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O AUTOMOVEL COMO NAO LUGAR: CONSTRUINDO UM
SIGNIFICADO PARA O FETICHE DA MERCADORIA, DO
JORNALISMO ESPORTIVO AO JORNALISMO AUTOMOTIVO

Sergio Robinson Quintanilha!

RESUMO: O significado do automovel foi reconfigurado pelas corridas de carro e depois pelo
fordismo, acentuando o valor simbolico que carrega como mercadoria. Utilizando conceitos de
fetiche em Marx e de supermodernidade em Augé, o autor passeia pelas relacdes do automovel com
0 espaco para mostrar a divisdo que houve no jornalismo especializado em carros. Na sociedade do
excesso, enquanto o jornalismo esportivo cobre o automobilismo, que ele mesmo inventou, ao
jornalismo automotivo cabe decifrar a ressignificacdo do automovel.
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ABSTRACT: The meaning of the automobile was reconfigured by car racing and later by fordism,
accentuating the symbolic value it carries as merchandise. Using concepts of fetish in Marx and
supermodernity in Augé, the author walks through the relationship between the automobile and
space to show the division that occurred in specialized car journalism. In the society of excess, while
sports journalism covers motorsport, which itself had invented, automotive journalism must decipher
the automobile resignification.
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Introducéo

Ao construir circuitos fechados para as corridas de carro, 0 automobilismo criou
lugares especificos para a demonstracdo de capacidade técnica dos fabricantes e de
pericia dos pilotos. O automobilismo se tornou uma ponte entre o jornalismo
especializado e o fetiche da mercadoria automdvel. As corridas de carro deram um
sentido ao fetiche e deslizaram para uma posicao que fez do préprio automobilismo um
produto que usa o seu criador e a0 mesmo tempo é usado por ele. Como veremos neste
artigo, aqui temos criador e criatura — o jornalismo como criador, o automobilismo
como criatura. O automovel € a matéria que os une. Ele ndo precisa do jornalismo para
ser adorado como um fetiche. Como toda mercadoria, o automovel j& nasceu como
fetiche. Porém, foi por iniciativa da indUstria de jornais que os carros ganharam um
lugar especial para demonstrar seu papel social e ainda captar a mistica de homens

. , . , . . 2
intrépidos para fazer valer a maxima “venca no domingo, venda na segunda”.

O surgimento dos autddromos foi um divisor de aguas. Estava criado um lugar
para consumir automobilismo. Um lugar para adoracdo do fetiche. Entretanto, esse
lugar, que surgiu na modernidade do inicio do século XX, pode ser considerado um néo
lugar na supermodernidade do século XXI. Depois que o termo pds-modernidade se
tornou ineficaz para definir as transformagdes da sociedade — uma vez que negava a
previsibilidade e a solidez da modernidade, mas ndo explicava os fenémenos da
sociedade que emergiu na Ultima década do século XX —, varios socidlogos buscaram
um termo mais apropriado. Bauman (2001) adotou a metafora da “modernidade
liquida”. Beck (2018) trata da “metamorfose do mundo” em seu livro post-morten.
Augé (2010) fala em supermodernidade. Apesar de guardar algumas coincidéncias com
a modernidade liquida de Bauman, a supermodernidade de Augé baseia-se

principalmente no excesso. E o excesso cria ndo lugares em abundancia.

A supermodernidade retine trés figuras do excesso: a “superabundancia factual”,

a “superabundancia espacial” e a “individualizagdo das referéncias” (Auge, 2010, p.

2 A frase original win on Sunday, sell on Monday ¢ atribuida a Bob Tasca, revendedor da Ford nos EUA,
em associacdo ao programa de competicdes da marca nos anos 1960. A frase se tornou um lema para
explicar o forte envolvimento da inddstria automobilistica nas corridas de carro na época. O fenémeno é
explicado no livro The Tasca Ford Legacy: win on Sunday, sell on Monday, de Bob McClurg.
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41). Em sua introdugdo a uma antropologia da supermodernidade, Augé observa que a
relacdo dos individuos com espagos constituidos para o transporte, o transito, o
comércio e o lazer (aeroportos, terminais rodoviarios, autoestradas, trevos rodoviarios,
shopping centers, hotéis, parques tematicos) acabam transformando esses locais em néo
lugares. Vistos de maneira ampla, nesses locais os individuos viajam, compram e
repousam, porém os ndo lugares fazem a mediacdo de um conjunto de relacbes consigo
(e com os outros) que so dizem respeito indiretamente a seus fins. Para Augé (2010, p.
87), “assim como os lugares antropologicos criam um social orgénico, os nao lugares

criam tensdo solitaria”.

Os lugares antropoldgicos sdo espacos com um repertorio historico, que foram
classificados e promovidos a “lugares de memoria” por etndlogos, portanto ocupam um
lugar circunscrito e especifico. Ja 0os ndo lugares sdo espacos que ndo podem ser
definidos “nem como identitario, nem como relacional, nem como histérico” (Augé,
2010, p. 73). Simplificando, os ndo lugares sdo lugares de passagem, de né&o

permanéncia, mas ndo apenas isso, como veremos adiante.

Se a mobilidade é uma necessidade real dos animais (racionais e irracionais),
com o desenvolvimento da economia capitalista, 0 que era uma necessidade fisica do
individuo e da espécie acabou se transformando em uma necessidade de um
determinado modo de producdo (que precisa fazer circular mercadorias, méo de obra e
capital) e essa necessidade do modo de producao foi atendida na forma de uma industria
de desejos. Em poucas palavras: a mobilidade é uma necessidade do capitalismo e se
expressa como um desejo do sujeito humano. Ao descrever a mercadoria, Marx (1968,
p. 41-42) afirma que ela satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie, cujas
origens podem estar no estbmago ou na fantasia. Vista a luz do século XXI, a defini¢do
marxiana de mercadoria da sentido as transformac6es que ocorreram na mobilidade. A
fantasia a que se referia Marx tornou-se, ela propria, uma nova mercadoria. Afinal,

fabricar para o desejo tornou-se muito mais rentavel do que fabricar para a necessidade.

