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Resumo

A proposta desta tese é a de identificar as aproximagdes e os distanciamentos entre 0s
jogos pervasivos e uma modalidade especifica de publicidade, da qual viemos
chamando de pervasiva, por utilizar estéticas e gramaticas do género de jogo em
questdo, como a apropriacdo dos espacos urbanos a fim de oferecer experiéncias ludicas
aos seus consumidores. Para tanto, pretendemos realizar uma analise de campanhas
publicitarias que possuem caracteristicas pertinentes a esta modalidade de producéo, a
partir das seguintes premissas que perpassam tanto o jogo quanto a publicidade: o
primeiro diz respeito a uma expansdo social que se concretiza a partir de convocacéo de
performances, que se relacionam diretamente com o engajamento do interator e do
espectador. H&a também a instauracdo de um acordo ficcional que se estabelece a partir da
fluidez de fronteiras entre a realidade e a ficcionalidade, propiciando expansfes espago-
temporais para além do espaco e tempo cotidianos. Ocorrem também novas experiéncias
sobre o corpo performado, provocando, assim, um envolvimento totalizante dos sujeitos
como parte da interacdo. Esse processo de engajar-se, de transitar entre fronteiras reais e
ficcionais, de envolver-se e adentrar-se em ambientes construidos, permitem que ocorram
micro-suspensdes involuntérias da descrenca no sentido de que, por alguns segundos, as
nocOes limitadoras do que é real perdem seus alicerces. Mais do que apontar como uma
tendéncia publicitaria, pretendemos, através desta tese, compreender um fenémeno
especifico de producdo, buscando analisa-los por suas caracteristicas intrinsecas deste
género publicitario.

Palavras-chave

Publicidade, pervasividade, jogos pervasivos, estética e performance.



Abstract

The purpose of this thesis is to identify approaches and distances between pervasive
games and a specific form of advertising, which we came calling by pervasive
advertising, for using the aesthetic and grammars of this genre of game in question, as
the appropriation of urban spaces order to provide ludic experiences to the consumers.
To this end, we pretend to conduct an analysis of advertising campaigns which have
features relevant to this type of production, from the following assumptions that
underlie both the game and advertising: the first concerns to a social expansion which is
realized from convening performances, that is directly relate to the engagement of the
interactor and the spectator. There is also the introduction of a fictional agreement that
settles from the fluidity of boundaries between reality and fictionality, providing space-
time expansion beyond the everyday space and time. New experiences also occur on the
body preforms, causing a totalizing involvement subject as part of the interaction. This
process of engaging between real and fictional borders, enter into built environments,
preventing the occurrence involuntary micro-suspensions of disbelief in the sense that,
for a few seconds, the limiting notions of what is real lose their foundations. More than
pointing to an advertising trend, we intend through this theory, understand a specific
phenomenon of production, seeking analyzes them for its intrinsic characteristics of this
genre of advertising.

Keywords: Advertising, pervasive, pervasive games, aesthetic e performance.
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INTRODUCAO

Na Colombia, em maio de 2014, foi desenvolvida a a¢ao “The Friendly Twist”, da Coca-
Cola Company, através da agéncia Leo Brunett, para a recep¢do dos calouros em uma
universidade. A campanha tinha como objetivo proporcionar aos consumidores uma nova
experiéncia com a marca e, a0 mesmo tempo, quebrar o clima impessoal e pouco amigavel,
comum no inicio da faculdade. O argumento principal era de que o primeiro dia de aula, em
qualquer universidade do mundo, € uma experiéncia desafiadora para 0s ingressantes, uma vez
que ha certa dificuldade de conquistar novos amigos, e que, diante dessa situagdo pouco
confortavel e de um estranhamento inicial, muitos se refugiam em seus dispositivos méveis e em
redes sociais digitais, se esforcando pouco em buscar interacdo no ambiente fisico. No intuito de
contornar esse problema e de gerar uma socializacdo mais expressiva nos corredores
universitarios, a proposta da marca foi lancar uma garrafa de refrigerante com tampas especiais,
distribuidas nas maquinas espalhadas pelo campus. Diferentemente do método tradicional, em
que as tampas sdo facilmente abertas com o girar de mdo do consumidor, nesta nova garrafa o
simples movimento néo era o suficiente para abrir a garrafa, pois o lacre do frasco ndo se rompia
somente com a tor¢do. Era fundamental o auxilio de uma outra garrafa lacrada para que as duas
pudessem ser abertas simultaneamente. Dai consistia 0 grande objetivo da acdo: incentivar a
comunicagdo entre as pessoas, através de uma interacdo forcada causada pela necessidade de
abrir a garrafa, fazendo com que a timidez e a reclusdo do primeiro dia de aula fossem superadas.

Esta ndo foi a Unica campanha da Coca-Cola com essas caracteristicas. Na Ultima década,
a marca acumulou um histérico de acbes semelhantes, como foi o caso da campanha “The
sharing can”, desenvolvida pela agéncia Ogilvy, de Paris e de Singapura. Nesta nova proposta, a
latinha podia ser retorcida e dividida em duas para ser compartilhada com outras pessoas. Outra
acdo da marca, com proposta inusitada, fazia parte da campanha de marketing integrado que
tinha como objetivo a promogdo do novo filme Skyfall, da franquia 007. Desenvolvida pela
agéncia belga Duval Guillaume Modern, a campanha impulsionava 0 engajamento das pessoas
em torno da ideia central que era “Coca-Cola Zero te leva a desbloquear o 007 em vocé”. O
plano era desafiar os passageiros de uma estacdo na Antuérpia, localizada na Bélgica, a cumprir

a missdo de chegar na plataforma 07 em 70 segundos, passando por diversos percal¢os no trajeto.
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Ao completar a missdo, os desafiados ganharam bilhetes exclusivos de entrada para a estreia do
filme nos cinemas.

No entanto, ndo foi apenas a Coca-Cola quem esteve presente neste tipo de agédo; outras
marcas também ganharam visibilidade devido a suas propostas publicitarias pouco tradicionais.
Um exemplo que vale a pena ser mencionado ¢ o da campanha “Delite-0-matic”, da Fantastic
Delites, produzida pela Clemenger BBDO Adelaid, localizada na Austrdlia e Nova Zelandia.
Utilizando tecnologia pervasiva Arduino, plataforma de prototipagem eletrénica de hardware
livre, foi construida uma maquina que mandava desafios aos interatores em um shopping de
Adelaide, cidade australiana. A ideia da campanha era ver até onde as pessoas iriam por um
pacote de biscoitos Fantastic Delites. Durante treze horas, os transeuntes foram desafiados a
apertar o botdo da maquina cinco mil vezes, além de dancar, pular e realizar outras atividades
para ganhar o prémio em snack.

Este foi um dos casos de sucesso dos ultimos anos, no qual a oferta experiencial era o
elemento central na apropriacdo dos espacos urbanos e da vivéncia cotidiana, da qual
chamaremos de publicidade pervasiva por se enquadrar no paradigma da ubiquidade proposta
por Weiser, em 1991, como sera discorrido ao longo do trabalho. O que essas campanhas acima
descritas se relacionam além do fato de ter um simples botéo que aciona o inicio da experiéncia?
Este género de publicidade segue as légicas e protocolos presentes dos jogos pervasivos a partir
dos seguintes pressupostos:

O primeiro diz respeito a propria l6gica do jogo, utilizando elementos lGdicos para um
engajamento participativo do consumidor. Tal apropriacdo destes elementos é chamada de
gamificacdo, ou seja, 0 uso de elementos de game design e graméticas de games em contextos
que ndo sdo os jogos em si, como definem Deterding et al (2011). Nossa perspectiva critica se
insere na afirmacdo de lan Bogost ao defender que o poder retérico da palavra gamification faz
com que toda a complexidade dos jogos seja restrita a apenas as estratégias de vendas,
transformando-o em “implantar uma perversdao dos jogos como um milagre de marketing”
(BOGOST, 2011).

Mais ainda, esta publicidade utiliza a l6gica de um género especifico de jogo, chamado de
pervasivo, cuja caracteristica principal € a apropriagdo dos espacos urbanos como parte da
experiéncia, como se a cidade fosse um grande jogo de tabuleiro. Os jogos pervasivos sdo games

fundamentados na logica dos Live Action Role Playing Games (LARPs), podendo ser

15



potencializados ou ndo pelas novas tecnologias de comunicacdo e pela computacdo pervasiva
(WAERN, 2008). Eva Nieuwdorp (2007) compreende que 0S jogos pervasivos podem ser
abordados a partir de duas diretrizes: em referéncia a tecnologia, ou seja, a computacao
pervasiva, quanto ao jogo em si como uma experiéncia que envolve a a¢do dos jogadores através
de prerrogativas ladicas. Assim, para Nieuwdorp, o termo pervasivo pode ser utilizado tanto em
uma perspectiva tecnoldgica, que privilegia o dispositivo tecnoldgico, quanto para uma
perspectiva cultural, cujo foco volta-se para as apropriacdes sociais e culturais da utilizacao das
I6gicas dos jogos nos espacos urbanos. Desta forma, buscamos compreender o termo pervasivo
ndo apenas pelo uso do dispositivo, mas no intuito de entendé-lo enquanto um protocolo
apropriado pelas préaticas publicitarias contemporaneas. Assim, nossa perspectiva vai muito mais
ao encontro do sentido da palavra em si, que se refere a capacidade de se infiltrar nas veias
urbanas das cidades sem serem percebidas, do que o uso limitado da tecnologia per se. E esta
nédo percepcao incide sob diversas questfes quando se voltam para o consumo. Se 0 sujeito ndo
se percebe enquanto consumidor ao vivenciar a experiéncia oferecida pela publicidade pervasiva,
como se conjuga o valor desta estratégia no cenario do consumo experiencial? Como se
comportam 0s sujeitos dentro destas dindmicas ao interagir com os elementos nos ambientes
pervasivos?

Levando em consideracdo que este género de jogo tende a transitar entre as fronteiras da
realidade e da ficcionalidade, fazendo com que a composi¢do das experiéncias seja um misto
entre estes dois mundos, a publicidade chamada pervasiva também segue essa mesma
caracteristica, brincando com a estética do real inerente a ela, seja por sua prépria representacao
sobre a realidade como também utilizando a estética para simular o real. Assim, é comum
enquadrar este género de publicidade ora pelo jogo de cdmeras ocultas que simulam ou indicam
a veracidade da experiéncia, ou utilizam uma estética testemunhal.

Ndo nos cabe discutir sobre as estratégias persuasivas das campanhas e das marcas
utilizadas como exemplos aqui nesta tese e nem ao menos buscar analisar as formas de
manipulagéo discursiva sobre estas acdes. Nosso foco recai sobre uma reproducdo de uma ldgica
de marketing que esta sendo utilizada e que segue um protocolo especifico de caracteristicas que
a colocam em uma categoria de publicidade crescente, a chamada publicidade pervasiva
enquanto parte do consumo experiencial, categoria apresentada por Pine Il e Gilmore (1998), na

qual as empresas oferecem diferentes tipos de experiéncias como estratégia de marketing. Ainda,
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este género de publicidade contemporénea convoca a participagdo e a performance de seus
interatores, seja no &mbito da vivéncia da experiéncia pervasiva, ao atuar na atividade proposta,
quanto no compartilhamento e engajamento nas redes sociais, espalhando os conteidos através
das midias (JENKINS, FORD, GREEN, 2013).

Diante do que fora exposto até entdo, buscaremos investigar campanhas publicitarias que
se apropriam das ldgicas e protocolos de jogos pervasivo, se infiltrando nos espacos urbanos, no
cotidiano dos consumidores, utilizando tecnologias ubiquas ou midias locativas. Estas acdes
buscam enquadrar afetos através de uma experiéncia performatica de envolvimento com os
interatores, promovendo expansdes sociais, espaciais e temporais (MONTOLA, STENROS,
WAERN, 2009). Ao transformar a marca em uma diegese, um universo ficcional é criado. Neste
universo ficcional, a imerséo e o engajamento sdo partes das experiéncias estéticas possiveis. As
nocbes de realidades sdo bem compreendidas e um acordo ficcional é travado para que a
maximizacdo da experiéncia aconteca de forma satisfatdria tanto para o sujeito consumidor
quanto para quem oferta a vivenciacdo da encenacdo improvisada dentro das delimitagcdes da
cenografia. Atrelado a uma convocacdo de performance dos sujeitos, a imersdo participativa
promove afetos que sdo construidos pela publicidade, seja na vivéncia da experiéncia pervasiva
ou no ato de compartilhamento nas redes sociais dos registros audiovisuais capturados sao parte
do momento experiencial da publicidade que ofertam outras vivéncias tangiveis ao corpo para 0s
interatores.

Defendemos que, quando uma marca ou produto se instaura no processo de construgédo de
subjetividade através da afetividade, promovido por campanhas publicitarias que se baseiam em
elementos dos jogos pervasivos enquanto protocolos, ocorrem outras formas de experiéncia
relacionadas a espectatorialidade, engajamento e performance. Tais envolvimentos vdo ao
encontro da concepcdo sobre imersdo e engajamento que ndo sdo dispares como pressupdes
alguns autores, como Pine Il e Gilmore (2001). Ao contrério, defendemos que a imersao é parte
fundamental do acordo ficcional do interator como parte de uma performance encenada.

Diante do que foi apresentado, nos interessa entender os predmbulos presentes nesta
atuacdo dos interatores nestas performances convocadas no género de publicidade pervasiva.
Como se constitui esse género de publicidade e quais sdo as logicas de gamificacdo e 0s
protocolos dos jogos pervasivo que sdo apropriados por elas? Ainda, como estas experiéncias

publicitérias afetam os sujeitos interatores e quais Sao as experiéncias estéticas possiveis?
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Se num jogo a imersdo é um dos elementos prazerosos da experiéncia, na publicidade, a
dimensdo do prazer estd associada ao valor que o objeto ganha por oferecer esta pervasividade
atraves de experiéncias. Interessa-nos ainda compreender oS espacos de negociacdo entre a
dimenséo do prazer e da experiéncia desinteressada. Seria a imersao resultante das dinamicas em
jogo que a publicidade tenta oferecer?

Para tanto, pretendemos realizar uma analise a partir das seguintes premissas que
perpassam tanto 0 jogo quanto a publicidade pervasivas: o primeiro diz respeito a uma expansdo
social que se concretiza a partir de convocacao de performances, que se relacionam diretamente com
0 engajamento do interator e do espectador. H& também a instauracdo de um acordo ficcional que se
estabelece a partir da fluidez de fronteiras entre a realidade e a ficcionalidade, propiciando expansées
espago-temporais para além do espaco e tempo cotidianos. Ocorrem também novas experiéncias
sobre o corpo performado, provocando, assim, um envolvimento totalizante dos sujeitos como parte
da interagéo. Esse processo de engajar-se, de transitar entre fronteiras reais e ficcionais, de envolver-
se e adentrar-se em ambientes construidos, permitem gque ocorram micro-suspensdes involuntérias da
descrenca no sentido de que, por alguns segundos, as nogdes limitadoras do que é real perdem seus
alicerces. Assim, pretendemos desdobrar nossa discussao nos seguintes capitulos:

No primeiro capitulo, buscaremos discutir o conceito de pervasividade e imersividade,
aparentemente dispares, visto que o primeiro diz respeito a uma pratica de expansdo e o de
imersdo a uma introspeccdo dos sujeitos, serdo apresentados sob uma multiplicidade de
perspectivas, buscando tracar um ponto de interlocucdo entre as praticas em ambientes
pervasivos, em seus diferentes segmentos possiveis, e 0s regimes de imersdo. Introduziremos,
também, alguns pressupostos tedricos sobre os fendmenos existentes dos desdobramentos
cognitivos dos processos imersionais, como circulo magico e suspensdo da descrenca. Ainda
neste capitulo, propomos uma revisdo bibliografica sobre os jogos pervasivos, buscando
aprofundar teoricamente suas caracteristicas, estéticas e gramaticas pertinentes ao género de
jogo. A proposta € refletir sobre este género de jogo, a partir das trés expansdes possiveis:
sociais, espaciais e temporais (MONTOLA, STENROS, WAERN, 2009). A proposta deste
capitulo é compreender quais elementos e protocolos deste género de jogo sdo apropriados pela
publicidade pervasiva, a fim de entender que tipo de experiéncias sdo vivenciadas pelos

interatores e como o prazer estético é fundamental para a constituicdo do afeto pela performance.
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O segundo capitulo, de carater historico, buscaremos apresentar uma discussdo sobre a
publicidade a partir de cinco principios: a publicidade calcada nas emocdes e na atribuicdo de um
conceito as campanhas publicitarias, a criacdo de uma marca diegética, 0 consumo experiencial,
o entretenimento ludico na construcdo publicitaria e a potencialidade de espalhabilidade nas
acOes contemporaneas. Através desta perspectiva historica, definiremos que ha uma série de
outras experiéncias que constituem um ou outro pressuposto deste género publicitario, a partir de
uma concepcdo voltada para a pedagogia do consumo. Com isso, mais do que desconstruir a
base desta tese, este movimento de voltar ao passado para compreender o contemporaneo diz
respeito a uma instauracdo que se opde a um determinismo discursivo de inovagdes, buscando
compreender como se constituem as bases fundamentais para a instauracdo deste “novo” fazer
publicitario e esta busca por experiéncias por parte do consumidor.

Por fim, o terceiro capitulo serd& composto pela analise de campanhas publicitarias
enquadradas neste género apresentado nesta tese, buscando articular ndo apenas as diretrizes
basilares do consumo da experiéncia, como também discutir sobre os fendmenos de engajamento
e imersdo. Para tanto, tomar-se-4 como partida a experiéncia dos consumidores em campanhas
que impliqguem em envolvimento das corporeidades performaticas do interator e as apropriagdes
dos espagos urbanos, como parte da prdpria publicitaria pervasiva, que se constitui pelos cinco
pressupostos ja apontados anteriormente: utilizagdo de estética do real, permitindo a
transitoriedade entre realidades e ficcionalidades, uso e apropriacdes de protocolos Iudicos de
pervasividade e de convocacdo a uma performance por parte dos interatores, dentro de uma
I6gica de compartilhamento e espalhabilidade.

Ao reconhecer a publicidade pervasiva como uma estratégia comunicacional ancorada
por especificas dindmicas interacionais de persuasdo, entende-se que é possivel percebé-la,
adicionalmente, sob o viés da l6gica da vida social. Sob esta perspectiva, os efeitos de imersao e
engajamento também se aproximam, uma vez que sdo construidos sob o alicerce dos lagos de
interacdo em co-presenca. Além disso, defendemos que até mesmo aqueles que se colocam como
espectadores, por meio de mediacdo, deste tipo de publicidade, compartilhando o conteddo
gerado através dos registros das acOes pervasivas, obedecem a determinados modos
comportamentais semelhantes a ordem interacional.

Através deste trabalho, buscaremos compreender o fendbmeno da relacdo entre a marca e

0s sujeitos, deste fazer publicitario contemporaneo voltado para o consumo de experiéncias
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ludicas pervasivas. Partindo dos pressupostos ja anunciados anteriormente, buscaremos entender
a imersdao e 0 engajamento enquanto prazeres estéticos presentes neste género de producao
quando a marca se torna uma diegese, passivel de espalhar-se e infiltrar-se no cotidiano dos

sujeitos interatores como parte da experiéncia pervasiva.
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CAPITULO 1: JOGOS PERVASIVOS E IMERSAO

Esta tese consiste em fazer aproximacfes entre um género de jogo, chamado
pervasivo, a um tipo de producdo especifica, que defendemos como publicidade
pervasiva, buscando entender estes dois objetos em sua caracteristicas gramaticas e
estéticas, sem contudo, deixar de verificar em qual sentido um objeto se distancia do
outros. Porém, antes de dar inicio as discussdes sobre o debate que concerne estas
aproximagcdes e distanciamentos, precisamos discorrer sobre as caracteristicas principais
dos jogos pervasivos.

Assim, a proposta deste capitulo, € discutir dois conceitos fundamentais da tese,
que sdo o de pervasividade e o de imersividade. Aparentemente dispares, visto que o
primeiro diz respeito a uma préatica de expansao e o de imersdo a uma introspec¢do dos
sujeitos, buscaremos tracar um ponto de interlocugdo entre as praticas de jogos
pervasivos, em seus diferentes segmentos possiveis, e 0s regimes de imersdo, assim
como os fendbmenos existentes dos desdobramentos cognitivos dos processos
imersionais, como circulo magico e suspensdo da descrenca. Tais conceitos sdo
fundamentais para a compreensdo dos dois objetos em questdo: o jogo e a publicidade
neste cenario de pervasividade, no qual a performance e o transbordamento de fronteiras
entre realidade e ficcionalidade se fazem presentes. Mas para tanto, € necessario,

contudo, entender do que se trata o proprio conceito de pervasividade em si.

1.1. Dos Atomos a Cultura: o nascimento do conceito

Durante a década de 1980, uma grande transformacao, tanto tecnologica quanto
cultural, estava acontecendo na divisdo da Xerox Corporation localizada no Centro de
Pesquisa de Palo Alto (Palo Alto Research Center - PARC). No Eletronics and
Imagining Laboratory (EIL), desenvolvedores projetavam uma tecnologia & base de
silicio, como paredes de computadores (computer walls), que serviriam como entrada
para digitalizacdo de imagens. Rapidamente, pesquisadores de outros institutos se
interessaram pela nova tecnologia e passaram a ajudar, voluntariamente, no
desenvolvimento de softwares e hardwares para este dispositivo. A tecnologia em
desenvolvimento era contrdria ao paradigma de um computador por pessoa,
predominante naquele momento. Buscava-se desenvolver algo com potencialidade de

ampliar o seu poder computacional, particularmente quando em rede com outros
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dispositivos. Ao mesmo tempo, os antropélogos do Centro de Préaticas do Trabalho e
Tecnologia, também de Palo Alto, liderados por Lucy Suchman, estavam voltados para
compreender como as pessoas utilizavam as tecnologias. Esta interlocucdo entre areas,
segundo Mark Weiser, precursor do conceito de “computagdo pervasiva”, foi
fundamental para pensar a tecnologia para além de seu dispositivo, de suas capacidades
técnicas, e sim, voltar-se para a utilizacéo situacional da tecnologia (WEISER, GOLD,
BROWN, 1999). Segundo o pesquisador, que também era um dos desenvolvedores do
PARC, esta intersecdo entre diversos laboratorios foi 0 motim para o surgimento do
Programa de Ubiquitous Computing no Laboratorio de Ciéncias da Computacéo (CSL),
em 1988. Nas palavras de Weiser (1999, p. 693), o Programa foi o primeiro a
compreender 0 que estava acontecendo de errado com 0s computadores pessoais:
“muito complexo ¢ dificil de usar, muita demanda de ateng¢@o, muito isolamento de
outras pessoas e atividades e muito dominante enquanto coloniza nossos desktops e
nossas vidas”. O objetivo era pensar menos na relacdo do homem com o dispositivo e se
concentrar nas relagcbes humanas, reposicionando o computador no proprio ambiente.
Assim, em 1992, nasce o Ubi-Comp, o primeiro resultado experimental do Programa,
redefinindo as relagdes humanas, com a tecnologia, na era pds-personal computer.
Mesmo um ano antes do surgimento da computacdo ubiqua, e j& com os projetos
da Ubi-Comp em andamento, Weiser ja antecipara prognosticos sobre a tecnologia no
século XXI, em uma concepgdo de que os computadores deveriam fazer parte da vida
cotidiana de forma “invisivel”, de forma que os individuos/usuérios ndo percebessem
sua existéncia. O pesquisador prognosticou dois principios dos quais ja observamos na
contemporaneidade: o primeiro diz respeito ao dispositivo e sua adaptagdo em termos
dimensionais. Segundo Weiser, as tecnologias iriam se tornar cada vez menores,
permitindo sua portabilidade. Além disso, o segundo principio que vai a este encontro,
refere-se a capacidade das tecnologias de se infiltrarem no cotidiano, de forma que seus
usuarios deixassem de perceber sua presenca. O pressuposto de Weiser se aplica em
torno da ideia de que as tecnologias estariam em toda parte, realizando suas tarefas, de
forma integrada as acdes do ser humano. Conforme aponta Mark Weiser: “As mais
profundas tecnologias sdo aquelas que desaparecem. Elas se entrelagcam no tecido da
vida cotidiana até que dela se tornem indistinguiveis” (Ibidem, p. 01).
Alguns anos depois do langamento do computador ubiquo e dos progndsticos de
Mark Weiser, no ano de 1998, a centenaria empresa de norte-americana International

Business Machines (IBM), introduziu no vocabuldrio da informatica a expressao
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“computacdo pervasiva” (HINSKE et al, 2007), muito préxima da nocdo de
“computacdo ubiqua” apresentada por Weiser e desenvolvida no PARC. Torna-se
importante evidenciar alguns principios de encontro entre os dois termos aqui
apresentados, ubiquidade e pervasividade. Anne Galloway entende que a computagéo
pervasiva diz respeito a capacidade de “encaixar” os computadores no dia a dia do
homem de modo que eles se tornem “invisiveis” (GALLOWAY, 2004, p.384-385). Ja a
concepcdo de ubiquidade e refere a onipresenca e integracdo aos espacos fisicos,
conforme aponta Matterns:

Enquanto Weiser utiliza o termo ‘Computagdo Ubiqua’
preferencialmente de uma maneira académico-idealista, descrevendo
uma discreta visdo humana centrada sobre a tecnologia, o termo
‘Computagdo Pervasiva’ foi cunhado pela indUstria com uma énfase
ligeiramente diferente: Este termo também gira em torno da ideia de
permear e de processamento de informacdo onipresente, mas com o
objetivo especifico de curto prazo de utilizacdo em cenérios de
comércio eletrénico e em processos de negécios baseados na web
(MATTERNS, 2001, s/n).

A partir desta concepcdo comercial apontada por Matterns sobre o termo
computacdo pervasiva proposto pela IBM, podemos inferir que esta conceituacdo
assemelha-se com uma acdo de auto-marketing. Assim, vende-se a propria concepgao
do que é ser pervasivo de maneira economicamente interessante, justamente em um
momento no qual estar presente em varios ambientes a0 mesmo tempo era (e ainda €)
tentador e um desafio para as empresas que buscavam se integrar ao ambiente digital,
recentemente popularizado em varios paises, como no Brasil, por exemplo.

H& de se ressaltar que os conceitos acabam sendo confundidos e, assim,
utilizados sem grande rigidez conceitual, de maneira desarticulada. Eva Nieuwdorp
(2007) identifica trés usos comuns dos dois conceitos nos trabalhos académicos. O
primeiro, como paralelos, equiparando-os como se fossem sindnimos; Segundo
Nieuwdorp, causando mais confusédo nesta definicdo, alguns autores equivalem o0s
termos a outras formas similares de computagdo, como por exemplo, Mobile
Computing, Ambient Computing, Physical, Environmental, ou Embedded Computing. O
segundo uso comum aos conceitos de ubiquo e pervasivo é usando-os como referéncia
cruzada, na qual se subjuga a inter-relagéo e interdependéncia dos termos. Por exemplo,
McGonigal (2003) afirma que a computacdo ubiqua torna o jogo pervasivo possivel. A
pratica de se relacionar coputacdo pervasiva e as ideias de Mark Weiser, ja apontadas
anteriormente, atesta este cruzamento de termos, viso que o autor se desdobra para

pensar a onipresenca da computacdo ubiqua. E por fim, a partir de uma relagdo
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hierarquica na qual uma das formas esta sobreposta a outra. Walther (2005) define que
0S jogos pervasivos implicam em uma construcdo e difusdo de mundos aumentados
“que residem no limiar entre tangivel e o espaco imaterial”, criando ambientes naturais
hibridamente compostos pelos ambientes computacionais.

Em suas caracteristicas basilares aqui descritas através de conceituacdes de
outros pesquisadores, podemos inferir que ambos os termos dizem respeito a esta
capacidade de se infiltrar, de ser onipresente, estar em varios lugares ao mesmo tempo,
de maneira em que seus usuarios nem percebam sua presenca e utilizem a tecnologia
infiltrada de forma cada vez mais natural e intuitiva. Contudo, a concepcdo de
pervasividade ndo se limita apenas ao uso da tecnologia ubiqua.

Mesmo admitindo a proximidade entre as duas ideias aqui apresentadas, é
notavel que o termo pervasivo figura com maior frequéncia em trabalhos académicos
que se referem ao fendmeno de re-apropriacdo do urbano pelo ladico, que podem ser
sustentadas pelas novas tecnologias de comunicacdo e computagdo, que transformam o
espaco da cidade na interface entre ambientes real e virtual. Vale frisar, assim como fora
grifado na frase anterior, que o uso das tecnologias de comunicacédo e informacéo ndo é
condicionante da experiéncia pervasiva. Alguns autores, como Montola, Stenros e
Waern (2009), pesquisadores da area de Games Studies, defendem que a caracteristica
de pervasividade vai além do suporte tecnolégico, ampliando o uso do conceito para
uma gama de experiéncias que se infiltram no cotidiano dos usuarios
despercebidamente. Para os autores, j& que o adjetivo pervasivo (pervasive) relaciona-se
as nocgOes de infiltrado, penetrante, 0s jogos pervasivos, que exploraremos mais a
frente, apontam para sua fusdo com o espaco fisico, geralmente urbano, além de uma
alternancia fluida entre as fronteiras da realidade e da ficcionalidade. Diante dessas
maltiplas abordagens e pela amplitude que o conceito abrange, Eva Niewdorp
diagnostica duas perspectivas constantes de abordagem quando se trata do conceito de
pervasivo, sobretudo, voltado para os jogos. As abordagens sao basicamente firmadas
ora de uma perspectiva tecnolégica ora uma perspectiva cultural. Este segundo tipo de
abordagem € o que norteard esta pesquisa. Assim, compreendemos que a pervasividade,
indo ao encontro do que Montola, Stenros e Waern propuseram, esta voltada mais para a
capacidade de infiltrar-se nos espagos urbanos e no cotidiano dos sujeitos do que 0 uso
da propria tecnologia em si.

Desde o surgimento da computacdo ubiqua e da instauracdo do conceito de

pervasividade, sobretudo no contexto da Cibercultura, muito se tem debatido sobre
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certas dicotomias como corporificagdo/descorporificagdo (WERTHEIM, 2001);
realidade virtual/realidade mista (HANSEN, 2006); upload/download do ciberespaco
(LEMOS, 2009a), entre outras, marcando um movimento que trata de uma mesma
esséncia conceitual: o advento e boom da Internet, do ciberespaco, das tecnologias
interativas, qual o papel do corpo e do espaco fisico nos processos interativos
produzidos por tais tecnologias?

Wertheim (2001), por exemplo, discute a utopia do “paraiso celestial” produzida
nos primeiros anos da web, a saber na segunda metade da década de 1990. A autora, em
seu tratado, cita diversos outros autores e pesquisadores que militavam em prol de um
sonho de imortalidade, o qual seria possivel através do upload da mente humana para 0s
chips de silicio que formam a base tecnoldgica da web e do ciberespaco, retomando a
antiga discussdo da separacdo entre corpo e mente/alma, ja amplamente discutida por
inameros filosofos, desde a Grécia Antiga. Nas palavras de Nicole Stenger: “Do outro
lado de nossas luvas de dados, tornamo-nos criaturas de luz colorida em movimento,
pulsando com particulas de ouro. Vamos todos nos tornar anjos, e por toda a eternidade.
O ciberespago vai parecer o Paraiso” (Apud WERTHEIM, 2001, p. 15). Construindo
um imaginario cientifico sobre as potencialidades da internet, as abordagens
desmaterializantes deste periodo marcaram muitas das indagagdes a partir de uma
preocupacdo que se voltava para o ambiente virtual que estava sendo construido até
entdo. Temas como desmaterializacdo do corpo (SIBILIA, 2008), p6s-humano e a
transcendéncia das limitagdes fisicas e bioldgicas dos sujeitos que caracterizam o mito
da comunicacdo total (FELINTO, 2005), entre outros, se faziam recorrentes no cenario
cientifico em nossa area. Tal pensamento, segundo Emmanoel Ferreira, se d4,
sobretudo, devido a influéncia gndstica e cartesiana sobre 0s primeiros tedricos que
voltavam-se para as reflexdes sobre o Ciberespaco.

A dicotomia corpo-alma encontrou um expoente significativo nos
gndsticos, para 0S quais 0 corpo representava toda espécie de
maldicdo inerente a espécie humana: o corpo, ao contrario da alma,
adoece, envelhece e morre. Desta forma, criou-se na sociedade
ocidental da época uma espécie de dédio ao corpo e ode a mente
humana (FERREIRA, 2006, p. 93).

Mark Hansen (2006) apresenta outra proposta em contraposicdo a esta
imaterialidade do corpo do sujeito que prevaleceu no campo cientifico até os finais do
século XX. O autor define este novo sujeito em questdo como pertencente a uma

“segunda geracdo da realidade virtual”, na qual ¢ formada por uma consciéncia sobre a
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presenga fisica. Tal ancoragem se contrasta ao modelo da “primeira geragdo da
realidade virtual”, cuja énfase encontrava-se No uso essencialmente da visdo em seus
sistemas interativos, em detrimento da participacdo dos outros sentidos, implicando na
ideia de um sujeito descorporificado em um ambiente virtual. De fato, a partir da
segunda metade da primeira década dos anos 2000, impulsionada, certamente, pela
“web 2.0”, mas também pela proliferagdo das tecnologias moveis e redes sem-fio,
sobretudo com as tecnologias wi-fi e 3G, aliada a dispositivos como smartphones, a
nogdo de conexdo a internet, ao ciberespaco, comeca a sofrer transformacdes
significativas. Se anteriormente era preciso estar em algum ponto fixo para se ter uma
conexdo a rede, através de conexdes cabeadas, a partir de entdo o sujeito interagente,
navegante da web, poderia fazé-lo praticamente de qualquer lugar, bastando ter um
dispositivo compativel com as tecnologias acima citadas e, certamente, acesso a uma
rede que fizesse o link entre seu dispositivo e a Internet: conex@o generalizada, no dizer
de André Lemos (2009b).

Esta mudanca de paradigma, para além de suas transformacdes econdmicas e da
forma como se acessa a rede, trouxe também mudancas significativas nos processos de
percepc¢do do espaco fisico pelo qual aqueles mesmos usurios da internet circulam em
seu dia-a-dia. Estas mudancas, j& bastante exploradas por autores como André Lemos
(2007) e Lucia Santaella (2008), por exemplo, ao tratarem das chamadas midias
locativas, tém importancia basilar para o trabalho aqui proposto.

As midias locativas podem ser compreendidas como o resultado da combinacéo
entre servicos baseados em localizacdo e tecnologias moveis e sensorias
(MCCULLOUGH, 2004; LEMOS, 2007, SANTAELLA, 2008), favorecendo a ideia de
que o ciberespaco ndo esta separado do espaco fisico (DOURISH e HARRISON, 1996),
levando a expressdes como internet das coisas (TUTERS e VARNELIS, 2006) e
download do ciberespagco (LEMOS, 2009b). A nocdo de pervasividade esta
intimamente relacionada ao uso de midias locativas em diversos contextos,
experimentais, artisticos, comerciais, educacionais e, com maior intensidade e
constituindo um forte campo de estudos, sobretudo, nos paises ndrdicos, os chamados
jogos pervasivos, central para compreender as logicas de gamificacdo pervasiva em
diversos setores. Contudo, como apontado anteriormente, a no¢éo de pervasividade aqui
abordada ndo se limita apenas ao uso ou apropriacdo deste tipo de midia locativa (ou
ubiqua), mas sim, do significado do termo que diz respeito a qualidade de se espalhar,

de se infiltrar, de penetrar; presente ao mesmo tempo em todas as partes, que tende a se
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propagar ou se estender totalmente por meio de diversos canais, tecnologias, sistemas,
dispositivos.

Tal concepc¢do vai ao encontro do que aborda Henry Jenkins, ao referir-se a
nogdo de espalhabilidade, presente em seus mais recentes trabalhos, como “Spreadable
Media” (JENKINS, FORD, GREEN, 2013). Para os autores, a espalhabilidade depende
da criacdo de uma experiéncia diversificada enquanto marcas para entrar nos espacos
onde as pessoas ja vivem e interagem. Tal concepcado estd intimamente ligada a propria
nocdo de pervasividade, voltando-se para 0s espagos informacionais criados no
ambiente digital. Espagos hibridos, ambientes digitais, territorios informacionais e
cibercidades sdo conceitos que se relacionam com esta nova configuracdo proveniente
da fusdo entre as novas tecnologias e o espa¢o ordinario.

Esta nocdo de espalhabilidade e pervasividade que se infiltra no espaco urbano
despercebidamente encontra um arcabou¢o sobre a compreensdo ecologica do
fendmeno perceptivo em James Gibson (1986), ao abordar a percepgdo a partir da
relacdo entre sujeitos, ambientes e objetos. Para Gibson, uma affordance é o produto
desta relacdo, na qual o objeto ou 0 ambiente possuem uma qualidade que permite que
um sujeito realize uma acao sobre ele. Para o psicologista, para esta acdo € necessario
que 0s sujeitos percebam estas possibilidades de atuacdo oferecidas pelos outros
elementos, em um ambiente reciprocamente integrado. Mas para esta percepcao ocorrer
é necessario um conhecimento prévio, que podem variar de acordo ndo apenas com a
experiéncia anterior dos sujeitos, mas também, com seus interesses. Assim, as
affordances do ambiente, por exemplo, podem ou ndo serem percebidas, mas, nem por
isso, elas ndo deixam de estarem presentes.

Esta nocdo apontada sore esta forma de percepcdo holistica de James Gibson
também se encontra com o que Edwin Hutchins (1995, 2000) compreende por cognicao
distribuida. Para entende que a organizacao do sistema cognitivo depende néo apenas de
uma interacdo entre sujeitos e objetos, mas dependem de uma série de elementos na
elaboracdo dos processos cognitivos, que estdo para além do humano. Assim, para
compreender a producdo do conhecimento dos sujeitos deve-se considerar ndo somente
o0 seu nivel bioldgico, mas sim por uma perspectiva colaborativa, na qual os objetos,
relacbes e o ambiente que os cercam fazem parte do processo de constituicdo de si.
Segundo Hutchins, a “atividade cognitiva é, por vezes, situada no mundo material de tal

forma que o ambiente se torna um meio computacional” (HUTCHINS, 2000, p. 07),

27



auxiliando tanto no desenvolvimento cognitivo quanto no cultural (REGIS; TIMPONI;
MAIA, 2012).

Em seu livro “A Sociedade em Rede”, Manuel Castells observa que os fluxos
definem o espago, que por sua vez vem organizando o tempo na sociedade
contemporanea. Estas duas dimensdes sofrem a influéncia de um paradigma
contemporaneo, com base na tecnologia da informacdo e combinado aos processos
atuais de transformacdo social. Esta nova logica espacial é chamada pelo autor de
espaco de fluxos, que se opdem a organizagdo dos espagos historicamente construidos
na experiéncia humana comum, chamado pelo autor de espaco de lugares (CASTELLS,
1999, p. 467). Para o autor, o espaco de fluxos pode ser apontado como a caracteristica
principal do paradigma da tecnologia da informacéo, regente da Sociedade em Rede.
Indo a este encontro, pode-se observar que “as novas tecnologias abrem a possibilidade
de uma reconstituicdo das relacdes de trabalho e dos sistemas de producdo em bases
sociais, econdmicas e geograficas” (Idem, p.177). As relagdes de trabalho, os modos de
producdo simbolica, as praticas de consumo estabelecidas na contemporaneidade
acontecem através destes fluxos de informacdo, constituindo um espaco sobre o qual se
incute a noc¢do territorial, com suas dindmicas e regimentos proprios. Inevitavelmente,
estes novos territorios informacionais construidos agem sobre os espacos comuns, a
partir da popularizacdo sobre os usos de dispositivos que permitem um trafego dos
espacos de fluxos pelos espacos de lugares. Esta transformacdo hibridamente digital e
urbana dard origem a chamada “cidade informacional”, como uma nova forma de
estrutura urbana introduzida na era da informacéo, também chamadas de cibercidades:

Redes de cabos, fibras, antenas de celulares, espectro de ondas de
radio permitindo uma conexao wi-fi, entre outras, estdo modificando a
nossa vivéncia no espaco urbano através do teletrabalho, da escola
online, das comunidades virtuais, dos foruns teméticos planetarios. O
gue estd em jogo é a redefinicdo do espago publico e do espacgo
privado. (...) A cibercidade é a cidade contemporénea e todas as
cidades contemporaneas estdo se transformando em cibercidades.
Podemos entender por cibercidades as cidades nas quais a
infraestrutura de telecomunicacdes e tecnologias digitais ja € uma
realidade. (LEMOS, 2004b, p.20-21).

Uma das alternativas para a implantagdo do modelo de cibercidades e para
vencer o desafio da criagdo das chamadas cidades inteligentes é apresentada por
Anthony Townsend (2001), professor da Universidade de Nova York e diretor
executivo da NYCWireless. Percebendo que mesmo com conforto, seguranca e

facilidade do comércio eletronico, o consumidor demonstra certa vontade em continuar
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frequentando o espago urbano. Segundo Townsend, a solucdo para este impasse é a
insercdo de portais de acessos ao ciberespaco, nas préprias ruas das cidades. Ha de se
convir que quando o autor propunha essa juncdo entre 0s espa¢os informacionais e 0s
espacos concretos, as redes de comunica¢do madveis estavam em um momento inicial de
investimento. Hoje em dia, com a popularizacédo e facil acesso as redes moveis, como o
Wi-fi, redes Wirelss, 3G e 4G, tablets, smartphones, palm tops, aplicativos de
geolocalizacdo e conversacdo instantaneas, entre outros dispositivos da atualidade,
permite-se que a informacdo chegue ao usuario quando este se encontra em mobilidade
pelo espaco urbano. Talvez por este motivo, atrelado ao proprio crescimento
populacional e a dificuldade de trafegar nas grandes cidades, o tema mobilidade seja
algo crescente para as politicas publicas das metropoles mundiais.

Estar conectado enquanto se movimenta pelas cidades passou a ser algo comum
para uma classe de consumidores que podem adquirir os dispositivos que permitem sua
mobilidade. Esta modalidade de locomocdo e acesso a informacdo ja vem
transformando ndo apenas o comércio, como também a propria sociedade. Este habito
de transformacdo dos transeuntes em usuarios moveis no ambiente da cidade, apontam
para uma necessidade de uma reconfiguracdo na prépria infra-estrutura urbana para
adaptar-se a este movimento cultural.

Tendo em vista que o0 que estd em debate ndo é a tecnologia em si, mas uma
abordagem sob uma perspectiva cultural, as capacidades dos objetos e das ac¢des de
penetrarem, de se espalharem e de se infiltrarem no cotidiano dos sujeitos, o que
propomos ndo é uma midia pervasiva, conforme sugere Jenkins (2013) e sim, a
oportunidade de apropriacdo dos ambientes pervasivos previamente disponiveis aos
corpos através da midia, como em uma relagdo ecoldgica com os objetos que cercam 0s
sujeitos, tal como defendida por Gibson. Desta forma, o corpo deixa de ser
compreendido enquanto objeto submetido a caracterizagdo dos dispositivos
tecnologicos e passa a poder ser pensado como estando em seu lugar culturalmente mais
adequado, a partir das relacGes tecidas com todos os elementos ao seu redor. Esta
mudanga conceitual busca entender o ambiente enquanto parte de relagbes entre
homens, objetos e espacos natural e artificialmente construidos. Ambientes estes que
vao além dos limites do dispositivo tecnologico ou da midia em si, mas fazem parte de
um processo de circulagdo da nova configuragdo social e espacial da
contemporaneidade.
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O mesmo autor chegou a tracar algumas diretrizes sobre esta configuracdo de
espalhabilidade, ao refletir sobre os recursos técnicos e tecnolégicos que facilitam a
circulacdo de contetdos em detrimento de outros, as estruturas econdmicas que
sustentam, estimulam ou restringem tal circulag&o, aos atributos midiaticos que incitam
a motivacdo da comunidade ao compartilhnamento e a viralizacdo de conteudo, e as redes
sociais que conectam as pessoas “por meio do intercambio de bytes repletos de
significado” (JENKINS, 2013, p. 4). Certamente, esta conceituagdo de pervasividade e
espalhabilidade é demasiadamente ampla a ponto de abarcar quase todas as préaticas
comuns da cultura digital:

A pervasividade ocorre quando conteldos massivos  sdo
continuamente reposicionados ao adentrarem diferentes comunidades
de nicho na rede. Quando um material é produzido segundo a ldgica
“um para todos” ele resulta em inadequacdes as necessidades de um
dado publico. Diante disso, o publico se vé& impelido a reajustar as
mensagens conforme suas necessidades informativas (JENKINS,
2013, p. 30).

Ao considerar o publico como parte do processo de circulacdo das midias
pervasivas buscando entender as motivagdes do compartilhamento, Jenkins realiza um
movimento de voltar-se sobre os sujeitos, muito além do que estudos de recepcao,
buscando compreendé-lo enquanto parte de um processo sociocultural. Tal perspectiva
vai ao encontro do que propomos neste trabalho, em uma busca de enquadrar os afetos e
as emocdes implicadas no préprio processo de interacdo com este tipo de producéo,
infiltrada no cotidiano e ndo limitada a um Gnico suporte.

E importante ressaltar que os ambientes pervasivos estdo baseados nos seguintes
imperativos: O primeiro diz respeito a uma expansédo social que se concretiza a partir de
convocacdo de performances e de performatividades, que se relacionam diretamente
com o engajamento do interator e do espectador; H& também a instauracdo de um
acordo ficcional que se estabelece a partir da fluidez de fronteiras entre a realidade e a
ficcionalidade, propiciando expansfes espaco-temporais para além do espago e tempo
cotidianos; Ainda, novas experiéncias sobre o corpo performado ocorrem, provocando
um envolvimento totalizante dos sujeitos como parte da interacdo. Esse processo de
engajar-se, de transitar entre fronteiras reais e ficcionais, de envolver-se e adentrar-se
em ambientes construidos, permitem que ocorram micro-suspensdes involuntarias da
descrenca no sentido de que, por alguns segundos, as no¢des limitadoras do que é real
perdem seus alicerces. Tal fendbmeno faz parte do que é considerado um processo

imersivo. Interessa-nos saber o porqué este fendmeno ocorre e qual sua relagéo entre a
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performance do interator e 0 consumo deste género de producdo em ambientes
pervasivos e como 0s elementos externos incidem sobre o processo imersivo dos

mesmos, tendo 0s jogos e as praticas Iudicas como eixos centrais.

1.2. Definindo 0s jogos pervasivos

Jogos pervasivos sdo jogos que utilizam principios da computacdo ubiqua, termo
cunhado por Mark Weiser, em 1991, que fora discutido anteriormente, para apresentar
um novo paradigma no qual os computadores deveriam fazer parte da vida cotidiana de
forma “invisivel”, de forma que os individuos/usuarios nao percebessem sua existéncia.
Tal percepcao esta intimamente ancorada nos pressupostos de Henri Bergson. Buscando
dissolver qualquer concepcdo materialista-empirico-cientifica que pudesse assimilar o
mental ao fisico, Bergson apontou que “quanto mais a ciéncia aprofunda na natureza do
corpo em diregdo a sua ‘realidade’, tanto mais ela reduz cada propriedade deste corpo e,
consequentemente, sua propria existéncia as reacdes que ele mantém com o restante da
matéria capaz de influencid-lo” (BERGSON, 1974, p. 54). Para o filésofo, a percepgao
estd condicionada mais a agdo do que ao conhecimento. Indo a este encontro, autor do
conceito de computagdo pervasiva, Mark Weiser, afirma “s6 quando as coisas
desaparecerem desta maneira estamos livres para usa-los sem pensar e, assim,
concentrar-se em novas metas” (WEISER, 1991, p. 94).

No inicio deste milénio, os professores do Departamento de Ciéncias da
Computacdo e Informacédo da Universidade de Oregon, Jay Schneider e Gerd Kortuem,
conceberam uma categoria de jogos chamada Pervasive Games, baseada em uma
proposta comercial do fabricante de computadores IBM e inspirada no paradigma da
computacdo ubiqua, proposto por Weiser.

Um dos principais centros de estudo e pesquisa neste género de jogo, chama-se
IPERG! (Integrated Project on Pervasive Games) foi um grupo de pesquisas em jogos
pervasivos que apresentou resultados relevantes, obtidos em analises feitas no periodo
entre setembro de 2005 e fevereiro de 2008. O projeto era composto por académicos do
Centro Sueco de Ciéncias da Computacdo (SICs), Mixed Reality lab, da Universidade
de Nottinghan, Inglaterra; Universidade de Tampere, Finlandia; Instituto de Fraunhofer,

Alemanha; Universidade de Gotland, Suécia.

! Os resultados estdo publicados em www.iperg.org. Acesso em outubro de 2008
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Os interesses foram reunidos em duas frentes que se interligavam de forma
estreita. A primeira preocupou-se em analisar o design dos jogos pervasivos,
considerando questbes ligadas as nuances de sociabilidade, espacialidade e
temporalidade presente nestes jogos. A segunda investigou elementos relacionados ao
marketing potencializados por estes games, procurando identificar e compreender o
perfil dos jogadores, a estrutura de mercado, fluxo de receitas e ciclo de vida do
produto.

Ao final das pesquisas, consideradas pioneiras, foi constatado que o aumento da
visibilidade destes jogos pOde torna-los capazes de atrair novos publicos, abrindo
caminho para novos canais de receitas e modelos comerciais. Este vies pdde ser
ajustado aos desafios da industria de entretenimento, especialmente jogos eletronicos, e
abriu novos mercados ao invés de competir com o0s ja existentes.

Em seguida, outros pesquisadores trabalharam na busca de definicbes e
conceitos para a categoria: sdo jogos que borram as fronteiras entre eles mesmos e o
mundo real, transformando o ambiente fisico em um espaco para estes eventos, com 0
amparo das tecnologias moveis e computacdo ubiqua (MCGONIGAL, 2004); games
que penetram o mundo real de uma maneira indefinida, fundindo-se com o espaco fisico
(BENFORD, et al 2006); um novo tipo de jogo que combina novas tecnologias e o
ambiente real dos jogadores (BROLL et al, 2006; LEMOS, 2007). Pode-se entender,
portanto, que o termo pervasive games faz sentido em referéncia aos jogos eletrénicos
sustentados pelas novas tecnologias de computacdo e comunicagdo que usam 0 espago
urbano como suporte para atividades, promovendo um embaralhamento das fronteiras
entre ambientes do mundo real e virtual.

Nieuwdorp (2007) compreende que os estudos sobre os Pervasive Games podem
ser apartados de acordo com dois tipos de abordagem. Para a autora, 0 termo pervasivo
faz sentido tanto para fazer referéncia a tecnologia, ou seja, a computagio pervasiva,
quanto ao jogo por ele mesmo, a experiéncia que envolve ludicidade e acdo dos
jogadores. Assim, para Nieuwdorp, 0 termo pervasivo pode se ajustar em uma
perspectiva tecnoldgica, que privilegia a ferramenta, ou em uma perspectiva cultural,
que focaliza as razdes e consequéncias da apropriacdo e da presenca destas tecnologias
pervasivas. Finalmente, esta perspectiva cultural pode ser dividida em duas outras sub-
perspectivas, voltada para a relacdo dos jogadores com a tecnologia e a permanéncia do
mundo do jogo. Esta, obrigatoriamente, faz referéncia ao conceito de circulo mégico,

sugerido por Huizinga (1981) e retomado por Salen e Zimmermman (2004), que aponta
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para uma supressdo do espaco e do tempo inerentes aos Processos imersivos em
ambientes ludicos.

De acordo com Schneider e Kortuem (2001), quem cunhou o termo Pervasive
Games, 0s jogos pervasivos podem ser tratados como jogos que conseguem reunir em si
duas logicas: (i) a das tecnologias ubiquas, locativas, e (ii): a das agdes ao vivo de
roleplaying (LARPs ). Jane McGonigal (2006), uma das principais pesquisadoras sobre
jogos pervasivos e ARGs, define-0s como jogos que concentram o foco do usuario em
algum dispositivo (por exemplo, algum dispositivo de midia locativa), o qual se torna
fundamental para o desenrolar do jogo. Outros autores, como Montola, Stenros e Waern
(2009) tratam a expressdo jogos pervasivos para designar uma categoria de jogos
baseada no paradigma de Weiser. Para os autores, j& que o adjetivo pervasivo
(pervasive) relaciona-se as noc¢des de infiltrado, penetrante, estes jogos apontam para
sua fusdo com o espaco fisico, geralmente urbano, além de uma alternancia fluida entre
as fronteiras da realidade e da ficcionalidade.

Os jogos pervasivos sdo essencialmente coletivos, tanto enquanto sociabilidade
ingame, como também, através de mecanismos de compartilhamento da imagem de si,
através de videos ou fotografias em sites e foruns destinados a este fim, para que seus
pares acompanhem a performance individual exercida no gameplay. Existem algumas
categorias de jogos pervasivos, que ndo se fecham em si, visto que a apropriacdo dos
dispositivos tecnolégicos para fins outros alem de sua funcdo original sdo préticas
recorrentes que seguem uma velocidade vertiginosa tanto quanto a criacdo de novas as
tecnologias ubiquas.

Tais jogos podem ser divididos a partir das seguintes categorias, que ndo se
fecham entre si. E importante ressaltar que tal escolha por estas categorias teve como
base estudos anteriores (CRAWFORD, 2004; JEGERS, 2006; HINSKE, 2007), assim
como é necessario frisar que estas categorias nao sao determinantes, podendo se compor
hibridos entre elas ou a partir do surgimento de outras tipologias conforme os avangos
tecnoldgicos e suas reapropriagdes. Uma vez compreendida esta categoria de jogos, é
necessario identificar certos géneros marcados pela especificidade citadas acima.
Autores como Dena (2007), Hinske et al (2007), Chang, (2006), Nieuwdorp (2007),
McGonigal (2004, 2006) apontam para outras classificacdes que corroboram o conceito
pioneiro de Schneider e Kortuem (2001) para jogos pervasivos, COmMo
Augmented/mixed reality games, mobile game, Street games, Asphalt games,
(enhanced) Live Action Role Play (E/LARP), Location-Based or location-Aware
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Games, Adaptronic Games, Crossmedia Games, Augmented Tabletop Games, Alternate
Reality Games, dentre outros. Contudo, estas defini¢cdes ainda requerem um exame mais
profundo, pois a cada nova tecnologia surgida no mercado, ou a cada nova apropriacao
tecnoldgica, novos géneros vao se formando.

Desta forma, propomos a seguinte categorizacio®:

Pelo uso do dispositivo tecnolégico — Location-based, Mobile, QRCode,
transmidiatico, de Realidade Aumentada, Realidade Misturada, Geocastings, entre
outros;

Pelo contexto de producdo — Mainstream, educativos, publicitério, indies.

E pelo sistema de diegese — Live Action Role Playing Game (LARPs ), Alternate
Reality Games (ARGS), Treasure Hunts, etc.

Portanto, tomamos aqui como género as categorias indicadas por Montola,
Stenros e Waern (2009), que se subdividem em quatro, consideradas estaveis: ARGs
(Alternate Reality Games), LARPs (Live-Action Role Playing Games), Treasure Hunts
(Cacadas), Assassinations (eliminacdo dos oponentes com armas de brinquedo) e as
emergentes como Smart Street Sports, Playful Public Performances, Urban Adventure
Games e Reality Games. Contudo, como recorte inicial desta pesquisa, buscamos a
exploracdo de jogos pervasivos que empreendem sua propria diegese, de maneira que
esta seja evidente ndo apenas para 0 jogador, mas para os interatores envolvidos nas
acoes pervasivas. Markus Montola (2005) afirma que 0s jogos pervasivos permitem
expansodes sociais, espaciais e temporais. Defendemos que mais do que expansodes, neste
género de jogo cria-se temporalidades e espacialidades outras do que é vivido pelo

sujeito no cotidiano outgame, que pretendemos discutir a seguir.

1.2.1. Expansfes em jogos pervasivos

Indo ao encontro do que tracejamos até entdo, podemos afirmar que a atuacéo do
jogador/interator, quando de acordo com o0s espacos ficcionais construidos e baseados
em uma temporalidade prépria, € um dos elementos mais importantes para que 0 jogo
ocorra e que o atravessamento do circulo magico seja realizado de forma natural, sem

infringir as regras do espaco e tempo do cotidiano, mesmo tendo seus préprios

2 Estas categorias, Como exposto anteriormente, ndo sdo determinantes, podendo se compor hibridos entre
elas, assim como surgimento de outras tipologias conforme os avancos tecnoldgicos e suas
reapropriaces.
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regimentos espaciais e temporais. A esta performance, a teatralidade é parte transitiva
do proprio género de jogo. Os sujeitos agem ndo como agem noS espacos reais, mas
atuam nos espacos ficcionais regendo o tempo a sua maneira e a maneira da ficcao,
condizente com a maneira esperada pelo jogo e pelos seus pares que o performam em
conjunto ou que assistem a atuacao do(s) interator(es).

A teatralidade nesse caso parece ter surgido do saber do espectador
desde que ele foi informado da intencdo do teatro em sua direcdo. Este
saber mudou o olhar, forgando-o a ver o espetacular & onde até entdo
s0 havia o acontecimento. Ele transformou em ficcdo aquilo que
parecia ressaltar do cotidiano, ele semiotizou os espacos, deslocou 0s
sinos que ele entdo pode ler diferentemente... a teatralidade aparece
aqui como estando do lado do performer e de sua intencéo firmada do
teatro mas uma intencdo cujo segredo o espectador deve partilhar
(ZUMTHOR, 2000, p. 49).

Outros géneros de jogos possuem peculiaridades sobre a relacdo espacgo-temporal.
Os Alternate Reality Games (ARGS), por exemplo, sdo jogos essencialmente coletivos
que fundem a realidade com a ficcionalidade, utilizando diversos elementos reais para a
composicdo de uma narrativa factivel. Estas narrativas, complexas e fragmentadas,
assim como o gameplay, sdo distribuidas por diversos canais, inclusive usando o
proprio espago urbano como meio de comunicacgdo entre jogadores e interacdo com o
jogo. Desta forma, a espacialidade ficcional é dividida com a prépria espacialidade
comum. Ruas, pragas, cemitérios, sdo utilizados como parte do tabuleiro do jogo no
qual os pebes sdo 0s proprios jogadores que interpretam a si mesmos como parte da
trama narrativa. Neste género de jogo, a temporalidade funde-se com o ordinério a fim
de causar o efeito de real esperado para o vivenciamento do TINAG? ou seja, o
fingimento de que o jogo ndo é um jogo a fim de uma maximizacgdo da experiéncia e
que permite o transbordamento das fronteiras da realidade e da ficcionalidade. Ja os
Treasure Hunts, por exemplo, permitem que a temporalidade diegética, mesmo que
diferente da temporalidade cotidiana coincida e ou se distancie dependendo da proposta

do jogo, contudo, estando a primeira sempre imbricada com a outra. Neste género de

% Jane McGonigal relata que momentos depois do atentado de 11 de setembro de 2001, os Cloudmakers,
grupo formado durante o jogo The Beast, se juntaram para tentar desvendar os mistérios deste
acontecimento, como se isso fizesse parte de um jogo; estavam, contudo, completamente cientes da
realidade, pois aquela agdo havia “afetado profundamente o seu senso de identidade e proposito”. Eles
acreditavam estar aptos para auxiliar os 6rgdos federais a descobrir a autoria dos atentados as Torres
Gémeas do World Trade Center, haja vista sua experiéncia anterior na solugdo de mistérios complexos,
como a do jogo The Beast, alguns meses antes do fato trdgico nos Estados Unidos. Ap6s dois dias de
insisténcia dos jogadores, os moderadores do grupo tiveram de intervir nas discussdes, lembrando-lhes de
que aquilo ndo era um jogo. Dessa forma, surgiu a premissa This is Not a Game (Tinag) que serve como
um mantra para o bom funcionamento de um jogo (cf. MCGONIGAL, 2006; OLIVEIRA, 2012).
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jogo, assim como nos outros citados, a espacialidade é apropriada pela propria diegese,
0 que evidencia a indissociabilidade espaco-temporal a partir de um esquema social.
Ainda que estes sejam indissociaveis, ha um esforco em tentar compreender a partir das
particularidades das expansfes propiciadas por cada um destes pontos sobre o espaco, o
tempo e 0s sujeitos dos jogos pervasivos.

Vemos nos jogos pervasivos uma temporalidade que lhe é peculiar. N&o
podemos definir o inicio e o fim do jogo, ja que nele esta implicado em uma imersao
gradual. Por imersdo, compreendemos como fendmeno que implica a criagao ilusoria de
adentrar ao circulo magico da diegese da narrativa, discutida anteriormente.

Aplicando o conceito de circulo magico para 0s jogos pervasivos, Eva
Nieuwdorp (2005) propde que neste género de jogo é criada uma membrana permeavel
através da qual os elementos do game deslizam para 0 mundo real. A visdo dicotdmica
entre 0 que é ordinario e 0 que € jogo parece ndao compreender uma variedade de
operagdes cognitivas que medeiam a transi¢do do jogador no mundo do jogo e no resto
do mundo. Tal consideracdo é formulada por Emmanoel Ferreira e Thiago Falcédo
(2009), buscando apresentar que estas fronteiras entre 0 que € jogo e 0 que nao pertence
a0 seu universo sdo fluidas e fazem parte de uma configuragéo cognitiva implicada no
processo de imersao do jogador.

