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...... NEOTAINMENT AUTOMOTIVO!L

RES.U.MO .....................................................

Este artigo tem como principal objetivo
tragar a importancia dos icones, simbolos e ima-
gens, na produgio de sentidos. Aborda também
a intersecgdo entre a Semiotica e a informagéo na
Comunicagdo. Como valor, a primazia do prazer
e dos sentidos evidencia que o entretenimento se
constréi no reconhecimento — e a0 mesmo tempo
na produgio — de valores que as Ciéncias Sociais
e Humanas tém identificado como sendo os va-
lores caracteristicos da cultura contemporinea.
Cada vez mais os meios de comunicagao apre-
sentam-se ligados ao entretenimento, criando

um género hibrido: o infotainment.

Sobretudo, a forca da linguagem se am-
plia 2 medida que o mundo passa a se desenvol-
ver, que 0s recursos passam a se multiplicar, que

o homem exige mais de si e dos outros.

A questdo norteadora deste trabalho é: o
infotainment pode ser visto como um conceito
fundamental para as marcas em relagdo aos habi-
tos de consumo atuais? Para isto, sera realizada a
analise de como as marcas vao se posicionar, nio
totalmente, mas de modo convergente a essa ca-
racteristica por base nos referenciais teéricos de

Lucia Santaella, Itania Gomes e Henry Jenkins.
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I NTRODUGAO. ...

Segundo Santaella (1994), no século XIX, a re-
volucdo Industrial trouxe consigo maquinas capazes
de expandir a forga fisica, portanto, maquinas respon-
saveis pela aceleracdo da produgao de bens materiais
para o mercado capitalista. Junto com as maquinas de
producio de bens materiais, também surgiram maqui-
nas de produgio de bens semidticos, habilitadas para
produzir e reproduzir linguagens e que funcionam,
por isso mesmo, como meios de comunicagio. Essas
maquinas ou meios de comunicag¢ao, foram seguidas
pela irrup¢iao de uma segunda Revolugao Industrial,
a eletroeletronica, que com essa vieram o radio e a
televisao, que instauraram o apogeu da comunicacao

massiva.

Os meios de massa estio na mistura de meios ou
multimeios, que sdo por natureza, intersemidticos.
Dessa mistura de meios de linguagem resultam expe-

riéncias sensorio-perspectivas ricas para o receptor.

Ainda conforme a autora, o século XXI é marca-
do por diversas mudangas tecnoldgicas que atuam em
varias esferas da vida do homem, inclusive mudam a

maneira como o homem desse século interage com
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o mundo. O ficil acesso a internet foi, sem duvida, o
principal fator para as intera¢des sociais, pois grande

parte da populacido tornou-se adepta da interativida-

de.

O objeto do presente artigo é uma discussao teo-
rica sobre a ciéncia da semidtica e a convergéncia das
midias além da mudanga tecnolégica. Novas e velhas
midias estdo sendo transformadas com o objetivo de

suprir as necessidades da sociedade.

De acordo com Itania Gomes (2009), o radio e
a televisao, entre outros, portanto, foram obrigados
a se reinventarem para conseguir manter sua audién-
cia e entrar nessa era tecnoldgica, acarretando novos
formatos de programas de variados moldes, como
ofertas, que misturam géneros e tecnologias distin-
tas, com a junc¢do da informacio e entretenimento,
duas propostas, aparentemente diferentes que passam
a caminhar conjuntamente, dando origem ao nome
infotainment, algo da ordem da junc¢ao advinda dos
nomes information e entertainment, que, em inglés,

significam, informacao e entretenimento.

Tais objetivos encontram-se embasados no
principio de que as linguagens existem para viabilizar
a intera¢do homem/mundo e¢ homem/homem, pois
a linguagem humana surge da interagdo dialética entre

o homem e o seu meio socio-cultural.

O tema da midia hoje a ser mais comumente con-
siderado infotainment aumentou com a crescente po-
pularidade e uso de aplicativos de midia social. Dessa
forma, serd analisado como a Volkswagen trabalha o
infotainment no carro “up!” lancado em fevereiro de
2014, como define a conectividade como uma con-
vergéncia de tecnologias automotivas, de consumo e

de computagiao. Em tempos de midias digitais inte-
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rativas, em que ha uma profusio de linguagens sendo
criadas ¢ desdobradas, vemos a necessidade premen-
te de verificar como vem se dando esse processo de
criagdo de signos, capaz de gerar novas significacoes.

