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Resumo: A comunicacdo se propoe a abordar as estratégias narrativas presentes
na linguagem publicitaria contemporanea, que cada vez mais assume sua condi¢cdo
hibrida. Objetiva verificar a quebra de paradigmas no discurso publicitario, a
adequacgdo de narrativas as multiplas plataformas comunicacionais e o surgimento
de personagens transmididticos, resultantes das estratégias narrativas hibridas de
comunicacao publicitaria. O viés teérico de sustentacao conceitual da comunicac@o
contempla as culturas hibridas (Garcia Canclini, 2008), a estrutura morfolégica dos
contos (Propp, 2010), a compreensao de narrativas caleidoscopicas (Murray, 2003)
e o processo de hibridizacdo publicitaria — que propomos anteriormente (Covaleski,
2010).
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Resumen: La comunicaciéon tiene como objetivo abordar las estrategias de
narracion presentes en el lenguaje contemporaneo de la publicidad, que cada vez
toma su condicién hibrida. Verifica objetivamente el cambio de paradigma en el
discurso publicitario, la adecuacion de narraciones a las multiples plataformas de
comunicacién y la apariciéon de los personajes resultantes de estrategias de
narracion transmedia de hibridos publicitarios. El sesgo de soporte tedrico
conceptual de la comunicaciéon considera las culturas hibridas (Garcia Canclini,
2008), la estructura morfolégica de los cuentos (Propp, 2010), la comprensién de la
narraciéon caleidoscépica (Murray, 2003) y el proceso de hibridacion de la
publicidad — que hemos propuesto antes (Covaleski, 2010).

Palabras clave: publicidad, hibridismo, narracion, personaje, transmedia.

Abstract: The article aims to address the narrative strategies present in the
contemporary language of advertising, which increasingly takes its hybrid
condition. Objectively verify the shift in paradigm in advertising discourse, the
adequacy of communication platforms to the multiple narratives and the emergence
of personages resulting transmedia narrative strategies of hybrid advertising. The
theoretical support conceptual bias of the article considers the hybrid cultures
(Garcia Canclini, 2008), the morphological structure of the tales (Propp, 2010),
understanding of kaleidoscopic narratives (Murray, 2003) and the process of
hybridization advertising - we propose above (Covaleski, 2010).

Keywords: advertising, hybridism, narrative, personage, transmedia.

Revista Comunicacion, N°10, Vol.1, afo 2012, PP.52-62. ISSN 1989-600X 52


mailto:rogerio.covaleski@ufpe.br

Rogério Covaleski

1. O contexto da Publicidade

A comunicagdo se propde a abordar as novas estratégias narrativas presentes na
linguagem publicitaria, que cada vez mais assume sua condigdo hibrida. Para tanto,
sera proposta uma reflexdo sobre a publicidade contemporianea, em suas novas
configurac¢Ges e em sua hibridizacio, a partir das intersec¢oes que ocorrem com outras
formas de expressdes comunicativas e artisticas e, sobretudo, com os produtos
midiaticos de entretenimento decorrentes das narrativas transmidiaticas. No processo
de transicdo comunicacional em curso, & publicidade — cuja funcdo essencial é
anunciar — somaram-se funcOes derivadas, de ora entreter, ora interagir. Em
expressoes artisticas também se percebe o crescimento de processos de hibridizacao e,
numa mesma obra, aglutinam-se linguagens e técnicas de diferentes naturezas, para
gerar novos subprodutos de arte, entretenimento, informagdo e consumo. Com a
comunicacdo, objetiva-se verificar a quebra de paradigmas no discurso publicitario, a
adequacao de narrativas as multiplas plataformas comunicacionais e o surgimento de
personagens transmididticos, resultantes das estratégias narrativas hibridas de
comunicacdo publicitaria. O viés tedrico de sustentagdo conceitual da comunicacdo
parte das culturas hibridas propostas por Garcia Canclini (2008); vale-se da estrutura
morfologica dos contos, de Vladimir Propp (2010); da compreensdo de narrativas
caleidoscopicas, de Janet Murray (2003); e do processo de hibridizacao publicitaria —
que propomos anteriormente (Covaleski, 2010).

