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[resumo] Este artigo analisa a campanha publicitaria de Inverno 2016 da
marca Arezzo, utilizando os principios de Jenkins (2009) para narrativas
transmidiaticas. Para cumprir os objetivos deste trabalho, optou-se por
utilizar a pesquisa bibliografica, a pesquisa qualitativa e o estudo de
caso. Na campanha analisada foi criado um tipo de storytelling: a autoria
interativa na rede. A construcdo desta narrativa complexa permite que
o formato consiga ampliar e distribuir o conteudo por meio de diversas
plataformas comunicacionais conectando, assim, diferentes publicos que
personalizam sua experiéncia com o produto apresentado.

[palavras-chave]
narrativas transmidias, storytellling,
campanha publicitaria, Arezzo.

[abstract] This article analyzes Arezzo's Winter 2016 advertising campaign,
using the principles of Jenkins (2009) for Transmedia Storytelling. To
accomplish the goals of this work it was decided to use the bibliographical
research, qualitative research, and case study. In the analyzed campaign
a new type of storytelling was created: the interactive authoring in the
network. The construction of this complex narrative allows the format to be
able to expand and distribute its content through several communication
platforms, connecting different audiences who personalize their experience
with the product presented.

[keywords] storytelling, transmedia storytelling, advertising campaign,
Arezzo.
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Introducao

Contar historias € um traco definidor do homem. Pinturas rupestres
em cavernas mostram a capacidade narrativa humana. Gravuras francesas
do século XIX exibem o habito familiar e social de ouvir historias. Hoje,
buscam-se historias que possam ser carregadas em computadores, tablets
e smartphones como suportes.

Uma boa histdria € uma poderosa ferramenta para se conseguir resul-
tados impressionantes em todos os setores. Por isso, muito se tem falado
sobre storytelling - ou a arte de contar historias - na industria da producao
de conteudo para TV, cinema, video para a internet, publicidade, publica-
coes em geral, para a midia impressa e digital e para 0 mundo corporativo
como um todo.

As tecnologias digitais criaram condicdes para a convergéncia de todas
as narrativas em uma mesma midia, com os computadores conectados
criando, entdo, a era do storytelling digital. A influéncia que as midias e os
formatos de storytelling exercem uns sobre os outros criou as condicoes
para a narrativa do século XXI, conhecida como convergéncia de midias.

Essa aproximacao so foi possivel a partir da computacao pessoal e do
acesso com qualidade a rede mundial de computadores. Martins (2014)
lembra das mudancas que os computadores conectados a internet trouxe-
ram aos formatos de historias: com o hipertexto ha mudanca na relacdo
de forcas na medida em que o leitor pode comentar o texto escrito por
outro autor.

A mudanca importante trazida pelo hipertexto' criou a possibilidade
de uma navegacao interativa que, por sua vez, substituiu a leitura tradicio-
nal, fortalecendo o movimento de desconstru¢do do autor que teve origem
no século XX. De forma publica e compartilhada, foi criado um novo tipo
de storytelling: a autoria interativa na rede.

A autoria interativa em rede so ocorreu devido as novas tecnologias
digitais que dao suporte ao texto, contribuindo assim para o surgimento
de um novo modelo autoral. Suas caracteristicas, como a conectividade e
a interatividade, sdo decisivas para possibilitar a existéncia de praticas de
escrita coautorada em rede (MARTINS, 2014).

Com o novo sistema de comunicacdo, tempo e espago sofrem trans-
formacdes radicais, ja que locais geograficos sao reintegrados em redes
funcionais e o conceito tradicional de tempo € apagado.

A industria midiatica ja ha tempo percebe essa inversao de poderes nos

processos comunicacionais. A necessidade econdmica de adaptar as anti-
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gas formas de fazer comunicagdo para o consumidor do século XXI, leva
em consideracdo os aspectos tecnoldgicos e seus impactos nas formas de
uso e acesso aos conteudos e as relacdes de consumo com esses conteudos
(VAN DAL, 2013).

De acordo com Jenkins (2009), que traduz o atual estado das midias
nos dias de hoje, transpondo as mudancas trazidas pela revolugao digital
para o mundo do storytelling, o que esta ocorrendo ¢ uma mudanca de
paradigmas, um deslocamento de conteudo de midia especifico em direcao
a um conteudo que flui por varios canais, que nao depende de qualquer
mecanismo de distribuicdo especifico.

Jenkins (2009) também afirma que esse contetido seque em direcdo a
uma elevada interdependéncia de sistemas de comunicacado, em direcdo
a multiplos modos de acesso a contetdo de midia (por varios dispositivos
conectados a internet) e em direcdo a relacées cada vez mais complexas
entre a midia corporativa, de cima para baixo, € a cultura participativa, de
baixo para cima.

Produzir conteudo na era digital requer uma estratégia que inclua a
participacdo da audiéncia como requisito importante, além de uma histo-
ria que se sustente de forma fluida em midias variadas, o que se conhece
como narrativas transmidias.