Para explicar a mudanca no significado do automdvel na sociedade capitalista e
suas relagbes com a comunicacdo num aspecto mais amplo, e com o jornalismo

especializado numa viséo especifica, utilizamos os conceitos de fetiche da mercadoria
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em Marx, de modernidade liquida em Bauman e de supermodernidade em Augé. Antes
de tudo, porém, precisamos voltar a origem das corridas de automovel. Gracgas a elas, o

automovel se tornou um icone do fetiche da mercadoria.

Um fetiche com significado

Karl Benz inventou o automével, em 1886.° Mas quem inventou o
automobilismo néo foi a industria de carros e sim a industria de jornais.* As primeiras
corridas de automdveis aconteceram por iniciativa de perioddicos franceses. E ja em sua
génese é possivel observar um olhar social da midia em relagdo ao automobilismo. A
primeira competicdo de automaveis da histdria teve como objetivo ndo a velocidade e o
triunfo do alto rendimento do homem e da maquina, como é hoje, mas sim o equilibrio
construtivo entre a mecanica e a seguranca para utilizacdo da sociedade. Em 19 de
dezembro de 1893, por iniciativa do editor Pierre Giffard, Le Petit Journal de Paris
anunciou um prémio de cinco mil francos franceses para o veiculo “ndo perigoso”,
“facil de conduzir” e “ndo muito custoso de manter” que cumprisse um percurso de 126
quildmetros entre as cidades de Paris € Rouen, na Franga, num tempo maximo de oito
horas e meia (Cimarosti, 1990, p. 14). No dia 30 de abril de 1894, quando foram
encerradas as inscri¢fes, 102 veiculos com diferentes formas de tracdo — como motores
a vapor ou elétricos — haviam se candidatado ao prémio. Desses, somente 25
compareceram a prova eliminatéria do dia 19 de julho de 1894. Quatro foram
desclassificados. Finalmente, no dia 22 de julho de 1894, o Concours des Voitures sans
Chevaux reuniu 21 carros sem cavalos na competicdo que é considerada a pedra

fundamental do automobilismo esportivo.

Os carros partiram com um intervalo de 30 segundos um do outro. Um De-Dion-

Bouton a vapor foi o primeiro veiculo a abrir vantagem e chegou em primeiro lugar em

% 0 Benz Patente-Motorwagen foi construido em 1885 e patenteado em 1886 pelo engenheiro alemédo
Karl Benz. Antes disso, em 1769, o francés Nicolas-Joseph Cugnot havia fabricado um carro movido por
motor a vapor.

* Este texto faz uma atualizacdo das datas publicadas no artigo Os caminhos da divulgacéo cientifica de
automobilismo nas revistas brasileiras. Sugiro aos pesquisadores que atentem para este detalhe.
Disponivel em <https://www.revistas.usp.br/alterjor/article/view/138446>. Acesso em 25 mai. 2020.
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Mantes-la-Jolie, etapa intermediaria do percurso. Nem todos conseguiram completar a
primeira etapa. Além do De-Dion-Bouton a vapor, um total de treze carros Peugeot e
Panhard-Levassor, todos equipados com o motor Daimler® de trés a quatro cavalos de
poiténcia, completaram a prova em Rouen. A média de velocidade da prova foi de 17
km/h e a méxima alcangada foi de 20 km/h. O prémio do Petit Journal foi dividido
entre um Peugeot Type 5 e um Panhard-Levassor. Os juizes decretaram que o0s veiculos
de duas marchas eram “leves e manobraveis”, bem como “de grande interesse”. Ja o De-
Dion-Bouton a vapor foi considerado “muito volumoso e pesado” (Cimarosti, 1990, p.
15). Apesar de ter chegado em 11° lugar com seu Peugeot Type 5 nimero 27, o
engenheiro Louis Rigoulot é cultuado no Museu da Aventura Peugeot, em Sochaux,
Franca, como o vencedor da primeira competicdo de carros da historia, oito anos depois

da invencdo do automovel.

Mas a comunidade do automobilismo ndo considera a prova Paris-Rouen uma
corrida de carros. A primeira corrida oficial aconteceu somente no dia 15 de junho de
1895, no trajeto Paris-Bordeaux-Paris, um percurso de 1.200 quildmetros. Mas, também
nessa ocasido, teve o jornalismo envolvido, pois o comité organizador da prova contou
com a participacdo de representantes de varios jornais franceses e de alguns membros
do Touring Club de France. Desse grupo surgiu o Automével Clube da Franca (ACF),
fundado em 12 de novembro de 1895. O regulamento da primeira corrida oficial de
automoveis exigia que a prova fosse cumprida no maximo em 100 horas. Nem precisou
tanto. Apds 48h48min, um Panhard-Levassor cruzou a linha de chegada com uma
média de 24,1 km/h, seguido de um Peugeot e de um Benz. Devido ao longo percurso
da prova, foi a primeira vez que um carro utilizou rodas equipadas com pneus, por

questdo de conforto. Ao volante estava André Michelin (Cimarosti, 1990, p. 15).

Para 0 objetivo das primeiras corridas, 0s percursos de estrada eram suficientes.
As competicbes — ainda que ndo oficiais — se espalhavam. Na Italia, a primeira
competicdo ocorreu em 18 de maio de 1895 (pouco antes da primeira corrida oficial na
Franca), e reuniu cinco veiculos num percurso de 93 quildmetros de ida e volta entre

Turim e Asti. SO trés completaram a prova: um Daimler Omnibus de quatro lugares,

% Motor de combustdo interna, inventado pelo engenheiro alemao Gottlieb Wilhelm Daimler.
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coberto, e duas motocicletas. Do outro lado do Atlantico, nos EUA, a primeira
competicdo automobilistica americana aconteceu em Chicago, no dia 2 de novembro de
1895, organizada pelo jornal Times Herald. Houve muitas inscricbes, mas apenas dois
carros compareceram para a largada: um Benz e um Duryea (veiculo criado pelo préprio
condutor). S6 o Benz conseguiu percorrer os 150 quilébmetros do percurso, apos
8h44min (Cimarosti, 1990, p. 15).

