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Resumo: A transmidia consiste na veiculacdo em distintas plataformas de midias e dispositivos mdveis
de expansoes narrativas que sdo (re)criadas a partir de uma narrativa matriz e de uma midia regente em
processos de traducGes intergenéricas e/ou intersemidticas. Nossa proposta é a de fazer uma analise
semidtica do plano do contetdo de uma narrativa transmidia, baseada numa perspectiva interdisciplinar
entre, de um lado, a semidtica discursiva (GREIMAS; COURTES, 2008), e de outro, as novas midias
(JENKINS, 2009). Para tanto, escolhemos como objeto de estudo a campanha transmiditica The
experience inside, lancada em 2011 por Toshiba e Intel, por ser uma das pioneiras no uso da transmidia
como estratégia publicitaria para captacdo de recursos e de consumidores. Com base no filme social-
interativo produzido durante a campanha, este estudo faz uma andlise discursiva dessa narrativa
transmidia.

Palavras-chave: Transmidia. Semidtica discursiva. Novas midias. Comunicac&o.

Abstract: Transmedia narrative: a semiotic analysis of the advertising campaign the Experience
inside - Transmedia consists of the placement on different platforms of media and mobile devices of
narrative expansions that are (re) created from a matrix narrative and a regent media in processes of
intergeneric and / or intersemiotic translations. Our proposal is to make a semiotic analysis of the content
plan of a transmedia narrative, based on an interdisciplinary perspective between, on the one hand, the
discursive semiotics (GREIMAS and COURTES, 2008), and on the other hand, the new media
(JENKINS, 2009). To that end, we chose as a study object the transmission experience campaign, The
Experience Inside, launched in 2011 by Toshiba and Intel, as one of the pioneers in the use of
transmigration as an advertising strategy for attracting resources and consumers. Based on the social-
interactive film produced during the campaign, this study makes a discursive analysis of this transmedia
narrative.
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Introducéo
Atualmente nos relacionamos com as midias de uma forma absolutamente

diferente de como ocorria no seculo passado. Houve um avango extraordinario das

midias digitais frente as midias tradicionais, e esse processo fez com que se
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desenvolvessem conceitos e praticas distintas em nossa sociedade.” Um dos conceitos
emergentes dessa cultura digital é o de transmidia, proposto por Jenkins (2009). A
narrativa transmidia define-se como ‘“historias que se desenrolam em multiplas
plataformas de midia, cada uma delas contribuindo de forma distinta para nossa
compreenséo do universo [de significacdo]” (JENKINS, 2009, p. 384).2

Em termos discursivos, conforme Camara (2014, p. 171), a transmidia
caracteriza-se pela veiculagdo em distintas plataformas de midias e dispositivos moveis
de expansOes narrativas, as quais sao “criadas a partir de uma narrativa matriz e de uma
midia regente em processos de traducdes intergenéricas e intersemidticas”.®> Em nossa
concepcdo, na transmidiacdo, as traducdes podem ocorrer tanto simultaneamente (e...
e...) quanto alternadamente (ou... ou...). Consequentemente, 0S processos de expansdo
textuais e discursivos podem ser criados ou recriados, pois estdo em desenvolvimento.

Compreendendo a crescente difusdo desse tipo de producdo midiatica, propomos
fazer uma analise semiotica do plano do contetdo de uma narrativa transmidia. Para
tanto, baseamo-nos numa perspectiva interdisciplinar entre, de um lado, a semidtica
discursiva (GREIMAS; COURTES, 2008), e de outro, as novas midias (JENKINS,
2009). Ressalvamos que respeitamos a epistemologia de cada uma dessas areas do

conhecimento.*

! Nesta pesquisa, o termo midia é entendido como um veiculo de um determinado sistema de

comunicacdo social, conforme Jenkins (2009). Considerando os setores tradicionais, existem as midias
tradicionais, como: radio, TV, jornal, revista, dentre outros. A partir do avanco tecnoldgico, as midias
digitais se consolidaram, principalmente com a expansdo da internet.

? De acordo com Jenkins (2009, p- 145), “o conceito de narrativa transmidia entrou para o debate ptblico
pela primeira vez em 1999, enquanto audiéncias e criticos tentavam entender o sucesso fenomenal de A
bruxa de Blair (1999), um filme independente de baixo orcamento que se tornou um negdcio
imensamente rendoso. [...] A bruxa de Blair havia conquistado uma legido de seguidores na web mais de
um ano antes de chegar a qualquer sala de cinema”.

