os apelos ambientais foi irriséria e, na esmagadora
maioria das postagens, a Sec¢édo 10 e o Anexo U foram simplesmente ignorados. No
entanto, € a abordagem que podiamos esperar dentro de um tema que colide tanto
com as praticas e objetivos de uma industria dentro do sistema capitalista em uma
sociedade de consumo, o que, novamente, descaracteriza qualquer tentativa de
Greenhushing (DIAS, 2025)

Corroborando as analises e conclusfes do estudo feito pelo Greenpeace na Europa

(GREENPEACE, 2022), ficou evidente que o discurso das montadoras nao ajuda, e
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pode atrapalhar, no enfrentamento da crise ambiental, incentivando as solucdes
erradas para a situacdo. O carro eletrificado é tratado pela industria automotiva como
aresolucéo dos problemas ambientais que ela causa, ao mesmo tempo que o discurso
delas esta fortemente ancorado na divulgacéo de automdveis utilitarios esportivos. E
uma hipocrisia dizer que os veiculos eletrificados séo a revolucdo ambiental definitiva
ao mesmo tempo que a eficiéncia energética deles é degradada pelo incentivo
desenfreado ao consumo de SUVs.

Nao foi possivel observar quaisquer aspectos, suficientemente, educativos,
informativos e transformadores dentro do discurso ambiental das montadoras.
Qualguer exemplo bom de uso de atributos ambientais foram postagens foram da
curva, e insignificantes dentro do contexto geral. Esse comportamento é encorajado
pelo CONAR, mas, aparentemente, falta coragem para enfrentar a falta de
complexidade e a obsolescéncia do proprio discurso publicitario e midiatico frente a

um colapso ambiental em curso.

6.3. Quem ndo ajuda, s6 atrapalha: os SUV

Quando observamos o crescimento do niumero de vendas de SUV que atingiu mais
de 40% e tomou o controle do mercado de automoveis no Brasil (FENABRAVE, 2023),
ao mesmo tempo que foi o atributo mais observado no levantamento, € uma realidade
gue dita uma tendéncia perigosa e insustentavel. O perigo esta na simbologia de
seguranca que envolve esse tipo de carro, equiparando o tamanho do carro a
sensacao de seguranca dentro do transito (THOMAS & WALTON, 2008). O simbolo
de seguranca atribuido aos SUVs repete a historica criagcdo de simbolos na industria
automotiva e da propria sociedade de consumo, que, anteriormente, ja criou e utilizou
diversos outros totens (BAUDRILLARD, 1995). J4 a insustentabilidade se deve ao
mercado dominante que esse tipo de veiculo estabeleceu. Temos os desdobramentos
na alocacéo de recursos ambientais em sua producédo e uso, na hipdécrita divergéncia
ambiental entre elétricos e SUVs (SMIL, 2021; GPEA, 2022). At¢é mesmo, na
inconveniéncia dentro da mobilidade urbana como aponta a Federagdo Europeia de
Transporte e Meio Ambiente (TRANSPORT & ENVIRONMENT, 2024) que os limites
e padrdes para as larguras de SUVs precisam ser revisadas para respeitar os limites

fisicos das cidades europeias.
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Bauman (2007) aponta o consumo como a forma do individuo se posicionar no mundo,
portanto, podemos dizer que os SUVs colocam o individuo em um perfil de consumidor
que busca seguranca e liberdade — pela, discutivel, possibilidade de andar em
qualquer terreno. No entanto, a seguranca do transito depende muito mais da frota do
que do individuo, e, em casos de acidentes, carros grandes e mais pesados podem
ser mais perigosos para outros integrantes do transito, pedestres, ciclistas,
motociclistas e, até mesmo, carros compactos (WHITE, 2004; TRANSPORT &
ENVIRONMENT, 2024). Na realidade o que realmente torna um automdével mais
seguro sdo seus sistemas de seguranca, dirigibilidade e controle (THOMAS &
WALTON, 2008), e estes podem estar presentes em qualquer tipo de automoével. Em
termos de liberdade, o acesso a natureza nunca foi atrelado ao um tipo especifico de
veiculo, a ndo ser que, esteja tao dificil encontrar natureza que precisamos de um
veiculo proprio para isso, atualmente.

Todavia, as simbologias em volta dos SUVs ndo sdo o ponto central da nossa
discusséo, e sim a pegada ambiental deles. Sendo assim, ambientalmente, os SUVs
sdo um empecilho enorme para uma induUstria que demanda tanto do aparato
ambiental, mas precisa se mostrar sustentavel, inclusive legalmente (BRASIL, 2015).
Esse tipo de carro é um problema ambiental e social em diversas esferas, seja pela
perspectiva da eficiéncia energética, na quantidade de matéria prima, no desgaste dos
pneus, do espaco nas cidades, da seguranca no transito. Perceber que os utilitarios
esportivos representam um assunto que aparece muito no nosso levantamento,
representa tanto a falta de conexdo com a realidade ambiental mundial quanto a
ignorancia presente no discurso ambiental das montadoras.