Os LARPs (Live Action Role Playing Games), uma variacdo dos Role Playing
Games), também chamados de jogos de interpretacdo, s&0 jogos em que 0S espacos reais
sdo utilizados como cenério. Nao é necessariamente um tipo de jogo que utiliza
tecnologia ubiqua, porém, como apontado por Montola e Stenros (2008), possui as trés
caracteristicas de propiciar expansdes sociais, espaciais e temporais. Os pesquisadores
ainda defendem uma categoria mista entre pervasive games e LARPs , da qual eles
chamam de pervasive LARPs a partir da condigdo em que tal tipo transcende as
fronteiras da realidade e ficcionalidade ocupando os espacos urbanos. Portanto, iremos
enquadrar os Live Actions Role Playing Games como jogos pervasivos por seguir estes
preceitos propostos pelos pesquisadores.

Os LARPs tracejam uma temporalidade acordada entre os jogadores que podem
ou ndo compartilhar da mesma temporalidade cotidiana. E muito comum vermos jogos
que exploram um tempo alterado, como LARPs medievais ou futuristas. Estando imerso
no LARP ndo ha uma preocupacdo com a temporalidade ordinéria, pois 0s espagos
separados s@o isolados para este fim e servem como cenografia da teatralidade dos
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jogadores. Desta forma, tanto a temporalidade quanto a espacialidade sdo elementos
outros que suspende o cotidiano durante o gameplay.

Neste tipo de jogo, os jogadores interpretam personagens tematicos com auxilio
de um ou mais mestres, que definem enredo e regras do gameplay, além de apresentar
elementos que colaborem para a construcdo diegética do universo narrativo. As regras
para as disputas entre jogadores podem variar, mas a auséncia de contato fisico é
unanime em todas as partidas, salvo com consentimento dos participantes, inclusive e,
sobretudo, do mestre, ja que este ocupa um lugar de destaque na composicao
hierarquica do grupo. Para Janet Murray (2003, p. 122), “estas mecanicas equivalem a
tecnica de fade-out usada nos filmes. Elas sinalizam que esta acontecendo alguma coisa
que s6 pode existir na imaginagdo da plateia ou dos interatores”. Este processo seria
considerado um tipo de mecanismo que cria um Kairds na imaginacdo tanto de quem
observa quanto de quem atua. Kairds, baseado na mitologia greco-romana, como o
tempo oportuno, o tempo psicolégico da acdo, o tempo em que precisa Ser
compreendido no momento certo, no instante exato, caso contrario, a acdo fracassara
(CHAUI, 2002). O Kairoés €é o instante, o acontecimento, € um tempo, mas também um
lugar, um espaco distinto do espaco da duragdo. Criando uma temporalidade na
imaginacao que acrescenta um acontecimento narrativo ao acontecimento real®.

Neste tipo de jogo, os interatores sdo ao mesmo tempo actantes e espectadores
uns dos outros, pois suas agdes dependem da atividade do outro e os eventos baseados
no imediatismo das experiéncias individuais dentro da coletividade. Tais mecanismos
sdo fundamentais para a manutencéo ilusoria do mundo ficcional sob a arte do mestre
do jogo.

Estando imerso no LARP ndo hd uma preocupacdo com a temporalidade
ordinaria, pois 0s espacos separados sao isolados para este fim, para evitar um contagio
do mundo externo na diegese deste circulo magico. Esta apropriacdo sobre espacos
quaisquer pelo evento é apontado por Deleuze (1990, p. 124) ao afirmar que
“acontecimento ndo se confunde mais com o espago que lhe serve de lugar, nem com o
atual presente que passa”. O Chronos ¢ suspenso na subsisténcia do Aion. Contudo, esta
suspensdo nao acontece plenamente, pois o Chronos se segue na indiferenca dos

acontecimentos isolados. Ou seja, a temporalidade ordinaria e cronologia continuam a

* Cf. OLIVEIRA, Thaiane . Tessituras temporais em jogos pervasivos. Significacdo-Revista de Cultura
Audiovisual, 2015. OLIVEIRA, T. M. . Atravessando o circulo magico em jogos pervasivos: performance
e presenca em espagcos heterotdpicos. Estudios sobre las Culturas Contemporaneas, 2015.
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seguir seu caminho linear, enquanto houver a vivéncia do tempo acordado pelos
jogadores, ainda que submetido a regéncia das sessfes temporais como o dia ou a noite,
ou mais ainda, a expiracdo do tempo de reserva do local do acontecimento, por
exemplo, pois, segundo Deleuze, a cronologia é derivante do acontecimento, que este
ultimo é a instancia originaria que abre qualquer cronologia.

O tempo cronoldgico é ilusoriamente suspenso, apenas para quem esta dentro do
circulo méagico do jogo, para que o acontecimento temporal do Aion esteja presente
nesta simulacdo ficcional que se apropria do instante para a exaltacdo ao improviso,
tradicionalmente controlado pelo mestre do jogo. Vale ressaltar que este controle do
tempo, das regras e dos acontecimentos é especifico em apenas uma das categorias dos
LARPs . H& ainda outras categorias, indies, amadoras ou experimentais cujo controle
fica a mercé do acordado no instante especifico da performance improvisada no Kairds,
ou seja, no tempo oportuno em que os jogadores decidem coletivamente, ndo a partir de
decisBes racionais, mas sim de instantes construtivistas a partir da performance do
outro.

Considerado um estagio sucessorio ao LARP, como um quarto estagio do RPG,
os Alternate Reality Games (ARGs, ou jogos de realidade alternada, em sua tradugéo)
também buscam transcender suas a¢des para além do suporte material mediador entre o
jogador e o programa, explorando tanto os espagos virtuais eletrénicos quanto 0s
espacos fisicos urbanos da realidade concreta.

E um jogo que tem como eixo uma narrativa central fragmentada e que tende a
utilizar, além da internet, diversas plataformas e dispositivos, inclusive o proprio espacgo
urbano para distribuicdo dos puzzles e enigmas do jogo, conferindo seu carater
transmidiatico ao objeto. Sua estrutura envolve diferentes ferramentas de comunicacéo
— e-mails, midias sociais, SMS, websites, telefonia movel etc. — utilizadas para conectar
personagens, interpretados por atores, e jogadores em um universo ficcional, no qual o
publico deve resolver quebra-cabecas, investigar mistérios, dentre outros desafios, para
avangar na narrativa transmidiatica que dispersa os elementos em diversos canais (cf.
OLIVEIRA, ANDRADE, 2010).

Com uma narrativa multilinear complexificada, os ARGs exigem do jogador
uma multiplicidade cognitiva baseada em compartilhamento social e informacional de
suas descobertas (OLIVEIRA, 2011), que fazem parte da l6gica da visibilidade inerente
a hiper-realidade, ou seja, o compartilhamento s6 ocorre, enquanto fendmeno necessario

ao jogo, se este é visto pelos seus pares. Dan Provost (2008) considera os ARGs como a
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primeira forma de arte narrativa metaficcional nativa para a internet, que “borra” a linha
ténue entre a ficcdo e a realidade e frequentemente requer por sua complexidade o uso
de inteligéncia coletiva para resolver os enigmas que sdo projetados, e espalhados por
diversas midias.

Tendo como premissa fundamental o TINAG (This Is Not A Game), o0s
jogadores fingem que ndo é um jogo a fim de uma maximizacdo da sua experiéncia no
processo de jogar os Alternate Reality Games. A este fenomeno de “fingimento”, Jane
McGonigal (2003) chama de “efeito Pindquio”, no qual os jogadores suspendem
voluntariamente sua descrenca, ndo se importando com a inser¢do de elementos nédo
diegéticos ao jogo. A autora afirma que este fingimento é uma decisdo consciente para
prolongar os prazeres da experiéncia, cujo fingimento ativo de crenca propicia
oportunidades de participacdo e colaboragdo, ignorando todos o0s elementos
metacomunicacionais que poderiam indicar as fronteiras fisicas, temporais e sociais do
que é jogo. Neste caso, a sigla Tinag é um lembrete facil para demarcar as fronteiras
entre o que € realidade e ficcdo, durante a experiéncia, refletindo o envolvimento ou a
imersdo dos jogadores no universo diegético criado pelo ARG. Nesta suspensao
temporaria, 0 sujeito se imagina parte da narrativa, instaurando um quadro pragmatico
que proporciona a possibilidade de esgarcar ou prolongar as acfes a fim de estender as
acOes narrativas até sua conclusdo ou de comprimir os scripts de acontecimentos
cotidianos. Tais matrizes interacionais sdo competéncias sensorio-cognitivas e afetivas
de ordem do intérprete ndo instauradas na obra em si, mas latente na inter-relagéo entre
0 interator e 0 ambiente que o cerca. O Kairds, como acontecimento espago-temporal
um espaco distinto do espaco da duracdo faz-se presente na ruptura da suspensdo
temporaria da descrenga (MCGONIGAL, 2003) e na criagdo ativa da crenca
(MURRAY, 2005) onde metade de um segundo é capaz de construir planos sucessorios
de possibilidades narrativas, propiciados pelo esgarcamento de tensdes narrativas. Tais
tensdes sdo provocadas, sobretudo, pela lacuna proveniente das tensdes narrativas, onde
0 suspense da trama e a curiosidade enquanto estado interacional regem a cadéncia da
experiéncia (BARONI, 2006). A temporalidade, neste género de jogo, funde-se com o
ordinério a fim de causar o efeito de real esperado para o vivenciamento do TINAG, ou
seja, o fingimento de que o jogo ndo é um jogo a fim de vivenciar uma maximizacao da
experiéncia e que permite o transbordamento das fronteiras da realidade e da
ficcionalidade.
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Evidentemente, hd ainda outros géneros de jogos pervasivos que possuem
particularidades espaco-temporais proprias. Porém, a partir destes exemplos, foi
possivel observar que as expansdes temporais permitem que o jogador interaja no
préprio cotidiano, criando tempos paralelos ao chronos ordinério. Assim, 0s jogos
possuem uma temporalidade propria, concatenada da diegese ficcional. Mais ainda, o
tempo ndo se restringe ao tempo da experiéncia do jogador sob o cotidiano. Ha ainda o
tempo sob os registros audiovisuais, que permitem a experimentacdo de regimes de

espectatorialidade distintos de acordo com o género de jogo em questéo.

1.2.2. As imagens e 0s registros compartilhdveis em jogos pervasivos

Para compreender o estatuto das imagens em jogos pervasivos realizamos um
estudo comparativo entre géneros que se desdobram em sua categoria elencada a partir
da construgdo diegética, buscando enquadrar ndo apenas suas mecanicas, mas também
suas producdes audiovisuais. Como metodologia para este fim foi desenvolvido um
mapeamento no Youtube, visto que é o principal site de compartilhamento de videos,
através do uso de palavras-chave, em cada género de jogo, organizadas por ordem de
maiores indices de visualizacdo. Como os resultados podem atingir a quantidade de
centenas de milhares de videos com as palavras-chave da busca, restringimos nosso
corpus aos 100 primeiros videos encontrados, ainda que o algoritmo de rankeamento
dos videos no canal seja o principal elemento de organizacdo dos resultados da busca®.
A partir deste resultado, foram organizadas categorias elencadas a partir de elementos
visuais e estéticos.

Quanto a producdo imagética, foi detectado, no mapeamento metodoldgico
proposto, aproximadamente 169.000 videos com as palavras LARPs e Live-Action Role
Playing Games. Foram detectadas duas subcategorias de producdo audiovisual no site
de compartilhamento de videos, que vai ao encontro das categorias de LARPS
mencionadas:

LARPs amadores — possuem videos amadores que funcionam como registro

documental da experiéncia em sua integra, selecionando um espago de tempo de

% Ha de se evidenciar que esta metodologia aplicada ndo é totalizada, visto que néo h4 como mensurar as
producdes a partir deste canal, por diversos motivos, entre elas sua limitacdo temporal de amostragem, tal
como organizagdo por relevancia a partir de cookies do préprio navegador. Em funcdo disto, esta
metodologia é apenas uma diretriz para compreendermos como se configuram as estéticas audiovisuais
neste tipo de produgéo.
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relevancia para documentacdo da experiéncia. Geralmente esta supressao temporal é
linear, sem edicdes ou cortes, consistindo apenas no registro puro dos acontecimentos.
Sua relacao temporal produz experiéncias distintas. Ao mesmo tempo em que hé, neste
tipo de categoria amadora, um registro cronoldgico da vivéncia, ha a criacdo de uma
cronogenia relacionada a experiéncia como, por exemplo, ambientacdes futuristas ou de
épocas medievais gque se relacionam com o tempo e o espaco presente, isolados para que
0 embate temporal com os acontecimentos cotidianos ndo entrem em conflito direto e
provogquem ruptura experiencial. Tais registros audiovisuais sdo sempre construidos
pela imagem-percepcao, se apropriando da caracterizagao proposta por Deleuze (1985),
de um sujeito que ndo esta nem dentro da narrativa, mas participa dos movimentos
projetados e acdes improvisadas. Assim, a percepcao natural do sujeito € o elemento
central neste tipo de producdo, observador-participante da cena. Tal tipo de registro tem
se tornado um fendmeno crescente na contemporaneidade, promovido pelo facil acesso
as tecnologias de captacdo e popularizacdo dos canais de compartilhamento de imagens.
Assim, a descentralizacdo do polo de emissdo é parte de um fenbmeno chamado de
ciber-cultura-remix, segundo André Lemos (2005), no qual a “liberagdo da emissdo, o
principio em rede e a reconfiguracdo sdo consequéncias do potencial das tecnologias
digitais para recombinar”, gerando o movimento digital trash, no qual a qualidade
técnica, ou até mesmo a qualidade estética, ndo sdo atributos essenciais para esta
modalidade de producéo.

Em contrapartida a este movimento, mas sendo parte de um mesmo resultado
propiciado pela popularizacdo tecnoldgica, hd& uma segunda categoria de LARPs
encontrada no mapeamento em canais de compartilhamento proposto, chamada aqui de
Indie LARPs. S&o producges independentes serializadas que ainda segue a mesma logica
de descentralizacdo do polo de enunciagdo, pois a producdo audiovisual ndo estd
centrada nas grandes produtoras mainstream. Vale ressaltar que os LARPs amadores
também sdo independentes, contudo, a diferenca entre as categorias aqui propostas sdo
nos objetivos e sua relagdo espectatorial. Nos LARPs amadores o registro da
experiéncia pelo observado-participante é motriz para a producao. J& nos Indie LARPs
hd a compreensdo e a expectativa de ser assistido pelo espectador que ndo estava
presente na cena. Com isso, sua producdo é constituida por cortes para a construcédo da
percepcdo do espectador. H& um misto de tipos imagéticos que representam sensacées
que os produtores desejam instigar em quem ira assistir, facilitando o processo

imersional do sujeito na trama proposta.
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A temporalidade do jogo segue a mesma ldogica, criando tempos distintos da
cronologia ordinaria. Contudo, como o sujeito espectador entra como elemento final que
acompanhara a producdo seriada, a atuacdo dos sujeitos da cena ndo estd mais a mercé
do improviso que segue uma roteirizacdo prévia tracada pelo mestre, mas sim, um
roteiro amarrado e uma conducdo de direcdo que impede a espontaneidade da acdo e
sim uma performance em movimento conduzido para a construcdo da totalidade da
obra.

Seguindo o mesmo procedimento metodoldgico proposto na categoria dos
LARPs, identificamos 217.415 videos com a palavra Alternate Reality Game e Jogos de
Realidade Alternada. Destes, descartamos 0s videos institucionais destes jogos,
geralmente produzidos pds-finalizacdo dos jogos para promover os resultados obtidos
ou publicizacdo da experiéncia proposta. Assim, foram identificadas duas classificacdes
sobre as producdes audiovisuais: A primeira seria pela captura imagética da experiéncia
dos jogadores durante os live-actions® como registro documental da interagdo dos
jogadores com o0 jogo. A segunda classificacdo, da qual chamaremos de puzzles
audiovisuais, é a utilizacdo das imagens como ferramentas do préprio jogo. Nestes dois
tipos de producdes audiovisuais hé funcionalidades diferentes que iremos explorar mais
a sequir.

A narrativa nos ARGs ndo segue uma linearidade cronologica tradicional. Ha
uma ndo-linearidade conduzida pelos puppetmasters, passivel de pequenas alteracdes
mesmo na trama narrativa. Se concentrarmos nossa andlise no conteddo narrativo
proveniente dos ARGs, verifica-se que ha uma remediacdo de outras producdes filmicas
comerciais (BOLTER, GRUSIN, 2000) com esteredtipos padronizados, visto que o
ARG, apesar de alcancar um nicho relativamente pequeno de jogadores’, tem o seu foco
voltado para o consumo da experiéncia. Com isso, verifica-se que, por se buscar uma
aproximagédo do real a fim de propiciar a experiéncia do Tinag, ndo ha cortes no
encadeamento de imagens. Curiosamente, ha mais possibilidade de cortes na
composi¢do temporal do registro da experiéncia do que como ferramenta produzida
como parte do jogo. Os registros audiovisuais séo, geralmente, editados pelo fato de que

a experiéncia pode durar até horas durante os Live-Actions. Tais registros possuem a

® Neste caso, live-action ndo significa a mesama coisa que Live-Action Role Playing Games. Live-actions dos jogos
de realidade alternada s&o as a¢des de campo em que 0s espagos urbanos sdo usados como tabuleiro do jogo; ou seja,
como parte da prépria narrativa.

"0 ARG brasileiro que teve maior repercussio foi 0 Zona Incerta, ja citado aqui neste trabalho. Segundo as empresas
criadoras — Ambev e Editora Abril (Superinteressante) — foram aproximadamente 70 mil jogadores que vivenciaram
estes games concomitantes (Zona Incerta e Desafio G.A.).
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dupla funcionalidade de documentar a experiéncia a ser compartilhada para outros
jogadores que ndo puderam estar presentes na acdo, e a de servir como armazenamento
de informacgGes relevantes para o jogo que podem ser consultadas posteriormente.
Portanto, precisam ser objetivos e ndo seguem a mesma temporalidade da experiéncia
vivenciada pelos jogadores. Por isso, os cortes e edi¢des fazem-se presentes. J& como
puzzle audiovisual, ferramenta do préprio jogo, busca-se uma aproximagdo com uma
estética do real a fim de que provoque sensacdes nos interatores capazes de borrar as
fronteiras da realidade e da ficcionalidade.

Refletindo sobre este efeito de real (BARTHES, 1984), Johnson explica que as
narrativas demarcam a linha entre a estrutura e a esséncia, ou seja, entre a verbosidade
oculta fornecida para dar o efeito realista e o material de segundo plano, que é
introduzido na estrutura narrativa necessario para a compreensdo da trama®. O autor
propde o uso de setas intermitentes em produgdes filmicas como “uma espécie de
sinalizacdo da narrativa, introduzida convenientemente para ajudar o publico a manter-
se a par do que esta acontecendo” (JOHNSON, 2005, p. 59). Porém, no ARG, estas
setas intermitentes sdo menos explicitas do que em producdes televisivas. As setas
intermitentes presentes nos jogos de realidade alternada séo apresentadas ndo pelo close
de um olhar, mas por sutilezas imageéticas, ou, mais ainda, por pequenos detalhes
narrativos que passariam despercebidos por um espectador receptor tradicional, mas ndo
pelo jogador-interator de ARG, que busca nas minucias os detalhes imprescindiveis
para a decifragdo dos enigmas narrativos deste tipo de game. A abstracdo espaco-
temporal tanto pode ocorrer a ponto do espectador pausar uma imagem para descobrir
um frame escondido no video, quanto também pode servir de informacdo adicional que
contextualiza o status quo do personagem, onde se desenrolara a trama. Ou seja, 0
jogador ndo se atém apenas a associacdo da memoria para a compreensdo das setas
intermitentes na estrutura da narrativa, mas busca, por dedugdo ou inducgdo, outros
referenciais que possam colaborar na manutencdo imaginaria da realidade proveniente
da esséncia desta mesma narrativa. Doravante, essas setas intermitentes sdo diluidas
nesses videos, através de um simulacro de documentacéo verossimil do real, geralmente
catalogadas como depoimentos espontaneos, documentarios ou videosblogs dos

personagens da trama, das afeccdes e percepgdes dos personagens que culminam em

& Mesmo sendo a narrativa apresentada em suportes e arranjos midiaticos diferentes, que caracterizam a transmidia, o
contetdo narrativo destes episodios (mobsodes ou websodes) segue 0 mesmo padréo de efeito do real, em remediacéo
de outras linguagens filmicas precedentes.
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suas acOes. Geralmente, simulam um video-depoimento, um apelo que pretende gerar
um afeto no espectador. Através do primeiro plano € ressaltada nas imagens que captam
0 espectador para compartilhar o afeto proposto e, assim, engajar-se enquanto parte da
narrativa.

H&, ainda, uma desconstrucdo temporal da materialidade filmica que se
apresenta com diversos fragmentos de videos espalhados pela rede®, a fim de que o
jogador possa encontra-los e encadear, assim, a sua linearidade de leitura, em uma nova
forma de pedagogia de percepcdo da imagem em um alto grau de intensidade
(DELEUZE, 1992, pp. 90-91). Esta desconstrucdo temporal, propiciada pela
apresentacdo dos websodes dos ARGs, proporcionam ao jogador um esquema cognitivo
de atencdo, pois se torna necessario que remeta em sua memdaria websodes anteriores
para uma organizacdo mental da narrativa. Ou seja, esta fragmentacéo se faz presente
ndo apenas pela imagem em si, mas principalmente pela propria experiéncia
transmidiatica, capaz de criar imagens outras para além da materialidadedo audiovisual.
Imagens que compdem a teia de imaginarios dentro e fora da narrativa dos jogos
pervasivos.

Atraves da discricdo que desenvolvemos anteriormente, foi possivel identificar
diferentes tipos de experiéncias temporais no circulo méagico do jogo em relacdo ao
espaco ordinario:

A do sujeito jogador, que imerge na experiéncia seja presencialmente durante os
live-actions ou em contato com os diversos tipos de imagens geradas para a experiéncia
ou como registro desta. Como tal experiéncia é continua, chegando a poder durar de
horas a meses, ele estd em constante negociagdo com o seu proprio tempo ordinario que
rege sua vida cotidiana;

O tempo narrativo, com suas peculiaridades, que implica em aion dos
acontecimentos da trama, mesmo que estes estejam simulando o chronos através da
utilizacdo de uma estética do real.

Desta relagdo entre o sujeito jogador e a narrativa, constituem-se ainda
prolongamentos e esgarcamentos imaginarios que buscam antecipar e preencher as

lacunas provocadas por tensdes narrativas. Tais quadros pragmaticos instaurados pelos

® Os videos dos Alternate Reality Games tém uma duracdo muito curta — cerca de 1 a 3 minutos, em média — ndo
apenas pelo suporte que os sites de compartilhamento de videos permitem, mas também pela prépria narrativa que
exige uma intensificacdo de informagOes, que se prolongasse para além de um tempo pequeno se tornaria uma
sobrecarga cognitiva que impediria a permanéncia da atengdo dos jogadores, mesmo que a tecnologia permitisse o
manuseio da materialidade filmica, podendo o jogador voltar ao filme e pausar inimeras vezes.
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sujeitos sdo oriundos da experiéncia e, principalmente, pelos atributos estéticos
utilizados pelas imagens que compdem tais géneros de jogo.

Como fora proposto, buscamos discorrer sobre a temporalidade de dois tipos de
jogos pervasivos em relagdo com as imagens audiovisuais inerentes a estes jogos. Tais
imagens observadas possuem um importante papel na multipla tecelagem temporal que
compde a experiéncia destes jogadores. Talvez, o interesse destes sujeitos seja a de
romper com o estatuto espectatorial ativo para um atuante dentro da propria cena,
colocando a temporalidade como objeto a ser experimentado, fundamental para o
fendmeno da espalhabilidade (JENKINS, FORD, GREEN, 2013) que ser& abordado no
capitulo seguinte.

Tendo em vista que as criacfes temporais, as tessituras compostas por Vvarios
agentes, sdo compostas ndo apenas pelo seu poder imaginativo de preenchimento de
lacunas como toda experiéncia interacional midiatica, mas também pela performance
que compreende o eixo central, de interesse, inclusive para a propria captura audiovisual
destes jogos. A relacdo entre estas imagens, as praticas ludicas e a pratica de
compartilhamento das mesmas sdo parte da esséncia do proprio jogo que incidem sobre
0 processo imersional enquanto um dos prazeres estéticos possiveis de serem

experimentados a partir do objeto e que sera discutido a seguir.

1.3.  Um mergulho na imerséo

Nas palavras de Marie-Laure Ryan (2001, p. 97), “o oceano ¢ um ambiente em
que ndo podemos respirar; para sobreviver a imersdo, devemos levar oxigénio a partir
da superficie, ficar em contato com a realidade”. Esta metafora apregoada por Marie-
Laure Ryan nos faz refletir sobre essa necessidade de estar em contato continuo com a
realidade durante o processo imersivo e que sera discutida a seguir.

Varios outros sentidos séo atribuidos ao conceito de imerséo, extremamente
ambigua e que atravessa diversas areas do conhecimento. Por exemplo, a imersdo, na
area de fisica vem da palavra immersione, em latim, que é o ato ou efeito de imergir,
mergulhar, submergir. A infinidade de modelos e conceitos apresentados por teoricos de
diversas areas faz com que o termo se torne difuso e subdividido em diversas
categoriais, fragmentando o seu sentido. O conceito de imersao atravessa varios campos

como a literatura, o cinema, as artes visuais e, a partir da segunda metade do século XX,
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a realidade virtual. Mas €, justamente, na area de estudos de jogos que o conceito vem
ganhando novas abordagens.

Autores que remontam ao inicio dos Games Studies, como Janet Murray (1997)
e Espen Aarseth (1997), ja citavam o termo e buscavam entender a imersdao como
fendmeno na andlise de seus objetos. A cada ano, conferéncias internacionais e
nacionais™ que retinem pesquisadores de jogos eletronicos, ndo cessam de trazer em sua
programacdo trabalhos que abordam o tema, trazendo sempre contribuicdes teoricas
novas para a compreensdo do conjunto de processos imersivos. Este € um dos motivos
pelo qual traremos 0s jogos como parte essencial para o desenvolvimento desta tese.

Por exemplo, alguns autores, como Janet Murray (2003), entendem a imersédo
enguanto um tipo de experiéncia prazerosa, gerada a partir de um lugar simulado,
repleto de fantasia, que permite a ocorréncia de uma sensacdo de estar envolvido por
uma realidade diferente da ordinaria, apoderando-se totalmente do sistema sensorial dos
interatores. Ainda, a autora considera que duas experiéncias estéticas sdo possiveis a
partir das interacfes com esse ambiente fantasioso: as sensacdes de agéncias e de
transformacédo fundamentais para a ocorréncia da imersdo. A agéncia, segundo Murray,
é a sensacgdo de que o interator é capaz de controlar a agir sobre as acdes dos objetos
ficcionais, percebendo as consequéncias imediatas da sua intervencdo. Ja a
transformacéo é tida como a possibilidade de alterar formas dos objetos e dos ambientes
ficcionais, agindo sobre a constru¢do de uma realidade dentro do ambiente projetado. A
transformacdo amplia a experiéncia imersiva ao permitir uma personalizacdo a partir
das escolhas do proprio interator, muito proximo da nocao de atuacdo sobre 0s espacos
virtuais e sobre experiéncias de Realidade Aumentada. Ainda, uma das definigdes mais
amplas e completas € tracada por Jodo Massarolo e Dario Mesquita ao afirmarem que a
imerséo é:

Um ato de inundar a mente com uma fluidez de sensaces e estimulos
gue levam o sujeito a uma experiéncia prazerosa pela vivéncia em
realidades ficcionais, capaz de ativar sentimentos e desencadear
processos cognitivos e imaginativos irrestritos diante das
possibilidades permitidas no cotidiano (MASSAROLO, MESQUITA,
2014, p. 49)

Mesmo o termo sendo exaustivamente debatido em Games Studies, ainda ndo ha
um consenso que marque a definicdo final sobre o conceito. Autores como Brown e

Cairns (2004, p. 01) afirmam que ainda “ndo estd claro o que a imersdo ¢ ou mesmo Se

19 Alguns exemplos destas conferéncias séo o DiGRA (Digital Games Research Association), em nivel internacional.
Em nivel nacional, podemos citar o Simpdsio Brasileiro de Games e Entretenimento Digital (SBGames).
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as pessoas estdo usando a mesma palavra de forma consistente”. Este sentimento de
dubiedade sobre o conceito também é ecoado Ermi e Mayra (2005, p. 04) ao afirmarem
que o termo tem sido utilizado, tanto mercadologicamente quanto academicamente,
“muitas vezes de uma forma ndo especificada e vaga sem indicar claramente a que tipo
de experiéncias ou fendmenos imersivos, na verdade, se referem”.

Salen e Zimmerman encaminham a discussao, ao longo do livro Rules of play
(2004) sobre o que consideram como vigente no campo cientifico dos estudos de jogos,
chamada por eles de “a falacia da imersdo”, na qual a imersdo ¢ apresentada como uma
realidade ilusoria e simulada. Ainda, Patrick Brown (2011, p. 11) assegura que ‘“entre os
pesquisadores, parece haver uma vasta selecdo de modelos, diagramas, graficos e
explicacbes que tentam desvendar os meandros de um conceito que ninguém parece se
explicar com clareza”.

Iremos, nos proximos topicos, discutir algumas abordagens, tipologias e
concepcdes que predominam nos estudos que tém como objetivo compreender o
fendmeno imersional. Ainda que, neste momento, prefiramos ndo nos filiarmos a
nenhum dominio do qual apresentaremos a seguir, € importante termos como diretriz a
nogcdo de que, por imersdo, compreendemos como fendmeno que implica a criagdo
ilusoria de adentrar em um ambiente natural ou artificialmente construido, provocando

reconfiguracdes espaciais e temporais sobre a percep¢do do sujeito imerso.

1.3.1. Trés dimensodes dos estudos sobre imerséo

E possivel identificar trés categorias distintas sobre o conceito de imerséo:
estrutural, diegética e cognitiva (c.f. ROCHA, 2011). A primeira diz respeito a uma
dimensdo estrutural, na qual a sensorialidade € o referencial fundamental do processo
imersivo. Neste sentido, outro conceito se evidencia neste tipo de abordagem, que ¢ a
nocdo de presenca. Este conceito esta intimamente relacionado com o fendémeno da
atribuicdo ou externalizacao periférica, que se referem a referéncia de nossas percepgdes
para um espaco externo para além dos limites dos proprios 6rgéos sensoriais. O corpo,
nesta abordagem, é central para a compreensdo do fendmeno, marcando uma clara
materialidade dos sentidos evidente. Alguns autores como McMahan (2003), Mel Slater
(et al, 1996) e Spagnolli (2003) marcam esta dimensdo, a partir de olhares sobre a
computacdo e a realidade virtual, ainda que indiretamente se relacionem com as

abordagens cognitiva e narrativas que serdo desdobradas a seguir.
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A segunda dimensdo, cunhada de diegética, é atribuida ao envolvimento
emocional caracterizado por uma narrativa. Tal abordagem deixa clara a proximidade
narratoldgica de suas ancoragens. Sem querer repetir os mesmos dogmas ja superados
anos atras, tal abordagem corrobora para a permanéncia, mesmo que imaginada, de
fronteiras entre a narratologia e a ludologia. Tal cisdo, muito mais politica do que
epistemolgica, fora iniciada discretamente por Juul (2001) na constituicdo formal e
oficial dos estudos de jogos enquanto campo de conhecimento, no editorial de
lancamento da revista Games Studies, em 2001, ao propor que os estudos de jogos
voltassem-se para 0s jogos e suas mecanicas em si.

Correntes aparentemente dispares, mas relacionadas entre si, tal como Gonzalo
Frasca (2003) defendeu, a narratologia e a ludologia apresentam seus pontos de
convergéncia e suas divergéncias através da composicdo de dindmicas particulares de
cada investigacdo cientifica. Para os ludologistas, a analise do jogo baseia-se nas
relagbes do proprio objeto e ndo nos seus significados atribuidos. Desta forma, a
narrativa é subordinada a estrutura do game. O exemplo mais enfatico que expbe o
cerne da disputa entre as correntes é o proferido por Ralph Koster. Para ele, ndo importa
se as pecas do jogo Tetris representam vitimas inocentes caindo em camara de gas e
formando piramides humanas para fugirem (KOSTER, 2005, p. 168) ou se s&o soldados
em campos de batalha.

De fato, o termo ludologia s6 foi associado pela primeira vez aos estudos de
jogos digitais ap6s um artigo do proprio Gonzalo Frasca em uma tentativa de
instauragdo epistemologica do campo. Segundo Frasca, “ndo podemos afirmar que
ludus e narrativa sdo equivalentes, porque o primeiro € um conjunto de possibilidades,
enquanto o segundo ¢ um conjunto de agdes encadeadas” (FRASCA, 1999, s/n).
Certamente, o campo dos Games Studies estava embrionério quando Frasca tracejou 0s
primeiros passos epistemologicos. Nas palavras de Aarseth, “este ¢ um debate que
mostra o estagio muito inicial em que ainda estamos, onde a luta de controlar e moldar
0s paradigmas teoricos acaba de comecar” (AARSETH, 2001).

Apo6s o crescimento dos Games Studies, tem-se por definidas algumas das
questdes de interesse para as correntes principais e complementares do campo.
Enquanto a ludologia busca a compreensdo dos mecanismos estruturais e dos elementos
ludicos, com regras e jogabilidade, a narratologia tem suas raizes sedimentadas nos

estudos literarios através dos encadeamentos narrativos, que serdo discorridos a seguir.
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Vale ressaltar que alguns dos tedricos considerados ludologistas em algum
momento de suas pesquisas também desenvolveram publicacBes sobre narrativas em
jogos eletronicos, demonstrando que esta cisdo entre correntes tedricas de fato
permanece apenas em um imaginario aparentemente dualista.

Como citado anteriormente, € dentro dos Games Studies que a pesquisa sobre
imersdo tem ganhado novos aportes tedrico-metodoldgicos a partir de investigacoes
reflexivas e empiricas (FERREIRA, OLIVEIRA, 2011). Por isso, foi necessario
contextualizar esta discussdo basilar da &rea, para entendermos a constituicdo da
dimensdo diegética da qual a imersdo é abordada. Até porque, a maior parte das
pesquisas sobre o conceito que investem na ancoragem diegética reside no campo de
Games Studies. Este é o exemplo de pesquisadores como Jane McGonigal (2005),
Marie-Laure Ryan (2001) e Janet Murray (2003).

J4 a terceira dimensdo presente nos estudos sobre a imersdo diz respeito a uma
absorcdo mental e psicoldgica empreendida pelo processo atencional e/ou cognitivo.
Nesse aspecto, e em algumas a imersdo significa um estado no qual o sujeito perde parte
ou total consciéncia da sua fisicalidade, por estar envolvido em um ambiente
artificial, para o qual o sujeito transfere sua atengéo. Tal abordagem vai ao encontro do
que o psicologista Mihaly Csikszentmihalyi propds como estados de fluxo (flow). De
acordo com o autor, os componentes de uma experiéncia de fluxo podem ser elencados
a partir das seguintes premissas: Objetivos claros, com expectativas e regras bem
discernidas, um alto grau de concentracdo em um limitado campo de atencdo focada,
perda do sentimento de auto-consciéncia, sensacdo de tempo distorcida, sensacdo de
agéncia, descrita por Janet Murray (2003, p. 127) como “a capacidade gratificante de
realizar agOes significativas e ver os resultados de nossas decisdes e escolhas” o que
provoca a sensacdo de controle pessoal sobre a situacdo ou a atividade. Para isso é
necessario que haja um equilibrio entre o nivel de habilidade do interator e de desafio
proposto, na medida em que a atividade ndo deve ser nunca demasiadamente simples ou
demasiadamente complicada, para que possa ser recompensadora, sem exigir esforco
para além da capacidade do interator. Para Csikszentmihalyi, que voltasse para um
conglomerado de experiéncias e ndo para 0S jogos em si, quando 0s sujeitos se
encontram em estado de fluxo, praticamente “se tornam parte da atividade” que estao
praticando e a consciéncia € focada totalmente na atividade em si, diminuindo sua

atencgéo sobre os espagos externos.
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Tais dimensfes sdo importantes pra se compreender as multiplas abordagens
sobre o conceito. Certamente, fazer um levantamento sobre os usos e apropriacdes
termindlogicas se torna desnecessaria, dada a amplitude de pesquisas em torno do tema.
Nosso objetivo, contudo, ndo é direcionar nossa perspectiva de acordo com um tipo ou
outro de abordagem. Pretendemos, ainda, continuar a explorar o tema acrescentando
outras perspectivas, mesmo que colaborando para uma ampliacdo do ja extenso
conceito. Ao contrario, ndo pretendemos delimitar nosso olhar um Gnico campo de
investigacdo, nem, contudo, definir e delimitar conceitualmente, mas sim, discutir

algumas perspectivas predominantes sobre o assunto.

1.3.2. Os tipos de imersdo

Entre tantas possiveis atribuicdes, a imersdo tende a ser amplamente difundida a
partir de uma concepcao na qual esteja implicada a experiéncia absortiva, intimamente
ligada ao prazer, aplicando-se, como falado anteriormente, em diversas areas do
conhecimento.

Para Arlindo Machado (2002), existem dois tipos de imersividade: a do ponto de
vista de um observador como representacdo do interator no interior da cena ou através
de um ponto de vista interno pelo efeito de camera subjetiva. Contudo, o processo de
imerséo, assim apresentado, ocupa um lugar muito raso na discussao sobre o conceito e
que precisa ser aprofundado.

Uma das tentativas de sistematizacdo para a compreensdo do fendmeno é
enquadrar a imersao em categorias a partir de experiéncias. De acordo com o designer
Ernest Adams (2004), a imersdo pode ser dividida em trés categoriais: tatil, estratégica e
narrativa. A imersdo tatil diz respeito a experiéncia que envolve operaces tateis a partir
de habilidades especificas. Esta imerséo vai ao encontro do que Murray entende por
agéncia, explicada anteriormente. A imersdo estratégica, segundo Adams, esta associada
ao desafio cognitivo enquanto que a dimensdo narrativa, obviamente, esta condicionada
a experiéncia diegetica.

Categorias similares também séo apresentadas pelos pesquisadores Staffan Bjork
e Jussi Holopainen, no livro Patterns in Game Design (2005). Os autores dividem a
imersdo nas seguintes divisfes: motora-sensorial; cognitiva; emocional, acrescentando

ainda outras trés categorias chamadas de espacial, psicoldgica e sensorial.
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Ja Emmaoel Ferreira e Thiago Falcdo partem da premissa de que a imersdo esta
intimamente ligada a atencdo. Desta maneira, 0s autores categorizam dois tipos de
imersividade atentiva: operacional e narrativa. A imersdo operacional diz respeito a
atencdo seletiva, ou seja, ativada nos momentos em que o gameplay requer um nivel de
concentracdo para a solucdo imediata de tarefas especificas dentro de um curto espago
de tempo. Ja a imersdo narrativa, relacionada a atencdo sustentada ou também chamada
de vigilancia, é quando a narrativa esta atuando em primeiro plano do jogo e, desta
maneira, 0 interator pode se dar ao prazer de navegar nos ambientes, observando
elementos mais amplos que ndo sdo captados no modo de imersao operacional. Ferreira
e Falcdo ainda defendem que “o circulo magico, por meio de controle da atencdo,
administra a relacdo entre o jogador e 0 jogo, em uma escala gradual entre menos
Imerso e mais imerso no jogo e, respectivamente, mais ou menos presente na vida real
‘fora’ do jogo” (FERREIRA; FALCAO, 20009, p. 07).

Numa perspectiva que amplia o escopo sobre o conceito, Gordon Calleja (2007)
se volta para pensar sobre a imersdo participativa, ao constatar que o entendimento
sobre esta havia sido limitado para as mecanicas nos ambientes virtuais e questdes
pertinentes ao aparato tecnoldgico, desconsiderando fatores importantes e pertinentes ao
corpo e a performance do interator, como por exemplo, a sensacdo de agéncia,
interatividade e de presenca.

Numa tentativa de organizar o quadro tedrico geral sobre 0s processos
imersivos, Dominic Arsenault (2005) prop6e um modelo para instauracdo a partir de
trés dimensdes imersivas: sensorial, sistémica e ficcional. A dimenséo da imersdo
sensorial é onde sdo elaborados os elementos técnicos para dar maior veracidade e
consisténcia ao universo construido, cobrindo todos os sentidos sensoriais possiveis. A
imersdo sistémica refere-se a aceitacdo do conjunto de regras regentes da realidade
ficcional construida. J& a imersdo ficcional aborda o envolvimento do sujeito com a
narrativa em prol de uma construcdo do sentido da trama. Refere-se a construcdes
imagindrias que sujeito interator realiza na antecipacdo dos acontecimentos narrativos, o
que vai ao encontro de outra categorizacdo realizada por Laura Ermi e Frans Mayr4,
principalmente em jogos de RPG, que cunham de “imersao imaginativa’:

Chamamos esta dimensdo de experiéncia de jogo em que a pessoa se
torna absorvida com as histérias e com o mundo, ou comec¢a a se
sentir ou se identificar com um personagem do jogo, de imersdo
imaginativa. Esta € a area na qual o jogo oferece ao jogador a chance
de usar sua imaginacdo, criar empatia com 0s personagens, ou
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simplesmente desfrutar da fantasia do jogo (ERMI; MAYRA, 2005, p.
08).

Para os autores, jogos com personagens e enredos onde os jogadores tém mais
possibilidades de se identificar com algo sdo mais capazes de propiciar a imersao
imaginativa. Ja& Dominic Arsenault (2005) propGe uma releitura sobre o modelo
estruturado por Laura Ermi e Frans Mayré, trocando o conceito de imersdo imaginativa
por imersédo ficcional. Para o autor, a imersdo imaginativa seria muito ampla e estaria
condicionada a imersdo ficcional. A imersdo proposta por Arsenault nos da a
compreensdo da construcdo dos universos ficcionais neste género de jogo, sobretudo, da
categoria de organizacdo por sistema de diegese proposta inicialmente. J4 a imersdo
imaginativa, proposta por Erni e Mayra é basilar neste género de jogo e implica em
representacdo de personagens, mesmo que de si proprios, e inerente a propria
teatralidade, parte da propria constituicdo pervasiva que convoca a performance dos
interatores. Tal imaginacdo é estimulada através da identificacdo dos papeis juntamente
com o processo mental da imaginagdo que sdo parte do proprio “fingimento” de
realidade uma maximizacao de suas experiéncias.

Concordando que a imersao imaginativa estaria condicionada a ficcionalidade do
jogo, defendemos que a imersdo imaginativa, proposta por Erni e Mayrd, ndo deve ser
substituida pela ideia de um outro tipo de imersdo, chamada de ficcional como afirma
Dominic Arsenault, mas sim relacionada diretamente a esta, como uma contingéncia
para o acontecimento do fendbmeno imersivo dentro de uma obra ficcional. Defendemos
ainda que, por se tratar de um género de jogo que transborda as fronteiras da realidade e
da ficcionalidade, propomos que esta imersdo ficcional deva ser incorporada a uma
imersdo diegética como uma categoria acima, pois a organicidade da ficcionalidade
neste género de jogo possui uma dindmica espaco-temporal propria que pode estar em
dissonancia com o espaco e tempo ordinarios, como exploraremos mais a frente.

Vemos surgindo, ainda que timidamente, outro tipo de imerséo, da qual ha uma
necessidade de se explorar suas implicagfes. Reconhecendo a participacdo ndo apenas
nas atividades cognitivas presentes na experiéncia imersional relatadas acima, a imersao
participativa, apresenta-se ancorada no uso de dispositivo e associada ao conceito de
agéncia (MURRAY, 2003), como em Smith (2007). E importante ressaltar que a
imersdo participativa ndo deve ser limitada apenas a estas esferas aqui apresentadas,
nem, contudo, pensada apenas as competéncias cognitivas por ordem do intérprete,

como imaginacédo, atencdo ou percepcdo. A imersdo participativa, por mais paradoxal
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gue a juncdo que tais conceitos possam aparentar, diz respeito a atuacdo e a
performance dos sujeitos interatores em uma atividade proposta, ainda que sua a¢do nao
resulte uma alteracdo sobre o 0s elementos da operacao.

Diante da diversidade de abordagens, fica dificil eleger uma outra definicao
para que a sigamos como a verdadeira, ou Unica dotada de razdo. Ainda assim, torna-se
completamente desnecessario tentar aprofundar ou contestar as abordagens vigentes,
visto que, apesar de eventualmente se apresentarem como combativas a uma
determinada pesquisa anterior, geralmente tendem a falar sobre 0 mesmo fendmeno,
porém utilizando conceitos ou nomenclaturas diferentes.

O fato é que todas estas abordagens aqui elencadas tratam de quatro elementos
nucleares, que se articulam em sua interlocucgéo: corpo, cognicéo, diegese e sistema. Sdo
elementos que ndo podem ser dissociados como se fossem esferas Unicas. As
competéncias cognitivas, como imaginacdo, percepcao, absor¢do ou atencdo dependem
das sensorialidades corporeas para o processo de decodificacdo dos objetos a serem
apreendidos, assim como a propria sensorialidade faz parte do aparato cognitivo dos
sujeitos. Ao mesmo tempo em que para uma compreensao do universo ficcional €
necessario ndo apenas a utilizacdo do aparato cognitivo, como matriz operacional de
antecipacfes narrativas, como também de sensorialidades como visdo para a
decodificacdo do mundo apreendido. O mesmo equivale para os sistemas, sejam eles
sistemas de regras internas do objeto (como nos jogos, por exemplo), ou do proprio
dispositivo tecnoldgico que necessita da atuagdo do corpo e da mente dos sujeitos para a
compreensdo e/ou usabilidade.

No interior de cada uma destas categoriais (corpo, cognicdo, diegese e
sistema), outras finitas sub-categorias podem ser desdobradas, gerando um extenso
debate interminével. Se a tentativa de categorizar, proposta por inimeros autores, ndo €
o suficiente para a compreensdo do fendémeno, a problematica reside no exame
metodologico de sistematizacdo para a compreensdo do todo. Ao propormos um
movimento contrario, buscaremos entender algumas particularidades de fendmenos
especificos, a partir dos seus proprios objetos.

Pudemos observar que tais matrizes interacionais sdo competéncias sensorio-
cognitivas e afetivas de ordem do intérprete ndo instauradas na obra em si, mas latente
na inter-relacdo entre o interator e 0 ambiente que o cerca. Isso é fundamental para a
compreensdo dos processos imersivos em ambientes pervasivo, cuja externalidade dos

espacos urbanos ordinérios faz parte da prépria constituicdo do ambiente construido.
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1.3.3. Os niveis da imersao

Uma das perspectivas predominantes, sobretudo, em Games Studies, é a
compreensdo de que a imersdo ocorre a partir de niveis. Brown e Cairns (2004)
compreendem a imersdo como um grau de envolvimento com 0 jogo, e que varia
conforma os graus de atencdo e envolvimento com o jogo. Para os autores, existem trés
niveis de imersdo: o engajamento, a absorcao e a imersdo total. No primeiro nivel, o0s
jogadores requerem um investimento de tempo e atencdo para dominio do
funcionamento do game. No nivel da absorcdo, os jogadores apresentam um
envolvimento emocional, enquanto no terceiro nivel apresentado pelos autores, o de
imersdo total, 0 jogo é o Unico elemento importante para o jogador que desenvolve uma
empatia com os personagens e com a atmosfera virtual. Contudo, esta visdo triadica de
Brown e Cairns parece implicar que o processo imersivo é algo linear, no qual o nivel
mais profundo da imersdo estd concomitantemente atrelado ao maior investimento
temporal do interator (no caso jogador, visto que 0s pesquisadores sdo da area de jogos).
Ao defender a existéncia de uma imersao total, 0s autores parecem ignorar o principio
que rege a propria interacdo, que diz respeito a presenga nos espagos-temporais
ordinarios. A concepcéo inicial de que ha um aumento de investimento emocional para
conceber o processo imersivo ainda permanece valida, ainda que seja necessario discutir
a linearidade e a temporalidade apresentada pelos autores.

E importante ter como norte o entendimento a concepcao de que a imersdo ndo é
um processo gradual. Se tomarmos como definicdo de imersdo como fenémeno que
implica a criacdo iluséria de adentrar em um ambiente natural ou artificialmente
construido, permitindo diferentes experiéncias sobre o espago e tempo diferentes do
ordinario, vemos que a imersdo é uma constante negociacdo com a realidade. O sujeito
n&o vai aos poucos se esquecendo de si, da sua presenca no espaco fisico, para adentrar-
se no outro universo criado. Pelo contrario, o sujeito esta em constante contato com a
realidade e com sua consciéncia presente sobre o espaco fisico que ele ocupa.

Imaginemos a seguinte cena: um sujeito estd em uma sala de cinema, totalmente
imerso naquela atividade de compreensdo da narrativa e de contemplacdo estética a
partir de um género do qual ha uma predisposicdo para 0 seu gosto, elemento
imprescindivel para ocorrer a imersdo. No momento de uma cena central do filme, seja
ela a que proporciona a maior tenséo ou a maior fruigdo do espectador em questéo, o

celular de outra pessoa da sala toca. Mesmo estando em uma imersao total, com todos
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0s seus sentidos e competéncias cognitivas voltadas para a experiéncia cinematografica,
sua imersdo ndo fara com que ele deixe de ouvir a interferéncia sonora externa.
Certamente, ele se voltard para o som, ainda que todo o seu aparato cognitivo ainda
permanecesse voltado para a experiéncia filmica, seja pela imaginacdo dos préximos
acontecimentos narrativos ou numa atualizacdo de memdria da cena marcante para o
sujeito imerso. Apos um previsivel pedido de siléncio, 0 nosso personagem desta
suposicédo voltar-se-ia novamente para o filme, contudo, em seus momentos iniciais ao
retornar sua atencdo para a tela de cinema, seu pensamento ainda estaria voltado para a
falta de educacdo do sujeito que deixara o aparelho de celular ligado na sala de cinema.

Com essa breve explanacao ficticia contada acima, é possivel perceber que a
imersdo do sujeito ndo depende de seu investimento temporal, pois o tempo investido é
0 mesmo independente da interrupgdo causada por elementos externos da experiéncia
que proporciona o processo imersivo. E nem, contudo, o investimento é emocional, pois
estamos tratando de emog0es diferentes tanto para a relacdo entre o sujeito e o objeto da
experiéncia imersiva quanto entre o sujeito e 0s elementos externos que agiram sobre a
experiéncia imersiva do espectador.

Mais do que uma linha sequencial, de adentrar e mergulhar no processo
imersivo, por parte do interator, podemos pensar que a imersao possui uma constante
negociacdo com a realidade. E tal negociacdo sera fundamental para entendermos um
fendmeno particular deste género de producgdo, chamado de ectodiegese enquanto
influéncia do ambiente externo na prdpria diegese. Este conceito serd amplamente
discutido mais a frente, mas para tanto é necessario aprofundar sobre alguns conceitos
basilares como circulo maéagico e suspensdo da descrenca, fundamentais para

compreendermos 0s processos imersivos em ambientes pervasivo.

1.4. O estatuto ficcional dos ambientes pervasivos

Né&o é possivel manter ainda uma distincdo ingénua e radical entre res factae e
res fictae, como diria Jauss (1989). A factualidade e a ficcionalidade sé&o alvos de
longos debates sobre a representacdo do real e o real imaginado, como em Le Goff
(1989) e Ricouer (1983). A palavra ficcdo, de origem latina de fictio, conforme afirma
Carlo Ginzburg (2001), etimologicamente esta vinculada a palavra figulus, de oleiro,
que significa aquele que cria a partir de algo existente, fundamental para a
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desconstrucdo do senso comum sobre o sentido de ficcdo, geralmente atribuido ao
engano, a ilusdo e a fantasia, como uma negacao do real.

A definicdo primeira de ficcdo, antes da instauracdo da racionalidade técnico-
cientifica, voltava-se para a criagcdo de algo que ja existia, de algo que ¢ alcancado pelo
imaginario, “como construcdo que se dd a partir de algo que deixou indicios”
(PESAVENTO, 2006, s/n), revelando e insinuando as representacfes através dos fatos
ficcionais construidos. Assim como tanto o real quanto o ficcional se alimentam
mutuamente, € importante ter como norte que o real é uma representacdo individual
construida assim como o ficcional uma vivéncia desta construgdo representacional. Em
ambos os casos, ha uma coeréncia nos mundos construidos.

Segundo Jean-Marie Schaeffer, a ficcdo é uma forma de alcancar a o mundo
imaginério do sujeito interator:

Os meios da ficcdo sdo 0os mesmos que aqueles do fingimento, mas
seu objetivo é diferente. Estando dado que, do ponto de vista da
evolucdo biologica, as atividades de fingimento ‘sério’ precedem o
desenvolvimento das atividades de fingimento lddico e partilhado, é
sem davida permissivel ir mais longe e sustentar a hipdtese de uma
relacdo genealdgica: os meios da ficcdo sdo tomados de empréstimo
ao fingimento. Se isto € assim, o estudo da especificidade da situacéo
do fingimento ladico partilhado é assim suscetivel de nos esclarecer
sobre a génese filogenética da ficcdo, concebida como conquista
cultural da humanidade. (SCHAEFFER, 1999, 147/148).

Para Schaeffer, o fingimento ludico partilhado é inerente a propria ficcdo e esta
condicionado aos processos cognitivos que permitem a decodificagdo das marcas
simbolicas convencionadas enquanto ficcdo. Quando ndo ha possibilidade de
decodificacdo destes elementos, ndo ha um fingimento ludico partilhado, mas um
engano causado pela extensdo de um quadro pragmatico que delimita o espaco no qual
se opera as representacdes através dos elementos mimeticos.

Mas para travar este fingimento ludico partilhado, é necessario que o mundo
ficcional construido seja coerente. Esta coeréncia ¢ fundamental para a constituicdo do
universo diegético. O tempo diegético e o espaco diegético sao, de uma maneira geral, 0
tempo e 0 espago que decorrem no universo narrativo atribuindo, com suas
particularidades, limites e coeréncias determinadas pelo autor da obra. Jacques Aumont
(1993, P. 248) considera que a diegese ¢ “um mundo ficticio que tem leis proprias mais
ou menos parecidas com as leis do mundo natural, ou, pelo menos, com a concepg¢éo

variavel que dele se tem”.
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A palavra diegese vem do grego diegesis, significando narracdo e designava
particularmente uma das partes obrigatérias do discurso judiciario, a exposi¢cdo dos
fatos. O conceito tem origem na Grécia Antiga, a partir de Platdo, ao analisar as
historias contadas pelos poetas. Segundo o pensador, foram identificados dois modos
narrativos, nos quais se podiam desdobrar os acontecimentos em temporalidades
distintas, do presente ao futuro. No primeiro modo, do qual pode ser considerado como
uma narragdo simples, segundo Platdo em A Republica, “o proprio poeta quem fala e
nédo tenta voltar nosso pensamento para o outro lado, como se fosse uma pessoa que
dissesse e nao ele”. Ja o outro modo, ainda de acordo com o filésofo, o poeta busca se
assemelhar ao discurso emitido por outra pessoal como uma imitacdo, comum nas

tragédias e comédias.

(...) em poesia e em prosa ha uma espécie que é toda de imitacédo, como tu dizes
gue ¢é a tragédia e a comédia; outra, de narracédo pelo proprio poeta - é nos
ditirambos que pode encontrar-se de preferéncia; e outra ainda constituida por
ambas, que se usa na composicao da epopéia e de muitos outros géneros.

Platdo, em A Republica.

Observando estes dois modos de apresentagdo na obra poética, Platdo assume
que o género da simples narrativa € o género da diegese, enquanto que quando o autor
assume o papel de fala, como préprio personagem, trata-se de um género mimeético.
Acrescentando a manobra analitica platdnica, Aristoteles propbe uma mudanca
significativa as classificacGes poéticas, sugerindo analisar primeiramente a natureza da
poesia, para entdo, depois, analisar as partes que a compdem. Para Aristételes, as artes
imitativas se diferenciam ou por meios, objetos ou maneiras diferentes. Assim, a
mimese, segundo a abordagem aristotélica, define o género literario a partir de
concepgdes de ordem inerente ao texto. Assim, Aristoteles defende que a diegese é uma
das formas de mimese da qual Platdo havia as separado.

A diferenga entre a mimese e a diegese conduz, atualmente, os dilemas de
correntes tedricas literarias distintas, se estendendo por outros campos cujo narrar €
inerente ao género, como é o caso do cinema, por exemplo. David Bordwell (1985, p.
03), voltando-se para o cinema, busca distinguir estas teorias a partir da seguinte
determinagdo. Para o autor, teorias diegéticas “concebem narragdo como consistindo
tanto literdria quanto analogicamente numa atividade verbal: um contar”. Ainda, “as

teorias miméticas concebe a narracdo como a apresentacdo de um espetdculo: um
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mostrar”. Neste sentido, a instdncia da mimese diz respeito a uma performance, no
sentido mais amplo que sugere a palavra, do mostrar em cena. Tal proposi¢do pautada
pela distin¢do entre estes géneros também fora oferecido por Genette, ao apontar que:

Toda narrativa comporta, com efeito, embora intimamente misturadas
e em proporc¢Bes muito varidveis, de um lado representacdes de agdes
e de acontecimentos, que constituem a narracdo propriamente dita, e
de outro lado representacdes de objetos e personagens que sdo o fato
daquilo que se denomina descricdo (GENETTE, 1973, p. 262)

Pensando a diegese enquanto procedimento de organizacdo ldgico-temporal de
uma narrativa, Gerard Genette, divide a em trés categorias instauradas: o tempo, regente
da propria narrativa; o aspecto enquanto a maneira pela qual a histéria é percebida pelo
narrador; e a voz, na qual se instaura a relacao entre o sujeito de enunciacdo, o narrador
e 0 narratario.

Explorando ainda mais o conceito de diegese, Christian Metz (1972, p. 118)
explica que ¢ composto pelo “enredo em si, mas também o tempo e o espago implicados
pelo e no enredo, portanto, as personagens, as paisagens, acontecimentos e outros
elementos narrativos, desde que tomados no seu estado denotado”. Em The Imaginary
Signifier (1982), Metz discute sobre a imersdo no cinema, que corresponderia a um
“sonhar acordado”, ou seja, a um acordo ficcional no qual se concorda em abandonar a
sua crenga para se envolver de uma forma mais intensa com a narrativa. Para Metz, esta
capacidade ficcional s6 é viavel, pois foi travado um convivio prévio com o0s
espectadores a partir de uma tradigdo aristotélica, na qual depende-se da existéncia de
uma ambientacdo propria para induzir a este estado de sonhar acordado.

Tal acordo ficcional também fora proposto por Jean-Marie Schaeffer, voltando-
se para andlise literaria. Trazendo para o campo de analise algumas obras como a falsa
biografia de Marbot e o conto Le loup e até mesmo o jogo Tomb Raider, Jean-Marie
Schaeffer busca compreender o estatuto ficcional, sobretudo quando a mesma ultrapassa
os limites ontologicos desta para além do acordo intersubjetivo tacito entre a obra e 0
interator, atraves do qual firmam uma partilha de fingimento ludico instaurado através
da mimese. Definindo elementos que contribuiram para a condi¢ao de “transbordamento
ficcional”, Schaeffer define quatro condigdes que permitiram que o acordo ficcional
tenha sido suspenso. S&o eles: o contexto autoral, os paratextos, a mimese formal e a
contaminacdo do universo historico pelo universo ficcional.

Para Schaeffer, no contexto autoral reside ndo apenas as experiéncias

anteriores do lugar de fala do autor, mas também, o desafio do mesmo em reduzir o
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estatuto ficcional das entidades apresentadas como real. Os elementos paratextuais estéo
a servicgo da fantasia e corroboram para o efeito de real provocado pela mimese formal.
Esta diz respeito as demarcagfes de géneros textuais que estdo sujeitas as competéncias
cognitivas atentivas e perceptivas da atividade espectatorial. Esta ilusdo mimética,
segundo Schaeffer, estaria presa a propria variante “perversa do que ¢ comumente
chamado de circulo hermenéutico”, ou seja, a concepc¢ao da compreensao da totalidade
textual através de suas marcas semanticas que ressaltam o carater mimético. Ha, ainda,
para Schaeffer, um outro elemento capaz de transgredir a obra para além do estatuto
ficcional do qual ele chama de “contaminacdo do mundo histérico no mundo ficcional”.
Para ele, esta contaminacdo ocorre através de estratégias semanticas que utilizam
personagens histéricos ou acontecimentos factuais para a construcdo de universos
ficcionais através de elementos referenciais geogréficos, temporais e etc. Dentre 0s
elementos citados, este Gltimo é o elemento estratégico seméntico que exerce maior
influéncia direta sobre a diegese. Tal elemento fora abordado por Barthes para
compreender 0s mecanismos intratextuais capazes de compor um universo diegético de
uma ficgéo.

Em S/Z, Roland Barthes identifica cinco elementos de um texto que introduz
um espaco de significacdo a ser percorrido ao longo do objeto. Chamando-os de codigos
e campos, Barthes apresenta, em uma analise estrutural do texto Sarrasine, de Honoré de
Balzac, os seguintes elementos: cédigos das agBes narrativas, codigo propriamente
semantico, cddigos culturais, cédigo hermenéutico e campo simbdlico.

Para Barthes os cddigos hermenéuticos e de a¢des narrativas sdo irreversiveis e
juntos estabelecem ordem légico-temporal que conduz a propria narrativa (BARTHES,
1992, p. 89). Os codigos hermenéuticos sdo todas as unidades que podem ““constituir um
enigma e levar a sua solugdo” (idem, p. 17). Os cddigos de a¢Oes narrativas referem-se a
capacidade de determinar racionalmente o resultado de um encadeamento.

