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RESUMO

Este estudo propde a reflexdo sobre o modo denm@ska publicidade experiencial que
se estabelece nos percursos possiveis de cert@apdo futebol em ambientes virtuais
por meio de agenciamentos de recursos multissaisarnediados pelas tecnologias
digitais de comunicacéo e interacdo. Parte daigabnda experiéncia estética como
processo de comunicagdo sensivel indissociavebdloecimento cognitivo para revelar
vinculos, participacdes, ludicidades, sensibilidadee se estabelecem nos sujeitos
emergentes do universo hibrido da realidade virtual

PALAVRAS-CHAVE: comunicacao; publicidade experiencial; futebaime
realidade virtual.

1. (INFO)ESTETICA DA COMUNICACAO

Na praca central de um grande shopping uma areadagela marca Coca-Cola
delimitava um territério de experiéncias aos sogeitmusica alta, promotores
uniformizados, grandes painéis com brincadeiratasbe brindes sendo distribuidos
para as pessoas gque se aproximavam. Compondoaggraiscores vermelho e branca,
banners presos nas armacfes metélicas, luzessesdrgantes ao ritmo do jingle da
marca. Para certo grau de normalidade dessassppgenocionais previstas para
receber acbes nos shoppings, algo pontuava umnéeiéstético, uma imobilizacdo
momentanea promovida pelo inesperado, para alérexd@ssos jA cometidos: em uma
superficie branca, marcavam-se as linhas de um camipo de futebol apenas com
luzes de um projetor alocado superiormente a dat® pApresentavam-se também na
cena: um juiz de futebol com seu apito e os card@earbitragem vermelho e amarelo;

dois assistentes, os bandeirinhas, posicionadoscaots do retangulo do campo
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projetado e a torcida, pessoas que acompanhavaana o entorno da fronteira
campo/fora de campo com a mesma vibragdo de uma @GoMundo ou mesmo da
permanéncia do sentimento eternizado pela pratidatdbol nos infinitos campeonatos
anuais vistos na tevé, no radio, na web, ao mesmpd. Uma enorme fila formada por
interessados aumentava a cada minuto: criancas uéoed Ambos na mesma
expectativa: vestir a camisa do time e jogar o jognformando-se uma espécie de
danca dos corpos, de habilidades e técnicas castaabtm a finalidade néo Unica, mas
talvez a principal, de atingir, no percurso dasuéstas minimas dessa narrativa (bola,
campo, gol), o gol do adverséario. Anunciava-semass novidade estabelecida no
estranhamento do cotidiano do shopping: o futebvtdal como um convite a reflexao
sobre 0 modo de presenca da experiéncia estétit@lemla pela publicidade através de

agenciamentos de recursos sensorias mediadoggaiatogias do virtual.

- R DA

Figl. Arena Coca-Cola, julho de 2011, Shoppingdealim Curitiba-PR. Elaborada pela autora.

Compreende-se, nesta reflexdo, o termo estéticpenspectiva original do
pensamento kantiano, revisitado varias vezes, gudesencadeia para além do que a
filosofia e artes definem como uma superficie gagaf e fascina os sentidos. Uma
estética que se coloca como um modo sensivel dbeconento de um objeto
transmitido pela sensorialidade, ndo adquiridameio do conhecimento intelectual e
racional, mas pela sensibilidade: algo que pareaesd¢ender o aspecto fisico, a

objetividade dos critérios da antiguidade clasdims veredictos universais de simetria,
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harmonia, unidade. Trata-se de uma estética detsudjdo vinculante, do afeto, cujo
conhecimento tem origem na propria experiéncid,faeuldade do conhecimento por
meio dos objetos que tocam nossos sentidos e e paduzem por si mesmos a
representacoéq KANT, 2009, p.26).

Retomamos o pensamento kantiano para tratar dexpegiéncia estética como
0 potencial que algo, qualquer fendbmeno que sesapt@ possui para acionar a rede de
percepcdes sensiveis dos homens, regenerandoaedormais sutil sua capacidade de
apreenséo das qualidades daquilo que se faz prem@Esentidos.

Esse conhecimento sensivel provocado pelo atticestéu experiéncia estética,
configura-se no campo da comunicagdo como uma iérpex corporea na medida em
gue entendemos que a comunicacdo compartilha decanticdo fundamental: todo
processo comunicativo esta regido por emocoeysafetportanto, o corpo precisa ser
(estd) convocado para a participacdo. A comunicagdesséncia é essa experiéncia
estética, de diferentes modos, que ndo separastvekdo inteligivel mas que os coloca
em relacdo indissociavel, como condicdo inerenfeo@ria discussao argumentativa
(SODRE, 2006).

