o mestrado

E CASPER LIBERO

Anais do 6° Interprogramas de Mestrado
da Faculdade Casper Libero
(Séo Paulo, SP, 5 e 6 de novembro de 2010)
ISSN: 2176-4476

Texto original como enviado pelo/a autor/a

NARRATIVAS TRANSMIDIATICAS COMO FERRAMENTA PUBLICITARIA: UMA
REFLEXAO INICIAL

Marcela Costa da Cunha Chacel*

Resumo

Na conjuntura atual tecnoldgica e convergente, as narrativas ganham novas formas de serem
reproduzidas. Em vez de utilizar um Gnico meio, multiplataformas midiaticas sdo empregadas para
a narrativa se desenvolver e para ampliar seu o universo, originando as chamadas transmedia
storytelling, ou narrativas transmidiaticas. Nesse cenario, o proposto estudo visa analisar essa nova
narrativa como ferramenta publicitaria para atingir os consumidores cada vez mais saturados. Para
tal, utilizamos o levantamento de dados bibliogréaficos e exemplos. Dentre os autores de referéncia,
encontram-se Todorov, Jenkins, Fechine e Figueirda.

Palavras-chave: Consumidor. Publicidade. Narrativa. Narrativas transmidiaticas.

Introducéo
O mundo é outro. O consumidor mudou. A forma de consumir as midias mudou. O
fluxo de informacdo mudou. Todavia, a publicidade parece a mesma de décadas atras.

Afinal, as mensagens homogéneas, intrusivas e direcionadas para 0 maior nimero de
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pessoas possivel, continuam a bombardear, em todas as dire¢des, 0s consumidores cada vez
mais saturados e mais distantes da postura passiva de outrora.

A rigor, é valido ressaltar, o consumidor, de fato, nunca foi passivo, uma vez que,
dentro de um processo comunicacional, receber a informacao transmitida pelo emissor ja
implica numa atividade. Decidir ficar parado, vendo ou ouvindo, escolher responder ou
manifestar uma opinido, trocar de canal, de estacdes de radio, ou simplesmente ligar a
televisdo sdo atividades. Dessa maneira, podemos perceber que reconhecer o consumidor
como sujeito passivo € uma pratica certamente relacionada ao modo pelo qual as industrias
midiaticas e publicitarias enxergam o consumidor e almejam que ele assim o seja.

Todavia, a comunicacdo de marketing ndo sera dominada pelas grandes midias e
agéncias como no passado. A publicidade imbuida de mitos e tradicdes, 0 mise-en-scene
midiatico, o controle do po6lo de emissdo pelos mass media e seu fluxo de informacéo
centralizado e manifestado de cima para baixo ndo surtem mais o efeito esperado, pois, 0
consumidor ndo € mais 0 mesmo. Tao somente pelo aparecimento dos new media, a partir
dos anos 90 com a explosdo da internet, como também, conforme Jaffe (2008), devido a
desordem de apelos a compra, as op¢des e as variedades de marcas, midias e
produtos/servigos.

O fato é que as novas midias, diferentemente das midias tradicionais concebidas via
broadcast, ou seja, sob modelo de transmissdo “um-todos”, liberaram o pélo de emissdo de
modo que o receptor passou a assumir o patamar de produtor de contetido. Logo, o fluxo de
informacao assume carater bidirecional, numa comunicacao “todos-todos”, na qual “cada
receptor pode receber mensagens de qualquer (quaisquer) outro(s) remetente(s) e, por sua
vez, lhe(s) enviar mensagens” (Couchot, 2006: 518), totalmente distinta do sistema

estabelecido nos mass media. Afinal,

ndo ha dialogo tecnicamente possivel entre um ouvinte e uma estacao de radio (os
ouvintes podem até ligar, mas nunca poderdo todos participar de um programa
direta e simultaneamente), os telespectadores, fora algumas excec6es, ndo poderdo
enviar suas proprias imagens a um canal de televiséo. (Couchot, 2006: 518).

Some-se a isso o fato de que esse sistema “todos-todos”, caracteristico dos new

media, proporcionou 0 surgimento de uma nova esfera conversacional. Tal esfera

possibilita uma conversacao, isto €, um didlogo “sem utilidade, direta e/ou indireta, em que
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se fala por falar, por prazer, por distragdo, por polidez” (Lemos, 2009: 15) entre os atores
sociais, subsidiando troca de informacGes generalizada e a criacdo dos mais variados
enunciados numa liberdade nunca antes imaginada. Desse modo, a tentativa de ocultar
informac0es e ludibriar os receptores, muitas vezes utilizadas pelas midias de radiodifusao,
depara-se com um mundo de informacdo perfeita no qual o publico-receptor ndo “engole”
mais tdo facilmente o que lhes séo transmitidos. N&o € por acaso que vemos emergir um
consumidor cético, critico, exigente e sempre disposto tanto a buscar informacoes a respeito
das marcas, produtos/servicos como a manifestar sua opinido, produzir discurso sobre eles.