* A semiética discursiva entende tradug&o como “a atividade cognitiva que opera a passagem de um
enunciado dado em outro considerado como equivalente” (GREIMAS; COURTES, 2008, p- 508).
Alertamos que traducdo alguma €, em sua totalidade, equivalente, conforme néo s&o os sindnimos. Por
isso, a expressao tradugdo intersemidtica designa, aqui, a ressignificacdo de um determinado sistema de
signos para outro sistema semiético; ja o conceito de traducdo intergenérica se refere a ressignificacéo de
um género discursivo por meio de outro. Por exemplo, temos um romance que se traduz
intersemioticamente em forma de filme que, depois, pode se expandir em um jogo; ou, ainda, esse mesmo
romance pode ser traduzido intergenericamente em forma de um conto.

* Partimos do seguinte critério tedrico-metodolégico para realizar esse estudo interdisciplinar: “a
interdisciplinaridade pressupde uma convergéncia, uma complementaridade, o que significa, de um lado,
a transferéncia de conceitos teéricos e de metodologias e, de outro, a combinagdo de areas” (FIORIN,
200843, p. 38).




O intercAmbio de conceitos entre a semiotica francesa e a comunicagdo nao é
recente. Resgatando os percursos da Historia, destacamos que Algirdas Julien Greimas
(1917-1992), fundador da semiética francesa, teve também um papel importante para a
consolidacdo das ciéncias da informacdo e comunicacdo no contexto francés, que até
hoje € pouco conhecido e, por isso mesmo, insuficientemente divulgado. Como
pesquisador reconhecido, ele foi um dos treze membros selecionados para compor o
comité francés que tinha como objetivo reconhecer a area de estudos da ciéncia da
informagdo e comunicacdo no Ministério da Educacdo. Cabe salientar ainda que o
mestre lituano participou, em outubro de 1970, na cidade de Mildo, Italia, do Congresso
Nacional do Instituto Gemelli, que tinha como tema “Estado e tendéncias atuais da
pesquisa em comunica¢do de massa”. Essa discussdo foi tdo frutifera que resultou no
livro Semiotica e ciéncias sociais, publicado em 1976, com tradug&o brasileira em 1981.
E durante todo o desenvolvimento do projeto semiotico, a comunicagdo e seus campos
de pertinéncia foram sendo analisados pelos semioticistas: ora como objetos de estudo,
ora como procedimentos tedrico-metodologicos.

Este estudo acompanha o movimento do projeto semidtico pretendendo,
também, investigar o plano do conteudo de uma narrativa transmidia, para, assim,
podermos evidenciar alguns dos mecanismos de significacdo vigentes nesse tipo de
producdo textual. Para tanto, distinguimos que o conceito de narrativa transmidia,
apesar de se relacionar com a nocgdo semidtica de narratividade (GREIMAS;
COURTES, 2008, p. 328-330), ndo compartilha da mesma definicdo terminolégica de
narrativa na teoria da semidtica greimasiana. A expressdo narrativa, a partir da
metalinguagem semidtica, designa, em sua mais simples realizacdo, uma passagem de
um enunciado de estado anterior a um enunciado de estado posterior, “operado com a
ajuda de um fazer (ou um processo)” (GREIMAS; COURTES, 2008, p. 327). Logo,
narrativa, na teoria semidtica, representa um conceito operatorio em Uuso
metalinguistico, e narrativa transmidia constitui, na metalinguagem semiotica, uma
semiotica-objeto, uma vez que retrata a manifestacdo de um sistema de signos. Sendo
assim, articulando os dois conceitos, em uma visada semidtica, a narrativa transmidia
possui diversos programas narrativos 0s quais concretizam o fazer dentro do texto. Por
isso, semioticamente, em sua totalidade, ela ndo possui uma narrativa, mas um conjunto

de programas narrativos.
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Observando essas diferencas de uso, e 0 proveitoso encontro entre semiotica e
comunicacdo, escolhemos como objeto de estudo a campanha transmidiatica The
experience inside, langada em 2011 por Toshiba e Intel, por serem as pioneiras no uso
da transmidia como estratégia publicitaria para a captacdo de recursos e de
consumidores. Destacamos que essa transmidia faz parte do projeto Inside, dirigido pela
agéncia publicitaria Pereira&O’Dell, para divulgar as marcas e os produtos de Toshiba e
Intel, as quais sdo grandes multinacionais do ramo da tecnologia e da inovagdo. Até
2015, quatro campanhas transmidiaticas do projeto foram criadas e desenvolvidas por
essa mesma agéncia: The experience inside (2011), The beauty inside (2012), The
power inside (2013) e What lives inside (2015). Ressalvamos que, em 2015, a parceria
das marcas patrocinadoras mudou, e também o produto vinculado a publicidade foi
alterado. Na campanha What lives inside, a Intel se associou & multinacional Dell, e o
produto divulgado ndo foi mais um computador, como nas outras trés; diferentemente,
tivemos um tablet como produto principal.”