A semidtica ¢é essencial nesse processo.

_INGUAGEM: COMO SEDA A .
COMUNICACAO ENTRE
OS INTERLOCUTORES

A palavra Semidtica veio do grego Semeiotiké e
significa a Arte dos Sinais. O termo foi originado da

palavra Semeion que quer dizer signo.

De acordo com Santaella (1994), a Semidtica aju-
da a entender a construcio do significado. F a ciéncia

geral de todas as linguagens.

As linguagens estdo no mundo
e nds estamos na linguagem. A
Semidtica é a ciéncia que tem
por objeto de investigacao todas
as linguagens possiveis, ou seja,
que tem por objetivo o exame
dos modos de constituicdo de
todo e qualquer fenbmeno como
fendmeno de produgao de signi-
ficacdo e de sentido.

[SANTAELLA LUCIA 1994, p.
13].

A semibtica estuda a interacao de todos os tipos
de linguagem entre si e entre os interlocutores. Lin-
guagem, para Santaella, ¢ qualquer forma de comuni-

cacdo entre dois ou mais objetos.

Os fenomenos culturais sao abordados pela Se-
midtica como sistemas de signos, os quais constroem
significagoes e vio dando sentido as coisas. Tal teoria
se preocupa com qualquer sistema de signos, como

a musica, o cinema, a midia, os meios de massa etc.

Signos, para Clotilde Perez (1994), sio palavras,



sons, simbolos, marcas etc, utilizados para transmitir
pensamentos, informacdes, ordens — sao a base do

pensamento humano e também da comunicacio.

Segundo Santaella (1983), a interpretacao dos fe-
némenos dos signos sugeridas pela semidtica pode
ser investigada sob trés aspectos: o de suas relacoes
mutuas, puramente formais; o de suas relagdes com o
que querem dizer; e o de suas relagdes com os usud-
rios. De fato, signo ¢ um padrio percebido que articu-
la itens, qualidades, acontecimentos, processos e, num

sentido amplo, é uma relacao triadica.

Ainda conforme a autora, 0s signos sio represen-
tacOes que permitem a observaciao dos fenémenos
que, por sua vez, podem ser classificados em trés ca-
tegorias universais identificadas pelo filosofo Chatles
Peirce. Ele denominou essas categorias de: primeiri-

dade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade se caracteriza por qualquer quali-
dade de sensacio, a qual ndo possui nenhuma relagao
com outra coisa. F a categoria do imediato. A secun-
didade diz respeito as relagoes, acdes e reagdes ainda
em um nfvel de relacio dialdgica, independente de
leis. E a terceiridade ¢ a interpretagdo dos fenomenos
por um principio légico estabelecido na razio, detet-

minando uma regra.

Por sua vez, as tecnologias digitais sdo signos que
intentam representar os acontecimentos, pesquisas,
entretenimento, interatividade e outras informacdoes
pelo hibridismo das linguagens que as constituem.
Como em todo fendémeno observado verifica-se a
presenca das trés categorias mencionadas acima nos
produtos que surgiram através das tecnologias digi-

tais, como computadores, televisao interativa, smar-

tphones, aplicativos, entre outros.

A primeiridade presencia-se no contato imedia-
to do usuario com a informacao de forma interativa.
Sdo as impressoes sensorias advindas das cores, sons

e formas.

A secundidade pertence as relagOes que se fardo a
partir das caracteristicas subjetivas observadas na pri-
meiridade. Nesta etapa, ja sdo iniciadas as interpreta-

¢coes dos fendémenos.

Na terceiridade, o geral é que permanece, a cul-
tura do usudrio que estd acessando a informacdo e a
interpretacdo que o mesmo obtém das qualidades que
observou e sentiu, e das relagdes que criou. Estas ca-
tegorias sdo utilizadas mais profundamente neste tra-
balho, que descreve uma metodologia semidtica para
analise da convergéncia das midias, além da mundanca
tecnologica. A transformacao das midias com o obje-

tivo de suprir as necessidades da sociedade.