Com a mesma intensidade, a ideia de comunicagita tte um ato de
compartilhamento de interlocutores pressupostos, uam movimento ritmado de
estesias, de um querer e de um fazer em comum. KRIER (2009), por exemplo,
nos lembra das atitudes compartilhadas afetivamentmletivamente das massas:
mesmas gestualidades, mesmos borddes, mesmas ma&seso agir. Frequentemente
observaveis nas torcidas dos jogos de futebol amm@ato comunicativo revelado pelo
compartilhamento da coreografia dos corpos nastamcadas, em ato, sob regimes de

interacOes afetivas.

Fig.2. Torcida do Clube Atlético Paranaense. Amsdaixadal5/05/2008. Elaborado pela autora.
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Na medida em que as tecnologias de mediacdo dantcegdo foram se
ampliando e diversificando, diferentes estéticasbtam foram se configurando. As
experiéncias estéticas provocadas nas interfacesnitias digitais, por exemplo, nos
conduz a uma revisdo dos processos de producaddovosapara a ideia de comunicagao
em rede, dos ambientes virtuais imersivos, de nawaslos de entretenimento.
Indicando um recorte que delimita o potencial guaterfaces tecnoldgicas apresentam
para a criacdo e controle de efeitos estéticoszeapale acionar a rede de percepcoes
sensiveis do receptor e reorganizando o complegaitbao corporal. Observamos a
simbiose cada vez mais intima do corpo com as kegias multiplicando e expandindo
a experiéncia para além do corpo biolégico:

Hoje assistimos a uma integracdo tecnoldgica em migeis: 1. Interior.
Hiperconcentragdo e aceleracdo do poder computdciod Exterior.

Padronizacdo das redes de telecomunicacOes irnmagc 3. Interativa.
Interatividade bioldgica homem/maquina na RV. $ealidade Virtual captou
a imaginagdo mesmo antes de dar provas, deve-fetmale, mais do que

qualguer outro avancgo tecnoldgico, tipificar a &mda para a integracao.
(KERCHKOVE, 2009, p. 57)

A integracdo corpo-tecnologia discutida no pensamele KERCHKOVE
(2009), nos conduz a pensar as midias digitais sives como novos modos de
desencadeamento de percepcdes e processos caguiivaomunicacdo mediada por
tecnologias: sSomos convidados a refinar nossa autopercepcda patender nosso
ponto de ser ( mais que o0 nosso ponto de vistande ou para onde quer que NOSSOS
sentidos tecnologicamente prolongados nos IEyHEMIBID., p. 104).

Em consonancia, podemos dizer que experimentamjesahremocdo gradual
das interfaces. As midias digitais colocam o hommmo parte do sistema em
ambientes imersivos da realidade virtual. Ou sef@alidade virtual, este espaco dentro
do ciberespaco que se converte em espaco de \avéeciexperiéncias, recupera a
presenca da totalidade do corpo a partir do quadd fpassa a ter uma existéncia
conduzindo-nos a uma impressao de corporificacéréfp volatil) e a uma impressao
de tatilidade ( porém tangivel) juntamente com descorporificacdo, unsensacgao de
jamais apreendida. (CAETANO, 2011). O que restantexface talvez seja apenas a
poténcia de ser/ndo-ser, estar/ndo-estar, tocatecar, etc., vinculadas a um
lugar/ndo-lugar projetados para a experiéncia gehsisso ocorre porque a faculdade
sensitiva (to aisthetikon) ndo é em ato, mas apem poténcia (dynamei monbdn)
(AGAMBEN, 2006, p. 13). Ou seja, a partir do cateele poténcia ( revisitado por
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AGAMBEN a partir de Aristételes), para que acontecaxperiéncia sensivel nao
precisamos da presenca do objeto em ato, mas ap@sas representacdo como forma
de intuir a sensibilidade.

E nesse sentido que a realidade virtual promop@as tecnologias digitais da
nossa época, nos move na esfera da potédeialgo que atesta a presenca daquilo
que falta no ato’(ld. Ibid. p.15), de um efeito de presenca e dédade que atua sobre
0s sujeitos. De uma realidade temporab fnesmo tempo em que traz a presenca de um

realismo, traz aquilo que se perde, o VOl@GIAETANO, 2011).