Essa campanha publicitaria constitui um exemplo de narrativa transmidia por
diversos motivos. O principal deles é ter conseguido articular um processo coordenado
de entretenimento publicitario que disseminou sistematicamente elementos integrais de
uma narrativa matriz em mdaltiplos canais midiaticos. Alguns canais que fizeram parte
dessa transmidia foram: (i) um site oficial®, (ii) uma pagina no Twitter’, (iii) uma pagina
no Facebook® e (iv) um hotsite” — ressaltamos que muitos desses canais ja ndo est&o
mais disponiveis na internet. O hotsite, por exemplo, foi criado especificamente para
divulgar o notebook Toshiba Satellite® P775 com processador Intel Core® i7™,
produto alvo dessa publicidade transmidia.'® O componente diferencial destacado neste

produto pela propaganda oferecia uma conexdo a internet ndo rastreavel.

> Pereira&O’Dell surgiu de uma parceria entre o brasileiro Paulo Jorge Pereira e 0 americano Andrew
O’Dell, fundada em 2009. Essa agéncia estd associada ao Grupo ABC de Comunica¢des — 0 maior
conglomerado de comunica¢do da América Latina e o 18° maior grupo de comunicacdo do mundo,
segundo o ranking Advertising Age, divulgado em 2014.

® Esteve disponivel em: http:/theinsideexperience.com. Acesso em: 31 de mar. 2019.

7 Esteve disponivel em: @theinsideexp. Acesso em: 31 de mar. 2019.

® Esteve disponivel em: facebook.com/theinsideexperience. Acesso em: 31 de mar. 2019.

? Esteve disponivel em: http:/theinsideexperience.com/product. Acesso em: 31 de mar. 2019.

'° De acordo com o Dicionario de Informética e Negdcios (2015), hotsite define-se como “uma
ferramenta de marketing para internet que consiste em manter um website no ar, por um periodo de tempo
determinado, para promocéo de produtos e servigos; composto, em geral, por uma ou quatro paginas”.

)




Essa campanha também se caracteriza por ser um advergame, como explica
COELHO (2012). De acordo com essa estudiosa, 0 advergame € um jogo com intengdes
publicitarias que visa a jogabilidade e o consumo. Esse tipo de jogo foi incorporado a
narrativa transmidia da campanha para estimular a participacao dos usuérios e fideliza-
los &s marcas patrocinadoras. Essa foi, portanto, uma via de mdo dupla: da campanha
para o0 jogo e do usuario-jogador para ao usuario-consumidor.

A partir do filme social-interativo Inside — A social film experience, dirigido por
Daniel John Caruso e lancado em 2011, faremos uma anélise do plano do conteudo
dessa campanha publicitaria. Ressaltamos que essa producao foi um marco na histéria
da comunicacdo, pois, além de ter atraido um publico-consumidor extraordinario, ela
gerou o primeiro filme social-interativo de Hollywood. Para muitos tedricos, esse filme
pode ser considerado um exemplo de transcinema, que, conforme Maciel (2010, p. 10)
define, ¢ “o cinema situa¢do”. Em outros termos, € um tipo de cinema que trabalha com
transformagdes e experimentagdes. No caso do filme Inside, o conceito se aplica bem,
visto que foi produzido com a colaboracdo e a participacao ativa do publico, com um
roteiro lacunar em que 0s usuarios-consumidores iam construindo a narrativa junto com
o diretor Caruso e sua equipe. Eis uma producdo bastante peculiar de construgédo
filmica, pois ela corrobora o sensivel e o inteligivel nos nativos e imigrantes digitais™*.

Neste artigo, devido as limitacGes espaco-temporais, discutiremos apenas as
estruturas narrativas, discursivas e fundamentais da campanha The experience inside,
principalmente pela construcdo do filme, ndo tratando, portanto, das particularidades da
producdo e da edicdo das cenas que faremos em estudos ulteriores sobre o plano da
expressdo dessa campanha publicitaria.

Por isso, metodologicamente, dividiremos o plano do conteddo em trés niveis:
fundamental, narrativo e discursivo. Com base nesse arcabouco teorico, exploraremos
as caracteristicas das estratégias discursivas e narrativas do corpus selecionado.
Compreendendo, dessa maneira, 0 que o texto diz, como diz e por que diz (BARROS,

2002). Pretendemos, assim, fazer algumas projec@es tedrico-metodoldgicas do percurso

! para saber mais informag@es sobre 0s nativos e os imigrantes digitais, consultar os desdobramentos
tedricos que propomos em Coelho, Costa e Mattar (2018).
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gerativo do sentido (GREIMAS; COURTES, 2008) a partir da analise semi6tica do
filme social resultante da campanha transmidiatica realizada'?.