Outro aspecto responsavel pela mudanga do consumidor estd relacionado com a
enorme variedade de oferta disponivel no mercado e com o imenso nimero de mensagens
de marketing e de publicidade as quais o consumidor é diariamente exposto. Esse cenario,
fruto de uma sociedade voltada unicamente para o consumo, leva os consumidores a serem
bombardeados de todos os lados por apelos a compra de marcas, produtos/servicos para
que. Todo esse caos acaba obrigando os consumidores a instalarem bloqueadores na
tentativa de “priorizar, sancionar e separar os penetras dos convidados bem-vindos” (Jaffe,
2008:39). Tao somente porque a informacdo e as mensagens transmitidas consomem € a
atencdo dos receptores. Desse modo, a riqueza de informagéo gera a pobreza da atencéo, a
necessidade de direcionar a atencdo de maneira mais eficiente diante da abundancia de
informac@es que vai consumi-la.

Com efeito, nessa conjuntura é cada vez mais dificil chamar atencdo dos
consumidores, principalmente pelo fato de que a publicidade continua desenvolvendo suas
estratégias tomando como base o modelo tradicional de comunicagdo (“um-todos”) e de
modo centralizador. As mensagens, além de homogéneas, permanecem com uma
abordagem intrusiva e visando impor valores. Contudo, 0 novo consumidor ndo aceita mais
0 contetdo empurrado pela publicidade. Ele puxa o contetdo e vai atras daquilo que, de
fato, Ihe interessa. Somado a isso, 0 novo consumidor quer decidir o que deseja ler, ver e
ouvir, quando, onde e como.

Dessa maneira, € necessario elaborar novas estratégias e nao ter medo de inovar.
Até porque os velhos formatos utilizados ha décadas sdo cada vez mais ineficientes. Ndo é
por acaso que Tenorio e Patriota (2009) apontam que 0 modelo Entretenimento — Break —

Entretenimento precisa ser reformulado, uma vez que, muitos profissionais de publicidade,
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televisdo, marketing e estudiosos consideram-no como fadado ao fracasso. Logo, 0s
publicitarios o consumidor precisa ser entendido, ndo mais como uma batata de sofa, mas
como um sujeito ativo e totalmente emancipado, que quer descobrir e ndo mais ser

descoberto.

As narrativas transmidiaticas

De Sherazade e as Mil e Uma Noites passando por Neo e Matrix até Avatar, as
historias sempre fizeram parte da humanidade. Contadas, ouvidas, lidas e assistidas, as
historias, ao longo das geracGes, ganharam multiplas formas de serem reproduzidas,
especialmente nos Gltimos anos devido ao boom dos meios digitais e a disseminacdo da
tecnologia.

Antes, as narrativas eram criadas e desenvolvidas de forma linear num Unico meio.
Por isso que assistiamos as novelas e as séries pela televisdo e aos filmes no cinema. Agora,
essas narrativas sao contadas e reproduzidas através de multiplataformas midiéticas, tanto
por meio das chamadas tradicionais, como através das ndo-tradicionais, como celular,
games, entre outras. Isso é o que Jenkins (2008) denomina por transmedia storytelling ou,
narrativas transmidiaticas. Para o autor, cada suporte desempenha sua funcdo, para que
assim, uma histéria e seu universo possam ser introduzidos num filme, ampliados para a
televisao, estendidos para os quadrinhos, explorados em jogos, em brinquedos e até em
parques de diversdes (Jenkins, 2008).

As narrativas transmidiaticas fogem do modelo tradicional de contar histdrias para
uma exploracdo mais ampla do ambiente narrativo, ja que, a narrativa se desenvolve num
contexto maior. Nesse cenario, a histéria comeca a ser contada através de uma midia
matriz, geralmente uma midia de massa e € estendida através de varios suportes. Entretanto,
cada meio empregado contribui de modo distinto, oferecendo conteddo novo, original
relacionado a historia, originando subprodutos que exploram personagens e pontos de vistas
dispares da histdria. Assim, ndo € preciso interagir com todas as plataformas utilizadas para
compreender a narrativa.

