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PRATICAS DE COMUNICACAO ELINGUAGENS PUBLICITARIAS
NOS MEIOS DIGITAIS: EXPLORANDO O PROJETO TRANSFICCAO"

Vinicius Andrade Pereira”™

Resumo

O artigo discorre sobre a proposta de uma investi-
gaciio empirica que se da dentro do referido cend-
rio. Tal investigagdo deve ser entendida como uma
resposta afirmativa ao desafio de aplicar reflexdes
tedricas oriundas do campo de estudos da comuni-
cagio mediada por computadores, sobre uma édrea
especifica do vasto campo da comunicagdo social,
a das linguagens publicitdrias.
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A histéria das tecnologias de comunicagdo per-
mite, vista em larga perspectiva, que se desta-
quem momentos nos quais a emergéncia de um
conjunto tecnolégico possibilita a instauracdo de
modos de comunicacio profundamente transfor-
madores da cultura em questéo.

As sociedades orais, que tinham o corpo
como meio de comunica¢io fundamental e origi-
nal, foram profundamente transformadas com o
aparecimento da escrita. As sociedades letradas,
muitas e diferenciadas, sdo todas profundamente
impactadas com as chegadas de variadas formas
e modos de comunicacio eletrdnica como o telé-
grafo, o radio, o cinema, o telefone e a televisao.
E, recentemente, esta sociedade massiva e
eletronica vem sendo profundamente transforma-
da pelas tecnologias de comunicacdo
digitais.(Havelock, 1963, McLuhan, 1964, Goody,
1986, Kerckhove, 1984, Logan, 2000, Pereira,
2004.)

Logan enxerga o desenvolvimento das pra-
ticas comunicacionais como uma sucessao de lin-
guagens que se daria a partir da fala, passando
pela escrita, pela matematica, pelas ciéncias, pela
computacdo, até chegar a Internet, que compre-
ende como uma sexta linguagem nesta
evolugio.(Logan, 2000).

Abstract

This article deals with a proposal of empiric
investigation in the contemporary and cultural
scenery. The project Transfiction is showed as a
proposition of a media laboratories to understand
the communication and publicity languages in a di-
gital field.
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A emergéncia das tecnologias digitais ou
tecnologias de informacdo e da comunicagdo
(TICs) pode ser vista, assim, como um dos fato-
res determinantes para a constitui¢cdo de uma cul-
tura contemporinea marcada, dentre outros as-
pectos, por novas préticas de comunicagdo €, em
conseqiiéncia, sujeita a transformagdes em cur-
s0, ainda nfo apreendidas plenamente.

Sendo nomeada por alguns teéricos como
Cibercultura (Lemos, 2004; Lévy, 1999), esta
cultura tem como caracteristica principal a libera-
¢do do pélo produtor e emissor de mensagens, 0
que significa uma superacdo da estrutura cldssica
de produgio e distribui¢do de mensagens, tal como
vigorava dentro do ambiente cultural regido pelos
veiculos de comunica¢do de massa. Isto signifi-
ca que os antigos espectadores e usudrios destas
midias, uma vez que estejam diante das facilida-
des trazidas pelos novos meios, abandonam uma
posigdo meramente receptora para uma posi¢ao
ativa, entendido, com isso a possibilidade de gerar
e distribuir bens simbélicos.

Vive-se 0 momento em que o piiblico deixa
de ser meramente consumidor de produtos cultu-
rais, tais como musicas, filmes, animagdes, tex-
tos, poemas, imagens, jogos etc., para se tornar
produtor dentro deste mesmo universo de bens.
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Assiste-se, assim, a todo um conjunto novo
de préticas de interagdes sociais, tais como a cons-
tituigdo de comtitfidades virtuais de diferentes for-
matos, propiciadas por ferramentas digitais onde
o orkut se destaca, até fendbmenos como o smart
mob, ou flash mob — onde grupos sio mobiliza-
dos, através de midias portiteis e digitais, se red-
nem e se dissipam de forma instantdnea, com
objetivos variados que vio desde o simples entre-
tenimento até manifestacdes de cardter politico,
ecoldgico, artistico etc.

No campo das interages sociais, ainda,
todo um conjunto de novas formas de socialidades
(Maffesoli, 1985 e 2005) surge, que vdo desde
namoro e sexo virtuais até a simples pratica de
trocas cotidianas de mensagens através do cor-
reio eletronico, atividade que passa a ter enorme
valor dentro da economia de afetos nos dias atuais.