Destacamos ainda que diversos estudos nacionais e internacionais recentemente
publicados tem apontado a necessidade de se pensar a importancia do uso da narrativa
transmitida como novas propostas e possibilidades de comunicagdo (LIMA,
MERCADO, VERSUTI, 2017; LEDO, 2015)

Analise semiotica da campanha transmidiatica the experience inside

Nos proximos tdpicos, exploraremos o0s trés niveis que constituem o percurso
gerativo do sentido dessa campanha. Para isso, utilizaremos como corpus principal o
filme social, resultado final da campanha, dirigido por Caruso e langcado em 2011.
Fizemos essa escolha, pois o filme retoma, como uma totalidade discursiva, grande
parte dos discursos que compdem a tessitura dessa campanha, com maior ou menor grau

de presenga.
Nivel narrativo

No nivel das estruturas narrativas, “representam-se ou estimulam-se, como em
um espetaculo, o fazer do homem que transforma o mundo, suas relages com o0s outros
homens, seus valores, aspiracdes e paixdes” (BARROS, 2002, p. 87). Ressaltamos,
ainda, que “as estruturas semiodticas, ditas narrativas, regem, para nos, as estruturas
discursivas” (GREIMAS; COURTES, 2008, p. 329), por isso, come¢amos nossa analise
por esse nivel intermediario do percurso gerativo do sentido.

Em Inside — A social film experience, a protagonista Christina, uma mulher de
cerca de vinte anos, acorda em um quarto escuro. Ao perceber que esta encarcerada
nesse local, ela tenta fazer um reconhecimento do espaco, mas ndo consegue, pois nao
ha luminosidade. Ela, entdo, percebe que existe ali uma mesa com um computador: o
notebook Toshiba, com processador Intel, que possui uma conexdo a internet nao
rastredvel. Christina, a principio, utiliza a luz da tela desse equipamento como lanterna.
Essa cena inaugura a relacdo entre o ser humano e a tecnologia dentro da trama filmica.

O ser humano, no caso, o ator Christina, constitui-se narrativamente como o

sujeito da narrativa, e a tecnologia, 0 computador, como o objeto de valor. Esse objeto

12 para saber mais sobre a teoria semidtica e os niveis do percurso gerativo do sentido, indicamos a leitura
de Barros (2002) e de Coelho, Costa e Fontanari (2015).




de valor participa tanto das modalidades virtualizantes (dever-fazer; querer-fazer), que
instauram o sujeito, quanto das modalidades atualizantes (saber-fazer; poder-fazer), que,
por sua vez, qualificam o sujeito para a acdo. Nessa cena inicial, o computador serviu
como objeto de valor de um programa narrativo de uso para conseguir um poder-fazer
em um programa narrativo de base, no caso, poder reconhecer o lugar onde estava.
Durante toda a narrativa, essa relagdo entre Christina e 0 computador se intensifica.

De forma geral, no inicio da trama, ocorre um programa narrativo de
transformacéo do enunciado de estado inicial (PN;). Christina (S;) estava em conjuncgéo
(m) com o objeto de valor liberdade (Ov;). Depois do enunciado de transformacao, ha
um segundo enunciado de estado em que S; passa a estar em disjuncdo (w) com Ov;.

Podemos visualizar essa transformacéo dos enunciados de estado no seguinte esquema:

PN1: (SiaTor christina] ™ OVajliberdade]) —> (S2[aTOR christina] W OViiiberdade])

Christina, portanto, sofreu uma espoliacdo do Ov; por privacdo. Além disso, seu
antissujeito é desconhecido. Ela, entdo, utiliza o notebook para pedir socorro. Para isso,
vai a sua rede social, alerta seus amigos, parentes e conhecidos. E, a partir dai, forma-se
uma rede de contatos que tem como objetivo ajudar a Christina a descobrir onde esta
sendo mantida e como pode escapar de la. Os espectadores de sua trama foram, assim,
estimulados a se conectarem com a protagonista. Para isso, eles deixaram pistas no
Twitter e conselhos no mural do Facebook oficial de Christina. Temos, entdo, outro
programa narrativo de uso no qual S; estava inicialmente em disjuncdo com a rede de
contatos (S;) — que cresceu exponencialmente apds o apelo de socorro da
protagonista’® — e, depois, S; passa a estar em conjuncédo com S.