A partir deste contexto foi definido como objetivo geral deste artigo:
analisar a campanha publicitaria de Inverno 2016 da marca Arezzo, utili-
zando os principios de Jenkins (2009) para narrativas transmidiaticas. Os
objetivos especificos foram tragados com o intuito de alcancar o objetivo
geral: estudar a cultura da convergéncia de midias, o storytelling e as nar-
rativas transmidias.

Para cumprir os objetivos deste trabalho optou-se por utilizar a pes-
quisa bibliografica, a pesquisa qualitativa e o estudo de caso.

Inicialmente, para obter maior compreensao sobre o assunto, a pesqui-
sa bibliografica deu subsidios para o trabalho. Essa pesquisa foi desenvol-
vida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros
e artigos cientificos, como explica Gil (1999, p. 65).

Além da pesquisa bibliografica, necessaria para aprofundar os estudos
acerca da tematica e ampliar o olhar sobre o objeto de pesquisa, desen-
volveu-se também um estudo de caso. "0 estudo de caso € caracterizado
pelo estudo profundo de um ou poucos objetos, de maneira a permitir seu
conhecimento amplo e detalhado [...]" (GIL, 1999, p. 72).

Desta forma, utilizando estes métodos de pesquisa apresentados, pre-
tende-se cumprir os objetivos deste trabalho.
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Convergéncia de midias

As novas tecnologias digitais e a convergéncia das midias associadas
a comunicacdo em rede apresentam grandes mudancas no processo de
producdo e distribuicdo da informacdo. A ordem estabelecida durante dé-
cadas pela era dos meios de comunicagao de massa, eém que o receptor nao
tinha papel ativo no processo comunicacional, esta sofrendo uma grande
inversdo (VAN DAL, 2013).

Na histdria da civilizacdo humana constata-se trés grandes revolucoes
da comunicagdo, momentos importantes que introduziram novas possi-
bilidades de comunicagdo e, “[...] consequentemente, novas praticas de
socializacdo e interacdo com o meio ambiente” (FELICE, 2008, p. 21).

A primeira revolucdo surge com a escrita no século V a.C, no
Oriente Médio, e marca a passagem da cultura e da sociedade
oral para a cultura e a sociedade da escrita. A segunda, ocorrida
na metade do século XV, na Europa, provocada pela invencgao
dos caracteres moveis e pelo surgimento da impressao criada
por Johannes Gutenberg, causara a difusdo da cultura do livro
e da leitura, até entdo circunscrita a grupos privilegiados. A ter-
ceira revolucao, desenvolvida no Ocidente na época da Revolu-
cdo Industrial, entre os séculos XIX e XX, foi marcada pelo inicio
da cultura de massa e caracterizada pela difusdo de mensagens
veiculadas pelos meios de comunicacdo eletronicos (FELICE,
2008, p. 22).

A cada uma dessas revolucdes surgem novos meios de alcancar um
publico cada vez maior a custos cada vez menores, mas todos com base
em um modelo de comunicacdo unidirecional, colocando o receptor em
uma posicao de passividade, permitindo pouca ou nenhuma interacdo. Nos
tempos atuais, a humanidade vive uma nova revolucdo comunicativa, pos-
sibilitada pelas tecnologias digitais.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias, surgem novas formas
de se comunicar e de divulgar informacdes, produtos e servicos. O ad-
vento dessas tecnologias contribuiu efetivamente para alterar a maneira
pela qual tanto os meios de comunicagdo como 0s negocios operam e,
assim, revolucionaram o trafego de informacdes. Elas superam distancias,
do ponto de vista dos contatos e geram, a0 mesmo tempo, instancias de
interferéncias ao promoverem o desdobramento das mediacdes em multi-
plos fragmentos, que devem ser considerados quando se busca verificar a
qualidade da comunicacao.

A internet tem revolucionado o mundo das comunicacées e a forma
como as pessoas se relacionam, como nenhuma outra invencao ante-
riormente foi capaz de fazer. Garavello (2009) comenta que nunca a
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sociedade dispos de tantas ferramentas e aparatos tecnologicos para
discutir questdes de interesse publico sem a intermediagdo direta dos
grandes conglomerados de comunicagao, estabelecendo um processo
de fluxo informativo multidirecional, dispensando a necessidade de en-
contros presenciais € mesmo sincrdnicos e propiciando a colaboracdo de
individuos distantes geograficamente ou com formacdes culturais mui-
to distintas, com a opgdo de trocar rapidamente enormes quantidades
de conteudos e conhecimentos, por meio da Comunicacdo Mediada por
Computadores (CMC).

O advento da internet trouxe a possibilidade de expressao e socia-
lizacdo por meio de ferramentas da CMC. Tais ferramentas possibilitam
que os individuos se comuniquem e interajam com outras pessoas por
meio das midias sociais e das redes sociais da internet. Os usuarios pas-
saram a gerar conteudo, se informar, se divertir e se relacionar, tudo ao
mesmo tempo.