No campo das artes e do entretenimento,
todo um mundo de novas oportunidades de acon-
tecimentos se anuncia, ndo sendo necessdrio
exemplificar as transformacgoes que se observam
no campo da distribui¢iio da misica, de filmes, de
textos, deimagens, de jogos e as mais variadas
formas de diversdo.

A evocagio deste breve cenario, sob mui-
tos aspectos, j4 bastante familiar, tem por objetivo
chamar a atencgio para um conjunto de aconteci-
mentos que, pela velocidade e novidade com que se
d3o, por vezes tornam dificeis a apreensdo das suas
dinfimicas de funcionamento e os possiveis impac-
tos na sociedade e na cultura contemporaneas.

Assim, o projeto Transfic¢do! nasce den-
tro de uma faculdade de propaganda e marketing
com o intuito de tentar responder ao desafio de
aplicar conhecimentos do campo da comunica-
¢do social, em geral, e das priticas de comunica-
¢do mediadas por computadores, em particular,
ao mercado publicitério, diante do quadro de trans-
formagdo cultural esbogcado. O referido projeto
deve ser entendido, entdo, como um experimento
que busca investigar os seguintes pontos dentro
do universo dos meios digitais:

1- novas préticas de comunicaco e de pro-
ducdo de bens culturais, através de diferentes for-
mas de apropriacdes das midias digitais — que
podem se traduzir na emergéncia de novas lin-
guagens artisticas e de novos produtos culturais;

2- novas formas de sociabilidades — que
podem se traduzir em tendéncias de consumo;

3- a emergéncia de novas tribos (Maffesoli,
1985) através de comunidades virtuais — que

podem se traduzir em nichos de mercado;

O experimento almeja, assim, a producdo
de conhecimento que auxilie a nortear a producio
de linguagens publicitidrias que sejam mais
efetivas, em um novo cendrio mididtico e cultu-
ral. E aidéia de eficiéncia deve ser entendida, aqui,
ndo apenas como a possibilidade de aumento dos
negdcios, mas principalmente por uma nova eta-
pa nas relagdes entre anunciantes e piblico,
marcada por transparéncia, cumplicidade e com-
pro-metimento ético.

Almeja-se, ainda, em uma etapa futura, a
constituicdo de um banco de dados a partir dos
resultados obtidos com o experimento, tornando-
o disponivel para estudos que busquem uma me-
lThor compreenséo do tempo e da cultura atuais.

O texto presente ndo tem outro objetivo, a
ndo ser dar a conhecer a comunidade cientifica
uma investigagio empirica, focada nas novas pré-
ticas de comunicagio, que busca aplicar alguns
pressupostos tedricos erguidos a partir dos estu-
dos sobre a comunicagio mediada por computa-
dores ao campo da propaganda e marketing. Isto
pode ter algum valor, particularmente quando as
discussoes sobre a cultura contemporinea e as
novas tecnologias de comunicacio, nio raramen-
te, evadem por temas vagos e etéreos, dando a
impressdo de que ndo hd mais qualquer poténcia
no campo da comunicacio para lidar com os de-
safios cotidianos e praticos das sociedades atuais.

Transriccio: Narrativas MULTILINEARES EM
Mipias Hieripas

O projeto Transficgdo foi pensado a partir
de dois conjuntos de referéncias, sendo um deles
tedrico e o outro empirico. Como conjunto tedri-
€O que inspira o projeto estdo reflexdes em torno
dos meios de comunicagio, especialmente quan-
do estes sdo pensados nos momentos em que se
defrontam com a emergéncia de outros meios.
Dentro desta perspectiva, pensadores como Eric
Havelock, Marshall McLuhan, Steve Johnson,
David Bolter, Richard Grusin, dentre outros, se des-
tacam como referéncias que inspiram este projeto.

Asreferéncias empiricas se apresentam sob
a forma da observagdo de todo um conjunto de
novas priticas de comunicacio e formas de en-
tretenimento que surgem hoje em dia, com a emer-
géncia das TICs. Aqui se destacam as comunida-
des virtuais, formas contemporineas de diarios
como os blogs, fotologs e pod-posting, fendme-
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nos como os flash mobs e smart mobs, e games.