O surgimento de novas midias, mais interativas, e a implantacio da televisdo digital
precipitam a evolucdo para um novo paradigma comunicacional que interaja, dialogue
e estimule a mediacdo. Nesse cenario, faz-se imprescindivel a revisao do modelo
hegemonico de comunicacdo massiva, mesmo que, para muitos especialistas, a solidez
da tevé aberta seja inabalavel — desconsiderando o fato que a propalada condicio
hegemonica da tevé j4 foi proporcionalmente muito maior.

Ao se mencionar hegemonia, resgate-se a visdo de Stuart Hall (apud Martino, 2005),
segundo a qual, na comunicacao, ela se manifesta de diferentes formas: na detencao
dos meios de produgao, a partir dos conglomerados de midia; e na transmissdo de
ideias e ideologias que podem ser consideradas dominantes na sociedade em que os
meios se inserem. Para meios e veiculos de comunicacdo que permaneceram na
condicdo de detentores dos meios de produgdo e dominantes, do ponto de vista da
sociedade, partilhar poder e dominio com um publico que outrora simplesmente
sorvia contetidos passivamente requer uma profunda revisdo de postura e atuagio.
Requer novas estratégias contra uma iminente perda de hegemonia.

Mesmo diante deste quadro e do fato que grandes anunciantes tém diminuido
drasticamente a verba para a publicidade em sua forma tradicional, redes de televisao
tém buscado alternativas para manter o volume de investimento dos anunciantes,
oferecendo maior flexibilidade e solugoes criativas. Mas tal flexibilidade tem se
mostrado mais viavel, até entdo, na tevé por assinatura, somente. O meio televisual
tem demonstrado deficiéncias na disputa com midias mais dindmicas e interativas,
que conseguem, aos poucos, apresentar vantagens competitivas e conquistar share no
“bolo publicitario”.
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Alguns cases de sucesso de grandes anunciantes — vide a série de curtas-metragens
The Hire, da BMW; ou a série de animacao City Hunters, de Axe, que ao longo da
dltima década contribuiram na desconstrugdo do paradigma vigente para a
publicidade e na relagdo entre marcas e midia — confirmam o que ja ndo é uma
possibilidade distante, mas, uma alternativa presente a publicidade estandardizada da
tevé. A mensagem publicitiria, da maneira como € compreendida hoje -
paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma;
quanto menos faca uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso
publicitario convencional. Apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada no
entretenimento; travestida de diversao, mas nao destituida de sua func¢io persuasiva,
mesmo que dissimulada. Esta cada vez mais hibridizada.

No presente texto, versaremos sobre a constituicdo de uma nova forma de publicidade
— hibridizada e publicizada — cujas caracteristicas constitutivas abarcam profundas
transformac6es na maneira como sao disseminadas e, principalmente, como atingem e
dialogam com seus publicos-alvo. A seguir, percorreremos um trajeto teérico de
compreensdo das narrativas em multiplas plataformas, como uma sintese da
complexificacdo do ambiente publicitirio contemporaneo. E, ao fim, proporemos
possiveis conexdes presentes no discurso publicitario hibridizado e transmidiatico pela
presenca de personagens que buscam cumprir papéis arquetipicos nas narrativas dos
anunciantes proponentes de experiéncias de imersao em universos ficcionais.

O estudo das formas é o estudo das transformacoes.

(Goethe)

2. Hibridismos publicitarios e publicizacoes

Da fusao de dois elementos de natureza distinta surge o hibrido; o nascimento de uma
nova estrutura, uma nova forma: uma transformacdo. Como em toda possibilidade de
mediacdo, no hibridismo também haverd a condicdo de transito por regides
fronteiricas entre os elementos que se mesclam, podendo existir maior contundéncia
de um perante o outro ou a completa transformacao dos dois elementos de origem no
terceiro, de destino. Mas, em tal relacdo, deve-se pontuar, ndo ha didlogo: ha
transformacao. O dialogico nao é hibrido. No dialégico os elementos sdo identificaveis;
no hibridismo, os elementos se tornam um s6, um novo elemento?. “O que antes estava
separado se combina para gerar novas estruturas, objetos e praticas”, como entende
Néstor Garcia Canclini (2008: 14); transforma-se.