E importante notar nesse programa narrativo de uso que os espectadores, ao
interagirem com Christina e participarem da narrativa como actante S, tornaram-se
atores do enunciado. Eles, portanto, ndo sdo mais apenas uma unidade pressuposta ao
enunciado, isto €, eles ndo possuem somente o papel actancial de enunciatario do texto.
Agora, eles podem ser também atores do enunciado. Ao participarem da narrativa, eles
adquirem um papel sintatico. Ao ser discursivizado, tematizado e figurativizado, esses
actantes recebem um papel semantico no nivel discursivo. A convergéncia desses dois

componentes, sintatico e semantico, torna esses espectadores atores do enunciado. I1sso

* Em uma semana, a pagina do Facebook de Christina atraiu cerca de 20 mil contatos/amigos, segundo
dados divulgados por Toshiba e Intel, em 2011.
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foi possivel porque houve um casting on-line no YouTube, que comecou no dia 11 e
terminou no dia 20 de julho de 2011. O video vencedor desse casting on-line foi
incorporado ao filme, e 0 nome do espectador vencedor foi incluido nos créditos.

Podemos visualizar a seguir uma pégina da rede social Facebook nomeada de
INSIDE Experience (Facebook)', criada pelos proprios fis da transmidia, ainda
disponivel. Temos, assim, em cotejo, uma midia sendo divulgada e seu desdobramento
pelos fas, o que confirma o carater transmidiatico da campanha, conforme a proposta de
Jenkins (2009).

Em relagdo a elaboracéo do filme, ele foi realizado com a colaboragéo da rede de
contatos de Christina. Para isso ocorrer, houve uma equipe de edicdo em que o editor,
Josh Bodnar, era o responsavel por selecionar e incorporar 0s posts, videos e imagens
que melhor se adequassem a narrativa que estava sendo construida. Portanto, embora
uma midia alimente a outra, o enunciador convoca 0 enunciatario de maneira
controlada. Isso ocorre porque o0 sujeito da enunciacdo prevé e controla as acOes
narrativas de modo a fazer-crer (isto é, estabelecer um contrato fiduciario) e a fazer-
fazer (ou seja, estimular o usuario a querer e a dever participar da narrativa passando,
assim, a conhecer as marcas patrocinadoras e estimulando a compra de seus produtos).

Por isso existe uma triagem, tanto no casting on-line, quanto na postagem nas
redes sociais para a realizacdo do filme. N&o séo todos os videos que entram na trama
narrativa do filme, nem todos os posts, imagens e outros dados. Temos, assim, um
enunciador forte que continua a persuadir 0 enunciatario, tanto para a realizacdo do
filme, quanto para o desenvolvimento da transmidia. Em ambos os casos, prevalece uma
manipulacdo por tentacdo, uma vez que 0 enunciador tem poder sobre o texto para
manipular o enunciatario a entrar em conjuncdo com o seu objeto de valor (marca das
patrocinadoras Toshiba e Intel) utilizando um objeto de valor de troca (liberdade de
Christina). Isso constitui a sintaxe do nivel narrativo.

Na seméntica do nivel narrativo, o fazer-fazer do enunciador-destinador doa
valores modais ao enunciatario-destinatario para que ele faca, isto €, compre 0s produtos
das marcas Intel e Toshiba. Para isso, é necessaria uma organizacdo modal da

competéncia, tanto do enunciador-destinador, quanto do enunciatario-destinatario. Na

* Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/134452603311592/members/ . Acesso em: 31 de
mar. 2019.
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organizagdo modal da competéncia do enunciador-destinador, sdo mobilizadas as
modalidades virtualizantes e atualizantes a partir do objeto de valor tecnologia,
figurativizado pelo computador, o qual, como ja evidenciamos, € o que da poder ao ator
Christina dentro das condigfes em que se encontra.

Na organizacdo modal da competéncia do enunciatario-destinatario, também sdo
mobilizadas as modalidades virtualizantes e atualizantes, pois ele tem de querer e dever
ajudar Christina a escapar de seu cativeiro. Para isso, deve ter o poder e o saber, que séo
otimizados, segundo a persuasdo continua e ténica do enunciador-manipulador que esta
no objeto de valor tecnologia da Toshiba e Intel.

Observando a integracdo entre as midias que participaram do projeto Inside
nessa campanha, podemos dizer que uma midia retroalimenta a outra. A selegcéo das
postagens, das imagens e de dados diversos nas redes sociais, € 0 video vencedor do
casting on-line formam, juntos, o filme final, no qual, como ultimo programa de
transformacéo, temos o S; saindo do estado de disjungdo com Ov; para o estado de
conjungdo com Ov;. Podemos representar esse programa narrativo final (PN2) no
seguinte esquema: PNy: (Szator christina] W OViiberdade]) —> (S2[ATOR christina] ™ OV{iiberdade])