Marshall McLuhan dizia que quando se tenta
compreender um novo meio de comunicagio ob-
servando o que constitui o seu contetido, o que se
encontra € sempre um outro meio. Assim, propds
que o contetido de um meio deva ser sempre en-
tendido como um outro meio (McLuhan, 1964).
O interesse por este ponto reside no fato de tal
reflexdo permitir ver a evolugdo das tecnologias
da comunicagio ndo apenas como uma Sucessio

de rupturas e descontinuidades, mas, ao contrd-

rio, como uma histéria onde ha compromissos
entre uma midia e aquela que surge em seqliéncia,
revelando que hd sempre um certo comprometi-
mento cognitivo entre a pritica de comunicacio
em um meio e aquele novo que aparece, exigindo
que se recue sempre na histéria para uma com-
preensdo mais plena das dindmicas de comunica-
¢do engendradas por uma nova midia. (Pereira,
V.A. 2003 e 2004)

Bolter e Grusin (1999) abordam esta mes-
ma questdo quando analisam as novas midias di-
gitais. Propondo o termo remediacdo (remediation)
como o processo de incremento que um meio re-
aliza ao se apropriar de um outro anterior, obser-
vam que uma midia nunca entra em cena como
uma absoluta novidade, mas, se valendo de as-
pectos ou caracteristicas de midias anteriores. Isso
produziria um efeito de requento ou renovagio da
midia apropriada (idéia explorada com o efeito de
trocadilho que a palavra remediagfo permite, com
0 duplo sentido, de evocar uma midia e, ao mes-
mo tempo, remedid-la), enquanto a midia nova
ainda busca uma identidade e uma linguagem pro-
pria e independente em relacio a midia que lhe
serve de suporte e apoio. Como efeito ainda desta
dindmica, haverd um processo de diferenciagio
entre as midias que estdo em relagio de
interdependéncia, que ajudara na especificagdo das
linguagens de cada uma delas, onde ambas se
potencializardo. Assim, por exemplo, se o radio
se apropriou do teatro em determinado momento
da sua historia, logo ambos irdo se diferenciar para
marcarem suas especificidades como meios. Do
mesmo modo, se a televisfo inicia suas transmis-
sOes muito proximas a linguagem radiof6nica, logo
tv e rddio irdo se diferenciar para garantirem suas
especificidades dentro da cultura de massa. Quan-
do chega-se as tecnologias digitais, entretanto, este
fendmeno de remediagdo parece chegar ao extre-
mo, uma vez que as midias digitais podem se apro-
priar de quase todas as midias anteriores: impres-
sos, radio, tv, cinema, fotografia etc.

Dentro de uma outra perspectiva, isto €,
investigando empiricamente as praticas de
interagdo social, de comunicagéo e particularmente
de entretenimento na cultura contemporinea,
pode-se entrever todo um conjunto de novos
modos de produgédo e de partilha de mensagens
tais como aquelas que se ddo desde as simples
trocas de e-mails, até aquelas que se dio com a
constituigdo de comunidades virtuais, com os
blogs, fotologs e pod-posting, com os flash mobs,
smart mobs e com os games. Ou seja, conside-
rando que todas as praticas aqui mencionadas se
tornam dia-a-dia mais corriqueiras, trazendo es-
tatisticas que j4 apontavam no ano passado que a
cada segundo nasce um blog e que por dia sdo
postadas perto de 900 mil mensagens?®; conside-
rando, ainda, o progressivo barateamento das
tecnologias de comunicagio’.

Para se ter uma idéia de como a tecnologia
evoluiu e foi se reduzindo ao longo dos anos, bas-
ta dizer quantos produtos tecnolégicos vocé po-
dia comprar em1900 com mil délares: 0,0000001
coisa. Até 2020, seremos capazes de comprar
1.000.000.000.000 (um trilhdo) de produtos de
tecnologia com os mesmos mil délares. i

Jay Murdoch cientista da ISL

— Industry Solution Lab, em NY. (publi-
cado no Caderno de Iinformitica do O Globo
em 08/08/05.)

E a sua conseqiiente inser¢fio cultural como
dispositivo de intera¢@o social, pode-se conjectu-
rar como tais praticas estarao afetando alguns dos
temas e objetos de estudos mais importantes do
campo da comunicagiio e da publicidade, tais
como, publico, audiéncias e recep¢io, tendénci-
as de mercado, modos de produgio e gestdo da
informagdo, meios e cultura organizacional,
marketing e consumo on-line, economia politica
das midias, dentre tantos outros.