Em 1900 surgiu o conceito de circuitos fechados, porém ainda em estradas. O
primeiro foi o Circuit du Sud-Ouest, que tinha 335 quilébmetros de extensédo. Tratava-se
de um contorno da cidade de Pau, Franca, tendo nos extremos leste e oeste as
localidades de Tarbes e Bayonne. Os dois primeiros lugares ficaram com a Panhard.
Ainda em 1900, novamente uma iniciativa editorial colocou o automobilismo em um
nivel superior. O editor americano James Gordon Bennet, que vivia em Paris, criou a
primeira categoria do automobilismo. A formula Gordon-Bennet exigia que 0s carros
tivessem um peso entre 400 e 1.000 quilos (sem pilotos, combustivel, 6leo, agua,
acumuladores de energia, utensilios, pecas sobressalentes, bagagem e alimentacdo). Os
veiculos deveriam ter dois lugares (para piloto e copiloto) e todas as pecas deveriam ser
do pais de origem do carro. As corridas deveriam ter no minimo 550 quilémetros e no
maximo 650 quildmetros. Gordon Bennet enviou convites para os automoveis clubes da
Franca, Alemanha, Inglaterra, Italia, Bélgica, Suica, Austria e EUA, mas cada um s6
poderia ter trés marcas competindo. Coube ao Automoével Clube da Franca a
organizacdo da primeira corrida, um percurso de 570 quilébmetros entre Paris e Lion.
Novamente a vitdria ficou com um Panhard-Levassor, em 9h09min, com a média de
62,1 km/h (Cimarosti, 1990, p. 17).

Com o aumento das médias de velocidade, as corridas se tornaram mais
perigosas. Acidentes serios aconteceram. Assim, por questdes de seguranca,
hipédromos foram improvisados para abrigar corridas de automovel. Os primeiros
circuitos de carros do mundo surgiram nos EUA, exatamente como adaptacdes de
hipédromos ja existentes: o de Milwaukee (construido nos anos 1870) foi reformado
para os automdveis em 1903; o de Nashville (construido em 1891) foi reformado em

1904. O primeiro circuito construido com a finalidade de abrigar corridas de carro foi o
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de Brooklands, em Surrey, Inglaterra, inaugurado em 17 de junho de 1907°. A pista
tinha 4,43 quildmetros de extensdo e utilizava a reta de um aerédromo, mas manteve o

tradicional formato oval nascido com a utilizacdo dos hipddromos.

Quando as corridas foram transferidas para os circuitos fechados, finalmente os
carros passaram a percorrer centenas de quildometros para chegar a lugar nenhum, como
ponteiros de um reldgio. Essa modificagdo no ambiente das corridas e a formula
introduzida por Gordon Bennet propiciaram 0 nascimento de um novo conceito: o
Grand Prix do ACF.” Coube ao Automobile Club de I’Ouest® organizar o primeiro
Grand Prix, nos dias 26 e 27 de junho de 1906.° O percurso total era de 1.236
quildmetros, porém constituido de 12 voltas de 103 quilémetros no circuito de La
Sarthe, que ficava ao leste de Le Mans (seis voltas em cada dia, com pausa durante a
noite). O novo regulamento determinava um peso maximo de 1.000 quilos. O consumo
de combustivel era limitado em 30 litros por 100 quilémetros. “A prova, muito severa,
foi ainda mais exigente pela poeira que, como em todas as corridas da época, causou
grandes problemas, uma vez que a estrada ndo era asfaltada e sim de terra batida”

(Cimarosti, 1990, p. 23).

Depois de doze anos sendo impulsionado por iniciativas editoriais, finalmente o
automobilismo de competicdo ganhou vida propria — mas ainda assim contando com a
promocdo do jornal esportivo francés L"Auto. Ao contrario da Copa Gordon-Bennet,
que limitava a participacdo de cada pais em trés construtores, no novo formato todos
podiam se inscrever. Doze marcas participaram: Fiat, Itala, Mercedes, De Dietrich,
Renault, Darracq, Brasier, Gordon-Brille, Panhard, Hotchkiss, Clement-Bayard e

Grégoire. O novo conceito também atraiu os melhores pilotos da Europa, que passaram

® Historic England. Disponivel em: <https://historicengland.org.uk/listing/the-list/list-entry/1020137>.
Acesso em 04 mai. 2020.

" Embora apareca nos anais como 9° Grande Prémio do ACF, a corrida de 1906 é considerada a primeira
da férmula que popularizou as corridas de Grand Prix, precursora dos grandes prémios de Férmula 1.
Naquele ano, o Grand Prix passou a ter um valor de 100 mil francos franceses ao vencedor e foi aberto a
todos os fabricantes de automoveis.

® Organizador da famosa 24 Horas de Le Mans.

% Em 1968, o Grande Prémio do ACF passou a se chamar Grande Prémio da Franca (Cimarosti, 1990, p.
215).
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a rivalizar em fama com os carros que dirigiam. A vitdria coube ao hungaro Ferenc
Szisz, com um Renault AK que usava motor de 13 litros com 90 cv de poténcia®®. Ele
levou pouco mais de 12 horas para completar as 12 voltas, a uma velocidade média de
pouco mais de 100 km/h. Szisz realizou 19 trocas de pneus nos dois dias da prova
(Spurring, 2015, p. 19). Com a vitéria, as vendas de carros da Renault passaram de
1.600 unidades em 1906 para 3.000 no ano seguinte e para 4.600 unidades em 1908
(Rendall, 1993, p. 49). De alguma forma, o lema “venga no domingo, venda na

segunda” ja era uma realidade.

