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Resumen: Este estudio se propone observar las nuevas campafias de marketing a
través de juegos digitales (digital games). El objetivo es analizar los games y
advergames como nuevas estrategias de publicidad, y su marco tedrico es la
semidtica de las interacciones digitales. El objetivo es identificar como los juegos
(adver)games pueden presentar nuevas formas de interaccion digital a través de
nuevas formas de narraciones y transnarraciones de los medios de comunicacion.
Asi se puede comprobar céomo la interaccién tiene lugar entre los jugadores y la
empresa dentro de estas nuevas formas de narracién: los games y advergames.

Palabras clave: interaccion, comunicacion, publicidad, semidtica de las
interacciones digitales, advergame

Abstract: This study proposes to observe new marketing actions through digital
games. The goal is to analyze games and advergames as new advertising strategies
from the theoretical scope of the semiotics of digital interactions. The aim is to
identify how adver(games) can present new forms of digital interaction through new
forms of mediatic narratives and transnarratives. Thus, it is clear how the
interaction takes place between the players and the company within these new
narrative forms: games and advergames.
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1. Introducao

Vivemos um momento de mudancas e transigoes, e os especialistas em Comunicacio
sabem que a forma de criar as propagandas vem se alterando nessas tltimas décadas.
O Mundo Digital trouxe uma nova realidade comunicacional e revolucionou as
relacOes entre as pessoas.

Esta pesquisa propde depreender de que forma a evolu¢do da internet tem permitido a
criacdo de novos meios e novas formas de narrativas na comunicacao, evidenciando-se
assim as transformacées que tém ocorrido a partir da evolucdo do universo digital.

Dentre as distintas areas que tém sofrido transicoOes, interessa-nos a publicidade. No
entanto, destacamos como norteia Mcluran, que mais do que compreender os meios
buscaremos explicitar como se estabelecem as novas formas de narrativas na
comunicacgdo, ou seja, as novas formas e possibilidade de interacdo a partir desses
novos meio digitais. Portanto, ndo nos interessa pensar somente quais sdo 0s novos
meios comunicacionais que surgiram na e a partir da internet, mas principalmente,
verificar de que maneira a comunicacio esté estabelecendo-se a partir deles.

Para compor o corpus escolhemos os advergames e os games. Esses sdo dois
exemplos de novas estratégias comunicacionais que crescem no mundo digital e que
vem sendo utilizadas nos tltimos anos pelos publicitarios. O que sugere um avanco
diante dos antigos receios e criticas, como salienta Santaella (2007: 407):

a presenca cultural do game é acompanhada quase em igual medida pelo menosprezo e
pela avaliacao apocaliptica tanto dos teoricos e criticos da cultura quanto dos leigos.
Parte-se da convicgdo, que também subsidiou, hi algum tempo, as criticas aos
programas de televisdo, de que o game é vulgar, banal e nocivo por estimular
comportamentos agressivos e violéncia nas criangas e nos jovens que compodem,
certamente, a imensa maioria de seus usuarios. De outro lado, entretanto, cada vez
mais estdo surgindo pesquisadores dispostos a ultrapassar a barreira dos preconceitos,
tendo em vista compreender em profundidade quais sdo afinal as propriedades dessa
nova midia que a tornem capaz de produzir tal intensidade de apelo e aderéncia
psiquica e cultural.

Os jogos digitais foram selecionados, pois eles nos permitem evidenciar, ao mesmo
tempo, que sdo novos meios de comunicagdo e que se estabelecem como novas formas
de narrativas além de constituirem novas possibilidades de interacdo (comunicagio).
Um bom e divertido exemplo sao os advergames brasileiros da empresa de lingerie
Duloren disponiveis no endereco digital: http://www.duloren.com.br/vi. Esses
games-advergames apresentam um_ novo tipo narrativa: interativa, divertida e
provocativa. Esses jogos digitais apresentam perguntas com um duplo sentido, sempre
malicioso e sexual. Tais sentidos sdo evidenciados através da narrativa que é
facilmente percebida pelos nativos- falantes da lingua. A marca Duloren ao langar no
mercado brasileiro seu site rompe com os modelos tradicionais de se fazer e pensar
comunicacdo. O site apresenta pela primeira vez no Brasil um advergame erético.