A industria automotiva tem um papel importante em qualquer cenario de
enfrentamento da crise ambiental, e pudemos observar que ela ndo da a devida
dimensdo para o seu papel, encarando-o como figurativo e aceitando, de forma
protocolar e passiva, os desdobramentos que isso tem para um planeta em crise. Da
mesma forma como aceitou aditivos toxicos, como o chumbo, para os combustiveis
(NRIAGU, 1990), agora, adora o desejo do publico pelos Veiculos Utilitarios
Esportivos, e todo seu rastro ambiental. Toda a emisséo de carbono que os carros
elétricos seriam capazes de diminuir, € totalmente ofuscada pela alta geracdo de
carbono que carros SUV trazem consigo, durante seu ciclo de vida (SMIL, 2021;
GPEA, 2022).
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Evidentemente, existem cenarios onde o uso de SUVs é perfeitamente compreendido,
mas se é o tipo de uso que gera a necessidade de consumo, de certa forma, esse
consumo esta amparado por algo real e ndo apenas atrelado a um simbolismo. A
simbologia do SUV é envolta pela busca por liberdade, desejo de mais espaco,
sensacao de seguranca, status acerca da propriedade (grande), e foi criada a partir
de toda. Aparentemente, ndo ha fatores racionais para o aumento acentuado do
consumo de SUVs, até aqui sdo simbolos baseados em sensac¢fes e imaginario,
seguranca (WHITE, 2004; TRANSPORT & ENVIRONMENT, 2024), liberdade e
distincdo social (SCHOR, 1999), energeticamente ineficiente (SMIL, 2021; GPEA,
2022), entre outros que ja foram citados aqui. Sendo assim, fica explicita uma
dualidade entre o que a industria automotiva fala e 0 que o consumidor que ouvir.

O consumidor ndo é moldado apenas pelo discurso da industria automotiva, existem
inumeros gatilhos no cotidiano moderno atual, gracas a internet e as redes sociais,
principalmente, que vao estruturar o pensamento do consumidor de uma forma nunca
antes vista. Se é entendido que o SUV é um centro de todas as necessidades
emotivas e “irracionais” dos consumidores, a industria nada mais faz do que o utilizar

como sempre o utilizou, como fonte de mais lucro.
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7. CONCLUSOES

Pudemos observar que a capacidade informativa do discurso ambiental da indUstria
automotiva fica muito aquém do que é necessario para um setor desse tamanho e
com essa pegada ambiental consiga auxiliar, de qualquer forma, o enfrentamento da
crise ambiental. A estrutura do discurso parece blindada e imutdvel mesmo tem
tempos de extrema consternacédo com os cuidados ambientais, e uma crise ambiental
gue mina a existéncia da humanidade. Podemos dizer que se ndo fossem algumas
poucas postagens com teor mais educativo e informativo, a presenca de qualquer
preocupacao ambiental seria inexistente dentro do discurso das montadoras. As
condutas consideradas sustentaveis e de respeito ao meio ambiente séo ilusérias e
dissimuladas, quando, por exemplo, tratam os carros eletrificados como a grande
resposta do setor frente as problematicas ambientais. Podemos pensar que uma
andlise puramente publicitaria dentro de bibliotecas de andncios, como a Meta Ads
Library, por exemplo, pode ser uma andlise complementar a anélise das postagens
realizada nesse estudo.

Fica evidente que as caracteristicas presentes no discurso das montadoras brasileiras
sao totalmente divergentes da realidade ambiental brasileira e mundial. Em termos de
pratica, existem acdes sendo feitas para que haja a descarbonizacao dos veiculos,
das frotas e dos processos industriais do setor, no entanto, o Greenwashing é muito
mais nitido do que o Greenhushing, ao ponto em que existiram discursos, mesmo que
rasos, que utilizaram teméaticas ambientais. Dessa forma, o problema néo foi falar
sobre o meio ambiente, e sim falar de forma genérica. E possivel que para um setor
tdo impactante dentro do cenario de crise climatica seja muito complexo falar coisas
voltadas ao enfrentamento de uma situagdo na qual vocé é um dos principais
culpados. Ainda mais, quando entendido que o consumo repetitivo e a obsolescéncia
planejada sdo os principais gatilhos para a manutencdo da posicdo da industria
automotiva. Uma analise com atributos mais abstratos poderia complementar os
resultados obtidos, gerando novos tipos de correlagbes, com aspectos como
“liberdade”, “autoestima”, “confianga” e “futuro”, por exemplo.

Os atributos tratados como ambientais totalizaram 22% de uso dos atributos,
considerando os carros elétricos, e 12% sem considera-los, sdo proporcdes
significativas. No entanto, quando pensamos em qualidade discursiva, em termos de
informacdo e contribuicdo para as causas ambientais, o discurso é extremamente

genérico e raso na esmagadora maioria das postagens, bem como, o
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desenvolvimento tecnolégico ambiental dentro da industria automotiva é vagaroso e
ambiguo. Quando ela aponta os eletrificados como a grande solu¢cdo ao mesmo tempo
qgue incentivam o consumo de SUVs, que sdo carros que gastam mais materiais,
combustiveis e energia, € um golpe direto e invalida qualquer tentativa de manter um
discurso convergente sobre as problematicas ambientais. Assim, fica evidente que o
desenvolvimento sustentavel pode até estar sendo absorvido pelo processo produtivo
e algumas tecnologias, mas ndo pelo discurso nem pelas praticas e diretrizes
mercadoldgicas das empresas.