As atuais transformacdes tecnoldgicas deram origem a sistemas de
informacoes interconectados, que no campo da comunicacdo se dao
entre meios, veiculos, formas de producéo, circulacdo e consumo (VAN
DAL, 2013).

Jenkins (2009) utiliza o termo convergéncia de midias ou convergéncia
midiatica para se referir a forma como os meios de comunicacdo estao se
adaptando as novas tecnologias € a internet.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteudos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperacdo entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratdrio dos publi-
cos dos meios de comunicacao, que vao a quase qualquer par-
te em busca das experiéncias de entretenimento que desejam
(JENKINS, 2009, p. 29).

Para o autor, convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir
transformacdes tecnoldgicas, mercadologicas, culturais e sociais. “A
convergéncia nao ocorre por meio de aparelhos, por mais sofistica-
dos que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros dos
consumidores individuais e em suas interaces com outros” (JENKINS,
2009, p. 30).

No entanto, o que se apresenta atualmente ¢ uma adaptacdo, inte-
gracao do velho com o novo, uma evolucdo dos meios e entre 0s meios €
0s mesmos com seus formatos de anuncio. Ha uma grande interconexao
entre os meios de comunicacdo de massa tradicionais e as redes de comu-
nicacédo baseadas na internet (VAN DAL, 2013).
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A convergéncia surge como um importante ponto de referéncia, na
medida em que velhas e novas empresas tentam imaginar o futuro da in-
dustria de entretenimento. Se o paradigma da revolucao digital presumia
que as novas midias substituiriam as antigas, o emergente paradigma da
convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir de formas
cada vez mais complexas.

Nesse sentido, Martins (2014) conclui que, por um lado, a alta co-
nectividade, somada aos atributos da interatividade e fluidez gerados pe-
las novas tecnologias, € capaz de conectar multidoes de atores, de forma
geograficamente distribuida e em alta velocidade, instaurando um tipo de
espaco publico virtual através do qual o processo criativo se da. Por outro
lado, percebe-se também que o atributo da automacado aponta para apli-
cacdes de carater variado, do operacional ao de controle. Sdo propriedades
da escrita eletrdnica que se entrelacam, em diversos niveis de interagao,
nos mais diversos tipos de publicaces, possibilitando a emergéncia de no-
vos modelos autorais.

Surgem, assim, os tempos da participacdo e da interatividade, com a
troca de informagdes entre o publico consumidor, que também pode ser
produtor de conteudo, no contexto midiatico, e influenciador para aquisi-
cdo de produtos e servicos por meio da internet. Novas tecnologias midia-
ticas permitiram que o mesmo conteudo fluisse por varios canais diferen-
tes e assumisse formas distintas no ponto de recepcao.

Narrativas transmidias

A importancia de contar histérias com uma mensagem relevante,
ou seja, a importancia do storytelling para o ser humano manteve-se
intacta ao longo dos séculos, mas as formas de contar essas historias
evoluiram desde a criacdo coletiva da Antiguidade até os dias atuais,
quando as webséries ou filmes interativos se destacam no merca-
do de conteudo. Desta forma, produzir conteudo atualmente requer
estratégias que incluam a participacdo da audiéncia/consumidor e
também a criacdo de uma historia que se sustente de forma fluida
em diversas midias.

Reforcando o conceito no novo papel do consumidor-autor, co-
mentado na secdo anterior, o sociologo francés Michel Maffesoli com-
plementa que:

Por mais que isso horrorize os criticos politicamente corretos, as
pessoas ndo querem so informagao da midia, mas também € fun-
damental ver-se, ouvir-se, participar, contar o proprio cotidiano
para si mesmo e para aqueles com quem convivem (MAFFESOLI,
2003, p. 15).
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Diante deste cenario, a abordagem transmidia se mostra muito in-
teressante por integrar diversos conceitos de producédo e distribuicdo de
conteudo e processo de criacado, envolvendo qualquer tipo de midia.

Atualmente, todos tém o potencial de produzir conteudo. Nes-
ta nova dindmica, o mercado (conjunto de: audiéncia, midia,
concorréncia e demais agentes) apresenta novas plataformas
de comunicacdo, que devido a sua abertura e amplo acesso,
trazem consigo o risco da perda de controle do que € publicado
e do proprio contexto originalmente elaborado. A necessidade
do mercado em estreitar o relacionamento com seus clientes
ou publicos, passa por uma grande transformacdo. Em alguns
casos percebe-se claramente o ruido na informacao, perda de
foco, embaralhamento de pensamentos, confusdo na escolha
das plataformas e, obviamente, a ndo obtencdo dos resultados
esperados nos projetos experimentais (indo direto para acéo,
com tentativas bem-intencionadas, mas que por varias vezes
fracassadas) (ARNAUT et al., 2013, p. 265).