Ja os codigos semanticos e o campo simbolico sdo reversiveis e complementam
a narrativa. O coédigo semantico designa significantes aos significados instaveis e
permite o desenvolvimento de um tema ao longo da narrativa, enquanto o campo
simbolico séo elementos conotativos que ndo podem ser representados diretamente no
texto. Os codigos culturais de Barthes se referem a um “conjunto de referéncias, o saber
geral de uma época sobre a qual se apoia o discurso” (idem, p. 88).

Com base nesta classificacdo de Barthes, Geoffrey Long propde a expansao de

novas categorias para os codigos hermenéuticos. O autor sugere seis classificacfes
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possiveis (porém ndo Unicas) de cddigos hermenéuticos. Sdo eles: culturais, de
personagem, cronoldgica, geograficos, ambientais e ontologicos.

Long define cddigos hermenéuticos culturais como elementos que se referem a
uma cultura maior dentro do préprio universo diegético da narrativa. Cddigos
hermenéuticos de personagens sdo personagens e/ou motivacGes ou caracteristicas de
personagens que ndo aparecem na trama, mas sao referenciados. Codigos hermenéuticos
cronoldgicos sdo preocupacdes l6gico-temporais da narrativa. Codigos hermenéuticos
geograficos sdo elementos importantes que indicam ou remetem a lugares “que, ou ndo
aparecem na historia principal, ou s6 aparecem por alguns instantes” (LONG, 2000, 64).
Codigos hermenéuticos ambientais sdo constru¢ées do mundo ficcional que funcionam
como ganchos para histérias adicionais. Diferem-se dos geogréaficos, pois estes ndo
precisam aparecer na histdria, podendo haver uma sobreposicdo entre eles. E para se
pensar a transitoriedade entre realidade e ficcionalidade, o principal é o cddigo
hermenéutico ontoldgico, considerado pelo autor como o mais raro entre 0s codigos de
sua classifica¢do, pois tem a capacidade de fazer o publico refletir “sobre a propria
natureza existencial da histéria que se esta consumindo” (LONG, 2000, p. 65).
Logicamente, ambos 0s autores se valeram destas conceituagdes para investigacdo sobre
0 campo endonarrativo. Tais concepgdes inicialmente preocupam-se com a estrutura do
texto, contudo, ha uma tangéncia do campo pragmatico ao qual Schaeffer se refere ao
reconhecer a relevancia deste para a conducdo da obra, através dos codigos
hermenéuticos.

Ja Rapahel Baroni aponta 0 mérito dos codigos hermenéuticos de Barthes ao
reconhecé-los como elementos que introduzem a incerteza dos enigmas textualmente
travados a sua conclusdo dentro da propria narrativa, conferindo a relevancia do papel
do actante no processo de decodificagéo.

Os cbdigos hermenéuticos como o seu nome indica, fazem com que
seja possivel voltar a estabelecer a ligacdo, provisoriamente ocultado
pelo método de andlise da Nova Critica, entre a estrutura de
interpretacdo e de texto, uma vez que é a expectativa do intérprete que
define as articulagbes essenciais da sequéncia narrativa (BARONI,
2006, 72).
Atribuindo a curiosidade como elemento motriz na decifracdo dos enigmas, tal
como Barthes introduz como codigo narrativo, Baroni reconhece o quadro pragmatico a
fim de refletir acerca das tensdes narrativas nas obras ficcionais. Desta forma, ele usa o

conceito de narrativa tensional para definir as intersubjetividades provocadas por uma
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narrativa enigmatica que proporciona a possibilidade de esgarcar ou prolongar as a¢6es
a fim de estender as acdes narrativas até sua conclusdo ou de comprimir os scripts de
acontecimentos cotidianos. Estes estatutos tensionais das narrativas manifestados nas
matrizes da curiosidade, do suspense e da surpresa, sao provocados atraves de lacunas
da prépria narrativa que permitem que seu interator identifique e antecipe as a¢des do
eixo narrativo.

Retornando a discussdo sobre os ambientes pervasivo, ha a necessidade de se
pensa-lo para além do suporte técnico, tal como fora apresentado anteriormente.
Baseados na relagdo com o real ordindrio, os ambientes pervasivo atuam no
estabelecimento de espacos e tempos outros, dentro da propria espacialidade comum e
em constante negociacdo temporal cotidiana. Tal relacdo é a condensacdo do acordo
ficcional instaurado entre os interatores e as praticas dos ambientes pervasivo,
sobretudo, a partir de fronteiras fluidas, que s&o negociadas pelo proprio agente interator
ndo decorrer da experiéncia nestes espacos construidos.

Tal como falado inicialmente, este processo de negociacdo nestes espacos
pervasivos, nos quais o sujeito se engaja e performa, ele também transita entre a
realidade e a ficcionalidade, no sentido de compreenséo do ficcional como uma criagao
outra sob e sobre o real.

Contudo, ha de se discutir que fronteiras sdo estas que foram instauradas e a
esséncia da permeabilidade que se instaura sobre elas. Para tanto, a nogdo de circulo
magico e importante para entender o universo construido e a negociagdo presente na

experimentagao imersiva de adentrar em outro mundo para além do mundo comum.
1.4.1. Adentrando ao circulo magico

Uma das concepcgdes primordiais para entender oS processos imersivos em
Games Studies € utilizando a metafora do Circulo Mé&gico. Por “circulo magico”,
tomamos como base a conceituacdo de Johan Huizinga a partir da premissa de que 0s
jogos possuem um universo espacial e temporal proprio que delimita as fronteiras do
mundo do jogo e do mundo comum ou o resto do mundo, como define Jesper Juul
(2003) sobre o ambiente da realidade concreta. O conceito surge de uma breve
passagem no livro do medievalista, em que ele descreve que “o carater especial e
excepcional de um jogo é ilustrado de maneira flagrante pelo ar de mistério em que

frequentemente se envolve. (...) Dentro do circulo méagico, as leis e costumes da vida
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cotidiana perdem validade. Somos diferentes e fazemos coisas diferentes” (HUIZINGA,
2001, p. 15-16). Tal concepcdo compreende 0 jogo como uma atividade separada do
cotidiano, na qual, apds aceitar suas regras pré-definidas que rege o sistema, o jogador
abandona sua vida ordinaria para vivenciar os sistemas daquele mundo construido.
Torna-se evidente uma distin¢do clara entre 0 que € jogo e o que é realidade a partir
desta compreensdo. A partir desta ideia rapidamente apresentada por Huizinga, Katie
Salen e Eric Zimmerman (2003) utilizam a concepcdo de circulo mégico, enquanto
conceito, para refleti-la sobre dominios especificos que separam as raias do que é
ordinério e do que é jogo.
Embora o circulo mégico seja apenas um dos exemplos da lista de
playgrounds de Huizinga, o termo é usado aqui como uma
simplificagdo a idéia de um lugar especial no tempo e no espago
criado pelo jogo. O fato de que o circulo magico é apenas isto — um
circulo — é uma caracteristica importante deste conceito. Como um
circulo fechado, o espaco que ele circunscreve é fechado e separado
do mundo real. Como um marcador de tempo, o circulo magico é
como um relégio: ele simultaneamente representa um caminho com
um inicio e um fim, mas também sem inicio e sem fim (SALEN e
ZIMMERMAN, 2003, p. 95).

Esta concepcdo vem sido amplamente discutida na area de estudos de jogos,
sobretudo, em relacgdo as fronteiras que separam o jogo do mundo comum. Teorias mais
recentes reconhecem o circulo magico como um instrumento de mediacdo entre os dois
mundos em questdo. Jesper Juul (2008) considera que o circulo magico é formado nao
sO pela estrutura de regras constituidas pelo jogo, mas necessita também dos préprios
jogadores para reafirmar a ilusdo de mundo construido. Assim, segundo o autor, as
bordas do circulo magico sdo constantemente negociadas e definidas pelos préprios
jogadores. Indo a este encontro, Ferreira e Falcdo apontam que o circulo magico,
enquanto ferramenta de mediagéo,

pode se apresentar tanto de forma fluida, desenhando fronteiras que se
mostrem borradas, no sentido de que ndo podem ser plenamente
identificadas, que permitam que ficcdo e realidade se encontrem;
guanto de forma mais solida, fazendo realmente com que o
usuario/jogador experimente um sentimento de deslocamento, de
supressdo espago-temporal, através de um processo de imersdo
(FERREIRA, FALCAO, 2009, p. 03)

Assim como Ferreira e Falcdo apontam que a mediagéo entre espacos criados a
partir de regras proprias, cujo contato com a vida ordinaria é mediada, como, por
exemplo, uma audiéncia juridica ou uma missa catolica, o circulo magico pode servir de

analogia para uma infinidade de outros espagos. Porém, mais do que espacos fisicos
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concretos, o circulo magico também pode ser pensado na prépria constituicdo do que €
ficcdo. Se a no¢do de circulo magico € entendida como uma ferramenta de mediacéo
entre 0 mudo ordinario e um mudo construido, cujas regéncias espaciais e temporais
ndo seguem a mesma ordem do mudo concreto, e se instaura a partir de um conjunto de
regras e sistemas livremente construido, trata-se também da esséncia da ficcionalidade,
como uma criacao de supra-realidade (WALTY, 2001, p. 15), que traduz a sociedade.
Tal traducgéo ocorre a partir de construcdes espaco-temporais que se ancoram, mas nédo
reproduzem o real, até mesmo porque, a categoria de real ndo é algo estatico, como ja
apontava Platdo, em A Republica.

Sem querer continuar propagando a pseudo-dicotomia ludologia versus
narratologia que impregnou durante a primeira década dos Games Studies, ndo estamos
condicionando a ocorréncia do circulo magico a uma existéncia ficcional. Este
movimento de ampliar a concepcao de circulo magico para além das balizas do jogo,
aplicando para o universo ficcional, trata-se apenas de uma leitura possivel de carater
apartidario.

Aplicando o conceito de circulo magico para 0s jogos pervasivos, Eva
Nieuwdorp (2005) propde que neste género de jogo é criada uma membrana permeavel
através da qual os elementos do game deslizam para 0 mundo real. A questdo néo seria
a de considerar o circulo magico como algo que necessariamente encapsula o jogador,
suprimindo o espago-tempo e projetando-0 em uma zona de alternativas. Reconhecemos
que a questdo espaco-temporal é muito mais profunda do que esta afirmativa.
Observamos que a espacialidade de um jogo na interagdo com o mundo ordinario
depende da categoria ou até mesmo do subgénero do proprio jogo, como serd explorado
posteriormente.

Indo ao encontro do que fora proposto pelos autores, com base em teorias mais
recentes em Games Studies, reconhecemos a existéncia do circulo magico como um
elemento de mediacéo, o que facilita o didlogo do jogador com o espaco do jogo e com
a realidade comum que o cerca. Muito mais do que uma supressao espago-temporal,
esta mediacdo a partir das fronteiras do circulo magico, deve ser pensada de maneira
fluida, de fronteiras permeaveis, no sentido de que elas ndo podem ser claramente

identificadas, as quais permitem que ficcdo e realidade se encontrem.
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1.4.2. Suspensdo da descrenca e criacdo ativa da crenca

Para esse mundo ficcional construido, é necessario um equilibrio de forcas
imaginativas, em uma dimenséao do faz de conta, para uma compreensdo da regéncia do
universo criado, no qual representacdes conduzem as verdades instauradas na obra. Tal
acepcéo vai ao encontro do que Kendall Walton (2014) chama de jogo de faz-de-conta
(game of make-believe), no sentido de que as verdades ficcionais dialogam
coerentemente a partir de matrizes ordinérias do real, através de uma participagdo ativa
da imaginacéo dos sujeitos, fornecendo consisténcia a experiéncia ficcional.

Para Walton, este faz-de-conta € uma habilidade imaginativa que é apreendida
desde a infancia, em uma pedagogia instaurada nas proprias brincadeiras infantis. No
jogo de faz-de-conta, 0 sujeito se projeta nas acOes impressas pelos objetos, seja pela
identificacio com o0s personagens ou projetando mentalmente e cognitivamente 0s
acontecimentos da ordem do narrativo. E importante ressaltar que para Walton esse
fazer-crer ndo é uma crenca absoluta, mas uma vivéncia dentro das regéncias
estabelecidas no acordo ficcional. Diferenciando a ficgdo da nédo-ficgdo o autor defende
que o primeiro estd relativo a criacdo de verdades coerentes dentro de universo
construido, enquanto que a ndo-ficcdo, ou a inverdade, € uma formulacao retdrica no
plano e para o plano cotidiano.

E importante ter em mente que o fazer de conta de Walton é algo extremamente
relevante para a compreensao dos jogos interpretativos dos ambientes pervasivo, visto
que € nesta interlocucdo entre as verdades e inverdades ndo se confrontam, mas se
fundem em uma mesma experiéncia estética, vivenciando mundos ficcionais pautados
dentro do proprio mundo “da verdade”, do mundo comum.

Esse fazer-crer se assemelha a uma suspensdo voluntaria de descrenga,
apresentado pela primeira vez por Samuel Coleridge, no século XIX, no prefacio da
segunda edicdo do livro Baladas Liricas (1802). Neste sentido atribuido pelo autor, a
suspensdo voluntaria da descrenga estaria vinculada a uma fé poética, cuja participacdo
imaginativa se fazia presente. Segundo Suely Fragoso (2013), a ideia de suspenséo da
descrenca foi repetida a exaustdo, geralmente entendida como o abandono da
capacidade critica diante do apelo imersivo de um universo ficcional, como Janet
Murray apresenta rapidamente em seu livro Hamlet no Holodeck: o futuro da narrativa

no ciberespaco, nos finais da década de 1990.
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Entretanto, ainda segundo Fragoso, a interpretagdo corriqueira e mais comum da
expressao distancia-se do significado original empenhada por Coleridge, ao pensar a
diferenciacdo entre auséncia de crenca e descrenca, na qual a primeira caracteriza-se
pela auséncia de poder, enquanto que a descrenca estd associada a uma acéo voluntéria
e racional. Para Coleridge, a suspensdo voluntaria de descrenca ndo tem
correspondéncia com o engano ou a ilusdo, e sim, por um acordo pré-estabelecido entre
os leitores e a obra.

Assim como demostramos que o circulo mégico é uma ferramenta de negociagao
entre a realidade e a ficcionalidade, Fragoso ainda aponta que a suspensao de descrenca
ndo esta associada a uma continuidade da narrativa ou ao apagamento de suas fronteiras.
Esta estaria condicionada a uma habilidade de abstrair as rupturas entre estes dois
mundos, permitindo estar dentro e fora da ficcdo ao mesmo tempo. Janet Murray,
superficialmente propGe uma revisitacdo sobre a expressao de Coleridge ao afirmar que:

O prazer de entregar a mente a um mundo imaginario €
frequentemente descrito, pela frase de Coleridge, como "a voluntaria
suspensdo da descrenga”. Mas esta é uma formulacéo passiva demais
mesmo para 0s meios tradicionais. Quando nés entramos um mundo
ficcional, nés ndo apenas 'suspendemos' a capacidade critica, nos
também exercemos uma capacidade criativa (MURRAY, 1997, p.
110).

Com razdo, mesmo que em sua superficialidade apresentada, a fruicdo de
qualquer produto, independente de seu suporte, &€ um ato criativo, visto que sempre ha,
como ja apontado anteriormente com base nas contribuicdes de Raphadel Baroni, por
exemplo, uma instauracdo da interatividade atraves de competéncias cognitivas da
ordem do intérprete.

J& McGonigal (2003) responde a associacdo entre a ideia de suspensdo
voluntaria de descrenga e 0 espectador essencialmente ativo, ao invés de uma roupagem
ingénua e passiva condiciona por algumas das teorias mais comuns, sobretudo em
jogos, propondo uma concepcdo no qual a encenacdo de crenca se faz presente. E
importante ressaltar que a autora volta-se para 0s jogos pervasivo no qual é encenacéo,
0 estar em cena, é uma das carcateristicas principais deste género de jogo. Assim, a esta
encenagao, principalmente em jogos de realidade alternada, a autora chama de “efeito
Pin6quio”, no qual os jogadores suspendem voluntariamente sua descrenca, nio se
importando com a insercdo de elementos ndo diegéticos ao jogo. A autora afirma que
este fingimento é uma decisdo consciente para prolongar os prazeres da experiéncia,

cujo fingimento ativo de crenca propicia oportunidades de participacéo e colaboracéo,

65



ignorando todos os elementos metacomunicacionais que poderiam indicar as fronteiras
fisicas, temporais e sociais do que € jogo.

Desta forma, enquadra-se um fator importante para a compreensdo do fendmeno
que € a participacdo e atuacao dos interatores no espaco encenado. Segundo Mesquita e
Massarolo (2013, p. 12) “nesse ambiente que se localizam 0S jogos de imerséo
alternada, dentre toda uma gama de praticas transmidiaticas que se focalizam fortemente
numa imersdo participativa e colaborativa na construcdo de mundos em mdltiplas
plataformas”. Jogos pervasivos, objeto de estudo do préximo capitulo, se enquadram na
categoria da qual descrevem Dario Mesquita e Jodo Massarolo e é fundamental para
compreender a relacdo entre a pervasividade e a imersividade enquanto relacdes
préximas.

Ao tomarmos a concepgdo de Jenkins ao definir a pervasividade como um dos
parametros desta cultura da espalhabilidade, em uma adaptacdo de contetidos massivos
a nichos na rede, e ao compreendermos 0s ambientes pervasivos para além do objeto em
si, mas através de uma logica que abrange uma determinada pratica de apropriacdo dos
espacos urbanos e do cotidiano dos sujeitos oferendo, em troca, uma experiéncia
prazerosa, podemos entender que h& uma relagdo mais direta entre imersdo e
pervasividade, pois € atraves da pratica pervasiva a experiéncia imersiva pode ocorrer,
independente de qual ordem ou tipo, seja ela introspectiva ou participativa, como
apontam Massarolo e Mesquita. Tal compreensdo é fundamental para entender as
experiéncias afetivas relativas a compartilhamento das acfes de publicidade pervasiva
no ambiente digital nesta cultura da espalhabilidade, que se desdobrard nos capitulos

seguintes.

1.5.  Imersdo em jogos pervasivos

No capitalismo tardio, vemos uma proliferacéo de ficcionalizacdo da realidade, de
capturas do real em imagens que buscam apresentar estéticas realistas que simulam ou
cristalizam a vida cotidiana. S8o produgbes midiaticas que nos cercam e nos
proporcionam uma pedagogia do realismo (JAGUARIBE, 2010) a fim de legitimar suas
ficcBes enquanto retratos da realidade. Diferente do realismo literario do século XIX,
nos quais as ficcgdes buscavam a verossilhanca com a realidade atarvés de métodos e
recursos linguisticos peculiares, esta atual busca pelo real no ficcional, implica em um

outro movimento: a de utilizar elementos do real na composi¢do do ficcional. Contudo,
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essa nogdo de real ja ndo possui a mesma esséncia de antes, visto que este ja esta
contagiado pela ficcionalizacao de si e que para ser reconhecido como tal é necesséria a
sua representacdo através de recuros midiatcos (SIBILIA, 2008). Esta fluidez de
fronteiras que demarcam a realidade da ficcionalidade é uma caracteristica da sociedade
contemporanea, marcada pelo gosto pela afetacdo diante de simulacros e simulagdes de
espetacularizac@es do hiper-realismo moderno (ECO, 1984; LIPOVETSKY, SERROY,
2009).

Porém, mais do que apreensdes da realidade, alguns géneros de producdes
midiaticas utilizam desta estética ndo apenas para ficcionalizar o real, mas também para
complementar a ficcdo na composicdo da obra. Uma destas producdes midiaticas sdo 0s
Alternate Reality Games (ARGSs), subcategoria de jogo pervasivo, considerado um
género que transita e borra as fronteiras fluidas entre a realidade e a ficcionalidade.

Os jogadores estruturam regras sociais dinamicas proprias que 0s mantém
seguros as nocOes de suas proprias realidades, pois, caso contrario, a sua imersao 0s
condicionaria a um “afogamento” na diegese.

Diante das consideracGes aqui apresentadas, este subtdpico tem como proposta
entender a sociabilidade dos jogadores deste género de jogo, a partir de suas
performances ndo apenas individuais, mas também, em consonédncia com os demais
agentes da interacdo durante e apds o jogo, buscando aprofundar as reflexdes sobre o
efeito imersivo nestes ambientes pervasivos, gerados a partir da estética realista
explorada nos Alternate Reality Games. Busca-se ainda compreender quais sdo as
subjetividades implicadas e transformadas pela suspensdo voluntaria da descrenca
(MCGONIGAL, 2003), que ocorre através da utilizacdo de elementos e codigos
hermenéuticos ontoldgicos (BARTHES, 1992; LONG, 2000) e a criacdo ativa da crenca
(MURRAY, 2003) a partir de regras sociais dindmicas estabelecidas e ajustadas durante
0 jogo.

Dan Provost aponta que o aspecto mais atraente dos ARGs € sua natureza
comunitaria, ja que os puzzles sdo muito dificeis de serem resolvidos individualmente,
e, portanto, exigem trabalho em equipe. Outra caracteristica que exige um trabalho de
inteligéncia coletiva é a narrativa fragmentada, cabendo ao jogador criar um significado
coeso aos elementos dispersos que corresponda e respeite a temporalidade do proprio
jogador (MONTOLA; STENROS; WAERN, 2009), que acontece em tempo real e ndo
pode ser repetida. Assim, com uma narrativa multilinear complexificada, os ARGs
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exigem do jogador uma multiplicidade cognitiva baseada em compartilhamento social e
informacional de suas descobertas (OLIVEIRA, 2011).

O ARG surgiu como género de jogo em 2001, como campanha promocional do
filme Inteligéncia Artificial, de Steven Spielberg. Este jogo recebeu o nome de The
Beast pelo fato de que se especulava que havia 666 enigmas presentes no game. Para tal
jogo, havia trés pontos de entrada, chamados de Rabbit Holes, ou buracos de coelho, em
sua traducdo, em alusdo ao livro Alice no Pais das Maravilhas, de Lewis Carrol,
pseudénimo de Charles Lutwidge Dodgson. O Rabbit Hole se refere a estratégia
utilizada pelos puppetmasters*! para fisgar o seu pablico-alvo de uma maneira em que a
realidade e a ficcionalidade se tornam fluidas. Para tanto, é de uso comum apropriar-se
de estéticas realistas a fim de que a transitoriedade entre tais fronteiras ocorra de forma
em que ndo atrapalhe a diegese do jogo.

A estética do real ndo é um artificio utilizado apenas nos dias atuais ou nestes
géneros de jogos pervasivos. A literatura realista do século XIX demonstra que a
captacdo do real através de recursos estéticos buscava suspender as descrencas dos
leitores através de relatos descritiveis calcados na verossimilhanca ficcional. Utilizando
um “efeito de real”, tais obras buscavam articular uma representagdo descritiva da
realidade, tal como Roland Barthes ([1968], 1982) articula, em sua obra “O rumor da
lingua”, em capitulo destinado a compreensdao dos modos de subjetivagdo estéticos de
verossimilhanga com a realidade. Analisando a obra de Gustave Flaubert, Barthes
defende que, a utilizacdo de recursos baseados em detalnamento de ambientacdo €
crucial para conferir & obra o aspecto de realidade. Contudo, a estética realista literaria
dos romances do século XIX possui diferencas significantes sobre os modos de
subjetivacdo contemporaneos, através dos quais “o efeito de real” estd implicado em
uma espetacularizacdo do sujeito e uma ficcionalizacdo da vida cotidiana (SIBILIA,
2008; FELDMAN, 2008; JAGUARIBE, 2010), conferindo a elas um alto grau
persuasivo, visto que estdo sedimentadas em percepcdes naturalizadas como fungdes
interpretativas da realidade através da instauracdo de uma pedagogia propria: a
“pedagogia da realidade”:

Por ‘pedagogia da realidade’ compreendo o uso de estéticas realistas
em varias modalidades e expressdes como meio de ilustrar retratos da
realidade contemporénea de uma forma legivel para espectadores ou
leitores. Trata-se de uma pedagogia porque estes registros oferecem

11 Como sdo chamados os desenvolvedores deste género de jogo, em referéncia aos titereiros de
fantoches.
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pautas interpretativas permeadas pelo sentido comum de problemas
cotidianos compartilhados (JAGUARIBE, 2010, s/n).

Jaguaribe ainda aponta que estas pedagogias da realidade ndo sdo homogéneas
visto que as realidades sdo socialmente fragmentadas. Baseando-nos neste pensamento,
apesar da heterogeneidade de tais pedagogias, defendemos que € possivel identificar os
cddigos utilizados para a instauracdo da estética realista na contemporaneidade que
fazem com que as fronteiras entre realidade e ficcionalidade se tornem fluidas. Para
tanto, adotaremos a perspectiva de Geoffrey Long (2000), a partir do conceito dos
codigos hermenéuticos de Roland Barthes (1992), para compreender 0S recursos
estéeticos utilizados que permitem a transitoriedade entre a ficcdo e ndo-ficgao.

Defendemos aqui, que a utilizacdo de tais codigos hermenéuticos é crucial para
propiciar a imersdo do jogador neste género de jogo. O fendmeno de fingimento
presente nos ARGs, chamado de Tinag, demarca as fronteiras entre o que € realidade e
ficcdo, durante a experiéncia, refletindo o envolvimento ou a imersdo dos jogadores no
universo criado pelo Jogo de Realidade Alternada.

Pode-se afirmar que nessa categoria de jogos, ha a possibilidade do fingimento
ludico ndo ser efetuado, causando engano nos interatores. Tais interatores, de fato, ndo
sdo jogadores propriamente dito, visto que para atuar no jogo enquanto jogador €
necessario que o mesmo tenha consciéncia de sua performance. Quando o objeto
atravessa ndo-jogadores que ndo reconhecem os codigos ladicos presentes na acédo fica
passivel de um engano, que ocorre menos no sentido de farsa do jogo e mais na
dificuldade de decodificacdo do interator. Tal engano aponta para um estagio imersional
do nédo-jogador, mesmo que este nao atinja niveis mais profundos da sua imersdo. Sendo
assim, o ndo-jogador interator com a obra pode alcancar a imersdo ficcional,
interessando-se com o estrato ficcional do objeto, mas ndo atingiria a imersdo
Imaginativa, pois suas competéncias cognitivas ndo permitem um autorreconhecimento
enquanto jogador atuante do jogo, exatamente por ndo decodificas os codigos que
indicam que 0 mesmo se trata de uma ficcionalidade.

Partindo do principio de que o Tinag s6 ocorre através da utilizacdo de codigos
hermenéuticos ontoldgicos que possibilitam a diluicdo das fronteiras da realidade e da
ficcionalidade, € possivel compreender que tais novas estéticas, utilizadas nos ARGs,
ndo exigem o mesmo tipo de suspensao da descrenca que o realismo literario do século

XIX, ja que estas estéticas contemporaneas se apoiam na representacao da realidade
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naturalizada, camuflando os proprios mecanismos de ficcionalizagdo (JAGUARIBE,
2010, p. 09).

Em 2012, foi realizada uma disciplina no departamento de Estudos de Midia da
Universidade Federal Fluminense, sobre jogo pervasivos, em parceria com o professor
Emmanoel Ferreira. Como avaliacéo final foi solicitado o desenvolvimento de um jogo
pervasivo. Assim sendo, esta disciplina originou quatro trabalhos finais em formato de
jogo pervasivo, em distintas categorias. Ao final do jogo, foram realizadas entrevistas
em profundidade com estes alunos, a fim de compreender o fendmeno imersional
vivenciado durante os jogos produzidos, e consequentemente, jogados, visto que uma
das pontuacdes finais levava em consideracdo a participacdo em todos os jogos da
disciplina Tais jogos aconteceram entre os meses de junho e julho de 2012 e as
entrevistas realizadas em setembro do mesmo ano. Foram entrevistados nove alunos da
graduacéo, sendo que apenas um dos jogadores entrevistados ndo era aluno matriculado
na disciplina. Ou seja, oito alunos tiveram a experiéncia de jogador e produtor de jogo,
e apenas um experimentou somente a vivéncia do jogar. Cabe ainda ressaltar que ha
nesta escolha metodologica fatores que permitem usar os resultados apenas como
ilustracdo das hipdteses que serdo apresentadas e ndo como corpus de anélise. Entre 0s
fatores estdo: distancia de temporalidade entre a experiéncia do jogo e a entrevista
realizada; o papel de entrevistador-pesquisador ser realizado pelo(a) professor(a) da
disciplina, o que condicionou a muitas das respostas uma conotac¢do de continuidade de
avaliacdo, como se fosse uma extensdo do que fora apresentado em sala de aula durante
0 curso e a propria condicdo de que 0s mesmos entrevistados atuaram tanto como
jogador quanto produtor deste género de jogo, implicando em uma outra perspectiva
sobre a experiéncia imersiva.

Nas entrevistas realizadas com os alunos-jogadores, ouvimos relatos sobre tal

suspensao:

. [: H..
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Alguns jogadores descreveram, ainda, que se sentiam como parte da narrativa,

como se fossem personagens atuantes na trama:

hl G

& como estar muito concentrado em um livro, mas
melhor. Porque vocé esta com os seus amigos, e todos
eles est3o dentro da historia, @ se movimentando

nao € so ler, é participar

como se vc fosse um personagem

Neste sentido, podemos afirmar que a performance “néo se liga apenas ao corpo,
mas, por ele, ao espaco. Esse lago se valoriza a uma nogéo, a de teatralidade. (...) O que
mais conta € o reconhecimento do espago de fic¢do” (ZUMTHOR, 2000, p. 47). Ou
seja, a atuacdo do jogador/interator é o elemento fundamental para que o jogo ocorra,
evidentemente. Os sujeitos agem ndo como agem nos espagos reais, mas atuam nos
espacos ficcionais sob 0s espacos reais, regendo o tempo a sua maneira e a maneira da
ficcdo, condizente com a maneira esperada pelo jogo e pelos seus pares que O
performam em conjunto ou que assistem a atuacdo do(s) interator(es).

Apesar do dominio sobre os codigos hermenéuticos ontoldgicos presentes nas
pecas do jogo, 0s jogadores buscam constantemente estar em contato da realidade a fim
de que a imersao ndo os condicione a um “afogamento” na diegese. Nesse periodo de
jogo, que pode durar até meses, o contato gradual com o circulo méagico fica
subordinado a temporalidade do “mundo ordinario” (JUUL, 2003), sendo que 0 mundo
do jogo necessita da participagcdo coletiva para seu funcionamento, com regras
dindmicas proprias compartilhadas nas comunidades destinadas a este fim. Desta forma,
0 sujeito perde sua autonomia, mas ndo deixa de ter sua individualidade e seu livre

arbitrio, para depender da coletividade para a vivéncia de uma experiéncia em comum,
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Partindo da ideia de que a suspensdo da descrenca € uma subjetividade
implicada no individuo, porém para que esta ocorra, esta dependente da coletividade, é
possivel inferir que novos processos de subjetivacdo ocorrem nesta experiéncia de jogo.
Compreendendo a subjetividade como processos de formagéo social do sujeito, busca-se
investigar quais seriam tais processos de subjetivacdo que estdo envolvidos neste género
de jogo, trazendo Félix Guattari como ponto de partida para a formulacao:

O que importa aqui ndo é unicamente o confronto com uma nova
matéria de expressao, é a constituicdo de complexos de subjetivacéo:
individuo-grupo-maquina-trocas maultiplas, que oferecem a pessoa
possibilidades diversificadas de recompor uma corporeidade
existencial, de sair de seus impasses repetitivos e, de alguma forma, de
se re-singularizar (GUATTARI, 1992, p. 13).

Neste processo de re-singularizacdo do individuo, trazendo para o objeto de
estudo em questdo, compreendemos como modos de objetivacdo que transformam os
seres humanos em sujeitos (DELEUZE, 1992), ou seja, o individuo jogador, ao
interpretar a si mesmo na narrativa do jogo, reinventa-se enquanto sujeito, em uma
capacidade de autopoiese (MATURANA; VARELA, 1992) dentro do meio de interacédo
social. Compreendendo tais formacdes de subjetividades enquanto processos continuos
e ininterruptos que sujeitam os corpos e 0s comportamentos (FOUCAULT, 2008),
intermediados pelas praticas sociais e culturais, restam-nos compreender quais sdo estes
procedimentos.

Apesar de defender a estética do real como elemento primordial para 0s processos
imersivos, este trabalho ndo exclui a existéncia de outros recursos que corroboram para
a imersdo neste género de game. Desta forma, defendemos que a imersdo € alcangada
através da utilizacdo de diversos elementos do game play, como a narrativa, a interagcdo
entre personagens e jogadores, a alimentacdo das redes sociais pelos puppetsmasters, os
niveis de dificuldade dos enigmas intercalados com puzzles menos complexos e faceis
de serem desvendados, entre outros.

Levando em consideracdo que a imersdao, de uma forma mais abrangente e nao
atendo-se apenas aos jogos de realidade alternada, € um fendmeno cognitivo individual
que necessita de um investimento emocional e temporal do jogador, surge uma nova
questdo sobre o sujeito enquanto individuo pertencente a uma coletividade organica
para o funcionamento do ARG. Como a imersdo € um processo individual, e como o
ARG € um jogo essencialmente coletivo, a imersividade do jogador fica constantemente
dependente da atuacdo dos outros membros da comunidade de ARG players.
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Defendemos, ainda, a existéncia de elementos da subjetividade dos jogadores que
ndo sdo inerentes ao ingame, porém sdo essenciais para que estimulem os jogadores a
participarem da experiéncia. Tais elementos subjetivos sdo inerentes ao proprio ser
humano, como o desejo de visibilidade e reconhecimento entre seus pares e uma
necessidade de ficcionalizacdo de si, como parte de uma revolugdo individualista
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2009), porém ainda enraizados na interdependéncia pela
coletividade, subentendidos tacitamente ao principio da colaboratividade inerente a web
2.0.
Nos Alternate Reality Games existem diversos ritos sociais que implicam na
entrada do jogador para um compartilhamento da experiéncia com seus pares. Segundo
Dave Szulborski, os jogos de Realidade Alternada, por exemplo,

pode ser dito ter regras, mas elas ndo sdo definidas e escritas em
qualquer lugar. Em vez disso, 0 jogador aprende as regras através de
sua observacdo e interacdo com o0 jogo. Desta forma, os jogos de
realidade alternativa é uma forma muito especial de jogo, lancando o
conceito restritivo de regras definidas (SZULBORSKI, 2005a, p. 58).

Neste sentido, no jogo pervasivo, que é essencialmente coletivo e colaborativo, as
regras de interacdes sociais sdo construidas nesta relacdo do interator com o jogo, com
0S outros jogadores e com 0 mundo comum gue 0s cerca, sendo este Ultimo também
parte do proprio game, como um grande tabuleiro no qual eles estdo inseridos e que sdo
pecas fundamentais para o funcionamento do jogo (MONTOLLA; STENROS;
WAERN, 2009). Segundo Bjork e Halopainen (2005), os jogos com a interacdo social
alta muitas vezes contam com 0s jogadores para poder colaborar e ndo apenas para
competir uns contra 0s outros.

A esta sociabilidade, tragamos o elemento principal para que o jogo ocorra, ou
seja, 0 sujeito corporificado e performatico que acorda atuar nas regras préprias de cada
jogo, compartilhando a experiéncia com seus pares, seja no ingame, durante o jogo, seja
no outgame, mostrando sua performance para que outros pares ou simpatizantes possam
assisti-lo. N&o basta 0 jogo e 0 espaco que permite o acontecimento do jogo. E também
necessario que o sujeito se permita atuar nesta triade. E necessaria sua performance para
que o circulo magico seja atravessado e o sujeito fique imerso no jogo, criando uma
temporalidade e uma espacialidade prépria de jogo alheia ou fundida com o espaco-
temporal da realidade concreta. Segundo Paul Zumthor,

As regras da performance — com efeito, regendo simultaneamente o
tempo, o lugar, a finalidade da transmissdo, a acdo do locutor e, em
ampla medida, a resposta do publico — importam para a comunicagao
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tanto ou mais ainda do que as regras textuais postas na obra nas
sequencias das frases: destas, elas engendram o contexto real e
determinam finalmente o alcance (ZUMTHOR, 2000, p. 35).

Colocamos, ainda, um outro elemento de relevancia para a compreensdo da
atuacdo performética dos jogadores de jogos pervasivos. A coletividade e
colaboratividade que sdo inerentes ao jogo existem pelo fato de haver uma terceira
pessoa que assiste ao espetaculo. Estes podem ser os outros jogadores que interagem
entre si, conforme afirma Janet Murray:

Os jogos de representacdo sdo teatrais de um modo ndo convencional,
mas emocionante. Os jogadores sdo, a0 mesmo tempo, atores e
espectadores uns para 0s outros, e 0s eventos que eles encenam
frequentemente possuem o imediatismo das experiéncias pessoais
(MURRAY, 2003, p. 53).

Todos os jogadores entrevistados atribuiram a coletividade como um elemento

que ajudou na imerséo.

Para A.R. a coletividade é um fator positivo para o fendmeno imersional:

i

positivo com certeza, quando vocé vé uma pessoa muito
imersa vocé acaba se deixando envolver e acompanhando
a "imersdo deld", mesmo inicialmente vocé ndo estando
t3n envalvidn

Além dos préprios jogadores, os produtores do jogo também podem se
transformar no elemento que assiste e da visibilidade a performance dos jogadores,
através do auxilio a conducéo dos jogadores, tal como titereiros de fantoches, para que o

jogo ndo perca sua forca no decorrer da atividade que pode durar de minutos a meses.
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Contudo, os jogadores relataram que tal intervencéo da base? foi um dos elementos que
mais prejudicou a imers&o.*

A outra questdo que atravessa este trabalho é a de que 0s processos imersivos em
jogos tradicionais sdo condicionados a performance do jogador em relacdo ao suporte
onde o programa esta sendo executado. Como nos jogos pervasivos ndo ha a utilizacdo
de apenas um suporte, 0 investimento emocional é fragmentado pelos diversos canais
explorados pelo ARG. Com isso, a imersdo total (BROWN, CAIRNS, 2004) s6 €
atingida atraves do fingimento, ou seja, do fendmeno Tinag, presente e necessario para a
essencialidade deste género de jogo. Partindo do principio de que este “efeito Pindoquio”
€ uma suspensdo voluntaria da descrenca e uma criacdo ativa da crenca, baseada nas
definicbes tedricas de Jane McGonical e Janet Murray, este trabalho pretende
compreender a relagdo aos processos de subjetivacdo dos quais novas configuragoes
contemporaneas sao delineadas. Mais do que suspensdo voluntéaria da descrenca, 0s
efeitos cognitivos e psicolégicos presentes nos live actions ocorrem involuntariamente,

devido ao transhordamento de realidades e ficcionalidades.

haha Neto

Rei Azul
s Isso mesmo Luiz, s6 precisa ser no comego

Sei g muita gente acha q € pq somos (nem sei se falo em nome de mais alguém) exigentes, mas nem queremos muito, meio
segundo de divida é o bastante para meses de emogao, falo por exeperiéncia propria

Achar um blog escondido, desvendar uma chave, avangar uma informag&o, descobrir um perfil g faz parte da trama, enfim

Achei um pedaco de um mapa do ZI no teatro José de Alencar

Cara eu ful 1a sabendo q era um ARG ué, ful 1a 2 x pra achar. Sabia g ganharia um premio ao achar 0 mapinha

Falei com a diretora, coma chefe da logistica, descobri g a cantina antes era colada no palco, conheci o sr Tarzan que tinha apenas 1
olho (100% verdade, o sr Tarzan (com rg e tudo) trabalha no teatro hé décadas e tem apenas 1 olho devido a um acidente), vi as fotos
do seu Murigoca (antigo dono da cantina q ainda leva seu nome), vi as fotos dele com musas do teatro na parede, com artistas
internacionais em roupas antigas, mas isso TUDO apesar de me deixar maluco quando penso, lembro, escrevo, ainda no tinha sido

nada, nada mesmo comparado ao g eu sentina

Na hora q achei 0 pedago de mapa enrolado em um barbante preso debaixo de uma escada, soltei ele no chdo de medo, pavor,
supresa, felicidade, tudo misturado. Direto no cortex central, ndo consegui firmar a mao

Isso durou meio segunde no maximeo, mas aquele meio segundo foi real, a emog3o foi real, ndo foi como ler um excelente livro, ver
um excelente filme, durante meio segundo eu era o livro, eu era o filme

Sd isso, s6 meio segundo ja basta

Figura 01. Retirada de uma entrevista aberta realizada em
uma comunidade do Orkut do game Os Guardides, em 2009.

12 Além do nome puppetmasters, os produtores deste género de jogo também podem ser referenciados
como base.

13 Cabe relembrar que todos os jogadores foram também produtores de jogos, ja que a avaliagdo da
disciplina consistia em uma parte tedrica e producdo de um jogo pervasivo como parte pratica. Desta
forma, indagados sobre a intervencao dos produtores nos jogos em que eles eram jogadores, todos eles se
mostraram incomodados com a intervencao externa, mesmo que dando dicas para a continuidade do jogo.
Contudo, ao serem indagados sobre suas proprias intervengdes enquanto produtores, a maioria tentou
justificar como algo necessario para a propria conducéo da narrativa.
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Inimeras sdo as postagens de jogadores que descrevem esse sentimento, como um
“meio segundo” (Figura 01) em que duvidaram da veracidade destas a¢des de campo,
apontando este anseio como totalmente necessario para a experiéncia.

Apesar dos jogadores dominarem a decodificacdo dos elementos signicos que 0s
permitem identificar o real do ficcional, a estética do real explorada neste género de
jogo, seja da narrativa ou das imagens audiovisuais e digitais, propicia esta duvida
temporaria e efémera. Tal micro-suspensdo involuntaria é o que norteia o desejo do
jogador por tal experiéncia. A esta micro-suspensdo, atribuimos que h& uma série de
implicagGes responsaveis por sua constituicdo. Desta forma, viemos a defender, ainda,
que existem elementos de dentro e de fora do jogo que auxiliam na imersédo do jogador,
do qual chamaremos de imersdo ectodiegética, proveniente desta fusdo e fluidez de
expansdes espacgo-temporais.

As expansfes temporais permitem que o jogador interaja no préprio cotidiano,
criando tempos paralelos ao chronos ordinario ao possuir uma temporalidade propria,
concatenada da diegese ficcional. Desta forma, reconhecemos tanto o tempo quanto o
espaco como elementos ectodiegéticos, ou seja, de fora da diegese, que se tornam
fundamentais para o processo imersional. Diferentemente dos niveis diegéticos,
propostos por Genette (1995), a ectodiegese € a influéncia do ambiente externo, para
além do suporte da narrativa, na construcdo sobre os estados de leitura sob o nivel
diegético.

Esta construcdo do universo ficcional ectodiegetico possui uma relacdo de co-
dependéncia da imersdo imaginativa. E devido a esta diegese que a imaginacdo do
jogador é estimulada, permitindo sua imersao no jogo e sua performance enquanto parte
da narrativa. Ao mesmo tempo em que, para imergir na diegese do jogo, é necessario
um envolvimento emocional e, sobretudo, cognitivo para se imaginar parte da trama ou
pelo menos interesse pela narrativa.

Contudo, tal como em outras obras ficcionais, existem elementos que nao estdo
propriamente incorporados a diegese, mas que se tornam fundamentais para despertar
sentidos e afetos nos interatores. Neste género de jogo, em que a temporalidade e
espacialidade ordinaria sdo essenciais para a conducdo do préprio gameplay,
percebemos que estes elementos externos a diegese sdo fundamentais para a experiéncia
imersiva. E mais ainda, ha elementos de dentro do préprio jogo que conduzem a um

transbordamento da ficcdo contagiando o universo ordinério. Tais elementos sdo
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movidos, sobretudo, pela interacdo dos sujeitos com a obra ficcional, conforme o

diagrama ilustrativo das abordagens apresentadas até aqui:

Circulo Magico

Ficcao

Figura 02: Diagrama dos elementos imersivos em jogos pervasivos*

Neste diagrama, além dos elementos imersivos que dizem respeito ao mundo do
jogo, incluimos, também, elementos de dentro da diegese que permitem o
transbordamento de fronteiras para o mundo real, assim como a influéncia do mundo
real na diegese. Tais elementos endonarrativos e ectodiegéticos, ou seja, que existem
dentro e fora do jogo, auxiliam na experiéncia imersiva do jogador
Para chegar a este resultado, nos pautamos na entrevista realizada com os alunos-
jogadores. Os entrevistados ressaltaram que o ambiente influenciou bastante na imersao.
E interessante apontar que quanto maior a distancia do comum, dos espacos geralmente

frequentados, mais o ambiente se tornava elemento relevante para esta imerséo:
o, Be—

. ™ depende do grau de imers3o
© meu grupo acho que conseguiu um bom grau de imers3o

em alguns momentos (como na hora do bandejdo) me senti
imerso mesmo nao estando jogando

acho que foi o locus do jogo
e aquela lanterna
L .

0s jogadores estava bem engajados nas tarefas e o local do
jogo e o horario que o jogo ocorreu

casou certinho com a narrativa
e aquele elemento "cénico” de ultima hora

a lanterna

! Diagrama de autoria propria.
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__ fprwiem—r
Acho que o ambiente foi 6timo para todos os jogos,

principaimente pq todo mundo montou o seu pensando no
Gragoata

E ai souberam tirar o proveito disso

Estar em greve e ter o campus praticamente so para a gente

foi bom e inesperado

L - Cs

l acho que para o dos simpsons foi muito bom também,
usando as lanchonetes, o servigo social, bandejdo... o
ultimo jogo, quando usaram o barco do gragoata na

narrativa, foi muito interessante

varias vezes eu me senti dentro da historia

m ugres menos comuns do campus era

)y aumentava

[
e sempre que ia os predios e ambiente ficava comum...
. e 0 jesligava, sacou?

Tais relatos apontam o quanto o ambiente foi importante para 0 processo
imersivo dos jogadores. Apesar de ser um elemento nem sempre levado em
consideragdo no processo de producdo do jogo dado a imprevisibilidade que o espaco
cotidiano esta suscetivel, como foi apontado nas entrevistas, o0 ambiente, o clima, o
espaco, iluminacdo, coletividade, fatores externos, como a greve'®, por exemplo,

corroboraram para a imerséao dos jogadores.

> No ano em que foi ministrada esta disciplina houve uma greve dos servidores pablicos de instituicdes
federais de ensino, que durou cerca de trés meses, de maio a agosto. Como decidimos pela ndo adeséo a
greve, a fim de ndo comprometer o calendario previamente estruturado com o departamento, optamos por
manter as aulas e, consequentemente, o cronograma de trabalhos e avaliagdes. Com isso, durante o
periodo de aulas, a maior parte do campus estava vazia em decorréncia da adesdo a grave por outros
departamentos. Como foi relatado pelo jogador, ter o campus neste estado foi fundamental para criar um
espaco para exclusivo para este tipo de experiéncia, que poderia ndo ter funcionado da mesma forma,
€aso 0 campus estivesse com as atividades funcionando normalmente.
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Indagados sobre os sentimentos provocados pela interacdo com o jogo, 0S

entrevistaram afirmaram que curiosidade e ansiedade foram afeccGes sentidas das quais

eles atribuem ao estado imersional®:

. I . A== y3 1
algo como uma expectativa do que pudesse acontecer... a

partir do momento em que comecei a imaginar os

personagens na minha cabeca

quando a histdria passou a ter importancia pra mim
entende? gnd foli ficando interessante

ai comecei a entrar num estado de imersao

. Ar=rumry Raseni
sempre tem curiosidade e ansiedade pelo final né

saber aonde aquilo tudo vai dar

se a narrativa deixa bastante coisa em aberto, voce fica
montando teorias na sua cabega sobre como a histéria se
encaixa, e fica ansioso para saber se imaginou certo ou
errado

‘ Lo Cremve
Isso! Achei 0 jogo dele 6timo

Como o gragoata estava de escuro e deserto, foi bem
legal com a narrativa

sempre achava que alguém mais ia aparecer para dar um
susto!

| B
descrever o que eu senti? que dificl, Thaiane! haha ..
hmmm, acho que foi mais curiosidade sim.

mesmo™

JE=—= ) W]
acho que foi porque de inicio eu ndo entendi muito bem
0 que era aquilo, entdo estava querendo mais explicagoes.

Através destes relatos, pudemos observar que indo ao encontro do que fora

proposto por Baroni, tais matrizes interacionais sdo competéncias sensorio-cognitivas e

18 Como alguns jogadores pediram para ndo serem identificados, decidimos preservar o anonimato de
todos os entrevistados, identificando-os pelas iniciais de seus nomes.
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afetivas de ordem do intérprete ndo instauradas na obra em si, mas latente na inter-

relacdo entre o interator e 0 ambiente que o cerca:

D H
B 0 jogo te da o universo fantastico, o pais das maravihas, mas
entrar na toca do Coelho é algo que a gente tem que fazer
por conta propria.

A partir desta concepgdo de Baroni em que inclui elementos para além da
narrativa para a compreensdo da relacdo entre o sujeito interator com a obra ficcional,
passamos a considerar a ectodiegese, ou seja, elementos externos ao objeto ficcional,
como fator relevante para o fendmeno imersional. Compreendemos que o tempo, clima,
ambientacdo, espacialidade e a propria coletividade sdo fatores, entre outros, que fazem
parte desta ectodiegese e que serad explorado a seguir.

A partir desta atuacéo, seja de si mesmo como nos Alternate Reality Games ou de
personagens diversos e atemporais, 0 corpo do sujeito interator ganha uma outra funcéo
através da performance. Ele passa a ndo ser mais apenas 0 sujeito transeunte nos
espacos reais. Ele passa a ser sujeito interagente dos espacos, por suas acgoes
performaticas. Seu corpo ndo mais ocupa um espaco ordinario. Seu corpo também passa
a produzir sentido nestes espagos enquanto corpo material da diegese como parte
ficcional dos jogos pervasivos. Tal acontecimento s6 é permitido, pois 0s espagos 0
permitem transbordar as fronteiras da ficcionalidade e da realidade, criar espagos outros
em novas construcBes temporais, e permitir o vivenciamento de novas experiéncias em
que o corpo presentifica no mundo, tornando o tempo tangivel e o espago soltvel.

Com isso, queremos dizer que a transitorialidade entre realidades e ficcionalidades
sO e possivel a partir do reconhecimento de trés elementos distintos que se
complementam: O jogo em si e sua esséncia estética que permita este transbordamento
temporal e ficcional; O sujeito interator que performa sua atuacdo no jogo para
vivenciar uma experiéncia calcada na visibilidade de si; Os espacos que permitem que 0
sujeito performatize durante a interacdo com 0 jogo pervasivo. A partir destes trés
elementos dispares e complementares, podemos concluir que é a propria condicdo de
utilizacdo dos espacos projetados para outros fins que permite o transbordamento entre
fronteiras espago-temporais, por conduzir, através do espelho mégico, o interagente que

constréi nestas narrativas ficcionais através da performance de si enquanto sujeito em
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sua materialidade corporea real, mas também enquanto elemento da diegese do proprio
jogo. Tal performance traz o corpo para uma cena que presentifica ndo apena a si
mesmo enguanto corpo ordinario e corpo ficcional como parte da diegese, mas também
presentifica a temporalidade da ficcdo e os espagcos ganham funcgdes outras além das
funcgdes reais originais.

Ha ainda o elemento da pds-performance. E comum vermos uma documentacio
imagética do que foi performado no decorrer do jogo. Nos Alternate Reality Games, por
exemplo, esta documentacdo, além da visibilidade de performar, serve também para
informar aos outros jogadores que ndo puderam estar presentes nos Live-Actions para
atualiza-los da continuidade da narrativa. Tal performance pode ser encontrada através

de registros escritos, fotograficos ou filmicos, todos documentados como um diario de

bordo.
P
Figura 04: documentacdo fotografica do
em Paranapiacaba - ARG Zona Incerta
u,‘.‘. —
“‘..-—-— -
4
B
n ———
Figura 03: diario de bordo escrito do Live- Figura 05: documentacdo em video do
Action do ARG Capitées de Areia Live-Action na Benedito Calixto, do

jogo Zona Incerta

Desta forma, vemos uma cultura da presenca participativa sendo incorporada nas
relacbes calcadas pelas praticas comunicacionais. Por cultura da presenca,
compreendemos, através das contribuicbes de Hans Urich Gumbrecht (2004), como

resultados de efeitos da relacdo que um sujeito estabelece com o mundo e que ocorrem
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através de experiéncias intensas do seu corpo com as formas materiais, em
contraposicdo aos efeitos de significado, baseados na relagdo entre um sujeito e o
mundo estritamente através de representacdes simbdlicas cognitivas.

O objetivo estas discussdes trazidas neste topico foi apresentar um conceito que
ultrapasse as marcas intradiegéticas ou endonarrativas, reconhecendo um quadro
pragmatico que instaure ndo apenas 0 sujeito interator dos objetos ficcionais, mas
também elementos da diegese e para além da mesma que corroboram para o estatuto
imersional em jogos pervasivos. Desta forma, buscamos entender a sociabilidade néo
apenas na instauracdo de relagdes sociais, mas também na prépria performance dos
sujeitos e todas as implicacdes que derivam delas. Nossa proposta reconhece este sujeito
interator e introduz uma terceira esfera nesta triade interacional: a ectodiegese, ou seja,
elementos que ndo fazem parte diretamente da diegese, mas que estdo concatenados a
ela quando mediadas pelo sujeito interator. Observamos ainda que tais elementos
podem colaborar para o processo imersional quanto provocar uma quebra no processo,
dependendo dos acordos travados nesta inter-relacdo com o sujeito, como, por exemplo,
nos casos em que houve interferéncia da base na conduc¢do do jogo. Ou seja, mesmo 0s
puppetmasters achando necessaria a intervencdo para a cadéncia do jogo, os jogadores
ndo a recoenheceram como um elemento passivel de ligacdo com a diegése, pois a
participacdo desta implicava em uma suspensao temporaria da experiéncia vivenciada
ingame.

Reconhecendo tais elementos, € possivel pensar que esta imersdo ectodiegética
ocorre ndo apenas neste género de jogo explorado neste trabalho. Tal conceito pode ser
pensando em como as salas de cinema, as ambientacGes dos teatros, as projecoes
panorémicas, 0s espacos e iluminacdo em museus ou interacfes coletivas de torcida em
estadios de futebol, por exemplo, podem contribuir para a imersdo do interator.
Reconhecemos o ambiente, clima, coletividade, espacialidades e temporalidades
ficcionais ou cotidianas como elementos ectodiegéticos que podem influenciar no
processo imersivo. Apontamos que as obras ficcionais podem oferecer construgOes
imaginérias de espacialidade geografica e temporalidades da prépria diegese. Contudo,
descartamos a possibilidade de criagdo de um circulo magico enquanto fendmeno que
encapsula o jogador suprimindo o espago-temporal de sua interacdo ingame, mas sim,
enquanto elemento mediador entre o sujeito e 0 jogo. Desta forma, apontamos que nos

jogos pervasivos a temporalidade e espacialidade variam conforme o género e
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consequentemente a maneira de conducdo interacional dos sujeitos jogadores com 0s
objetos.

A partir dos relatos coletados nas entrevistas, pudemos verificar que o fendmeno
imersional € um processo cognitivo, que por mais que seja individual, esta suscetivel as
atividades da coletividade e sofre inferéncias sobre o ambiente que o cerca. Sendo
assim, trazendo ao campo de reflexdo outros elementos que ultrapassem apenas o
sujeito em sua inter-relacdo com o texto, como 0s elementos ectodiegéticos aqui
explorados, acreditamos que poderemos conferir outras perspectivas sobre 0 processo
imersivo ndo apenas neste género de jogo, mas também na inter-relacdo com outras
formas de producGes midiaticas ficcionais.

O desafio desta pesquisa, neste sentido, é pensar todas estas implicacdes sobre o
tempo, 0 espaco, as sociabilidades, as performances e as relacBes diegéticas e
ectodiegéticas em relacdo ao consumo da publicidade pervasiva. Nos interessa saber
quais elementos do jogo a publicidade pervasiva se apropria. Esta apropriagdo nédo visa
a experiéncia de um jogo, mas a experiéncia de um valor enquanto parte de estratégias
voltadas para o consumo. Assim, buscaremos nos desdobrar em compreender como
ocorre esta pervasividade pelo discurso publicitario e como este constitui o seu valor em
funcdo de uma experiéncia imersiva propiciada por protocolos lidicos pervasivos e 0

que acontece no discurso publicitario quando o corpo € o centro da experiéncia do valor.
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CAPI'TUI:O 2: DA PUBLICIDADE DE MASSA AO CONSUMO DA
EXPERIENCIA PERVASIVA

Apb6s compreender as principais caracteristicas dos jogos pervasivos, buscando
categorizar quais sao as principais estéticas e gramaticas dos jogos pervasivos, iremos
aproxima-lo do objeto central para esta tese, do qual viemos chamando de publicidade
pervasiva. Para tanto, compreendemos o0 conceito de pervasividade tanto por seu
aspecto tecnoldgico quanto através de uma abordagem culturalista, da qual buscaremos
nos pautar para entender o fendmeno publicitario contemporaneo, em que se privilegia a
experiéncia em si como uma experiéncia que envolve a acdo dos sujeitos através de
prerrogativas ladicas em um cenario alocado em um espaco publico. Desta maneira,
compreendendo o termo pervasivo ndo apenas pelo uso do dispositivo tecnolégico,
buscamos defini-lo a partir desta compreensdo terminoldgica que se refere a capacidade
de se infiltrar nos espagos urbanos sem serem percebidos. Essa € a caracteristica
principal da publicidade pervasiva. Mas ainda, esta € a caracteristica principal da
publicidade na contemporaneidade. Se em um primeiro momento, a publicidade
precisava ser visivel para o maior nimero de pessoas possiveis, a fim de divulgar seu
produto, ja faz um tempo em que ela se oculta através de ofertas de experiéncias e de
emocBes conceituais que buscam enquadrd-la positivamente entre 0s seus
consumidores.

Neste sentido, a proposta deste capitulo consiste em, através de um recuo
historico, mostrar as mudancas da publicidade ao longo do tempo. Porém, nossa
proposta ndo € a de definir estagios estanques que descrevam momentos especificos da
publicidade, nem, contudo apontar tendéncias mercadoldgicas da area. Ao contrério,
nossa proposta € apresentar os prolongamentos de algumas categorias de publicidade
em uma temporalidade e ndo por suas rupturas, a fim de compreender a publicidade
pervasiva ndo como uma tendéncia do marketing e sim, como uma leitura a partir de um
tipo de producdo em um determinado momento. Assim, nossa proposta neste capitulo
consiste em apresentar uma discussdo sobre a publicidade a partir de cinco principios,
cada qual eventualmente sendo apresentados como uma tendéncia de marketing pelo
préprio mercado: a publicidade calcada nas emocdes e na atribuicdo de um conceito as
campanhas publicitarias, a criacdo de uma marca diegética, 0 consumo experiencial, 0
entretenimento ladico na construgdo publicitaria e a potencialidade de espalhabilidade

nas acdes contemporaneas.
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Através desta perspectiva histdrica, verificaremos que ha uma instauracdo de uma
pedagogia do consumo baseada em um processo gradual, ao longo do tempo. Este
movimento de voltar ao passado para compreender o contemporaneo diz respeito a uma
instauragdo que se opbe a um determinismo discursivo de inovagdes, buscando
compreender como se constituem as bases fundamentais para a instauracdo deste

“novo” fazer publicitario e esta busca por experiéncias por parte do consumidor.

2.1. Cartografia sobre as tendéncias: o discurso futurolégico em questéo

Afirmar que a publicidade é um espelno da sociedade contemporanea
(GRACIOSO, 2001) ¢é isenta-la de uma parcela de responsabilidade na construcdo de
identidades e, consequentemente, na reconstrugdo social através do consumo. Ao passo
que caracterizd-la como uma forma de controle social (ROCHA, 1985) significa
culpabilizar a publicidade pelos desdobramentos de um sistema econdmico, repleto de
implicacbes em seu contexto social. Para ndo cair na propagacdo de discursos que
incutem essa culpa ao consumismo, submetendo-o a um estigma negativo com
resquicios de uma teoria critica, € necessario compreender que o consumo faz parte da
atividade humana em toda e qualquer sociedade, seja ele para satisfacdo de necessidades
basicas ou de desejos supérfluos ou secundarios.

Ainda, definir a publicidade como a responsavel por influenciar comportamentos
é submeter os sujeitos a uma acefalia de discernimentos sobre seus atos e suas escolhas,
vitimizando-os enquanto objetos de manipulacdo ideoldgica. Esta Gltima vertente de
pensamento é a que predominou sobre o campo cientifico desde a Escola de Frankfurt
na década de 1940. Mais ainda, conforme aponta Livia Barbosa, a associagdo entre a
nogdo de consumo e ostentacdo € o motivo principal para que o tema seja reproduzido
através de discursos morais e moralizantes sobre os efeitos do consumo na sociedade:

Temas como materialismo, exclusdo, individualismo, hedonismo,
lassiddo moral, falta de autenticidade, desagregacdo dos lacos sociais
e decadéncia foram associados ao consumo desde o inicio do Século
XVII e ainda hoje permeiam as discussoes, dificultando e misturando
a conceituacdo e analise socioldgica com moralidade e critica social.
(BARBOSA, 2004, p. 12)

Segundo Livia Barbosa, com o reconhecimento do consumo enquanto atividade
essencialmente cultural e com admissdo de que este faz parte da sociedade

contemporanea, compondo uma dimensdo que permite, através dele, discutir sobre a
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natureza da realidade, este passou a ser abordado de forma menos determinista e
generalizante. Desta forma, defendemos que a publicidade deve ser encarada como algo
parte da sociedade que permite dinamizar, recuperando e gerando, anseios e desejos dos
sujeitos, e a partir dela, seja possivel entender e diagnosticar um dos muitos perfis
comportamentais dos individuos. Assim, gostariamos de entender a publicidade como
um diagndstico psicossocial de um tempo (SCHRODER; VESTERGAARD, 1988).