O fato é que uma narrativa transmidiatica ndo pode ser entendida como uma
reinterpretagcdo de uma unica historia através de multiplataformas midiaticas. Tdo somente

porque diferentes meios apresentam linguagens distintas, participando e contribuindo de
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diferenciadas formas. N&o ¢ a toa que Scolari (2009: 190) alega: ““a historia que aparece nos
quadrinhos ou na televisdo ndo é a mesma que € publicada no formato de livro ou projetada
na tela do cinema”.

Ainda sobre o assunto, Long (2007) deixa claro que recontar uma histéria por meio
de diferentes tipos de midia é definido como adaptacéo. Todavia, utilizar vérias plataformas
midiaticas para contar uma Unica histéria, chama-se de transmediag¢do. Logo, as narrativas
transmidiaticas se estruturam nao reinterpretando o enredo da histdria, mas criando pontos
de acessos complementares, novos e distintos para o universo ficcional elaborado.

Assim, conforme Chacel e Patriota (2010: 08),

a nova forma transmidiatica de exposi¢cdo de conteldos depende do entrelace das

informagdes, das potencialidades dos meios e da efetiva participagdo do usuario.

Esse novo tipo de consumo das narrativas é tdo interessante para os espectadores

guanto os meios pelos quais as mesmas sdo transmitidas, pois oferece aos usuarios

um acesso direto a determinados conteudos, sem que haja a necessidade de contato
com o todo, e ndo permite a perda de sentido das informacdes.

Levando em conta o ponto de vista da producdo, tomamos como base o trabalho
desenvolvido por Fechine e Figueirda (2009). Os autores entendem que as transmedia
storytelling se alicercam gracas as ldgicas da familiaridade e da modularidade. A primeira
refere-se a tendéncia da serializacdo das narrativas audiovisuais cuja caracteristica
relaciona-se com a repeticdo de temas e personagens. Tais narrativas sugerem que suas
historias sejam desdobradas em vérios formatos (minisséries, filmes, pecas etc.),
acarretando num sentimento de reconhecimento, de afinidade dos consumidores com o que
eles véem. Tal l6gica, sobretudo, é favorecida diante das multiplataformas disponiveis na
conjuntura atual de convergéncia midiatica, ja que, os desdobramentos da histdria
ultrapassam uma unica midia (Yvana; Figueir6a, 2010).

Além disso, € por causa da logica da familiaridade que nas transmedia storytelling
ndo é preciso interagir com todos 0s suportes empregados para compreender a narrativa.
Isso se da porque os espectadores ja acostumados com o enredo e com 0S personagens,
participam, assim, de uma mesma experiéncia de fruigdo. O sentido desse modo esta nos
desdobramentos do universo ficcional e no sentimento de familiaridade por parte dos

espectadores, que “se sentem em casa” diante daquilo que ¢ visto (Yvana; Figueirda, 2010).
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Por outro lado, a logica da modularidade manifesta-se nas producfes de ficcdo
subsidiadas pelo cruzamento de varias plataformas midiaticas, “a partir da permutabilidade
de unidades em diferentes escalas, por meio da chamada montagem em mddulos [...]
prerrogativa atribuida ao eixo paradigmatico em relacdo ao eixo sintagmatico (Fechine;
Figueir6a, 2009: 14). O eixo sintagmaético refere-se as possiveis combinacBes entre 0s
elementos (relagdes do tipo “e...e”). Ja o eixo paradigmatico diz respeito as selegdes
possiveis dos elementos (relagdes do tipo “ou...ou”), o que corresponde, na verdade, aos
elementos que podem se substituir num mesmo contexto.

No eixo sintagmaético os elementos ndo variam, pois precisam ser combinados com
0s elementos que se apresentam antes e depois. Por outro lado, no eixo paradigmatico, ha
variancia dos elementos desde que haja um elemento constante. Dessa maneira, podemos
perceber a presenca de elementos variantes, que desempenham a funcdo de permutabilidade
em relacdo ao elemento constante cuja fungdo ¢ de “suporte”. (Fechine; Figueiroa, 2009:
17).

Com efeito, os autores entendem que existe um nicleo narrativo invariante cuja
responsabilidade é conceber as unidades narrativas variantes. Assim, concluem que as
transmedia storytelling sdo compostas por uma narrativa principal englobante (a narrativa
central do universo ficcional, desenvolvida na midia matriz), arquitetada como um grande
arranjo paradigmatico e um conjunto de narrativas englobadas. A narrativa transmidiatica,
portanto, é trabalhada como um campo associativo dentro do qual cada narrativa em
particular (um filme, um game, um seriado etc.) constitui um dos termos possiveis do
paradigma (Fechine; Figueiroda, 2010).