No campo da Comunicacao Publicitaria, novos formatos vém sendo objeto de
desenvolvimento e aplica¢cdo no mercado e de discussdo e reflexdo na academia. Tais
novas configuracoes subentendem adaptacoes de linguagem e evolugdes em processos;
da criacdo ao planejamento, da producdo a veiculacdo, da recepcdo a interacdo. A
Comunicacao Publicitaria se adapta as evolucOes teoéricas na academia, que galga
maior cientificidade, aderéncia e reflexdo, e as transicoes da pratica no mercado,
sujeitas a uma dinamica desenfreada, sobrepujada por avancos tecnolégicos e

1 Tema também tratado em Publicidade hibrida (Covaleski, 2010: 30).
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comunicacionais que sucedem em velocidade espantosa. Aglutina linguagens oriundas
de outros géneros comunicativos, que somam as expressoes artisticas — que também a
subsidiam —, para permanecer em sua condicao hegemdnica, geradora e mantenedora
de habitos de consumo, que sustentam, por extensdo, toda uma industria de
informacdo persuasiva. Mas, como campo de pesquisa ou de atuacdo profissional, a
publicidade permanece em constante transicdo e, de modo concomitante, requer
evolucao frequente; pesquisadores e publicitarios necessitam dialogar em prol de
teorias e praticas convergentes2.

A revisdo conceitual e a aplicagdo pratica da publicidade passam pela compreensao de

quais fungbes cabem, atualmente, a comunicagido persuasiva, como reflete Vander
Casaqui:

Cabe discutir se ainda se trata de formatos publicitarios. Tenho defendido que é preciso
ter uma compreensao ampla do que é a comunicacido persuasiva hoje, pois a
criatividade tem sido identificada de forma crescente com as inovaces nos pontos de
contato com os consumidores. Por esse motivo, trabalho com o conceito de
publicizag¢ao, que me parece mais adequado a um momento de transformacoes de
linguagens, de meios, de didlogos na esfera da retérica do consumo. Considero essa
uma defini¢do mais ampla, capaz de incluir os mais variados processos de midiatiza¢ao
das corporacgoes, até o extremo de prescindir da publicidade em sentido restrito para
estabelecer formas de interacdo mais intensas com individuos, comunidades, com a
sociedade de maneira geral, a fim de divulgar e estimular as experiéncias com as
marcas, produtos, servicos. (Casaqui, 2011: 154)

A transigdo em curso remete, também, ao desempenho de novos papéis aos atores
envolvidos nesse processo. E estes surgem em projecdo exponencial, deixando a
condicao de passividade e coadjuvacao para galgarem posicoes de maior acdo e
protagonizacdo — personagens de destaque na cena publicitaria contemporanea. No
cenario que se descortina, como observa Lucrécia D’Alessio Ferrara, os que nele atuam
sdo conduzidos a

[...] observar a evidéncia de outra linguagem e, talvez, de outra publicidade:
confrontam-se a persuasdo publicitiria a servico do consumo e do capital e aquela
outra, que, inspirada e desafiada pelas novas revolucoes tecnologicas, vé-se impelida a
rever seus parametros persuasivos e a transformar-se em entretenimento interativo.
Desse modo, descobre-se um receptor disposto a substituir a passividade do consumo
pela laboriosa conexao entre linguagens que transforma a publicidade instrumental em
comunicacdo ladica e partilhada entre consumidores que se conectam, ndo pela magica
do produto, mas pelas interagdes que, através dele, se disponibilizam. (Ferrara, 2010:
12)

Dispde-se, agora, de uma publicidade hibridizada, capaz de manter caracteristicas
persuasivas em seu discurso, mas aliadas as qualidades do entretenimento, a
capacidade de permitir a interacao e a facilidade de disseminacao e compartilhamento.
E a partir das reacdes positivas empreendidas pelo publico — que passa a cumprir
papéis de interatores, coautores, coprodutores, coprotagonistas, entre outros que
poderao ser desempenhados colaborativamente —, que se desenvolve o processo de
hibridizacdo da publicidade; e o publico intenciona participar dessas historias, quer

2 Tema também tratado em Século XXI: a Publicidade sem fronteiras? (Covaleski, 2011: 76).
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interferir e colaborar nas narrativas que estdo sendo criadas para o entretenimento
publicitario interativo (Covaleski, 2010).