Tomamos como ponto de partida a seguinte defini¢do de publicidade: “qualquer
forma de divulgacdo de produtos ou servigos, através de anincios geralmente pagos e
veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de
interesse comercial” (RABACA, BARBOSA, 1987, p. 481). Contudo, mais do que um
estudo de publicidade, esta tese busca entender a relacdo entre as campanhas
publicitéarias e o publico consumidor, buscando compreender a totalidade das estratégias
empreendidas para que promova um engajamento de interatores no compartilhamento
destas agdes pervasiva nas redes sociais.

Tendo a conceituacdo classica de marketing definida como “um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que
desejam com a criacgdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com
outros” (KOTLER, 2000, p. 30), e tomando como partida que os desejos ndo sdo inatos,
mas sim, produzidos e produtores de realidades, nos propomos a entender qual tem sido
0 papel da publicidade nesse movimento de criagéo de desejos e reproducéo desejante,
através da experiéncia.

Para tanto nossa proposta é através de uma cartografia, enquanto procedimento
metodologico, repensar 0s previsiveis prognésticos do marketing, que busca em cada
uma das ac¢des defendé-las como tendéncia para o futuro préximo, pois é no curto prazo
que sua atuacdo se faz. Logicamente, a cartografia aqui apresentada ndo representa a
totalidade das pecas produzidas nos periodos relatados. O objetivo deste procedimento
consiste em apresentar uma espacializacdo do saber, escavar a arqueologia das imagens
e tracar os caminhos através das pistas que indicam a relacdo entre consumo e
publicidade ao longo da Historia. Este processo vai ao encontro da defesa de que a
difusdo da memoria digital é desorganizada (BARRETO, 2012). Contudo, sabemos que
esta desorganizacao €, na verdade, ordenada por algoritmos dos proprios buscadores e
pelos rastros deixados pelas buscas resultantes das experiéncias pessoais dos sujeitos
pelos espagos digitais. Assim, esta cartografia digital é uma negociagdo entre 0s

espacos publicos da rede, direcionados com um criterioso trabalho de profissionais de
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Search Engine Optimization (SEO), com os dados privados dos sujeitos captados pela
prépria experiéncia de navegacao através de cookies - dados de navegacdo trocados
entre 0 navegador e o servidor e guardados nos computadores dos utilizadores,
armazenando informacdes confidenciais dos sujeitos. Assim, esta cartografia digital
também é uma cartografia da subjetividade e diz respeito ao olhar do proprio
pesquisador doutrinado pela sua propria experiéncia de navegacdo nos ambientes
digitais. Esta cartografia, portanto, é uma processualidade de significacdo para o proprio
pesquisador envolvendo multiplos atores (sujeitos, profissionais de SEOs, mecanismos
de buscas, cookies, ranks e etc).

Muito menos voltado para as resisténcias, tal como a cartografia de Deleuze
(2005), olhar predominante das pesquisas sociais que recorrem ao método, a cartografia
digital aqui trazida volta-se muito mais para 0s processos, através de um percurso nos
registros disponiveis no ciberespago. Cartografar os espacos digitais se assemelha ao
método sobre os espacos reais, sobretudo, a partir da concepcdo de Foucault (1986)
sobre 0s espacos heterotdpicos, atribuindo a estes locais um carater dinamico de
atribuicdo de sentidos, a partir da justaposicdo e entrecruzamento dos espacgos, como
uma rede que religa e entrecruza em sua propria trama. Trama esta que é tecida a partir
das relagdes dos corpos sobre tais espagos, que podem transitar entre estados miticos ou
reais. Assim, cartografar ndo é a representacdo exata e nem, contudo, uma apreensao
sobre a realidade. Caso contrario, a cartografia enquanto coOpia exata do objeto
representado seria a morte da propria cartografia, tal como Jorge Luis Borges ja

apontara:

Naquele império, a Arte da Cartografia alcancou tal Perfeicdo que o
mapa de uma Unica Provincia ocupava uma cidade inteira, e 0 mapa do
Império uma Provincia inteira. Com o tempo, estes Mapas Desmedidos ndo
bastaram e os Colégios de Cartografos levantaram um Mapa do Império
que tinha o Tamanho do Império e coincidia com ele ponto por ponto.
Menos Dedicadas ao Estudo da Cartografia, as geracBGes seguintes
decidiram que esse dilatado Mapa era Indtil e ndo sem Impiedade
entregaram-no as Incleméncias do sol e dos Invernos.

As cartografias de Jorge Luis Borges nos permite refletir sobre os modelos de
representacdo no mundo, sobretudo no que implica a ambiguidade desta ser uma
limitacdo distante da coisa representada a0 mesmo tempo em que é impossivel estar

dissociada dela. Neste sentido, nenhum método cientifico é capaz de abarcar a
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totalidade da realidade, pois se assim fizesse, diante da complexidade do real, 0 modelo
resultante seria inoperavel. Com isso, 0 que queremos defender é que este procedimento
metodologico cartografico permite uma das muitas leituras sobre um real localizado em
um espaco temporal. Tal desdobrar de objetos obtidos pelos espacos digitais continuara
tracando esta investigacao neste capitulo.

Assim, para entender este movimento de criacdo de tendéncias a partir dos
comportamentos dos consumidores, atravessaremos a partir de uma perspectiva
historica, alguns momentos nos quais este fendmeno de criar e ser criado constituiu o
que hoje denominamos de marketing experiencial, sensorial, entre outras denominagdes
possiveis. Nosso objetivo, com isso, é entender ndo apenas o movimento ancorado na
publicidade, mas também relativizar uma reproducdo discursiva baseada na exaltacao
pelas inovagdes, conforme aponta Edilson Cazeloto (2014) sobre os “discursos
tecnoldgicos”. Para o autor, toda tecnologia ¢ um processo social. Portanto, a
sociabilidade € inerente ao objeto técnico e, invariavelmente, reflete as marcas de valor
simbolico que sdo atribuidos a ele, produzindo certos discursos tecnoldgicos que
também sdo modos de intervencdo no mundo, enguanto armas estratégicas.

Ainda que propagando um discurso temeroso sobre uma despotencializagdo do
imaginario, torna-se inevitavel concordar que uma das ferramentas do discurso
tecnologico predominante atualmente reside justamente em uma futurologia, que busca
“descrever o devir como algo inscrito no presente” (CAZELOTO, 2014, p. 13), atraves
de artimanhas de persuasdo apresentadas como “tendéncias”. E nada é mais tentador
para 0 marketing, e de seus profissionais, do que ser o porta-voz do futuro. Portanto,
ndo nos cabe tentar adivinhar o futuro a partir das pistas e rastros que o presente nos
reserva. E sim, tentar captar o devir em curso, este processo de transformacéo, nem que
para isso 0 movimento no tempo se volte para trds e ndo para as incertezas do que vira a
frente.

Desta forma, a proposta ndo s6 do capitulo, mas de toda a tese € ndo pensar ou
apontar tendéncias de marketing, caindo nas mesmas artimanhas discursivas dos
profissionais doutrinados a enxergar 0os comportamentos dos sujeitos hoje e transforma-
los em tendéncia e, consequentemente, em desejos posteriormente. Sem querer dar
continuidade ao abismo que separa 0 mercado da academia, essa relacdo temporal do
marketing é tentadora para a area profissional, mas nem por isso deve deixar de ser alvo
de relativizacdo da ciéncia. Assim, nosso recuo historico consiste em relativizar

tendéncias. Ou melhor, relativizar os discursos de tendéncias e da futurologia apregoada
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pelo marketing, encontrando nas raizes dos passados os indicios de um presente longe
da inovacgédo, mas calcado em reproducgdes do mesmo a partir de variantes distintas.

Para tanto, dividimos em cinco categorias entre 0s discursos mais presentes
sobre as possiveis tendéncias para o marketing, e que se relacionam direta e
indiretamente com as cinco premissas das pervasividade. S&o elas: a exploracdo do
emocional nas campanhas publicitarias (BAGOZZI, GOPINATH, NYER, 1999); o uso
de storytelling na publicidade (WOODSIDE, 2010); o consumo de experiéncias (PINE
Il, GILMORE, 1999); estratégias ludicas e de entretenimento em marketing
(HACKLEY, TIWSAKUL, 2006); e a espalhabilidade do marketing, sobretudo, nas
redes sociais (JENKINS, FORD, GREEN, 2013).

Assim, a partir do resgate historico pela cartografia € possivel perceber que, da
modernidade a contemporaneidade ha menos rupturas do que se pode definir.
Categorias, ainda que validas para pensar os estigios da publicidade ao longo dos
séculos sdo adequadas apenas se levar em consideracdo seus prolongamentos menos
desruptivos. E nesse sentido que este capitulo se desdobrara, buscando enquadrar a
pedagogia do consumo enquanto um processo de aprendizagem que Se pauta ndo por

etapas, mas por processos de negociagéo.

2.2. As raizes genealdgicas da publicidade

Alguns tedricos atribuem o surgimento da publicidade a Revolucdo Industrial.
Porém, a palavra publicidade tem uma raiz etimoldgica mais antiga. Publicus, em sua
forma latina, designava o ato de divulgar, de tornar algo publico. Rabaca e Barbosa
(2002) identificaram seu uso, pela primeira vez em lingua moderna, no dicionario da
Academia Francesa, com conotacdo juridica. O termo publicité, derivacdo francesa de
publicus, referia-se a afixacdo de comunicados oficiais ou leitura publica de leis,
ordenacdes e julgamentos.

Mais ainda, alguns ainda afirmam que a atividade publicitaria remonta a
Antiguidade Classica, quando os primeiros desta foram encontrados em tabuletas na
Pompéia, que serviam de andncios de combates de gladiadores e anunciavam as
diversas casas de banhos da cidade. Neste periodo, a publicidade era
predominantemente oral, que anunciavam a venda de diversos produtos, entre escravos
e gado, ressaltando através da fala suas caracteristicas e suas virtudes (PRESBEY,
2000). Para Muniz:
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A primeira etapa da publicidade, que se prolongou até a Idade Média,
evidenciava sua atividade a servico dos mercadores e comerciantes,
que, através de gritos, ruidos e gestos, procuravam tornar conhecido
do publico a sua mercadoria. A utilizacdo de simbolos, hoje em dia tdo
comuns, inicia-se neste periodo. Naquela época as casas nao possuiam
namero e as ruas ndo eram identificadas. O comerciante se obrigava,
entdo, a identificar o seu estabelecimento com um simbolo; ou seja,
uma cabra simbolizava uma leiteria e um escudo de armas significava
a existéncia de uma pousada. Estes simbolos tornaram-se mais tarde
em emblemas de marca e logotipos (MUNIZ, 2004, p. 01).

Antes mesmo da invencdo da prensa, a Acta Diurna, de Jalio César, que divulgava
suas conquistas militares e informar o povo da expansao do Império. Mas foi a imprensa
de Gutemberg o fator fundamental para o desenvolvimento das raizes da publicidade tal
qual a conhecemos atualmente. Vale ainda ressaltar que antes de Gutemberg, a técnica
de impressdo artesanal com caracteres moveis existia na Asia, e remonta a criagdo do
papel ainda no primeiro Século da era cristd. Apds o desenvolvimento de diversas
técnicas no continente asiatico, entre elas a xilogravura, em 1377 foi publicado o
primeiro livro feito com caracteres mdveis metélicos, na Coreia. A revolucdo da
imprensa de Gutemberg reside no aperfeicoamento das técnicas desenvolvidas no
continente asiatico com carceres moéveis de chumbo, que permitiam o0 Seu uso
indefinidamente, e a mecanizacdo do processo de impressdo, além de novas tintas e a
prensa, ocasionando uma despesa menor em sua manufatura.

Assim, ap0s o inicio da expansdo da prensa de Gutemberg pela Europa, em 1482,
foi feito o primeiro cartaz®®, que anunciava uma manifestacdo religiosa para pedir
doacdo para a reconstrucdo da Catedral de Reims, que fora incendiada em julho de
1481. E interessante ressaltar que o carater persuasivo da propaganda estava instaurado
discursivamente no anuncio do “grande perddo” (Le grant pardon) a quem se

voluntariasse para ajudar na restauracdo da basilica.

%% Logicamente, este é um registro oficial vindo da historiografia ocidental, sob um olhar eurocéntrico.
Assim como existia um avango significativo da prensa no continente asidtico, conforme é apontado no
corpo do texto, é possivel que haja registros de outros antecedentes da publicidade em outros paises que
ndo os do continente europeu. Contudo, nossa proposta ndo é fazer um mapeamento histérico completo
sobre a propaganda e a publicidade em diversas culturas, e sim, um embasamento através de uma
cartografia histérico que nos mostre os caminhos de transformacdo destas ao longo de momentos
histéricos centrais, que dialogam com nosso cenario.
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Figura 06: Le grand pardon de Notre Dame de Reims - Indulgences®

Este carater de propaganda sempre esteve atrelado a uma concepcao ideoldgica
religiosa. O termo propaganda foi utilizado pela primeira vez pela Igreja Catdlica, no
Século XVII, pelo papa Gregorio XV na instauracdo de uma Comissdo Cardinalicia
para a Propagacdo da Fé (Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide), que tinha
como objetivos difundir a religido catolica a fim de contrapor-se as atividades da
Reforma de Lutero, em 1622.

Cabe ressaltar que a partir de meados do Século XV, ap06s a invencdo da prensa
movel, foi possivel colocar pelas ruas de grandes cidades europeias 0s primeiros
cartazes impressos. Mas os detentores do poder politico, tanto do clero quanto do
governo, conscientes do grande potencial comunicativo dos cartazes, imp6s uma
regulamentacdo rigorosa, garantindo o monopolio da postagem. Assim, a maior parte
dos cartazes era apenas de avisos e comunicados oficiais de cunho religioso e politico.
Entre as excecdes desta regra, pode-se citar o cartaz criado em 1477, pela impressora
William Caxton, para promover tratamentos termais em Salisbury, na Inglaterra, o que
provavelmente representa o primeiro exemplo de um cartaz comercial na Europa
(Figura 07).

% Disponivel em http://www.bm-reims.fr/ Ultimo acesso em 22 de jun. de 2014. (c.f. CLAUDIN, 2007).

91


http://www.bm-reims.fr/

Figura 07: cartaz das termas de Salisbury de 1477

Ja no Século XVII, gracas a evolucdo das técnicas de impressdo, os principais
paises europeus puderam iniciar o processo de difusdo da comunicagdo através da
publicacdo de jornais, geralmente semanais ou bissemanais, como era 0 caso do
periddico inglés Mercurius Britannicus, surgido em 1625. Neste foi feito o primeiro
anuncio publicitario de um livro, e em 1631, na Franca, Theophraste Renaudot criou em
seu jornal, La Gazette, uma sec¢do para anuncios de recrutamento recebidos em seu
escritorio. Credita-se a este as primeiras relagdes intrinsecas entre o jornalismo e a
publicidade, ao gerar uma nova fonte de receita para o primeiro que até entdo sobrevivia
apenas através da venda de assinaturas do jornal.

Ja no Brasil, hd quem diga que o primeiro andncio publicitario sobre o territorio
brasileiro foi a Carta de Pero Vaz de Caminha ao exaltar as maravilhas e as riquezas da
nova descoberta para a Corte Real de Portugal (c.f. ABREU, PAULA, 2007). A chegada
da familia real portuguesa ao Rio de Janeiro, em marco de 1808, foi o marco para o
inicio do desenvolvimento econdmico no pais, com a abertura dos portos brasileiros ao
comércio exterior, implantacdo do primeiro banco e instalacdo das primeiras instituigdes
de ensino de nivel superior, por exemplo. Foi com a vinda de Dom Jodo que o Brasil se
institui como pais, com florescimento do comércio e intensificacdo da vida em
sociedade, e ndo mais apenas enquanto coldnia, ainda que culturalmente, sua esséncia
tenha se mantido colonizada ao longo de Séculos.

Como uma forma de divulgacao dos feitos da Corte, foi criado em 10 de setembro
de 1808 a Gazeta do Rio de Janeiro, editado pela Imprensa Régia, cujo contedo era
restrito aos interesses da Coroa Portuguesa, recem-transferida para o Brasil. Junto a este
lancamento, surgia também o espaco para os anuncios publicitarios de produtos e de
servicos, que funcionava como um espaco de classificados, em notas de rodapé,

conforme mostra a figura abaixo:
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ANNUNCIO
Vende-se hum bom cavallo mestre de andar em Carrinho quem o pertender
comprar procure Francisco Borges Mendes morador na esquina do Beco de Joio
Baptista por cima de huma venda, =
Xvisa-se o Pablico que Terga feira proxima haveri Gazeta extraordinaria
N2 1 s

-

R10 pr JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA, 1808

Figura 08: um dos primeiros anuncios do jornal Gazeta do Rio de Janeiro, 1808.

A partir disso, 0s anincios se mantiveram presentes ao longo da vigéncia do
jornal, que foi encerrado em 1822, com a proclamacdo da independéncia. “Ninguém
argumenta, apenas enumera. Os substantivos avultam, os adjetivos rareiam”, aponta
Ricardo Ramos (2001, p. 10) sobre este periodo. Uma série de anincios eram elencados
sem utilizar a persuasdo para ressaltar as caracteristicas dos produtos, apenas descricdes
diretas, sem floreios. Talvez essa auséncia de adjetivos seja um reflexo do dominio
sobre os direitos de circulacdo da informacdo que predominava ha séculos desde que o
monopolio fora instaurado pelos detentores do poder politico em outros periodos.

A Gazeta do Rio, que teve o seu titulo alterado em 1821, anunciou uma
diversidade de propagandas, como compra e venda de imoveis, carruagens, e mais uma
série de produtos ou servigos oferecidos na época. Produtos da escravidao inclusive,
anunciando alugueis, vendas e trocas de escravos, 0s negros tinham seus atributos
descritos nos andncios, principalmente os foragidos (Figura 09).

Duas outras publicacbes se tornaram marcos para a divulgacdo comercial da
época: O Almanaque dos negociantes (1824) e O diario de Anuncios de Pernambuco
(1825), cujo primeiro numero dizia: “Faltando nessa cidade assas populosa um Diario
de Anudncios por meio do qual se facilitassem as transacdes, e se comunicassem 0 povo
as noticias...” (apud RAMOS, 2001).

Algumas décadas depois do surgimento do jornal, comegaram a surgir também
cartazes de ruas com anuncios, dando o prendncio do que seria a reconfiguragdo do

espaco urbano pela publicidade, conforme mostra a Figura abaixo:
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VAL
CRIOULO FUGIDO.

escravo crioulo de nome

FORTUNATO,

de 20 ¢ tantos annos de idade, com falta de dentes na
frente, com pouca ou nenhuma barba, baixo, reforgado,

e picado de bexigas que leve ha poucos annos, é muito
pachola, mal encarado, falla apressado e com a bocea
cheia olhando para o chiio; costuma ds vezes andar
calgado intitulando-se forro, ¢ dizendo chamar-se |
Fortunato Lopes da Silva. Sabe cozinhar, trabalhar de |
encadernador, e entende de plantagdes da roga, donde &
natural. Quem o prender, entregar & prisiio, ¢ avisar na
cdrte a0 seu senhor Eduvardo Lacmmert, rua da
Quitanda n.° 77, reccherd 30U000 de gratificagiio. y

Anda fugido, desdo o dia 18 de Outubro de 1854, o

—
Rio s Juseiro. = Typ. Usiversal do LAEMMERT, Rue dos lavalidos, 61 3.
p

A% O / i

[ 1

sy - 2

Figura 09: Cartaz de rua com anuncio de recompensa de escravo “fugido”, de 1854.

A virada do Século XVIII para XIX também foi marcada por cartazes ilustrados.
A presenca de imagens, assim como rimas faceis, sdo representa¢fes de uma sociedade
praticamente iletrada, ou semi-analfabeta, conforme aponta Ramos:

O publico, na maioria analfabeto ou semi-analfabeto, encontrava nas
rimas a indispenséavel ajuda mneménica para melhor guardar os temas
e andncios (...). Enfim, dessacralizaram o produto. Inteligentes,
descontraidos, de certo modo anteciparam o angulo do consumidor
(...). Batendo na tecla alegre e divertida, lancaram a semente do que
talvez mais distinga a propaganda brasileira: o seu tom irreverente
(RAMOS, 2001, p. 12).

Contudo, mesmo com esses antecedentes e prenuncios da publicidade destacados
anteriormente, ha de se ressaltar a importancia da Revolucdo Industrial para a
estruturacdo publicitaria e para a consolidacdo do consumo, no que se refere a
relevancia econdmica do momento para as atividades comerciais na modernidade. E a
partir desta relevancia que muitos estudos se baseiam para entender o que é a

constituicdo da publicidade, da qual discorreremos a seguir.
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2.3. Modernizacéao e pedagogia do consumo

As usinas elétricas sé@o meninas ecléticas

que sé andam na moda e se moldam ao sonhar

e 0 sonho do mundo é uma Iampada acesa e um motor a girar
e eu ndo tenho outro mundo para onde me mudar

e tudo que me resta € mudar com o mundo

e com o mundo mundar!*’

Para compreender a mudanca ocorrida entre os Séculos XVII e XIX, em que a
énfase da producdo passa para 0 consumo, € preciso ter em mente que a publicidade
desempenhou um papel relevante nesse processo de transformacdo da sociedade de
producdo para a sociedade de consumo (BAUMAN, 1999, pp. 88-89), ao marcar a
transicdo dos processos de producdo artesanais para a manufatura. Para tanto, faz-se
necessario conhecer o contexto na qual esta se insere.

O aspecto tecnoldgico envolvido neste periodo chamado de Revolugdo Industrial
ocorrida na Inglaterra, ainda que alguns historiadores contestem essa terminologia
(CRAFTS, 1995) teve sua influéncia priméria sob a concepcdo do trabalho, a partir do
momento em que ha a perda de autonomia sobre o processo de producéo, ainda que esta
emancipacdo estivesse a cargo dos donos das fabricas. Ainda assim, sua méo-de-obra,
que até entdo era de posse do tempo do trabalhador, passou a ser regida pelo ritmo das
maquinas. “Assim, € a maquina que passa a usar o trabalhador - e ndo mais o contrario -
e o capitalismo pode se expandir, revolucionando o modo de producdo”, conforme
afirma César Bolafio (2002, p. 02).

Nesta fase, chamada de fase industrial havia um esforcgo politico e cultural para a
formacéo e doutrinacdo de trabalhadores. Através da educacdo, que era utilizada como
instrumento de disciplina Gtil ao universo do trabalho, a crianca enquanto futuro
trabalhador aprendia desde cedo o cumprimento de ordem, metas e respeito hierarquico.
Neste mesmo processo, aparecem politicas de regulamentacdo da divisdo espaco-
temporal entre o lazer e o trabalho. O classico trabalho sobre a teoria da classe ociosa,
de Thorstein Veblen, retrata essa mudanca significativa sobre a relacdo de questdes

ligadas a estratificacdo e a mobilidade social, ao surgimento de uma classe ociosa e na

2" Trecho retirado do livro dos anos 50 desenvolvido e apoiado pelo Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico — BNDES, In: GOMES, et al, 2002.
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intersecdo entre a consolidacdo da propriedade individual, trabalho, consumo conspicuo,
surgidos neste referido deste periodo.

Este estudo ndo tem por objeto os primdrdios da indoléncia nem o
aparecimento de artigos Uteis para o consumo individual. Seu objeto é
a origem e natureza de uma classe ociosa convencional, de um lado e,
de outro, o inicio da propriedade individual, como um direito
convencional ou um apelo a seu reconhecimento. (VEBLEN, 1974, p.
289)

Assim, Veblen traca os quatro estagios evolutivo-culturais da humanidade sem
apontar, evidentemente em sua perspectiva econémica, marcos temporais precisos sobre
estas passagens da humanidade. No primeiro estagio, cujos valores morais do soci6logo
se tornam evidentes, da selvageria pacifica, aparece quase que como uma utopia de um
periodo em que 0s modos de producao eram utilitarios.

A passagem para a barbarie decanta o inicio de uma época idealizada por
Veblen, da passagem de um modo de vida pacifico ao modo de vida de Guerra, onde
comecga 0 processo gradual de instauragdo do 6cio. Ainda que esse idealismo se
apresente, Veblen indica que sempre houve luta e ndo extrema passividade, nestes
primeiros estagios primitivos do desenvolvimento social. Contudo, é nesta passagem
entre os primeiros estagios que a luta passa a ter um valor perante os grupos. E neste
segundo estagio da humanidade em que se inicia o processo de estratificacdo social,
sobretudo, na diferenciacdo dos géneros ligados ao trabalho. A linhagem dos clas eram
basicamente matrilineares e as mulheres administravam a distribuicdo dos produtos
adquiridos coletivamente e que pertenciam também ao coletivo. Conforme apontou
Lester Ward (1903) as tribos eram centradas na figura feminina, portanto, suas
divindades também pertenciam ao género em sua totalidade. Porém, conforme afirma
Marija Gimbutas (2013), apesar desta centralidade da figura feminina, ndo havia uma
soberania da mulher e o trabalho era igualitario.

O terceiro momento do qual Veblen anuncia a evolugdo social é a fase
predatoria, quando a questdo do género passa a configurar as disputas de poder em torno
da estruturacdo social. A forca se torna elemento proeminente para a obtencdo de
recursos. Desta forma, a estratificagdo social se delineia a partir da diferenciagéo entre
géneros: 0 homem passa a ser o0 responsavel pela obtencdo dos recursos através da caga,
e a mulher ocupa o lugar central de uma atividade em torno da domesticacdo e
administracdo dos bens. Tendo esta estratificacdo definida, inicia-se o processo de

obtencdo de recursos ndo apenas pela caga predatoria do reino animal, mas também
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através de disputas com outras tribos. Desta forma, em funcéo de ser uma sociedade de
subsisténcia, a forca para adquirir recursos de outros grupos se torna uma atividade
valorada em contraposicao ao trabalho domestico, destinado as mulheres.

Os bens adquiridos passam a ser indicio de status entre os grupos no quarto
estagio evolutivo de Veblen, da pecuniaria. Para ele, 0 motivo para a aquisicao e para 0
acimulo de bens seria “a emulagdao” (VEBLEN, 1974, p. 291), ou seja, o habito de
comparagdo com outros individuos e o desejo de reconhecimento. Nao apenas a riqueza
€ um mérito e serve para uma satisfacdo individual, como também o 6cio representa
uma ostentacdo da sua condigdo, através de uma “comparagdo odiosa” (ibidem, 295),
cuja estimativa de valoracao de si e de sua honra se da através de suas posses. . Assim, a
acumulagdo de bens passou a ser considerado sinénimo de honra e de sucesso. “O termo
6cio, na conota¢dao que tem neste estudo, ndo implica indoléncia ou quiescéncia”, diz
Veblen (ibidem, 300), referindo-se ao tempo gasto em atividade ndo-produtiva. Assim, a
materialidade dos bens através do seu acimulo ganha uma conotacdo imaterial ao
atribuir que a condicdo abastada de um sujeito pressupunha o empreendimento de tempo
e dinheiro em relacdo aqueles que se ocupavam do trabalho produtivo ndo tinham. Ou
seja, 0s sujeitos da classe ociosa poderiam obter sua honra através do aprendizado e
cultura adquiridos através do emprego de tempo que 0s sujeitos da classe produtiva ndo
podiam ter. Responsavel pela evolucdo intelectual da sociedade, ja que esta diretamente
ligada a produgdo de conhecimento, a cultura erudita propagada como a cultura ideal
pela classe ociosa e restrita apenas a esta, cujo tempo poderia ser empregado para
apreender sobre estes regimentos culturais, passou a ser também objeto de status social.
Neste sentido, as artes plasticas, sobretudo a pintura, passaram a ocupar um lugar
privilegiado de admiragéo pela classe dita alta.

E possivel perceber que os andncios publicitarios também se apropriaram deste
fendmeno de instauragdo do que seria a cultura dominante pela arte. Neste periodo de
transicdo, cuja classe ociosa demonstrava suas honras através do conhecimento obtido
pelo emprego do tempo em trabalhos ndo-produtivos, houve uma apropriacdo da arte
pela publicidade. Diversos anuncios em revistas e cartazes ilustrados mostravam esse
olhar voltado para as artes classicas, acompanhado movimentos artistico-culturais dos
principais paises europeus, como a Art Noveau, por exemplo.

Um dos artistas marcantes deste periodo que atuou diretamente com publicidade
foi Alphonse Maria Mucha, pintor e artista checo que se especializou na Franga, onde
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além de seus estudos, também trabalhou na producdo de diversas revistas e pecas

publicitarias.

Figuras 10, 11 e 12: Trabalhos publicitarios de Alphonse Mucha, nos anos de 1899, 1896 e
1897, respectivamente

O movimento Art Nouveau marca fortemente essa passagem ocorrida pela
Revolucdo Industrial, através de tracos que transportam a unido entre natureza e
artefato, revestindo as maquinas e os produtos fabricados em grande escala nestas
fabricas que estavam se formando, de adornos, flores, curvas a fim de naturalizar esta
invasdo do aparato tecnoldgico que estava surgindo no periodo. O movimento Art
Nouveau representa a Belle Epoque, que corresponde a uma época de grande otimismo
no futuro da civilizacdo, na perspectiva restrita dos que desfrutavam dos prazeres e
luxos da modernidade. O movimento de Art Nouveau restringia-se apenas as ruas dos
ricos bairros europeus e ao consumo desta burguesia ascendente no periodo.

No Brasil, a influéncia da arte francesa sé se tornou visivel poucos anos depois,
apos a passagem do século, com propagandas que refletiam a elegancia do movimento
Art Nouveau e o pragmatismo informacional que ja estava sendo construido nos Estados
Unidos (RAMOS, 2001), com mensagens claras e diretas (Figura 13). Ambas as
influéncias denotam um claro consumo importado de uma elite pouco representativa do
Brasil. Ao longo das primeiras décadas, foram surgindo no pais, grandes anunciantes de
outras nacionalidades, como por exemplo, General Eletric, Ford e Nestlé. Apesar de

estas empresas citadas possuirem um alto padrdo em comparagdo com a maioria das
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companhias brasileiras até entdo, ndo representavam 0s costumes do povo e nem

tampouco os habitos de consumo nacional.

NoVEE A
ESPARTILHOS

DE
M ds VERTUS Seom
Forma modificada para as
Modas ds Pariz, 1900

jobretutio evitar rs Oontrafacober
Exigir a medalha de garantia.

Figura 13: Andncio de espartilho, de 1900

O anlncio acima demonstra uma clara preocupacdo em atender as necessidades
e os ditames de outro pais, marcando a influéncia da Franca sobre o Brasil, no inicio do
Século XX, pela frase “forma modificada para atender a moda de Paris”. Assim como
também é possivel identificar pelo discurso o pragmatismo norte-americano, com suas
falas diretas e claras: “Evitar contrafacgdes. Exigir a medalha de garantia”. N&o é
necessario entrar no mérito sobre a influéncia estrangeira sobre a moda na atualidade,
porém sdo evidentes os tragos deste alcance desde o periodo do inicio da modernizagéo
no Brasil. A relevancia de percebermos este movimento de apropriacdo de culturas
estrangeiras e adaptacdo ao conteudo local em buscas de uma identidade propria, vistos
no anincio acima, sao as raizes do que culminaria no movimento modernista de 1922.

N&o apenas a Art Nouveau este presente na publicidade, mas também outros
movimentos artisticos também estiveram presentes ndao s6 no Brasil, mas também em
outros paises europeus. Este é o caso emblematico dos andncios de Pears Soap, criados
por Thomas Barratt, presidente da fabricante de sabao A&F Peras e “pai da propaganda
moderna”. Barratt adquiriu diversas obras de arte para usar em suas propagandas, como,

por exemplo, a pintura Bubbles de John Everett Millais, ilustrada abaixo:
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Figura 14: Anuncio publicitario do Pears Soap, feito por Thomas Barratt, de 1888.

Além de ter um bom conhecimento do poder da imagem gerada pela publicidade
de seu produto a fim de criar demanda, 0 sucesso de Barratt fez transcender as
caracteristicas dos objetos que marcavam 0s anincios em tempos anteriores, para
atribuir a sua marca um simbolo da civiliza¢do e da realeza europeia. Também pode ser
considerado o pai do Marketing de Guerrilha, termo foi criado pelo publicitario
americano Jay Conrad Levinson, em 1982, caracterizando uma batalha de estratégias
que as pequenas empresas utilizam para combater os investimentos comunicacionais de
grandes empresas, através do uso de recursos escassos e com muita criatividade,
despertando a atencdo do publico em espagos urbanos. Thomas Barratt cunhou a marca

Pears Soap em moedas de dez centavos franceses, que podiam ser trocadas por moedas
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inglesas. A sua estratégia ndo s6 gerou um aumento das vendas como também a

instauracdo da lei que proibe a circulacdo de moedas estrangeiras em Londres.

)
f\g’\‘J

Figura 15: moedas cunhadas com a marca da empresa de Thomas Barratt, de 1854

Através destas pecas listadas anteriormente, foi possivel perceber que o que
estava em evidéncia ndo se tratava de uma propagacdo dos bens materiais e dos
produtos. A intersecdo entre a arte e a publicidade demarca esta sobreposicdo entre o
poder se dar ao luxo de consumir bem supérfluos e o apreco e gosto, adquirido através
de estudo e conhecimento, por determinada cultura erudita. Assim, neste periodo de
transicdo pos-Revolucdo Industrial e passagem do Século XIX para o XX, 0o consumo
passou a corresponder menos a uma necessidade de aquisicdo de bens materiais e cada
vez mais proximo de um desejo por status, por diferenciacdo social e refor¢co de uma
estratificacdo de camadas econdmicas.

Ainda, Veblen identificou que o desejo de emulacédo e de inveja ndo era apenas
uma questdo vertical, mas também surgia no seio de classes inferiores a alta classe
ociosa localizada no topo desta estratificacdo social. Classes abaixo desta buscavam
“imitar” os comportamentos das classes superiores, nem que para isso houvesse um alto
investimento de tempo no trabalho produtivo a fim de oferecer aos filhos e esposa a
possibilidade de consumo tal qual a classe superior:

Na comunidade moderna ha também uma frequéncia mais assidua de
grandes reunides de gente que desconhece 0 nosso modo de vida, em
lugares tais como a igreja, o teatro, o saldo de baile, os hotéis, 0s
parques, as lojas e semelhantes. A fim de impressionar esses
observadores efémeros e a fim de manter a satisfacdo prépria em face
da observacédo deles, a marca da forga pecunidria das pessoas deve ser
gravada em caracteres que mesmo correndo se possa ler. E, portanto,
evidente que a presente tendéncia do desenvolvimento vai na direcdo
de aumentar, mais que o 6cio, 0 consumo conspicuo (VEBLEN, 1974,
p. 321).
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Joffre Dumazedier (1979), em “Sociologia Empirica do Lazer”, publicado em
1979, responsabiliza Veblen pela confusdo entre conceitos de lazer e dcio, alegando que
o lazer supde a existéncia de trabalho profissional e o dcio o nega esta condicéo. Ainda
que o trabalho de Veblen tenha recebido criticas e releituras ao longo do Século, ndo
nos cabe para este objeto desdobrar sobre esta diferenciacdo, ainda que possivel, entre
lazer e dcio pela publicidade. Interessa-nos apenas, a partir deste panorama proposto
pelo economista como o0 consumo e o trabalho hierarquico passaram a ocupar uma
relacdo importante no desenvolvimento histérico das sociedades, que resultaram em
uma politica doutrinaria sobre o tempo na Revolucdo Industrial, conforme ressaltado
anteriormente.

Concomitante a esse processo, através de uma ética protestante dominante na
época, sobretudo na Inglaterra, valores morais eram difundidos na sociedade, em que 0
trabalho é supervalorizado como uma forma de distingdo do “bom costume”, a partir da
empregabilidade moralmente correta do tempo, e invariavelmente do dinheiro adquirido
através do trabalho. “O trabalho enobrece ¢ a preguica empobrece” ou “Deus ajuda
quem cedo madruga” sdo ditos populares que preconizam esta valorizacao do labor e a
instauracdo de um espirito capitalista através de um discurso que evoca uma graca
divina que abengoa e resigna o trabalhador de sua condigdo, na mesma medida em que
age e acentua uma vocacéo profissional para o empregador, conforme aponta Marianna
Ferreira Jorge:

Sendo a atividade lucrativa encarada com uma vocagao profissional,
0s empresarios tinham motivacdes suficientes para se engajarem,
incansavelmente, na busca pelo sucesso de seus negocios, perseguindo
0 lucro méximo e a acumulagdo ilimitada do capital. Os proletérios,
por sua vez, conformavam-se com suas funcBes subsidiarias,
tornando-se corpos “doceis e uteis” ao sistema capitalista (...).
Imbuidos de tais crencas, entende-se por que boa parte desses sujeitos
trabalhava com dedicagéo e disciplina, sem maiores questionamentos.
Afinal, aos “olhos de Deus”, seus trabalhos eram tao dignos quanto os
de seus superiores, garantindo-lhes a mesma graca, caso fossem
desempenhados com vocacdo e afinco: a bengdo divina e,
consequentemente, a passagem para o reino dos céus (JORGE, 2014,
p. 19).

Assim, gastar o dinheiro “suado” do trabalho arduo com coisas supérfluas é
compreendido como uma conduta impropria, estigmatizando o consumo de bens ndo
essenciais em uma pratica negativa até o inicio do Século XX (THOMPSON, 1991),

como ja apontara Thorstein Veblen, ao inferir que a palavra “supérfluo” possui uma
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conotacdo com timbre de condenacdo, tal como é apresentado na vida cotidiana. Este é
um olhar que se voltava predominantemente para os modos de producdo, conforme
aponta o filésofo Bertrand Russell (2004, p. 32): “Pensamos demais na produgdo e de
menos no consumo. Por isso, acabamos dando pouca importancia ao desfrute e a
felicidade e deixamos de avaliar a producdo pela satisfacdo que ela proporciona ao
consumidor”.

E neste ambito da Revolucdo Industrial, segundo Naomi Klein (2004), as raizes da
publicidade que hoje conhecemos brotam, em reflexdo de uma necessidade de
escoamento de uma producdo acumulativa. Nesse periodo, sobretudo nos finais do
Século XIX, surgiram novos produtos no mercado, 0s quais a populacdo desconhecia
completamente (como a lampada elétrica, por exemplo). As funcbes iniciais da
publicidade neste periodo eram informar sobre os novos produtos presentes no mercado,
mostrar para que serviam e como utiliz&-los, suas funcionalidades. Ao mesmo tempo, o
papel da publicidade também era convencer a populacdo de que suas vidas poderiam ser
melhores se tais produtos fossem consumidos, pedagogizando o seu consumo. Até
mesmo o uso de determinados produtos de facil consumo eram explicados em suas

pecas, como mostra a figura abaixo:
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Figura 16: peca publicitaria do Guarana Antarctica, da década de 1920
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A frase “Cada garrafa da para 3 copos” representa este carater da pedagogia do
consumo instaurada neste periodo. Nele vemos a figura de uma garota-propaganda
bebendo o Guarana Antarctica. O uso de um copo e as vestimentas da época, com
maquiagem reforcada na figura, assim como um penteado comportado denotam o
requinte de uma aristocracia vigente. O consumo ndo era para qualquer classe, mas
voltava-se para uma classe consumidora de refrigerante champagne, ainda que classes
abaixo tivessem o desejo de igualar-se a esta através do seu consumo, como Vvimos
anteriormente. Todo discurso carrega valores ideologicos, ou seja, uma certa
perspectiva fundada em uma determinada classe social. A perspectiva de classe
burguesa é evidente na figura da garota-propaganda. O bom gosto e a sofisticacdo se
reafirmam com o consumo do Guarand. Ela representa o consumidor médio, ndo s de
produtos, mas também de cultura (SILVA et al, 2010).

Em primeiro plano, vemos a figura do produto, que é acompanhada do texto
“Guarana Champagne - refrigerante genuinamente nacional”’, uma marca de
autenticidade que vem perdurada na empresa ao longo de todo Seculo, mostrando
claramente um embate direto com outros refrigerantes concorrentes de outros paises na
época, como a Coca-Cola, evidentemente. Esta busca por uma identidade nacional ja era
pauta de discursos no meio artistico e a publicidade, que vinha trazendo esta intersecao
com a arte, conforme mostrado anteriormente, ja traduzia esta afirmacdo e valoragédo
nacional. Contudo, os circulos artisticos dos saldes aristocraticos também apontavam
para uma elite intelectual que traduzia as questdes do povo, conforme aponta Mério de
Andrade, em uma conferéncia de comemoracao ao vigésimo aniversario da Semana de
Arte Moderna, em abril de 1942, intitulada “O Movimento Modernista”, na qual
recapitula 0 momento através de uma perspectiva pessoal:

E foi da protecdo destes saldes que se alastrou pelo Brasil o espirito
destruidor do movimento modernista. Isto é, 0 seu sentido
verdadeiramente especifico. Porque, embora lancando indmeros
processos e ideias novas, 0 movimento modernista foi essencialmente
destruidor. (...) Mas esta destruicdo ndo apenas continha todos 0s
germes da atualidade, como era uma convulsdo profundissima da
realidade brasileira. O que caracteriza esta realidade que 0 movimento
modernista impds é, a meu ver, a fusdo de trés principios
fundamentais: o direito permanente a pesquisa estética; a atualizacao
da inteligéncia artistica brasileira e a estabilizacdo de uma consciéncia
criadora nacional (ANDRADE apud PELLEGRINI, 2002, p. 476).

Ha estrelinhas no meio desses prendncios de Mario de Andrade e a peca

publicitaria do Guarana ilustrada acima. A primeira diz respeito a um reforco sobre os
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circulos de conhecimento, que se diferenciam de ouros circulos de trabalhos produtivos.
Pesquisa, inteligéncia, consciéncia criadora sdo atributos que representam o emprego e
investimento do tempo em uma cultura dominante, ainda que fosse para dessacraliza-la
e destrui-la. Mas também é possivel identificar um discurso que preconizava e buscava
a negacdo de um imperialismo dominante sob as antigas colonias com objetivo de
escoamento do acumulo de bens resultante do processo de industrializacao ocorrido pela
Revolucdo na Europa. Este imperialismo tinha como premissas o investimento de
capital externo e a propriedade econdmica monopolista. Assim, atraves de uma extensao
colonialista, os paises imperialistas buscavam ndo apenas por matéria-prima nos paises

de dominio, mas principalmente novos mercados consumidores.

2.4. Da persuasao as emocoes

Ainda, o carater persuasivo comecou a despontar neste periodo. Comparando
duas pecas de um mesmo produto, a primeira na virada do seculo e a segunda, datada
em 1911, percebe-se claramente uma mudanca de posicionamento da marca, ndo apenas
na questdo técnica ao utilizar elementos graficos com design mais bem trabalhado.
Além de um alinhamento entre imagem e texto, que ndo acontecia no Seculo XVIII,
como se V€ na segunda imagem, percebe-se também uma transformacdo do carater
enunciativo da publicidade para o carater persuasivo, recorrendo a emocdes, valores e
estilo de vida, além do forte apelo sexual que passou a despontar em algumas pecas
publicitarias, sobretudo no que diz respeito a exploracéo da imagem do corpo feminino.
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Figuras 17 e 18: Comparacéo entre duas pecas publicitérias da Woodburry’s Facial Soap.
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Vale ressaltar que ainda que o apelo sexual fosse presente nas pecas de
WoodBurry’s, em uma reproducdo discursiva sensacionalista de que o sexo vende, a
marca concorrente Pears Soap, de Thomas Barratt, continuou com lider de vendas do
produto, demonstrando que por mais apelativo que fosse a peca publicitéria, o interesse
do consumidor ja despertava para a criatividade da publicidade.

Contudo, um ponto em comum entre as duas pecas é a utilizacdo demasiada do
texto, indicando um comportamento do consumidor diferente dos dias atuais. O
consumidor espectador parava para admirar as pecas publicitérias e cartazes tal como se
parasse para contemplacdo de uma obra de arte, propiciando uma experiéncia estética
pela cidade. Esta experiéncia sensual de corpos que circulam na cidade foi expressa na
figura do flaneur, personagem parisiense emblematico de Charles Baudellaire, que
perambulava pelas ruas com os sentidos despretensiosamente direcionados para as
experiéncias dispersas que o cercava. Personagem este que também foi descrito por
Walter Benjamin em A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica, ao afirmar
que ocorrem profundas transformacdes na estrutura perceptiva gerada pelas distragdes
em todas as formas de artes (BENJAMIN, 1994, p. 13), descrevendo o flaneur como um
produto da vida moderna e da Revolugdo Industrial. Assim, o flaneur é, em definicéo,
um ser resultante da imensa ociosidade do periodo que contrapbe a logica produtivista
ao dispor seus passos rumo a nenhuma dire¢do, experimentando a cidade a medida que
esta é ofertada.

Para refletir sobre essa mudanca do espaco da cidade enquanto experiéncia
subjetiva, George Simmel, a partir de seu texto “Métropoles et mentalité” (In:
GRAFMEYER; JOSEPH, 1990), no qual afirma que a cidade deixa de ser vista apenas
como um lugar de transformacdes objetivas, em relagcdo ao espaco fisico, as dimensdes
geograficos a partir de dados quantitativos, para se desdobrar num lugar de
transformacdes também subjetivas, suas interacdes psicossociais de ordem experiencial
e qualitativa. Assim, a cidade passou a ser observada enquanto uma “maquina de
subjetivagao” (c.f. ATEM, AZEREDO, OLIVEIRA, 2013).

Assim, os sujeitos dessa modernidade, desta imensa maquina de subjetivacao
em constante transformacdo, transitam pelas ruas da cidade e experienciam
esteticamente os estimulos destes espacos, entre eles, estimulos informacionais,
estimulos publicitéarios. Passeiam se deixando levar pelos fluxos abertos pelas proprias

ruas e becos, a0 mesmo tempo em que pairam para contemplar um cartaz ou ler uma

106



peca publicitaria disponibilizada pelos vendedores ambulantes de jornais e revistas,
correspondendo ao aspecto mais estético ou poético desta “modernidade neurologica”.

As questdes trazidas por Benjamin sobre a modernidade e as relacbes do homem
nos centros urbanos também foram empreendidas por tedricos como Simmel e
Kracauer. Ben Singer considera Simmel e Kracauer pensadores acerca da modernidade
neuroldgica, pois eles defendiam a mutabilidade sensorial e perceptiva do individuo na
modernidade diante dos hiperestimulos do meio externo (SINGER, In: CHARNEY &
SCHWARTZ, 2001).

Simmel langa um olhar sobre a sociedade metropolitana, em vias de
modernizacdo, sob uma perspectiva de neurastenia, ou seja, diante dos excessivos
estimulos nervosos provenientes do meio, os sentidos humanos ficavam exauridos,
“exigindo estimulos cada vez mais intensos para penetrar os sentidos atenuados”
(FELINTO & PEREIRA, 2005, p. 87). Simmel convoca que esses estimulos excessivos,
0s bombardeios de estimulos, criam uma percepcao blasé no individuo, diante de um
crescimento vertiginoso da cultura objetiva (provenientes de objetos e materialidades
externos ao homem), em comparagao ao crescimento lento — ou possivel regressdo — da
cultura subjetiva (referentes aos valores subjetivos do individuo metropolitano), devido
a uma intensificacdo de trabalho na modernidade (SIMMEL, 1903%).

Sob a perspectiva da modernidade como propulsora de perda de experiéncia,
Kracauer, assim com Walter Benjamin, acrescenta a abordagem de Simmel, que, além
de exigir mais estimulos sensoriais, 0s individuos na modernidade buscam uma
compensacdo para as jornadas de trabalhos intensas e fragmentadas em suas divisoes
mecanicas, a0 mesmo tempo em que ndo apenas necessitam destes hiperestimulos,
como também reproduzem este anseio hiperestimulado (SINGER, 2001, p. 140). Amigo
e admirador de Kracauer, Theodor Adorno escreveu um artigo, intitulado O realista
curioso, no qual fala dos impasses vivenciados por Kracauer com a sociologia
empirista. Adorno considera que teria sido mais proveitoso para Kracauer refinar a
andlise dos estimulos a qual ele inaugurou, “indo além da tese original da satisfacdo de
desejo ideoldgica, do que se entregar a um estudo de efeitos que negligencia com
demasiada facilidade o contetido concreto do que produz os efeitos” (ADORNO, 1965,

pp. 13-14). Este embate apontado por Adorno confere a relevancia dos estudos sobre a

%8 Die Grossstadte und das Geistesleben (em sua traducdo original As grandes cidades e a vida do
espirito — também conhecido como A metrépole e a vida mental) € um texto de uma conferéncia
proferida por Georg Simmel em 1903. A sua traducéo para o portugués foi publicada em O fenémeno
urbano, por Otavio Guilherme Velho, em 1973, pela Editora Zahar.
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sociedade para além do conteldo de uma mensagem ou de pesquisas restritamente
empiricas que ndo podem colaborar com um estudo dos efeitos em si. A isto, creditamos
uma relevancia para os estudos crescentes sobre a interrelacdo entre 0s sujeitos e 0s
objetos, buscando entender os processos de reconfiguracdo e transformacdo destes a
partir desta intersecdo. Ou seja, ndo nos basta entender a publicidade por si s, sem
levar em consideracdo o consumidor, o contexto social e cultural do qual este esta
inserido, assim como o processo de circulacdo da mensagem publicitaria.

Assim, através deste breve recuo cartogréfico, podemos repensar as concepg¢des
contemporaneas que colocam o foco sobre os afetos, utilizando conceitos como
Marketing 3.0 (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010), ou Marketing de
economia afetiva (JENKINS, 2008), ou Feel Marketing (SCHIMITT, 2000) s&o
utilizadas, muitas das vezes como “marketing académico” para vendas de conceitos de
praticas exercidas ha tempos. Assim, no¢es como as que “as emogdes sdo uma Gtima
opcao para estabelecer contato com os consumidores. E 0 melhor é que a emogdo € um
recurso ilimitado”, apregoadas por Jenkins (2008, p. 106) sdo facilmente refutaveis por
esse olhar historico. Com isso ndo se quer dizer que as emocdes ndo estejam presentes
em campanhas publicitarias contemporaneas. O argumento central que queremos
apresentar aqui € que as emocgOes estdo presentes nas campanha publicitarias e que
nenhuma experiéncia é esvaziada de emocdo, mesmo quando a racionalidade é
evidenciada nas tomadas de decisdo do préoprio planejamento de marketing, conforme

apontam John O’Shaughnessy e Nicholas Jackson O’Shaughnessy (2003).

2.5. Storytelling e a criacdo da marca diegética

Apregoada como uma das tendéncias do marketing atuais, como Joe Pulizzi
(2013), por exemplo, colocando-a como uma das estratégias do marketing de contetdo
capaz de educar, entreter, engajar, criar emogao e interesse em pessoas que ainda nédo
sdo clientes, fazer “evangelistas” e “missionarios” da marca, por ir além do escopo do
produto ou servigo em si, o storytelling tem sido exaltado como uma das ferramentas de
grande valor para o0 mercado publicitario.

Contudo, nosso olhar historico proposto aqui neste capitulo nos mostra que as
estratégias de narrativizacdo e ficcionalizacdo ja foram utilizadas outras vezes
anteriormente e este ndo € um fendmeno recente, tal como alguns profissionais de

marketing defendem. Ainda na década de 1920 foi produzida por John Caples uma das
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primeiras pegas cujo contetdo utilizava recursos narrativos ficcionais a fim de chamar a
atencdo do leitor, através de uma estética realista. “They laughed when | sat down at the
piano — but when | started to play!” contava a historia de um rapaz que havia sido
ridicularizado pelos convidados quando ele sentou-se ao piano em uma festa. Porém,
devido a sua forca de vontade e, o deboche sofrido se transformou em elogios e

aplausos quando ele comeca a tocar, apenas alguns meses ap0s o inicio do curso por
correspondéncia, anunciado apenas no final.
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Figura 19: Andncio publicitario de John Caples, de 1926
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Uma lacuna temporal entre o primeiro ato e o segundo, divididos materialmente
em topicos, instaura uma duvida no leitor, uma curiosidade que vai sendo desvendada
na medida em que o leitor procede ao ato da leitura. Tal lacuna é apresentada por
Wolfgang Iser a partir da seguinte concepgao:

Como nenhuma histéria pode ser contada na integra, o préprio texto é
pontuado por lacunas e hiatos que tém de ser negociados no ato da
leitura. Tal negociacéo estreita o espaco entre texto e leitor, atenua a
assimetria entre eles, uma vez que por meio dessa atividade o texto é
transportado para a consciéncia do leitor (ISER, 1999, p. 28).

Para Iser, o significado do texto resulta de uma apropriacdo da experiéncia
desencadeada pelo texto, assimilada pelo leitor. Assim, a partir de instancias préprias da
ordem do texto, a partir de lacunas e hiatos comuns ao texto, se instaura a curiosidade,
motriz na decifracdo dos enigmas, do qual Raphéel Baroni reconhece enquanto quadro
pragmatico a fim de refletir acerca das tensdes narrativas nas obras ficcionais. Baroni usa o
conceito de narrativa tensional para definir as intersubjetividades provocadas por uma
narrativa enigmatica que proporciona a possibilidade de esgarcar ou prolongar as acdes a fim
de estender as agBes narrativas até sua concluséo ou de comprimir os scripts de
acontecimentos cotidianos. Tal esgarcamento € ocorrido neste texto publicitario ao apresentar
ao leitor informac@es cronologicamente dispersas dentro das lacunas narrativas instauradas na
ordem da estrutura textual. A narrativa inicia pelo fracasso e no tdpico seguinte o sucesso do
personagem. H& uma lacuna que reside entre os arcos narrativos: O que aconteceu entre esses
dois momentos? A resposta € apresentada em seguida, contando como Arthur fez para
conseguir tocar piano com maestria, para s6 entdo apresentar-se como propaganda do curso a
distancia U.S. School of Music.

Apesar da inovacdo no formato apresentado, com uma estética textual
completamente diferente ao habitual na época, o carater funcional da campanha
permanecia sem, contudo, fugir da trama narrativa, com um tépico mostrado como ele
“aprendeu a tocar piano sem um professor”. Mesmo assim, 0s beneficios funcionais ndo
sdo 0 ponto ideal de persuasdo e comunicacao da peca. Ao contrério, ao usar estratégias
estruturais da narrativa como um personagem-tipo do melodrama, sofredor, que com
seu esforgo e dedicacao supera o constrangimento, as emocdes do leitor sdo convocadas
para uma identificagdo com a narrativa.

A identificacdo se da através das caracteristicas, tanto afetivas quanto
fisicas, presentes nas personagens que o publico leva a sua propria
vida. A projecdo ocorre mediante aquelas acdes menos possiveis de
serem realizadas socialmente. Ao se projetarem, os individuos aliviam
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suas tensdes diante de uma histdria narrada pela Industria Cultural
(MORIN, 1981, p. 78).

O medo de ser criticado publicamente é algo comum ao comportamento
humano. Segundo Marilza Mestre (2002), o que se fala do medo, ou até o silenciamento
sobre ele, pode ser uma representacdo de como a sociedade constrdi os valores de cada
época. Esse medo da critica corresponde a uma preocupagdo de aprovagdo social.
Segundo Zeldin (1999), a razdo para 0s sujeitos seguirem as regras sociais e adotarem
algum padréo de comportamento previamente estabelecido é a condicdo e antecipagédo
de aprovagdo do ‘outro’, independente de sua relacdo direta ou indireta. O medo da
critica € um sentimento proprio da modernidade, segundo o autor: “criar uma falsa
impressdao é o pesadelo moderno. A reputacdo € o purgatério moderno. Quanto mais
democratica for uma sociedade, mais reputacdo ela requer e mais medo da critica de
outras pessoas, por menor que seja, se torna obsessivo” (ZELDIN, 1996, p. 160).

Mas ndo se trata apenas de ficcionalizagdo. Outras narrativas também foram
alvos da publicidade ao logo da histéria indo ao encontro do que defende Everardo
Rocha (2006, p. 12) ao apontar que “a publicidade ¢ a narrativa que da sentido ao
consumo, e esta, seguramente, entre as principais produtoras de sistemas simbdlicos
presentes em nosso tempo”. A publicidade enquanto narrativa se apropria das narrativas
cotidianas para ficcionalizar o real através do consumo.

Assim, podemos aferir que aléem de medos subjetivos, como € o caso do medo da
critica explorado na narrativa da peca publicitaria de John Caples mencionada
anteriormente, existem os medos sociais permanentes, “frequentemente compartilhados
por individuos pertencentes a todas as categorias sociais” (DELUMEAU, 1996, p.19),
ou ainda, medos sazonais ou ‘“novos”, segundo Zeldin (1999), de acordo com o0s
contextos sociais e que sdo fundamentais para a constru¢do das narrativas sociais. O
temor iminente da Primeira Grande Guerra Mundial refletiu ndo apenas em propaganda
politico-ideoldgica, utilizando de recursos linguisticos para convocar o cidadéo a entrar
na luta de corpo e alma, ja que a obrigatoriedade de combate era um fato em diversos
paises, mas também estava presente nas donas de casa, nas esposas dos combatentes,

que aguardavam pelo pior:
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Figuras 20 e 21: Propagandas politicas da Primeira Guerra Mundial, disponiveis no Museu de Guerra
Imperial em Londres (datadas entre o periodo de 1914 a 1918)

Sem entrar no mérito de uma analise do discurso que incutia ndo apenas o temor,
mas também uma xenofobia travestida de nacionalismo, estas campanhas refletem um
periodo histérico e através delas é possivel fazer uma leitura do tempo em questdo. O
mesmo ocorreu durante a Grande Depressdo nos Estados Unidos. Apesar da negagéo da
maioria, que buscava continuar estimulando um consumo cada vez mais intenso a fim
de sobreviver a crise econdmica, algumas pecas publicitarias deixavam transparecer
discursivamente a transformacao pela qual o pais estava atravessando.

Para incentivar o consumo algumas estratégias foram recorridas, como apelo
sexual, ou um enfoque especial sobre 0 preco dos produtos, ou ainda uma onda de
concursos culturais tendo dinheiro ou produtos como premiacdes, por exemplo. Outra
forma encontrada pelas empresas foi recorrer ao medo, ja que era um sentimento
constante em um periodo de incertezas econdmicas. Este é o caso da campanha do Vick
(Figura 22), como forma de prevencdo de resfriado e uma economia ndo apenas
pessoal, mas também para os cofres pablicos, ja que os gastos com tratamento e
prevencdo da doenca poderiam chagar a milhdes de dolares, incutindo uma
responsabilidade dos sujeitos para com investimentos em saude publica.
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O temor explorado néo era a doenga em si, mas o fato de ter que ausentar-se do
trabalho e colocar em risco 0 emprego, uma séria preocupacao diante de uma onda de
desemprego da qual os Estados Unidos estava passando. A prevencdo ndo apenas faz
com que os individuos economizem em gastos nao-esperados em medicacdo para cura
de um resfriado, ou de uma doenca mais grave recorrente dele, como também impede
que o sujeito fiqgue acamado e perca um dia de trabalho, o0 maior medo do cidaddo da
época, pois poderia implicar em um demissdo. Neste contexto e na peca em guestao,
certas estratégias estéticas, textuais e imageticas foram utilizadas, como, por exemplo,
um cifrdo ameacador, simulando grades de priséo, conforme Figura abaixo:
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Figura 22: Plano Vick para controle de resfriado, de 1932

Resultante da crise de 1929 que se alastrou a diversos paises, sobretudo na
Alemanha, a Segunda Guerra Mundial também apresentou caracteristicas parecidas na
propaganda e publicidade. N&o s6 o nacionalismo estava presente como também medo
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transparecia através do incentivo a compra de War Bonds, que eram titulos de divida
emitidos por um governo para financiar operacGes militares e outras despesas geradas
pelo investimento em prol da Guerra, que inclusive ajudaram a controlar a inflacdo, em
varios paises envolvidos, independente da posicdo politica (Figura 23). Tais Wars
Bonds ndo eram uma peculiaridade apenas desta guerra, ja tendo sido usado
anteriormente na Primeira Guerra Mundial (Figura 24). O diferencial da propaganda
entre as duas Guerras Mundiais era o uso do humor, ou do sarcasmo, como estratégia de

convencimento de adesdo as tropas militares (Figura 25):
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Figura 23: War Bond norte-americano da Segunda Guerra Mundial — Livre tradu¢do: N&o deixe
gue sombra toque eles. Compre War Bonds. (ano 1946)

Figura 24: War Bond alemao da Primeira Guerra Mundial — Livre traducdo: Agricultores, fagam
0 seu dever! As cidades estdo passando fome. (ano 1917)
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Figuras 25: Cartaz sobre War Bonds de 1946, dos Estados Unidos e da Alemanha

Assim como pudemos observar em capitulos precedentes que a ficgdo se ancora
no real, podemos entender que as narrativas do cotidiano também séo recortes de uma
realidade, e portanto, uma ficcdo. Nao obstante, Michel Maffesoli (1984) defende que a
ficcio é o duplo da vida cotidiana. E esta a representacio a partir de conhecimentos
prévios cotidianos que permite esta fascinacdo pela fic¢do, pois facilita a identificacdo
do leitor para com o que ja lhe é conhecido, a0 mesmo tempo em que suprime o0s atos
banais a fim de incutir um ritmo que torne a leitura aprazivel. Neste ambito e pensando
a publicidade enguanto narrativa (ROCHA, 2006), podemos compreender o uso de
narrativas para além do sentido stricto de estratégias de ficcionalizagdo, mas
compreendendo-a por meio da utilizacdo de narrativas cotidianas para refletir e
construir socialmente uma realidade, ainda que esta seja um recorte voltado para

interesses especificamente mercadoldgicos.