Assim, as narrativas transmidiaticas potencializam a experiéncia com o universo
ficcional para aléem do contetdo desenvolvido pela narrativa principal, uma vez que,
conforme dito anteriormente, oferecem desdobramentos do enviroment narrativo
permitindo o espectador ou o consumidor daquela histéria a ampliar seu envolvimento com

a mesma.

As narrativas transmidiaticas como ferramentas publicitarias
A publicidade visa provocar uma mudanga no consumidor, levando-o a adquirir

determinado produto/servigo e/ou posicionar uma imagem positiva da marca. Para tanto, a
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publicidade se vale de um contrato composto pela troca entre “dois parceiros que se
submetem mentalmente a certas condi¢Oes discursivas” (Monnerat, 1999: 99). Tal contrato,
segundo Charaudeau (2007), constitui-se por um espaco de restricGes e um espaco de
estratégias. No primeiro, estdo as condi¢bes que ndo podem ser infringidas pelos parceiros,
sendo, ndo ocorrerd a comunicagdo. No segundo, encontra-se 0 sujeito comunicante e suas
estratégias discursivas tendo em vista alcancgar seus objetivos de comunicagdo e validar o
contrato.

Enquanto sujeito comunicante, a publicidade ha décadas bombardeia o0s
consumidores, por todos os lados, de apelos persuasivos, que impdem valores e ideais,
visando conquistar o consumidor, despertar sua atencdo, atingir o seu bolso. Mas, esse
velho formato, ndo é tdo eficiente como outrora, pois, além de redundante, entende o
consumidor como “batatas de sofa”, sujeitos passivos e facilmente manipulados. Porém,
conforme pontuado anteriormente, o cenario mudou. Logo, é preciso inovar, elaborar e
trabalhar novas estratégias, que de fato, reflitam o contexto atual.

As narrativas transmidiaticas, com efeito, configuradas como ferramentas
publicitarias, propiciam trabalhar a marca, o produto/servico como contetdo, acarretando
num diferencial competitivo dentro de um mercado saturado de iguais. Sem falar que, a
narrativa por si s, de acordo com Palacios (2010) consegue manipular a percepcdo dos
consumidores ao estimular a imaginacdo, pois, ndo empurra conteldo. Conta experiéncias,
relata acontecimentos, que o0s leva a compreender a mensagem mais facilmente,
conectando-0s com os personagens e gerando identificacdo com o que € transmitido.

Some-se ai, o fato de que nas transmedia storytelling, os desdobramentos
midiaticos, através das narrativas englobadas, oferecem contedo original, relacionado a
narrativa englobante, para estender o universo ficcional. Contudo, o consumidor é quem
decide se quer ampliar ou ndo seu envolvimento. Logo, ndo falamos mais de consumidores
passivos, mas sim participantes e livres para escolher o que lhe interessam.

Consequientemente, as narrativas transmidiaticas ndo sdo consumidas de modo
uniforme. A midia matriz, na qual a histéria comeca a ser contada, é geralmente um meio
de massa (cinema e televisdo), vidando atingir o maior nUmero de pessoas possivel para
transmitir a mensagem e para despertar o interesse dos consumidores em se envolver com a

historia. Assim, segundo Palacios (2010) encontramos trés categorias de consumidores
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atingidos pelas transmedia storytelling: aqueles que consomem apenas a midia matriz
(casuais); aqueles que consomem a midia matriz e decidem ampliar seu envolvimento
através das outras midias (ativos); e, aqueles que consomem a midia matriz, envolvem-se
com as outras plataformas midiaticas e ainda produzem conteddo sobre a narrativa
(entusiastas).

Com efeito, essa reflexdo sugere um novo modo de atingir os consumidores, a partir
de uma abordagem diferenciada que foge da estética redundante, do “copia, cola e adapta
ao meio” comumente encontra nas campanhas publicitarias e ndo empurra conteudo nem
cansa os consumidores. E necessario, para tal, criar um universo ficcional atraente em torno
da marca, do produto/servico, que subsidie sua extensao por meio de varias plataformas,

uma vez que, se o universo ndo for bem construido, ndo adianta empregar “n” suportes

porque a atencdo e o interesse dos consumidores ndo serdo despertados.