..... ONVERGENCIA , CULTURAE ..
MARKETING

A partir dos estudos de convergéncia de Henry

Jenkins, procurou-se desenvolver um pensamento se-

midtico, partindo da terceiridade, das ideias que for-

mam a cultura da convergéncia, em busca do elemen-

to de primeiridade, capaz de iniciar a formagao de tal

cultura.

Segundo Henry Jenkins (2009), a convergéncia
refere-se ao fluxo de contetdos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperacio entre multiplos
mercados midiaticos e a0 comportamento migratorio
dos publicos dos meios de comunicac¢do, que vao a

quase qualquer parte em busca do entretenimento que
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desejam.

A convergéncia ¢ uma palavra que consegue
definir transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas,
culturais e sociais, dependendo de quem esta falan-
do e do que imaginam estar falando. Esta, representa
uma transformacio cultural, 2 medida que consumi-
dores sdo incentivados a procurar novas informagoes
e fazer conexdes em meio a conteddos de midia dis-

persos.

A convergéncia das midias, para Itania Go-
mes (2009), ¢ mais do que apenas uma mudanca tec-
nolégica. A convergéncia altera a relagio entre tec-
nologias existentes, industrias, mercados, genéros e
publicos. A convergéncia altera a logica pela qual a
industria midiatica opera e pela qual os consumidores

processam a noticia e o entretenimento.

Existe na cultura da convergéncia, portanto,
um carater fundamental de interacdo, que, se por um
lado depende da competéncia tecnologica das novas
midias em abrir caminhos de interatividade, por ou-
tro, estabelece dois parametros de avaliagdo: a capaci-
dade dos objetos de incitar a interacdo e o interesse da

sociedade em interagir.

E importante para demonstrar o desenvolvi-
mento da convergéncia relacionado as midias, ou seja,
dotado de duas esferas fundamentais: a tecnologia e o

S€u uso.

Convergéncia pode ser entendida como um
estado de comunicagio alcancado apds o envolvi-
mento de diversas pessoas por meio das midias. Esse
estado de comunicagdo pressupde a criacio de mul-
tiplas manifestagbes que acrescentam pensamentos,

interpretagoes e reapresentacdes de um objeto inicial,
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capaz de atrair o interesse de muitas pessoas.

A convergéncia vista como um estado de co-
munica¢ao no qual existe a participagio ativa de mui-
tas pessoas que se relacionam pelo e em torno de um
mesmo objeto inicial pode ser aproximada a no¢ao
de cultura desenvolvida na Semidtica. Nas palavras do
semioticista A. Shukman trazidas por Santaella, “cul-
tura ¢ a totalidade dos sistemas de significagdo através
dos quais o ser humano, ou um grupo humano parti-
cular, mantém a sua coesao (seus valores e identidades
e sua interagdo com o mundo)” (Shukman, 1986, p.
166 apud Santaella, 1996, p. 28). O conceito de cultura
desenvolvido por Shukman acrescenta, ainda, que a
cultura ¢ um mecanismo para processar e comunicar

informacoes.

A perspectiva semidtica permite a compre-
ensdo da convergéncia tanto como cultura (na medi-
da em que a convergéncia pode ser entendida como
uma forma de organizacdo abrangente, que engloba
diversos sistemas de significagao, processa e comunica
informagoes) quanto como um estado de comunica-
¢do (uma vez que a convergéncia depende do com-
partilhamento, interpretagdo e tradu¢io dos cédigos
utilizados nos sistemas dos quais as pessoas partici-
pam). Sobre esta relacdo entre cultura e comunicagio,

Santaella conclui:

(...) aquilo que pode melhor ca-
racterizar as concepgoes semio-
ticas da cultura é a énfase que se
coloca na relagao entre cultura
e comunicagdo, até o ponto de
se chegar, inclusive, a identi-
ficar a funcdo de ambos os ter-
mos uma vez que os fenémenos
culturais s6 funcionam cultural-
mente porque sdo também fe-
nomenos comunicativos. [SAN-
TAELLA LUCIA, 1996, p.29].