2.6. Guerra e entretenimento: dois lados da mesma moeda

A arte de contar estorias e recontar historias, desde os tempos da oralidade,

esteve relacionada ao entretenimento, em seu sentido mais simples do termo, fazendo
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parte da propria compreensdo dos sujeitos sobre os acontecimentos do mundo. Mas é
justamente durante as grandes Guerras Mundiais que a industria do entretenimento se
consolidou. Em consonancia, a publicidade passou a exercer esse carater ludico,
buscando servir como “uma forma de entretenimento e uma espécie de paliativo contra
as misérias da vida real” (SEVERIANO, 2001), sobretudo, com as mulheres de
soldados que passaram a ocupar as funcdes patriarcais do sustento do lar. Até entdo,
apesar de uma retdrica persuasiva voltada para a emocao, como apontado anteriormente,
as campanhas publicitarias eram informativas, objetivas e a pedagogia funcional do
consumo perdurava em diversas acdes. Em alguns casos, esta pedagogia do consumo
chegou a ser levada a letra, como no caso da Escolinha Walita, da década de 1960, no
Brasil.

Na década anterior, nos anos 50, quase 70% da populagdo brasileira vivia no
meio rural (TEIXEIRA, 2005). J& havia uma tendéncia de migracdo do campo para as
cidades, devido ao processo de industrializacdo do pais, que ja estava sendo
gradualmente apresentada nos anos 40 e que foram acentuando-se nas duas décadas
seguintes. Com isso, havia uma migracdo de familia inteiras, de costumes rurais, que
foram se adaptando a vida urbana, principalmente, através do consumo de diversos
produtos que estavam chegando ao mercado, devido a um fortalecimento econdmico no
pais e politicas de expansao internacional de grandes poténcias que acabaram de sair da
Segunda Guerra Mundial. No final do conflito, o pais acumulara uma quantidade grande
reservas cambiais (GOMES, et al, 2002), e como politica externa de substituicdo da
importacdo predominante até entdo, ndo houve apenas o fortalecimento de indudstrias
nacionais, mas também, abria-se o0 mercado para a instalagdo de grandes multinacionais
para producédo local, logicamente a base de créditos financeiros de capital estrangeiro,
sobretudo dos Estados Unidos, e consequentemente, facilitacdo de matérias-primas para
0 pais norte-americano. Tais estratégias marcaram uma reorganizagdo do parque
industrial no Brasil neste periodo, chamado como “Anos Dourados”, sobretudo, na
economia.

De acordo com o livro do BNDES, sobre essa época, a publicidade comecava a
sofisticar-se, preocupando-se com a linguagem direta e o apelo visual. Os grandes
magazines estimulavam o consumo, oferecendo a novidade do crediario (GOMES, et al,
2002). Esta politica de expansdo econdémica, modernizagdo do pais e migracdo rural
para as grandes cidades resultou em novos consumidores ao mercado que precisavam

aprender os modos de vida modernos e seus habitos de consumo. Neste sentido, a
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publicidade ocupou o papel de ensinar como consumir, reforcando a sua funcéo
pedagogizante, como é o caso da Escolinha Walita, que eram cursos domeésticos
ministrados nas lojas, utilizando os produtos Walita, que embutia a transformacédo de
potenciais consumidoras em efetivas compradoras, por meio deste novo hébito de
consumo travestido de modernidade, status desejante para estes sujeitos recém-saidos
da zona rural para as grandes cidades.

Desde entdo, a partir dos finais da década de 1960 e durante a década de 1970,
uma “revolucédo criativa” (FRANK, 1997) invadiu a publicidade no Ocidente. Uma
mudancga cultural, advinda do movimento de Contracultura, estava explodindo em
diversos cantos do pais, com uma arte revolucionaria, como a Pop Art ou a Arte
Performatica, por exemplo. Apesar do movimento de Contracultura ser um movimento
critico aos modelos de padrdes estéticos e de modos de consumo massivo, a publicidade
se valeu desta esfera de criatividade para uma reformulagédo de si, inspirando-se nos
movimentos artisticos e nas questdes sociais que estavam em pauta, como a liberdade
sexual, o uso de drogas, luta feminista e etc. Esta revolucdo de criatividade,
principalmente nos Estados Unidos, também buscava romper certos paradigmas sociais,
ou as vezes os reproduzia acriticamente. Como resultado deste duplo movimento de
reproducdo e superacdo, algumas pecas publicitarias resplandeciam contetdos
politicamente incorretos. Cabe ressaltar que a no¢do de politicamente correto € um
consenso moralmente instituido que tem como premissa a desqualificacdo de tudo o que
se opbe a esta moral dominante, conforme aponta Ranciére, em entrevista a Flavia
Natércia (2005).

Mais ainda, neste periodo, a televisdo estava se popularizando, reformulando a
publicidade para 0 novo meio. Esta revolugdo criativa da qual se fala sobre a publicidade
na década de 1960 se constituia do que Bolter e Grusin (2000) chamaria de Remediacao,
em referéncia a McLuhan, que defende que o contetdo de um meio € outro meio
(MCLUHAN, 1969, p. 10), ou seja, 0 novo meio se apropria de outros meios como
processo inicial da estruturacdo de si, raiz do conceito de remediacdo utilizado pelos
autores. Porém, complementam, apontando que este processo de remediag¢do atinge nao
apenas ao novo meio, como também reestrutura e renova (refashion) os meios antigos
remediados. Através da TV, com nova linguagem, publico e um novo comportamento a
ser delineado, a popularizacdo deste meio deu um novo folego para a publicidade, tal
como acontecera com o radio nos anos 20 e 30, voltando-se para a articulagdo entre audio

e imagem com jingles mnemanicos, tanto no radio quanto para a televisao.
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Contudo, esta revolucdo foi postergada no Brasil. A partir da década de 1960, o
pais enfrentou um longo periodo histérico da ditadura militar. A propaganda ideoldgica
passou a ser realidade constante no Brasil, com muitas pecas voltadas para anuncios do
governo, alto investimento em publicidade a fim de tentar dissuadir a imagem junto ao
povo. Como exemplo, podemos citar os célebres slogans do Governo Médici, “Brasil,
Ame-0 ou Deixe-0” ¢ “Pra frente, Brasil!”, titulo da composicdo de Miguel Gustavo,
gue se tornou hino ufanista, durante a Copa de 1970. Neste periodo, a publicidade
comercial teve um crescimento consideravel, j& que detinham as contas dos principais
Orgdos estatais do governo, nos mais diversos setores. Durante a ditadura militar,
diversas agéncias nacionais se despontaram, como a Denison, DPZ, Mauro Salles, entre
outras.

Mais ainda, a censura também passou a ser parte do dia-a-dia das agéncias de
publicidade. Ao contrario de outros veiculos de comunicagdo, as agéncias ndo possuiam
censores instalados dentro das suas sedes. Mas havia um controle, tanto dos 6rgédos
competentes do Governo, quanto dos proprios clientes, que ndo queriam sua imagem
atrelada a alguma divergéncia com os militares, como um poder disciplinar do consumo.
Contudo, onde ha repressdo, ha resisténcias. Segundo pesquisa realizada por Marcio
Lacerda (2008), havia um esforco silencioso de instauracdo de um clima de rebeldia e

subversdo. Vez ou outra, 0s censores deixavam passar campanhas como essas abaixo:
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Figura 26: publicidade da marca Bier, durante a ditadura militar, ano de 1968
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Figura 27: publicidade da Philips, durante a ditadura militar, ano de 1969.
Fonte: Blog do Estaddo

A transformacéo de um acontecimento social em riso, ou pelo menos, em humor,
através de parodizacdes pode ser explicado por Victor Turner, a partir das concepgoes
de Drama Social e Experiéncia. No ensaio resultante do encontro anual da American
Anthropological Association, em 1980, Victor Turner inicia uma aproximagédo
etimoldgica da palavra experiéncia, que ele ja havia tracado em The Ritual From Ritual
to Theatre: The Human Seriousness of Play, cujo prefixo per deriva da mesma origem
de outra palavra: perigo. Para o autor, experiéncia associa-se ao perigo. Essa associacdo
é a raiz do que Wilhelm Dilthey (apud TURNER, 2005) chamaria de “uma
experiéncia”, segundo Turner. Diferentemente de “mera experiéncia”, se relacionaria
com a passagem arbitraria de tempo no espaco, cujos eventos sdo aceitos sem
resignacdo, uma experiéncia seria formativa e transformativa, e se completa enquanto

uma forme de expressdo, concretizada pelo ato da experiéncia. A este processo, Turner
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denomina de drama social. Em uma releitura de VVan Gennep, Turner (1997) propde um
modelo de drama social, baseado nos trés ritos de passagem do autor. S&o eles: Ruptura,
Crise e intensificacdo da crise, A¢do reparadora e Desfecho (que pode levar a harmonia
ou a uma cisao social).

Estas transformacfes, segundo Turner, ocorrem através de embates diante das
estruturas sociais, pela anti-estrutura, que leva a estrutura ao estagio seguinte. Mas para
Turner, a passagem de um estagio para o outro ndo se da por um processo natural e
pacifico, mas manifesta-se pela violéncia, pelo grotesco e por apelo ao humor
(TURNER, 1967). “O riso faz estremecer as duras superficies da vida social”, diz John
Dawsey sobre o tratado de Turner. E no espelho méagico (TURNER, 1987a), alegoria
presente nas obras de Turner, que a anti-estrutura se manifesta e as figuras se invertem.
E pela relagdo com Richard Schechner, diretor de teatro, que as questdes sobre
dramaticidade social passam a ser evidenciar. Neste sentido, a nogdo de drama social
proposto por Turner o aproxima das nogdes de drama teatral, fazendo a nogdo de
espelho méagico tornar-se mais evidente. O “espelho magico” nao apenas reflete o real,
mas também convoca a uma reflexdo sobre este real projetado (DAWSEY, 2005).
Assim, o espelho mégico é uma reconfiguracdo do real. A no¢édo de espelho mégico, em
Turner, compreende as categorias de reflexdo e reflexividade, performance e
perfomatividade, no sentido trazido por Schechner (1988) como o ato de
espectatorialidade é também uma evocagdo as memdrias do espectador, de experiéncias
anteriores, eventualmente suprimidas. Com base na concepgdo de “flow” de Mihaly
Csikszentmihalyi, que representa um estado em que 0 espectador se vé envolvido e
imerso emocionalmente com o que estd sendo apresentado, Schechner (1981) desdobra
esta nocdo de fluxo para o teatro, pensando a performance a partir de intensidades.
Victor Turner, em didlogo constante com Schechner, por sua vez, se apropria desta
concepgéo de flow para pensar os niveis de intensidade no drama social. Partindo do
pressuposto de que encenamos nossa performance na vida cotidiana, de acordo com
Goffman (1985), Turner defende que s&o nos instantes de interrupcdo dos papéis
desempenhados pelos sujeitos na vida cotidiana é que surgem as performances estéticas
que derivam de graus de intensidade. Ainda, Schechner traca uma relacdo de
reflexividade sobre os dramas sociais e 0s dramas estéticos, que seriam a dramaturgia
classico-teatral, onde um espelha o outro (TURNER, 1985).

O que podemos aferir com essas questdes sobre drama e experiéncia

apresentadas por Turner, a partir do nosso objeto de leitura, € que o drama social
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encontra suas resisténcias nem sempre através do embate e da ruptura brusca. Mesmo o
mercado e, consequentemente, as agéncias publicitarias isentando-se de debates
politicos, ja que eram beneficiados pelo governo ditatorial, ao se apropriarem de certos
jargdes, de certos simbolismos do regime, estavam sendo parte de uma experiéncia de
resisténcia de menor intensidade. Partindo da concepgdo de que a apropriacdo € uma
forma de aprendizado e que demonstra um prévio conhecimento sobre o objeto
apropriado, a publicidade que parodizou o signos da ditadura, ndo buscava naturaliza-
los, mas sim, dessacralizar o original ao desvalida-lo através da citacdo do proprio
objeto parodizado, ao ironizé-lo, ao subverter a sua funcionalidade atribuindo-lhe outros
significados sem ideologias politicas para fins comerciais. O riso e a criatividade, neste
caso, funcionam como dispositivos de poder e contra-poder, limitados pelo contexto
social.

Contudo, a revolucdo criativa, que ocorreu nos anos 60 nos Estados Unidos, s6
0 veio a acontecer no Brasil ao final do regime militar. Foi neste periodo que as
agéncias levaram grandes prémios internacionais de publicidade, assim como também,
institui-se a partir da criacdo do 6rgdo regulamentério Conar (Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacdo Publicitéria), ndo sem passar por uma crise de produtividade em
decorréncia da inflagéo e instabilidade econdmica assistida pelo Brasil até a instauragdo
do Plano Real, em 1994,

Como pudemos discutir brevemente no capitulo anterior, o ludus passou a ter
uma importancia consideravel na sociedade contemporanea. Mas nem por isso, praticas
ludicas como entretenimento e uso do humor como recurso estratégico de persuasdo é
exercicio do promulgado branded entertainment, como um “mundo onde a marca esta
capacitada para estar mais proxima do seu proprio publico, de sua propria audiéncia”
(LEHU, 2007, p. 02) através e na inser¢do em diversas midias, como filmes, novelas,
programas de televisdo, jogos e outras formas de entretenimento. Ainda que
constantemente atrelado ao consumo de experiéncias (HACKLEY, TIWSAKUL, 2006)
ou defendido como uma nova forma de product placement (HUDSON, HUDSON,
2006), pudemos verificar que a pratica do entretenimento, em seu sentido mais amplo
que é o de entreter e proporcionar prazer agradavel pela e na publicidade tem sua
origens antes mesmo da inddstria do entretenimento ser considerada uma das maiores

indUstrias da atualidade.
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2.7. A instituicdo do conceito pela imaterialidade do consumo

Ap0s a segunda metade do Século XX, que o mundo inteiro assistiu a uma outra
revolugdo, chamada informacional, Também conhecida como Terceira Revolucdo
Industrial, diz respeito a um processo autdbnomo de reestruturacéo do sistema capitalista.
Com o desenvolvimento técnico, o nimero de trabalhadores necessarios a producao foi
diminuindo e sendo substituido pelo aparato tecnoldgico e terceirizacao de servigcos. Em
primeiro lugar, a novidade dessa atual forma de organizacdo do Capitalismo seria a
introducdo fundamental dos processos avangados de informatizagdo na producéo fabril.
A maior integracdo entre empresa e fabrica revela a importancia do trabalho
informacional (COCCO; GALVAO; SILVA 2003, p. 08): “A medida que a industria se
torna cada vez mais terciéria, 0s servicos se tornam cada vez mais industriais”. Neste
periodo, foi iniciado o processo de informatizagdo no qual vemos os desdobramentos na
atualidade. Foram transformacdes tecnoldgicas que migraram do campo econdmico e
cientifico para o campo cultural.

O novo regime de acumulacdo passou a ndo ser constituido apenas através de
ganho de capital e lucro, mas na base do conhecimento. Ou seja, valores como inovagao
e criatividade se tornam bens simbolicos primordiais. Sua aplicabilidade passa a nédo
ficar restritas unicamente a centros de pesquisa, mas também a inovagdo passa a ser
validada também através de um aproveitamento comercial. Nos anos 60, inovagdo era
sinbnimo de criacdo de novos produtos ou novos processos de produgdo de grande
escala com qualidade e um preco accessivel, para obtencao de lucro. Assim, o valor do
produto estava localizado na empresa em prol de seus acionistas. Para Anténio Pimenta
da Gama (2009, p. 104), “esta concepgdo estava perfeitamente em linha com o
crescimento dos mercados da época e as oportunidades emergentes de exploracdo das
tecnologias visando uma sociedade de consumo”.

Assim, o0s sujeitos antes com sua formacdo moral voltada para o trabalho, visto
que a importancia destes nesta funcdo era primordial para a manutencdo dos processos
produtivos fabris, passa a ser descartado enquanto trabalhador bruto. Todavia, o
trabalho € necessario para o consumo, cada vez mais estimulado pela sociedade. N&o ¢
SO necessario, como também apenas € possivel fazer parte desta sociedade de consumo
se houver capital, adquirido somente através do trabalho. E evidente que as instancias
de producéo e de consumo sempre se correlacionaram, mas depois da segunda metade
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do Século XX, a sociedade passou a priorizar e enfatizar a formacdo do individuo
enguanto consumidor.

Porém, com a globalizacdo e, consequentemente, no aumento de
competitividade empresarial ocorrida pela abertura comercial, o valor atribuido a um
produto teve que migrar do espago empresarial para o mercado. Ou seja, o valor de um
produto passou a ultrapassar os limites do produto em si, atribuindo outras formas
valorativas, conceitos, signos, marcas e etc, voltando-se, assim, para uma imaterialidade
evidente. Chamado de capitalismo cognitivo e imaterial, ou semiocapitalismo, revela
uma economia politica dos afetos, dos signos e da atengdo (ATEM, 2009).

Desta maneira, a publicidade passa, entdo, a desempenhar um papel pedagdgico
importante na formacdo desse individuo-consumidor ao incentivar e sugerir modos de
consumo como equivalentes a “modos de ser”. Vale ressaltar que a publicidade néo
instaura uma ditadura do consumo, caso contrario, estariamos afirmando que o
consumidor € uma massa amorfa sem capacidade de escolha. Mas a publicidade apenas
estimula e orienta o consumidor, e este sempre tera a opcdo de consumir ou ndo
(SILVA, et al, 2010).

Neste periodo, a publicidade tornou-se mais ambiciosa no sentido de atuar sobre
a eficacia comunicacional, principalmente no que se refere as marcas. De acordo com
Naomi Klein, “o que torna diferente o branding dos anos 90 é que ele cada vez mais
procura retirar essas associa¢es do reino da representagdo e transforma-las em uma
realidade da vida” (KLEIN, 2004, p. 53). Para isso, a publicidade passou a atribuir as
grandes marcas imagens que vendam um conceito:

Cada vez mais o que se consome sdo servicos, tecnologias
informaticas e comunicacionais e o0s conteldos informacionais,
culturais, artisticos intimamente associados a ferramenta, cuja
especificidade repousa justamente na indissociabilidade dos conte(idos
que ela veicula” (CORSANI, In: COCCO; GALVAO; SILVA 2003,
p. 25).

A economia do imaterial é toda baseada na producéo, reproducao e circulacéo de
informagdes. A empresa passa a produzir ndo apenas o produto em si, mas também
signos, através de conceitos, ideias, afetos, servi¢os, marcas, editoriais, etc.

A ‘necessidade de consumir, a capacidade de consumir, a pulsdo de
consumir’ ndo sdo mais produzidas indiretamente pelo objeto
(produto), mas diretamente por dispositivos especificos que tendem a
identificar-se com o processo de constitui¢do da ‘comunicacdo social’.
A publicidade e a produgdo da ‘capacidade de consumir, do impulso
ao consumo, da necessidade de consumir’, transformaram-se num
‘processo de trabalho’ (LAZZARATO; NEGRI, 2001, p. 46).
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Ao lidar com imagens, conceitos, desejos, impulsos, sonhos e esperangas, 0S
publicitarios passaram a lidar diretamente com signos que carregam os afetos do
consumo. No Capitalismo industrial, o valor de um produto era medido, entre outros
fatores, pela sua utilidade. J& neste Semiocapitalismo, o valor de uma informacdo se
mede pela sua capacidade de afecgéo e de circulagdo. Quanto mais a informacao tiver a
poténcia de afetar emocionalmente os sujeitos e fazer mensagem circular, maior sera o
seu valor.

Porém, cabe destacar que a emocdo apesar de universal ndo € totalizante e sim,
transitiva. Ou seja, as emocdes sdo interdependentes das transformacdes culturais (LE
BRETON, 2009) e variam de acordo com um meio, um tempo, valores culturais de um
determinado pais ou até mesmo de um grupo social. Ao encontro desta constatacao,
uma pesquisa realizada pela Millward Brown Brasil envolvendo dez paises (Brasil,
Argentina, México, Chile, Inglaterra, Espanha, Africa do Sul, China, india e EUA), mostra
comportamentos emocionais distintos em algumas nacionalidades. Na América Latina, o
apelo emocional nas campanhas publicitarias ¢ mais valorizado, enquanto que na Asia, a
abordagem racional se torna a mais frequente. Brasil e México cobram menos informacéao
nos andncios enquanto que Argentina e Chile, no entanto, os consumidores sdo mais
criticos. Resultados interessantes também foram apresentados nos Estados Unidos, india e
China, que preferem anuncios mais informativos e diretos, enquanto que na Inglaterra ha
uma preferéncia pela irreveréncia. Esses dados foram coletados durante o ano de 2008 e
certamente em menos de seis anos, deve haver mudancas relevantes nos resultados em
funcdo das transformacgdes culturais destes paises, com influéncia sobre vetores
econdmicos, politicos e sociais que podem alterar os parametros decorrentes desta pesquisa.

Assim, falar de uma pedagogia do consumo, neste periodo de semiocapitalismo
de signos e emoc0es, implica reconhecer ndo apenas a diferenciacBes culturais como
também compreender a relevancia da publicidade na contribuicdo para a criacdo de
valores culturais e inovag@es tecnoldgicas industriais, assim como para a transformacao
destas em valor aplicavel ao mercado. O objetivo desta pedagogia é transformar o modo
de vida das pessoas, seja por inserir elementos e modos de consumo que modificaram os
habitos sociais, seja por colaborar na formagdo de novos sentidos de vida em que o
consumo ganha um papel central de relevancia social. Para a ocorréncia da pedagogia
do consumo imaterial, assim como qualquer outra forma pedagdgica em que ha dois

polos de agentes envolvidos, é necessario um dialogo constante e produtivo entre a
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producdo e a recepcdo. Mas esse didlogo sO € efetivamente determinado quando o
contexto é evidenciado. Segundo Bauman (2008), a sociedade contemporanea
experimenta uma “cultura consumista”, que envolve velocidade, excesso e desperdicio.
Um ambiente de efemeridades, onde as promessas publicitarias e as estratégias de
marketing se transformam em satisfacbes momentaneas e passageiras, travestidas de
sensacOes positivas atribuidas ao consumo.

Naomi Klein (2004) constata que nos finais do Século XX, a publicidade além
de informar e incitar a compra, deveria também construir pecas publicitarias repletas de
“significados” capazes de transmitir emoc¢des positivas e favoraveis ao consumo e aos
seus consumidores. O objetivo desta nova l6gica, segundo Klein, estava concentrada em
driblar a concorréncia dentro de um panorama de mercado globalizado e minimizar a
imagem pejorativa, enquanto pratica de futilidade, que estava sendo atribuida ao
consumo de uma forma geral ao longo do Século X1X e XX.

O resultado desta estratégia de apelo emocional deste periodo em questdo, da
pedagogia da imaterialidade do consumo, foi uma maior aproximagdo com o
consumidor e, aparentemente, o aumento das vendas, o que levou as corporacdes a
aumentarem lentamente o seu investimento sem publicidade, a0 mesmo tempo em que
buscavam reduzir os custos da producéo, especialmente com a médo-de-obra.

Ja no principio da década de 1990, a linguagem da propaganda mudou com 0s
avangos da informatica e da economia global. Produtos importados chamando os
nacionais a competicdo; fusGes de empresas para fortalecimento do mercado interno; a
segmentacdo dos veiculos de comunicagdo como uma forte tendéncia; segmentacéo de
nichos e comunicacdo direta, foram alguns dos exemplos que resultaram da
transformacdo econdémica mundial do periodo. Porém, a grande transformacéo
econdmica, social e cultural s veio a acontecer com a popularizacdo da internet, que no
Brasil, foi a partir de 1995, e que fora apregoada por alguns como “Revolugdo
Tecnoldgica” (JOHNSON, 2001, SAMUELSON; DAVIS, 2001, THORBURN; JENKINS,

2003), a era da convergéncia, da qual nos desdobraremos a seguir.
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2.8. Era da Convergéncia e a publicidade espalhabilidade®

A publicidade que surge com o objetivo de informar e anunciar os produtos
disponiveis para o publico consumidor, no decorrer de sua existéncia, teve sua funcéo
extrapolada, atribuindo sentidos e significagdes a partir de seus objetos, como fora
mostrado anteriormente. No decorrer da sua historia, e principalmente a partir do
processo de industrializacdo, nos Séculos XIX e XX, foi possivel assistir a uma
consolidacdo de um modelo de préatica publicitaria caracterizado pela destinacdo de suas
mensagens efetivada através de meios de comunicagdo de massa — panfletos, cartazes,
jornais, revistas, cinema, radio e TV configuravam-se como espacos basicos de
enunciacdo do discurso publicitario. A ldgica desse modelo tradicional de publicidade
implicava na comunicagdo persuasiva de marcas, produtos e servicos que avangou de
maneira unidirecional sobre o publico consumidor, com um retorno de didlogo limitado
a pesquisas mercadoldgicas ou ainda com base no resultado de vendas, sob o ponto de
vista das estratégias e taticas empreendidas pelas instancias comprometidas com o
marketing e a publicidade de marcas.

Porém, desde a popularizagdo da internet, tanto quanto da generalizagdo da
aquisicdo e do uso dos mais diversos dispositivos digitais, houve uma transformacao
ndo apenas econdmica, mas também social e cultural, em uma ldgica de convergéncia
tecnoldgica. Através desta l6gica, ndo apenas convergéncias de suportes midiaticos que
estdo sendo estruturados, mas também convergem o “comportamento migratorio dos
publicos dos meios de comunicagdo, que vdo a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam” (JENKINS, 2005, p. 27). Ou seja, a
convergéncia envolve uma transformacdo ndo apenas das formas de produgdo dos
meios, como também, nas mais diversas formas de consumir através destes mesmos
meios. Isto porque um dos principais fendmenos que ganharam forca com a cultura
digital foi uma cultura participativa (JENKINS, 2009), a qual agrega prioritariamente a
relacdo entre grupos sociais e uma variedade de praticas voltadas para 0 consumo
midiatico. A cultura participativa intensifica a relacdo entre consumidores e o0s

conteddos midiaticos na medida em que potencializa ndo apenas 0 consumo desses

? Parte deste subcapitulo esta publicada na apresentagdo do livro “Ciberpublicidade: Discurso,
Experiéncia e Consumo na Cultura Transmidia”, organizado por mim e os pesquisadores Guilherme Nery
Atem e Sandro Torres, lancado em, através do edital Faperj de apoio a publicacdo de livros.
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produtos, mas especialmente a producdo, por parte dos consumidores, de contetdos
midiaticos ou de reinterpretacGes de conteudos ja existentes.

Em um momento de convergéncia, na qual ocorre a liberacdo do polo emissor e
todos, cuja facilidade de acesso seja permitida, passam a ser criadores, produtores e
distribuidores de contetdos (SANTAELLA, 2004), a publicidade teve e ainda tem que
rever o seu esquema de interagdo com o publico consumidor, considerando o papel que
este Ultimo passa a desempenhar no cenario da comunicacdo contemporanea. Esse
aspecto extremamente consideravel para a consolidagdo da Cibercultura acaba,
naturalmente, por forcar uma nova postura por parte de anunciantes na hora de
estruturarem estratégias de marketing, desenvolvendo técnicas de engajamento através
de analises de monitoramento métrico a fim de transformar este novo polo prosumer em
um forte aliado para a disseminacgdo de mensagens positivas sobre a marca.

Os atuais canais digitais servem aos anunciantes como meios para o langamento
de contetdos que, de acordo com a reacdo do publico consumidor (nessas mesmas
midias digitais), sdo sobre-formulados ou re-formulados — algo que era impossivel no
sistema tradicional de destinacdo publicitaria. Uma nova premissa de troca entre os
agentes emissores e receptores se desenvolve de tal forma que a logica publicitaria da
contemporaneidade pontua a experiéncia expandida, transformando o enunciado numa
mensagem em circulacdo, que vai ter sua significagdo construida no resultado da “troca”
num processo de intensa alteridade entre os anunciantes e os consumidores. Dai a
necessidade de monitoramento constante junto ao publico nas “midias sociais”, 0 que
representa um procedimento recente no modelo contemporéneo de publicidade, visto
qgue no modelo tradicional normalmente exercia eventuais monitoramentos antes ou
apo6s uma determinada campanha, enquanto que na ciberpublicidade determinam-se
monitoramentos na duragdo, concomitantes as prdprias acOes, a fim de diagnosticar e
tracas reformulaces e adequacdes ao publico, caso seja necessario.

Este procedimento de adaptar-se ao publico no momento da acdo vem sido
chamada de Real-Time Marketing, termo surgido nos finais da década de 1990, mas s6
pode ser colocado em pratica com o atual momento da convergéncia e de cultura
participativa, como consequéncia de um efeito do colapso de tempo e espaco que
vivemos nos dias atuais (MCKENNA, 1997). Um dos exemplos desta estratégia foi
desenvolvido pela Coca-Cola durante a Copa do Mundo de 2014. Este Conteldo
Coletivo contou com a participacdo de 50 profissionais de diversas disciplinas, a fim de

aumentar o engajamento com o publico consumidor. Contando com integrantes das
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empresas JWT, Mutato, Movimento, Kolab, Talk, e-life, Textual, DP6 e Ogilvy, a
estratégia de Real Time Marketing da Coca-Cola desenvolveu também uma acéo social
junto a oito jovens de comunidades do Rio, selecionados e capacitados para capturar as
emocdes das ruas durante o periodo do evento®.

Algumas das caracteristicas do Real-Time Marketing é a producédo de eventos da
marca, ativacdo de plataformas de geolocalizacdo, feedback e incorporacdo de dados
métricos como taticas de intervencdo e engajamento com os clientes, entre outras. Todas
estas caracteristicas elencadas sdo referentes a um planejamento prévio. Porém, o Real-
Time Marketing também se constitui de apropriacdo de acontecimentos imediatos,
como interacdo imediata com os consumidores ou respostas a noticias de Ultima hora.
Um exemplo destas taticas imprevistas do Real-Time Marketing aconteceu a partir de
um encadeamento de acontecimento iniciado com um web-video da produtora Porta dos
Fundos, conhecido por seus videos de comédia. No dia 05 de setembro de 2013, a
produtora publicou o video “Compra coletiva”, ironizando os servigos oferecidos nos
sites que presam este tipo de produtos com descontos, que fazia sucesso desde 2010. A
narrativa era sobre a relacdo entre um cliente e uma prostituta que oferecia seus servigos
através do Peixe Urbano, um dos principais sites de compra coletiva do pais.

“Viagem de teco-teco da Gol s de ida pra Cancun, uma segunda-feira de graca
no Rio Water Planet, duas partidas de paintball num terreno baldio em Niterdi... compra
coletiva é isso: Todas as furadas que vocé ndo precisa, nunca faria, mas que com quinze
reais de desconto acabam se transformando nas suas férias”, descreveu o grupo em seu
site e replicou em suas redes. No canal do Youtube foram mais de 4 milhdes de
visualizacdes e um engajamento alto, com mais de 4 mil comentarios, em sua maioria
elogiando o trabalho. Este alto indice de engajamento também foi reproduzido no
Facebook, com 8.700 curtidas e mais de 1.500 compartilhamentos®.

O perfil do Facebook do Peixe Urbano aproveitou a oportunidade e respondeu a

postagem do video, em seu proprio canal. Em seguida, o Portal Peixereca, site de

%0 Um artigo sobre esta experiéncia foi desenvolvido junto com Dayana Souza, aluna da graduagdo em
Estudos de Midia da Universidade Federal Fluminense, uma das oito moradores de comunidades que
fizeram parte desta estratégia da Coca-Cola. Em algumas conversas junto a estes jovens, foi frisada a
importancia de apreender as emocgdes das ruas e alguns apontaram o retorno do engajamento dos
internautas sobre o material coletado com esta énfase. Assim, a proposta deste artigo foi, com base em
entrevistas com esses jovens e profissionais envolvidos, discutir sobre emoc¢des, tempo e engajamento a
partir desta experiéncia. Os resultados deste trabalho estdo disponiveis nos anais do VII Coneco
(OLIVEIRA, SOUZA, 2014).

%! Dados coletados no dia 12 de julho de 2014.
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compra coletiva voltado para contetdo erdético, respondeu a brincadeira, com 0 mesmo

humor, conforme se vé nas figuras abaixo:

™
apc Peixe Urbano compartilhou um link
e= 5 setembro

Porta dos Fundos; Queremos nos pronunciar dizendo que houve
confusdes com sua reclamagao sobre nosso suposto
atendimento:

1. Essa oferta é originalmente de nosso concorrente o Portal
Peixereca o primeiro portal de compras coletivas do mundo
adulto.

2. O video esta defasado, usamos apenas cupons formato mobile,
para evitar o desperdicio de papel.

3. Quer uma Devassa de verdade? Aproveite a feijoada completa
deles |a em Ipanema: http://pes.ca/17H9534

4. SEMPRE leve a sua camisinha.

COMPRA COLETIVA

Jtu om

Curtir - Comentar - Compartilhar D975

&) 7.403 pessoas curtiram isso. Principais comentarios ~

xﬁ Portal Peixereca
¥ Je ‘

Quendo Porta dos Fundos

Ja entrel em contato com a nossa parceira Natasha, para entender o que
aconteceu. Acredito que a confusao envolvendo o meu prnimo careta Peixe Urbano
dificultou o uso do cupom.

Assim que a Messalina responder, resolvemos a situagao

Bjokas seus lindos!

Descurtir - Comentar - Compartilhar «h 982 ) 92 [ 68 compartihamentos

Figura 28: Resposta do Peixe Urbano ao video postado pelo Porta dos Fundos

Em menos de 24 horas, o Portal Peixereca foi invadido por uma profusdo de
anuncios dos mais diversos, como comentarios que se relacionavam com o contetdo do
video, inclusive da propria Prudence, preservativo utilizado no video, se transformando
em uma feira-livre digital, de muitas vozes a0 mesmo tempo.
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Francisco Kezende Uaqul a pouco aparece o Finguim Fontoirio.com pra vender
alguma coisa... kkkkkkkkkk

Curtir - ¢4 41

Marcos Gomes kkkkkkkkkkkkkkkkkkkk
t Curtir

B Yuri Villas Boas Ae Pontofrio com cade vocé nessa? Poderia ajudar a Natasha
com o kit para melhor atender os clientes.. Ficando melhor apresentavel . rs
http://www_pontofrio.com_br/.._/Secador-Taiff-Smart-110-V

Curtir - ;39

Preservativos Prudence Opa Portal Peixereca!l Fala pra Natasha que se ela
precisar de camisinha, a gente tem um monte. (22

Curtir - ¢4 194

Alan Andrade Preservativos Prudence ta na hora de fazer uma acdo de sampling
a falem com o Amostras Gratis e Brindes Gratis

Curtir - 48

. VIP’s Suites Um conselho aqui: Traz a menina pro Leblon que o astral dela
melhoral (=2

Curtir - ¢4 8

Figura 29: alguns dos comentérios feitos no portal Peixereca, na resposta dada ao Peixe Urbano.

Neste cenario hiperacelerado da contemporaneidade (c.f. VIRILIO, 1993,
LIPOVETSKY; CHARLES, 2004; HARVEY, 2009), de multiplas informaces, a troca
estabelecida entre a relacdo da marca com 0s sujeitos consumidores se apoia na
concepcao de interatividade como paradigma vigente da comunicacdo digital, a partir
de um conteudo relevante e bem posicionado, criando um contexto de experiéncia para
estes consumidores-interatores. Este trinbmio interatividade-relevancia-experiéncia é
fundamental para compreender uma série de aspectos que delineiam os procedimentos
deste fazer publicitario dos dias atuais, ao qual justamente propomos classificar como
Ciberpublicidade, ja que o radical Ciber traria consigo o cerne do que interatividade,
relevancia e experiéncia podem, enquanto conceitos, ensejar na sociedade
contemporanea (c.f. ATEM, OLIVEIRA, AZEREDO, 2014).

Neste sentido, a ciberpublicidade ndo busca emitir uma determinada mensagem
através de diversos canais diferentes, para esperar uma reacdo final do publico-alvo,
pratica comumente chamada de crossmedia. Para Hennele, crossmedia se refere ao ato
de criacdo Unica para publicacdes em qualquer lugar, a capacidade de influéncia sobre o
conteddo de uma variedade de meios de comunicacdo, ou, ainda, a criacdo e

implementacdo de gréficos para uma variedade de meios (HANNELLE et al., 2004,

130



p. 19). Contudo, estar no ambiente digital ndo significa necessariamente que o
relacionamento digital seja bem sucedido. Muitas empresas ou instituicdes publicas e
privadas, por ndo estarem adequadamente preparadas para a comunicacdo da
contemporaneidade, podem acabar adotando solugdes tecnologicamente compativeis
com o0 momento atual, porém estrategicamente improdutivas, acarretando a deficiéncia
sobre os processos de gerenciamento da comunicacdo e uma ineficacia dos objetivos
propostos pelo planejamento de acéo digital.

As pesquisas séo relevantes nesse cenario no que se refere ao estudo da dindmica
interna dessas midias e de seu publico, que frequentemente se caracteriza pela
descentralizacdo e intensificacdo do papel do consumidor como produtor de contetdo -
ndo considerados aqui como um fendmeno sem precedentes historicos, na medida em
que a participacdo e a re-apropriacdo das mensagens € notadamente um processo que
dialoga com contextos socio-historicos; no entanto, as tecnologias e plataformas
contemporaneas oferecem alteracGes significativas na forma como o usuério se torna
parte da cadeia de producdo de sentido. Essa reconfiguracdo € absorvida ativamente
pelos consumidores, que adquirem maior visibilidade, influéncia e deixam rastros
digitais, levando os tedricos a cunhar novos termos, como prosumer (BRUNS, 2008) e
spreadability (JENKINS, FORD, GREEN, 2013), que se refere as praticas sociais e
culturais de compartilhamento e remixagem (LESSIG, 2004) que se tornaram comuns
nas plataformas digitais (JENKINS; GREEN, 2012), no qual o compartilhamento é uma
das praticas que sustenta a espalhabilidade e a viralizacao da informacéo.

Mais do que simplesmente afirmar que este € um momento sintomatico da web
2.0 na qual a cultura participativa (JENKINS, 2005) € um imperativo das relacdes,
sobretudo pautadas em redes sociais, hda uma série de fatores que incidem sobre a
pratica do compartilhamento. O compartilhamento € uma forma de capital social no
qual os sujeitos negociam status pelo valor simbolico do privilégio ou imediatividade da
informacao compartilhada (ELLISON, STEINFIEL, LAMP, 2011).

Segundo Jenkins, a principal diferenca entre a simples viraliza¢do e a capacidade
de espalhabilidade de conteudo estd no controle da producdo. Para o autor, em um
momento anterior ao que vivemos hoje, diante do crescimento vertiginoso das redes
sociais, as empresas buscavam adaptar-se ao cenario dos shares para produzir um
conteddo que pudesse ser compartilhado pelo maior nimero de usuarios possivel, ainda
pensando na transformacdo deste em consumidores efetivos dos produtos de suas

marcas. Neste cenario, as empresas recém-inseridas neste cenario da cultura
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participativa buscavam-se enquadrar nos ditames de linguagens e estéticas proprias ao
meio para gerar buzz (HOLDFORD, 2003) e viralizar seu conteudo planejado nas redes
sociais e na internet. Porém, segundo Jenkins (2009), o erro em atrelar o buzz e o viral a
capacidade de espalhamento estd na prdopria metafora bioldgica dos conceitos, buscando
enquadra-los por sua terminologia de infeccdo organica e inorganica, de projecdo de
DNA e injecdo na corrente sanguinea dos consumidores.

O virus da midia, segundo Douglas Rushkoff (1994), € um como um Cavalo de
Troia, que constantemente traz mensagens em nossas casas. E estas mensagens, ainda
segundo o autor, podem ser codificadas a partir de significados incorporados e ocultos,
enterrado dentro de como o DNA destas, para “infectar” e se espalhar, como um
“patdgeno”. Para o autor, a midia contemporanea ndo é como virus, mas € o proprio
virus em si e “uma vez conectado, 0 virus injeta suas agendas mais escondidas na
corrente de dados na forma de cddigo ideoldgico - ndo 0s genes, mas um equivalente
conceitual que hoje chamamos de memes” (RUSHKOFF, 1994, p. 10).

Tal afericdo metaforica sobre a biologia deste fenbmeno faz parte da propria
conceituacao do que é meme, ou segundo o percursor do conceito, Richard Dawkins, o
“gene da cultura”, que ¢ perpetuado através de replicadores sociais.

A ideia do meme esta vinculada as formas de aprendizagem social, através da
imitacdo (BLACKMORE, 1999) e esta diretamente relacionado com o estudo da
difusdo da informacdo. Desde o surgimento do conceito, os estudos sobre o fenémeno
se proliferaram, tanto quanto o fendbmeno em si. Um dos estudos que marcam a
compreensdo sobre os memes esta em Raquel Recuero ao tentar estabelecer uma
classificacdo dos mesmos. Para tanto, Recuero se apropria da concepcao sobre o0s
processos evolutivos, baseado em trés elementos fundamentais, apontados por Denett
(2001) e Blackmore (op. cit): mutacdo, hereditariedade e selecdo natural. A variagéo,
para a autora, corresponde a capacidade do meme de mutacdo. A selecdo é o elemento
que evidencia alguns memes em relacdo a outros e a retencdo ocorre pela longevidade

do meme no sistema cultural. Assim, Recuero estabelece a seguinte classificacgao:

a) em relacdo a fidelidade da cdpia, eles podem ser replicadores, com alta fidelidade ao

original, ou miméticos, sofrendo mutagdes e recombinacGes possiveis;

b) em relacdo a sua longevidade, os memes podem ser persistentes ou restritos a um
meme momentum (SPIVACK, 2004), ou seja, com temporalidade e forca limitadas, ou

ainda, volateis que tendem a entropia e ostracismo.
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c) Em relacdo a sua fecundidade, os memes pode ser epidémicos, que se espalham
facilmente, como citado por Barabasi (2003) e Gladwell (2002), como memes que séo
originados através de “modismos”. Oposto a esta modalidade, ha ainda, os memes
considerados fecundos, por Recuero, que ndo possuem esta capacidade epidémica, mas

s80 restritos a grupos menores;

d) Em relacgéo ao seu alcance, eles podem ser globais, que circulam entre os lagos fracos
(RECUERO, 2005; GRANOVETTER, 1973) de uma determinada rede social, e locais,

associados a lacos fortes.

Embora imaginado muito antes do surgimento da Internet, a ideia do meme tem
sido amplamente adotada como uma maneira de falar sobre a rapida dispersdo de
informacdo e de circulacdo generalizada de conceitos que caracterizam a era digital.
Conforme ainda aponta Jenkins, o desacerto esta na compreensdo de que existe um
organismo Vvivo, que se hospeda em outro organismo gque ndo tem capacidade de rejeita-
lo. Esta concepcéo faz parte de uma mesma ideia de que os espectadores ou leitores sdo
passivos, amplamente rejeitada ha tempos pelos estudos de recepcdo e pelos estudos
literarios contemporaneos.

Indo a esse encontro, podemos verificar que ndo ha uma distincao efetiva entre
viralizacdo e espalhabilidade. S&o apenas concepgdes diferentes a partir de um mesmo
processo, do qual apenas a segunda nocdo permite compreender o0s sujeitos engquanto
agentes do processo comunicacional. Talvez esse seja o0 grande desafio da publicidade
contemporanea, ou como é chamada, a Ciberpublicidade: perceber os consumidores ndo
apenas pelo seu poder de compra, mas também entendé-los enquanto interatores que
podem reapropriar um conteudo publicitario a sua maneira.

Porém, vale ressaltar que, assim como a ideia de meme ndo é oriunda dos
ambientes digitais apenas, esta espalhabilidade e cultura participativa ndo se restringem
apenas ao momento atual. Espalhar faz parte da prépria esséncia da publicidade. Cabe a
ela entender, entdo, que o que difere de fato é a compreensdo de que o produtor ndo € e
nem nunca foi o Unico detentor da mensagem, pois € na ordem dos sujeitos receptores

que reside a decodificacdo dos signos, ja discutido anteriormente.
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2.9. Consumidores de experiéncia

Em “Spreadable Media”, Jenkins e Joshua Green (2013) defendem, ainda, que
este carater de espalhabilidade depende da criacdo de uma experiéncia diversificada
para entrar nos espacos onde as pessoas ja vivem e interagem, preferencialmente
convocando performances dos interatores.

A publicidade neste cenéario atual, de convergéncia cultural, social e tecnoldgica,
busca proporcionar uma experiéncia tangivel para o seu publico ativamente participante
e interagente, mediante o uso de varios significantes materializados e distribuidos em
maultiplos suportes: sdo as narrativas transmidiaticas, que vém ensejando amplas
discussBes tanto no ambito académico como no campo mercadologico. Essas praticas
transmidias permitem a expansdo do marketing atraves da criacdo de diferentes pontos
de entrada para diferentes segmentos de publico.

Desta forma, a publicidade atual ndo busca apenas divulgar sua marca, mas
também estar no Top of Mind dos consumidores, atraves de uma relacdo afetiva calcada
pela experiéncia de envolvimento totalizado do consumidor com o produto, como
afirma Baudrillard.

Chegamos ao ponto em que 0 consumo invade toda a vida, em que
todas as atividades se encadeiam do mesmo modo combinatdrio, em
gue o canal das satisfacGes se encontra previamente tracado, hora a
hora, em que o envolvimento é total, inteiramente climatizado,
organizado, culturalizado (BAUDRILLARD, 2005, p. 19).

Para o autor, vivemos em uma sociedade de consumo, atraves da qual nossos
desejos e afetos sdo pautados pelo simbdlico e calcados nesta relagdo ndo apenas entre
0s objetos e 0s sujeitos/consumidores, mas também entre a coletividade e 0 mundo
(BAUDRILLARD, 1993). Apesar de focar sobre representagdes simbolicas do consumo
através de uma ldogica da ndo-presencialidade, € possivel observar que Baudrillard
cristaliza este momento atual no qual o consumo esta inserido nas relagdes sociais
através de um envolvimento total. Porém, é possivel ainda perceber uma mudanca nesta
relacdo entre as mensagens publicitarias e seus publicos, ao enquadrar os desejos e
afetos através de ofertas de vivéncias tangiveis ao envolvimento desta nova ordem de
consumidores, que ja ndo aceita imperativos publicitarios, mas prioriza o consumo de
experiéncias reais (mesmo que artificiais, em sua natureza). Karl Ludwig Pfeiffer, em
obra conjunta com Gumbrecht, afirma que o ato da comunicagio deve ser visto “menos

como uma troca de significados, de ideia sobre (algo), e mais como uma performance
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posta em movimento por meio de VArios significantes materializados” (PFEIFFER,
1994, p. 06). E o que circunda os aspectos da publicidade contemporanea € a
consequente experiéncia com a marca, que acompanha uma tendéncia cada vez mais
sensorial. Sendo assim, em um jogo para ganhar a mente do consumidor, num mundo de
marcas e informagGes, ensinar a consumir ndo é mais informar atributos fisicos e
racionais. E proporcionar e pedagogizar o seu pablico para um envolvimento totalizado
pela experiéncia do consumo e pelo consumo da experiéncia.

Da modernidade a contemporaneidade hd menos rupturas do que pensam 0s
p6s-modernos. O moderno conheceu a aceleracdo e o excesso, tanto dos fluxos sociais e
econbmicos como das informacbes. Portanto, podemos afirmar que ainda
experienciamos hoje uma “modernidade neuroldgica” cuja formagdo discursiva se
constituiu como uma retorica multissensorial. A Ciberpublicidade “fala”, “conversa”
ndo s6 com a mente dos consumidores, mas com seu corpo também. E pelo
agenciamento potente entre mente e corpo que ela chama o consumidor a se envolver
com suas marcas, desde quando o prefixo Cyber ndo passava de poténcias do
imaginario.

A transitoriedade moderna permaneceu. Provavelmente se intensificou: mais
aceleracdo e mais excesso. O flaneur se desdobrou em ciberflaneur, o qual em parte
gerencia suas distancias interativas, coproduzindo sentidos-acontecimentos. O
ciberflaneur ndo se restringe a internet, assim como a Ciberpublicidade ndo se restringe
a Publicidade na rede. Trata-se de uma nova légica social: marcas e consumidores
dialogicamente construindo sentidos e préaticas de consumo, flanando por entre o online
e o offline. Neste sentido, falar de uma pedagogia no consumo na Ciberpublicidade é
pensar neste processo a partir de experiéncias ludicas tanto nos ambientes digitais,
quanto na hibridez com 0s espagos concretos, pelas ruas conectadas das cidades,
caracteristica principal de um género de producéo publicitaria chamada de pervasiva.

Apbs a popularizacdo da internet, a publicidade comecou a sofrer transformacgoes
nas bases da producdo comunicacional. Se, em um primeiro momento, na chamada fase
Web 1.0, as empresas comegaram uma corrida para ocupar espago na cena virtual,
através de sites institucionais e promocionais, agora no Seculo XXI, no que consideram
como Web 2.0, a publicidade requer outro tipo de postura por parte das empresas nos
em suas estratégias de comunicacdo e marketing. Com a concorréncia cada vez mais
acirrada, restou-se apenas a insercdo de um quarto elemento no mix de vendas: a

experiéncia. Segundo Jordana Folle Liberalli (2000, p. 41), “a experiéncia ndo ¢ um
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produto amorfo, ela é uma oferta real da mesma forma que servico, produto ou
commodity”. Para a autora, ¢ necessario que a empresa crie eventos memoraveis e para
que seja um beneficio para ambos, é necessario que esta proporcione experiéncias que
necessariamente levem a um pagamento. Para a autora, um indicador de imaturidade da
economia da experiéncia reside no fendmeno de empresas que ndo cobram pela
experiéncia ofertada. Contudo, defendemos que, atualmente, a experiéncia nao precisa
levar necessariamente a uma troca monetéaria ou aumento dos lucros pelas vendas. A
experiéncia pode ser experimentada por si sO, possibilitando outros tipos de afecgdes
nos consumidores. A experiéncia de um evento memoravel proporcionado por uma
marca ou produto pode incutir um sentimento mais forte e duradouro no individuo do
que um consumo efémero e momentaneo na compra de um produto.

Segundo Joseph Pine Il e James Gilmore (1998), as novas tecnologias permitiram
0 surgimento de diversos géneros de experiéncia, como jogos, realidade virtual, salas de
chat, entre outros. Indo a este encontro com a proliferacdo e popularizagdo das novas
tecnologias da informacdo, sobretudo, a popularizacdo da internet, provocou-se uma
reconfiguracdo ndo apenas econdmica, mas principalmente social e cultural. Calcada
pela convergéncia tecnoldgica, a publicidade passou a ocupar diversas midias,
atravessando suportes para promover afetos aos consumidores. Tal mudanga, em seu
apice, proporcionou um novo tipo de pedagogia da experiéncia, conforme apontado
anteriormente, voltada para o entretenimento.

Além da convergéncia de midias, ja tdo naturalizada nos dias atuais, a publicidade
passou a explorar ndo s os espacos virtuais e as midias, como também se apropria dos
espacos urbanos, em um movimento de recuperacdo da materialidade substituida
pelo branding da segunda metade do Século XX. E possivel perceber que a publicidade,
neste atual momento de convergéncia tecnoldgica, busca oferecer experiéncias tangiveis
ao corpo para seu puablico consumidor. De acordo com Silva et al.,

0 que circunda os aspectos da publicidade contemporanea é a
consequente experiéncia com a marca, que acompanha uma tendéncia
cada vez mais sensorial. Sendo assim, em um jogo para ganhar a
mente do consumidor num mundo de marcas e informagdes, ensinar a
consumir nio é mais informar atributos fisicos e racionais. E
proporcionar ao seu publico um envolvimento totalizado pela
experiéncia (SILVA et al., 2010, s/n).

Para os autores, este representa uma nova fase da publicidade através da pedagogia do
consumo pela qual a mesma € responsavel. Para eles, ensinar a consumir ndo é mais

informar atributos fisicos e racionais. E proporcionar ao seu pablico um envolvimento
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totalizado pela experiéncia em ambientes midiaticos (PEREIRA, 2008) que convergem
ndo apenas em midias, mas no préprio cotidiano dos consumidores. Tendo o individuo
multissensorial da contemporaneidade como consumidor contemporaneo, a publicidade nos
dias atuais busca oferecer experiéncias intensas para captar a atengdo do seu publico,
utilizando de diversas estratégias para tanto.

Para os autores, a marca, na atualidade, é central no processo de pedagogia do
consumo contemporaneo. Indo a este encontro, Bernd Schmitt (2000) aponta trés
tendéncias para o marketing no novo milénio: a supremacia da marca, a onipresenca
tecnoldgica e as ubiquidades das comunicacdes e 0 entretenimento. Tais tendéncias,
ainda que toda essa ideia de prognosticar o presente e o futuro seja alvo de critica no
presente capitulo, sdo basilares no marketing calcado na experiéncia.

Além disso, segundo o autor, é possivel segmentar as estratégias experienciais do
marketing a partir dos seus objetivos finais. Propondo mddulos de experiéncia
estratégica, ele define as experiéncias em Sense, Feel, Think, Act e Relate. O primeiro
tipo de experiéncia, Sense, tenta reunir os cinco sentidos do consumidor para prover um
estimulo sensorial Unico com a marca; o Feel é uma tentativa de atingir o aspecto
emocional da relagdo do individuo com a empresa, estimulando o crescimento de
sentimentos positivos em relagdo a marca; o Think ja € o apelo racional, visando ao
estimulo cognitivo dos consumidores e apresentando experiéncias que provocam a
criatividade e o pensamento; o Act é o estimulo ao fazer do individuo, no qual ele se
sente apto a construir, produzir por conta propria, alcancando alternativas individuais
para a resolucdo dos seus problemas; e, por fim, o Relate é a jungéo de todos os outros
modulos com o acréscimo da melhoria da autoestima, tendo como enfoque as
caracteristicas de cada experiéncia individual (SCHMITT, 2000, p. 82). Para os objetos
aqui analisados, pode-se afirmar que o médulo Feel é predominante no conjunto de
experiéncias ofertadas, uma vez que o fator emocional representa um papel fundamental
no engajamento dos individuos no universo ficcional criado pela marca naqueles
ambientes.

Ainda segundo Pine Il e Gilmore (1998), existem quatro tipos possiveis de
experiéncia: de entretenimento, educacional, escapista ou estético, cada qual
envolvendo graus de imersdo e engajamento, participacédo e absorcao.

uma experiéncia ocorre quando uma empresa intencionalmente usa
servicos como o palco, e bens como aderecos, para envolver 0s
clientes individuais de uma forma que cria um evento memoravel. Os
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bens sdo tangiveis, 0s servicos intangiveis e as experiéncias
inesqueciveis (PINE 11; GILMORE, 1998, p. 106).

Este é o principio que rege o marketing experiencial. Ainda de acordo com
Schmitt, o marketing experiencial, ao qual ele denomina de experimental, possui uma
estética que engloba um quadro pragmatico calcado na sensorialidade, nos sentimentos,
pensamentos, atuacdo e relagdo, que promovem hibridos experienciais (que atuam sobre
dois ou mais tipos de experiéncias relacionadas) e experiéncias holisticas (que
envolvem todos os cinco tipos de experiéncias apontadas pelo autor).

E a partir desta concepcdo de experiéncia que pautara nossa discussdo sobre a
publicidade pervasiva, que sera desdobrada no capitulo seguinte. Porém, antes de
darmos continuidade as caracteristicas deste género de publicidade central para esta
tese, vale ressaltar que a experiéncia ofertada pela publicidade também ndo é nem de
longe algo préprio do cenario atual, a partir de interacbes com as pecas publicitarias,
como promulgam Pine 1l e Gilmore e Bernd Schmitt. Se voltarmos ao inicio deste
capitulo, a partir das moedas de Thomas Barrat, j& vemos indicios de que esta
experiéncia ja era algo pensada ainda no século XIX, numa tentativa de ofertar algo
para seus consumidores e sobressair-se, de alguma forma, diante da concorréncia. Tal
descontinuidade dentre as categorias temporais ndo invalidam a tese, mas apontam que
a pedagogia do consumo, tal como a pedagogia de outra ordem, ndo € uma evolucdo a
partir de estagios, mas uma transformacdo processual. Esta concepcao é fundamental
para entendermos este processo de aprendizagem pelo consumo ensejado pela
publicidade, tal como exemplificaremos a seguir, através de uma andlise histérica de

uma marca que atravessou 0s estagios das categorias apresentadas neste capitulo.

2.10. Por menos rupturas e mais prolongamentos na pedagogia do consumo

A passagem de uma pedagogia funcional para uma pedagogia da
imaterialidade, assim como a passagem pelas categorias apresentadas neste capitulo,
ora postas como tendéncias do marketing, ora defendidas como agdes inovadoras pelos
profissionais da area e pelo mercado, ndo se deram através de uma ruptura e sim de
prolongamentos processuais de pedagogizacao pelo consumo. Como foi visto em outros
exemplos aqui apresentados, desde o inicio do Século XX, algumas pecas publicitarias
ja demonstravam o apelo emocional, como no caso Woodburry’s Facial Soap (Figuras

30 e 31) e a narrativa de John Caples, They laughed when | sat down at the piano — but
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when | started to play! (Figura 32), dos anos de 1911 e 1926, respectivamente. Assim
como o estagio da experiéncia e a esséncia da espalhabilidade também encontram ecos
em décadas anteriores. O importante a ressaltar € muito mais a predominancia estética
dos estagios apresentados, do que a uniformidade de sua apresentacao.

Como exemplo de uma marca que esteve “a frente de seu tempo”, a Marlboro
passeou por entre as décadas inovando em suas campanhas. Em 1924, o produto
comecou a ser divulgado, voltado para um publico feminino, pelo fato de que suas
pontas possuiam filtros que “protegiam os 1abios” e tornavam o produto mais fraco, e,

portanto, as pecas da campanha passavam uma mensagem de leveza e delicadeza.

Ivory Tips

\ /)m//'('/ the //}').v

IVORY TIPS
Protect the Lips

¥ pwealed by
o) ‘,/Zf(ﬂ// Aovzed MILD _AS MAWY

A CICARETYTE CREATLIO BY PHILIP MORAIS

Figuras 30 e 31: Pecas publicitarias da Marlboro, dos anos de 1924 e 1925.

Um jogo de contrastes e suavizagOes dos tracos ressaltava a beleza das cobigadas
atrizes de cinema e corroborava para a ideia de leveza e delicadeza, proprio para 0s
padrles estéticos femininos, conceito central até entdo trabalhado pela Marlboro em
suas pecas publicitarias voltadas para as mulheres. Leveza e delicadeza, que atrelados a
uma sensualidade discreta, era 0 que se esperava de uma mulher moderna dos anos 20.
Ainda assim, é importante ressaltar que esta emocdo convocada ndo foi uniforme ao
longo da década de 1920. Em 1927, outra peca foi lancada para mostrar como

funcionava o filtro das pontas do cigarro, reafirmando o papel pedagdgico da

139



funcionalidade do produto lancado no mercado, préprio do estdgio da pedagogia
funcional do consumo (Figura 32):

(IVORY TIPS PROTECT
YOUR LIPS — also
made with Plain Ends)

A &)
PRETEN

s44, THIS LUXURY
CIGARETTE COSTS ONLY
A FEW CENTS MORE THAN
ORDINARY BRANDS —

Infinitely finer tobaccos for a tiny differ-
ence in price. A product of Philip Morris.

MARLBORO
Clomerioas ety C‘z/{/z&w/éz

FOR THOSE WHO CAN AFFORD 20¢ FOR THE BEST

Figura 32: Peca publicitaria de 1928.

Percebe-se algumas mudancas estéticas nesta peca em comparacdo com a de
alguns anos antes, ilustradas anteriormente. A sensualidade, marca evidente nas pegas
anteriores, ficou restrita apenas a fonte das letras utilizadas na assinatura e na cabeca da
peca. O preco passou a ganhar centralidade, provavelmente em decorréncia de indicios
de uma crise econdmica que os Estados Unidos ja estava apresentando, e que culminou
na Grande Depressdo, pouco mais tarde. Contudo, um signo comeca a despontar, ainda

que de forma discreta: o brasdo da Philip Morris que sera de extrema importancia para
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um reposicionamento da marca apds a Segunda Guerra Mundial, conforme se vé nas

figuras abaixo:

Where there's a Man...

‘\ The
4 f:]'tar doesn't
get between
you and
the flavocl

-8 >
Wl

l

there’s a Marlboro %
-with u filter that delivers s smoke ' -
of surprising mildness o
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wnay L ohangs 1a 0 Wior

Figuras 33 e 34: Reposicionamento da marca (1951 e 1954)

A guerra foi um momento representativo para a marca. De um lado, as tropas
alemds tinham um controle rigoroso sobre fumo, em uma campanha antitabagista
levantada pela bandeira de vanguarda cientifica e pelos ideais de saude e bem-estar do
corpo, promulgados pelo nazismo. Do lado norte-americano, a luta era quase ideoldgica
pela liberdade de escolha, ainda que diversas pesquisas também tivessem sido
encampadas apontando os maleficios do cigarro, na década de 1930 no pais (PROCTOR,
1997; SMITH, STROBELE; EGGER, 1994). Enquanto de um lado o consumo era
militarmente controlado, do outro era permitido e incentivado. A principal marca
consumida pelos soldados era a Lucky Strike. Ainda que o consumo do produto antes e
durante a Guerra ainda estivesse voltado para as mulheres, com campanhas de bebé
sugerindo que a méde fumasse Marlboro, o retorno dos homens vitoriosos e fumantes ao
pais trouxe um novo nicho para a marca, que deveria competir diretamente com a
concorrente favorita dos soldados. Assim, um reposicionamento tornou-se necessario. O
brasdo Philip Morris, que ja havia despontado na década de 1920, passou a se tornar
presente como tatuagem nas maos dos rapazes garotos-propaganda das pecas publicitarias

pos-Guerra, uma pedagogia propria do semiocapitalismo. Porém, os tracos da elegancia
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(contemplada pelas vestimentas dos personagens) ainda permaneciam enquanto uma
caracteristica que buscava se destacar em relacdo a Lucky Strike. Contudo, em uma guerra
direta com a concorréncia, a partir da década de 1960, o brasdo perde o lugar para o
cowboy que traz consigo o conceito de liberdade, emocéo trabalhada durante décadas, até
determinaco da legislago recente sobre a propaganda contra o tabagismo no mundo®. A
utilizacdo da emocdo € uma das caracteristicas, como ja fora apontado anteriormente,
deste periodo chamado de pedagogia da imaterialidade do consumo. Emocéo esta que foi
traduzida com uma Unica frase que se tornou um slogan Unico, reduzindo os elementos
textuais a uma Unica imagem que representasse o ideal da masculinidade e liberdade:

Venha para 0 mundo de Marlboro.