Construcoes hibridas nas Artes nao constituem uma novidade, mas, na Comunicacao,
a irrupcdo de imagens que hibridizam linguagens e formatos variados tem ganhado
forca, seja diante de uma atenuagdo dos limites entre as formas de expressoes
artisticas e comunicativas, seja em decorréncia dos processos convergentes pelos quais
passam as midias e as artes. Mas, ressalte-se, como compreende Lucia Santaella
(2008: 57), “técnicas artisticas podem estar presentes em programas de televisao, na
publicidade etc., mas elas ndo sdo capazes de transformar tais programas ou intervalos
publicitarios em realizagOes artisticas”. Assim como as narrativas em estudo sdo
historias originadas em ac¢6es comunicacionais, com fim persuasivo-entretivo; nao sao
literatura de senso estrito, de constituicdo artistica — por mais ténues que se
apresentem os espacos fronteiricos entre elas.

Cabe expor a seguir como as construgdes narrativas tém se adaptado aos diversos
ambientes nos quais precisa se desenrolar, dadas as campanhas de contetdos
transmidiaticos, cada vez mais requisitadas pelos anunciantes.

3. Narrativas em multiplas plataformas

A partir da definicao proposta por Algirdas Greimas (2008), que narrativa é um termo
utilizado para designar o discurso narrativo de carater figurativo, que comporta
personagens que realizam acoes, inscritas em coordenadas espaco-temporais, e na
esteira da proposta estruturalista da morfologia dos contos, inicialmente formulada
por Vladimir Propp (2010), de haver um esquema narrativo canénico, pode-se
recuperar e aplicar tal modelo estruturado as narrativas publicitarias contemporaneas.
Hoje, essas narrativas estao distribuidas em multiplas plataformas comunicacionais e,
em cada uma, valendo-se dos elementos narrativos propiciados pelos diferenciais
comunicativos de cada meio. Essa necessaria busca pela otimizagdo transmidiatica é
explicada por Henry Jenkins:

Uma histéria transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com
cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na 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 atra¢do de um
parque de diversdes. Cada acesso a franquia deve ser auténomo, para que nao seja
necessario ver o filme para gostar do game, e vice-versa. (Jenkins, 2009: 138)

Os elementos da narrativa manifestados nos contos de fadas, por exemplo — como
observou Propp — sdo, hoje, reiteradamente resgatados pelo discurso publicitario,
como tratam Lorreine Beatrice e Roseméri Laurindo (2009): narradores oniscientes;
focos narrativos externos e objetivos; enredos com inicio, ruptura, obstaculos e
desafios, restauracdo e desfecho; personagens-tipo; espaco transreal; tempo em
momento nao determinado, ritmo acelerado e sequéncia linear; linguagem narrativa
metafoérica. A maior parte destes ingredientes narrativos contribui no processo de
assimilagdo da mensagem pelo publico e na propria agdo colaborativa daqueles que,
ainda, participardo na geracgao de contetudo.
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Narrativas transmidiaticas tém sido postas em pratica por grandes anunciantes. A
realizada pela Coca-Cola, entre 2006 e 2011, intitulada The Happiness Factory,
recorreu ao uso de diversos elementos costumeiramente empregados na construcao
de contos de fadas, seja em aspectos espacos-temporais, seja na linguagem narrativa
e na constituicio de personagens. Nesse case, que teve pelo menos 24
desdobramentos em multiplataformas midiaticas — entre expansoes e alimentacoes —
, segundo Marcela Costa Chacel (2012), ampliaram-se significativamente os pontos
de contato entre o publico e a marca, se comparado a uma campanha publicitaria de
composicao mais convencional. Nessa acdo, o convite a imersdo no universo d’A
Fabrica Feliz foi fomentado por pecas e a¢Oes voltadas aos mais diferentes ambientes
e midias, com varidveis niveis de interacdo, tais como: filmes para tevé,
documentério, quadrinhos, teatro, site, games, instalagoes, projecoes, perfis em redes
sociais, canais de video, aplicativos, antncios impressos, OOH etc. A histéria
contemplava um espaco descrito como um lugar encantado. Mesmo com a existéncia
de elementos naturais, o espaco é dominado pelo transreal, que redimensiona a
realidade e lhe atribui bases de um locus imaginario. E um mundo de magia e
encantamento, sem localizacdo precisa. A temporalidade é mitica, recorrendo a
transi¢oes alheias ao tempo real. A narrativa usa uma linguagem metaforica, seja pela
presenca de personagens magicos ou inanimados que desempenham acoes e possuem
emocoes, seja, ainda, pela analogia criada por conta da fusdo entre a fantasia e
realidade. E a partir de um eixo narrativo central, cuja mensagem é difundida pela
nave-mde, uma capilaridade narrativa ocorre, entre desdobramentos de expansio e
alimentacao:

[...] nas transmedia storytelling a histéria comeca a ser contada na midia central ou
nave-mdae e é ampliada através de varias plataformas mididticas, com cada uma
contribuindo de modo distinto para o todo, construindo, dessa maneira, um universo
ficcional. Isso quer dizer que, cada desdobramento vai oferecer algo novo e nio
redundante relacionado a narrativa que esta sendo desenvolvida na nave-made. (Chacel,
2012)

Em tempos de histérias contadas em diferentes plataformas, o novo ambiente
narrativo pode ser compreendido pela metafora do caleidoscépio, pois as estruturas
sdo formadas por grandes mosaicos, deixando de lado a linearidade de meios
estanques e fechados em si mesmos. Como define Janet Murray (2003: 155), “essa
estrutura caleidoscépica traz indmeras possibilidades para a narrativa. Uma das mais
atraentes é a capacidade de apresentar acoes simultaneas de multiplas formas”. Dada a
proliferacdo de midias e a consequente pluralidade de linguagens, desenvolvem-se
narrativas publicitarias capazes de propiciar experiéncias sensoriais ao publico que
circula e atua nesses diferentes universos, concomitantemente. Soma-se a
simultaneidade a transformacao narrativa assegurada pela coautoria em contetdos
gerados pelos proprios interatores. Assim esclarece Murray, sobre os ambientes de

histérias metamorficas:

Outro tipo de experiéncia narrativa que se aproveita das mudancas de forma
proporcionadas pelo meio digital é aquele no qual interatores sao convidados a encenar
ou a construir suas préprias histérias a partir de um conjunto de elementos que
obedecem a certas formulas. Podemos conceber tal ambiente menos como uma histéria
e mais como um mundo narrativo capaz de suportar muitas histérias possiveis.
(Murray, 2003: 159)
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Gera-se mais que novas construcoes narrativas; nota-se uma prépria linguagem
decorrente das trocas ocasionadas pelos ambientes interativos. Evolui-se em dire¢ao a
narrativas que realmente transitem por diferentes meios e cumpram sua funcao de
expansdo e alimentacdo de universos ficcionais, em seus diversos desdobramentos,
conforme anseiam seus anunciantes-enunciadores.

Marie-Laure Ryan (2004) alerta que para se compreender como as narrativas podem
ser elaboradas — e como funcionam — em ambientes digitais, faz-se necessario levar
em conta as propriedades que diferenciam as chamadas midias digitais das demais
midias. Segundo a autora, ao menos cinco propriedades precisam ser consideradas na
elaboracdo de narrativas em ambientes digitais — pensando em desencadear uma
narrativa em miultiplas plataformas: reatividade e interatividade; ambientes
multimidia; conectividade; volatilidade; modularidade. Enfim, propriedades que aliam
a capacidade de mudanca de estado em agoes nao intencionais e propositais por parte
dos usuarios; desempenho de multiplas func6es, o que gera narrativas com iniimeras
alternativas e caminhos a serem percorridos; conexoes entre usuarios e facilitacdo das
mediacoes; reformulacoes e acréscimos de contetidos com rapidez, reaproveitando o
material anterior ja elaborado; organizacdo auténoma de dados para
reaproveitamento em intimeras narrativas.