Um produtor transmidia se difere dos demais produtores de conteudo
digital, no sentido de visualizar inicialmente um engajamento social, por
meio de estratégia em multiplataformas de midias, visando a rentabilidade
financeira. O ponto principal da estratégia, além da criacdo em si, esta em
como o publico sera envolvido. N3o apenas o storyboard (visualizacio da
historia de forma grafica) devera criar uma atmosfera atrativa, mas tam-
bém proporcionar a insercdo da narrativa em diversas plataformas existen-
tes, respeitando suas peculiaridades e potencializando os seus diferenciais,
seja na web, na televisdo, nos dispositivos maveis, nos livros etc. (ARNAUT
et al,, 2013).

Surgem entdo as narrativas transmidias, também conhecidas como
transmedia storytelling. Jenkins (2009, p. 138) define que uma historia
transmidia é aquela que se desenrola “[...] através de multiplas plataformas
de midia, com cada novo texto contribuindo de maneia distinta e valiosa
para o todo" O autor explica ainda que na forma ideal de narrativa trans-
midia, cada meio faz o que faz de melhor - a fim de que uma historia possa
ser introduzida em um filme, ser expandida na televisdo e continuada em
diferentes midias. Cada acesso a historia deve ser auténomo, “[...] para que
ndo seja necessario ver o filme para gostar do game e vice-versa" (JEN-
KINS, 2009, p. 138).

[..] narrativa transmidia é uma historia expandida e dividida em varias
partes que sdo distribuidas entre diversas midias, exatamente aquelas
que melhor possam expressar a sua parte da histdria. Assim, todas
as midias e todas as partes da histdria sdo integradas, ainda que ndo
precisamente do mesmo modo. Jenkins ressalta a importancia das re-

O] | VOLUME 11 | NUMERO 24 | NOVEMBRO 2018
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003


http://lattes.cnpq.br/2182377331702727
http://lattes.cnpq.br/8382731805850046
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras

[210}

artigo ]

des sociais para a transmidia e de videos virais, ainda que nao sejam
obrigatorias. Sendo assim, a narrativa transmidia é basicamente uma
histdria, mas o que a diferencia de outras histoérias € que ela ¢ dividida
em partes que sdo veiculadas por diferentes meios de comunicacéo,
cada qual definido pelo seu maior potencial de explorar aquela parte
da historia (GOSCIOLA; RODRIGUES; PAROLLO JUNIOR, 2016, p. 7).

Pratten (2015) complementa que transmedia storytelling é contar uma
historia por meio de varios meios de comunicacéo e, de preferéncia, em-
bora nem sempre aconteca, com um grau de participacao, interacao ou
colaboracéo do publico.

Gosciola (2014) explica ainda que as partes da histdria de um proje-
to baseado em narrativa transmidia estdo ligadas por pertencerem origi-
nalmente a uma unica histdria. Entretanto, isso ndao € garantia de que a
audiéncia compreendera que as partes formam um todo. Cada uma das
historias de um projeto transmidia deve ser percebida pela audiéncia como
uma parte cuidadosa e devidamente separada e ndo como um pedaco cor-
tado ao acaso, ou seja, a separacao das partes da historia completa nao
pode ser feita de modo arbitrario ou aleatorio.

Pratten (2015) esclarece que na transmedia storytelling o engajamen-
to sucessivo com cada midia aumenta a compreensao, o prazer e a afeicao
pela historia. Para fazer isso com sucesso, a incorporacao da histdria em
cada midia precisa ser satisfatoria por si so, de modo que o desfrutar de
todas as midias seja maior do que a soma de todas as partes.

Assim, compreende-se que o jogo entre as narrativas ou as partes da
historia deve despertar a curiosidade do seu publico por saber maiores de-
talhes da historia principal. Essa € basicamente a grande diferenca entre a
narrativa transmidia e qualquer outra forma de contar historias (GOSCIO-
LA, 2014).

Outra caracteristica importante nas narrativas transmidias € que esta
estratégia de comunicacao pode contar com a colaboracdo da audiéncia
via redes sociais e por videos virais, pois ela esta aberta ao engajamento
colaborativo em que a audiéncia pode expressar suas ideias e, principal-
mente, pode contribuir com o desenrolar das historias.

Desta forma, entre os grandes apelos publicitarios e reforcos estéticos
para atrair uma maior audiéncia, os profissionais de midias e publicitarios
seguem cada vez mais para esta direcdo: a narrativa transmidia ou trans-
media storytelling. Esse formato permite a convergéncia entre os meios de
comunicacao e traz a tona um grande impulsor da atencao do publico: a
construcdo de uma historia.
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Andlise da campanha de Inverno Arezzo 2016

A narrativa transmidia se estrutura na comunicacdo publicitaria a
partir dos avancos e aprofundamento das técnicas e dos processos para
compreender as mudancas dos consumidores e sua relacdo com as mar-
cas. Jenkins (2009, p. 148) enfatiza que "ha um forte interesse em integrar
entretenimento e marketing, em criar fortes ligagdes emocionais e usa-las
para aumentar as vendas"

Uma mensagem € reconhecida como sendo do género publicitario
quando o receptor sabe que ela vem de alguém que pagou para que fosse
criada e transmitida com a finalidade de informar e persuadir o receptor
sobre certas ideias ou mercadorias (SANTAELLA, 2012).