Assim, considerando o conjunto de prati-
cas variadas de comunicagio que se apresentam
hoje em dia a partir do incremento e do acesso as
midias digitais, pensou-se um experimento que
pudesse se desenvolver como uma espécie de
catalisador das referidas priticas, a fim de melhor
estudi-las, bem como as suas linguagens, na si-
tuagdo privilegiada do laboratério, isto €, tendo
algumas varidveis sob controle. O objetivo maior
por tris deste experimento foi conseguir uma com-
preensdo de como se estruturam, dentro das no-
vas midias, redes de significacdes que orientam a
absorgiio da profusdo de bens simbdlicos produ-
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zidos dentro da nova realidade cultural contem-
poranea (aqu;eil_a-@p que os polos de emissdo fo-
ram parcialmenteiliberados do tradicional
broadcasting system) e como tais redes se dina-
mizam promovendo identificacdes/identidades
(Maffesoli, 2005) e espagos comunicacionais sin-
gulares e novos. A compreensio destes aspec-
tos parece condigdo sine qua non para o
planejamento de estratégias publicitarias efetivas,
de agora em diante.

O expErRIMENTO TRANSFICCAO

Inicialmente, o projeto foi pensado a partir
da idéia de uma narrativa que pudesse ser desen-
volvida em midias hibridas, a fim de explorar
novas linguagens em diferentes meios de comu-
nicagdo. Como midias hibridas entenda-se a pos-
sibilidade de uma narrativa saltar de um meio para
outro - celular para o radio, do radio para a TV,
da TV para a Internet e, assim, sucessivamente -
sem grandes comprometimentos da dindmica da
propria narrativa. Ao contrério, 0 que se preten-
dia era a explorag@o criativa dos ritmos variados
que a historia pudesse ganhar, ao se desenvolver
em midias distintas.

Para o desenvolvimento da idéia de
midias hibridas, apoiou-se em McLuhan e em
Bolter e Grusin, tal como considerado, implican-
do aqui as idéias de meios como conteiidos de
outros meios e a de remediacdo. Ou seja, tratou-
se de afirmar, especialmente a partir das condi-
¢oes tecnoldgicas dos meios digitais, o cariter
interdependente das midias, explorando as dimen-
sdes de continuidade e de colaborag@o reciproca
que apresentam quando focadas em suas evolu-
¢Oes. Aposta-se que esta dimensiio de
interdependéncia e continuidade das midias pode
ser enfatizada quando postas a servi¢o do desen-
volvimento de uma mesma narrativa, seja ela
ficcional ou ndo. Tem-se como inspira¢do, ain-
da, a observagdo de préticas contemporaneas de
comunicagdo, de interagdo social e de entreteni-
mento que requerem as TICs como uma espécie
de plataforma hibrida, capaz de (re)atualizar ind-
meras outras midias na produ¢ido de mensagens:
fotos, dudio, imagens, filmes, textos etc.

O foco do projeto se situou na possibilida-
de de analisar a eficiéncia e os efeitos sobre um
publico, de uma narrativa quando sua linguagem
tem como caracteristica principal a adogdo de
multiplos meios, simultaneamente. Ou seja, a partir

L™

do desenvolvimento do projeto Transficgdo, pre-
tendeu-se analisar as dindmicas de interagio de
diferentes midias, considerando as caracteristi-
cas que envolvem, basicamente, publico, audién-
cia, recepgio, produgio e circulagdo de mensagens.

O projeto em questdo, assim, foi proposto
a partir de uma narrativa multilinear que pode ser
entendida, resumidamente, como uma histéria,
inspirada em um conto de Woody Allen (O cara,
do livro Cuca fundida — Getting even, no origi-
nal em inglés), que tem a cidade do Rio de Janei-
ro — com o0s seus estabelecimentos comerciais,
tragos culturais, aspectos geograficos e tipos
humanos — como fundo.

A trama se dd em torno de um jovem
detetive, viciado em games e formado como in-
vestigador particular através de um curso on-line
do Instituto Universal, que tem como sua primei-
ra missdo investigar um caso extremamente inu-
sitado: a morte de Deus. Isto é o gancho para
uma cadtica peregrinacfio pela cidade do Rio de
Janeiro, onde o detetive ird apresentar a cidade
ao seu piiblico, abordando muitos dos seus as-
pectos mais deliciosos e problemadticos, através
de incursdes por botecos, bares e restaurantes,
terreiros de macumba, favelas, blocos de carna-
val, quadras de escolas de samba, jogos de azar,
praias, pontos turisticos, tipos humanos e figu-
ras piblicas, revelando e comentando aconteci-
mentos culturais cotidianos.