Por analogia, podem ser revistos os principios tedricos da narrativa audiovisual, cujo
ato de narracao é compartilhado, como Liicia Moreira (2005) propoe:

Se num romance convencional temos um narrador identificavel nos rumos da histéria e
no ponto de vista apresentado, de um filme (ou qualquer producdo narrativa
audiovisual) ndo podemos dizer a mesma coisa. Ha que considerar o papel do roteiro e
da direc¢do do filme propriamente dito, ja que a histéria, no formato audiovisual, chega
ao leitor/receptor (e/ou destinatario) como resultado de um ato narrativo que passou
pelo compartilhar de varios operadores de linguagens. (Moreira, 2005: 29)

Assim, é possivel supor que as construcoes narrativas que bem funcionaram aos
contos e que responderam satisfatoriamente a linguagem audiovisual, podem agora,
também, cumprir seu papel como recurso as histérias publicitarias disseminadas e
repartidas em variadas plataformas. Um dos elementos constituintes dessas narrativas
— o/a personagems — ser4 evidenciado no item seguinte, dada sua relevancia.

4. De arquétipos a personagens transmidiaticos

O percurso de todo personagem, seja ele de origem factual ou ficcional, trilha
caminhos simbdlicos impregnado de sentidos contundentes que refletem seus desejos
e ambic6es, mesmo os mais enraizados e profundos. Os arquétipos, essas impressoes
permanentes da memoria genética, sdo figuras que delineiam a trajetéria em
fronteiras movedigas da mente humana e que sdo resgatados nas narrativas: das
mitolégicas as fantasticas, das lineares as caleidoscopicas, das estanques as
transmididticas. Sdo como mascaras que cada personagem dispoe para desenvolver
sua histéria no desenrolar do enredo.

3 Por se tratar de palavra substantiva comum de dois géneros, ora no texto sera utilizada no
género masculino, ora, no feminino, preservando-se os enunciados dos respectivos autores
citados.
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Como lembram Beatrice e Laurindo (2009: 23), “é gragas ao personagem que existe a
acdo narrativa, ele é o elo fundamental entre o plano narrativo e o plano real”. Vale
ressaltar que, no caso dos contos de fadas, nessas histérias encontram-se personagens-
tipo — também chamados de personagens planos —, de composicio estereotipada, que
mantém um mesmo padrdo de acdo e reacdo. Esses personagens sdo lineares, tendo
seus limites previamente definidos no enredo. Como destacam as autoras, sao eles que
“dao origem a arquétipos, que projetam estagios originais e também arquetipicos do
desenvolvimento da consciéncia humana”.

Edward Forster (2004) propode a existéncia de personagens em dois tipos basicos:
planos e esféricos. Essencialmente, personagens planos sao constituidos de uma tnica
qualidade basica. Quando ha mais qualidades sendo atribuidas ao personagem, inicia-
se uma curva em direcdo a composi¢ao do personagem esférico. Como destaca Clotilde
Perez (2011: 11), “uma grande vantagem das personagens planas é que elas sdo
facilmente reconheciveis sempre que surgem, jA que nunca variam de acordo com as
circunstancias, permanecem inalteradas na esséncia”. Quanto a composicdo do
personagem e aos tracos que marcarao sua personalidade, a autora esclarece:

As personagens sao sempre ficticias, pois sao construidas por tracos identitarios que
permitem o andamento da narrativa estruturada em um determinado roteiro. O tipo de
tracos e a quantidade desses tracos que as personagens terao na trama estao vinculados
as necessidades especificas de cada narrativa. E notério que, quanto mais tracos a
personagem carrega, mais interessante e real ela aparenta ser, tornando-se tnica. [...] O
fundamental é a escolha e a coeréncia dos tracos no conjunto. (Perez, 2011: 29)