Embora ndo fosse mais dependente das ideias da industria editorial, o
automobilismo continuou a beber na fonte do jornalismo. E foi no circuito de La Sarthe,
0 mesmo que representou a independéncia do Automovel Clube da Franca em relacdo
aos jornais, que a dobradinha automobilismo-jornalismo novamente vingou. Segundo
Bernucci (2015, p. 26), a motivagdo dos inventores das 24 Horas de Le Mans — a mais
tradicional corrida de longa duracdo do mundo — foi “colocar os carros a prova e
contestar a publicidade dos veiculos da época”. A iniciativa partiu do jornalismo — mais
exatamente de trés diretores do jornal Roue Fil. Um deles, Emile Coquile, era um critico
ferrenho dos automoveis da época. “Na opinido de Coquile, os veiculos ndo obedeciam
aos itens de seguranca e desempenho apresentados pela publicidade que as marcas
veiculavam, e via na competicdo de resisténcia o cendrio ideal para contestar as
propagandas” (Bernucci, 2015, p. 26). A primeira edicdo das 24 Horas de Le Mans
aconteceu em 1923 e até hoje essa corrida atrai todos os grandes fabricantes que

desejam mostrar ao mundo a tecnologia e a resisténcia de seus carros.

A criacdo de um lugar para a realizagdo das corridas, mesmo nas de longa
duragdo, como as 24 Horas de Le Mans, foi fundamental para transformar o
automobilismo em mais uma “mercadoria” do capitalismo, PoiS permitiu que o
espetaculo passasse a ser exibido e vendido. No formato original as corridas atraiam

interesse do publico, mas os espectadores que viam a largada ndo tinham contato visual

19 0s motores atuais mais populares costumam ter entre um e dois litros de capacidade, com poténcia
similar ou maior.
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com carros e pilotos ao longo da prova — no maximo, podiam ver também a chegada,

quando se tratava de um percurso de ida a volta.

Ao se transformar em “mercadoria” (ndo fisica, mas consumivel), o
automobilismo deu sentido ao fetiche. O automdvel ndo perdeu sua porgdo
fantasmagorica, como se referia Marx, mas ganhou um sentido. Com as corridas, era
possivel ndo apenas possuir o fetiche, mas também “torcer” por ele. Ao longo do tempo,
as corridas em autodromos trouxeram todos os elementos de consumo real ou
imaginario para os fds. Foi possivel consumir alimentos, bebidas, bonés, camisetas,
chaveiros, jaquetas, relogios, oculos, canetas, miniaturas, cartazes, livros, fotografias e
todos 0s itens necessarios para “aproximar” os fas de seus carros e pilotos preferidos.
Mas, acima de tudo, também foi possivel atender ao consumo imaginario dos que se

viam representados pelas historias de carros, pilotos e demais sujeitos das corridas.

Fetiche em Marx

Logo no inicio de O Capital, Marx (1968, p. 41) descreve a mercadoria como
“um objeto externo, uma coisa que, por suas propriedades, satisfaz necessidades
humanas, seja qual for a natureza, a origem delas, provenham do estbmago ou da
fantasia”. E complementa: “Nao importa a maneira como a coisa satisfaz a necessidade
humana, se diretamente, como meio de subsisténcia, objeto de consumo, ou
indiretamente, como meio de produgdao” (Marx, 1968, p. 41-42). O Capital foi
publicado em 1867.

Foi em outra obra, Manuscritos econdmico-filosoficos, de 1844, que Marx usou
a palavra alienacgdo para designar o estranhamento do trabalhador com o produto de seu
trabalho. Por ndo participar de todas as fases de fabricacdo e por ndo dominar 0os meios
de producéo, o trabalhador via a mercadoria ndo como uma obra sua, mas como uma
especie de feitico. Marx buscou inspiracdo na passagem biblica que mostra os
seguidores de Moisés insatisfeitos com a longa jornada pelo deserto e adorando um
bezerro de ouro. Esse “novo deus” foi chamado de fetiche. Segundo Marx, para o

homem moderno, as mercadorias haviam deixado de ser um produto humano para se
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tornarem obras de adoragdo. Para ele, “a mercadoria ¢ misteriosa simplesmente por

encobrir as caracteristicas sociais do proprio trabalho dos homens”.

Uma relacdo social definida, estabelecida entre os homens,
assume a forma fantasmagérica de uma relacdo entre coisas.
Para encontrar uma simile, temos que recorrer a regido
nebulosa da crenca. Ai, os produtos do cérebro humano
parecem dotados de vida propria, figuras autbnomas que
mantém relacBes entre si e com os seres humanos. E o que
ocorre com o0s produtos da mdo humana, no mundo das
mercadorias. Chamo a isto de fetichismo, que estd sempre
grudado aos produtos do trabalho, quando sdo gerados como
mercadorias. E inseparavel da producéo de mercadorias. (Marx,
1968, p. 81)

N&o é nosso objetivo aqui entrar na discussdo da critica marxista do capitalismo,
mas sim trazer o conceito de fetiche da mercadoria para o entendimento do significado

do automovel durante mais de um século de existéncia e sua recente transformacao.

O aspecto fantasmagoérico da mercadoria identificado por Marx muito antes do
advento do fordismo, em 1913, a aceleracdo do tempo na modernidade liquida, a
supressao do espaco fisico para a circulacdo de noticias e o fortalecimento da imagem
como “motor” de muitos campos (politico, econdmico, industrial, cultural, jornalistico)
resultaram numa sociedade em que 0 excesso passou a ser o padrdo. Excesso de
consumo, excesso de trabalho, excesso de angustia, excesso de producdo, excesso de

carros, excesso de transito, excesso de noticias, excesso de imagens.