Se por um lado a aproximagao entre cultura, co-
municagao e convergéncia pode parecer 6ébvia, princi-
palmente quando esclarecida por Jenkins (20006), por
outro, a importancia desta transformacao das formas
de comunicagao e relacionamento ainda nio patece
ter sido entendida em sua totalidade, no que diz res-
peito as poténcias criadas pela possibilidade de intera-
¢do entre as pessoas, que formaria, segundo Santaella,
uma inteligéncia coletiva. Santaella procura enfatizar
a questdo desta inteligéncia coletiva que trata justa-
mente do seu aspecto de interagdo: “Nenhum de nds
pode saber tudo; cada um de nés sabe alguma coisa;
e podemos juntar as pegas, se associarmos Nossos re-

cursos e unirmos nossas habilidades, e assim inovar”

(SANTAELLA, 2008, p. 9).

Segundo Kotler, a inovagao de forma convergen-
te ¢ a chave e a base das estratégias competitivas de
hoje. O ritmo de lan¢amento de novos produtos no
mercado ¢ frenético, mas a possibilidade de fracasso
¢ alta. E absolutamente crucial entender como se faz
uma inovacio nos dias de hoje. E necessario dividir
o processo de marketing em etapas e analisa-lo para
que pessoas possam entender o tipo de novidade que

podera vir a produzir.

A tecnologia digital provocou uma revolugiao em
muitos mercados, inclusive no mercado automobilis-

tico.

(...) como uma espécie de virus
Ebola cultural, o entretenimen-
to invadiu organismos que nin-
guém jamais poderia imaginar
que pudessem oferecer diversao.

[GLABER 2004, p. 74]

A criagao de um novo mercado ou categoria ¢ a ma-
neira mais eficiente de concorrer em mercados ma-
duros nos quais a microsegmentagao e o excesso de
marcas nio deixam espago para novas oportunidades.
Estamos vivendo tempos em que diferentes indus-
trias, como por exemplo as automobilisticas, estdo

convergindo e criando novas categorias.

As empresas automobilisticas costumavam langar
produtos semelhantes no mercado apenas com o de-
sign exterior diferente. Porém atualmente, o cendrio
esta se transformando: a Volkswagen, por exemplo,
usa para sua Marca uma estratégia baseada também
no infotainment, visando atender as necessidades da
sociedade convergente atual, conectada de forma in-

terativa.

Uma forma de inovar ¢, servir informacao du-
rante uma experiéncia divertida de entretenimento
digital, um diferencial que pode aumentar de forma
relevante a audiéncia de um produto ou marca. Des-
sa forma, algumas marcas, como a Volkswagen, vém

inovando com o znfotainment em seus carros.

I NEOTAINMENT VOLKSWAGEN ...

Segundo informacao divulgada no site oficial
da Volkswagen, a Volkswagen (traduzido: “carro do
povo”), ou simplesmente Volks (traduzido: “povo”), é
uma empresa alema pertencente ao Grupo Volkswa-
gen. E a maior fabricante de automéveis do mundo e
tem sua sede mundial na cidade de Wolfsburg, Baixa
Saxoénia. O grupo é formado por doze marcas de sete
paises europeus: Volkswagen, Audi, SEAT, SKO-

DA, Bentley, Bugatti, Lamborghini, Porsche, Ducati,
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Volkswagen Veiculos Comerciais, Scania e MAN.

A Volkswagen que, por sua estratégia de
posicionamento, criou sua personalidade de mar-
ca diferenciada dentro do mesmo mercado. A visao
de negdcio da Volkswagen é declarada como: “Ser
lider em qualidade, inovacio, vendas e lucratividade
da inddstria automotiva na América do Sul, com um
time de alta performance e focado no desenvolvi-
mento sustentavel.” Também tem como Missao: “A
Volkswagen do Brasil ¢ uma fabricante de veiculos de
alto volume orientada para a qualidade, satisfacdo do
cliente, inovagao e responsabilidade socioambiental.
Concentra seus esforcos em agregar valor aos acio-
nistas, colaboradores, clientes, concessionarios, for-

necedores e a sociedade.”

O processo de globalizagiao e de integracio
entre os pafses tem exigido que empresas se reestru-
turem para sua sobrevivéncia e desenvolvimento. A
busca de vantagens competitivas tem se refletido na
agregacao de valor a seus produtos pela incorporacao
de servicos e, no caso do relacionamento entre em-
presas, no estabelecimento de relagdes de parcerias

ou na forma avancada de aliangas estratégicas.