Esses tracos, indicados por Perez, sdo essenciais quando se pensa na adequacdo do
personagem as necessidades comunicacionais de uma campanha publicitaria. Pode-se,
a partir dos tracos identitarios do personagem, delinear o perfil de um publico-alvo
que precisa ser atingido, facilitando a empatia e a aceitacdo a partir da identificacao
que surgird entre ambos. A definicdo de atributos na criacio de um personagem se
assemelha, assim, ao conhecimento que se tem do pablico com o qual a narrativa ira
“dialogar”. Vladimir Propp enuncia sobre os atributos dos personagens e suas
rubricas:

Entendemos por atributos o conjunto das qualidades externas dos personagens: idade,
sexo, situacdo, aspectos exterior com suas particularidades etc. Esses atributos
proporcionam ao conto colorido, beleza e encanto. [...] O estudo dos atributos dos
personagens inclui apenas as trés rubricas fundamentais, que sdo as seguintes:
aparéncia e nomenclatura, particularidades de entrada em cena e habitat. (Propp,
2010: 85-86)

Tracar perfis identitarios e atribuir qualidades a um personagem sao requisitos iniciais
necessarios a tentativa de torna-lo um arquétipo. Os arquétipos t€m influéncia sobre
as expressoes artisticas, sobre os produtos da inddstria cultural e, ainda, sobre o
consumo de bens e servicos — quando estejam associados a marcas que detém
arquétipos da categoria correspondente. A consisténcia da comunicac¢io se dara pelo
vinculo indissocidvel da marca a seu arquétipo — o que, por si sb, torna-se uma
capacidade diferenciada que determinadas marcas deterao frente as suas concorrentes
no mercado.

O objetivo nao é apenas emprestar determinado arquétipo para a utilizagdo efémera em
campanha de publicidade de uma marca, mas transformar-se verdadeiramente em um
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deles, em uma expressao de significancia para seus consumidores: uma marca icone.
De proposito ou de maneira intuitiva, poucas marcas conseguiram isso. (Longo e
Tavares, 2009: 211)

A figuratividade arquetipica buscada pelas marcas, como fator de memorizacdo e
sensorialidade, ocupa um dos focos de atenciao dos anunciantes na atualidade. Em
razao das mensagens publicitarias estarem se pulverizando em intimeros canais
midiaticos e ambientes mediaticos, e dispondo de narrativas que atravessam os meios
e se desenvolvem em complementaridade em cada um deles, repensar o discurso,
aperfeicoar a narrativa e criar personagens arquetipicos, cada vez mais, parece ser
essencial para que as marcas se mantenham em contato com seu publico, seja onde ele
estiver, com qual disposi¢ao se proponha a agir, reagir e a interagir com a mensagem.
Personagens que dialoguem com este publico, reforcem os elos com os consumidores e
estimulem os interatores, coautores, coprodutores, coprotagonistas, entre outros
papéis que passam a ser desempenhados por aqueles que, anteriormente, eram
reconhecidos apenas como receptores.

O desafio atual parece ser o de utilizar os novos e velhos espacos e possibilidades
expressivas para criar objetos signicos de identificagdo para uma sociedade de
identidades plurais e de identidades cada vez mais fragmentadas e modveis, que atestam
o fim da previsao e do conforto psiquico da seguranca modernista. (Perez, 2011: 104)

Diante de novos papéis, novos ambientes cénicos e, consequentemente, novas
histérias; personagens arquetipicos tém seu carater imagético ressaltado por
campanhas publicitarias, que exploram seus simbolismos em narrativas e imagens que
servem de metaforas do que se deseja relacionar aos produtos e marcas em evidéncia
no processo de comunicacao.