Christina, portanto, consegue uma aquisi¢édo do Ov; por doacéo, uma vez que, ao
descobrir com a ajuda de S, o local do cativeiro, ela € libertada. Cumpre-se, assim, a
chamada do trailer da campanha publicitaria: “A tunica saida dela serd vocé entrar”
(TOSHIBA; INTEL, 2011, traducdo nossa)*®>. Em termos semi6ticos, o ator Christina s6
entra em conjuncdo com Ov; no momento em que o espectador adquire o papel de ator
do enunciado, composto pelo componente sintatico de adjuvante e o componente
semantico das modalidades virtualizantes (querer-fazer; dever-fazer) e atualizantes

(poder-fazer; saber-fazer).
Nivel discursivo

No nivel das estruturas discursivas, temos as estruturas narrativas enriquecidas
semanticamente. Barros (2002, p. 53) explica que “as estruturas narrativas convertem-Sse
em estruturas discursivas quando assumidas pelo sujeito da enuncia¢do. O sujeito da
enunciacdo faz uma série de ‘escolhas’, de pessoas, de tempo, de espago, de figuras, e

‘conta’ ou passa a narrativa, transformando-a em discurso”. De acordo com Fiorin

> Her only way out will be to bring you in inside (original).
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(2008b, p. 23), “isso significa que o nivel discursivo ¢, de um lado, o nivel da realizagdo
do conteldo manifestado pelo texto; de outro, é responsavel pela singularidade dos
contelidos expressos, ja que ele ndo é invariante de outro conteudo variavel [no percurso
gerativo do sentido]”.

Em Inside — A social film experience, o sujeito da enunciacdo faz uma série de
opcOes para projetar o efeito de realidade e de proximidade. Embora a enunciacéo, de
todo modo, esteja “filtrando por seus valores e fins tudo o que ¢ dito no discurso”
(BARROS, 2002, p. 55), o sujeito da enunciagdo pode deixar iSO menos ou mais
explicito. No caso em estudo, o sujeito da enunciacdo utiliza uma debreagem
enunciativa de 2° grau para instaurar o ator Christina no enunciado. Temos, assim, um
eu (figurativizado como Christina), um aqui (figurativizado como um local a ser
descoberto) e um agora (temporalizado concomitantemente a sua realizacéo, isto €, ao
vivo). Ao optar por delegar voz ao interlocutor, o enunciado torna-se um simulacro da
enunciacdo. Logo, os actantes que falam, o espaco e o préprio tempo simulam os
elementos correspondentes da enunciacdo (eu, aqui, agora). Sendo assim, embora
saibamos que o narrador deu a palavra ao interlocutor, que passa a dizer eu e que,
portanto, o fato em curso estd em um momento diferente do da enunciacdo, o texto
projeta uma ilusdo de que esta sendo realizado no mesmo instante do ato enunciativo.
Eis o efeito de realidade®.

Essa é uma enunciagdo reportada que “corresponde a um simulacro — no interior
do discurso — da relagdo de comunicagdo entre enunciador e enunciatario” (COURTES,
1989, p. 49, traducdo nossa)’’. Como explica Fiorin (2010, p. 40), “a enunciagdo
reportada cria diferentes efeitos de sentido, como objetividade, subjetividade ou
realidade [...].”. No caso da campanha em analise, ela cria o efeito de sentido de
realidade. Além disso, esse efeito corrobora outro efeito no texto: o de proximidade.

Com a debreagem enunciativa de 2° grau, o ator Christina relata o seu drama aos
seus interlocutarios (S;). Essa narracdo em primeira pessoa fabrica o efeito de sentido de

subjetividade na perspectiva dos fatos vividos que sdo narrados por quem 0s viveu ou

6 Conforme explica Barros (2008, p. 44), “os simulacros sdo representacdes das competéncias
respectivas que se atribuem reciprocamente aos participantes da comunicacdo e que intervém como algo
prévio, necessario a qualquer relacdo intersubjetiva. Os simulacros sdo objetos imaginarios que 0s sujeitos
projetam e que, embora ndo tenham nenhum fundamento intersubjetivo, determinam de maneira eficaz o
comportamento dos sujeitos e as relagdes entre eles”.

7 «[...] correspond & un simulacre — & l'intérieur du discours — la relation de communication entre
l'énonciateur et I'énonciataire” (COURTES, 1989, p. 49, original).

K




ainda os vivencia. O discurso em primeira pessoa ndo fabrica, nesse caso, apenas a
ilusdo de subjetividade, pois, embora contada em primeira pessoa, a trama de Inside é
conduzida por um narrador que ora se identifica com os actantes da narrativa, ora deles
se afasta e observa a distancia. Por isso, com esse recurso de duas ou mais vozes em
didlogo na narracdo dos fatos (ora € Christina que fala, ora é o narrador, por exemplo),
adotam-se perspectivas variadas. Cada perspectiva pode assumir a sua verdade, mas a
campanha publicitéria, em sua totalidade, consegue relativizar essa dindmica de vozes:
tanto as vozes do texto (por exemplo, Christina e o narrador), quanto as vozes
depreendidas do texto (por exemplo, enunciador e enunciatario). Esses elementos
constituem a sintaxe do nivel discursivo.