E justamente na sociedade do excesso que o fetiche do automdvel como
mercadoria ficou escancarado. Se o carro fosse vendido por seu valor de uso (que seria a
locomoc&o), o preco de uma Ferrari 488 seria muito mais proximo ao de um Fiat Uno,
por exemplo. Porém, se Marx admitia “uma relagdo fisica entre coisas fisicas”, também
observava que até a mais barata das mercadorias adquire vida propria e passa a ser
comercializada por seu valor de troca e ndo por seu valor de uso: “A forma mercadoria e
a relacdo de valor entre os produtos do trabalho, a qual caracteriza essa forma, nada tem
a ver com a natureza fisica desses produtos nem com as relacbes materiais dela
decorrentes” (Marx, 1968, p. 81).
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Por isso, até mesmo carros muitos populares, como o Ford T ou o Volkswagen
Fusca, sempre foram vendidos por seu valor de troca, que é resultado das relacbes
sociais e ndo do custo real da matéria-prima e do trabalho do operario que o monta. A
crescente robotizacdo das linhas de montagem acentuou ainda mais o fetiche da
mercadoria automdvel. O consumo explodiu e hoje temos 85 milhGes de carros
vendidos no mundo.*! Para dar conta da superproducéo automobilistica, o fordismo ndo
foi suficiente.’? Foi preciso também adotar o toyotismo™® e a automacéo das fabricas,
em substituicdo ao trabalho lento e nem sempre constante dos operarios. Até mesmo 0s
trabalhadores que ficam no final da linha de montagem s&o responsaveis somente pela
instalacdo de um equipamento ou pela checagem dos principais sistemas do carro. Num
ritmo constante, o automovel surge diante de cada operario como uma magica, como
obra de um sistema que o montador nao domina, como se fosse um “feitico” do
capitalismo. Marx nem sequer precisou conhecer a linha de montagem (que so surgiria
46 anos apo6s a publicacdo de O Capital) para enxergar seus efeitos na sociedade

moderna.

Supermodernidade em Augé

Na supermodernidade, a historia transcorre em ritmo acelerado: “Apenas temos
o tempo de envelhecer um pouco e nosso passado ja vira historia, nossa histéria
individual pertence a histéria” (Augé, 2010, p. 29). Deslocar-se do ponto A ao ponto B,
portanto acelerar o tempo para percorrer um determinado espaco entre dois pontos, é a
funcdo primordial do automével. Com as corridas automobilisticas, como vimos, o

carro ampliou seu significado. Foi nas corridas que o automovel passou a ser associado

1 Segundo o site Guia do Carro, a consultoria Focus2Move informa que a venda anual de carros chegou
ao recorde de 93,6 milhdes em 2017. Disponivel em: <https://www.terra.com.br/parceiros/guia-do-
carro/china-derruba-mercado-global-de-carros-para-85-
milhoes,a7d25cfe8617a9422b495683322e2439guo3rjvs.html>. Acesso em: 21 mai. 2020.

12 Segundo a revista Quatro Rodas, a producdo em série foi a inovagdo mais importante da indUstria
automobilistica e ela continua a ser aperfeicoada continuamente. Disponivel em:
<https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/a-evolucao-das-linhas-de-montagem-de-automoveis/>.  Acesso
em 24 dez. 2019.

13 Producdo no modelo just-in-time, ou seja, a fabricacdo e distribuicdo num ritmo coordenado que
impede a escassez do produto ou a criacdo de grandes estoques.
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a um novo paradigma: ser conduzido pelo motorista, ao invés de conduzir o motorista.
Por isso, nas competicGes, ndo bastava ao carro suas qualidades técnicas, como a
poténcia do motor e a durabilidade de seus componentes mecanicos. Ao ser conduzido,
0 carro precisou ser modificado para permitir que o homem que o conduzia o fizesse,
preferencialmente, de forma eficiente, confortavel e segura. Nao bastava ao automdvel o
deslocamento espacial — era preciso também oferecer ao condutor a possibilidade de

fazé-lo com destreza.

Foi nas corridas automobilisticas que o automovel se desenvolveu tecnicamente
e passou a buscar um eterno compromisso entre fatores que brigam entre si: velocidade
e resisténcia, poténcia e consumo, estabilidade e conforto, prazer e seguranca. Com
esses oito compromissos antagonicos, quatro de um lado e quatro de outro, o automavel
passou a ter dezenas, centenas, milhares de configuracGes — desde o tamanho das rodas
e a largura dos pneus até a posicao dos instrumentos, passando pelo formato dos bancos
e pelos materiais utilizados em sua fabricagdo. O resultado disso foi uma das industrias

mais poderosas do planeta, com todos os seus efeitos colaterais.

Uma vez que as novidades tecnoldgicas competiam com a pericia dos melhores
pilotos pelas principais manchetes jornalisticas, a cobertura de automobilismo atraiu
naturalmente os veiculos especializados em motores, notadamente as revistas
automobilisticas, como Auto Motor und Sport (Alemanha) e Road & Track (EUA), e
mais tarde as brasileiras Quatro Rodas e Autoesporte.** Esse movimento se fortaleceu
com o advento da Formula 1, em 1950, e a consequente criagdo de um campeonato
mundial de automobilismo substituindo as corridas de Grand Prix. A partir da metade
da década de 1950, a concepgdo dos carros de Formula 1 se afastou do paradigma dos
carros comuns. A preocupacgao com a segurancga perdeu espaco para a inventividade dos
construtores de carros de corrida. Era preciso ser cada vez mais rapido nos autédromos,
ainda que isso custasse a vida de dezenas de pilotos, o que aumentou o fascinio dos fas
pelas corridas. Por questdes de seguranca dos usuarios, a industria de carros de passeio

ndo pdde trilhar o mesmo caminho. Com isso, 0 que era um assunto sé passou a ser

14 Quatro Rodas (Editora Abril) foi fundada em 1960; Autoesporte comecou a circular em 1964 pela
Efecé Editora e desde 1998 pertence a Editora Globo. Ambas abandonaram a cobertura de automobilismo
e dedicam quase a totalidade da cobertura as novidades da industria automobilistica.
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dois. O automobilismo se tornou um brago do jornalismo esportivo. Por outro lado, a
cobertura especializada da industria de veiculos produzidos em série precisou de um
novo termo: jornalismo automotivo. Como ja tratamos da historia da cobertura esportiva
em outro artigo (Quintanilha, 2018), vamos seguir a partir daqui com o jornalismo

especializado em carros de série, ou seja, 0 jornalismo automotivo.