“O homem mais interessante do mundo”

Como exemplo de narrativa transmidiatica como ferramenta publicitaria, podemos
citar a campanha elaborada pela agéncia norte-americana, Euro RSCG, para a cerveja
mexicana Dos Equis. Longe do cliché de mulheres bonitas seminuas numa praia com sol e
dgua cristalina, a campanha apresenta a histéria do personagem “o homem mais
interessante do mundo” (“the most interesting man in the world”). O protagonista da
narrativa foi construido a partir de dois outros personagens: James Bond e Indiana Jones.
Desse modo, 0 “garoto-propaganda” da cerveja tem cabelos e barbas grisalhos, é culto,
rico, poliglota e ja viajou o mundo inteiro. Estad na casa dos 50 anos, gosta de praticar
esportes radicais, coleciona objetos historicos obtidos em suas aventuras nos lugares mais
variados possiveis. Conquistador, estd sempre cercado de belas mulheres. Por fim, é um
eximio conhecedor de bebidas e no quesito cerveja, prefere a Dos Equis.

Assim sendo, foi desenvolvido um universo ficcional em torno “do homem mais
interessante do mundo” a partir da midia matriz e expandido através de diversos suportes.
Para essa campanha, a historia comecou a ser contada na televisdo, em comerciais de 30
segundos, nos quais mostravam o carater aventureiro do personagem quando mais jovem e

como ‘“cinqiientdo”, sempre terminando com ‘“o homem mais interessante do mundo”
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falando que nem sempre bebe cerveja, mas quando bebe, ele prefere Dos Equis e em
seguida, o slogan da campanha: Stay thirsty my friends (Mantenha-se com sede).

Os desdobramentos do universo ficcional foram reproduzidos em spots para o radio,
nos quais, eram contados alguns aspectos do nascimento e¢ da infancia “do homem mais
interessante do mundo”. Foram utilizados outdoors, fachadas de prédios e taxis com
conselhos desse homem tdo experiente. Além disso, um site foi criado com o objeto de
aprofundar as caracteristicas do personagem. Assim, podemos conhecer sua casa, suas
principais qualidades, seus ensinamentos, jogos, videos de 15 segundos, link para a
comunidade da cerveja no Facebook (http://www.facebook.com/DosEquis), e um espaco
para o consumidor se registrar ¢ receber informagdes sobre a cerveja o sobre o “o homem
mais interessante do mundo”.

Também foi criado, como desdobramento do universo ficcional, um concurso para
escolher 0 novo assistente do protagonista da historia, uma vez que, supostamente, seu
antigo assistente morreu. Para promover esse concurso festas patrocinadas pela Dos Equis
foram realizadas. O publico se informava a respeito dessas festas por meio da comunidade
da cerveja no Facebook e através de e-mails enviados aos consumidores cadastrados no
site. Somado a isso, a cerveja patrocinou shows (The Most Interesting Show in the World)
numa turné nos meses de outubro e novembro de 2009, com artistas diversos.

Com efeito, ao conhecermos a campanha publicitaria elaborada para a Dos Equis,
percebemos como a publicidade pode ter nas narrativas transmidiaticas uma possibilidade
de utilizar uma abordagem diferenciada, longe do padréo intrusivo, tdo caracteristico das
estratégias publicitarias, o qual saturou os consumidores. Percebemos também que, com as
transmedia storytelling a experiéncia do consumidor com a marca, com o produto/servico é
potencializada e ampliada, no entanto, é o consumidor, o responsavel por decidir se quer ou
ndo se envolver. Desse modo, a publicidade propicia uma comunicacdo, subsidiada pela
mudanca do consumidor, pelas multiplataformas midiaticas, convergentes, que ndo se
limita a destacar os valores agregados das marcas, as caracteristicas fisicas dos produtos e
0s beneficios dos servicos. Mas que tem como objetivo criar um vinculo com o
consumidor, sem empurrar conteudo, nem obriga-lo a isso.

Assim, a utilizacdo das narrativas transmidiaticas como ferramentas publicitarias é

propor a publicidade, que, de fato, dialogue com o consumidor cansado de discursos
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autoritarios e mensagens redundantes. Ndo é a toa que Jeff Gomez (Mota, 2010),

proprietario da Starlight Runner, empresa que desenvolve narrativas transmidiaticas,afirma:

Por natureza, a transmidia é um dialogo. Ela convida vocé a participar da
narrativa de alguma forma. Isso pode ser simplesmente através da abertura
de um férum para o publico opinar, para dar a opinido dele sobre a
narrativa, e pode ser algo sofisticado e rico, como vemos hoje na internet,
onde pessoas contribuem com suas proprias historias para a trama da
narrativa ou participando de alguma forma como fas [...] Por isso que a
transmidia se torna um dialogo.
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