Em termos gerais, o experimento propde o
desenvolvimento de uma narrativa ficcional em
pequenos episddios, ou tiras, passando por dife-
rentes meios, envolvendo assim diferentes publi-
€0s, a0 mesmo tempo em que se busca explorar
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diferentes linguagens midi4ticas, produzindo uma
espécie de mosaico mididtico, a partir de uma es-
trutura hipertextual, desenvolvendo muiltiplas vias
narrativas paralelas que poderiam ser exploradas
para diferentes fins: anélise de tendéncias de com-
portamento, langcamento de produtos, estratégias
de publicidade, branding, estudos de recep¢io on-
line, dentre outros aspectos que sdo definidos a
medida que as etapas e os resultados do experi-
mento se evidenciam melhor.

A participacio do ptiblico pode se dar de
diferentes maneiras. A primeira delas € se apro-
priando da narrativa (as tiras), que fica exposta
no site do experimento, e reproduzindo em algum
formato midiético o texto em questdo. Esta pro-
ducdo € estimulada através de diferentes estraté-
gias: incluindo as atividades de produgio como
parte da agenda académica para os alunos de gra-
duagio da ESPM; premiando alguns trabalhos a
partir de parcerias com empresas interessadas no
produto a ser realizado (por exemplo, animagdes
para celulares, que € o interesse de empresas da
drea de telecomunica¢des); ou, simplesmente, a
partir da criagdo de comunidades virtuais, nas
quais a produg¢io e exposicio de um produto ar-
tistico ou de registro pessoal se tornam, em si, 0
proprio atrativo da interagio dos membros do gru-
po. Neste sentido, reproduzem-se as estratégias
de alguns acontecimentos que se dao na Internet,
como os blogs e fotologs, comunidades como o
orkut e, principalmente, sites como o You tube
(de videos) e 0 MySpace (que permite exposicao
e trocas de video e musica). Todo o material pro-
duzido fica exposto no site do experimento e o
publico pode votar no melhores trabalhos e cada
pessoa pode escolher qual o formato midiatico
prefere para acompanhar a narrativa.

Uma outra forma de participacdo do publl-
co pode se dar através das escolhas este piiblico
faca das diferentes possibilidades de desdobramen-
to da histéria. E isto s6 € possivel dado o carater
multilinear que o experimento propde, com objetivos
especificos. Este ponto € bastante relevante dentro
do projeto e merece um pouco mais de atencfo para
uma compreensdo plena da proposta.

TRANSFICCAO E NARRATIVAS HIPERTEXTUAIS

Desde os primeiros exercicios de fragmen-
tacdo da narrativa ficcional como em autores como
Jorge Luis Borges em O jardim dos caminhos que
se bifurcam, em Jdlio Cortazar, O jogo da amare-

linha, em Marc Saporta, Composition numéro 1,
em Italo Calvino, Se uma noite de inverno um
viajante..., em Milorad Pavitch, O diciondrio
Kazar, dentre outros, a proposta romanesca da
ficcdo linear e causal j4 fora problematizada (Pe-
reira, 2000). Com a experiéncia das narrativas
multilineares em midias hibridas a quebra da
monolinearidade e a interatividade com o leitor se
exacerbam, 4 medida que este pode, efetivamente,
recompor todo o percurso e escopo da histdria,
ou explori-la em diferentes dire¢bes & medida que
esta se torna mais complexa e comporta maiores
niveis de participacdes de suas audiéncias. As-
sim, em funcdo de alguns interesses identificados
a partir da andlise dos publicos que acolhem a
transficgdo, cachos de histérias podem ser valo-
rizados em detrimento de outros niucleos
teméticos, redefinindo toda a trama textual, do-
tando a ficcdo de um cariter meta e multilinear.

A estrutura multilinear e/ou hipertextual da
transficcdo poderd permitir que, havendo narrati-
vas que se desdobrem em outras narrativas mais
especificas, piblicos diferenciados possam estar
acompanhando o experimento, com interesses
especificos diferenciados. Por exemplo, uma dis-
cussdo sobre religido dentro da narrativa podera
gerar uma comunidade virtual focada em torno
de temas ligados a histdria das religides, que po-
der4 ser acessada através de um link especifico
dentro da narrativa. Neste mesmo espago narrati-
vo, por outro lado, poderd haver comunidades
que se formam a partir de interesses pela misica
que compde a trilha sonora da trama, ou ainda,
em torno da moda que veste algumas das perso-
nagens,

Aposta-se, assim, que esta dimensio
hipertextual, ou multilinear do projeto transficg¢do
possa ser explorada como vias nas quais pode-se
criar vinculos com potenciais parceiros que ve-
nham a se interessar pelo experimento, a fim de
propor os seus ambientes pré-branding para um
piblico heterogéneo.