Augé inclui o automdvel em suas descricdes de ndo lugares, mas o faz de forma
indireta, referindo-se a ele nas viagens, nas estradas, nos trevos rodoviarios e nos
estacionamentos coletivos. Isso depende da relacdo de cada individuo, porém a tenséo €
sempre individual, jamais coletiva. Pode haver multiddes, mas o sentimento ndo é
uniforme — este é o ponto levantado por Augé. O automdvel é em sua esséncia um nao
lugar, mas ndo para todos. De tanto ser usado, € possivel que o carro proporcione
significados histdricos a um piloto de corridas, a um motorista comum, a um chofer de
tdxi ou até a uma familia inteira. A atualizagcdo constante de modelos, porém, para
atender a necessidade de obsolescéncia programada (da mercadoria) pelo capitalismo,
passou a dificultar a relacdo historica entre o automoOvel e seus usuarios. Essa
obsolescéncia forcada, muito mais relacionada a aspectos visuais do que mecanicos, faz
com a troca de carro ocorra mais por desejo, por busca de status, do que por quebra de
algum componente. Sob o ponto de vista dos consumidores, essa constante procura pelo
“novo” impede que alguém seja feliz com seu carro por muito tempo. Sob o ponto de
vista dos fabricantes, isso possibilita grandes volumes de producdo, mas também exige
uma eterna vigilancia nas tendéncias para nao continuar produzindo uma mercadoria

“obsoleta”.

Entretanto, hd um grupo cada vez mais numeroso de consumidores, notadamente
jovens residentes nas grandes cidades, que “possui” um automovel na palma da mao a
qualquer momento, por meio de aplicativos como Uber e 99. Para esses consumidores,
que podem somar 25% em 2030, segundo pesquisa da Bright Consulting, ser felizcom o

proprio carro esta longe de ser uma prioridade.

Nesse ambiente, o automovel tem cada vez mais dificuldades de criar um
vinculo afetivo com seus usuarios. Assim, passa a ser apenas mais um objeto tragado

pelo buraco negro da supermodernidade, que cria novos nao lugares e de la eles ndo
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saem. O carro entdo pode ser caracterizado como um fetiche em ruinas, sem significado
para uma parcela da populacéo, e apresenta-se como mais um exemplo de néo lugar. A
industria vive do imaginario, do sonho da liberdade de ir e vir, da fantasia da
mobilidade sem limites, da colagem do sujeito no objeto (Lacan, 1967), mas, perante as

jovens geracOes, percebe-se um avango da caracterizacdo do automével como ndo lugar.

Perder as novas geracdes é péssimo. Mas antigos adoradores do fetiche também
estdo se cansando da incessante atividade de comprar-vender-escolher-comprar-vender-
escolher um novo carro. Essa atividade, que no século XX era um prazer, no século
XXI tornou-se uma obrigacdo, quase uma tortura mental. Com excesso de ofertas no
mercado, com um ritmo alucinante de lancamentos, os consumidores ficam sempre em
davida se fizeram ou no um bom negécio. E ai que recorrem aos especialistas e muitas
vezes saem ainda mais confusos, pois, ao contrario dos jornalistas que faziam a
cobertura das primeiras corridas de automdveis, no final do século XIX e nas primeiras
décadas do século XX, os jornalistas da supermodernidade mal tém tempo de noticiar
uma novidade e ja existe outra e outra e outra. Ha ocasides em que trés ou quatro
modelos sdo lancados na mesma semana — e € rara uma semana sem novidade ao longo

de um ano.

Sem relacdo historica com os usudrios, o automével torna-se, portanto, um nédo
lugar. Um lugar de passagem. E o carro comum, aquele que a classe média pode
comprar, vai perdendo a fantasia. Sobram os carrdes. O carro encarece porgque ganha
cada vez mais contetdos eletrdnicos que permitem ao usuério rodar conectado. Por isso,
a industria j& vende carros até com Wi-Fi a bordo, numa tentativa de dar ao motorista e
aos passageiros a sensacdo de que o automdvel € uma extensdo de sua casa ou de seu
escritorio, situacdo muito bem observada no sistema dos objetos de Baudrillard (2019,
p. 73): “Com efeito é o campo privado da habitacdo que reune a quase totalidade de
nossos objetos cotidianos. O sistema todavia ndo se esgota no interior domestico.
Comporta um elemento exterior que constitui por si s6 uma dimensao do sistema: o

automovel”.

Apesar do rapido deslocamento do automovel, de icone do fetiche a n&o lugar da

supermodernidade, a narrativa jornalistica especializada permanece fundamentada no
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fetiche, alheia a essa ressignificagdo. Publica-se uma superabundéncia de informacéo
sobre todos os lancamentos do mercado, com testes instrumentados, impressdes ao
dirigir, comparativos com produtos similares ou simples descri¢cdes do objeto de desejo.
Também é facilmente verificavel a profusdo de midias presentes nessa narrativa do
fetiche, com youtubers obtendo mais popularidade do que antigas revistas
especializadas ou influenciadores digitais competindo com a audiéncia dos suplementos
especializados dos jornais. Temos aqui um problema gerado pela superabundancia
factual. Afinal, “a densidade factual das ultimas décadas ameaga suprimir todo e
qualquer significado” dos acontecimentos em curso, quaisquer que sejam eles, observa

Augé (2010, p. 31).

Mas, e o0 novo significado do automovel, se é que existe um? Para as pessoas que
passam horas em marcha lenta no transito engarrafado das grandes cidades, o automovel
é o0 habitaculo de uma experiéncia nada prazerosa, que mais se assemelha a cela de uma

prisdo do que ao simbolo de liberdade analisado por Baudrillard (2019, p. 74-75).