Nosso objetivo principal é analisar os games e advergames como novas estratégias
publicitaria e verificar de que forma depreendem-se as novas formas de narrativas e
transnarrativas midiaticas. Além de observar como se estabelece a interagdo entre os
jogadores e a empresa. Para a fundamentacio tebrica, ancorar-nos-emos nas
pesquisas de Santaella (2007; 2010) sobre games, Scolari (2004) sobre a semiética
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das interacoes digitais, Jenkins (2009) para compreender as transnarrativas
midiaticas e em Murray (2003) para observar as novas formas de narrativas advindas
do universo dos games-advergames.

1.1. O uso dos games e dos advergames na publicidade:
duas novas formas de narrativas e interacao

Sabe-se que a publicidade é um meio dos quais as empresas se utilizam para propagar,
apresentar, fixar e principalmente vender seus produtos. Os publicitarios criam
campanhas as quais associam idéias, conceitos e valores a produtos dos mais
diferentes tipos. A publicidade tem uma forca tdo grande de influenciar no
comportamento de pessoas alcancando varias areas da sociedade. Porém, com os
avancos dos meios digitais, a publicidade deve que se reorganizar e repensar em suas
acoes, o que refletiu em novos meios e suportes publicitarios.

Nido s3o somente as campanhas publicitirias estdo modificando com o
desenvolvimento da internet, o proprio receptor final mudou, ele ndo é mais passivo.
Ele deve ser entendido a partir da evolugao digital como um receptor-comunicador-
ativo(cf. Coelho 2011) que interage do processo comunicacional. Ele é responsavel por
ajudar na divulgacido ou no fracasso de uma campanha. H4, portanto, um rompimento
com as estruturas tradicionais e os antigos paradigmas da comunicagdo para o
aparecimento de um novo tipo de receptor.

As pesquisas como a de Santaella, 2007; 2010; Bairon, 1995 e Coelho, 2010; 2011)
explicitam sobre o rompimento entre as fronteiras entre emissor, canal e receptor.
Anteriormente havia um sistema de comunicacional linear e hoje com a expansao e
multiplicacdo do meio digital temos um espago dialdgico no qual, homens e maquinas,
anunciantes, consumidores tem igualdade de voz e de vez como afirmaria Bakthin.

O mundo digital possibilitou também que surgissem novos meios de comunicacao.
Dentre as novidades, interessa-nos os games e os advergames on line. Guimaraes
(2008: 30-31) explica que os games permitem:

uma experiéncia sensorial e sinestésica que afeta diretamente os sentidos, os sentimentos e
o raciocinio através de uma programacao eletronica e/ou digital interativa. Ou seja, um
game precisa ser entretenimento. Dentro dessa proposta, um game tem diversos elementos
que o formam. E sdo esses elementos que o fazem efetivamente, algo diferenciado de um
filme ou um livro, uma pega de teatro, um programa de televisio ou uma histéria em
quadrinhos. Mesmo que o game compartilhe muito desses elementos com as midias
supracitadas, ele tem algo que diferencia fundamentalmente: a interacdo do jogador como
acdo direta e casual no fluxo do game.

Tanto que os advergames sdo um novo tipo de jogo de digital que surgiu devido a
grande propagacao dos jogos on line. Os publicitarios observaram o poder de interacao
que os jogos digitais estabelecem com o jogador e criaram o advergame. Portanto, um
advergame caracteriza-se como um game que busca ser lidico, ao mesmo tempo, que
apresenta ao consumidor o nome de uma empresa e assim fixa, através do jogo, os
valores que a empresa busca propagar. Para exemplificar nossa idéias citamos o
advergame Dilma Adventure criado para a campanha presidencial do segundo turno
da candidata a presidéncia brasileira em 2010 Dilma Rousseff encontrado no endereco
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da web http://www.gmfgames.com/dilma/index.php?v=2. Verificamos através desse
exemplo que hoje ndo s6 as empresas utilizam-se dos advergames. Campanhas
politicas também tem recorrido a essa nova forma de propagar as idéias do candidato
e assim buscar alcancar novos votos.