As caracteristicas da comunicacdo publicitaria nas ultimas décadas ¢é
fruto da fragmentacao dos meios e do surgimento de tantos outros. "0 que
caracteriza esse tipo de comunicacdo, além da sua grande abrangéncia,
€ a existéncia de pecas publicitarias especificas para cada um dos meios
utilizados [...]" (CIACO, 2013, p. 75). Assim, é o conjunto de todas as pecas
criativas, na sua totalidade, que vai construir o sentido da comunicagdo
que se deseja estabelecer.

O conceito de narrativa transmidia é recente na publicidade, porém,
bastante eficaz. A partir destes conceitos, pode-se analisar campanhas de
marketing e publicidade compreendendo como se constroem os conceitos
publicitarios, quais os valores das marcas, que tipo de relacdes € permitido
entre as marcas € seus consumidores, qual identidade o consumo desta
ou daquela marca lhes confere, quais sdo os “mundos possiveis” da marca,
entre outros (CIACO, 2013).

Jenkins (2009) apresenta principios de uma narrativa transmidia, que
contemplam também a participacao dinamica e complexa dos atores den-
tro de um universo narrativo. A proposta desta pesquisa € analisar a nar-
rativa das historias da campanha de Inverno 2016 da marca Arezzo, sob a
perspectiva dos sete principios da teoria transmidiatica.

Esta campanha foi veiculada de marco a julho de 2016. Nela, a mo-
delo Gisele Biindchen, eleita para representar o conceito da campanha,
apresenta seus "Eternos Instantes” Foi a propria modelo quem conduziu os
“cliques” das fotos por meio de um recurso de comando de longa distancia
acoplado a camera fotografica, porém com supervisao e luz do fotdgrafo
Bob Wolfenson. A direcdo criativa da campanha foi de Giovanni Bianco
e o resultado sdo imagens mais intimistas, em que a modelo divide, com
a marca e seu publico, momentos com os quais muitas mulheres podem
se identificar (AREZZO, 2016; PROGRESSO, 2017; VOGUE, 2016). As fotos
foram apresentadas em outdoors, frontlights e material de ponto de venda.
Nas imagens a seguir (figuras 1 e 2), algumas das fotos da campanha.
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Figura 1: campanha Inverno 2016

Fonte: Arezzo, 2016.

Figura 2: imagens da campanha Inverno 2016

[212}

Fonte: Arezzo, 2016.

Além das fotos, a campanha também apresenta cinco videos em que
a modelo compartilha os livros que a inspiram, os aprendizados com a
meditacao e outras confissdes comuns do dia a dia da modelo. Os videos,
filmados em preto e branco e em estilo making-off, tiveram a direcdo geral
de Bruno Ingloti e a direcdo de fotografia de Will Etchebehere. Neles, a
modelo conta, de forma espontanea, suas preferéncias por livros, brigadei-
ros, organizacao, além de um telefonema para a sua mae. Os videos sdo
apresentados no canal da marca Arezzo, na midia social Youtube. No qua-
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dro a sequir (quadro 1) sdo apresentados alguns dados dos cinco videos, e
nas figuras 3 e 4, imagens de dois videos publicados.

Quadro 1: videos da campanha Inverno 2016 Arezzo

Video 12 Video 23 Video 3* Video 4° Video 5°
, Momento Momento Dia das Maes
Limao Brigadeiro 9 ¢ ¢ Biindchen
Publicacdo
do video no 4/marf2016 | 4/mar/2016 4/mar[2016 14/mar/2016 2/maio/2016
canal
Tempo do . . . . .
N 1:18 1:41 1:10 1:27 1:15
Visualizacbes
até 315.735 213.863 276.147 217.425 722.233
26/05/2017
Fonte: elaborado pelas autoras, 2017.

Figura 3: screenshot do video Momento Cha com Limao

Fonte: Arezzo Brasil, 2016.

Fonte: Arezzo Brasil, 2016.
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Além das fotos e dos videos, a campanha realizou também uma acdo com
digital influencers na rede social Instagram. Nesta acdo, algumas digital in-
fluencers receberam alguns itens mencionados por Gisele Biindchen em seus
quatro primeiros videos (um tapete utilizado para a pratica da meditacdo, um
livro, saquinhos de cha e brigadeiros). Cada uma das mulheres selecionadas de-
veria postar uma foto apresentando o “seu momento” com os itens recebidos
e na legenda da foto incluir “#meumomento”. Nas imagens a seguir (figuras 5
e 6) sdo apresentadas algumas das postagens feitas pelas digital influencers.