Todos os atributos ambientais aparecem em conteudos publicitarios, na mesma
propor¢cdo que observamos entre conteddos de publicidade direta e indireta. Os
atributos se associaram principalmente a conteddos de automolveis eletrificados,
como era esperado. O uso desses atributos faz muito pouco em termos informativos
e, em muitos momentos, sdo um desservico ambiental, simplificando questbes téo
centrais como a sustentabilidade e descarbonizacdo. O proprio atributo Meio
Ambiente que se difere da propor¢cdo média geral, e aparece muito dentro dos
conteddos ndo-publicitarios, ndo foi utilizado de forma diferente, muito menos mudou
a profundidade da abordagem. Nao existiu em nenhuma das montadoras, posi¢cdes
discursivas fortes e sistematicas o suficiente para informar seu publico de forma
precisa sobre a problematica ambiental vigente no planeta, e como determinada
montadora esta evoluindo para o enfrentamento desse problema. Em alguns
momentos, as postagens com temética ambiental e sem viés publicitario direto,
conseguiam dialogar com alguns aspectos de sensibilizacdo ambiental. No entanto,
sdo postagens esporadicas de algumas marcas apenas em meio a um mar de usos
genéricos e rasos. Existem toques de sensibilizacdo para consumo de carros
eletrificados, tratando-os como o futuro do planeta, a revolugcdo sustentavel da
indUstria automotiva, o grande ente para o enfrentamento da crise ambiental, o qual,
evidentemente, ndo é o tipo de sensibilizacdo necessério e ético.

Assim, ndo pudemos identificar nenhum tipo de contexto positivo dentro do discurso
ambiental da induUstria automotiva, principalmente, pensando nela como um agente
tao vital para os caminhos da crise ambiental no planeta. Ela acaba ignorando diversos
aspectos sociais, estruturais, ambientais, territoriais, politicos e econdmicos da
sociedade brasileira e mundial, pensando que o mundo € mais do que EUA, Europa e
economias desenvolvidas da Asia. O discurso brasileiro apresentou muito menos

densidade de temas ambientais do que é possivel observar na perspectiva europeia
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e mundial. A Europa apresenta um cenario de eletrificacdo muito maior e mais
promovido pelas montadoras. Ja em um escopo mundial, a inddstria automotiva tem
feito muito mais acerca de descarbonizacdo do que o que é apresentado nos
contetidos disponibilizados pelos perfis das montadoras do pais. As informacdes
sobre tudo que é feito poderiam, e deveriam, ser utilizadas como um palanque
ambiental de real melhoria nas informacdes, e trazendo aspectos educativos para o
discurso ambiental das montadoras, mas, aparentemente, se autorregular e apenas
“encorajar’ ndo € o suficiente para trazer mudancas significativas no discurso. Assim
como, o0 préprio poder publico falha em fiscalizar os conteidos que deveriam ser
emancipadores e informativos para os consumidores quando envolvessem temas
relativos ao meio ambiente e a sustentabilidade.

O discurso das empresas e organizacdes sao regidos e influenciados por diversos
fatores, talvez possamos pensar em comparacdes entre o discurso midiatico com o
qual trabalhamos aqui e discursos e textos como boletins e relatdrios ambientais e de
transparéncia. Com isso seria possivel atestar com maior exatiddo as préaticas de
Greenhushing dentro das montadoras, apesar de, diante dos dados, primarios e
secundarios, ja ficar bastante evidente que esse nao é o caso.

Quais sao os reais efeitos dos carros eletrificados no contexto ambiental? Eles podem
nao ser a saida mais sustentavel para o planeta, mas sao uma forma de ruptura com
a dependéncia de combustiveis fésseis para muitos paises que podem gerar a propria
energia de forma menos poluidora ou sustentavel. Mesmo que pensemos no minério
necessario para as baterias? Trocaremos a dependéncia por combustiveis fosseis
pela dependéncia de sais eletrélitos e minérios? Quais os desdobramentos dessa
alteracdo? Existe uma dependéncia do caminho (path dependence) muito forte gerada
pelo setor automotivo ao longo da histéria, que se alastrou para diversos aspectos da
sociedade contemporanea, seja na individualizacdo da mobilidade, na estruturacédo
das cidades ao redor das ruas e dos carros, nos quesitos de abstratos que envolvem
o carro. Quebrar essa realidade é tao dificil quanto destruir a propria nogdo econémica
capitalista.

Assim, este trabalho fica como uma forma de entender o papel da ciéncia em mostrar
as contradicbes que giram ao redor da sustentabilidade e mostrar que o real estado
sustentavel deve, necessariamente, possuir essa caracteristica dentro da sua forma
de comunicacdo. Enquanto a sustentabilidade n&o for tratada como um valor humano

existira crises ambientais.
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