Por outro lado, a identificacdo dos niicleos
temdticos da histéria que interessem mais ou
menos a diferentes grupos permitird conhecer
melhor as tendéncias de comportamento dos pui-
blicos que a transfic¢do congrega.

A idéia de valorizar a estrutura multilinear
ou hipertextual da narrativa atende, assim, a dife-
rentes objetivos: atrair publicos diferenciados,
identificados com pontos, temas ou personagens
distintos que a transfic¢éio apresente; conhecer,
através da heterogeneidade dos piiblicos, tendén-
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cias de comportamento e de perfis identitdrios; e
sensivel a este conhecimento, diversificar os nd-
cleos tematicos e éspacos narrativos que poderiio
se traduzir em diferentes ambientes pré-branding
para diferentes empresas/marcas que venham se
interessar em participar como parceiros do expe-
rimento.

Como se pode antever, o projeto deve ser
pensado como um work in progress, no qual os
formatos que as tiras ganham devem estar sensi-
veis a uma equacio que envolve diferentes fato-
res: os objetivos cientificos propostos, as respos-
tas que o piiblico apresenta, e mesmo, as ques-
tdes e interesses que os eventuais parceiros do
projeto tenham no desenvolvimento da narrativa.
Deve-se pensar, assim, que hd uma diversidade
de recortes através dos quais se pode focar a pro-
posta que aqui se apresenta. Para os objetivos de
estudo das linguagens publicitirias em midias di-
gitais, ou seja, a partir de um recorte cientifico,
os ambientes pré-branding que o projeto propde
sdo determinantes para se pensar as dindmicas e
formatos que a narrativa pode ganhar,

.TransFiccio, LincuaceEns PuBLICITARIAS E
AmBiEnTES Pr6-BrRANDING

O projeto Transfic¢do se propde a explo-
rar todo um conjunto de midias conectadas, como
visto, desenvolvendo uma narrativa através de
hibrida¢tes mididticas, gerando a possibilidade de
novos espagos de comunicagio, que podem ser
traduzidos, dentre outros sentidos, em novos es-
pacos publicitérios, constituidos em um cendrio
movel e cambiante e ainda pouco conhecido, que
a presente pesquisa propde nomear como ambi-
entes pro-branding. !

Obedecendo as caracteristicas das lingua-
gens digitais, deve-se considerar que uma men-
sagem publicitdria deverd se apresentar, agora,
mais como um didlogo do que como um mondlo-
£0, que era como as mensagens Se apresentavam
em meios massivos. Isto significa que as estraté-
gias publicitdrias em meios digitais e em midias
hibridas deverdio se empenhar mais na elaboragio
de espacos de interacdo/interatividade*, os quais
poderdo ser reconhecidos como ambientes pro-
branding.

A idéia principal que comanda a I6gica des-
ses ambientes pro-branding seria a de que, sob a
nova ordem comunicacional na rede, uma em-
presa anunciante deverd estabelecer um conjunto

.

de informacGes diversificadas que possa interes-
sar a um potencial consumidor, mesmo que tais
informagdes ndo se refiram diretamente ao pro-
duto a ser vendido, mas, que possam, em um se-
gundo momento, ser identificadas como parte do
conjunto de bens simbélicos ao qual o produto
que a empresa comercializa se associa. Trata-se,
assim, de uma nova estratégia de branding, isto
é, divulgacio e fortalecimento de uma marca. Ou
seja, a idéia € se aproximar do consumidor nio
apenas oferecendo o produto e apresentando as
suas caracteristicas funcionais e estéticas (design),
preco e formas de compra (pontos de venda/di-
ndmica de distribui¢io), mas, todo um conjunto
de temas e assuntos correlatos ao produto, que
permita que este seja apenas mais um dos muitos
atores de uma comunidade, entendida aqui como
um grupo que se aproxima por afinidades e ndo
por obrigacdo — tal como identificado por
Rheingold (1994) em seus estudos sobre as co-
munidades virtuais. Esta dinidmica poderd estar
envolvendo um publico de forma a conhecé-lo
sempre melhor e, assim, quem sabe, antecipar com-
portamentos que sirvam como dados para o
mapeamento de tendéncias de consumo.