Figura 5: postagem no Instagram da digital influencer Nati Vozza

Fonte: Vlozza, 2016.

Figura 6: postagem no Instagram da digital influencer Maythe Birman

Fonte: Birman, 2016.

A campanha € analisada a partir dos principios descritos por Jenkins
(2009), a saber: construgcdo do mundo, profundidade, continuidade e coe-
réncia, multiplicidade, imersao e extractabilidade, serialidade, espalhabi-
lidade, subjetividade e performance. Em seus principios, o autor defende
a subjetividade da participacdo dos fas e a multiplicidade presente nas
versoes alternativas que podem contribuir com perspectivas ndo necessa-
riamente coerentes com as diretrizes narrativas preestabelecidas.
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O primeiro principio fala sobre a Construgdo de Mundo/Universo (Worl-
dbuilding) e trata da composicdo das configuragdes interconectadas dentro
de um storyworld (mundo da histria), que retne historias individuais espa-
lhadas em multiplas plataformas (GONCALVES, 2016). E um elemento que
nao precisa, necessariamente, estar relacionado a narrativa principal, porém
pode oferecer uma descri¢do mais rica de onde a narrativa se desencadeia.

Ao pensar na construcdo de um Universo ficticio, um trabalho arduo
e de criatividade € indispensavel na criacdo dessas extensdes Trans-
midia. Muitas vezes, os elementos de construgcdo aparecem na trama
para acrescentar um conteudo que s6 € descoberto a partir de um
conhecimento especifico de cada receptor (KUDEKEN, 2014, p. 6).

Jenkins (2009, p. 161) explica que “cada vez mais as narrativas estdo se
tornando a arte da construcdo de universos, na medida em que os artistas
criam ambientes atraentes que nao podem ser completamente explorados
ou esgotados em uma Unica obra ou mesmo em uma Unica midia"

O universo da campanha analisada € o dia a dia de Gisele Biindchen,
as fotos foram tiradas em comodos de uma casa, dando a ideia de que as
fotos foram feitas na casa da modelo, reforcando a trama da narrativa em
que € apresentada a rotina da modelo. Na figura 7, pode-se perceber que
Gisele Blindchen € retratada em um escritorio e nas figuras 1 e 2, apresen-
tadas anteriormente, a modelo estava em uma banheira e em uma sala de
estar, respectivamente.

Figura 7: campanha Inverno 2016

Fonte: Arezzo, 2016.
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O segundo principio fala sobre a Profundidade ou o Aprofundamento
(drillability) de uma producéo. O principio explana sobre a capacidade da
audiéncia em se aprofundar em uma narrativa para compreender a comple-
xidade de uma histdria e a forma como ela é contada (GONCALVES, 2016).

Kudeken (2014) esclarece que o contelido deve ser fragmentado e dis-
perso em diversas plataformas, de forma complementar, para que cada
meio possua uma nova informacdo ao universo narrativo construido. O im-
portante nesse principio € entender que cada meio de comunicacdo deve
conter uma informagéao unica e bem explorada pelas possibilidades de seu
meio e cada acesso a franquia deve ser autbnomo, ou seja, ndo deve ser
imprescindivel ver o filme para entender o jogo ou vice-versa.

A campanha de Inverno 2016 da marca Arezzo apresenta pequenos
“instantes” da vida de Gisele Blindchen. As fotos, feitas em uma locacdo,
retratam momentos do dia a dia da modelo, feitos em cenarios que repre-
sentam os comodos de uma casa, como se fossem a casa da modelo, onde
ela se autorretrata.

Os videos apresentam depoimentos de atividades corriqueiras da per-
sonagem, como a pratica de meditacdo, seu livro preferido, sua mania por
organizacao, o costume de beber cha com liméo e, também, uma conversa
ao celular com a sua mae. Os videos, filmados em estilo making-off apre-
sentam dialogos entre a modelo e a equipe de producdo (stylist, maquia-
dores e diretor criativo), como se fossem conselhos para melhorar o dia a
dia das pessoas.

A Continuidade (continuity) e Coeréncia séo o resultado de uma expe-
riéncia unificadora, consistente e coerente, que € sistematicamente desen-
volvida por meio de varios textos.

E preciso que exista uma coeréncia na continuidade da narrativa. Jen-
kins (2009) afirma que as historias devem ser construidas de forma con-
tinua, com uma estrutura linear comum em franquias cinematograficas e
séries, em que a narrativa se desenvolve e cresce ao longo de temporadas e
sequéncias e o interator possa acompanhar as trajetorias das personagens,
além de receber diversas informacdes novas por outras plataformas.