5. Consideracoes finais

Ao observarmos as rupturas paradigmaticas do modelo publicitario vigente,
acompanhadas das transicoes de processos criativos e produtivos e das tendéncias
para a comunicacao publicitaria, temos verificado, por consequéncia, a¢oes que fogem
a formatacio do que entendemos por publicidade tradicional — acdo comunicativa de
densa carga persuasiva, direcionada a um receptor padrdo e pré-moldado pela
mensagem, evidenciando incentivo ao consumo e clara exposicio da marca
anunciante. Em termos comparativos, apresenta-se clara dicotomia entre esse modelo
e o0 que enunciamos como publicidade hibrida. Interessou-nos observar como
campanhas que, embora frutos de acgGes de carater comunicativo-publicitario,
distinguem-se por agregar a seu discurso narrativo elementos associados a outras
formas de expressdao, como o entretenimento, e a outras funcionalidades, como os
recursos interativos e a capacidade de compartilhamento. Essas caracteristicas os
classificam como exemplos no que se estabeleceu definir como novas configuracoes
publicitarias. Em varias campanhas contemporaneas encontramos como elemento em
comum o suporte midiatico utilizado por muitos dos anunciantes — parcialmente ou
em sua totalidade, muitos dos cases atuais utilizam como midia priméria da campanha
ou de apoio a ela —: a internet.

N

A recorréncia de agéncias e anunciantes a internet se justifica pelos recursos
interativos desta midia, que, desde sua génese, é digital e apta as interacbes entre
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emissores e receptores. Assim, ampliaram-se as possibilidades para o ato
comunicativo, muito além do que suportariam os meios nao interativos ou com baixa
propensdo a interatividade. Além disso, observa-se que este meio possui maior
liberdade quanto a formatos de veiculacao e flexibilidade para a exibi¢do de contetdos
multimidiaticos — e, como notamos no comportamento convergente de outros meios
comunicativos, como radio, televisdo e meios impressos, a adocao do suporte digital
também se aplica a publicidade, que igualmente recorre a convergéncia midiatica.
Frisamos ter notado, também, que a autencidade da publicidade hibrida, por vezes,
estara mais evidenciada no meio que a suporta e veicula do que, propriamente, em seu
discurso enunciativo. Na internet, a partir dos recursos interativos e das praticas de
compartilhamento de contetidos, a mensagem estad mais sujeita as interferéncias e
apropriacoes dos receptores, embora isso esteja propenso a gerar comprometimento
na percepg¢ao do publico e na construgio de sentido do enunciado. Assim, a tecnologia
do suporte de veiculacao deste novo produto midiatico implica uma maior preservacao
da autenticidade da mensagem emitida. Isso reforca também a ideia de que, para
poder se constituir, o processo de hibridizagdo da publicidade tem, em seu nascimento
e consolidacao, forte dependéncia dos aparatos e das funcionalidades tecnoldgicas de

meios interativos.

Os atos criativos e representativos associados as narrativas ndo devem estar restritos
as expressoes artisticas ou aos esforcos comunicativos. Estdo na génese de todo ser
com capacidade cognitiva, cuja propria existéncia vem sendo defendida pela
necessidade premente de expressio de sua historia. Os espacos cénicos de seu
imaginario passam a ser os novos palcos comunicacionais, em multiplas plataformas.
Histoérias que se expandem em razao de interacoes e de forca disseminatéria, mas,
também, por conta dos novos papéis atribuidos ao puiblico e assumidos por ele.

Percebendo-se as narrativas transmidia como um dos rumos a serem seguidos pela
comunicac¢do persuasiva, os valores subjetivos e os argumentos de ordem emocional
tendem a se avolumar nas estratégias de contato com o publico. As estruturas
morfolégicas dos contos, as narrativas seguindo as loégicas caleidoscopicas ou
metamoérficas, o processo de hibridizacdo da publicidade, entre outros fatores
mencionados na presente comunicagio, sao fatores indicativos de necessarias revisoes
conceituais, e do acompanhamento constante de pesquisadores e profissionais, por se
tratar de um ambiente absolutamente dindmico. A adog¢io de ac¢des de entretenimento
em multiplas plataformas é um passo a mais em direcio aquela area ténue e movedica,
as margens das fronteiras entre esforcos comunicativos, expressoes artisticas e os
produtos midiaticos de entretenimento. Teméatica a ter a oportuna e devida
continuidade em intimeros estudos vindouros.
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