O jogador em seu ato de entretenimento é bombardeado com o nome do produto, ou
com um nome e imagem de um candidato a presidéncia e, sem que perceba permanece
horas brincando, ao mesmo tempo, que recebe distintas informacdes sobre a empresa-
candidato. O uso de jogos on line com intencoes publicitarias (advergame) é ainda
uma estratégia bastante nova para a publicidade e acredita-se que muito ainda se
desenvolvera a partir dessa nova perspectiva, uma vez que os games sa0 um novo e
promissor meio de comunicacao. Scolari (2008: 194) explica que:

Alrededor de los videojuegos nascen y se reproduzem infinidad de paratextos y
metadiscursos. Veamos um ejemplo: los videos que se realizam para difundir los
videojuegos. Estas breves filmaciones, realizadas empleando imégenes sintéticas
tridimensionales (a veces com uma definicion superior a la del videojuego original), se
suelen presentar como um tréailer cinematografico: un montaje veloz — que puede
intercalar didlogos entre personajes y musica in crescendo — que introduce el ambiente,
el género y los personajes. Em otras ocasiones el trailer, como también sucede el cine,
contiene uma coluna sonora tnica (sin didlogos) que lo emparientan com el lenguaje
del videoclip. En ambos casos la dimensiéon patémica és muy fuerte: se trata, em
definitiva, de presentar um programa narrativo capaz de generar fuertes estados
pasionales en el espectador que lo impulsen a adquirir el producto para continuar (o
mejor, para entrar em primeira persona) em la historia presentada em el trailer. Em
otras palavras, el objetivo final de estos textos es convertir al espectador em jugador.
Outro tipo de texto que cresce em los arrabales de los video-juegos son los anticipios
(previews) y las resefas (reviews). También en estos casos nos encontramos con un
género parasitario e hibrido: los anticipios describen um videojuego antes de su
aparicion, mientras que las resefias — publicadas a posteori de su salida al mercado — se
proponem analizar a fondo el producto em cuestion.

Os jogos digitais possibilitam ao jogador criar vivéncias narrativas que acontecem em
um tempo e espago distintos do mundo real. Como, por exemplo, no advergame da
também candidata a presidéncia brasileira Marina Silva do PV (Partido Verde) na
campanha de 2010, que foi alvo de muitos acessos e por sua dindmica e
interatividade?, isso porque oferece a possibilidade do jogador criar seu Mundo. A
equipe de midias digitais da candidata criou um sociogame nomeado de Um mundo
durante o primeiro turno da campanha presidencial de 2010. Ao utilizar a plataforma
da internet através da criacdo de um game — permitiu a possibilidade dos eleitores
vivenciar as plataformas de sustentabilidade defendidas pela candidata, ou seja,
através do jogo on line, além da candidata propagar suas bandeiras eleitorais
estabelece com o eleitor-jogador um tipo de vivencia narrativa e cumplicidade
impossivel antes da criacao do jogo digital. Talvez por isso o jogo se mostre ao jogador
de uma maneira tdo sedutora como explica Huizinga (2001).

1 Como podemos observar na veiculagdo on-line: http://www.minhamarina.org.br/blog/2010/

08/jogo-interativo-de-marina-silva-leva-eleitor-a-um-mundo-melhor/
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Para o autor, para que um jogo exista o jogador deve querer jogar e dispor de seu
tempo para isso, uma vez que o jogo representa uma fuga temporaria da realidade.
Portanto, o jogo sempre ocorrera dentro de um espaco e tempo limitado (Cf. Huizinga
2001). De outro lado, o jogo, seja digital ou ndo, sempre apresentara para o jogador
uma limitagao espacial.

Essas caracteristicas temporais e/ou espaciais dos games se evidenciam no meio
digital, pois o universo da web se apresenta em um tempo e em um espaco no qual
ocorre novas formas de interacao entre jogador-jogo e empresa, a0 mesmo tempo em
que, nao podem ser marcados ou fixados em tempo e um espago determinado como
ocorre em outros jogos que nio sejam vinculados a web. Dessa maneira, podemos
observar que os jogos on line alteram as relagdes comunicacionais, publicitarias e
pessoais. Portanto, os jogos digitais trazem um novo tipo de narrativa que possibilita
uma nova forma de interacio entre o jogo e jogador-consumidor. Collantes (2008, p.
34) destaca que os jogos digitais permitem ao jogador experienciar trés narrativas
simultaneas e articuladas:

[1]La vivencia narrativa del juego compactaciéon mediante la cual el sujeito experimenta
una historia en la que acumula puntos, supera pruebas, ganas a otros jugadores
contrincantes,etc. [2] La vivencia narrativa del juego representaciéon en la que mismo
jugador, a través de los sistemas de interfaz y en relacion dialéctica con las
caracteristicas del universo creado en videojuego, construye el transcurrir de una
historia situada en un mundo simulado. [3] La vivencia narrativa del jugador como
espectador que observa un mundo, ajeno al que él le es propio, y en el que se desarrollan
acontecimientos mas o menos singulares. La primeira vivencia del sujeito es producto de
su actuacion como jugador de un juego compactacion, la segunda es producto de su
actuacién como jugador de un juego representacion y la tercera es producto de su
actuaciéon como espectador de un relato audiovisual. Estas vivencias narrativas estan
articuladas y conectadas y es de gran importancia analizar cuales son sus caracteristicas
y como se dan las relaciones complejas que se establecen entre ellas. En definitiva, las
estructuras profundas, abstractas y genéricas de los juegos y de los géneros de relatos
poseen una organizacion narrativa y son productos de procesos enunciativos ... En el
caso de los juegos, la enunciacion de la estructura narrativa profunda de cada juego se
define como la explicitacion de un sistema de reglas a través de un texto como
reglamento del juego creado por un autor individual o coletivo, a través del acuerdo
previo entre jugadores antes de jugar o incluso mediante la negociacion entre jugadores
mientras, jugando, improvisan un nuevo juego, etc.

Como podemos observar pelas consideracbes de Santaela (2007-2010), sobre o
desenvolvimento desse novo suporte, e pelas observacdoes de Huizinga (2001),
Collantes (2008), Scolari (2004), que nos demonstram as novas arquitetonicas que se
erguem nesse novo suporte midiatico. Portanto, verifica-se que tanto os games quanto
os advergames caracterizam-se como novos tipos de narrativa que criam novas
formas de interacdo sinestética com o jogador.

1.2. Asnovas formas de narrativas e transnarrativas
encontradas nos games e nos advergames

A narrativa sempre existiu e sempre existira, pois € através delas que as relagoes e as
comunicacles se estabelecem. Distintos estudiosos como Greimas em seu livro
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Semantica Estrutural (1972), Eco na obra Estrutura Ausente (2008), Aristbteles em
Arte Poética (2008) dentre outros dedicaram suas pesquisas a refletir sobre a
narrativa, o que justifica a pertinéncia desse campo de estudo. Nossa pesquisa buscara
evidenciar as novas narrativas que surgiram a partir do universo da web, alavancando
assim os rumos que norteiam os estudos sobre a narrativa em uma area de estudo
ainda pouco perscrutada.

Com o desenvolvimento digital surgiram também novos meios de comunicacio,
dentre eles os games e advergames, que sao o foco de nosso estudo, pois buscamos
através deles compreender e elucidar de que maneira a narrativa se estabelece nesses
dois suportes, que sdo divulgados em sua maior parte em plataforma on line visto que
o game pode ser divulgado on line ou nao. Esses dois novos meios possibilitaram a
apari¢ao de um novo de tipo de narrativa, uma narrativa interativa e que sé existe em
ato, pois depende das ac6es do jogador para que essa se estabeleca.

Para tanto, buscamos estudiosos que partam dessa mesma reflexdo de que o universo
digital clama por conceitos que o acolham, uma vez que, ele ainda encontra-se em
expansdao e desenvolvimento. Pontuamos, no entanto, que muito ainda se
desenvolvera teoricamente uma vez que o universo digital cresce a cada dia de maneira
avassaladora.