Nas fotos, momento inicial da campanha, a modelo apresenta sua casa
e seus instantes do dia a dia, enquanto que nos videos sdo apresenta-
dos rituais rotineiros da personagem. Por fim, a acdo final da campanha
¢ feita com os objetos citados nos videos pela modelo em que as digital
influencers deveriam criar uma imagem apresentando de que forma elas
estdo utilizando os conselhos dados nos videos. Assim, percebe-se uma
continuidade e uma coeréncia entre as partes da narrativa, pois a ideia
da campanha ¢ apresentar o cotidiano da modelo e mostrar que muitas
mulheres podem se identificar com ela. Na acdo final, as mulheres esco-
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lhidas para receber o "kit da campanha" apresentaram, além da foto, um
texto contando como incluiram os conselhos de Gisele Blindchen em suas
proprias rotinas, além de acrescentar a hashtag da campanha (figura 8).

Figura 8: postagem no Instagram da digital influencer Rafa
Bartholomeu

Fonte: Bartholomeu, 2016.

A Multiplicidade (multiplicity) é a utilizagdo de versdes alternativas de
personagens ou historias de universos paralelos que sdo deliberadamente
inconsistentes e, de fato, podem ser contraditdrias (GONCALVES, 2016).

Este principio revela a versdo alternativa dos personagens ou universos
paralelos das suas historias para apresentar maestria sobre o conteudo
apresentado. Estas diferencas sao importantes para entender como cada
midia/contetdo pode contribuir para a narrativa.

No caso desta campanha, os personagens secundarios sao as digital
influencers, que ao receberem o "kit da campanha”, criaram suas proprias
fotos e seus textos e, ao fazerem isso, contribuiram para a multiplicidade
de historias criadas a partir da narrativa principal, como se pode perceber
nas legendas das fotos postadas na rede social Instagram.

A Imersdo (immersion) e a Extractabilidade (extractability) trabalham
com elementos opostos no processo de manutencdo da narrativa. Gon-
calves (2016) explica que a Imersdo é a capacidade de fis entrarem em
mundos ficticios e deixarem o mundo real para tras, enquanto a Extrac-
tabilidade € a capacidade de fas aproveitarem aspectos da histéria como
recursos que possam ser empregados em suas vidas cotidianas.

Nessa campanha, estes dois principios estao bastante claros, pois se
sugere que as mulheres se identifiquem com o universo da modelo Gisele
Blindchen e facam seus proprios rituais de cotidiano. A Extractabilidade,
especialmente, fica bastante presente na terceira acdo da campanha na
rede social Instagram.
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O principio Serialidade (seriality) trabalha com a fragmentacio das
historias a fim de trabalhar narrativas longas com a divisdo de episddios
e temporadas, permitindo durante esse tempo ocioso a discussao e espe-
culagdo dos interatores sobre a continuidade dessa narrativa (KUDEKEN,
2014). E a divisio da narrativa em porcdes significativas e interessantes,
para que se espalhem estes pedacos de historias em diversas plataformas.

Na campanha analisada, cada pedaco da historia foi apresentado em
uma midia especifica, aproveitando a potencialidade de cada uma delas.
Com a divisdo da campanha também se percebe melhor a serialidade dela,
pois as fotos foram lancadas primeiro, apresentando o conceito da campa-
nha, logo em seguida foram publicados os videos, na midia social Youtube,
aproveitando os conteudos das fotos. E, por fim, uma acdo viral na rede
social Instagram com as digital influencers, que atingiu um numero con-
sideravel de pessoas.

Espalhabilidade (spreadability) é a capacidade do publico para se en-
gajar ativamente na circulagdo do conteudo da midia por meio de redes
sociais e no processo de expansao dos seus valores econdmicos e culturais,
conforme esclarece Gongalves (2016). O contetido deve ter um potencial
de compartilhamento, as pessoas devem se sentir motivadas a dividir e
replicar as historias apresentadas em diferentes midias, para que elas vi-
ralizem.

A campanha utilizou as principais midias para atingir seu publico-alvo.
Os videos chegaram a atingir mais de 700 mil pessoas, sendo comparti-
Ihados inumeras vezes em redes sociais como o Facebook. A acéo na rede
social Instagram foi viral entre as personalidades escolhidas pela marca,
atingindo também milhares de consumidores.

0 principio Subjetividade (subjectivity) destacado por Jenkins (2009)
esta ligado a coeréncia da historia € a multiplicidade que pode ser cons-
truida em uma trama. E a possibilidade de abordagem de outras perspecti-
vas da historia por meio de suas expansoes, seja por um cronograma mais
amplo do material narrativo ou na revelacao das experiéncias e perspecti-
vas dos personagens secundarios (GONCALVES, 2016).

Como um recurso de expandir o universo narrativo da estoria,
personagens secundarios e situacoes que deixaram lacunas sao
exploradas como novas tramas para que o interator possa ter
conhecimento mais profundo do conteudo.

A criacdo de novas estorias a partir de lacunas deixadas na tra-
ma principal permite uma maior integragdo entre os meios de
comunicacéo [...] (KUDEKEN, 2014, p. 8).