Come to where the flavor is.

New from Philip Morris Come to Marlboro Country.

A P WSS )

Figuras 35 e 36: pecgas publicitarias de

Marlboro, nos anos 60 e 70, respectivamente.

A Marlboro ainda antecipou o que viria a se tornar a pedagogia de um consumo

da experiéncia ao patrocinar eventos esportivos, ainda no inicio da década de 1970, com

%2 As primeiras restricdes a propaganda surgiram nos Estados Unidos, em 1969, quando foi vetada a
veiculagdo na midia eletrénica. O primeiro pais a bani-la completamente foi a Noruega, em 1975. Em
seguida, vieram outros 26 paises, como Finlandia, Nova Zelandia e Franca. No Brasil, o controle sobre a
propaganda de cigarro teve seu inicio em 2000 e desde entdo diversas regulamentacdes tém sido
promulgadas contra ndo s6 a propaganda, mas também em relacdo ao proprio consumo em locais
publicos. .
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a equipe de BRM da Férmula 1. Atualmente, é patrocinadora da Ferrari e, desde a
proibicdo do uso da marca de cigarros em eventos esportivos, em 2007, a Marlboro vem
sendo representada com um codigo de barras, repetindo o padrdo de cores de como é a

logo atualmente, abstraindo os seus signos marcarios, como ilustra a figura abaixo:

h H |‘ ‘IHIH Marlboro

Figura 37: Cadigo de barras da Marlboro utilizada nos uniformes dos pilotos da Ferrari

A presenca pontual de producdes que apresentem previamente as estéticas que
serdo mais comuns no estagio anterior representa um processo logico préprio do
processo de desenvolvimento pedagdgico, se tracarmos uma analogia com as
contribuicbes de Jean Piaget sobre os processos evolutivos da aprendizagem. O
processo de ensino e aprendizagem, segundo Piaget, é dependente de esquemas
estruturais previamente construidos através da interrelacéo entre 0s sujeitos, 0s objetos e
0 meio:

Os conhecimentos ndo partem, com efeito, nem do sujeito
(conhecimento somatico ou introspeccdo) nem do objeto (porque a
propria percep¢do contém uma parte consideravel de organizagdo),
mas das interacGes entre sujeito e objeto, e de interagdes inicialmente
provocadas pelas atividades espontaneas do organismo tanto quanto
pelos estimulos externos (PIAGET, 1996, p. 39).

Piaget parte da compreensdo de que 0s sujeitos agem sobre os objetos, ao
mesmo passo em que sofre sua acdo, e a partir desta relagdo com o meio, as estruturas
cognitivas gradualmente vao se sofisticando. A estrutura cognitiva, neste sentido, é para
Piaget, como um mapa mental de conceitos construidos ao longo da vida dos sujeitos
com a finalidade de compreender e responder as das experiéncias reflexivas ao meio
inserido e vivenciado.

Piaget coloca que, para que um aprendizado ocorra, faz-se necessario que 0s
esquemas cognitivos estejam desenvolvidos pelo processo de assimilacdo, ou seja, pela
incorporacdo de novas informacdes aos esquemas que o0s individuos obtiveram

anteriormente; de acomodacao, representando a acdo do sujeito interpelando relacdes
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entre 0 novo apreendido e o esquema ja formado, gerando um nivel de conhecimento
mais profundo; e o de adaptacdo, que, segundo Piaget, ¢ “o equilibrio entre a associagao
e a acomodacao” (PIAGET, 1958, p. 59), em um esquema processual multiplo que
autorregula o sujeito na construcdo do conhecimento, adaptando-o ao meio.

Tragando um paralelo sobre as estruturas de conhecimento, desenvolvidas para a
compreensdo do raciocinio légico-matematico, desenvolvidas por Jean Piaget, a
existéncia de produgbes pontuais que se apresentam com as caracteristicas iniciais do
estagio seguinte de pedagogia do consumo, representa a prépria formagdo natural do
préprio processo de aprendizagem. Ou seja, a apresentacdo de uma caracteristica
estética do estagio de pedagogia da imaterialidade do consumo em um periodo que
seria condizente com o estagio da pedagogia funcional do consumo representa a propria
apresentacdo de elementos para uma assimilacdo dos sujeitos para a ocorréncia da
posterior acomodacdo dos sujeitos no periodo seguinte. A assimilacdo, neste sentido, é a
uma integracdo a estruturas prévias, que podem permanecer invariaveis ou sao mais ou
menos modificadas por esta propria integracdo, mas sem descontinuidade com o estado
precedente, isto €, sem serem destruidas, mas simplesmente acomodando-se a nova
situacdo (PIAGET, 1996, p. 13).

Assim, emocOGes que comecam a ser exploradas como estratégias de
comunicacdo da publicidade no inicio do Século XX é uma preparacdo para a formacéo
de estruturas cognitivas dos sujeitos para o estagio da imaterialidade preponderante na
segunda metade do Século.

Nesse sentido, € necessario também levar em consideracdo esta relacdo de
ensino-aprendizagem entre o publico consumidor através do meio, do qual Dondis
chamara de um ““alfabetismo visual”:

Ao final de um longo periodo de envolvimento com os elementos
visuais e exposicdo aos mesmos, os resultados deveriam refletir o que
significa termos aprendido todo o alfabeto. E preciso que haja uma
grande familiaridade com os elementos visuais. Precisamos conhecé-
los ‘de cor’. Em outras palavras, seu reconhecimento ou sua utilizagdo
deve algar-se a um nivel mais alto de reconhecimento que 0s
incorpore tanto a mente consciente quanto a inconsciente, para que 0
acesso ate eles seja praticamente automatico. Devem estar ali, mas ndo
de modo forcado; devem ser percebidos, mas ndo soletrados, como
acontece com os leitores principiantes. (DONDIS, 1991, p. 228).

Cabe ressaltar que o alfabetismo visual teve seu inicio muito antes. No livro “O
cinema e a inven¢do da vida moderna”, organizado por Leo Charney e Vanessa

Schwarz, Marcus Verhagen (2004, p. 127-156), ja apontava para um alfabetismo visual
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através dos cartazes parisienses no final do Século XI1X ou Ben Singer (2004, pp. 95-
126) falara sobre os hiperestimulos sensoriais e sensacionalismo popular, no inicio da
modernidade através de cartazes e painéis luminosos que transformaram a cidade em
um ambiente cadtico, desorganizado e estimulante do que jamais havia sido visto no
passado (Figura 38)
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Figura 38: 5t Avenue e 234 Street, em Nova York, em 1900. Fonte: SINGER, 2004, p. 97.

Como uma pedagogia do consumo, do olhar e da atencdo, o consumidor
completa a informacao atraves de um simbolo decodificado anteriormente e naturaliza-o
em seu cotidiano, ndo mais percebendo a marca que se infiltrou no seu dia-a-dia, pois a
publicidade é pervasiva em sua esséncia. Ao longo de décadas de informacGes e
imagens acumuladas, o grande repert6rio que ja pertence ao individuo hiperestimulado,
principalmente dos grandes centros urbanos, se amplia cada vez mais através dos signos
publicitarios. Para sobressair a estes estimulos em demasia, o apelo emocional se tornou
uma exigéncia de mercado, ainda no inicio do século XX, quando a globalizacdo e a
entrada de novos grandes conglomerados no cenario local ainda ndo eram justificativas
para defender tendéncias de marketing, quase como um marketing da propria

publicidade em si.
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CAPITULO 3: AS PREMISSAS DA PUBLICIDADE PERVASIVA

A partir do que fora discutido até entdo, percebemos que a publicidade nao
passou por um processo baseado na evolucdo de estagios fixos e delimitado. Foi
instaurado um processo gradual através de uma pedagogia do consumo, onde a
publicidade transitou ao longo do tempo. A partir dos discursos sobre as tendéncias de
mercado, foi mostrado, ainda, que inimeras pecas e acles anteciparam o que viria a ser
apresentado como inovacGes contemporaneas, buscando mostrar as diversas producdes
desde a funcionalizacdo da publicidade ao apelo emocional e a oferta da experiéncia, tdo
promulgada como necessaria na contemporaneidade.

Pretendemos continuar a discorrer sobre a publicidade experiencial para
compreender como a publicidade pervasiva se insere neste cenario como um dos bracos
do marketing da experiéncia. Mais ainda, buscaremos discutir as caracteristicas da deste
tipo de publicidade, buscando tracar as aproximacoes e distanciamentos com 0 género
de jogo pervasivo. Assim, este capitulo tem como proposta analisar algumas campanhas
de publicidade pervasiva, buscando compreender quem sdo esses consumidores que
atuam e performam engajando-se no compartilnamento destas ac6es nas redes sociais e
como se da a interlocugdo entre 0 jogo pervasivo e a publicidade pervasiva. Desta
forma, pretende-se realizar uma analise a partir das seguintes premissas que perpassam
tanto o jogo quanto a publicidade pervasiva: o primeiro diz respeito a uma expansao
social que se concretiza a partir de convocagdo de performances, que se relacionam
diretamente com o engajamento do interator e do espectador. H& também a instauracdo de
um acordo ficcional que se estabelece a partir da fluidez de fronteiras entre a realidade e a
ficcionalidade, propiciando expansfes espago-temporais para além do espaco e tempo
cotidianos. Ocorrem também novas experiéncias sobre o corpo performado, provocando,

assim, um envolvimento totalizante dos sujeitos como parte da interacéo.

3.1. Defini¢bes conceituais e as premissas da publicidade pervasiva
Apropriando-nos desta categorizacdo, € possivel aferir que a publicidade

pervasiva sempre é uma experiéncia holistica, na qual os sentidos corpdreos e a

cinestesia sdo convocados para uma experiéncia totalizante, com uma performance de
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atuacdo por parte do interator construindo uma relacdo de afeto pelo consumo
experiencial.

Joseph Pine Il e James Gilmore (1998) apresentam quatro dominios do consumo
da experiéncia, nos quais definem seus quadros a partir de formas de participacéo ativa
ou passiva. No eixo vertical concentram-se experiéncias de absor¢ao representando a
atencdo mental das pessoas, e a imersdo, baseada na presenca fisica dos individuos

durante a experiéncia, conforme aponta o quadro abaixo:

Passive

participation

Immersion

Figura 39: os quatro reinos da experiéncia, segundo Pine Il e Gilmore

Os autores apresentam duas dimensdes sobre o envolvimento dos clientes a
partir da atividade de participacdo desempenhada: passiva e ativa. Para eles, a
participacdo passiva, os individuos ndo afetam diretamente sob o acontecimento,
atuando como observadores ou ouvintes do evento. Na outra extremidade, na
participagdo ativa, os clientes j& possuem um desempenho fundamental na performance
que produz a experiéncia. H& ainda, segundo os autores, a dimensdo que descreve a

conexdo ou relagdo do ambiente que une os clientes ao evento fabricado. Nas
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extremidades estdo a absorcdo e a imersdo. Apesar de uma proposta de categorizagédo
relevante para o conhecimento sobre a experiéncia, os autores ndo se aprofundam sobre
0s conceitos apresentados, tanto no que diz respeito a participacdo passiva — rechacado
no campo cientifico pelo fato de que toda experiéncia permite uma participacdo, mesmo
que cognitiva por parte do interator na sua interrelagcdo com o0s objetos aos seu redor —
quanto nos conceitos de imersdo e absorcdo, ignorando toda uma tradicdo de diversas
areas do conhecimento que discutem as implicacBes conceituais dos mesmos, e que
discutiremos mais a frente.

A partir destas dimensdes, os autores definem quatro categorias da experiéncia.
O quadro pragmatico da estética diz respeito a dimensao que tem como base elementos
que impliguem em tomada de decisdo do individuo de adentrar ou permanecer no
ambiente propositalmente fabricado na oferta de uma experiéncia prazerosa. A
experiéncia escapista refere-se a capacidade imersiva nas atividades propostas. Neste
dominio, o foco reside em propor atividades e situagcBes que permitam que o0 sujeito
tenha uma participacdo ativa durante a experiéncia. Para os autores, a experiéncia
educacional possui uma natureza essencialmente calcada na participacdo ativa,
requerindo total participagdo do sujeito envolvido, exigindo dos clientes um
investimento sensorial e emocional dos mesmos. Ja na dimensdo do entretenimento,
Pine 11 e Gilmore apontam que este é 0 aspecto mais passivo da experiéncia.

Com base em teorias cognitivas, propomos uma revisdo do diagrama de Pine Il e
Gilmore para tratar do consumo experiencial. Iniciamos nossa incursdo tedrica ao
afirmar que todo ato perceptivo é uma atividade ativa, conforme ja apontava Henri
Bergson (1999) no comeco do Século XX, ao afirmar que a percepcdo esta
condicionada mais a agdo do que ao conhecimento. Indo a este encontro, Pierre Levy
aponta que:

um receptor de informacdo, a menos que esteja morto, nunca €
passivo. Mesmo sentado na frente de uma televisdo sem controle
remoto, 0 destinatario decodifica, interpreta, participa, mobiliza seu
sistema nervoso de muitas maneiras, e sempre de forma diferente de
seu vizinho (LEVY, 2000, p. 79).

Assim, a passividade ¢ um termo que sO existe como situacdo de absoluta
inércia, sem qualquer infringimento sobre a agdo, restrita apenas aos objetos e seres
inanimados. Ainda, aferimos que toda participacdo tem como principio essencial a

atividade. Partindo deste principio, descartamos a dicotomia participacdo ativa versus
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participagdo passiva proposta por Pine Il e Gilmore, no diagrama proposto para a
compreensdo sobre o consumo da experiéncia.

Outra dicotomia que pretendemos discutir diz respeito aos polos, dados como
opostos, entre absorcdo e imersdo. O conceito de imersdo atravessa varios campos como
a literatura, o cinema, as artes visuais e, a partir da segunda metade do Século XX, a
realidade virtual. Brown e Cairns (2004), ao tratar do processo imersivo
especificamente em jogos, compreendem a imersao como um grau de envolvimento
com 0 jogo, e que varia conforma os graus de atencdo e envolvimento com o0 jogo,
conforme apresentado no capitulo I. Para os autores, existem trés niveis de imersdo: o
engajamento, a absorcéo e a imersao total.

Contudo, esta visdo triadica de Brown e Cairns compreende 0 processo imersivo
linearmente, no qual o nivel mais profundo da imers&o esta concomitantemente atrelado
ao maior investimento temporal do interator. Ao defender a existéncia de uma imerséo
total, os autores parecem ignorar o principio que rege a propria interacdo, que diz
respeito a presenca nos espacos-temporais ordinarios. Ainda assim, como fora discutido
anteriormente, pudemos observar que a absorcdo ndo € um fenémeno oposto a imersao e
sim, um elemento que faz parte do processo imersivo. Novamente, apontamos a
fragilidade apresentada pelos autores no que se refere ao diagrama representativo da
experiéncia. Mais ainda, defendemos que a imersdo é um processo cognitivo que ndo é
unidirecional. Ao contrario, ndo ha niveis de imersdo conforme o investimento temporal
e emocional dos interatores, e sim, uma constante negociacdo com a prépria realidade
que os cerca. O sujeito adentra no ambiente fabricado, seja ele um ambiente real ou uma
cenografia, mas estd plenamente consciente de suas faculdades psicoldgicas sobre a
realidade cotidiana que ele vive e na realidade fabricada na qual ele foi inserido. Ainda,
percebemos que a publicidade pervasiva é capaz de estimular os trés tipos de imerséo
listados anteriormente: sensorial, diegética e emocional. A sensorial, por promover um
estimulo total sobre os corpo dos sujeitos presentes no ambiente fabricado, inclusive a
prépria cinestesia pela performance exigida do individuo. Quando a publicidade
consegue transformar sua marca em uma diegese, construindo um universo ficcional a
partir de sua propria identidade, do seu préprio conceito, a imersdo diegética dos
sujeitos interatores/consumidores ocorre. E 0 emocional, através dos afetos tanto dos
sujeitos que atuam, que performam na cena, quanto dos sujeitos cuja performance e a

performatividade se resumem ao ato de compartilhamento viral sobre o0s registros
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audiovisuais gerados da experiéncia anterior, sdo promovidos através da campanha
publicitaria.

Desconstruido a base principal das dimensdes apresentadas por Pine Il e Gilmore,
as categorias das experiéncias perdem seu suporte, mas ndo sua identidade. Ou seja,
defendemos que as categorias estética, escapista, educacional e de entretenimento
existem, porém ndo em suas relacdes estanques a partir das dicotomias dimensionais
apresentadas pelos autores. Notamos ainda que, ao diluirmos as dimensdes primarias do
consumo experiencial do diagrama em questdo, talvez seja possivel, em pesquisas
futuras, identificar outras categorias experienciais. A exemplo disto, percebemos que na
publicidade pervasiva um outro elemento nos é colocado dentro da experiéncia de
consumo: a performance.

A experiéncia performéatica marca um novo ciclo no prdprio processo constitutivo
da cibercultura. Mais do que atuacdo em espacos virtuais ou digitais, no momento atual
fica evidente a necessidade de presentificacdo na materialidade. Por presenca,
compreendemos, através das contribuicdes de Hans Urich Gumbrecht (2004), como
resultados de efeitos da relagdo que um sujeito estabelece com o mundo e que ocorrem
através de experiéncias intensas do seu corpo com as formas materiais.

Segundo Paul Zumthor, a performance ndo se liga apenas ao corpo, mas, por ele,
ao espaco. Esse laco se valoriza a nocdo de teatralidade. Reconhecendo o espaco de
ficcdo e travando um acordo tacito com o mesmo, o interator veicula sua atuacdo
segundo o performer.

A concepcdo de teatralidade, desse modo, reside na interacdo entre o performer,
0 espectador e 0 espago semiotizado. Mas este espaco semiotizado € antes de tudo, um
espaco fabricado para a experiéncia em questdo. No caso da publicidade pervasiva, o
espaco fabricado é regido pela marca, em sua capacidade de transformacéo de si mesma
em um universo narrativo, capaz de envolver emocionalmente o individuo no ato
performatico. Assim, com base no que fora discutido até entdo, propomos o seguinte
diagrama, passivel de novas entradas de acordo com o avanco das pesquisas futuras a

medida em que formos diagnosticando tipos de experiéncias distintas:
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Publicidade
Pervasiva

Performance

Escapista

Pedagdgico

Emocional

Figura 40: Diagrama da triade experiencial

Mais do que a atuacdo do sujeito interator posto em cena, outros agentes sdo
incorporados na experiéncia ofertada, no qual implica em outros regimes de
espectatorialidade. O individuo ndo € o ator em cena, mas o observador que compartilha
0s registros da performance do sujeito na experiéncia fabricada, viralizando através de
midias sociais a atuacdo do sujeito primeiro do ato de performance. Assim, o
performéatico deve ser visto como a execucdo de uma agdo, nos dominios de uma
performance, dentro de um quadro pragmatico artistico e teatral, que considera o corpo
como suporte de atuagdo, como afirma Ervin Goffman, um do pioneiros a introduzir o
conceito de performance sobre os estudos sociais:

Uma performance pode ser definida como toda e qualquer atividade
de um dado participante numa dada ocasido que sirva para influenciar,
sob qualquer modo, qualquer outro participante (...).

Tenho usado o termo performance para refletir toda atividade de um
individuo que ocorre durante um periodo marcado pela sua continua
presenca frente a um grupo particular de observadores e que tem
alguma influéncia sobre os mesmos (GOFFMAN, 2010, pp. 15;22)

Assim, o aspecto primordial da performance, com base na definicdo de
Goffman, € a presenca de um sujeito perante um puablico observador. Ainda de acordo
com esta abordagem, Josette Féral (1982) define trés caracteristicas fundamentais da

performance: o corpo do performer, a sua atuagdo e a construgdo de um espaco.
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J& o performativo é a constatacao da performance, pela compreensdo do que fora
apresentado em cena. Possui uma tradicdo dentro do campo de estudos literarios, tendo
como um dos defensores Austin (1975) que define que o ato performativo como uma
imbricacdo entre o significante e o significado, na compreensdo sobre os enunciados
travados. Ainda, a performatividade diz respeito a uma compreensdo cognitiva sobre os
atos de fala, sobre os enunciados. Assim, hd uma relacdo direta sobre um regime de
espectatorialidade, no qual as memdrias dos sujeitos interatores sdo atualizadas a cada
acontecimento sobre o evento. Tal perspectiva se aproxima da compreensdo de
performance em Zumthor (2000), assim como o papel do leitor no ato de leitura em
Wolfgang Iser (1996), ao inferir que o processo de leitura € regido pela interacao
central entre a estrutura da obra e seu receptor. Este pressuposto estd
intimamente ligado a nogdo de Dramaturgia Social proposta por Erving Goffman, uma
vez que, sob o seu viés, pode-se inserir os objetivos mercadolégicos, aqueles
materializados em instrumentos e maquinarios que se infiltram na vida cotidiana dos
individuos, na sua perspectiva interacional, entendendo-os, portanto, como agentes
sociais simulados que, assim como 0s sujeitos, visam a verossimilhanga do seu papel
representado (GOFFMAN, 1985).

De acordo com os pressupostos tedricos da Dramaturgia Social de Goffman, as
interacdes face a face constituem-se a partir de elementos comunicacionais que fazem
emergir expressdes de um self que se apresenta perante o outro, isto €, as mensagens de
expresséo de si sdo “o meio através do qual a informagao sobre o individuo — seu status,
humor, intengbes, competéncia etc. - é transmitida aos outros” (SMITH, 2006, p. 35).
No entanto, as escolhas discursivas apresentadas em uma interacdo, sobretudo, revelam
impressdes que o interlocutor constrdi a partir do que vé. Ou seja, tendo como ponto de
partida a representacdo que se apresenta a sua frente, o outro compreende o ator social
nédo so6 pelo conteddo do que se diz, mas a partir daquilo que se deixa escapar; aqueles
elementos que complementam o discurso - como tom de voz, postura e movimentos
faciais - que, na maioria das vezes, sdo involuntarios: “Talvez o ponto mais importante
da disciplina dramaturgica se ache no dominio do rosto e da voz” (GOFFMAN, 1985, p.
199).

Cabe ao ator, desta forma, gerenciar a sua representacdo considerando o
contexto situacional no qual se encontra e o nivel de informacéo que a plateia detém a

respeito dele. Manipulando de forma coerente a sua fachada, o individuo constréi a sua
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expressividade, entdo, sob a existéncia de duas agOes significantes: as expressoes
transmitidas e as expressdes emitidas. As primeiras sdo aquelas de carater proposital
que, por meio de signos conhecidos por sua plateia, fazem eficiente a acdo
comunicativa. As segundas, por sua vez, incluem movimentos que parecem
sintomaticos, ndo intencionais do ator, e que podem trazer a impressdo de que ha outros
sentidos para aquela informacéo que fora assim transmitida (GOFFMAN, 1985).

Sendo assim, essa dindmica interacional, baseada na co-presenca, obedece a uma
ordem cultural que delimita os sentidos das a¢des sociais e norteia 0s comportamentos
dos individuos, instituindo ao outro o seu lugar fundamental na qualificacdo e
significa¢do da enunciagdo representada; isto ¢é, ““(...) existe uma relacao entre as pessoas
e 0s papéis que assumem na interagdo, mas essa relacdo ‘responde’ ao sistema interativo
— ou quadro — em que o papel é desempenhado” (NUNES, 1993, p. 41). Entre
expectativas, representacfes, escolhas e delimitagdes situacionais, 0s interagentes
constroem as suas relagdes visando a adequacdo comportamental aos limites impostos
pela interacdo, isto é, a maneira com a qual o individuo se apresenta ao outro ja
estabelece os limites dos seus direitos e deveres dentro da proposta comunicativa:
“Direitos e deveres fazem parte da forma como nos apresentamos aos outros € ao seu
tratamento em relagdo a n6s" (SMITH, 2006, p. 100).

Isto é, normalmente ha uma obrigacdo de transmitir uma certa
informacdo quando na presenca de outros, e uma obrigacdo de ndo
transmitir outras impress@es, assim como hd uma expectativa de que
0S outros se apresentardo de certas formas. Tende a existir um acordo
ndo apenas sobre o significado dos comportamentos gque sdo Vistos,
mas também sobre os comportamentos que deveriam ser mostrados

(GOFFMAN, 2010, p. 45).
Nesse contexto, o ator dispde de alguns equipamentos expressivos que 0 ajudam
a gerenciar as suas impressdes de acordo com as expectativas e os ditames sociais da
ocasido em que se encontra. Sendo assim, serdo considerados aqui com mais afinco dois
elementos fundamentais para o controle da representacdo: a fachada e o cenério. Este
ultimo, que ajuda a montar, inclusive, a fachada social, consiste na apropriacdo e
reapropriacdo do espaco com fins representacionais. Segundo Goffman (1985), € ele o
alicerce sobre o qual se estabelece a coeréncia expressiva do ator em sua encenacao,
sendo produzido, geralmente, através de equipamentos fixos que constroem a paisagem
na qual se tecera o espetaculo. A fachada, portanto, é a montagem final que visa a
definicdo da situacédo para a plateia, dispondo de varios elementos (como o cenario e a

aparéncia) em prol do sucesso do que serd encenado. Manter a fachada ou destruir a
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fachada depende da habilidade do ator em gerenciar 0 que deve ser mostrado e o que
deve ser mantido oculto daqueles que participam da interacao.

Dois outros conceitos que fundamentam a teoria da Dramaturgia Social e seréo
Uteis a analise proposta neste trabalho sdo o de interacao focada e interacao desfocada.
Estes sdo os dois tipos de estrutura comportamental que regem a significacdo e o ato
comunicativo, direcionando os modos de agdo social. A interacdo desfocada ocorre
entre aqueles que estdo co-presentes, mas obtém outros focos de atencdo. Neste caso, ha
a consciéncia da presenca do outro, mas ndo h4 uma comunicacédo falada entre eles. Este
tipo de interacdo € comum entre desconhecidos que se encontram em lugares publicos.
“Nos ndo conhecemos essas pessoas, mas somos capazes de fazer inferéncias sobre elas
com base na sua aparéncia e em como elas estdo agindo” (SMITH, 2006, p. 37). Ja a
interacdo focada ocorre quando ha engajamento facial entre 0s atores, e estes sustentam
um muatuo foco de atencdo. Neste caso, um dos individuos instaura a abertura da
conversacao a partir de algum sinal comunicativo e, cabe ao outro, dar prosseguimento
ou ndo a interacdo proposta.

O engajamento propriamente dito comeca quando esta abertura é
reconhecida pelo outro, que retorna um sinal com seus olhos, voz ou
postura para indicar que ele se colocou a disposicdo do outro para
propositos de uma atividade olho a olho muitua — mesmo que seja
apenas para pedir ao iniciador que adie seu pedido de audiéncia
(GOFFMAN, 2010, p. 104).

Dessa forma, os elementos constituintes das préaticas relacionais dos individuos
estdo sendo sempre apropriados e reconfigurados, em uma constante tensdo entre
participar ou ndo do jogo interativo; corresponder ou ndo as expectativas da plateia;
manter ou ndo a fachada social. A publicidade pervasiva, portanto, se insere nesse
contexto comunicativo e interacional, participando deste constante “mundo de encontros
sociais” (GOFFMAN, 2011, p. 13) e propondo uma fachada que as aproxima de
individuos que interagem entre si. Assim, apropriando-se deste universo de acoes,
atitudes e palavras, este tipo de publicidade torna possivel analisar a sua participacdo
sob a égide dos jogos interacionais.

Além disso, tendo estas dindmicas interacionais goffmanianas como ponto de
partida para a analise da publicidade pervasiva, € possivel discutir acerca da influéncia
desta comunicacdo estratégica sobre as representacdes e comportamentos dos
individuos que com ela interagem. De acordo com o autor, as experiéncias sociais sao

fundamentais para a construgdo identitaria, uma vez que esta se estabelece em processo,

154



continuo, durante o seu desenvolvimento em sociedade. “Como um produto social, o
self ¢ uma imagem que ¢ montada a partir das implicagdes expressivas do encontro”
(SMITH, 2006, p. 101). Logo, a construcao do self, ou do eu, em qualquer ambiente de
interacdo social, ser4 sempre colaborativa, ou seja, um construto das experiéncias do
individuo com o seu entorno social: “Ao analisar o eu, entdo, somos arrastados para
longe de seu possuidor, da pessoa que lucrara ou perdera mais em té-lo, pois ele e seu
corpo simplesmente fornecem o cabide no qual algo de uma construcdo colaborativa
sera pendurado por algum tempo” (GOFFMAN, 1985, p. 231).

Segundo o autor, portanto, a construcdo identitaria é produzida continuamente a
partir dos encontros sociais face a face que o individuo retne ao longo da sua vida, uma
vez que estes sdo fundamentais para a consciéncia de si e do seu papel em relagdo aos
outros. Nesse contexto, inserir a publicidade pervasiva com base nesta nocdo de
interacdo, é considerd-la a partir da ideia de influéncia reciproca; quando os atores
atuam sobre as a¢des uns dos outros; quando se encontram, sobretudo, em presenca
fisica imediata. Em outras palavras, “uma interagao pode ser definida como toda
interacdo que ocorre em qualquer ocasidao, quando, num conjunto de individuos, uns se
encontram na presenca imediata de outros” (GOFFMAN, 1985, p. 23).

Convocando, entdo, todo o corpo para o centro da construcdo do sentido — “O
olho vé, o corpo sente e levam a producao inteligivel” (LANDOWSKI, 2004, p. 99) —
Landowski nos convida a pensar sobre o processo de captacdo de elementos do plano de
expressdo através do sistema sensorio — e como ele significa o conteddo mediante tal
experiéncia, gerando a criacdo de um sentido proprio. Enfim, este processo ndo poderia
ser caracterizado como uma “tradugdo” de elementos visuais simplesmente em analises
textuais. Mas existiria um elo entre a coisa percebida, a sensagdo experienciada pelo
sujeito e sua reflexdo apds a experiéncia.

A publicidade pervasiva, enquanto um dos bracos que apoiam o marketing
experiencial tem como principio a capacidade de se infiltrar nos espagos urbanos, no
cotidiano dos consumidores, utilizando ou ndo tecnologias ubiquas ou midias locativas.
Estas campanhas publicitarias buscam enquadrar afetos atraveés de uma experiéncia
performéticas de envolvimento com os interatores, oferecendo experiéncias imerso-
pervasivas aos consumidores. Busca-se discutir sobre os afetos e as subjetividades
presentes na interacdo com a oferta experiencial da publicidade pervasiva. Assim,

podemos inferir que duas pessoas ndo podem ter a mesma experiéncia, pois cada
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experiéncia é Unica e derivada da interacdo entre o evento encenado e fabricado e do
estado emocional do individuo.

Enquanto as ofertas tradicionais sdo externas ao comprador, as experiéncias
proporcionadas pela publicidade pervasiva sdo inerentemente individuais, no sentido de
afeccdo emocional, apesar de toda uma estrutura que se da pela expansdo social seja na
atuacdo performatica de si, quanto ndo ato de compartilhamento nas redes sobre a
performance do outro. Contribuindo para os estudos sobre o consumo, buscamos diluir
algumas fronteiras conceituais que sdo apoderadas ao tratar da experiéncia, colocando
em questdo alguns dos preceitos basilares, incluindo elementos até entdo ndo trazidos
para os estudos que buscam uma compreensdo acerca dos processos de interacdo no
consumo da experiéncia, como a performatividade e a performance.

Neste cenério, portanto, estas no¢des adquirem um espaco diferenciado no jogo
da representacao social, uma vez que se veem acionadas em dindmicas de participacéo e
interacdo com vistas ao sucesso de uma estratégia publicitaria. Sendo assim, as nuances
que delimitam a experiéncia de engajamento e imersdo obedecem a diferentes sentidos
construidos pelos atores da situacdo social, revelando que a consciéncia da participacédo
passa por esquemas interpretativos da memoria que sdo fundamentais para a construgdo
subjetiva do ingresso experiencial.

Dessa forma percebe-se o carater contextual da experiéncia pervasiva,
dependente das intencbes estratégicas comerciais, obviamente, porém igualmente
relevante de um poder de acdo do espectador. Este descobre em si, ainda que velada
pela experiéncia espectatorial imersiva com diminuidas chances de engajamento
corporeo e performativo, a possibilidade de atuar enunciativamente para 0 sucesso
daquela situacdo, reagindo a producdo de sentidos que sO poderia acontecer em seu
arquivo individual. Assim, até mesmo quando limitado pela mediacao tecnolégica que o
impede de participar ativamente da ag&o, o individuo espectador, movido pelos ditames
do contexto cultural da contemporaneidade, encontra um caminho performativo para
fazer valer a sua experiéncia: pela identificacdo do outro e combinacdo de fachadas
sociais, adentra no universo construido e se enxerga imerso. Ademais, € ainda pela acéo
do compartilhamento e pela consequente exposi¢cdo dos sentidos produzidos em sua
subjetividade que o individuo circunscrito pela mediacdo inscreve a sua importancia
para o sucesso daquela estratégia experiencial, desvelando possibilidades comunicativas
que ultrapassam as linhas limitrofes espaco-temporais que demarcam uma determinada

situacdo social.
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A partir do que fora discutido até entdo, pretendemos nos voltar para um olhar
sob algumas campanhas de publicidade pervasiva produzidas durante os anos de 2012 a
2014, a fim de discutir suas caracteristicas essenciais como utilizacdo de uma estética do
real, que permita a transitoriedade entre realidades e ficcionalidades, uso e apropriacoes
de protocolos ludicos de pervasividade e suas negocia¢cGes com 0 jogo e de convocagdo
a uma performance por parte dos interatores, a partir de diversos casos como objetos de
estudo a fim de compreender as emocdes empreendidas neste engajamento e esta
imersdo ofertadas neste tipo de experiéncia.

Para tanto, pretendemos realizar uma analise a partir das seguintes premissas que
perpassam tanto o jogo quanto a publicidade pervasivas: o primeiro diz respeito a uma
expansdo social que se concretiza a partir de convocacdo de performances, que se
relacionam diretamente com o engajamento do interator e do espectador. H& também a
instauracdo de um acordo ficcional que se estabelece a partir da fluidez de fronteiras
entre a realidade e a ficcionalidade, propiciando expans@es espaco-temporais para além
do espaco e tempo cotidianos. Ocorrem também novas experiéncias sobre o corpo
performado, provocando, assim, um envolvimento totalizante dos sujeitos como parte
da interagdo. Esse processo de engajar-se, de transitar entre fronteiras reais e ficcionais,
de envolver-se e adentrar-se em ambientes construidos, permitem que ocorram micro-
suspensdes involuntarias da descrenca no sentido de que, por alguns segundos, as

nogdes limitadoras do que é real perdem seus alicerces.

3.2. A premissa do entretenimento e da gamificagao pervasiva

Partindo do conceito de cultura como conjunto de valores e crengas manifestas
por padrdes repetitivos de comportamento em um determinado espaco e tempo e que
geram costumes sociais construidos coletivamente, Johan Huizinga compreende o jogo
como um elemento que transcende a cultura e é inerente ao homem. Apesar de relevante
abordagem culturalista sobre a filosofia dos jogos realizada em vida, este determinismo
defendido por Huizinga vai de encontro a proposta desta pesquisa, que compreende 0s
jogos como produto, manifestacdo e criacdo da cultura como fendbmenos sociais e
culturais. Desta forma, adotamos uma perspectiva histérico-socioldgica para
compreender o fenbmeno em seu contexto social no processo de relagdo entre os
sujeitos e a sociedade, da qual ndo apenas estdo inseridos, mas, sobretudo, sdo partes

constituintes e integrantes da mesma.
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Por cultura compreendemos a totalidade dos aspectos de uma realidade social. A
cultura pode ser definida como uma dimensédo dinamica do processo social sedimentada
em uma construcao histérica do produto coletivo de uma comunidade ou na¢do. Pode-se
dizer que a cultura possui dois mecanismos indissociaveis. O primeiro diz respeito a
caracteristica adaptativa de uma esfera social (LARAIA, 2001), ou seja, a capacidade de
responder as mudancas do meio social. A propagacdo da cultura responde a um
processo de heranca cultural em que consiste 0 mecanismo cumulativo onde a cultura
pode se transformar, por ser um sistema dindmico, as necessidades da coletividade,
através da comunicacdo. Desta forma, podemos compreender a cultura como um
sistema simbolico cuja formacdo se baseia em uma criacdo cumulativa da mente
humana, estruturada e perpassada pelo seu grupo social (LEVI-STRAUSS, apud.
LARAIA, 2001).

Reconhecendo o jogo como um elemento que nasce da cultura e na cultura, nos
interessa desdobrar sobre as particularidades deste tipo de producéo cultural, de grande
importancia e influéncia sob a sociedade contemporanea.

Todavia, ao contrario de outras modalidades midiaticas narrativas, nas quais,
segundo Aarseth (1997), o leitor ou espectador de determinada obra necessita apenas
realizar um “esforgo trivial” para que ela aconteca, os jogos eletronicos demandam que
seus interatores realizem um “esfor¢o ndo-trivial” para que atuem sobre o jogo
programado. A interagéo, a participacdo e engajamento ndo sdo uma op¢ao do jogo: sem
ela, ndo existe experiéncia, seja ela ludica ou narrativa. Diferentemente do cinema ou da
literatura, nos jogos eletronicos a intervengdo do usuario ¢ “nao apenas desejavel, mas
até mesmo exigida” (MACHADO, 2002), que vai ao encontro do que Murray (2003)
chama de agéncia enquanto umas das experiéncias estéticas provenientes das narrativas
digitais interativas. Esta participacdo funcionard muitas vezes como elemento
fundamental para o envolvimento do jogador com o processo ludico em curso, assim
como com a experimentacao da historia que esta sendo narrada ao interator (BROWN e
CAIRNS, 2004).

O entendimento de que o0s jogos eletrdnicos, para além de seu elemento Iudico —
formado basicamente por seu sistema de regras, que € justamente o que faz deles jogos
(JUUL, 2005) — trazem a possibilidade de construcdo de universos ficcionais, remonta
aos primeiros anos apds o langcamento dos primeiros jogos comerciais, ou seja, a década

de 1980. Percebeu-se, desde entdo, que esta nova midia interativa poderia ser utilizada
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ndo apenas para proporcionar momentos de entretenimento aos seus consumidores, mas
também para contar historias, para comunicar.

Em seu tratado Persuasive Games: The Expressive Power of Videogames
(2007), lan Bogost lanca o conceito de retorica procedimental (procedural rhetoric) no
intuito de defender uma metodologia de analise das formas comunicativas (entenda-se
aqui a palavra comunicativa em sentido amplo) presentes nos jogos eletronicos.
Segundo o autor, antes de qualquer utilizacdo de artificios como graficos e sons, 0s
games devem comunicar, sobretudo, através de sua mecanica, que consiste, ao fim e ao
cabo, em seu gameplay®. Estes outros artificios estariam ali apenas para dar suporte &
mecanica de jogo.

Este pensamento, de fato, ndo é uma ideia nova, ja tendo sido bastante debatido
por diversos autores do campo dos Game Studies. Jesper Juul (2005) afirma que, para
além do universo ficcional presente em determinado game, o qual é, sobretudo, definido
pelo seu conteddo textual, grafico e sonoro, os jogadores tracam uma linha de
comunicacdo/interacdo com 0 jogo a partir de suas regras, as quais, ao fim e ao cabo,
constituirdo a “mecanica central” (core mechanic) do jogo (SALEN e ZIMMERMAN,
2003). Ao mesmo tempo em que alguns autores do campo dos Game Studies (JUUL,
2005; SALEN e ZIMMERMAN, 2003; ESKELINEN, 2001) advogam em prol da
importancia das mecanicas de jogo em detrimento a sua parcela ficcional, alguns destes
mesmos autores, como é o caso de Juul, em determinado momento, assumem uma
posicdo conciliatéria entre gameplay e fic¢do, afirmando a indissociabilidade entre eles
(JUUL, 2008). Esta mesma conjuncéo entre gameplay e ficcdo, no que tange a demanda
cognitiva por parte do jogador, ja foi também tema de exploracdo teorica por Ferreira e
Falcdo (2009), quando os autores defendem a ideia de uma alterndncia entre a
quantidade de atencdo dirigida ao gameplay e a ficcdo em determinada sessdo de jogo,
ja discutido no capitulo precedente.

Este carater retdrico ou persuasivo apontado por Bogost mostra a importancia dos
mesmos na cultura contemporanea. Desde os anos 1980, houve um crescimento alto em
termos de producgéo, consumo e circulacdo de jogos eletrénicos no mundo, sendo esta

considerada a industria de entretenimento que mais cresceram, segundo o relatério anual

* Conceito utilizado para definir a experiéncia interativa entre jogador e game, durante uma “sessio” de
jogo, a partir das diversas possibilidades de interagdo oferecidas pelo sistema.
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de 2012 da Enterteinment Software Association (ESA) *, sobretudo, a partir de diversas
utilizacdes destes, como investimento educacional ou publicitario, que transformam o
jogo para além da finalidade da experiéncia em si, o que vai de encontro com a
definicdo de jogos trazida por Huizinga, enquanto:

uma atividade ou ocupacdo voluntaria, exercida dentro de certos e
determinados limites de tempo e de espaco, segundo regras livremente
consentidas, mas absolutamente obrigatérias, dotado de um fim em si
mesmo, acompanhado de um sentimento de tensdo e alegria e de uma
consciéncia de ser diferente da vida quotidiana (HUIZINGA, 1980, p.
33).

Partindo do principio de que o “fim em si mesmo” volta-se para outras
finalidades, com metodologias de ensino-aprendizagem, ou estratégia de venda ou de
afecdo do publico consumidor, o jogo deixa de ser um jogo para se transformar em um
sistema ludico gamificado, com propostas e objetivos para além do jogo em si®’. Por
gamificacdo compreendemos como um fenémeno que utiliza os principios dos jogos
eletronicos em outros contextos (DETERDING, et al, 2011). A gamificacdo € um
neologismo que busca explicar a utilizacdo de elementos de jogos para aumentar o
engajamento com seus usudrios, como puzzles, estratégias, scores, sistema de
recompensas, entre outros, em outros contextos para além dos jogos. Este processo de
gamificacdo tem sido explorado em outros contextos mais gerais, como programas de
treinamento de funcionérios, como a International Business Machines (IBM), por
exemplo, além de sites e redes sociais, e até mesmo na educacdo, entre outros. Porém,
suas principais aplicacGes sdo as educacionais e pela publicidade como estratégia de
marketing a fim de produzir maior engajamento do consumidor.

Estes jogos publicitarios, comumente chamados de advergames, ndo sd&o um
fendmeno recente. Derivam da década de 1980, época na qual os jogos eletrdnicos
passaram a ocupar um papel relevante para a economia do entretenimento, como, por
exemplo, Pepsi Invaders desenvolvido pela Atari Co, em 1983, sob encomenda da
Coca-Cola e consistia em mods® do famoso jogo Space Invaders e consistia em uma

pequena garrafa que eliminava as letras que formavam a palavra PEPSI:

% Disponivel em: http://www.theesa.com/about/ESA 2012 Annual_Report.pdf . Ultimo acesso em 19 de
julho de 2014.

%" Pretende-se desdobrar este argumento futuramente, na verséo final da tese.

% Abreviacao de modification, que refere-se a qualquer alteracdo feita em elementos do jogo.
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Figuras 41 e 42: Pepsi invaders, mods encomendado pela Coca-Cola a partir do jogo Space Invaders.

Este tipo de encomenda de uma marca, como é o caso do Space Invaders, dentre
outros mais atuais, onde a mensagem publicitaria é mais explicita, sdo chamados de
Above The Line (ATL). Ainda, Celtek (2010) define os advergames a parir de uma
segunda categoria, chamada de Below The Line (BTL), no qual o poder de persuasdo se
torna menos evidente e se esconde dentro das proprias dindmicas do jogo. Por vezes
confundido com o In-game Advertising, o advergame da categoria BLT ndo utiliza a
estrutura do jogo para anunciar. Do contrério, seria a mesma légica de anunciar em
outdoor na beira em autoestradas. Tem a sua validade, mas ndo exploraria o potencial
das arquiteturas do proprio jogo. Os BTL advergames se aproximam do que lan Bogost
chama de retdrica procedimental:

Procedimentalidade refere-se a uma forma de cria¢do, explicacdo ou
compreensdo de processos. Processos definem a maneira com que
coisas funcionam: os métodos, técnicas e légicas que dirigem a
operacdo de sistemas, desde sistemas mecanicos como magquinas,
passando por sistemas organizacionais como escolas secundarias até
sistemas conceituais como a fé religiosa. Retdrica refere-se a
expressdo eficiente e persuasiva. Logo, retdrica procedimental [grifo
nosso] € uma forma de se usar processos persuasivamente. (BOGOST,
2007, pp. 2-3)*

Para defender seu conceito, Bogost busca suas bases na retdrica classica,
primeiramente em Aristdteles, mas abordando ainda os diversos outros tipos de retorica
utilizados ao longo da histéria ocidental da humanidade: retérica escrita, retorica visual,

retérica audiovisual, etc. Todavia, € o préprio autor a afirmar que estas modalidades

% a new type of persuasive and expressive practice at work in artifacts like Tenure. Procedurality refers
to a way of creating, explaining, or understanding processes. And processes define the way things work:
the methods, techniques, and logics that drive the operation of systems, from mechanical systems like
engines to organizational systems like high schools to conceptual systems like religious faith. Rhetoric
refers to effective and persuasive expression. Procedural rhetoric, then, is a practice of using processes
persuasively.
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retéricas, quando aplicadas aos videogames, permanecem em segundo plano, ja que nao
constituem a esséncia dos sistemas baseados em processos (como é o caso dos sistemas
informéticos em geral, e dos games em particular). Para o autor, sistemas baseados em
processos deveriam, sobretudo, comunicar-se com o interator através de seus préprios
processos numeéricos (assim como por sua vez fazem os textos escritos, as imagens
estaticas, as imagens em movimento, 0s sons, a musica, etc.). Esta assuncdo ndo deixa
de ter seu ponto de importancia e sua ldgica. Todavia, parece-nos que o préprio Bogost,
ao colocar este ponto de vista, deixa de lado toda a heranca que os games tiveram (e
ainda tém) de outras midias, desde o texto escrito, passando pelo som, as artes e, por
fim, ao cinema. N&o é nossa inten¢do — muito pelo contrario — afirmar que os games sao
uma nova forma de “cinema interativo” ou coisa do género, assunto ja amplamente
discutido em d&mbito mundial e que, de certa forma, ja esta, por assim dizer, resolvido,
ao menos no seio dos Game Studies. Nosso objetivo € apenas o de refutar, ndo
completamente, mas em parte, a radicalidade do ponto de vista de Bogost, trazendo a
baila a miriade de injuncdes, inflexdes, e transitorialidades que existem entre os games e
estas diversas outras midias. Ainda nas palavras de Bogost, referindo-se a retérica

visual:

A retérica visual simplesmente ndo da conta da representacdo
procedimental. E isto ndo € uma falha no subcampo da retérica visual;
ha muito valor a ser tirado do estudo das imagens em todas as midias.
Mas em midias procedimentais, como nos videogames, as imagens sao
comumente construidas, selecionadas ou sequenciadas em codigo,
tornando inadequadas as ferramentas disponiveis na retérica visual. A
imagem é subordinada ao processo. (BOGOST, 2007, p. 25).

Em nossa concepcao, esta reducdo das outras modalidades retoricas, conforme
proposto por Bogost, reduz o didlogo dos videogames com outras midias, buscando
assim uma especificidade que, em num tempo de grande fluidez (trans)midiatica entre
diversos suportes, torna-se por demais redutor para a compreensdo do funcionamento
(neste caso, retdrico, persuasivo, experiencial) dos jogos eletronicos.

Quando um advergame é possivel fazer este atravessamento de midias é
chamado de Through The Line Advergames (TTL), no qual os jogos publicitarios se
desdobram em canais através da atividade do jogador, fornecendo esta sensacdo de
agéncia, como por exemplo, atraves de praticas ludicas crossmedia e transmidia. Estas
praticas, mais do que um jogo em si, referem-se a apropriacdo das logicas dos jogos
eletronicos utilizando as proprias midias como estruturas de interatividade, como uma

gamificagdo dos meios.
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Esta concepcdo de gamificacdo desde que surgiu, em 2002, vem ganhando forca
desde 2010, quando o termo passou a ser evidenciado por Mangalindan (2010), em um
artigo na revista Fortune, ao referir-se a incorporacdo de aspectos sociais e de
recompensa comuns aos jogos a partir dos quais os jogadores criam um senso de valor
na experiéncia. lan Bogost, no entanto, afirma que “gamification is a bullshit” ao
defender que o poder retdrico da palavra gamification faz com que toda a complexidade
dos jogos sejam restritas apenas as estratégias de vendas, transformando-o em
“implantar uma perversdo dos jogos como um milagre de marketing” (BOGOST,
2011)*. O mesmo autor, em um artigo para o jornal The Guardian argumenta que a
visibilidade acarretada pelos jogos é um dos fatores que incidem sobre o crescimento da
utilizagdo dos mesmos pelo mercado publicitario, como “uma maneira infalivel para
atrair a atencdo nova em um mundo barulhento”*. Ainda, a forca persuasiva dos jogos
publicitarios estd em sua prépria maneira como estes fazem sentido. H& décadas, a
publicidade tem vendido desejos e uma vida de fantasias que nao se acabam na compra
em si, argumenta o autor. Em vez de nos rodear com imagens que refletem vidas
impossiveis de serem vividos em sua pratica, 0s jogos podem nos permitir experimentar
vidas hipotéticas e fantasiosas a partir de experiéncias ofertadas por estes.

Com o advento das novas tecnologias locativas e ubiquas, afetando o sentido de
mobilidade, os espacos urbanos vém sofrendo profundas transformacdes, como, por
exemplo, a apropriacdo de tecnologias pervasiva como parte do cenario cultural e social
urbano. Neste sentido, 0 espaco urbano torna-se um espaco privilegiado para esta
capacidade de manifestacdo da cultura, transformando o espaco em um grande tabuleiro
de jogo. Esse é o caso dos jogos pervasivos, central para a discussao que atravessa esta
pesquisa.

O fato é que este tipo de producdo esta intrinsecamente vinculado ao marketing.
Como foi apontado anteriormente, 0 nascimento do conceito de pervasividade, ainda
que nos muros académicos de laboratorios de pesquisa, era financiada pela Xerox
Corporation, instalada em Palo Alto, desde a década de 1970. Mas esta relacdo entre o
jogo pervasivo e a publicidade néo se restringe apenas a isso.

A primeira mencdo da tecnologia pervasiva, em um jogo, aconteceu logo ap6s o

famoso artigo de Mark Weiser, em 1999. O jogo PingPongPlus, desenvolvido a partir

“ http://bogost.com/writing/blog/gamification_is_bullshit/ . Ultimo acesso em 19 de julho de 2014.
* Disponivel em: http://www.theguardian.com/technology/2008/apr/30/games.advertising. Ultimo acesso
em 19 de julho de 2014.
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de 1998, foi tema do artigo de Iroshi Ishii (ISHII, et al, 1999). Ainda, 0 mesmo
integrante do grupo do MIT, Craig Wisneski (1998) ja havia falado no jogo em um
evento de Computer-Human Interaction, em 1998. Apesar de defini-lo como um jogo
de realidade aumentada, ndo citava o conceito de pervasivo do produto desenvolvido
por eles, no Tangible Media Group, inserido no Massachusetts Institute of Technology
(MIT), mas em seus agradecimentos finais, reconhecia com gratiddo a parceria através
de comentarios da Xerox Corporation. Neste mesmo ano, artes digitais interativas
comecaram a despontar, como por exemplo, a instalagdo Sonic Pong (Figura 43), da
Time’s Up!, utilizava os mesmos preceitos da pervasividade para uma demonstracdo de
tecnologia reativa, mostrando o potencial da tecnologia pervasiva “se infiltrar” em

outras esferas em seus usos e aplicacoes.

Figura 43: SonicPong - instala¢do digital interativa da Time’s Up!

Né&o tardou para que a publicidade percebesse o potencial desta pervasividade para
oferecer experiéncias para seu publico e permitindo que a marca se infiltrasse no
cotidiano dos consumidores de uma maneira ludica. O ano de 2001 foi iconico para a
producdo de jogos publicitarios pervasivos. No mesmo ano do “nascimento” dos Games
Studies, conforme relatado no primeiro capitulo, foi também o ano em que houve a
producdo do primeiro Alternate Reality Game, chamado The Beast, para promover o
filme Inteligéncia Artificial, dirigido e produzido por Steven Spielberg. Como pudemos
verificar, 0 ARG nasce do proprio marketing, como um das ferramentas de divulgacédo

do filme. Inumeras outras producdes de marketing voltadas para ARG se seguiram,
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como | Love Bees, para divulgar o jogo Halo 2, assim como para promover outros
programas audiovisuais, como as produc¢des enre temporadas de Lost, Alias, 24 e
Smallville (SZULBORSKI, 2006).

Foi também neste mesmo ano de 2001 que os jogos digitais comecaram a utilizar
tecnologias pervasivas como parte de suas mecanicas, como Botfighters, um jogo
mobile baseado em localizacdo (location-based mobile game), realizado na Suécia
(posteriormente expandido para Finlandia, Russia, Irlanda e China, desenvolvido pela
It’s Alive!, que tinha como proposta utilizar geolocalizagcdo no gameplay. Sua mecénica
consistia em venda de badges que sdo transformados em recompensas dentro do proprio
jogo, mostrando o carater comercial do mesmo, o que vai ao encontro do Bogost afirma
como:

Um jogo de fazer dinheiro, escolhido para capitalizar um
momento cultural, através de servicos sobre os quais eles tém
experiéncia questiondvel e para trazer resultados que durem
apenas o tempo suficiente para preencher suas contas bancérias
antes que a proxima tendéncia bullshit apareca (Bogost, 2011,
s/n)

.Essa visdo limitada foi amplamente criticada, tanto do que é a prética de
gamificacdo, tanto da propria concepcdo do que é marketing, definida por Kotler como
um processo social através do qual pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que
desejam com a criacdo e oferta e livre negociacdo de produtos e servigos. Tal ensejo
mostra que a propria esséncia do marketing estd baseada no paradigma da recompensa,
0 que nem de longe se limita a concepcao do que é o jogo, mas € um dos principios de
sua aplicagéo.

Vale ressaltar que esta nocdo de gamificacdo, ainda que ndo conceituada desta
maneira, foi um dos cernes do livro de Huizinga (1981), no qual defende-se que as
praticas ludicas seriam incorporadas a outros campos, como por exemplo na esfera
comercial, nas artes e na politica.

A afirmacdo de que a gamificacdo € bullshit apresentada por Bogost foi
amplamente criticada, por Gabe Zicherman (2011), um dos defensores da gamificacao,
entre outros autores (LEE; HAMMER, 2011), pois sua concep¢do utopica mostra que a
técnica de utilizar os elementos dos jogos vai além das praticas de mercado, podendo
ser utilizadas em outros ambientes, como o0 educacional, por exemplo. Indo a este
encontro, podemos ver que 0s jogos pervasivos também foram reapropriados em outras

esferas, logo ap6s o seu surgimento, como o Frequency 1550, projeto educacional
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desenvolvido junto a IVKO School e apoiado pela empresa holandesa de tecnologia de
comunicacdo KPN, em 2005. Tais praticas podem ser enquadradas como uma
gamificacdo pervasiva, através da qual, as l6gicas do jogo pervasivo sdo utilizadas para
outros fins. Porém, como apontado anteriormente, estas praticas ndo sdo simplesmente
uma re-apropriacdo, mas o seu surgimento esta diretamente relacionado as praticas
comerciais*.

Desde entdo, diversas producdes pervasivas vém sendo produzidas, seja como
ferramentas de marketing ou como aplicativos comerciais, principalmente os jogos de
realidade alternada. Segundo Dave Szulborski (2006), os jogos voltados para o
marketing tendem a ser menos imersivos e sua coeréncia do universo ficcional menor
do que os grassroots ou jogos amadores do género, produzidos por fas e amantes deste
tipo de producéo. Este argumento vai de encontro ao que defende Dan Provost (2008, p.
02) ao observar que “até agora, todos os ARGs de maior sucesso foram criados para um
mercado, um produto ou servi¢o”

Como pudemos verificar no jogo Zona Incerta, produzido em 2007 como
campanha de marketing e ativacdo da plataforma digital e de redes sociais (c.f.
OLIVEIRA, 2011), as produgcbes de Lost Experience entre as temporadas (c.f.
MESQUITA, 2012) e mais uma série de outras boas producdes que, por desenvolverem
seus jogos respeitando a dinamica peculiar do ARG, realizaram experiéncias imersivas
aos seus participantes e consumidores. Porém, o que argumenta Zulborski é que ndo ha
possibilidade de mensurar as vendas a partir dos Alternate Reality Games.
Evidentemente, ha a possibilidade de mensuracdo quantitativa de engajamento, mas em
termos de pos-campanha, ainda pouco se sabe sobre o retorno do alto investimento que
é produzir este género de jogo. Com isso, muitas marcas acabam por produzir algo mais
massivo, para além do nicho de jogadores que primam pela qualidade e pelo respeito as
premissas do género de jogo, como transbordamento ficcional e a Idgica do Tinag.

Assim, com produgfes mais massivas, as marcas podem se inserir em diferentes nichos

*2 Evidentemente, 0s jogos pervasivos n&o se restringem as praticas publicitarias. Uma gama de jogos tem
sido produzida nesta Gltima década para além do cendrio comercial. Podemos citar dois exemplos
recentes, cuja proposta amplia este horizonte sobre os jogos pervasivos. O primeiro é o jogo Codenome
Heroes, desenvolvido por Annika Waern e John Back, da Universidade de Uppsala, Suécia, que tinha
como proposta um empoderamento feminino sobre 0s espagos urbanos. O segundo, #ColetivoSemCopa, €
uma producdo de minha autoria, junto aos alunos de Estudos de Midia da Universidade Federal
Fluminense (RJ), cujo objetivo era um jogo no qual os multiplos discursos sobre a Copa do Mundo de
2014 fossem abarcados (cf, OLIVEIRA, 2015). Tais jogos sdo o que Jonne Arjoranta (2015) denomina
como Playful resistance.
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e, consequentemente, alcancando um maior nimero de consumidores e potenciais
consumidores.

Uma das estratégias utilizadas em algumas producdes, para driblar limitacdo de
nichos, é atrelar uma campanha maior, sem necessariamente ser voltada para jogos
pervasivos e assim, abrindo o leque de pessoas alcangadas, a uma producdo pervasiva,
alcancando e oferecendo experiéncia a um determinado nicho de jogadores.

Um dos exemplos do uso desta estratégia executada com sucesso foi 0 jogo Zona
Incerta, mencionado anteriormente, que atrelou duas a¢cdes em uma sé: o Zona Incerta e
o Desafio G.A. Esta campanha aparentemente era paralela ao ARG, porém, os desafios
lancados em varias revistas do Grupo Abril e em mais de 50 milhdes de embalagens de
latas do Guarana Antarctica como puzzles do Desafio G.A. eram pistas fundamentais
para o desenvolvimento da narrativa, fato que s6 foi levado ao conhecimento dos
jogadores no meio do jogo. A disputa simbdlica travada naquele momento entre
jogadores de cada um dos jogos mencionados calcava-se exatamente no interesse pela
premiacdo, pois para os jogadores de ARG, prima-se pela préopria experiéncia
compartilhada de forma que ndo seja fundamental a oferta de recompensas para 0s
melhores jogadores, podendo a mesma quebrar o proprio sentido de Tinag tdo caro ao
jogo. Para eles, a recompensa-se € 0 proprio jogo e a experiéncia imersiva.

Porém, quando se trata de uma gamificacdo pervasiva, seja para fins publicitarios
ou outros fins, esta rigorosidade sobre as premissas ndo sdo tdo evidentes, visto que
poucos outros géneros possuem regras sociais e simbolicas tdo bem definidas quanto o
ARG. Por isso, o foco na premiacdo tem um peso maior, e, consequentemente, a
experiéncia fica em segundo plano para os interatores. E quanto maior € a recompensa
material do prémio, maiores serdo as criticas em relagdo a conducdo do jogo até a
obtencdo do produto ofertado. Como exemplo, podemos citar o caso “Pegue se for
capaz”, jogo pervasivo produzido pela agéncia AG2 | Publicis Modem para divulgagédo
do lancamento do carro Chevrolet Sonic no Brasil, em 2012.