Veja que tudo isso vai muito além dos tradi-
cionais 4P do marketing mix — Produto, Preco,
Praga e Promogdo — uma vez em que o piiblico
participa e se revela em toda a dindmica da narra-
tiva.

Uma outra caracteristica que este ambiente
pro-branding poderi revelar diz respeito as estra-
tégias de antincios, ou linguagens publicitérias,
quando comparadas com aquelas que se ddo nos
veiculos de comunicacio de massa.

A TV, o radio e os veiculos impressos
massivos possuem uma légica mais ou menos
idéntica que orienta a forma de apresentarem suas
mensagens publicitarias, que € a partir de um cor-
te, uma interrupgdo da narrativa principal de um
meio (rddio, TV, jornal, etc). Assim, o aniincio
publicitdrio se faz quase sempre interrompendo
uma narrativa — novela, filme, telejornal, texto,
etc. — impondo a mensagem publicitdria como
condi¢do intermedidria para se acessar o restante
da narrativa na qual estd envolvido o potencial con-
sumidor. A contra agio a esta estratégia seria evitar
a mensagem publicitiria em questdo, mudando de
canal ou de emissora, no caso da TV ou do radio,
passando rapidamente as paginas no caso dos im-
pressos €, mesmo nos meios digitais, desativando
0s banners e popups antes mesmo que eles se apre-
sentem plenamente (antes de estarem carregados).
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Nos ambientes pré-branding a estratégia
deverd ser outra. No desenvolvimento da narrati-

“va, todo um conjunto de produtos poder4 se apre-

sentar como elementos que fardo parte da hist6-
ria ou tema tratado pela narrativa, apresentando-
s€ como pe¢as que compdem um cenario, um
ambiente, mais do que uma mensagem publicita-
ria. Alids, essa € a grande inversao que as estraté-
gias publicitarias em meios digitais e midias hibri-
das parecem propor: passar da constituigcio de
mensagens ou pecas publicitirias para a proposi-
¢do de arquiteturas ou ambientes publicitdrios.

Erica PusLicirAriA E AMBIENTES Pro-BRANDING

Com a implementagdo de uma proposta
como os ambientes pré-branding, é preciso, con-
tudo, pensar nas dimensoes éticas que tais ambi-
entes suscitam, uma vez que o envolvimento de
potenciais consumidores e a divulgacio de mar-
cas de uma certa empresa poderdio estar, no caso
especifico dos ambientes em questio, associadas
a estratégias ludicas e de entretenimento que po-
dem soar como dissimuladas e ardilosas. Isto
podera se dar se os anunciantes nio exporem ex-
plicitamente a intenc¢dio de envolvimento com o
potencial consumidor, na busca de conhecé-lo e
mesmo induzi-lo a uma mudanga de comporta-
mento que o leve ao consumo. Esta € uma ques-
tdo importante que devera ser enfrentada em seus
diferentes aspectos e que, devido aos limites edi-
toriais deste texto, ndo poder4 ser tratada no mo-
mento de forma mais plena.

Por enquanto, apenas observa-se que, ao
contrdrio do que possa parecer, aposta-se que 0s
ambientes pré-branding tenham como objetivo
primordial dar um conhecimento mais
aprofundado ao potencial consumidor da propos-
ta da empresa/marca que apresenta o referido
ambiente. Conhecimento, inclusive, de todas as
possibilidades inclusas na participa¢io do piiblico
na dindmica das narrativas, os seus direitos e gan-
hos, bem como o que a empresa/marca pretende
com tudo aquilo.

Aposta-se, assim, que os ambientes pro-
brading poderdo marcar um novo momento na
hist6ria das linguagens publicitarias ao dar ao usu-
ario/freqiientador do ambiente um conjunto de
informagBes claras tanto em relagfio a estratégia
publicitéria utilizada, quanto em relagio aos valo-
res simb6licos associados & marca, o que poderia
aproximar anunciantes e publico através de um

processo de identificacdo, tal como em uma co-
munidade virtual (Rheingold, 1994), ou seja, por
afinidade e néio por constrangimentos outros.