Este principio ndo foi muito bem explorado pela campanha, pois ha
poucos personagens secundarios e as novas historias criadas por eles fo-
ram sempre a partir dos mesmos elementos, ndo saindo da rede social
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Instagram. Entretanto, por ser uma campanha especifica para uma unica
estacdo, ndo ha necessidade de que as historias da narrativa se estendam
além do periodo da campanha.

0 ultimo principio conceituado por Jenkins (2009) diz respeito a rela-
cdo entre publico e midia, em que se nota o quanto da narrativa € assimi-
lada e como essa informacdo se transforma em um novo conteudo, este
principio chama-se Performance (performance). Neste principio, os fas tém
papel ativo com suas contribuicdes para a narrativa.

Foi uma campanha de bastante sucesso, pois atingiu um numero bas-
tante significativo de espectadores. A comunidade de fas da marca, até o
dia 1 de junho de 2017, havia compartilhado 62.371 vezes a #meumo-
mento, e a #invernoarezzo2016 obteve 1.842 mencdes na rede social /ns-
tagram. O video do dia das maes obteve 722.088 visualizacoes e as fotos
da campanha foram compartilhadas em diversas outras redes sociais por
diferentes pessoas.

Consideracoes finais

A internet deu origem as novas midias, a camera digital substituiu
o filme analdgico, a telefonia e a TV se tornaram digitais e as historias
contadas antes em diferentes midias, de forma paralela, hoje se tornaram
integradas e s6 fazem sentido se tiverem o total engajamento do consu-
midor-espectador.

Cada vez mais os consumidores sao movidos pela emocdo e buscam
nao somente comprar um produto, mas criar uma relagdo com a marca.
Nos dialogos entre consumidor e marca, a audiéncia escolhe o caminho
para o engajamento, cada plataforma de midia expande a narrativa com
uma contribuicdo unica e a audiéncia colabora com o desenvolvimento da
historia.

A construcdo de experiéncias significantes da marca € o grande ele-
mento motivador da estratégia transmidia. O que foi percebido € que a ex-
periéncia construida entre o consumidor e a marca € especifica para cada
tipo de midia, ou seja, cada pedaco da historia deve utilizar a midia especi-
fica para ela, contribuindo assim para a completa experiéncia da narrativa.

Os videos sao parte da estratégia de transmidia, quando o conteudo ¢
distribuido em partes separadas, em diferentes midias. Atualmente, videos
sao importantes na estratégia de marketing. A pesquisa Social Video Fore-
cast (O'NEILL, 2016), concluiu que 76,5% dos pequenos negocios que usam
videos consideram que a estratégia tem impacto direto em suas operacoes.

Na campanha analisada, de forma publica e compartilhada foi criado
um novo tipo de storytelling: a autoria interativa na rede. Na ultima acdo da
campanha, realizada na rede social Instagram, foram as digital influencers
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que criaram suas proprias historias, apresentando novas formas de utilizar
0s objetos da campanha.

Novas formas de sociabilidade sdo criadas por esse sistema, em que a
propria realidade, ou seja, a experiéncia material das pessoas € inteiramen-
te captada pelo mundo virtual - pense em uma rede social - e fica imersa
nele, transformando-se na propria experiéncia.

Assim, percebe-se que cada vez mais as narrativas transmidias estao
presentes no dia a dia das pessoas em diferentes areas, especialmente com
a ascensao das novas midias. A construcdo de uma narrativa complexa
permite que o formato consiga ampliar e distribuir seu conteudo por meio
de diversas plataformas comunicacionais conectando, assim, diferentes
publicos que personalizam sua experiéncia com o produto da campanha.

Recebido em: 25-04-2018
Aprovado em: 23-05-2018

NOTAS

' Hipertexto: escrita de texto ndo sequencial que permite ao usuario fazer a conexdo de informacdes por
meio de palavras que representam ligagdes (hyperlinks) com outros textos, documentos ou paginas da
internet (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2008, p. 317).

2 Video Campanha Arezzo Inverno 2016: momento cha com limao. Disponivel em: https://www.youtube.
com/watch?v=cpgWAYHOQWS. Acesso em: 24 set. 2018.

3 Video Campanha Arezzo Inverno 2016: momento leitura e brigadeiro. Disponivel em: https://www.
youtube.com/watch?v=rYf338aDXIw. Acesso em: 24 set. 2018.

*Video Campanha Arezzo Inverno 2016: momento organizac3o. Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=aJLFBBVEQ_A. Acesso em: 24 set. 2018.

5 Video Campanha Arezzo Inverno 2016: momento meditagdo. Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=5YiRIhHeeG8. Acesso em: 24 set. 2018.

8Video Campanha Arezzo Inverno 2016: dia das maes com Gisele Biindchen. Disponivel em: https://www.
youtube.com/watch?v=ougwSicLvDU. Acesso em: 24 set. 2018.
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