Iniciado em um teaser veiculado nas redes sociais, principalmente no Facebook,
em 17 de maio de 2012, a campanha tinha como proposta um jogo, dividido em 8 fases,
e uma ultima como uma acdo ao vivo nos espacos urbanos. Os cinco primeiros
colocados com maior pontuacdo nas etapas anteriores seriam os finalistas a procurar,
pelas ruas do Rio de Janeiro, o prémio, que era o carro Chevrolet Sonic.

Segundo informa a agéncia em video release, de 60 mil a pagina da marca no

Facebook passou para 500 mil no periodo de campanha, tendo alcancado a primeira
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colocagdo entre as fabricantes de automdveis do Brasil. Ainda segundo a agéncia, foram
mais de 200 mil comentarios, 67 mil participantes e nove milhdes de impactadas
espontaneamente na midia, e, “primeiro carro langado, exclusivamente pelas midias
sociais e que se tornou um hit entre os jovens”, conforme afirma o video release. Tal
tentativa de aproximacao com os jovens foi evidente tanto na fala da pagina, como o uso
de termos “galera”, “curtir a night” a construgdo de um personagem raso, chamado
Victor, e que postava e assinava na propria pagina da marca, conforme mostra a

ilustracdo abaixo:

[ §] Procure pessoas, coisas e locais 75 Thaiane Pagina inicial 20.

Fotos da Linha do Tempo

de Chevrolet Brasil - Pagina de Chevrolet Bras

vs Chevrolet Brasil

Figura 44: postagem do dia 08 de maio da pagina da Chevrolet Brasil

Contudo, apesar de nao contestar 0s numeros, visto que nao se tem como
proposta realizar uma mensuracdo quantitativas das campanhas aqui trazidas para
ilustrar nosso argumento, podemos afirmar que este engajamento teve um impacto mais
negativo do que positivo, pelo menos entre os interatores. Por exemplo, na ultima
postagem da acdo, publicada em 17 de maio de 2012, houve 886 curtidas (quase 400 a
menos do que a média de curtidas quando a competi¢do ainda estava na metade), 216
compartilhamentos e 167 comentérios. Dividindo-os nas tradicionais categorias de

positivo, negativo e neutro, pudemos observar que a repercussao negativa sobre a ultima
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postagem da ac¢do virtual, visto que a acdo presencial sé ocorreria no dia 28 de maio, foi
quase trés vezes maior do que a positiva. Porém, ha se ressaltar que as 34 mencdes
positivas nos comentarios analisados referem-se ao carro, e ndo a campanha em Ssi.
Apenas duas menc0es se referiram & acdo positivamente. No polo oposto, de mencdes
negativas, quatro reclamaram do carro ou valorizavam a concorréncia, enquanto 91
mencgdes eram reclamacgdes da campanha. Foram contabilizadas, ainda, 38 menc¢oes
neutras, dentre as quais 21 referiam-se ao desejo de ter o carro®®. Assim, foi dividido em
duas categorias: a primeira em relacdo aos comentérios sobre a campanha em si, e outra
em relag#o ao carro, conforme mostra o grafico abaixo™.

100 /\
80 -

60

B Campanha
40 -

H Carro
20 A

Carro

Positivo Campanha

Neutro

Negativo

Figura 45: grafico de andlise dos comentarios na Ultima postagem feita sobre a etapa virtual da campanha
Pegue se for Capaz, da Chevrolet Sonic

A repercussdo negativa foi tdo alta, que apos apresentar os cinco finalistas na
pagina do Facebook, nenhuma outra postagem se referiu a campanha. Porém, no video
release da agéncia publicitaria responsavel pela acdo, ndo apenas foi divulgado os
nameros resultante da campanha, de forma positiva, como também descreve a acao
como um Alternate Reality Game. Tal referéncia ao género de jogo € visto em inUmeras
outras acdes publicitarias de jogos pervasivos, como um duplo movimento de infiltracdo

do marketing no proprio jogo e do género de jogo enquanto marketing.

3 Os comentarios que ndo se referiam ao carro e nem & campanha foram contabilizados como parte desta,
pois se refere a pergunta sobre o langamento do carro, canais de comunicacdo, locais de venda e etc.

* Estes dados foram coletados no dia 08 de junho de 2015. A metodologia aplicada esté4 baseada em
contagem numeérica, sem uso de programacao, buscando analisar o conteldo por seu discurso.
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Porém, apesar deste subcapitulo ter como foco as préaticas lddicas na
publicidade, vale ressaltar que a publicidade pervasiva néo se restringe a gamificacao
pervasiva. Ndo se trata apenas de mecanicas de jogo, mas trata-se, sobretudo, da
apropriacdo de uma estética de jogo pervasivo para campanhas publicitérias, que ndo
necessariamente se baseiam em sistema de pontos, levels, recompensas e indmeros
outros elementos dos jogos possiveis de seres apropriados para outros tipos de
producdo. Refere-se as caracteristicas menos superficiais, no sentido de estarem a
superficie e a vista do senso comum. Trata-se, sobretudo, de sutilezas estéticas do
préprio tipo de producdo, como, por exemplo, o transbordamento de ficcionalidades, a
construcdo de um circulo mégico, e das expansdes espaciais, temporais e sociais de um
corpo em performance, que serdo discutidas pelas premissas a serem apresentadas a

sequir.

3.3. A premissa da convocacao da performance e do corpo totalizado

O conceito de performance é amplo e tem suas origens durante as décadas de
1930 e 1940, tendo uma relagcdo direta com a dramaturgia e a comunicacdo oral,
conforme aponta Zumthor (2007), como uma agé@o posta em cena. Um dos principais
percussores dos Estudos de Performance, enquanto um campo multidisciplinar, foi
Richard Schechner, que durante as décadas de 1950 e 1960 buscava compreender sua
relacdo com a teatralidade. Segundo o diretor de teatro Schechner, a performance, como
toda arte, é transformativa e deve ser compreendida a partir de sua transcendéncia
promulgada pelo ritual em que o performer pode ser transportado emocionalmente para
um mundo além do mundo comum. Tal afericdo se baseia na intensidade de
performance a partir da teoria do flow, defendida pelo psicologista Mihaly
Csikszentmihalyi, relatada anteriormente, enquanto um processo imersivo (TURNER,
1986; TURNER, 1979; SCHECHNER, 2008, SCHECHNER, 2010).

Segundo Marvin Carlson (2010), a partir da década de 1980, os estudos da
performance enquanto campo interdisciplinar passa a compreender também a
performance ndo apenas voltada para o performer, mas também para o ato performatico
em si, e suas possiveis interacdes com a audiéncia, tendo ndo apenas Richard Schechner
como um dos defensores ao pensar a relacdo entre o performer no teatro e a audiéncia,
como também Ervin Goffman ao pensar as possiveis interagdes do cotidiano. E a partir

destas trés principais vertentes dos estudos de performance, do corpo do performer, da
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audiéncia a partir da interacdo do cotidiano e da transcendéncia intersubjetiva entre
estes dois agentes envolvidos no ato performatico, que iremos pautar nossa discusséo
sobre a performance na publicidade pervasiva.

Ao se apropriar de um espaco cotidiano, atraves deste género de publicidade em
questdo, os lugares antes tracados entre o material e o digital dos ambientes online e
offline perdem seus referenciais e fundem-se em novas ofertas de experiéncias
propostas pela ciberpublicidade, como nas campanhas Unlock the 007 in you®, lancada
pela Coca-Cola em outubro de 2012 e Delite-o-matic*®, da Fantastic Delites, lancada em
julho do mesmo ano.

A campanha da Coca-Cola, para promover o novo filme Skyfall da franquia 007,
foi desenvolvida pela agéncia belga Duval Guillaume Modern e consistia em desafiar
passageiros de uma estacdo na Antuérpia a cumprir a missao de chegar na plataforma 07
em 70 segundos. Cheia de percalgcos no trajeto do interator, como cachorros, laranjas
caindo e muitos outros obstaculos no caminho dos desafiados, ao estilo do filme de
acao, cuja primeira producdo audiovisual foi em 1962. Ao completar a missdo, 0s
desafiados ganharam bilhetes exclusivos de entrada para a estreia do filme nos cinemas.

A outra campanha parte desta analise ¢ a campanha “Delite-0-matic” da Fantastic
Delites, produzida pela Clemenger BBDO Adelaid, localizada na Austrélia e Nova
Zelandia. Utilizando tecnologia pervasiva Arduino, plataforma de prototipagem
eletrbnica de hardware livre, foi construida uma maquina que mandava desafios aos
interatores no Rundle Mall, em Adelaide, cidade australiana. A ideia da campanha era
ver até onde as pessoas iriam por um pacote de biscoitos Fantastic Delites. Durante 13
horas, os transeuntes foram desafiados a apertar o botdo da maquina 5 mil vezes, ou
dancar, pular, entre outras atividades para ganhar o prémio em snack.

Tendo, portanto, estas campanhas como objetos de estudos, nossa hip6tese é de
que a publicidade pervasiva, caracteristica da publicidade contemporanea, utiliza a
busca de uma epifania lidica calcada pelo entretenimento para oferecer uma experiéncia
capaz de produzir afecgdes duradouras nos sujeitos interatores. Dessa forma, ao propor
uma interacdo social simulada, a publicidade pervasiva reconfigura os pressupostos que
delimitam o caréater assincrono da comunicagéo publicitaria, revelando novos contornos
conceituais para o seu papel como agente organizacional e, sobretudo, articulando novas

possibilidades para a construgdo do sujeito consumidor na contemporaneidade.

 http://www.youtube.com/watch?v=RDiZOnzajNU
8 http://ww.youtube.com/watch?v=yQNSLxMZvOc
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O caso Unlock the 007 in you, inserido nos tramites da publicidade pervasiva,
além de reiterar o carater majoritariamente subjetivo do discurso publicitario, com
“apelo direto a emotividade do consumidor” (PINTO, 1997, p. 25), transcende o didlogo
comum a comunicacao proposta pela publicidade tradicional e permite que 0 &mago da
estratégia persuasiva se configure no seio da interacdo e da experiéncia. Nesse sentido,
inaugura um outro espaco de significacdo para o individuo, que se V&, agora, em um
lugar de performatizacéo de si; em um lugar envolto pela l6gica da teatralidade.

A condicdo necesséria a emergéncia de uma teatralidade performancial
é a identificacdo, pelo espectador-ouvinte, de um outro espago; a
percepcdo de uma alteridade espacial marcando o texto. Isto implica
alguma ruptura com o “real" ambiente, uma fissura pela qual,
justamente, se introduz essa alteridade (ZUMTHOR, 2000, p. 41).

A logica do cotidiano vivenciada pelo individuo, portanto, configurada por uma
simples compra de refrigerante, € rompida pelo convite da marca a modificacdo do seu
olhar de consumidor para, a partir desse momento, sentir-se performer, transformando
em ficcdo o que era acontecimento. Essa modificacdo contextual, vale ressaltar, se
revela ndo sé por meio da acdo proposta, mas também pela alteracdo espacial, uma vez
que atores sociais dispostos no ambiente habitual manifestam agora a sua inser¢do no
espetaculo, desvelando o cenario teatral que ha algum tempo foi montado (a violonista
comeca a tocar o tema principal do 007; o vendedor de laranjas deixa-as cair com 0
intuito de dificultar a saga até a préxima plataforma; o profissional da limpeza blogueia
a passagem para a escada rolante).. Ou seja, ha uma semiotizacéo do espaco, deslocando
0s signos que, agora, pode-se ler diferentemente (FERAL, 1988 apud ZUMTHOR,
2000).

Dentro dessa perspectiva, 0s pressupostos da teatralidade se aproximam da viséo
dramaturgica de Goffman (1985) a respeito da vida cotidiana dos individuos. O ponto
de tensdo aqui € o entendimento de que essa teatralidade ndo se restringe ao saber
consciente do espectador, isto é, ndo ha dicotomia entre o plano do real e o plano da
representacdo. Para Goffman, este espaco de ficcdo é o espago de sociabilidade; a
simples presenga do outro instaura no sujeito os ditames da teatralidade social. Sendo
assim, mesmo no momento anterior a espetacularizacdo consciente da acdo proposta
pela marca, o individuo age representando a si mesmo, em coeréncia com as normas
sociais que agenciam as suas escolhas comportamentais.

Deste modo, o que ocorre para Goffman é uma modificacdo de enquadramento

social, no qual a interacdo por si s6 ndo explica as dinamicas empreendidas. E preciso
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perceber com afinco “a gestdo da presenca corporal e da orientagdo mutua através do
corpo, 0 que exige uma atencédo particular aos diferentes canais de comunicacéo e meios
de expressdo mobilizados na situagdo” (NUNES, 1993, p. 42). Nos dois casos aqui
estudados, o individuo se desloca da sua posicdo de transeunte de um aeroporto,
possivelmente passageiro a espera do seu voo, no caso do Skyfall, ou das ruas de uma
cidade, no caso do Fantastic Delites, munido de todos os caracteres e comportamentos
legitimados para o seu papel social, para uma outra representacdo de si, agora
construindo a fachada de participante de um jogo interativo, do qual se espera a
conquista de um prémio prometido pela marca.

Assim acontece, no caso Skyfall, com todos aqueles que circundam o episodio
ludico que se instaura ali: a violinista que passa de uma simples musicista comum a
lugares publicos para uma participante do jogo; a mulher que deixa de ser uma
desconhecida passageira para uma possivel “conhecida” do jogador (com o intuito de
atrapalha-lo); entre outros, mas, sobretudo, aqueles que se despem do papel de apenas
passantes de aeroportos para assumirem a performance de espectadores atuantes —
plateia -, e torcedores do sucesso da empreitada do individuo. E é nesse momento que
h&, muitas vezes, o deslocamento do que poderia ser uma interacédo desfocada com os
outros atores presentes no espaco de sociabilidade e passa a se constituir como uma
interacdo focada, buscando apoio para cantar junto a cancdo; reconhecendo a sua
presenca de forma contundente; identificando o outro como participante da brincadeira
da qual aceitou participar (no segundo 17, o olhar do participante se configura como
signo de reconhecimento; distinguindo a musica tocada e, por conseguinte, a inser¢éo da
musicista no jogo que acontecera).

E possivel perceber dindmicas equivalentes no caso do Delites-o-matic. Aqui, 0
individuo também coloca em questdo a participagdo no jogo - com vistas ao
recebimento da recompensa - e a estrutura social que determina os comportamentos
publicos adequados. Sendo assim, enquanto o esforco necessario ndo € o suficiente para
chamar a atengéo do outro, predomina a interagdo desfocada com os outros transeuntes.
No entanto, a partir do momento em que o esforco aumenta e é preciso uma interacdo
maior com a maquina, demandando um tempo grandioso ou atitudes estranhas em meio
a uma praca publica, o individuo percebe que essa conduta pode atrair os olhares alheios
de estranhamento e, por isso, busca através do mesmo olhar, a legitimacdo do
comportamento. Assim, 0 que se configuraria como uma desatencéo civil (GOFFMAN,
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2010) se torna interacdo focada, ajudando a conseguir o objetivo e, inclusive, com
direito a abracos de comemoracéo pelo feito®’.

E interessante perceber ainda que a construcio da expressividade dos
individuos, a partir das suas fachadas sociais, revelam, dentro da estratégia persuasiva,
que o gerenciamento das acOes significantes que definem suas expressdes intencionais
transmitidas e aquelas que emitem de forma involuntaria sdo fundamentais para o
préprio funcionamento do jogo interacional. Na proposta da Coca Cola Zero, em
parceria com o filme Skyfall, a encenacdo da mulher que se diz conhecida do
participante € destruida recorrendo rapidamente & memoria, mas, sobretudo, por uma
possivel expressdo emitida por seus gestos corpéreos, sua voz de volume exagerado e
sua vestimenta exuberante, que denunciam que a mesma ndo faz parte do seu circulo de
amizades, mas sim do movimento ludico que se propde ali.

Nos dois casos aqui estudados, portanto, problematiza-se o lugar das agOes
publicitarias nas dinamicas socioculturais da contemporaneidade. A publicidade
pervasiva parece construir um lugar de sujeito que, além de ser fundamental para a
construcdo identitdria do individuo, fornece situacBes sociais e estimula
comportamentos de interacdo tipicos de uma relacdo individuo-individuo. Ao propor
acoes e simular a consciéncia do que esta propondo, o artificio tecnoldégico montado
constréi um simulacro de sociabilidade que permite que a maquina ndo seja vista mais
como tal. Assim, o individuo que participa do jogo do Skyfall faz perguntas ao
aparelho®, ou, no caso do Fantastic Delites, danca e faz 0os movimentos pedidos em
direcdo a ele®®, com a compreensdo de que este, de certa forma, o pode “ver”. Um
simulacro de sociabilidade que implica em uma performatividade espontaneamente
encenada.

Nas duas campanhas analisadas, a performance do interator € 0 que estd no
centro da atividade. Para tanto, a presenca do mesmo é fortemente incorporada durante
a apropriacdo dos espacos fisicos, caracteristico do conceito de pervasividade. S&o
locais cuja funcionalidade estd no transitar, seja para pegar a conducdo, ou ir as
compras, ou ainda, simplesmente passear. Sao espagos cujo consumo dos tipos de
alimentos em questao (refrigerantes e snacks) ja esta naturalizado na propria atividade,

redimindo a atencdo do consumidor sobre o feito. Ao se deparar entre 0s elementos

*7Ver minuto 1:58.
8 \Ver minuto 1:34.
9 \er minuto 2:50.
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naturalizados da vida cotidiano com um objeto incomum, a atencdo dos consumidores
transforma-se em curiosidade, um convite a interacdo. Uma interacdo que simula
sociabilidades humanas utilizando-se de tecnologias pervasivas e de inteligéncia
artificial e ambiental para proporcionar um tipo de experiéncia que exige do interator
um envolvimento ndo apenas corpéreo, mas, sobretudo, afetivo.

Entender a publicidade pervasiva dentro dos pressupostos que visavam a analise
da publicidade tradicional é omitir a importancia deste tipo de estratégia comunicativa
para a constituicdo social e, principalmente, para a construgdo identitaria dos individuos.
Quando interfere no espaco de sociabilidade e provoca transformacgdes comportamentais
que sdo envoltas em dinamicas tipicas a sociedade, ajuda a engendrar 0s caracteres da
performance social, adentrando nas ldgicas dramaturgicas da vida cotidiana. Dessa
forma, entendendo as trocas advindas da sociabilidade como fundamentais para a
composi¢do do sujeito, é preciso ver essas acOes estratégicas contemporaneas como
igualitarias as relacfes construidas entre individuos propriamente ditos, uma vez que
suas consequéncias sdo igualmente contundentes para o desenvolvimento e para a
perene modificacdo do self, arraigando afeccbes a partir da interacdo performatica
ofertada, tal como as tecnologias pervasivas infiltram-se nos espagos urbanos e no
cotidiano dos individuos despercebidamente. Seu carater efémero, como toda a
performance (TORO, 2010) seja ela um comportamento restaurado (SCHECHNER,
1985), repetido e ensaiado até o ato performatico em si, € o que permite a davida
instaurada sobre os acordos ficcionais que dizem respeito a uma audiéncia, que nédo
necessariamente travou 0s mesmos contratos com outros membros do mesmo grupo. E
esta duvida € um dos elementos que permite a diluicdo das fronteiras entre a realidade e
a ficcdo, ainda que estas sejam fluidas e permedveis, compondo a terceira premissa da

publicidade pervasiva, abordada a seguir.

3.4. A premissa da diluicéo de fronteiras da realidade e da fic¢ao

No comecgo de 2013, o piloto de corrida Nascar (National Association for Stock
Car Auto Racing), Jeff Gordon, fez parte de uma agédo de publicidade pervasiva para a
marca Pepsi, na qual ele interpretava um comprador de carros que foi fazer um test

drive em uma concessionaria>. Porém, o test drive era to emocionante quanto uma

*® Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Q5mHP0o2yDG8
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corrida de carros, levando o vendedor ao desespero no banco traseiro do carro. Este
video gerou muitas polémicas, pois a sua veracidade havia sido contestada por varias
pessoas. O video € 0 mais visto no canal da marca, com 44,4 milhGes de visualizaces,
156 mil marcagdes positivas, seis mil negativacdes e mais de 20 mil comentarios, dentro
0s quais a maioria ressalta o carater falso da acdo. Entre as diversas criticas feitas a
campanha em relacdo a sua veracidade, o jornalista Travis Okulski, do blog de industria
automotiva Jalopinik, escreveu uma matéria intitulada “Essa publicidade da Pepsi com
Jeff Gordon aterrorizando o vendedor de carros ¢ totalmente 100% falsa”, publicada em
marco de 2013. Em resposta as criticas a Pepsi produziu uma segunda acdo, novamente
com o piloto Jeff Gordon, na qual ele interpretava um motorista de taxi, em intensa
perseguicdo policial, com o jornalista Travis Okulski dentro do carro>’. Este video esté
entre os trés mais visto no canal, com quase 18 milhdes de visualizagdes. Segundo as
estatisticas do canal, o video foi compartilhado 49.192 vezes, tendo 60 mil marcagdes
positivas e 3 mil negativas, e 6 mil comentarios em resposta ao videos, dentro os quais
poucos ainda duvidam de sua veracidade. Para compreender tal ddvida instaurada diz
respeito a uma performance encenada. Partindo do pressuposto de que toda performance
estd condicionada a uma repeticdo de uma acdo ensaiada anteriormente, conforme
aponta Richard Schechner (1985), podemos entender os motivos que levam as
contestacOes deste tipo de acdo publicitaria relatada.

Estas acOes, chamadas de prankvertising (publicidade de “pegadinha”) nao é
nova, tendo tido outras acBes recentes como o bebé endemoniado®, para divulgacéo do
filme “O herdeiro do Diabo” ou o famoso caso da menina telecinética na cafeteria para
divulgacdo do filme Carrie, de 2013. Esta estética prank, j& havia sido explorada
diversas vezes no famoso quadro da “cdmera escondida” dos programas do Silvio
Santos, que, inclusive, repetiu a mesma acdo do filme Carrie em S&o Paulo®, assim
como também, os ataques zumbies no metrd em Fortaleza, em 2014>*. Mais ainda, o
formato Candid Camera, surgido em 1948, ja trazia o prank para a televisdo
(LUCKERSON, 2014). Ainda segundo estudo empirico qualitativo e quantitativo,
desenvolvido na Universidade de Lund, na Suécia, Siriorn Sutheerawong and Onsurang
Siripiyavatana (2013/2014) apontam que o fendmeno do prankvertising pode

%! Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=dRIgmKGDgFM
%2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PUKMUZ4tlJg
53 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PZzYMTNXoBo
> Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=510SVhfG79U
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influenciar na decisdo de compra a partir da exploracdo de emocdes e do engajamento
do consumidor.

Mas a publicidade pervasiva ndo se pauta apenas no prankvertising, e sim, em
um caréter ludico que consiste na criacdo de um universo no qual as fronteiras entre a
realidade e a ficcdo sdo permeaveis, sobretudo, pela utilizacdo de uma estética do real,
que simula ou registra acontecimentos cotidianos. Nao se trata, contudo, de colocar em
questdo a veracidade das acbes, mas entendé-las enquanto um quadro pragmatico que
busca borrar estas fronteiras.

Para discorrer sobre esta questdo estética e a instauracdo da ddvida, traremos
como caso ilustrativo, uma analise a partir de um monitoramento sobre a campanha
“Perdi meu amor na balada”, da Nokia. No dia 10 de julho de 2012, um video havia se
espalhado na rede. Tratava-se de um video-depoimento em que Daniel Alcantara pedia
a ajuda das pessoas para encontrar Fernanda, uma garota que ele havia conhecido em
uma casa noturna de S&o Paulo. Apenas se apresentando como uma campanha
publicitaria uma semana ap0ds sua primeira publicagdo, “Perdi meu amor na balada”, da
agéncia paulista NaJaca, teve como peca trés videos veiculados estritamente em uma
pagina no Facebook, na qual a narrativa se desenrolava. De inicio, a campanha
mobilizou muitas pessoas, que aderiam a sua pagina no Facebook acreditando na
historia contada sem saberem que se tratava de uma acdo publicitaria, pois todas as
acles envolvidas foram construidas em cima de uma estética do real, com codigos
hermenéuticos (BARTHES, 1992) que apontavam para 0 estatuto ficcional da
campanha. Contudo, muitos interatores ndo reconheceram tais codigos e acreditaram na
veracidade da acdo, sentindo-se lesados quando a mesma se apresentou como campanha
publicitaria da Nokia, inclusive tendo o Conar sido acionado por diversos interatores-
consumidores insatisfeitos. Diante deste fendmeno ocorrido por esta insatisfagdo por
parte dos interatores que acreditaram na veracidade da ac¢do, nosso interesse recai em
compreender quais as motivacdes que levaram os sujeitos a ndo decodificarem o0s
codigos que indicavam que se tratava de um objeto ficcional. Quais 0s recursos
estéticos, estilisticos e sociais que permitiram essa incompreensdo que erou 0
sentimento de engano nos interatores? O engano causado foi resultado dos codigos
utilizados incorretamente ou € parte da ordem do interpretante? Mais ainda, ha
contextos outros para além dos polos de emissdo e recepgdo que atuaram sobre a

compreensdo da acdo ficcional?
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Buscamos discutir sobre o estatuto ficcional e os acordos interacionais existentes
entre a obra de ficcdo e o interator, a partir das contribuicdes de Jean-Marie Schaeffer
(1999), buscando enquadrar as diversas decodificacGes que foram observadas em um
monitoramento de redes durante a execucdo da acdo. Acreditamos que tais apreensdes
possiveis, que variam desde o reconhecimento dos codigos ficcionais ao sentimento de
“engano”, a que se refere Schaeffer, deram-se, sobretudo, pelo espacgo de veiculacdo da
campanha, uma vez que nas redes sociais € possivel perceber com mais evidéncia a
ficcionalizagdo de si constituinte aos processos de interacdo social. Ademais, pode-se
afirmar que tal ocorréncia fora possivel pela utilizacdo de recursos estéticos préprios
nos videos da campanha, permitindo diferentes comportamentos acerca dos sentidos da
campanha da Nokia.

No decorrer da campanha, pudemos observar diversas opinides dos interatores,
que ora elogiavam a ousadia e inovagdo, ora criticavam, sentindo-se enganados pela
narrativa. Para identificarmos os diferentes comportamentos dos consumidores frente a
esta campanha, nos baseamos no monitoramento de redes desenvolvido pela agéncia
Moringa Digital®.

As anélises foram coletadas ao final da campanha, durante 24 horas. Foram 5.439
mencdes sobre a campanha coletadas nas redes sociais, através de software brasileiro de
monitoramento pleno chamado Scup, criado pela empresa Direct Labs. Dentre as
mengdes coletadas, uma amostragem significativa de 50% foram analisadas, totalizando
2.972 mengdes. No polo emissor foram analisados homens e mulheres, veiculos de
comunicacéo e blogs especializados em comunicacdo, organizacfes e perfis falsos ou
blogs de humor. O puablico feminino foi o responsavel pela maior parte das mencoes,
com 47,4% e 41% das mengdes foram do publico masculino. Os perfis falsos e blogs de
humor ocuparam 7,3% das mencdes enquanto as empresas de comunicacdo, Sites
especializados, imprensa apenas 4,2%.

Os assuntos relacionados estavam enquadrados nas seguintes categorias:

e Matérias de veiculos de noticias e comentério de usuarios dos mesmos;
e Mengcdes de satiras e parddias textuais e audiovisuais;

e Mencdes neutras sobre a promoc¢éo ou mencdes sobre a empresa Nokia.

% Monitoramento disponivel em: http://www.slideshare.net/moringadigital/monitoramento-perdi-meu-
amor-na-balada. Acessado em 27 de julho de 2013.
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A partir deste monitoramento, foi possivel diagnosticar quatro comportamentos
possiveis:

O primeiro é considerado um comportamento positivo apoiando a acdo e
demonstrando defesa em relacdo aos argumentos da mesma. O segundo é uma
autocritica ou de ridicularizacdo sobre as pessoas que acreditaram na veracidade da
narrativa. E numa perspectiva negativa, mais duas posturas foram identificadas: um
sentimento de enganacdo sofrida e uma manifestacdo explicita contraria a empresa,
demonstrando negagdo em consumir algum outro produto fabricado pela Nokia.

Das 1.412 mulheres que mencionaram a campanha nos canais monitorados, 57%
sentiram-se enganadas. Este sentimento foi verificado em 42% dos 1209 homens que
tiveram os comentarios coletados. Segundo a empresa Moringa Digital,

“as mulheres se sentiram mais enganadas e chateadas com 0 desfecho
da acdo por terem se envolvido emocionalmente e se engajarem em
ajudar o Daniel mais do que os homens, sendo estes 0s que mais

satirizaram a campanha de forma bem-humorada por meio de frases

que utilizavam ‘Perdi meu amor’ ¢ algum complemento™.

Para complementagdo desta analise realizada pela empresa, identificamos no site
de compartilhamento de videos, Youtube, satiras da campanha. Foram identificados 110
resultados com as palavras “perdi meu amor na balada”tsatira ou +comeédia. Destes,
apenas duas eram de autoras do sexo feminino. “Perdi meu Yoshi na balada”, “Perdi
meu avd na balada”, “Perdi meu amor na rodoviaria” sdo algumas das satiras
encontradas que possuem mais visualizagbes do que o proprio video original da
campanha. Tais apropriacdes sdo parte de um fenémeno da ciber-cultura-remix,
segundo André Lemos (2002, p. 03), no qual a “liberagdo da emissdo, o principio em
rede e a reconfiguracdo sdo consequéncias do potencial das tecnologias digitais para
recombinar”. Vale ressaltar que destas apropriagdes midiaticas que tém se tornado um
fendmeno cultural na cibercultura, seguindo a visdo de Fontanella (2009) sobre o que
consiste o digital trash, a qualidade técnica, ou até mesmo a qualidade estética, ndo sdo
atributos essenciais para esta modalidade de ressignificacdo, sobretudo, parodiada ou
satirizada. O que atribui o valor cultural a este fenémeno esta muito mais voltado para a
transgressdo dos polos emissores para uma participacdo prosumer, modificando e
incorporando elementos intertextuais compreendidos coletivamente para a composi¢ao

midiatizada, criando assim novos sentidos, ressignificando a producéo original. Com a

% Disponivel no slide resultado do monitoramento realizado pela empresa em:

http://www.slideshare.net/moringadigital/monitoramento-perdi-meu-amor-na-balada

179


http://www.slideshare.net/moringadigital/monitoramento-perdi-meu-amor-na-balada
http://www.slideshare.net/moringadigital/monitoramento-perdi-meu-amor-na-balada

popularizagdo de novas tecnologias de comunicacdo e informacdo, juntamente com 0s
principios de colaboratividade inerente ao proprio sistema de rede, a “viabiliza¢do de
criar e poder disponibilizar tais producdes trouxe a criatividade amadoristica a tona no
cendrio digital e deu passagem livre e ilimitada ao conceito de apropriacdo nesse
contexto” (BARBOSA; LIESENBERG, 2013, p. 16).

Das 2.972 mencgbes analisadas, foram dividas em categorias a partir de seu
conteddo, em positiva, negativa, neutra e mista. 65% das mencdes, ou seja, 1.922 das
referéncias foram neutras, sem utilizacdo de expressdbes ou apenas com
compartilhamento dos videos. Em segundo lugar, as criticas foram evidenciadas com
506 mencoes, tanto de critica como de indignacdo por sentirem-se enganados pela
campanha. Foram coletadas ainda 366 mencdes positivas de elogios a acdo e 178
mengdes mistas, nas quais se apontava os pontos fortes e fracos da campanha, conforme

ilustrado no gréafico abaixo:

Msto

6%
Positvo
12%

Figura 46: gréafico a partir do monitoramento da campanha

Negativo
17%

Das mengdes coletadas, 6% eram provenientes do Twitter, devido ao
dinamismo e rapidez de propagacdo na rede, segundo a empresa Moringa Digital.

Mesmo o Facebook tendo sido escolhido pela agéncia que realizou a campanha como

180



plataforma principal para desdobramento da acdo, esta rede social obteve 39%°" das
mengdes coletadas, sendo este canal utilizado majoritariamente para 0s usuarios
expressarem suas opinides sobre a campanha. Apenas 1% das mencdes foram coletadas
a partir dos blogs e sites, “sendo esses os principais meios de divulgagdo do desfecho da
acdo”, de acordo com os diagnosticos da Moringa Digital. A empresa ainda
diagnosticou uma forte presenca de comentarios neutros em todos 0s publicos
analisados.

Diante dos dados aqui apresentados, interessou-nos pensar sobre estas
diferentes impressdes dos publicos que foram afetados pela acdo. Partindo do principio
de que a campanha continha uma exploracdo do estatuto ficcional na composicéao de sua
narrativa, defendemos que tais comportamentos diagnosticados fazem parte de uma
decodificacdo — ou falha da mesma — presente nos acordos ficcionais que deveriam ser
travados na relagdo com o universo ficcional, a partir da nocdo de contexto autoral,
trazido por Jean Marie Schaeffer (1999).

Video-depoimentos, imagens de si, relatos do cotidiano, entre outras
experimentacdes estéticas fazem parte deste processo de descentralizacdo da autoria
propiciada pela popularizagdo das novas tecnologias. Neste sentido, o contexto autoral
das imagens amadoras que proliferam as redes, ao utilizar uma estética do real inerente
ao formato documental legitima a condicdo de veracidade das producdes ficcionais que
utilizam da mesma gramatica. Tais producBes audiovisuais ficcionais tém como
proposta simular a propria realidade, produzindo assim, uma pedagogia do real,
segundo Beatriz Jaguaribe (2010). Segundo Paula Sibilia (2008), para que esta nocdo de
real seja reconhecida como tal, é necessaria a sua representacdo através de recursos
mididticos, a fim de legitimar suas fic¢cbes enquanto retratos da realidade. Esta fluidez
de fronteiras que demarcam a realidade da ficcionalidade ¢ uma caracteristica da
sociedade contemporanea, marcada pelo gosto pela afetacdo diante de simulacros e
simulacbes de espetacularizacbes do hiper-realismo moderno (ECO, 1984;
LIPOVETSKY, SERRQY, 2009; BAUDRILLARD, 1991; BARTHES, 2004).

Neste processo de ficcionalizacdo do real e de popularizacdo do formato
documental em videos amadores que proliferam na internet, o contexto autoral é
desconstruido e o polo de enunciacdo descentralizado para e por muitos agentes. Se

deparar com imagens depoimentos amadoras pelas redes deixa o interator a mercé de

" A empresa adverte que tais resultados estdo sujeitos & configuracdo de privacidade dos usuérios do
Facebook, portanto séo suscetiveis de alteracdes nos resultados finais.
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sua propria aposta na credibilidade de sua veracidade, que ndo mais estaria
condicionada a uma estética especifica, mas a outros elementos que delineardo sua
percepcao sobre a condicdo de real ou de simulacral das imagens apresentadas. Esta
desconstrucdo do contexto autoral culminou no engano dos interatores diante dos videos
em formato de depoimento na campanha “Perdi meu amor na balada”. Contudo, havia
outros elementos estéticos que indicavam a situacdo simulacral dos videos em questéo:
a qualidade imagética e a fala do sujeito ndo pertencem ao conjunto tradicionalmente
amador. No primeiro video, lancado no dia 10 de abril de 2012, o personagem Daniel
faz 0 apelo aos internautas®®. Em close, a imagem do rosto de Daniel em primeiro plano,
aparentemente sentado em um bar, deixa embacado o fundo urbano. Sua fala é pausada,
porém objetiva. Os sons de fundo, por sua clareza, apresentam a existéncia de uma
microfonia para captacdo da sonoridade externa, assim como da propria voz de Daniel.

No segundo video, a quebra sobre a possibilidade de engano tornou-se mais
aparente. Transeuntes comuns, propositalmente desfocados para que 0 personagem
central ficasse em evidéncia, passavam e olhavam atentamente para 0 que estava
acontecendo, indicando a presenca de um aparato tecnoldgico de maior porte do que
uma camera portatil como sugere o contexto, assim como um musico tocando um
trompete apds decepcdo do personagem sdo sinalizacbes de que se tratava de uma
ficcdo. Ja o terceiro video, se apresentando como um filme e ndo mais como
depoimentos, produzido com mistura de imagens subjetivas e planos diversos, apresenta
detalhes da narrativa, como o retrato falado que figurava a capa do Facebook da agéo e
como o personagem encontrou Fernanda, através da colaboragdo de um internauta-ator
que estava presente no dia na Casa 92 e coincidentemente fotografou a Fernanda
entregando o papel com o telefone para Daniel. Como sua camera, da Nokia, possuia
uma resolucéo incrivel, fora possivel ampliar a imagem do papel até conseguir ler o
namero registrado.

Estes elementos citados, que se apresentaram enguanto estatuto simulacral de
realidade, sdo 0s recursos paratextuais que possibilitam o engano por tratar-se de uma
tentativa de mimese formal dos espacos urbanos, mesmo que videos depoimentais,
quando implicam em uma confissdo sentimental, sdo realizados por suas webcams, em

zonas de conforto, como quartos de suas residéncias e ndo em um espaco publico. Outro

%8 Nos demais videos, os efeitos técnicos demonstram claramente a ficcionalidade da ag&o. Cortes bem
trabalhados, fade in e fade out, jogos de cdmera sdo os elementos estéticos que aparecem nos videos que
um simples olhar atentivo ja os reconheceria sua gramatica de dominio profissional.
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elemento paratextual é o redirecionamento para a pagina do Facebook de Daniel
Alcantara, o préprio ator da campanha™. Ter se apropriado da identidade do ator para
compor o personagem (homénimo) nos leva a refletir sobre o terceiro elemento capaz
de transgredir a obra para além do estatuto ficcional, segundo Jean-Marie Schaeffer.
Chamando de “contamina¢do do mundo histoérico no mundo ficcional”, este fendmeno
ocorre através de estratégias semanticas que utilizam personagens histéricos ou
acontecimentos factuais para a construcdo de universos ficcionais através de elementos
referenciais geograficos, temporais etc. Dentre os elementos citados, este Gltimo é o
elemento estratégico semantico que exerce maior influéncia direta sobre a diegese. Para
este encontro, a campanha se utilizou do nome de uma casa noturna que existe
realmente para compor sua trama ficcional, a Casa 92, localizada em S&o Paulo, e uma
loja onde realmente havia uma Fernanda trabalhando, porém ndo era a personagem em
questéo.

Tais pressupostos aqui exposto delimitam um processo calcado num quadro
pragmatico cuja interacdo torna-se elemento principal para possiveis construcoes
interpretativas e estratégicas da interacdo. Compreender estes quadros, portanto, € o
primeiro passo para oferecer o inicio de um laco interacional, uma vez que estabelece o
ponto de partida interpretativo das relagdes sociais dispostas a construir. A partir deste
entendimento, pode-se optar por empreender o que Goffman chama de “tons ou
tonalizagdes” ou, como parece ser o caso da situagdo estudada aqui, as “tramas e
maquinacdes”, que se estabelecem como uma transformagao intencional do quadro com
0 intuito de induzir a plateia a criar uma falsa convicgdo da experiéncia social.

A diferenca fundamental entre a tonalizacdo e a maquinacdo reside na
consciéncia de todos os interagentes a respeito da transformacéo do enquadramento. No
caso da tonalizagdo, “espera-se que 0S participantes na atividade saibam e reconhegam
abertamente que estd em curso uma alteracdo sistematica, alteracdo esta que
reconstituird radicalmente aquilo que para eles esta ocorrendo” (GOFFMAN, 2012, p.
73). Perceber a estratégia da Nokia como uma tonalizacdo do quadro seria conceber que

ficara evidente a intengédo da ficcionalizagdo, numa tentativa de reapropriacdo de uma

% Muitos usuarios passaram a suspeitar da ficcionalidade da narrativa quando passaram a publicar
anlncios pagos para promover a pagina, em nome de Daniel a procura de Fernanda. Tal conduta implicou
em quebra da possibilidade de engano e mais um dos elementos possivel para legitimacdo do acordo
ficcional. Como exemplo desta decodificacdo presente na apreensdo do estatuto ficcional da campanha,
citamos alguns blogs onde o assunto de promocdo em formato de andncio no Facebook fora citado:
http://101socialmedia.wordpress.com/2012/07/16/perdi-meu-amor-na-balada/,
http://www.social41.com/cases/perdi-meu-amor-na-balada-storytelling-planejamento/, entre outras.
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situacdo tradicionalmente compreendida como um processo que envolvia certas atitudes
e expectativas. No entanto, a partir da predominancia de impressdes negativas acerca da
estratégia por parte dos interlocutores, percebe-se que ndo havia essa anuéncia
interacional, revelando que a falta do reconhecimento comum foi exatamente o ponto
chave da proposta estratégica, com o intuito de direcionar a plateia a uma situacéo que
se revela diferente ao final da sua construgdo. “Observe-se que, para 0s participantes de
um engano, aquilo que esta ocorrendo é uma maquinacdo; para aqueles que sdo
enredados, o que esta ocorrendo € aquilo que esta sendo maquinado. A borda do quadro
¢ uma armagdo, mas apenas os maquinadores o sabem” (GOFFMAN, 2012, p. 120).
Construida a maquinacdo, esta pode ser percebida como benigna ou de carater
exploratdrio, e esta definicdo cabe, em grande medida, a compreensdo daquele que foi
inserido na situagdo sem o seu prévio conhecimento.

Desde o inicio da campanha, véarios elementos foram apresentados para o
interator informando de forma sutil a ficcionalidade da agdo. Mesmo assim, o desfecho
da campanha foi uma acdo movida por dez consumidores no Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), por sentirem-se lesados, ja que a acdo nado
estava identificada desde o inicio como publicidade. O Conar iniciou uma investigacdo
sobre o caso com base no artigo 9° do codigo de autorregulamentacdo publicitaria, no
qual afirma que toda campanha publicitaria deve ser ostensiva e necessariamente
identificada como propaganda. Foi utilizado, também, o artigo 23°, no qual afirma que
"os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confian¢a do consumidor,
ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua
credulidade”.

Segundo a Revista Veja®, a empresa Nokia defendeu-se das acusacBes
alegando que “a a¢do era de marketing viral, uma técnica de comunicagdo legitima e
aceitavel, e que os filmes foram criados especificamente para a internet, respeitando as
caracteristicas de comunicagdo direta com o consumidor que o meio permite”. Ainda,
em sua defesa, argumentou que os dois videos da campanha foram teasers do terceiro,
que apresentou-se plenamente como filme publicitario. Assim sendo, o objetivo dos
dois primeiros videos, de acordo com a marca, seria gerar curiosidade e expectativa no

publico para a veiculacdo do Gltimo video, este sim, carro-chefe da campanha.

8 http://veja.abril.com.br/noticia/economia/nokia-vence-caso-perdi-meu-amor-na-balada-no-conar

184


http://veja.abril.com.br/noticia/economia/nokia-vence-caso-perdi-meu-amor-na-balada-no-conar

Entender, portanto, como uma brincadeira que n&o atenta contra os interesses do
outro é admitir que o engano aconteceu com fins de entretenimento, cabendo ao
interlocutor o agir em resposta com ‘“bom humor”. Considerando aqui que foram
acionadas questBes legais da campanha, nota-se que a estratégia comunicacional foi
entendida como exploratoria, que consiste em “uma parte enredando outros numa
construgdo que ¢ claramente hostil a seus interesses privados, definindo aqui ‘interesses
privados’ como o faria a comunidade” (GOFFMAN, 2012, p. 142). Nesse sentido, a
Nokia negligenciou os interesses daqueles com o0s quais interagiu para atingir os seus
préprios interesses comerciais, de divulgacdo do produto, trazendo a concepcdo de
prejuizo moral a sua plateia.

Dentro dessa perspectiva, parte-se do entendimento destes pressupostos para
elencar possiveis construgdes interpretativas e estratégicas da interagdo proposta pela
Nokia: compreendendo a partir de uma tonalizagédo do quadro, pode-se afirmar que as
estratégias semanticas envolvidas na contaminacdo do universo ficcional pelo universo
historico, como visto por Schaeffer, foram construidas a partir de uma interpretacao
unilateral, desprezando as inumeras possibilidades significativas de um discurso envolto
em dindmicas de sociabilidade; j& perceber a comunicacdo a partir da ideia de
maquinacdo € admitir a intencdo do engano - benigno, de boa-fé ou ndo - para a
satisfacdo dos resultados pretendidos. Neste caso, é preciso ter consciéncia da relativa
imprevisibilidade das interpretacGes e respostas comportamentais dos individuos que
foram envolvidos sem a consciéncia da real situagcdo empreendida.

Este é apenas um exemplo de como ocorre a diluicdo da fronteira entre a
realidade e a ficcionalidade na publicidade pervasiva e como 0S enganos e
desconfiangas sobre o0 acordo ficcional sdo condutas eventuais junto aos interatores. Um
uso muito comum, que permite essa fluidez de fronteiras “permeaveis” (NIEUWDORP,
2005), e a utilizacdo de estética de camera oculta, seja ela como registro real ou
simulacral, que se assemelha aos registros produzidos em jogos pervasivos, como
explorado anteriormente.

Esta mesma estética tem gerado confusGes sobre os acordos ficcionais travados
pela publicidade, ndo apenas nas producdes audiovisuais, mas também textuais. Em
2014, duas empresas foram acionadas depois de uma denincia da revista Exame®,

assinada por Ana Luiza Leal, que incentivou os consumidores a procurarem o Conar. Os

®1 Disponivel em http:/exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1076/noticias/marketing-ou-mentira
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dois casos tratava-se de préaticas de storytelling, que como vimos anteriormente, tem
sido utilizado ha quase um século, como na propaganda “They laughed when | sat down
at the piano — but when [ started to play!”, de John Caples, em 1926. Mas diferente
desta peca do inicio do século passado, a histdria causado gerou engano sobre seus
leitores. O primeiro, do sorvete Diletto, conta uma histéria romantizada de que o
italiano Nonno Vittorio Scabin havia produzido a formula original do sorvete na Italia e
que fugiu para o Brasil durante a Segunda Guerra Mundial. A receita, ainda conta a
historia, foi recuperada pelo seu neto Leandro Scabin, que “uniram as evolugdes da
industria as sutilezas do processo artesanal desenvolvido pelo nonno”, conforme

mostrava em seu site.

LA FELICITA E UN GELATO
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Figura 47: La Felicittad &€ um gelato: site da empresa Diletto, em 2014

Porém, a denuncia feita pela jornalista, aponta que 0 nonno nunca existiu. Na
verdade, o avd de Leandro Scabin veio realmente de Véneto, mas se chamava Anténio
e, segundo informa Ana Luiza Leal, teria chegado ao pais duas décadas antes da
Segunda Guerra, sem nunca na vida ter fabricado sorvete. As fotos do carrinho de

sorvete impressas nas embalagens da Diletto, e expostas em seus sites e em outras pecas
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sdo parte da publicidade criada por Leandro Scabin, seu sécio Fabio Meneghini, ex-
diretor da agéncia de publicidade WMcCann, e com a ajuda de Washington Olivetto. “A
empresa ndo teria crescido tanto sem a histéria do avd e o conceito visual que
construimos”, pois “Como eu convenceria o cliente a pagar oito reais num picolé
desconhecido?”, aponta o dono da empresa a Revista Exame.

Apds reclamacgdes dos consumidores, Conar apurou as queixas e recomendou
que a Diletto acrescentasse nas embalagens uma explica¢do de que a historia era ficticia.
Porém, a mesma decisdo ndo foi tomada com a empresa Suco Do Bem, que teve o0 caso
arquivado pelo 6rgdo. A empresa afirma em suas pecas que suas producdes sdo
organicas, com laranjas “colhidas fresquinhas todos os dias, vém da fazenda do senhor
Francesco do interior de Sdo Paulo, um esconderijo tdo secreto que nem o Capitdo
Nascimento poderia descobrir”. Segundo a denuncia da entdo matéria de Ana Luiza
Leal, “quem fornece o suco para a Do Bem nio ¢ seu Francesco, que jamais existiu, mas
empresas como a Brasil Citrus, que vende 0 mesmo produto para as marcas proprias de
supermercados”. A maior reclamacdo dos consumidores era de que se sentiram lesados

por terem acreditado que estavam consumindo produtos de pequenos agricultores.

de onde vem?

da fazenda do sr.
Francisco do interior
de Sao Paulo

Mascida |3 pelos lados da India, néo demorou muito, e j3
perceberam o grande potencial desta frutinha que, a0s poucos,
foi se espalhando até que chegasse pelas bandas de cd. O nosso
escondenjo secreto que nem Capitio Nascimento poderia
descobrir, ica no intenor de 530 Paulo, onde todos os dias

LOrmaremnm sucos
“pede pra sairl”

Figura 48: peca publicitaria da Suco Do Bem
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Porém, em resposta ao inquérito, a Do Bem comprovou de que entre seus
fornecedores existe um pequeno agricultor chamado Francesco e que a grande empresa
Brasil Citrus era responsavel apenas pela extracdo do sumo da laranja.

Dos 42 comentarios resultantes da entdo matéria denunciativa de Ana Luiza
Leal, metade criticava a postura da empresa. Porém, alguns consumidores defenderam a
marca, dizendo que o “mimimi” gerado era exagerado, conforme apontam as ilustragdes
abaixo:

Hugo Gabriel - % Quem mais comentou
) Compro Do Bem porgue - no caso do suco de tangerina e laranja - @ 100% integral. E o mate com lim&o porque é o que tem

melhor sabor. Agora... 580 produtos premium. Nao acredito realmente que alguém compre e pague mais caro devido a ajudar
pequenos agricultores. Acho que & muiiitoo romantismo & mimimi rersrs. Dagui a pouco vao reclamar da Haagen Daaz por ndo ser
dinamarguesa. Faca-me o favor... (como tem gente chata no mundol)

Responder - Curtir - £ 4

‘ - f Guilherme Rabelo - % Quem mais comentou
O produto & excelente & ndo entendo tanto mimimi por causa disso. Pelo jeito tem muita gente que acha que a Coca Cola @

distribuida pelo Papai Noel como mostrado na campanha de natal.
Responder - Curtir

Figuras 49 e 50: comentarios postados em resposta & matéria da revista Exame

Isto € 0 que espera a marca que oferece a experiéncia: pessoas engajadas,
defensoras de seus nomes, que se tornam replicadoras e “evangelistas” dos produtos.
Este é um fendbmeno de engajamento que vai ao encontro da noc¢do de espalhabilidade,

considerada uma das premissas da publicidade pervasiva que sera explorada a seguir.
3.5. A premissa da expansao social e do engajamento e da espalhabilidade

Como explorado anteriormente, esta estética do real e de registros documentais
tem sido explorada pela publicidade pervasiva, ao registar suas acdes no espaco
cotidiano. Tais registros possuem um objetivo claro, que atravessa tanto o jogo quanto a
publicidade, que vao além do ato de captar o momento da acdo, deixando sua memdria
marcada pela imagem. Tais registros dizem respeito a uma divulgacdo. Se para 0 jogo
pervasivo estas imagens servem para uma sociabilidade entre os pares que ndo fizeram
parte da acdo, ou para divulgacdo posterior para o seu nicho, a publicidade pervasiva
utiliza estes registros para aumentar a capacidade de espalhabilidade da ac&o encenada,
transformando seus interatores em replicadores de contetido pelas redes sociais. E este 0
publico a que se volta a publicidade pervasiva: 0s interatores que se engajam ndo na
cena produzida, mas sua performance se concentra em compartilhamento do contetdo

na internet, espalhando a mensagem publicitéaria pelas redes sociais, e defendo a mesma
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como “evangelizadores” da marca. A espalhabilidade, neste sentido, “reconhece a
importancia social das conexdes entre individuos, conexdes que cada vez mais tornam
visiveis (e amplificam) pelas redes sociais” (JENKINS, FORD, GREEN, 2013, p. 06).
Porém, como falado anteriormente, o controle sobre o conteldo espalhado nao
se restringe aos produtores originais da mensagem publicitaria. Ainda, estes papéis
antes tdo bem delineados entre produtores e audiéncias se tornam difusos, e a mensagem
pode ser reapropriada aos interesses destes mesmos replicadores de contetido. Ainda
que seja um discurso de marketing do proprio marketing é necessario convir que muitas
empresas tém tido dificuldades em lidar com esse desempoderamento da marca na web
2.0. O conceito e o valor atribuido a uma marca passam a ser dominio dos seus
consumidores que se reapropriam dos signos do produto e produzem a informacdo a
partir desta como desejam. Casos como “Perdi meu amor na balada”, da Nokia,
permitem que os consumidores, parte desta cultura participativa. reformulem suas
préprias producdes em resposta sarcastica com a producdo publicitaria, criando video-

parddias e satiras a partir de suas proprias versdes, como as relatadas anteriormente,

ilustradas abaixo.

PERDI MEU CONTRATO POR CAUSA DE BALADA

Nome: Ronaldinho 8atcho
Altura: 182 m

Peso: 80 kg

Pé: Destro

Apelido: R49

Pordi mou contrato por causs do Balada o Oethe Messagon 0

ERDI MEU AMOR
NA BALADA

SPDERMAN |

Figuras 51, 52, 53 e 54: frames e imagens de capa de sétiras produzidas e disponibilizadas no Youtube

em resposta a campanha da Nokia

189



A mensagem publicitaria reapropriada pelos consumidores passa a ser
ressignificadas de acordo com os interesses destes sujeitos e ndo mais pertencem ao
emissor original. Neste cenario de espalhabilidade, as marcas precisam estar prontas
para a possibilidade de acontecimento deste fendmeno e responder aos seus
consumidores, entendendo-0s como agentes do processo comunicacional.

Neste cenario, 0 que conta é a possibilidade de replicacdo da mensagem, mesmo
que seu sentido tenha sido transformado, e a longevidade da acdo postergada nas redes
sociais. Neste sentido, o compartilhamento continua sendo uma das métricas mais
ensejadas nos relatérios de campanhas publicitarias, que ainda pensam na viralizacéo
como caracteristica fundamental para o sucesso. Mais do que simplesmente afirmar que
este € um momento sintomatico da web 2.0 na qual a cultura participativa (JENKINS,
2005) é um imperativo das relagGes, sobretudo pautadas em redes sociais, hd uma série
de fatores que incidem sobre a pratica do compartilhamento. O compartilhamento é uma
forma de capital social no qual os sujeitos negociam status pelo valor simbdlico do
privilégio ou imediatividade da informacdo compartilnada (ELLISON, STEINFIEL,
LAMP, 2011). Porém, ainda é necessario investigar porque os sujeitos compartilham as
campanhas publicitarias e quais sdo as motivagGes engendradas nesta pratica de
viralizacdo de contetdo voltada para o consumo e consolidacéo do branding pelo ato de
compartilhamento dos consumidores.

Em estudo cross-cultural realizado pela Social@Ogilvy®, através de um survey
disponibilizado em 16 paises, com 6.522 respondentes, foi examinado as motiva¢des
que levam as pessoas ao redor do mudo a compartilharem contetudos nas redes sociais.
Um dos resultados foi que as pessoas compartilham conteddos de humor e de
entretenimento (35%) ou conteudos informativos (38%), a fim de promover uma causa
(36%) ou estar em contato com seus fas e seguidores (34%). Em relagdo aos contetidos
de marca publicitaria, os consumidores sentem prazer em assistir, mas séo criticos e
exigem uma qualidade superior, tanto técnica quanto de conteddo. Neste sentido, mais
de 1/4 dos entrevistados (77%) definiu a publicidade do ambiente digital como ruim a
médio, o que mostra como a publicidade, por estar infiltrada no cotidiano dos sujeitos e
ser parte da sociedade como um todo, se torna um objeto de facil compreenséo, e

consequentemente, de dominio critico dos consumidores.

%2 Disponivel em: http://www.slideshare.net/socialogilvy/why-do-people-share-on-social-media-global-
survey-results
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Em relacdo aos seus comportamentos, a pesquisa indicou que 46% das pessoas
entrevistadas compartilham contetdo em suas redes sociais. O Brasil estd em terceiro
lugar no nimero de compartilhamentos, seguindo China e Hong Kong. Entre os paises
que menos compartilham contetdo nas redes estd o Japéo, seguido dos Estados Unidos,
Alemanha e Coreia. Entre os tipos de conteudo, a pesquisa identificou que 0s
compartilhamentos em maior quantidade de contetidos engracados e de entretenimento
sdo de Hong Kong enquanto que contetdos informativos sdo compartilhados na

Indonésia, conforme aponta o gréafico abaixo:

Conteiddos engragados

Poldnia | ]

Japao p o |

Reino Unido |

Hong Kong |
0% 20% 40% 60%

Conteddos informativos

Brasil _
Turquia ———
México _
Indonésia I ———
0% 20% 40%: 60% 80%

Figura 55: gréficos adaptados para o portugués a partir dos resultados divulgados pela Social@Ogilvy

Sobre as emocdes dos sharers, 49% dos entrevistados informaram que o ato de
compartilhar permite que eles se sintam Uteis e gerem reflexdo enquanto 13% indicaram
que os ajuda a definir sua personalidade. 61% justificam que compartilham por acharem
interessante, 21% por estarem de bom humor e 13% por se sentirem entediados.

Em relacdo ao contetdo publicitario, 39% dos entrevistados informaram que
costumam compartilhar de mercados estabelecidos, enquanto que 37% afirmam que

nunca compartilham contetdo de mercados “emergentes”®

, apesar de que 41% destes
entrevistados afirmaram que esta segunda categoria produz contetdos publicitarios de

boa qualidade.

% Mercados emergentes sdo considerados, pela pesquisa, paises como Brasil, México, Polonia, Russia,
Africa do Sul, Turquia, China e Indonésia.
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Uma das conclusBes que a pesquisa apresenta é a importancia de relacionar o
conteddo informativo e de entretenimento, do qual eles chamam de edutainment, por
levantar alguma bandeira social a partir de alguma causa. Ainda, quando se pensa em
publico e audiéncia, as empresas devem se concentrar menos em atrair a atencdo da
midia e buscar atingir mais sobre a pessoa comum. E neste sujeito que a publicidade
pervasiva se pauta. Por utilizar o cenario cotidiano de sujeitos que passam pelos locais
como parte da encenacao, a transferéncia de identificacdo é direta. Os compartilhadores
(sharers) sentem como se 0 evento Unico poderia ser acontecer com qualquer um de
nos, que poderia estar passando por aquela praca, por aquele metr6, por aquela estacéo,
naquele momento.

Para compreender este quadro de engajamento e compartilhamento da
publicidade pervasiva, iremos analisar as campanhas publicitarias que possuem as
caracteristicas deste género em questdo mais compartilhadas dos ultimos trés anos, a
partir do site de monitoramento de compartilhamento de videos Unruly Viral Video
Chart®. O site é a maior base de dados histéricos de coleta de conjunto de
comportamento de compartilhamento na web social, com mais 521 bilhdes de
visualizagdes rastreadas até hoje e 24 milhdes de acdes de video controladas a cada 24
horas, baseando-se principalmente no Twitter, Facebook e blogs, segundo informa em
seu site.

Em 2012%°, o video mais compartilhado das principais redes e canais analisados
pelo site Unruly, foi uma campanha sem fins lucrativos, chamada Kony 2012, da
organizacéo Invisible Children®, que tinha como proposta dar visibilidades a uma das
maiores guerras negligenciadas e esquecidas da Africa. O video, produzido por trés
cineastas, Jason, Bobby and Laren, e lancado em marco de 2012, foi compartilhado por
10 milhdes de pessoas ao redor do mundo arrecadando uma campanha que tinha como
proposta parar Joseph Kony, lider da Lord’s Resistance Army (LRA), responsavel pelo
sequestro de mais de 30 mil criancas, transformando-as em soldados da LRA.
Atualmente, foram mais de 100 milhGes de visualizagbes no Youtube, com mais de 1

milhdo e 300 mil marcagBes positivas no canal. Os numeros vdo ao encontro da

% http://unruly.co/products/#viral-video-chart

% Ha outras campanhas de publicidade pervasiva entre as mais compartilhadas anteriores ao periodo,
como “Ma Contrexpérience”, da Nestlé e “Bad boys in cinema”, da cerveja Carlsberg, ambas de 2011.
Porém, apenas serdo levantadas as campanhas referentes ao periodo desta pesquisa, de 2012 a 2015.

% http://invisiblechildren.com/
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pesquisa realizada pela Social@Ogilvy que mostra a predominancia de
compartilhamentos de contetdo informativo, emotivo e de alta qualidade.

Em segundo lugar dos videos mais compartilhados monitorados pela Unruly
nesse ano de 2012 foi “A dramatic surprise on a quiet square”, que possui todas as
caracteristicas da publicidade pervasiva. No dia 10 de abril de 2012, o canal TNT da
Bélgica promoveu uma acao de marketing através da campanha “Push to add drama”. A
acdo consistia em uma seta chamativa que apontava para um botdo, com os dizeres
“aperte para drama”, oferecendo uma “surpresa dramatica em uma calma praca”. Se o
transeunte apertasse o botdo, uma cena cinematografica iria ser iniciada ao seu redor.
Ambulancias, brigas, motos, tiroteio, mulheres bonitas, gangsters surgiam em uma
cadtica encenacao coreografada, enquanto o transeunte se transformava em espectador
do espetaculo que subitamente invadiu seu corriqueiro dia. Ao final da atracdo, um
enorme outdoor ¢ desenrolado com os dizeres “Sua dose didria de drama”, assinado pela
Turner Network Television (TNT). Foram mais de 50 milhdes de visualizagfes e quatro
milhGes de compartilhamentos. O canal de televisdo por assinatura especializado em
filmes e séries, criado por Ted Burner em 1988, nos Estados Unidos, com foco em
entretenimento voltado para um publico jovem, entre 18 e 34 anos. Desde entdo, o
canal, cujo slogan ¢ “Nos conhecemos drama”, vem crescido estando presente na
maioria dos pacotes basicos ao redor do mundo. Na Europa, o canal investiu em versoes
locais em paises como a Alemanha, Espanha e Suécia durante anos. Recentemente,
investiu em outros paises do continente como na regido de Benelux.