Na semantica do nivel discursivo, observamos que a campanha publicitaria é
tematico-figurativa. Os percursos tematicos da campanha se configuram pela coeréncia
semantica e a redundancia de tracos. A comecar pela expressao inside, que convoca
tematicamente e sinestesicamente o enunciatario a ir para dentro da narrativa, a
campanha reitera nos e pelos varios veiculos midiaticos que utiliza a necessidade
(dever) e o desejo (querer) de participacdo dos usuarios-espectadores. Essa convocagédo
é reforcada pela interacdo com as postagens no Facebook, selecionadas por Josh
Bodnar, e pelo video vencedor do casting on-line. O percurso tematico que se instaura a
partir dessa participacdo se constitui ainda pelos seguintes temas: solidariedade,
compaixdo, liberdade, dentre outros de carater benevolente. Ha, também, temas de
carater malevolente, como o medo e o péanico, 0S quais sdo concretizados na
figurativizacdo do sequestro de Christina e em seu aprisionamento. Esses temas
malevolentes estdo muito presentes nas cenas iniciais do filme e no trailer.

A campanha publicitaria, por meio desses recursos da sintaxe e da semantica
discursivas, conseguiu conquistar o enunciatario satisfatoriamente, haja vista a grande
participacdo do publico. Os percursos tematicos de benevoléncia e de malevoléncia
concretizaram as estruturas narrativas, pois retomaram tanto temas com valor de Bem,
quanto temas com valor de Mal. Logo, o investimento tematico-figurativo, ao se
manifestar, contribuiu para a ilusdo de realidade de que o ator Christina era um ser de
carne e 0sso e precisava de ajuda, uma vez que estava vulneravel aos valores de Bem e

aos de Mal. Isso, por sua vez, aproxima o enunciador do enunciatario, pois faz do
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enunciado um simulacro da enunciagdo, nas suas continuidades e descontinuidades,

programas e contraprogramas etc.
Nivel fundamental

Nas estruturas fundamentais, encontra-se o minimo de sentido a partir do qual o
discurso se construiu. Escolhemos apresentar as estruturas fundamentais por ultimo em
nossa analise, embora esse nivel seja 0 mais simples e abstrato, pois, conforme explica
Barros (2002, p. 77), “¢ mais facil examinar as estruturas fundamentais depois de
apreendidas as organizac¢des narrativas e discursivas do texto”.

Nesse nivel, compreenderemos 0 modo de existéncia da significagdo como uma
estrutura elementar, ou seja, reduziremos a rede de relagdes que sustentam o texto a
uma unica relacdo minima de sentido. “Compreende-se por quadrado semidtico a
representacdo visual da articulacdo logica de uma categoria semantica qualquer”
(GREIMAS; COURTES, 2008, p. 400). Ao observarmos a relacdo narrativa recorrente
na campanha publicitaria entre o ator Christina e o tema tecnologia, este figurativizado
como o computador com acesso a internet ndo rastredvel, depreendemos que, sem esse
objeto, Christina ndo poderia ser libertada, pois ndo teria as modalidades atualizantes
(poder-fazer; saber-fazer) que a qualificariam para a interagdo, no caso, com o sujeito-
adjuvante (rede de contatos) e, menos ainda, para a a¢do, no caso, sair do cativeiro. Se
Christina ndo saisse do cativeiro, ela consequentemente morreria. Logo, a sua vida
dependia, direta e indiretamente, de ela possuir ou ndo as modalidades atualizantes.
Como as modalidades atualizantes estdo concretizadas na figura do computador, ela
precisa utiliza-lo para se manter viva. Eis uma relacdo que associa Christina ao
computador: vida vs. morte.

Outra relacdo minima que se estabelece é aquela que diferencia a figura
Christina da figura do computador. A figura Christina é da ordem da natureza, isto é, se
opde ao que ¢é artificial ou construido. Como explicam Greimas e Courtés (2008, p.
336-337), natureza constitui “o dado que esta ai ou o estado em que se situa 0 homem
desde seu nascimento [...] Nessa perspectiva, natureza ndo pode ser nunca uma espécie
de dado primeiro, original, anterior a0 homem, mas uma natureza ja ‘culturalizada’,
enformada pela cultura”. Por isso, por exemplo, para Christina, ¢ natural usar o
computador porque ele faz parte de sua cultura. Logo, o computador é da ordem da

cultura e ndo da natureza, uma vez que pode ocorrer que em determinada cultura o
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computador ndo seja conhecido ou se tenha dificuldade para utilizar seus recursos. Eis,
entdo, outra relacdo minima, a qual diferencia Christina do computador: natureza vs.
cultura.