A Volkswagen esta incorporando a tecnolo-
gia/ infotainment aos seus produtos; a era digital vem
acelerando o titmo da inovacio e criacio de novos
produtos e as formas de capturar oportunidades de

negocio e para a marca.

Nas engenharias da computacio e na indus-
tria automobilistica, o infotainment se refere a uma
gama de aplica¢des multimidia digitais em tempo real,
que permitem aos motoristas e seus passageiros aces-
sarem servicos de informacio e entretenimento, tais

como informacOes meteroldgicas, condi¢Oes de estra-
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das, mapas e estatisticas em tempo real, mas também
filmes, musicas, fotos, e-mails, sites de relacionamen-

to, entre outros.

Em maio de 2001, a Volkswagen se uniu a
Microsoft para desenvolver sistemas de informagoes
automotivas e estratégias de prestacio de entreteni-
mento. Os sistemas de informacio e entretenimento
(infotainment) proporcionam um avango significativo
no tamanho dos arquivos de midia que poderio ser
armazenados em uma ampla gama de dispositivos
eletronicos. A ideia é oferecer um pacote de software
de entretenimento educativo e melhorar a reutilizacao
do sistema de informacio e entretenimento dos vei-

culos, além de reduzir a distracao dos condutores.

., ANCAMENTO. VOLKSWAGEN.....
Up!

O carro Up! foi lancado no Brasil em feverei-
ro de 2014 oferecendo como opcional, a partir da ver-
sao Move upl, o Maps & more — sistema de infotainment e
navegac¢ao com tela de cinco polegadas. Hsse recurso
de tecnologia, o melhor da categoria, é oferecido pela

primeira vez no mercado brasileiro pela Volkswagen.

Trata-se de um dispositivo com tela sensivel ao
toque (fouchscreen) que funciona como extensio do
radio e do computador de bordo do veiculo, ofere-
cendo também conectividade multimidia e sistema
de navegacio (GPS), ja com mapas brasileiros e com
antena interna de GPS, dispensando conexdo com

aparelhos adicionais.

Instalado no centro do painel do Upl, com o
Maps & more é possivel visualizar as sels principais
funcoes do infotrip de maneira grafica: consumo ins-

tantaneo, consumo médio, distancia percorrida, tem-



po de percurso, autonomia e velocidade média; como
uma extensao do quadro de instrumentos, exibindo o
conta-giros e o termoémetro do motor; e para a fun-
¢io ECO, com representagio grifica de comporta-
mento do condutor, para auxilid-lo a dirigir de forma

mais economica.

O Maps & more é¢ uma abrangente solugao de zfo-
tainment que inclui um sistema de navegacio, um media
player, dados sobre o veiculo onde estd instalado e fun-
cionalidades maos livres gracas ao suporte para Blue-
tooth. O Maps & more tem ainda as fungoes de radio,
media-player (controla CD player, entradas auxiliares e
as listas de reprodugao) e Bluetooth — com recursos de
ligacGes em viva voz e transferéncia de agenda, sen-
do possivel inclusive o pareamento de dois aparelhos
simultaneamente. Outra funcio do Maps & more é a
exibicdo da imagem do sistema OPS (Optical Parking

Systens) de auxilio ao estacionamento.

Além disso, o sistema de atualizacées da Garmin
assegura a disponibilizagio de servigos adicionais,
como dados de transito em tempo real e informacdoes
meteorolégicas, assim como possibilidades de pesqui-
sa gracas ao Yelp e avisos de camaras de seguranca.
Os utilizadores podem ligar o seu swmartphone ao equi-
pamento através de tecnologia Bluetooth para permitir
a utilizagdo destes servicos. O equipamento portatil
conta com um écran tatil de cinco polegadas e esta
disponivel pré-instalado no veiculo, onde esta total-

mente integrado.

Infotainment detém a chave para entregar a pro-
messa da proxima gera¢ao de tecnologias disruptivas,

como o carro ligado.