Mas esta ndo foi a Unica acdo de publicidade pervasiva entre as 20 mais
compartilhadas mensuradas pela Unruly. A ja abordada anteriormente “Unlock the 007
in you” da Coca-Cola também esteve entre as mais compartilhadas de 2012, ocupando a
décima terceira posicdo, com quase um milhdo de compartilhamentos, segundo
contagem realizada em janeiro de 2013 pela base de dados. Ainda, um flash mob
realizado pelo Banco Sabadell, em pareceria com a Orquestra Sinfonica de Valles,
Amics de I'Opera e o coral de Belas Artes em homenagem ao 130° aniversério de
criagdo do banco®”. A performance dos interatores, neste caso, se inseria na audiéncia,
em conformidade com a compreensdo de performance travada por Schechner (1985) e
de fachada, de Goffman (1989). Tendo a audiéncia como instancia priméaria da

performance, esta passa a ser transportada para uma outra dimensdo, pois ele é levado a

87 https://www.youtube.com/watch?v=GBaHPND2QJg
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assumir outros papéis diferentes dos que desempenha nas interagGes sociais da vida
cotidiana, em um acordo que implica em ndo frustrar as expectativas oferecidas pelo
performer, e, consequentemente, quebrar os acordos negociados a partir de sua
“fachada” (GOFFMAN, 1989). Ou seja, o flash mob tem por suas caracteristicas a
manifestacdo-relampago, ndo-previstas inicialmente pelas pessoas que trafegam nestes
locais pubicos, e que tem como proposta se reunir e dispersar, causando “estranheza e
perplexidade aos que passam”, segundo André Lemos (2004b, s/n). Ainda segundo o
autor, os flash mobs sdo “hedonistas” e diferentemente dos smart mobs (RHEINGOLD,
2002) que, por sua vez, possuem carater politico. Porém, esta diferenciacdo superficial
entre estas duas formas de atuacdo sobre os espacos urbanos sdo dicotdmicas e nédo
englobam as diversas formas de atuacdo da performance que foi se consolidando. Se
tomarmos a concepc¢ado de performance de Turner e Schechner, no qual a performance é,
em algum sentido e intensidade, transportativa e transformativa, e a diferenciagéo
classica entre rito e teatro como um continuum no qual os atores sociais sdo alternados
em seus papeis, podemos entender que toda performance é um ato politico, mesmo que
o0 carater de entretenimento esteja em evidéncia. Mais ainda, percebemos que pelo video
ndo se trata de um flash mob por suas caracteristicas classicas de surpreender
transeuntes em um espaco publico, reunindo-se e depois dispersando, deixando a
“perplexidade” como afeto. Ao analisar o registro audiovisual, vemos que a audiéncia
estava preparada para o acontecimento, postando-se em circulo ao redor do primeiro
musico a espera de um acontecimento. Porém, um acordo havia sido travado nesta
homenagem entre os performers e o pablico e neste acordo a audiéncia se comportaria
como audiéncia respondendo com respeito ao circulo desenhado pelos musicos a
performance que aconteceria no local, sem frustrar as expectativas oferecidas pelo
performer, que no caso, tratava-se de uma homenagem em formato de flash mob, como
descreve o video oficial. Tal compreensdo diz respeito a uma unidade de experiéncia
social, expressa por meio de uma manifestagdo estética que possui “uma medida de
tempo limitada, ou pelo menos, um comego e um fim, um programa organizado de
atividades, um conjunto de atores, uma audiéncia e um lugar de ocasido” segundo
define Victor Turner (1988, p. 24).

Ainda, uma quarta campanha de publicidade pervasiva este entre as 20 mais

compartilhadas da Unruly, intitulada “o incrivel leitor de mentes revela seu dom”,
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produzida pela agéncia Durval Guillaume, na Bélgica®. Esta agdo tinha como objetivo
mostrar as pessoas nas ruas que aceitavam o desafio de Dave, o incrivel clarividente, ler
suas mentes, que todas as suas vidas poderiam ser encontradas online, tornando-as
vulneraveis para os hackers. Ao final da performance do vidente Dave, ele mostra os
bastidores do seu poder e como ele soube de cada um dos minimos detalhes da vida de
guem deixou a mente ser lida. As cortinas se abaixam e uma equipe € apresentada,
tendo uma tela ao meio, onde o perfil do Facebook da pessoa estd destacado. Seu eu
protagonista se expde através de narrativas baseadas na ficcionalizagéo de si com ajuda
da aparelhagem midiatica (SIBILIA, 2013), tornando sua exposi¢do para que pessoas
comuns pudessem acompanhar as narrativas individuais através destes multiplos canais
midiaticos. Segundo Fernanda Bruno (2006, p. 08), “a intimidade se volta para fora
como que em busca de um olhar que a reconheca e lhe atribua sentido, existéncia”, mas
também nos torna vulneraveis através desse mesmo olhar (LEMOS, 2009; BRUNO,
KANASHIRO, FIRMINO, 2010). E nesta sensacao de subjetividade vulneravel descrita
por Rosello em que se cria a cultura da inseguranca na qual os sujeitos estdo inseridos,
gue se pauta esta campanha pervasiva.

Em 2013, duas campanhas de publicidade pervasiva foram destacadas entre as
20 mais compartilhadas do ano. A primeira é a Test Drive, da Pepsi, ja mencionada
anteriormente. E a segunda é a campanha “A telekinect coffee shop surprise” para
divulgacao do lancamento do remake do filme “Carrie”, de Stephen King. A campanha
fora produzida pela Thinkmodo, uma das agéncias que possui a maior produgdo de
publicidade pervasiva, como Devil baby, Flying People, Zombie experimente, Times
Square hack, entre outras. O video retrata uma menina em uma cafeteria, que ap6s um
incidente, e em um acesso de raiva, seus poderes telecinéticos aparecem surpreendendo
ndo apenas a ela, mas também a todos os presentes no café, ao arremessar uma pessoa
contra a parede com seu dom, arrastar mesas e cadeiras, e derrubar livros das
prateleiras, apenas com a sua mente. Atualmente, o video possui 62 milhdes de
visualizagdes no canal do filme no Youtube 51 mil comentarios e mais de 150 mil
marcagdes positivas. O sucesso desta acdo pervasiva foi tanta, que apareceu em diversos
jornais do mundo® e o buzz gerado chegou ao Twitter, nos Trending Topigs globais da
semana, através da hashtag #FlexLikeCarrie. Contudo, conforme relata Benjamin

Conniff (2014, p 06), o sucesso da campanha ndo foi o suficiente para alavancar a

%8 https://www.youtube.com/watch?v=F7pYHN9iC9I
% Thinkmodo.com oferece um web-release do clipping das mencdes nos jornais.
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audiéncia nos cinemas, que “rapidamente descobriu que o longa era ruim e voltou para
as midias sociais para espalhar a noticia sobre a inferioridade do filme, afastando assim,
as possiveis audiéncias” para longe das salas de exibicéo.

Em 2014, duas campanhas de publicidade pervasiva estiveram entre as mais
compartilhadas. Sdo elas: a ja mencionada anteriormente, Devil Baby Attack, para
divulgacdo do filme “O herdeiro do Diabo”, da Fox, que se enquadra na categoria de
prankvertising, realizado pela agéncia ThinkModo, com mais de 51 milhdes de
visualizacdes e trés milhdes de compartilhamentos. Esta acdo estava abaixo apenas do
clip da Shakira para a Copa do Mundo de 2014, produzido em parceria com a marca
Activia, uma das cinco producdes, entre as vinte mais compartilhadas, que envolviam a
tematica do evento mundial esportivo. E a campanha pervasiva do ano de 2014 entre as
mais compartilhadas foi a “Eyes on the road”, produzido para a Volkswagen com quatro
milhGes de visualizagbes e um milh&o de compartilhamentos. A campanha da agéncia
Ogilvy, na China, desenvolvida para a fabricante de automoveis tinha um carater de
conscientizacdo sobre os perigos de se provocar acidentes de transito ao utilizar o
celular no volante. A experiéncia iniciava com um filme mono6tono de uma estrada
projetado na tela de cinema. Em seguida, um dispositivo de curto alcance de
transmissdo de dados disparava uma mensagem para todos os celulares ligados na sala
de cinema. Ao passo que os presentes no local olhavam para seus aparelhos, a cena na
tela de cinema se transformava em um terrivel acidente, seguido dos dizeres: “Os
celulares s&o agora a principal causa de morte no transito. Um lembrete para manter os
olhos na estrada”. No entanto, a proposta ndo é totalmente nova, tendo respondido uma
acao judicial de outra campanha similar, desenvolvida pela agéncia Happiness, de
Bruxelas, na qual a experiéncia ndo ocorre nas salas de cinema, mas na casa das pessoas
que assistem ao video no Youtube.

Até 0 més de julho de 2015, trés campanhas de publicidade pervasiva estavam
entre as mais compartilhadas. A primeira, Slap her, lancada em janeiro, € uma acéo
italiana voltada para a conscientizacdo sobre a violéncia contra a mulher, um problema
de intensas discussdes na Itdlia. Alguns meninos, entre sete e onze anos, Sao
entrevistados nas ruas e o cameraman pede para que eles interajam com uma menina
parte da equipe, chamada Martina, pedindo que facam carinho e facam careta para a
menina. Ao serem estimulados a bater na atriz, todos os entrevistados se negam,
afirmando “serem contra violéncia” e que “em mulher ndo se bate, nem com uma pétala

de flor ¢ nem com um buqué”, algumas das palavras dos entrevistados. O slogan da
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campanha ¢: “No mundo das criangas, as mulheres ndo apanham”. O video teve 28
milhGes de visualizagcbes e foi compartilhado por 79 mil pessoas, segundo mostram as
estatisticas do canal Fanpage.it, que promoveu a acdo. De acordo com o Unruly, foram
mais de dois milhdes de compartilhamentos. Mas a repercussdo do video ndo foi
totalmente positiva. No préoprio canal da Fanpage.it no Youtube, dentre os 29 mil
comentarios, muitos ressaltaram a reproducéo de estereétipos’®. Algumas criticas ainda
foram recebidas por diversos blogs, sobretudo feministas, que consideraram a acédo uma
forma de propagacao machista e objetificacdo da mulher’. Segundo Rebecca Hains,

O entrevistador ndo acompanha as impressées dos meninos através da
partilha de informacBes sobre Martina ou a convida a falar. Ndo ha
discussdo de interesses comuns ou paixGes mutuas que podem formar
a base para um relacionamento de qualquer tipo. E tudo sobre se 0s
meninos gostam do jeito que ela aparenta e nada mais (...). Enquanto
0s produtores apresentam 0S meninos COMO pessoas interessantes, eles
apresentam Martina ndo como uma pessoa em seus proprios direitos,
mas como uma garota que é esperada para ser um objeto de desejo dos
meninos (HAINS, 2015, s/n).

A pesquisadora em cultura de midia infantil, conclui ainda que os produtores
estdo prestando um desservico, perpetuando a ideia de que a aparéncia feminina possui
um valor maior do que outras qualidades. O video carrega os trés principios da
objetificacdo da mulher, segundo Rae Langton (2009): reducdo ao corpo, redugdo a
aparéncia e o silenciamento de vozes. Tal repercussao reflete um momento atual no qual
0 empoderamento feminino tem sido pauta de discussdo em diversos segmentos,
sobretudo na publicidade, gerando o movimento de fem-vertising, através da qual busca-
se propiciar acdes que ndo apenas respeitem a imagem feminina e a igualdade entre os
géneros, mas também que propiciem ferramentas de empoderamento da mulher
(AYRES, OLIVEIRA, 2015).

A segunda campanha de publicidade pervasiva deste ano, entre as mais
compartilhadas, também faz parte deste movimento de empoderamento através da

publicidade, porém abarcando outras minorias para além do género feminino. Trata-se

0 |ogicamente, caberia uma analise da campanha mais profunda para entender os diversos tipos de
discursos gerados pela repercussdo em mdltiplos canais, e ndo apenas no Youtube, onde a pluralidade de
vozes e argumentos ja foram expostos, alguns ressaltando a delicadeza da agdo, outros atribuindo um
carater religioso voltado para preconceitos contra mugulmanos, outros ressaltando a objetificacdo da
mulher e a reproducdo de esteredtipos. Contudo, como ndo é nosso objetivo aprofundar nesta campanha e
sim mostrar a potencialidade de espalhabilidade das a¢des pervasivas, ndo nos cabe oferecer ferramentas
para esta analise mais densa.

"t Alguns exemplos sdo: http://rebeccahains.com/2015/01/06/slap-her-fanpage-it-video-objectifies-girls-
exploits-boys-and-trivializes-domestic-violence/, https:/ristollar.wordpress.com/2015/01/06/slap-her-the-
so-called-heartwarming-video-thats-actually-disturbing/,
https://defeatingthedragons.wordpress.com/tag/fanpage-it/
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da campanha “Diversity & Inclusion — the love has no label”, produzida para Ad
Council pela agéncia Merkley, tinha como proposta mostrar que somos todos humanos
e visa tornar as pessoas mais conscientes dos seus proprios preconceitos implicitos. As
pessoas se aglomeraram em um praga em Santa Monica, Califérnia, no Dia dos
namorados, diante de uma tela preta de raio-x, que projetava para o publico apenas 0s
esqueletos dos corpos. Apos uma celebracdo do amor com beijos, abracos, dancas e
brincadeiras, as pessoas saiam de tras da tela, mostrando que o amor néo raca, género,
idade, religido, ou diferenca e ndo tem “etiquetas”. Na descri¢do do site da Ad Council,
agéncia voltada para campanhas sociais de organiza¢es ndo-governamentais,

“A maioria dos americanos concordam que as pessoas devem ser
tratadas com respeito e de forma justa. No entanto, muitas pessoas
nos Estados Unidos ainda informam que sentem discriminados. A
razdo pode ser que na verdade estamos discriminando
involuntariamente — N@s realizamos 98% dos nossos pensamentos em
nosso subconsciente. E é ai que nds coletamos e armazenar
preconceitos implicitos”.

O site realiza ainda um teste para que a pessoa possa perceber, através de
autorreflexdo, o preconceito existente nos pequenos gestos, além de oferecer dicas de
como superar estes preconceitos em diversas esferas. Lancada em margo de 2015, o
video possui 98 milhdes de meio de visualizacbes e dois milhGes e 700 mil
compartilhamentos em apenas trés meses de campanha. Novamente, coo pudemos
perceber, a pervasividade presente nesta acdo diz respeito a regimes de
espectatorialidade que ndo sdo da ordem da experiéncia estética da agéncia, mas diz
respeito a uma interacdo acordada entre o publico e a audiéncia presente no espaco
urbano, separado para este fim.

E a terceira campanha de publicidade pervasiva de maior compartilhamento de
2015 é a “Show Your Disney Side”, uma das poucas nestes exemplos trazidos aqui que
optou por ndo utilizar o canal do Youtube como plataforma principal, tendo o Facebook
como principal canal de comunicacdo. O video, postado no dia 17 de fevereiro possui
trés milhdes de compartilhamentos, 400 mil curtidas e mais de 20 mil comentarios na
postagem do Facebook. Em um shopping em Long Island, Nova York, os personagens
da Disney apareceram como sombras atras de um telao, “para trazer algum divertimento

para um evento simples e cotidiano - como caminhar através de um shopping center. E
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as nossas cameras escondidas estavam & para capturar este momento”, segundo
descreve o blog do parque da Disney’.

As pessoas interagiam com as sombras destes personagens, dancando,
brincando, e até interpretando papeis classicos, até que o teldo se abre e surgiam 0s
personagens da Disney mostrando que todos tem um lado magico que a Disney conhece
bem ¢ que este ¢ um “lado que vocé simplesmente ndo pode esperar para compartilhar.
E o seu lado que ri mais, grita mais e simplesmente vive a vida ao maximo. E o seu lado
que sai para jogar no momento em que vocé e sua familia ddo um passo através das
portas de um parque temdtico da Disney”, conforme consta na descri¢cdo do site do
parque”. E nesta construcdo de um universo magico, encantado, que se distancia da
vida cotidiana, oferecendo um momento ludico e experiéncias prazerosas, que se pauta a
publicidade pervasiva, que sera explorado mais a frente.

A magia da Disney € uma das mais comuns formas de sobrevivéncia apds a
instauracdo de uma racionalidade cientifica. Segundo Winfried N&th (1996), o fim da
magia pura veio na era moderna, onde o pensamento mitico passou a ser incompativel
com o cientifico, processo considerado por Max Weber um “desencantamento do
mundo” (Entzauberung). Nesse ambiente racionalista, a magia pura precisou ser re-
transformada a fim de sobreviver a preponderancia cientificista, segundo Noth, e que
pode ser encontrada na pratica publicitaria. A primeira diz respeito a magia mantica, na
qual as previsdes sobre o futuro se restringem a capacidade de leitura mitica de alguns.
Esta futurologia € um dos principais objetos de desejo dos estudiosos de marketing e
profissionais do mercado, que buscam, a todo custo prever ndo apenas o0s
comportamentos e 0s anseios de seus consumidores, como uma das premissas basicas
da atividade, mas também prognosticar tendéncias do préprio marketing, apresentando
em eventos da &rea e em congressos cientificos discursos vendendo suas ideias, como
marketing do proprio marketing. Neste cenario, ideias como marketing holistico
(KOTLER, KELLER, 2006) e marketing espiritual (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010) se tornam palavras de ordem de um futuro previsivel*. Sequir estas
tendéncias é quase uma regra mitica que se quebradas suas férmulas Iudicas podem

trazer mau-agouro para suas acoes, sendo esta a segunda sobrevivéncia da magia na

"2 http://disneyparks.disney.go.com/blog/2015/02/shadows-of-favorite-disney-characters-surprise-new-
york-shoppers/

’® http://disneyside.disneyparks.disney.go.com/

" E neste sentido que esta tese busca apontar que a publicidade pervasiva ndo se trata de uma tendéncia,
mas uma leitura sobre um fenémeno que esta acontecendo no presente e que precisa ser compreendido
por suas caracteristicas gramaticais e estéticas.
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sociedade moderna, segundo No6th. Neste sentido, vemos um comportamento muito
presente, sobretudo, no marketing em redes sociais que vao seguindo suas tendéncias
reproduzindo a mesma formula desenvolvida por desbravadores deste ambiente. Por
exemplo, podemos citar o fendmeno da “prefstizacdo” (JUNIOR, 2015) na qual os
6rgdos publicos reproduzem o mesmo carater ludico e brincalhdo desenvolvido para o
perfil do Facebook da Prefeitura de Curitiba, a famosa “Prefs”. A terceira sobrevivéncia
da magia é a propria ficcdo e a construcdo de universos que permitem uma separagdo da
realidade, sem, contudo distanciar-se totalmente dele, como j& discorremos
anteriormente. E a Gltima das quatro sobrevivéncias da magia na contemporaneidade é a
prépria publicidade que oferece, atraves de metaforas, seus produtos e servicos como
algo miraculoso e necessario para a nossa sobrevivéncia. Conforme aponta N6th (1996,
p. 36), “o alvo dessa retorica hiperbolica nao se distingue muito da pratica dos magos.
Ambos querem o maximo de influéncia sobre o publico”.

Ainda, segundo Alberto Klein (2012, p. 05), as transformacdes da publicidade na
contemporaneidade que subverte a imagem buscando produzir agdes que transcendem
os limites representacionais do signo imagético, como por exemplo, as acfes de
marketing de guerrilha, que segundo o pesquisador, tal nomenclatura ¢ “dada a sua
ousadia em tentar fazer o anuncio capturar o olhar de quem transita pelas grandes
metropoles” sdo advindas do excesso e fragmentacdo das imagens no espaco urbano
(KAMPER, 1997).

Todas essas reconfiguracdes tém como fim a recuperacdo de uma
visibilidade perdida, apostando na magia e na ludicidade,
transformando andncios em grandes espetadculos ou happenings,
muitas vezes instando pedestres a tomarem parte de sua cena. A magia
com que estas pegas tentam se investir também evidencia uma reagéo
ao esvaziamento animico das grandes metropoles, assoladas pela
fragmentacdo imagética, poluicdo, violéncia urbana e até mesmo
assepsia dos edificios envidragados (KLEIN, 2012, p. 08).

Como foi visto no capitulo anterior, este € um desafio que vem junto com a
modernidade e ndo se restringe apenas ao momento atual, com suas poluigdes visuais,
violéncias urbanas da contemporaneidade e arquitetura envidragcada. As moedas de
Thomas Barratt, produzidas em 1854, continua sendo um bom exemplo de como a
experiéncia ludica e performatica oferecida pela publicidade surge neste periodo, apenas
poucas décadas depois da Revolucdo Industrial. Estas praticas marcam a necessidade de
criacdo de uma experiéncia ludica que ressignifica ndo apenas 0s espagos urbanos, mas

também a propria vida do cotidiano dos sujeitos, oferecendo uma dimensdo outra,
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magica, que se desloca da dureza da realidade. Esta é a concepcao primaria do que o
Jogo representa, atraves da criacdo de um circulo magico que medeia as relagdes dos

sujeitos com uma dimensao lddica ancorada no real.

3.6. A premissa da imerséo pervasiva no circulo magico

A relacdo entre circulo magico e publicidade é mais proxima do que se pode
imaginar, apesar do conceito referir-se a area de Games Studies e pouco abordado em
estudos sobre gamificacao pela publicidade.

Conforme aponta Jakko Stenros (2012), o termo circulo méagico é extenso e tem
gerado muitas controvérsias desde que foi retomado por Salen e Zimmerman, em 2004.
Interpretado muitas vezes como uma barreira que separa 0 que € jogo e 0 que é vida
cotidiana, muitas criticas se seguiram ao trabalho dos autores, sendo a discussdo
presente em varios eventos de games ha uma década. Conforme aponta Stenros, apesar
de todo o criticismo em ao redor do termo, continua sendo uma metafora atil e
poderosa, mesmo que nao seja clara a sua definicdo ou para que serve ao campo das
discussdes sobre jogos. Porem, atribui a definicdo de Markus Montola como uma das
mais esclarecedoras desenvolvidas até entdo, que a considera como um contrato
ritualistico, na qual “a fung¢do do isolamento da barreira contratual é proibir os jogadores
de trazer motivacdes externas e histdrias pessoais no mundo do jogo e para proibir levar
eventos do jogo para o reino da vida ordindria” (MONTOLA et al., 2009, p. 11). Ao se
pensar enquanto uma barreira estabelecida de carater social e ndo material, a concepgao
de circulo magico toma outras dimensdes para se pensar a relacdo dos sujeitos com a
atividade proposta, seja ela o jogo ou uma pratica lidica. Tal proposta vai ao encontro
de Goffman (1961, p. 34) ao pensar os jogos como ferramentas que nos mostra “de
forma simples a estrutura de situagdes da vida real. Eles nos corta da vida séria, nos
fazendo imergir em uma demonstracdo de suas possibilidades. VVoltamos para 0 mundo
como gamesmen, preparada para ver o que é estrutural sobre a realidade”. Mas esta
ideia de transportacdo para uma outra dimensdo, que transforma a forma de se olhar
para a realidade é justamente o que Richard Schechner (1989) compreende enquanto
performance e como uma transfiguracdo da realidade (COUTINHO, 1978) se ancora na
realidade, porém, pautada nas experiéncias e percepcdes individuais e coletivas, pode
agir sobre o real, infringindo-o e transgredindo-o, tal como coloca Foucault (1994) a
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partir de uma leitura sobre Baudelaire, onde a transfiguracdo pode ocorrer através das
manifestacdes artisticas.

Mas esta dimensdo magica, mais pelo seu carater simbolico do que suas
fronteiras espago temporais como é definido pelo conceito em Games Studies, também
esta presente nos efeitos da publicidade. A magia e 0 encantamento sdo os alicerces para
a criacdo do desejo nos consumidores para algo que ainda nao se tem; que ainda néo foi
adquirido para o seu consumo. Baseando-nos na concepcéo de Joseph Campbell (2000),
as pessoas possuem uma forca intrinseca de motivacdes do imaginario fomentado pelas
emogdes. E nesta efervescéncia emocional de devaneios e fantasias, nas palavras do
estudioso norte-americano, no qual desejos sdo estimulados pelo proprio consumo
através da imaginacdo. Conforme exemplificam Clotilde Perez e Sérgio Bairon, o
consumidor é um individuo que orquestra a imaginacdo, ao se apropriar de imagens tiradas da

sua propria memodria, para capitanear sentimentos de formas altamente prazerosas.

Essas sensagOes agradaveis alteram radicalmente a concepgéo do lugar
do prazer e do consumo na vida real do individuo. Neste sentido, um
produto novo, desconhecido por parte dos consumidores, pode gerar
diferentes imaginac@es, tornando-se uma ocasido para criar fantasias,
mundos possiveis. A atividade central do consumo torna-se, portanto,
ndo a selecdo e compra do produto, mas sim a procura do prazer
imaginativo que a mercadoria proporciona. Esse seria 0 motivo pelo
gual muitos consumidores ficam em frente as vitrines imaginando-se
com determinada peca de roupa, ou imaginando como um movel
cairia bem na decoracdo da casa. Assim sendo, cada novo produto
disponivel representa a possibilidade da concretizagdo de um sonho
que o consumidor teve em sua imaginacdo, porém, como na realidade
0s prazeres ndo sdo tdo reais como os idealizados, cada compra leva a
desilusdo e a uma incessante busca de um outro produto que possa
satisfazer seus desejos (PEREZ, BAIRON, 2014, p. 100).

Mas Everardo Rocha (1985) vai ainda mais fundo ao tentar compreender a
relacdo entre a construcdo desta imaginacdo no consumidor. Para o pesquisador, a
publicidade atua como o principal elo entre a esfera da producéo e a do consumo, na
qual a primeira dimensdo é calcada de sua racionalidade funcional e desumana dos
objetos materiais enquanto a segunda, ao contrario, é pautada pela dimensdo humana,
pelas suas identificacGes, emocbes e satisfacfes. A publicidade ocupa o papel de
aproximar estas duas esferas, fazendo uma humanizagdo dos objetos através de
simbolos e signos relacionados ao consumo, dando vida a este, tal como uma fada
transforma o Pin6quio em menino.

Indo a este encontro, Malena Contrera (2002, p. 78) defende que a publicidade

recorre & magia para provocar uma identificacdo com seus consumidores que perderam
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a filiagdo com “vinculos concretos ou de vinculos imaginarios mais auténticos e
originais” devido a falta de experiéncias individuais provenientes do proprio corpo,
como olfato, paladar e tato. Para a pesquisadora, tal experiéncia de menor envolvimento
individual advém da predominancia das novas tecnologias onde se prioriza os sentidos
auditivos e visuais pelas telas dos computadores, oferecendo, assim, experiéncias
“impossiveis de serem vivenciados sem uma proximidade corporal que possibilite e até
mesmo exija uma espécie de atitude muito mais participativa do que a do consumo da
sociedade de telespectadores na qual nos convertemos” (ibidem, p. 77). Evidentemente,
tal perspectiva critica ndo diz respeito as convocacbes de performances, tantos dos
interatores nos locais, como também um engajamento participativo na cultura da
espalhabilidade em que se trata a publicidade pervasiva. Assim sendo, podemos
compreender este género de produgcdo a partir de distintos regimes de
espectatorialidade:

e O primeiro diz respeito ao interator da cena, que performa a acdo que foi
convocada pela experiéncia ofertada pela publicidade. Como vimos
anteriormente, este pode assumir ndo apenas o papel de agente actancial
da teatralidade, se inerindo na cena para além da sua espectatorialidade,
mas também, como uma audiéncia que toma parte do espetadculo em
outro tipo de interagdo do processo comunicacional.

e Os envolvidos na acao, desde a producdo ao ato performético, ocupam o
regime de indutores, que difundem os conteddos entre 0s agentes
estratégicos para a espalhabilidade do contetdo registrado da acéo
performatica.

e Ha ainda os replicadores, que através da imaginagdo, identificacdo e
desejo de fazer parte dos atos performaticos, espalham as imagens das
acdes como um prolongamento da experiéncia prazerosa que se deu
como espectadores da publicidade pervasiva, estendendo, através do ato

de compartilhar, a sua imerséo participativa.

Para entender estes trés tipos de agentes envolvidos na publicidade pervasiva,
buscaremos, através de alguns exemplos, compreender os regimes de imersdo e de
espectatorialidade na criacéo do circulo mégico neste tipo de producéo.

A primeira, “Push to add drama”, ja& citada anteriormente, foi desenvolvida para

o canal TNT, lancada primeiramente em abril de 2012, na Bélgica, e, em seguida, em
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janeiro de 2013 na Holanda, que consistia em uma acdo onde 0s transeuntes eram
convidados a apertar um botéo e, a partir disso, um espetaculo aconteceria diante dos
seus olhos. A campanha realizada na Bélgica obteve mais de 53 milhdes de
visualizagcbes no Youtube, enquanto que o video na Holanda, intitulado “A dramatic
surprise on na ice-cold day”, teve pouco mais de 15 milhdes de visualizagdes.

Na segunda campanha percebe-se uma tentativa de interacdo maior com o publico,
ao adicionar elementos para o interator escolher, além de inseri-lo no espetaculo ao
propor uma locomogéo entre 0s personagens. Percebe-se ainda um maior investimento
estético dos videos, implicando em filtros de cdmera dando a impressdo do ponto de
vista de um atirador, efeitos de camera lenta, entre outros elementos visuais que
demonstram um cuidado sobre o material audiovisual empregado. Ambas as acgdes e
producdes foram realizadas pela belga Duval Guillaume Modem. Em seu site”, a
agéncia descreve a estratégia da acdo na Holanda foi “desenvolver uma peca que faria
alusdo ao original, mas apresentaria novas situagoes inspiradas pelo conteudo da TNT”
’® Autointitulada como uma agéncia cuja ideia e processos criativos s&o o centro de sua
atuacdo, a Duval Duval Guillaume Modem buscam “explodir a linha” onde “cada marca
¢ uma promessa”77.

As campanhas ganharam reconhecimento na &rea e levou nove Ledes no Festival
Internacional de Criatividade em Cannes, sendo cinco de ouro, premiacdes no
International Advertising Awards e IAB Mixx, além de oito prémios no Festival
Europeu da Criatividade Eurobest em Lisboa. Este foi um dos cases de sucesso do
ultimo ano, no qual a oferta experiencial era o elemento central na apropriacdo dos
espacos urbanos e da vivéncia cotidiana, chamada aqui de publicidade pervasiva.

Indo ao encontro de uma mesma proposta de oferta experiencial pervasiva,
composta por uma performance envolvente para os interatores, traremos mais um case
para discutir producdo de afetos e regimes de espectatorialidade neste género crescente
na publicidade contemporanea. Trata-se da campanha “Reignite your Va Va Voom” da
Renault Clio, produzida no Reino Unido.

A campanha integrada experiencial tinha como elementos dois videos virais e um

video interativo. Os videos virais eram dois homens em um e duas mulheres em outro

™ http://www.duvalguillaume.com. Ultimo acesso em 18 de nov. de 2013.

"® Strategy was to develop a piece that would allude to the original but feature new situations inspired by
TNT’s content. Disponivel em: http://www.duvalguillaume.com/news/2013/01 Ultimo acesso em 18 de
nov. de 2013.

" http://www.duvalguillaume.com/news/about. Ultimo acesso em 18 de nov. de 2013.
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que, ao fazerem um test-drive, sdo convidados a apertar o novo botédo Va Va Voom do
carro Novo Renault Clio™. Ao apertarem, todo o ambiente se transforma em uma
cenografia que simula e brinca com os esteredtipos da Franca: um vendedor de
baguetes, /’amour, cafés, bistrds, dancarinas de caberet ou mocos franceses sem camisa
dangcam em volta do carro. Ao final do espetaculo, o cenario é retirado em um outdoor
surge com os dizeres “reignite your Va Va Voom”.

O video “Two unsuspecting girls take the New Renault Clio for a test drive” teve
até o presente momento mais de um milhdo de visualizacdes no Youtube’™. Ja o video
cujos motoristas eram homens, teve mais trés milhdes de acesso. Porém, sob alegacédo
de objetivacdo do corpo feminino pela imagem das mulheres dancarinas de caberet, o
mesmo foi retirado do canal de compartilhamento de videos, ap6s um processo movido
pela Advertising Standards Authority. Todavia, foi postado um novo video, no dia 16 de
julho de 2013 e as cenas das bailarinas cortadas e editadas. No lugar das cenas, um
painel de carro foi inserido informando que “os motoristas experimentaram o test drive
Va Va Voom. Infelizmente, ndo estamos autorizados a mostrar esta parte. N6s podemos
apenas sugerir que faga um test drive para vocé mesmo™®°. Desde entdo, o video recebeu
205 mil visualizagdes.

O conceito da campanha, criada pela agéncia Manning Gottlieb em parceria com a
produtora de videos Scorch London e a agéncia de marketing social Unruly Media, gira
em torno da ideia de que o carro da montadora francesa Renault pode transformar
qualquer direcdo em uma experiéncia inesquecivel®’. Brincando com o som do carro e a
giria francesa antiga da época do burlesque, além da propria identidade geografica da
montadora, 0 Va Va Voom ja havia sido resgatado anteriormente pela Renault, na
campanha “What is Va Va Voom?”, criado pela Publicis Londres, e atribuido a algo
instigante, excitante e sexualmente atraente. Assim, a ideia nesta campanha
surpreendente € a de que este sentimento Va Va Voom pode ser reacendido a qualquer
momento, bastando apenas apertar um botdo para uma experiéncia imprevisivel e

surpreendente.

78 Apesar de criticas sobre a objetificagdo do corpo feminino em um dos videos, a titulo de curiosidade, o
video que possui maior visualizagdo € justamente o de dangarinos do género masculino, com mais de um
milhdo de visualiza¢des no Youtube no canal oficial da montadora. J& o video das dangarinas mulheres
recebeu até entdo 58 mil visualizacdes.

" Data de mensuragdo: 19 de novembro de 2013.

80 \er minuto 1:44 (http:/g00.gl/06BKjn)

8 http://www.renault.co.uk/reignite/
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Percebe-se que os dois casos aqui analisados obedecem a regimes de
espectatorialidade diferenciados, que sdo associados a dinamicas sociais também
peculiares em seu estimulo a acdo. No caso do Push to Add Drama, da TNT, sobretudo
no primeiro video (A dramatic surprise on a quiet square), entende-se que a imerséo do
participante resume-se a uma representacdo de si enquanto plateia de uma cena que se
instaura a sua frente, 0 que vai ao encontro da experiéncia de telespeccdo. Seu corpo
atua sobre o objeto apresentado, atribuindo quadros pragmaticos que decodificam os
elementos visuais, audiovisuais, textuais, narrativos e estéticos apresentados, mas sem a
sensacdo de agéncia sobre a obra.

Quando em um segundo momento a TNT da Holanda produz um video calcado
no mesmo paradigma experiencial da agdo belga, em “A dramatic surprise on na ice-
cold day”, ela atualiza sobre o estatuto interacional do sujeito na interrelagdo com 0S
objetos ficcionais comuns na experiéncia espectatorial de assistir as producgdes
audiovisuais comuns no canal.

Nesse caso, ndo ha interacdo direta entre aquele que assiste e aqueles que
representam o espetaculo iniciado. Pode-se entender este tipo de espectatorialidade,
portanto, a partir da ideia de interacdo desfocada, uma vez que h& o adentramento no
universo ficcional, mas com regimes passivos de interacédo fisica. No entanto, entende-
se que ndo se pode negligenciar a existéncia de um certo engajamento cognitivo do
espectador que ndo permite a0 mesmo uma total passividade. Isto é, por acionar
cognitivamente as estruturas sociais que definem o seu comportamento diante do que
Vé, o individuo que assume o papel de plateia age e reage de acordo com pressupostos
culturais estabelecidos em seu contexto de interacdo. Sendo assim, a sua imersdo
corpdrea, por si sO, ja € uma forma de agir: “apesar de um individuo poder parar de
falar, ndo pode parar de se comunicar através da linguagem do corpo; é preciso dizer ou
a coisa certa ou a errada. O individuo ndo pode nao dizer nada” (GOFFMAN, 2010, p.
45).

Desta forma, quando o individuo participante resolve apertar o botdo para
“adicionar drama” ao local em que estd, ele, apesar de ndo saber exatamente o que ira
acontecer, obedece agora a modos comportamentais diferentes daqueles que seriam
acionados em contextos comuns. Isto €, ouve tiros de arma de fogo e ndo se distancia,

por exemplo, ou se abaixa, talvez pela consciéncia de que a situacdo ndo permitiria a
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utilizacdo de balas de revélver verdadeiras®®. Sendo assim, suas escolhas reativas a
representacdo que ocorre a sua frente ja revelam a impossibilidade de se pensar o seu
regime de espectatorialidade a partir da ideia de total passividade. “O envolvimento que
um individuo mantém dentro de uma situacdo particular € uma questdo de sentimento
interior. A avaliacdo do envolvimento precisa se basear, e se baseia, em algum tipo de
expressao externa” (GOFFMAN, 2010, p. 47).

Entretanto, é inegavel que ha maior imersdo quando ha maior engajamento, tanto
cognitivo quanto corporeo. Sendo assim, quando se analisa 0 caso Reignite your Va Va
Voom da Renault Clio, percebe-se que o participante se vé fisicamente inserido no
contexto dramatico construido, sendo um ator com o qual os outros atores interagem
diretamente. Neste caso, sua espectatorialidade obedece a ldgicas semelhantes a ideia de
interagdo focada, de Goffman, uma vez que sua participacdo ndo se resume a
representar uma audiéncia, mas serve como um dos fatores para 0 sucesso ou fracasso
da trama. Ademais, o0 ato de apertar o bot&o, neste caso, ndo prepara o espectador para o
sentido do que acontecera, uma vez que o individuo espera que seja uma das funcdes
adicionais do automoOvel. Nesse contexto, a quebra da expectativa é ainda maior,
fazendo emergir uma experiéncia que atinge outros graus de imersdo e outros alcances
de significacéo.

Entende-se, portanto, que a interacdo focada entre os participantes se revela pela
troca de olhares diretos entre aqueles que representam a acdo comunicativa e 0
individuo que se propds a fazer o test drive®*; bem como pela imerséo direta do mesmo
na trama que acontece ali (quando um deles entrega ao participante um pao francés)®,
por exemplo. Estar diretamente envolvido na cena inaugura outra estrutura interacional
que dita ao individuo a escolha do seu comportamento social. Neste caso, aquele que se
viu inserido no universo ficcional cabe participar em anuéncia do que acontece ou, até
mesmo, se retirar do lugar e fazer a cena perder o sentido. Assim, sua participacdo ativa
é fundamental para a representacdo, ndo se configura como mera espectatorialidade
predominantemente passiva. Ao contrario, neste caso fica mais evidente o carater ativo
do espectador, que se revela como um ator propriamente dito no instante da interagéo
social representada, calcada pela imprevisibilidade do acontecimento.

8 \/er minuto 1:11
8 \er minuto 1:36 e 1:42
8 \Jer minuto 1:02
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Ao analisar, ainda, os regimes de espectatorialidade daqueles que assistem o video
da publicidade pelo Youtube, por exemplo, nota-se que a imersdo acontece a partir de
outras configurag¢fes enunciativas, mas ndo menos associadas a légica da vida social.
Entende-se que a audiéncia mediada adentra na ficcdo por um corpo que ndo é seu, mas
se vé imersa a partir de uma “interatividade identificada”. Isto é, a imersdo ancora-se
pela identificacdo de um outro que representa o eu daquele que assiste. Reconhecer-se
no outro que participa ativamente da ficcdo € o primeiro passo para que o individuo
mescle as duas realidades, permitindo o seu adentramento naquele universo simulado.
Neste caso, ha a sensagdo de proximidade pela semelhanga de “fachadas sociais”
(GOFFMAN, 1985, p. 23), isto &, de atributos fisicos e comportamentais que delimitam
os referenciais identitarios dos atores no ambiente social. Entende-se, portanto, que o
engajamento se da por meios cognitivos de legitimacao, pelos performativos através dos
quais o individuo recorre as suas expectativas socioculturais para admitir o outro como
seu representante. No momento em que esta legitimacdo acontece, 0 processo imersivo
se da de forma mais fluida e perene. E o ato de compartilhar € um dos processos para o
prolongamento deste prazer imersivo atraves do ato participativo de espelhar conteddo
para sua rede. Estes sdo “evangelizadores” desta forma de pedagogiza¢do do consumo
da experiéncia pervasiva, termo utilizado em uma alusdo a campanha “Mini Getaway”,
produzida em 2010, em Estocolmo, Suécia.

Durante sete dias, pessoas de todo o pais foram convidados a participar de um
jogo para divulgacdo do lancamento do carro Mini Countryman da marca, pela agéncia
publicitaria Jung Von Matt. Para tanto, deveriam baixar um aplicativo em seus Iphones
que permitiam procurar o carro. Ao se aproximar 50 metros do veiculo, os jogadores
poderiam marca-lo com o aplicativo e venceria 0 jogo quem marcasse por Ultimo ao
final do evento. Durante toda a semana em que corria 0 jogo, mais de 11.000 jogadores
participaram da acdo e cada jogador gastou em média cinco horas e seis minutos
jogando o jogo e o site da campanha, minigetaway.com, atraiu cerca de 30 mil visitas,
segundo relatérios divulgados apés a campanha®. De acordo com Fredrik Ellséter,
gerente de BMW, em entrevista para a Fundagdo D&AD, “foi uma breve campanha de
lancamento bastante tradicional. Mas, além disso, que precisdvamos ‘ativar o publico-
alvo’, e assim, impulsionar a marca e criar embaixadores para ela”. O conceito da

campanha, baseada na ideia de Getaway utilizado em outros paises pela marca, consiste

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=dt90IGg3gWU
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em atribuir a possibilidade de fugir para algo, de sair de sua rotina através de uma
atividade prazerosa, no caso, dirigir. A partir dessa ideia, e tendo um publico jovem
como alvo da acdo, a proposta era criar essa concepcao escapista, tdo pertinente e
inerente as préaticas de jogar um jogo. Assim, surge a campanha buscando atrelar as
concepgdes de diversdo, agilidade, competicdo e velocidade as agBes propostas pela
marca.

Embora JVM tenha concebido o jogo como apenas uma das agdes dentre uma
série de elementos na estratégia de campanha de lancamento Countryman Mini, a
agéncia estava ciente que este evento particular era um apenas jogo e o seu impacto de
viralizacdo ndo podia ser garantido. Ou seja, eles poderiam alcancar aquele publico
especifico, mas seria apenas uma acdo local voltada para jovens de Estocolmo e
adjacéncias. Para contornar a limitagdo imposta para uma atividade em uma localidade
especifica, a agéncia desenvolveu algumas estratégias de marketing, potencializando,
assim, a espalhabilidade da marca a partir do evento ludico. Segundo Magnus
Andersson, Sdcio Fundador da JVM, as referéncias para o jogo foram construidas em
torno de 70% de outros materiais de marketing da campanha de lancamento
Countryman. A estratégia de relagdes publicas foi, entdo, divulgar o jogo Mini Getaway
como o primeiro jogo de realidade multi-jogador para dar valor de novidade a acéo,
aumentando o seu buzz, além de frisar a grande premiacdo do carro ao final da
competicdo. Conforme a JVM relata para a Fundacdo D&AD, além das agdes
tradicionais, também convenceu um blogueiro influente, com 129.000 seguidores on-
line, para postar o video-teaser sobre 0 jogo, que atraiu 50 mil “likes” em apenas seis
horas. Por fim, a agéncia também criou uma promocdo especial para ser veiculada em
uma estacao de radio, baseada em competicdo para os ouvintes ganhadores terem como
prémio as despesas de viagem e hospedagem em Estocolmo para jogar o jogo, durante
uma semana, resultando em divulgacéo internacional sobre o evento.

De acordo com seus relatérios, 90 paises foram impactados nesta a¢do, mesmo
ndo sendo o alvo primario do jogo. Pessoas de outros paises monitoravam as a¢es dos
jogadores e acompanhavam o progresso deles pelas redes sociais, gerando, ao todo, 30
mil tweets sobre o assunto. Segundo relatam, as vendas de todos os modelos Mini
aumentaram em 92% - o dobro da taxa de crescimento de todo o mercado de
automoveis na Suécia. E, devido a este sucesso, a acdo Mini Getaway foi reproduzida
em outros paises, posteriormente, como em Copenhague, na Dinamarca e Téquio, no

Japéo.

209



O mais interessante a se ressaltar nesta acdo € o valor de novidade ao qual é
atribuido a campanha. Os responsaveis pela sua criacdo atribuem o sucesso e 0 impacto
da campanha a este carater. “NGs vimos um numero de a¢fes nos copiando, utilizando
mecanicas parecidas, mas ndo tiveram o mesmo impacto, porque eles ndo sdo mais
novidade”, acrescenta Magnus Andersson. Este € um tipico pensamento publicitério,
que acredita que estar a frente no langcamento de ideias criativas e atividades inovadoras,
pode demarcar o seu lugar de fala e exemplo em tendéncias a serem seguidas. Porém,
este pensamento tacanho e limitado ndo compreende a ac¢do para além dela. O sucesso
da mesma ndo foi seu carater inovador, certamente. Se olharmos na esséncia da
proposta, podemos encontrar diversas experiéncias ludicas, baseadas na competicéo,
tendo como prémio o proprio produto da marca divulgada. O sucesso desta reside no
fato de permitir criar um universo magico no qual o consumidor € instigado a entrar, tal
como Alice entra no buraco do coelho. Este universo é proprio o circulo mégico do
jogo, que cria um mundo onde o prazer esta na propria estrutura do gameplay, que véo
ao encontro do que Janet Murray (2005) define como prazeres estéticos: a imersdo de
adentrar um universo outro, calcado na realidade; a sensacdo de agir sobre o objeto em
questdo e vé-lo ser transformado a partir de seus comandos. E neste sentido que se pauta
0 prazer em jogar, que certamente ndo se limita a atividade do préprio jogo em si, mas
se expande por diversas outras atividades que compelem uma atuacdo do corpo sobre
algo, conforme foi debatido anteriormente a partir da teoria de flow, de Mihaly
Csikszentmihalyi (1991). Indo a este encontro, Jesper Juul (2004) aponta que a
frustracdo é parte da prépria experiéncia do jogo, e que o jogador, a fim de escapar da
frustracdo de ndo alcancar um determinado objetivo no jogo, se dedica cada vez mais ao
J0ogo, em uma negociacdo de inputs e outputs que se relacionam diretamente com o
principio de prazer e desprazer de Sigmund Freud.

Segundo Oliveira e Veloso (2008), quando o jogador ultrapassa uma fase ou
alcanca um objetivo no jogo, ocorre a liberacdo de um neurotransmissor chamado
dopamina, que provoca a sensacdo de prazer. As autoras afirmam, ainda, que quando a
acdo de jogar se torna uma constante e é executada continuamente, os dispositivos
neuro-cognitivos do jogador ndo conseguem decodificar a liberacdo da dopamina,
provocando o vicio e diminuindo, consequentemente a sensacdo de prazer comum aos
jogos quando o sistema de recompensas € equilibrado. O psicologista Tom Stafford
(2012), analisando jogos estilo Tetris, relata que este tipo de jogo baseado em puzzle

prende a atencdo por criar continuamente tarefas inacabadas. Mas por ser apresentada
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com uma solucdo em potencial, a mente do jogador, destinada a se reorganizar na busca
por objetivos, trabalha em funcdo da solucdo dos problemas apresentados pelo jogo,
criando uma cadeia continua de frustracdo e satisfacdo. Se formos pensar a partir das
teorias classicas do consumo, esta sensacdo de frustracdo é a base da criacdo do desejo
(SLATER, 2008; BAUMAN, 2008). E o ato de adquirir um produto novo, para sentir-se
frustrado posteriormente, a fim de desejar o préximo langcamento do produto, sua versdo
mais atualizada. Este é o circulo magico do consumo, que quando atrelado ao universo
do jogo, pode prolongar os prazeres na atividade exercida.

Mas ha de convir que o sucesso da acdo da acdo esta no conceito principal de
“evangelizadores” que divulgaram a marca apenas pelo prazer em participar da
atividade ludica. Estes sdo o segundo tipo de participantes que ocupam o papel de
difusores das agdes para que o fendmeno da espalhabilidade a partir de suas proprias
performances propiciadas pela publicidade pervasiva. Estes sdo os agentes em que a
imersdo é a experiéncia estética mais presente, e onde a influéncia dos ambientes
externos, a ectodiegese, pode acontecer durante a performance em si. Evidentemente, a
experiéncia imersiva de quem assiste a atuacdo destes agentes evangelizadores também
ocorre, porém, esta limitada pela propria edicdo dos registros audiovisuais 0s textuais

dos mesmos.
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KaZe yama (naze,

I wish I'm the one pressing that red button

kuz34
. hahahaha that was the greatest commercial i've ever scene it almost makes me wish i lived in the uk just so i could have
experienced that

Figuras 56, 57 e 58: comentarios postados em resposta aos videos das a¢des “A dramatic surprise on
quiet square” e “A dramatic surprise on an ice-cold day”, ambos postados no canal Turner Benelux e em
em resposta ao video “Two unsuspecting guys take the New Renault Clio for a test drive” no canal da
Renault UK.

Evidentemente, estes recortes acima ndo compreendem a totalidade dos mais de
31 mil comentarios postados nos dois videos. Sdo utilizados aqui apenas para ilustrar
que os desejos de fazer parte da experiéncia ofertada pela acdo publicitaria vai além do
desejo de consumir um produto em si. Ndo se trata, contudo, de uma perda de
experiéncia nos moldes do qual Walter Benjamim preconizara, em 1933. Mas trata-se,
sobretudo, de uma experiéncia de segunda ordem, no qual a performatividade presente
no regime de espectatorialidade é evidenciada pelo desejo de fazer parte da acdo, que
busca prolongar os prazeres a partir do compartilhamento destes registros assistidos.
Comentarios como de Green Edge, no canal da TNT onde divulgou a agdo “A dramatic
surprise on a quiet square”, mostra como esta identificagdo e o prolongamento do prazer

sdo tdo comuns neste tipo de publicidade.
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Considerac0es finais

A proposta desta tese foi discutir sobre um fenédmeno contemporaneo no qual ha
uma articulacdo entre um género de jogo e um tipo de producéo publicitaria. Trata-se de
um fenbmeno para além da gamificacdo ja amplamente debatida e utilizada como
estratégia de marketing, na qual se compreende como utilizacdo das mecénicas de jogos
em outros contextos. O fendmeno em questdo, do qual viemos chamando de publicidade
pervasiva, ndo busca se apropriar apenas das l6gicas do jogo, mas, sobretudo, das
gramaticas e estéticas de um género de jogo em questdo: 0S jogos pervasivos,
compreendidos a partir de sua condicdo de utilizar o proprio espaco urbano como
tabuleiro do jogo. Neste sentido, a publicidade pervasiva utiliza o proprio espa¢o urbano
para uma oferta de experiéncias ludicas aos seus consumidores. E é a partir dessa
premissa principal que se desdobra esta tese.

Para entender este fendbmeno, foi necessario, primeiramente, categorizar quais sao
as principais estéticas e gramaticas dos jogos pervasivos antes de buscar aproxima-lo do
objeto publicitario. Os jogos pervasivos sao fundamentados na légica dos Live Action
Role Playing Games que podem utilizar ou ndo pelas novas tecnologias de comunicacao
em seu game design. E a partir desta possibilidade de utilizagdo ou néo utilizagio de
tecnologias ubiquas para a composicdo de si, que permite uma ampliacdo conceitual do
que se refere “pervasivo”. A partir do que fora discorrido no primeiro capitulo, podemos
compreender 0s jogos tanto por seu aspecto tecnoldgico quanto através de uma
abordagem culturalista, da qual somos partidarios, em que se privilegia o jogo em si
como uma experiéncia que envolve a acdo dos jogadores através de prerrogativas
ludicas em um cenario alocado em um espago publico. A partir disso, buscamos
compreender o termo pervasivo ndo apenas pelo uso do dispositivo tecnoldgico e sua
materialidade, mas no intuito de entendé-lo enquanto um protocolo apropriado pelas
praticas publicitarias na atualidade. Assim, nossa perspectiva a partir desta compreensao
terminoldgica se refere & capacidade de se infiltrar nas veias dos espagos urbanos sem
serem percebidas.

Neste primeiro momento, nos debrucamos em investigar, a partir de uma revisao
bibliografica, as caracteristicas principais deste género de jogo. Para tanto, nos
pautamos a partir de cinco premissas que sao diagnosticadas tanto no jogo pervasivo
quanto na publicidade pervasiva: o primeiro diz respeito a uma expanséo social que se

concretiza a partir de convocacao de performances, que se relacionam diretamente com
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0 engajamento do interator e do espectador. Ha também a instauracdo de um acordo
ficcional que se estabelece a partir da fluidez de fronteiras entre a realidade e a
ficcionalidade, propiciando expansdes espaco-temporais para além do espacgo e tempo
cotidianos. Ocorrem também novas experiéncias sobre o corpo performado,
provocando, assim, um envolvimento totalizante dos sujeitos como parte da interacéo.
Esse processo de engajar-se, de transitar entre fronteiras reais e ficcionais, de envolver-
se e adentrar-se em ambientes construidos, permitem que ocorram micro-suspensdes
involuntérias da descrenga no sentido de que, por alguns segundos, as nocdes
limitadoras do que é real perdem seus alicerces. Porém, estas premissas acima descritas
tdo pertinentes ao jogo pervasivo, ganham outras dimensdes no processo de apropriagdo
pela publicidade pervasiva. Assim, nossa proposta foi compreender como se consolida
este processo.

A publicidade pervasiva, enquanto um dos bracos que apoiam o marketing
experiencial, tem como principio a capacidade de se infiltrar nos espagos urbanos, no
cotidiano dos consumidores, utilizando ou néo tecnologias ubiquas ou midias locativas.
Estas campanhas publicitarias buscam enquadrar afetos através de uma experiéncia
performatica de envolvimento com os interatores, oferecendo experiéncias imerso-
pervasivas aos consumidores. Em se tratando da expansdo social, € possivel
compreender que, tal como 0 jogo pervasivo, outros agentes sdo incorporados na
experiéncia, onde implica outros regimes de espectatorialidade. Porém, as
espectatorialidades ndo séo funcionais para o jogo em si, sendo utilizadas como recurso
de informacao para jogadores ndo presentes na cena e na performance ou como registro
de catalogacdo da experiéncia, mas com um objetivo claro e funcional para os
produtores: alavancar outros publicos e outras audiéncias a fim de espalhar a marca para
além dos agentes da experiéncia em si.

Para tanto, € necessaria uma producdo de experiéncias fabricadas, magicas, que
se inserem dentro de um universo no qual pode ter sido acordado antes com os agentes
em cena. Este universo magico possui caracteristicas proximas tanto no jogo pervasivo,
quanto na publicidade pervasiva. Seu carater efémero, como toda a performance, seja
ela um comportamento restaurado, repetido e ensaiado até o ato performatico em si, é 0
que permite a duvida instaurada sobre os acordos ficcionais que dizem respeito a uma
audiéncia, que ndo necessariamente travou 0s mesmos contratos com outros membros
do mesmo grupo. E esta davida é um dos elementos que permite a dilui¢do das fluidas

fronteiras entre a realidade e a ficcdo. Enquanto no jogo esta duvida se instaura dentro e
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fora da propria diegese, na publicidade pervasiva a divida diz respeito aos preAmbulos
por trds da sua proposta comercial. E os acordos sobre estas duas esferas, jogo e
publicidade, variam conforme suas propostas. Se no jogo os acordos dizem respeito a
uma instauracdo de ficgdo, na publicidade estas arraias séo expandidas para defensores
das marcas que se identificam pelas experiéncias ofertadas expostas nos videos que
simulam a utilizacdo de estética de camera oculta, seja ela como registro real ou
simulacral, que se assemelha aos registros produzidos em jogos pervasivos.

Estes mesmos defensores sdo 0s proprios responsaveis pela espalhabilidade da
marca e de suas a¢des pervasivas. Ao prolongar a imersdo vivenciada em seu regime de
espectador da performance registrada audiovisualmente, estes sujeitos se engajam nas
acOes através do compartilhamento dilatando, assim, 0s seus prazeres estéticos gerados
pelo desejo de estar presente, vivenciando a experiéncia em primeira ordem. Desta
forma o publico primeiro ndo € o individuo na cena ofertada, mas outros observadores
que compartilham os registros da performance do sujeito na experiéncia fabricada,
viralizando através de midias sociais a atuacdo do sujeito primeiro do ato de
performance. Enquanto as ofertas tradicionais sdo externas ao comprador, as
experiéncias proporcionadas pela publicidade pervasiva sao inerentemente individuais,
no sentido de afeccdo emocional, apesar de toda uma estrutura que se da pela expansao
social seja na atuacao performatica de si, quanto no ato de compartilhamento nas redes
sobre a performance do outro.

Como pudemos observar, existe uma aproximacéo entre a publicidade pervasiva e
0S jogos pervasivos, no que tange as premissas abordadas anteriormente. Porém, esta
aproximacdo ndo é totalizada. Neste processo de apropriacao das logicas e estéticas do
jogo pervasivo, algumas caracteristicas da publicidade se moldam ao cenario e aos
objetivos da propria publicidade em si. Porém, estes objetivos vdo além das venda dos
produtos das marcas. Como pudemos observar, ao longo de sua histdria, a publicidade
buscava alcancar o seu consumidor de alguma forma, ora enfatizando emocoes, ora pelo
entretenimento, ora a prépria experiéncia corporal e sensorial, que dizem respeito a
regimes de afeccéo.

O recuo histérico empreitado nesta tese consiste em relativizar os discursos de
tendéncias e da futurologia apregoada pelo marketing, que € prescritivo e utilitarista.
Buscou-se, com isso, encontrar nas raizes dos passados os indicios de um presente longe
da inovagéo, mas calcado em reproduc¢des do mesmo a partir de variantes distintas. Com

isso, propde-se ndo apenas 0 empreender o exercicio critico de um discurso
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mercadoldgico a partir de tendéncias que buscam se vender por si s6, mas também
encontrar nestas proprias estratégias atuais, prolongamentos em seu proprio passado.
Para tanto, nos pautamos em cinco discursos presentes entre algumas das tendéncias
defendidas pelo mercado, e que, de certa forma, se relacionam direta e indiretamente
com as cinco premissas das pervasividade. Sao elas: a exploracdo do emocional nas
campanhas publicitarias; o uso de storytelling na publicidade; o consumo de
experiéncias; estratégias ludicas e de entretenimento em marketing; e a espalhabilidade
do marketing, sobretudo, nas redes sociais.

Diferentemente do que defendem alguns autores, ndo pretendemos compreender
estas modelacdes da publicidade ao longo das décadas buscando enquadra-las em
rupturas temporais que demarcam um periodo no qual se consagra uma modalidade
privilegiada de producdo discursiva. Ao contrario, buscamos através deste resgaste
histérico compreender a publicidade por seus prolongamentos necessarios para a
instauracdo de uma pedagogia do consumo. Tal como o processo de aprendizagem, a
pedagogia do consumo também se ancora em um processo gradual no qual para que um
aprendizado ocorra, faz-se necessario que 0Ss esguemas cognitivos estejam
desenvolvidos pelo processo de assimilagcdo, acomodacao e adaptacdo, em um esquema
processual multiplo que autorregula o sujeito na constru¢cdo do conhecimento,
adaptando-o ao meio. Assim, atraves deste recuo historico, nosso interesse foi buscar a
existéncia de produgdes pontuais que se deslocam na temporalidade de etapas e
tendéncias tracadas, representando, assim, a formacdo natural do proprio processo de
aprendizagem.

Tais propostas de buscar os prolongamentos e ndo as rupturas sdo fundamentais
para a esséncia desta tese, que ndo quer enquadrar um fenémeno de produgdo
contemporanea em categorias fortemente delineadas. Assim, como puderam ser
observadas, as categorias das premissas da publicidade pervasiva ndo sdo estanques,
mas dialogam-se e complementam-se neste processo de producdo e circulacdo da
publicidade no cendrio do consumo.

Mais ainda, os prolongamentos historicos possuem uma posi¢do evidenciada de
combate a um tipo discurso do préprio marketing. Neste sentido, a proposta desta tese
ndo é a projetar uma tendéncia para a publicidade no cenario contemporaneo, mas a
entender o fenémeno em suas implica¢fes no tempo especifico do acontecimento. N&o
queremos, com isso, dizer que a publicidade pervasiva é a tendéncia do cenério

mercadologico desta década. A partir das campanhas analisadas anteriormente pudemos
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perceber que a publicidade se infiltra ndo apenas nos espagos urbanos, premissa
principal da pervasividade. Em todos os casos, ndo se trata de uma empresa, mas de
uma experiéncia que se infiltra em um conceito que ajuda a construir positivamente a
sua imagem. Assim, a marca esta infiltrada em um tipo de producdo especifica, ao
utilizar uma estética de transparéncia que coloca a experiéncia performatica, seja dos
sujeitos em cena, seja dos sujeitos que ajudam na difusdo da acdo pervasiva, em
primeiro plano, ocultando seu objetivo principal, que € a construcdo de um branding, de
um conceito positivo para o seu publico-alvo. Desta forma, entendendo a publicidade
enguanto uma das formas de narrativa do mundo, e compreendendo em sua perspectiva
cultural, podemos entender que a publicidade & pervasiva em sua propria natureza.
Porém, passa a ser considerada publicidade pervasiva na contemporaneidade ao
articular estratégias e taticas da marca que se volta para uma oferta de experiéncias a

partir das premissas apresentadas ao longo deste trabalho.
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