Para o motorista engarrafado, queimando combustivel féssil enquanto seu carro
anda-e-para-anda-e-para, num balé enfadonho e inatil, o automoével é um ndo lugar,
pois o transito congestionado é s6 uma barreira em busca de um espaco livre. O carro é
um ndo lugar porque 0 motorista ndo consegue e ndo quer criar vinculos emocionais ou
raizes enquanto se arrasta pelo trénsito — a maioria busca um lugar mental ouvindo
musica ou noticias no radio. E mesmo quando desliza em velocidade por uma rodovia
livre 0 automdvel nada mais € do que um componente do ndo lugar chamado estrada,
onde milhares se deslocam porque sé estdo ali de passagem. “O espago do viajante

seria, assim, arquétipo do ndo lugar” (Augg, 2010, p. 81).

O termo “espago”, em si mesmo, ¢ mais abstrato do que o de “lugar”,
por cujo emprego referimo-nos, pelo menos, a um acontecimento (que
ocorreu), a um mito (lugar-dito) ou a uma historia (lugar historico). Ele
se aplica indiferentemente a uma extensdo, a uma distancia entre duas
coisas ou dois pontos [...] ou a uma grande temporalidade (“no espago
de uma semana”). (Augé, 2010, p. 77)
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O carro conectado é a forma que a industria encontrou de dizer aos
consumidores que eles podem manter o contato com 0 mundo externo enquanto passam
por ndo lugares ou enquanto estdo presos ao ndo lugar motorizado. Na feira Tokyo
Motor Show de 2017, a Nissan apresentou o prot6tipo de um carro autbnomo™ em que
0 proprio veiculo se transforma em sala de estar ou em escritorio se 0 motorista assim o
desejar. Os principais fabricantes da industria automobilistica investem em pesquisa e
desenvolvimento de carros autbnomos para que o motorista possa se libertar da tarefa de

dirigir quando quiser.

Todavia, por mais conectado e autbnomo que seja, 0 automovel ndo consegue
despir-se de sua fantasia na supermodernidade: a do ndo lugar que tenta dar ao usuario a
ilusdo de pertencimento ao mundo exterior. Afinal, quando estdo em transito, motorista
e passageiros entram em uma espécie de universo paralelo, no qual a conexdo por
bluetooth tenta manter um fio de relacdo com o mundo externo, enquanto o sistema de
audio toca musicas ou l1é mensagens de WhatsApp. Mas essa ilusdo de pertencimento ao
mundo exterior pode acabar quando a tela do Waze ou do Google Maps informa o
tamanho do congestionamento a frente ou quando uma radio qualquer avisa que o
transito engarrafado vai durar mais meia hora. O automével entdo mostra sua condicao
na espacialidade. “Esse lugar que fixa sem ter ponto fixo” ndo pode ser geograficamente
demarcado por ser “voltado para o consumo”, portanto, “sua materialidade ¢ a pura

circulagdo” (Bucci, 2019, p. 8-9).

Para os milhdes de adoradores do fetiche, dentro de um automovel é possivel
passar momentos prazerosos, seja por causa da companhia ou simplesmente por estar a
bordo daquele carro especial ou desejado. Mas mesmo aquele carro nunca sera um lugar
de permanéncia, por isso ele é na esséncia um nao lugar. Durante mais de 100 anos 0s
fabricantes vém injetando simbolos e fantasias nele, mas, de dentro do carro, 0s signos
reais que os ocupantes veem sdo informacdes de transito nas placas ou nos paineis
luminosos sobre os lugares (ou ndo lugares) que estdo buscando. Esse é o motivo pelo

qual o antropblogo francés considera o percurso rodoviario duplamente notavel.

!5 Nissan IDS Concept.
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Ele evita, por necessidade funcional, todos os lugares memoraveis dos
quais nos aproxima: mas os comenta; 0s postos de servico somam-se a
essa informacdo e se ddo, cada vez mais, ares de casas da cultura
regional, propondo alguns produtos locais, mapas e guias que poderiam
ser Uteis a quem parasse ali. Mas justamente a maioria daqueles que
passam ndo param; eles passam de novo, eventualmente, todo verao ou
varias vezes ao ano; de modo que o0 espaco abstrato que sdo
regularmente levados a ler mais do que a olhar torna-se, a longo tempo,
familiar para eles. (Augé, 2010, p. 90)

Também é simbdlico da atribuicdo de ndo lugar ao automdvel a diferenca de
comportamento dos usuérios de Onibus, trem urbano ou metrd e de carros
compartilhados, em aplicativos como o Waze Carpool.*® Dentro de um 6nibus, trem ou
metrd, as pessoas sabem que estdo em um espaco publico e ndo se sentem obrigadas a
se relacionar com as pessoas proximas. Na carona compartilhada, as pessoas estdo
dentro de um carro e isso “sugere” que elas conversem entre si. Segundo relatos de
usuarios desse tipo de mobilidade, as experiéncias podem ser constrangedoras, pois a
carona compartilhada é a Gnica coisa que os une.'” Nesses casos, 0 ndo lugar tem suas

caracteristicas ruins potencializadas.

Apesar de todas essas situacdes, as montadoras vendem o automével como
simbolo de liberdade, status e poder. Quase nunca se vé dois carros na mesma peca
publicitaria. No mundo imaginado pelos publicitarios, aquele carro especifico é o dono
do mundo. H& sempre um caminho deserto e um automdvel dando sentido a alguma
coisa. H& um casal. Ha familia. H&4 romantismo. H& aventura, esportividade, liberdade.
Quase nunca ha outros carros. Porém, uma vez adquirido aquele carro, aquele objeto de
desejo, aquele fetiche, a supermodernidade bate a sua cara. O excesso se faz presente na
forma de transito, de impostos, de radares controlando a velocidade, de guardas
rodoviarios, de multas, de itens de manutencdo. Existe uma abundancia de

compromissos para manter um automovel, mas eles nunca aparecem nas pecas

18 No Waze Carpool, as pessoas se cadastram para dar ou pegar carona. Quem da a carona, recebe uma
quantia em dinheiro. Quem pega a carona, paga. Os valores sdo menores do que os de aplicativos como
Uber e 99.

o Segundo conversas do autor com usuarios do Waze Carpool em 2019.
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publicitarias, tampouco na maioria das reportagens de avaliagdo do jornalismo

automotivo.