O maior desafio ¢ a oportunidade que as mon-

tadoras enfrentam em manter-se com fotainment é

a tecnologia de eletronicos de consumo. Ciclos de
rapida liberacdo de smartphones e tablets criaram uma
expectativa de que os veiculos devem sempre ter os
mais tecentes recursos de informacio e entreteni-
mento de ponta. Essa expectativa esta impulsionan-
do a industria automobilistica para um futuro em que
os sistemas de snfotainment precisam evoluir em muito
mais rapido de tempo do que eles sio usados até hoje.
As empresas automobilisticas, inclusive a Volkswagen
acerca exigéncias distintas do desenvolvimento de
infraestrutura que iria apoiar a criacdo e a evolugdo
destas plataformas e aplicagdes de sistemas de infor-

magao e entretenimento da préxima geragao.

O objetivo do Grupo ¢é oferecer veiculos atra-
entes, seguros e ambientalmente saudaveis que sio
competitivos em um mercado cada vez mais dificil,
e que estabeleceu padrdes mundiais em suas respec-
tivas classes. Porém atualmente, oferecer aos seus
clientes uma experiéncia de entretenimento a bordo,
¢ também um dos objetivos da Volkswagen, que in-
corpora o infotainment em seus produtos, agrega valor
a sua marca e atende as necessidades da sociedade

convergente atual.

A medida que a tecnologia de consumo e auto-
motivo continuam a convergir, os compradores s6

vao se tornar mais exigente!

C ONSIDERACOES FINAIS ... .

Neste artigo apresentou-se o conceito znfotain-
ment como ferramenta que auxilia na compreensio
das formas culturais assim denominadas, o embara-
lhamento da informacio e do entretenimento. Con-

forme a conceituagio desenvolvida, as linguagens do
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infotainment envolvem relacOes semibticas entre siste-
mas de signos baseados em uma variedade de midias,
instituindo uma esfera de uso de linguagens aqui de-
nominada esfera de comunicacio da cultura das mi-
dias. No presente artigo, explorou-se a conceituacio
a partir dos sistemas de signos que as pessoas fazem
uso nessa esfera de comunicagdo. Contudo, as lingua-
gens do entretenimento e seus usos extrapolam os
dominios da cultura, podendo mesmo ser analisadas
no cruzamento com outras esferas que nada tém a ver
(pelo menos aparentemente) com as praticas culturais
possibilitadas pelas linguagens do entretenimento,
bem como com as opera¢Oes sensérias e cognitivas

que promovem.

O trabalho realizado neste artigo nao esgota as
possibilidades de anali-se, interpretacdo e leitura do
produto observado. Tentamos demonstrar como as
marcas do entretenimento ¢ da informacio se en-
contram articuladas na informacao “desestabilizan-
do” valores e premissas iniciais institu™{dos da Mar-
ca. Nesse sentido, acreditamos que essa analise
representa, antes de tudo, um desafio ao assumir que
a comunicagdo contemporanea tende a estressar cada
vez mais o embaralhamento desses dois campos, no
intuito de atender as necessidades da sociedade atual,

e consequentemente fortalecer sua Marca.

Pudemos notar a importancia de se coordenar
adequadamente os diferentes tipos de signos que
compdem a identidade de uma marca. As impressoes
sensorias, as interpretagcdes dos fendmenos, a cultura
do usudrio que estd acessando a informacio e a in-
terpretacdo que o mesmo obtém das qualidades que

observou e sentiu, e das relacbes que criou.

A informagdo e o entretenimento, em conjunto
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com a tecnologia, devem criar sighos sonoros, visuais
e verbais que se reforcem, de forma que todos reme-
tam a0 mesmo objeto: a marca. O entretenimento e a
informacao possuem um alto grau de coeréncia entre

os diversos signos que comportam.

Gostarfamos de destacar, portanto, neste traba-
lho a importancia da coeréncia na relagio entre as
diferentes matrizes como forma de reforcar ¢ me-
lhor transmitir o objeto do signo, a fim de gerar in-
terpretantes condizentes com a intenc¢do que a Marca
Volkswagen tem em atender e acompanhar as neces-

sidades da sociedade atual.

Partindo do produto Up!, entendemos como a
marca Volkswagen usa o infotaiment como uma das

estratégias comunicativas e relagbes com o seu pu-

blico.
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