Na campanha publicitéria, o enunciador euforizou o eixo da cultura, uma vez
que este promovia 0s valores, as aspiracbes e as paixdes que estimulariam o
enunciatario a fazer-fazer, isto é, identificar-se com as marcas Toshiba e Intel e seus
produtos. Para isso, como estratégia discursiva e narrativa, o ator do enunciado
Christina estava conectado a figura do computador, pois Christina dependia desse
objeto para a preservacdo de sua vida. Desse modo, quanto mais ela estivesse proxima
ao eixo da cultura, mais preservaria a sua vida. Na direcdo contraria, quanto mais se
afastasse do eixo da cultura, mais estaria fadada a morte, uma vez que se encontrava
sozinha e ninguém conhecia a sua localizagdo. Temos, assim, a articulacdo entre as
duas relagGes: natureza, morte vs. vida, cultura. Podemos visualizar o quadro semiotico

dessas estruturas fundamentais na Figura 3, a seguir:

MORTE VIDA
NATUREZA $2 cuLTURA

NAO VIDA NAO MORTE

NAQ CULTURA NAO NATUREZA

——————— - Relagiode contrariedade
Relagiode s g
—ep - Relagio de complemen taridade

Figura 1. Estruturas fundamentais: morte, natureza vs. cultura, vida.
Fonte: Elaboragéo prdpria a partir das contribuigdes de Greimas e Courtés (2008).

Nesse quadrado semiético, o eixo euforico pelo sujeito da enunciacdo no
enunciado € o ponto S1, associando a vida a cultura, que so6 sera possivel caso Christina
se contraponha antes ao eixo da natureza e da morte (S1°: ndo natureza; ndo morte). O
eixo disforico, por sua vez, € o ponto S2, relacionando a morte a natureza, que sO sera
possivel se Christina renegar primeiro o eixo da cultura e da vida (S2’: ndo cultura; ndo

vida). Essa dindmica constitui a sintaxe e também a semantica do nivel fundamental.




Considerac0es finais

Essa analise semidtica demonstrou o0 que e como o texto diz a partir da
construgéo textual da campanha e do filme social-interativo, uma vez que recuperamos
suas marcas, suas recorréncias e suas principais relacdes de sentido, dos elementos mais
concretos e complexos (nivel discursivo) aos mais simples e abstratos (nivel
fundamental). J& o por que o texto diz corresponde as intencionalidades presentes nas
escolhas enunciativas de cada texto, o que podemos depreender por meio da relagédo
entre a instancia do enunciado e a da enunciagdo. Essa parte de nossa analise ficou mais
saliente quando se discutiu o nivel discursivo dessa campanha, no qual destacamos que
as escolhas enunciativas do enunciador em interagdo com 0 enunciatario se
estabeleceram para criar um efeito de sentido de maior realidade e maior proximidade, o
que, estrategicamente, favorece o intercAmbio de valores e, com isso, consegue-se
apresentar as potencialidades do produto ao mesmo tempo em que fideliza o usuario-
consumidor.

As projecOes teorico-metodoldgicas que tragamos, como resultados parciais
dessa pesquisa em andamento, resultam nas seguintes consideracdes: primeiramente, as
figuras e os temas presentes na organizacdo do texto ndo sdo cadticas ou aleatorias. Ao
contrario, elas constroem um parecer do sentido, pois, conforme explicam Coelho,
Costa e Fontanari (2015, p. 15), “o sentido € um parecer-ser. Ele esta sempre inacabado,
em constante construcéo e transformagdo”.

Em segundo lugar, na perspectiva da semidtica discursiva, todo material
linguageiro, seja ele extenso ou muito curto, € um texto, desde que tenha sentido. Logo,
gracas a essa premissa que considera o todo e as partes, pudemos recuperar as marcas
discursivas da campanha realizada a partir do filme social-interativo que dela fez parte.
Eis a aplicabilidade da teoria semidtica no estudo da transmidia que permite analisar
tanto o todo (totalidade da campanha publicitaria) como as partes (o filme social-
interativo, o antncio publicitério, a pagina de Facebook, dentre outros).

Por fim, conforme Jenkins (2009, p. 343), é preciso teorizar sobre os fendbmenos
das novas midias, pois, nao raras vezes, “as midias sdo interpretadas basicamente como
ameagcas, em vez de recursos”. Diante desse panorama, a semidtica francesa tem muito a

contribuir tanto para a teoria quanto para a analise desses fen6menos.
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