Para os especialistas e aficionados, o carro é prazeroso. Nao sdo poucas as
pessoas que passam os fins de semana em track days nos autédromos, acelerando seus
possantes em pistas fechadas especialmente para pilotos amadores. S&0 nesses nao
lugares que motoristas comuns vestem a fantasia de um piloto de competicdo e o
automovel volta a ter o mesmo significado que tinha nas pioneiras corridas, como a
Paris-Bordeaux-Paris. Também h& um publico que consome viagens ou competi¢cGes
leves organizadas pelas proprias montadoras ou por clubes de fas. Seja de carro normal,
de moto ou de veiculo 4x4 (para caminhos dificeis), os clubes automotivos sdo ao
mesmo tempo uma fonte de renda para as montadoras e uma valvula de escape para 0s
proprietarios de autoveiculos. Eles realmente usufruem dessa liberdade controlada.
Entdo, por algumas horas, o automdvel, mesmo sendo um néo lugar, transforma-se em
simbolo de liberdade e prazer. Até que surja a proxima segunda-feira e um novo

engarrafamento. O sonho entdo se evapora. O carro passa a ser apenas um néo lugar.

Considerac0es Finais

O espaco nao é dado. O espaco nunca foi dado. Ele é produzido. Seja por corpos
celestes, por explosdes, pela comunicacdo ou pela politica, o espaco é fabricado. O
Brasil ganhou esse nome apenas em 1527; portanto, ndo existia em 1500, quando foi
“descoberto”, ou 300 anos antes. Existia outra coisa, que ndo era o Brasil. Tampouco
em 1494, quando o pais foi dividido pelo Tratado de Tordesilhas. O Brasil foi dividido
antes de existir politicamente, o que é mais uma demonstracdo de que o paradigma da

circulacdo e que define o sentido do espaco (Bucci, 2019).

O automovel como conhecemos néo existia em 1884. O carro existia, mas ainda
era puxado por cavalos ou movido a vapor. O automdvel, em sua concepgdo moderna, €
um espaco que foi inventado em 1885 e patenteado em 1886. Um espago que se move.
E neste movimento, modifica os espagos que ocupa. Modificou os hipodromos,

transformando-os em autédromos. Modificou as estradas, as ruas. Modificou o proprio
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jornalismo sobre automoveis, quando acrescentou ao paradigma da mobilidade o
paradigma da velocidade. Um espacgo que, mesmo sendo um nao lugar, transpassou seu
préprio significado como mercadoria, afetando ndo apenas os modos de producdo, a
partir do fordismo, mas também o jornalismo especializado. A pura divisdo entre
jornalismo esportivo para cobrir o automobilismo e jornalismo automotivo para cobrir a

industria de carros ja ndo é suficiente para explicar o fenémeno.

Se 0s ndo lugares sdo o espaco da supermodernidade, esta ndo pode pretender as
mesmas ambic¢des que a modernidade (Augeé, 2010, p. 101). Portanto, se as ambic6es do
automével se mantiveram firmes na passagem da modernidade sélida para a
modernidade liquida, na supermodernidade elas sdo outras. O carro precisa manter seu
fetiche ao mesmo tempo em que precisa ser apenas Util. O que temos, portanto, é o
congestionamento de uma ideia. Cabe a comunicacdo especializada decifrar esse
enigma, pois ela também ¢ afetada por ele. O ponto de partida é investigar se o fetiche

da mercadoria ainda é suficiente para sustentar esse modelo de jornalismo.

Referéncias

AUGE, Marc. N3o lugares: introducdo a uma antropologia da supermodernidade. 82 ed.
Campinas: Papirus, 1994.

BAUDRILLARD, Jean. O sistema dos objetos. 5% edicdo. Sdo Paulo: Editora
Perspectiva, 2019.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001.
BECK, Ulrich. A metamorfose do mundo. Rio de Janeiro: Zahar, 2018.

BERNUCCI, Cleber. Contra a publicidade da época. Racing. Sdo Paulo, p. 26, n.
334, mai. 2015.

BUCCI, Eugénio. Ubiquidade e instantaneidade no telespago publico: algum
pensamento sobre a televisdo. Revista Caligrama, S&o Paulo, v. 2, n. 3, 2007.
Disponivel em: <http://www.revistas.usp.br/caligrama/article/view/ 64692>. Acesso
em: 23 dez. 2019.

. Fabricacao de valor no imaginario: uma critica da comunicagdo. Disciplina
do Programa de Pds Graduagdo em Comunicagdo da ECA-USP. Em sala de aula, 2019.

Revista ALTERJOR
Qrupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano10 Volume 02  Edigdo 22 Juho- Dezembro de 2020

Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-020

335



@ revista,
ther jor

CIMAROSTI, Adriano. Grand Prix Story: tutti i gran premi del mondo dal 1894 a oggi.
Milano: Giorgio Nada Editore, 1990.

MARX, Karl. O Capital: critica da economia politica. Vol. 1, Livro 1: O processo de
producéo capitalista. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1968.

LACAN, Jacques. A ldgica do fantasma. In: Seminario XIV, 1966-1967, sessdo de 12
abr. 1967.

QUINTANILHA, Sergio. Os caminhos da divulgacdo cientifica de automobilismo nas
revistas brasileiras. Revista Alterjor, v. 17, n. 1, p. 109-125, 15 jan. 2018. Atualizar.

RENDALL, Ivan. The Chequered Flag: 100 years of Motor Racing. London:
Weidenfeld & Nicolson, 1993.

SPURRING, Quentin. Le Mans: 1923-29 Yeovil, Somerset: Haynes Publishing, 2015.

336

Revista ALTERJOR
Qrupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano10 Volume 02  Edigdo 22 Juho- Dezembro de 2020

Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-020