Certamente, muitos outros enfoques pode-
rdo ser articulados ao se avangar nos estudos so-
bre a proposta em desenvolvimento. Com este texto
se buscou, rapidamente, delinear algumas idéias
iniciais acerca dos potenciais que um estudo
empirico em novas midias como o transficcdo
pode ter.

Do mesmo modo, os resultados obtidos pela
pesquisa, ainda se encontram em fase de elabora-
¢do, mas poderdo ser acessados ao fim do desen-
volvimento do experimento, no site do mesmo e/
ou através das comunicagdes posteriores que se
pretende fazer para a comunidade académica e

No caso especifico apresentado, es-
pera-se contribuir para que as lin-
guagens publicitdrias em novos mei-
os possam ganhar mais eficiéncia
dentro do novo conjunto tecnoldgico
com que os meios de comunicagcio

atuais |(...)

cientifica da drea de comunicagio.

Ao fim, a aposta bésica que esta pesquisa
quer indicar € a de que, além do estudo tedrico, é
preciso desenvolver priticas comunicacionais em
midias digitais para melhor conhecé-las, bem
como as caracteristicas e os potenciais das suas
linguagens.

Assim, temas os mais variados dentro do
campo da comunica¢io poderdo ganhar outros
enfoques e revelarem novos angulos, todos tteis
para o avango da drea. No caso especifico apre-
sentado, espera-se contribuir para que as lingua-
gens publicitarias em novos meios possam ga-
nhar mais eficiéncia dentro do novo conjunto
tecnoldgico com que os meios de comunicacio
atuais se apresentam.

E eficiéncia, aqui, ndo deve ser entendida
como aumento de vendas, exclusivamente, mas,
como dito, como marca de uma nova era nas re-
lagbes entre piblico e anunciantes, marcada por
mais transparéncia, cumplicidade e comprometi-
mento €tico.

18

Sessoes do imagindrio « Cinema * Cibercultura » ‘Tecnolpgias da Imagem

'



NOTAS

o,

*Artigo submetido a6’ XXIX Congresso Brasileiro de Ci-
éncias da Comunicagido da INTERCOM, NP Tecnologias
da informacdo e da comunicagéo. O presente texto é uma
versdo ligeiramente modificada do artigo Transficgdo: nar-
rativas multilineares, midias hibridas e ambientes pro-
branding. Ambos os textos traduzem reflexdes em torno do
projeto Transfic¢do, que é uma pesquisa sobre linguagens
publicitérias e midias digitais apoiada pela ESPM-RJ e
financiada pelo CAEPM - Centro de Altos Estudos em
Propaganda e Marketing da ESPM.

* O autor ¢ professor da ESPM-RJ, onde dirige o Labora-
tério de Midias da ESPM, e professor da Faculdade de
Comunicagio e do Programa de Pés-graduagdo em Comu-
nicagdo da UERJ, onde coordena a linha de Pesquisa Novas
Tecnologias e Cultura. E o atual coordenador do GT Co-
municagio e Cibercultura, da COMPOS.

! O experimento Transficciio: narrativas multilineares,
midias hibridas e ambientes pré-branding é desenvolvido
no Laboratério de Midias da ESPM-RIJ, como uma pesqui-
sa do CAEPM - Centro de Altos Estudos em Propaganda
e Marketing, da ESPM.

* Nasce um blog por segundo. Existem 14,2 milhées de
blogs no mundo. 7,8 milhdes estdo ativos; 1,8 milhées sao
atualizados semanalmente. Publicam-se 900 mil mensa-
gens por dia, 10, por segundo.

(O GLOBO, Caderno de Informética; coluna do CAT, em
08/08/05)

} Para se ter uma idéia de como a tecnologia evoluiu
e foi se reduzindo ao longo dos anos, basta dizer
quantos produtos tecnolégicos vocé podia comprar
eml1900 com mil délares: 0,0000001 coisa. Até 2020,
seremos capazes de comprar 1.000.000.000.000 (um
trilhao) de produtos de tecnologia com os mesmos
mil délares. Jay Murdoch cientista da ISL ~ Industry
Solution Lab, em NY. (publicado no Caderno de
Iinformética do O Globo em 08/08/05.)

*Para os objetivos deste texto, nio se far4 uma rigida
separacio entre os dois conceitos, considerando que
ambos aqui deverdo ser entendidos como sinénimos,
significando a capacidade de um usudrio intervir em
uma mensagem recebida, transformando-a seja na
forma e/ou no conteiido.
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