Scolari, por exemplo, propoe uma teoria sobre esse campo de estudo, a qual intitula
semiodtica das interacgoes digitais. O autor cré (2004: 228) que:

una narrativa en la interaccion entre hombre y las méquinas digitales: la interactividad,
como hemos visto, se desarrolla en el tiempo siguiendo una cadena lineal de
operaciones que genera uma sucesion de estados. Em cierto tipo de entornos
interativos — por ejemplo, en los videojuegos o en las llamadas “novelas interativas”
como Afernoon de Michael Joyce -, la dimensiéon narrativa es més que evidente. En
otras ocasiones la narracion puede aparecer no como acto creativo, sino como
bisqueda de informacién dentro de una red hipermedia (por ejemplo, buscar un dato
determinado en Internet). La dimensién narrativa estd presente em cualquier
experiéncia interativa, desde uma enciclopedia digital hasta el software, pasando por
Internet y los sistemas informativos multimedia presentes em los museos. Buscar uma
pagina em la web, retocar uma foto com Photoshop, modificar un texto com Word o
realizar un rendering son todas operaciones aparentemente diversas que encuentran un
punto comum en la dimensién narrativa de la interacciéon. La misma idea de
navegacion aplicada a Internet resume esta presencia del contar dentro de los entornos
virtuales.

Outro estudioso, a pesquisadora Murray (2003) atenta sobre os novos tipos de
narrativa que emergem do universo digital. Para a autora, esse novo meio apresenta
uma narrativa que ndo esta pronta e que vai se construindo a partir das agoes do
usuario. Ela nomeia esse tipo de narrativa de multissequencial ou narrativa
multiforme. Assim, segundo seu prisma, as histérias multissequenciais permitem ao
interator ir de uma fase para outra sem que se perca na narrativa principal da
histériaz. Partindo dessa perspectiva, a estudiosa utiliza o termo histéria multiforme
para “escrever uma narrativa escrita ou dramatizada que apresenta uma unica

2Para Murray (2003), tanto o emissor quanto o receptor constitui um interator, visto que ambos
participam da narrativa.
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situacdo ou enredo em multiplas versdes — versOes estas que seriam mutuamente
excludentes em nossa experiéncia cotidiana” (2003: 43).

Assim, observa-se que Murray, ao pensar as caracteristicas proprias que emergem do
universo digital, teve que definir os vocabulos proprios para essa narrativa que surge
e que existe nos games/advergames, pois compreendeu que os novos meios devem
ser entendidos a partir de novas perspectivas teéricas. Issonos direciona a refletir
sobre suas indagacoes e nos coloca a missio de prosseguir os estudos desse campo de
estudos. Portanto, ao refletirmos sobre as caracteristicas das narrativas
multissequenciais, devemos levar em consideracao que eles clamam por um olhar que
os depreenda como novos meios, para desse modo, compreendam suas caracteristicas
narrativas-interativas.

Outro pesquisador que também se atentou sobre as novas possibilidades narrativas
que emergiram do universo digital e principalmente sobre a urgéncia de compreender
as transformacoes comunicacionais que ocorreram nesse meio novo universo da web
foi Henry Jenkins.Esse pesquisador evidencia sobre o fendémeno da cultura da
convergéncia, explicando que:

por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperacdo entre miultiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratério dos ptblicos dos meios de comunicacio, que vao a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra
que consegue definir transformac6es tecnoldgicas, mercadologicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando... No mundo da
convergéncia das midias, toda histéria importante é contada, toda marca é vendida e
todo consumidor é cortejado por miltiplas plataformas de midia. (Jenkins, 2009: 29)

A cultura da convergéncia estd cada vez mais comum em nossa sociedade,
principalmente, com as transformacoes que ocorreram advindas do universo digital.
Jenkins nomeou de narrativa transmidiatica a esse novo tipo de narrativa que surge
devido as novas possibilidades interativas da web. Segundo ele:

a forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que
uma histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisao, romances e
quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou experimentado como
atracdo de um parque de diversoes. Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para
que ndo seja necessario ver o filme para gostar do game, e vice-versa. Cada produto
determinado é um ponto de acesso & franquia como um todo. A compreensao obtida
por meio de diversas midias sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva
mais o consumo. A redundancia acaba com o interesse do fa e provoca o fracasso da
franquia. Oferecer novos niveis de revelacdo e experiéncia renova a franquia e sustenta
a fidelidade do consumidor. A légica econémica de uma industria de entretenimento
integrada horizontalmente — isto é, uma industria onde uma tnica empresa pode ter
raizes em varios diferentes setores de midia — dita o fluxo de contetidos pelas midias.
Midias diferentes setores de midia — dita o fluxo de contetidos pelas midias. Midias
diferentes atraem nichos de mercados diferentes. Filmes e televisdo provavelmente tém
os publicos mais diversificados; quadrinhos e games, os mais restritos. Uma boa
franquia transmidia trabalha para atrair multiplas clientelas, alterando um pouco o
tom do contetido de acordo com a midia. Entretanto, se houver material suficiente para
sustentar as diferentes clientelas — e se cada obra oferecer experiéncias novas -, é
possivel contar com um mercado de interseccdo que irad expandir o potencial de toda a
franquia. (Jenkins, 2009: 138)
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Como vemos o que o autor propde € que a narrativa transmidiatica seja uma
expansao da narrativa principal em distintas plataformas e meios de comunicacio e
que nunca deva ser uma repeticdo da narrativa- o que a tornaria desinteressante para
seu publico. Os games/advergames sao dois bons exemplos de narrativas
transmidiaticas e tém sido utilizados como plataformas para a ampliacdo de filmes,
uma vez que, hoje um lancamento de um filme ocorre simultaneamente com o
lancamente de seu game.

As transformac6es da e na web possibilitaram uma transformacao da forma de se
criar e pensar a narrativa. Hoje, com o universo digital, as narrativas e as
comunicagoes se ddo em ato e em tempo real. Nao podemos mais pensar os meios e
as formas de comunicacao a partir dos antigos paradigmas teéricos. E necessario que
nos atentemos para as especificidades desse meio como tém nos explicitado alguns
pesquisadores como: Santaella, Scolari, Jenkins e Murray, como evidenciamos. Todas
essas reflexbes que foram aqui expostas pontuam as profundas modificacoes que
ocorreram e que ainda estdo por acontecer em nossa sociedade com os avancos
tecnoldgicos.

2. Consideracios finais

Nesta pesquisa, propomos-nos a verificar as novas agOes publicitarias através dos
games e advergames. Tivemos, no entanto, uma preocupacao de evidenciar ao leitor
que neste estudo nao s6 nos interessava compreender os meios (games-advergames),
mas também as novas formas de narrativas e interagdo que surgiram na comunica¢ao
a partir da evolugdo do ambiente digital.

O estudo explicita que os advergames e os games criam para o jogador a idéia de
liberdade, uma vez que, ele acredita que é ele quem escolhe as sequéncias narrativas
do jogo sem que perceba que essas sdo limitadas e controladas pelo criador e
programador do jogo. Verificamos que o meio digital possibilitou novas formas de
narrativas, sejam essas nomeadas por multissequénciais por Murray, de
transnarrativas midiaticas por Jenkins ou semiética das interagoes por Scolari.
Portanto, nessa pesquisa, observamos avangos tedricos propostos pelos autores que
nos direcionam a compreender e refletir sobre as inovagdes e transformacées
narrativas. Evidenciamos que mesmo que ja existam pesquisadores que estejam se
atentando para essas transformacgOes narrativas, muito ainda teremos que refletir
sobre o tema, uma vez que, essas transformagbes ainda encontram -se em
desenvolvimento e larga ascensao.

Nosso objetivo foi compreendermos games e advergames como novas estratégias
publicitarias. Notou-se que ambos possibilitam uma interacdo entre jogador e
empresa. Essa nova estratégia comunicacional é persuasiva, pois estabelece uma
aproximacdo entre consumidor-jogador e empresa-jogo, e assim, o jogador-
consumidor acaba por criar vinculos com os games-advergames, pois cré que é ele
quem esta escolhe e é responsavel pelas a¢des narrativas. A interacdo dos jogos digitais
é possivel, pois eles sdo pensados e criados para serem interativos e participativos,
pois para eles existirem narrativamente necessitam das acées do jogador.

A sequéncia narrativa somente se concretiza em ato. O jogo digital, portanto,
apresenta um tema, mas a narrativa é construida a partir das escolhas do jogador que
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deve ultrapassar etapas, fases, dentre outras. Muito ainda h4 para se pesquisar sobre
0s novos meios games e advergames que se propagam na web e também sobre as
novas formas de (trans)narrativa como uma estratégia publicitaria. Entretanto,
avancamos um passo, pois estamos debrugados a refletir sobre os avangos e
transformacoes que estdo ocorrendo na publicidade com o desenvolvimento dos meios
digitais.
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