2. 0O PROSUMIDOR EMERGENTE

Se por um lado, o desenvolvimento das midias aiégisdo orientadas
predominantemente pela intencdo de produzir unioeti® realidade suficiente para
fazer esquecer a instancia mediadora, por outmgugr novos sujeitos. Assistimos a
passagem de uma programacao televisiva deliberadi@arpeeparada para nos impedir
de ter reacOes dieedbackpelo mesmo meio (canal/suporte de comunicagcéogy par
sermos incitados a participacdo em um processo rmoativo de trocas e
compartilhamentos, oral, tatil, coletivo, pelo messuporte, em fracdes de segundos
que sO as tecnologias digitais de informacdo e oc@ragdo poderiam nos permitir. O
sujeito-receptor em interagdo com as midias digiéaretirado de seu papel passivo
fundando também um outro espaco relacional de cmacdo, o espaco da
participacdo. Ele toma parte no meine@dium) e nele participa propondo conteudos,
discutindo outros, explorando links, etc., de mqde se configura um usuario como o
verdadeiro contetdo. Alvin TOFFLER (1980) ao cunbaermo “prosumidor” para
este novo receptor identificou uma estratégia misi@ para a publicidade quando
discute as tendéncias na “terceira onda” do mangetPara além de uma simples
estratégia de personalizacdo do produto, aos cadstes foi dado um certo poder de
participacdo na producdo dos bens de consumormealfa também por KERCHKOVE
(2009, p.110): 6 que estd acontecendo hoje, com a informatizagéoodpo social, é
que as pessoas querem ajudar a produzir seus meens MORACE (2009) nos
pontua complementarmente a personalidade interdégae consumidor reconfigurado

pela competéncia das midias digitais enquanto npei@sa participacao:

“O mundo das mercadorias e dos produtos devera gad mais se
confrontar com um novo protagonista do mercad@nsemidor autor (...) é
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nessa dimensdo que devemos repensar também ocoséatidovacao e da
experiéncia estética do consumidor” ( MORACE, 2(0%,).

O prosumidor, ou consumidor participativo que adenominamos, pode ser
identificado com maior clarezanéd experiéncia das novas geracdes, que foram csiada
e se alimentaram cotidianamente através da congeérmanente e dos conteldos
virtuais das tecnologias mais avancadad. Ibid.,p.15).

Fato que ndo podemos deixar de associar a estaiacdh participacdo ativada
pelos dispositivos digitais € o de que o prosumgdoconstitui também a partir de uma
comunicacao multissensorial discutida no primeianmanto deste trabalho. O encontro
da experiéncia estética e a necessidade de imbesagitada pelo receptor de nosso
tempo competente a produzir, agir, modificar, ageofar, faz surgir uma necessidade
de hipersensibilizacdo dos sujeitos que se condl& \pa da realidade virtual. Cada
vez mais reconhecemos nas praticas comunicativs&e denario, modos de presenca
dos dispositivos digitais como vetores de acionameate experiéncias sensoriais,
gerando novas realidades, reprogramando a vidal.sBssa perspectiva, marcada pelo
excesso de tecnologias digitais constitui um noemado para as praticas da
comunicacao publicitariabanding experiengeque passa a fazer uso da cultura dos

gamescomo emblematica dos novos tempos.

3. O FUTEBOL-GAME E A PUBLICIDADE EXPERIENCIAL

Podendo ser uma pratica individual ou compartdhazbmo em um jogo de
multiplos usuarios ou como um espaco de cooperag@ojtura dogamesconstitui
uma espécie de espirito do nosso temponovendo entretenimento, sociabilidades e
novas sensorialidades em situacdes talvez ndo gesssecessariamente para eles.
Invadindo os esportes, reconhecemos processgarddicacdoda pratica do Futebol
nos ambientes virtuais simulados que se distingpemmodalidades de interface e
graus de sensacao imersiva. Ora pela via do hglesme (ambientes virtuais simulados
tal qual a realidade nos parece), ora pela via idadlzacdo (ambientes fisicos e
ambientes digitais misturados) o futelgalmeapropria-se da poténcia do virtual para
dar ao jogador vetores de sensacdes propriocefftiegsoreo-motoras) de presenca e
performance na forma do jogador ou do técnico dweti Do mesmo modo, a

publicidade experiencial se utiliza da poténciavitual para promover encontros entre
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as marcas e seus consumidores em ambiente simuladiossensoriais. Apresentamos
nesta reflexdo dois modos de percursos

O jogo Fifa Soccer 2012, reiteradamente campeawegmias nos ultimos anos,
permite explorar, por exemplo, a experiénciggdmerno papel que este assume sm
0 jogador do time admirado. Ainda que em ambientémignsional potencializa a
multisensorialidade por meio: a. dos recursos maditpresentes na simulagéo do coro
da torcida, do apito do arbitro, da marcacdo dosddianhas, na narracdo do
interlocutor; b. nos recursos graficos de simulad@em campae seus desdobramentos;
dos recursos de controle do jogo enquatitige a cena O imaginario posto em
movimento faz lembrar um brincar de um adulto-g@rn‘afetado”, imersa no
imaginario criado pela simulacéo: entrega-se a @roysso cuja consciéncia de tratar-se
de apenas “um jogo” passa para o segundo planseeq@glos estdo indissoluvelmente
ligados ao sensivel na alegria, na tensdo, noaaeiento, na frivolidade, no éxtase da
narrativa promovida pelo jogo. E a publicidade eiqreial jA est4 presente antes
mesmo dele (0 jogo) iniciar, na procura pedssdorecente do jogo; do jogo com 0s
times preferidos dos melhorescraques do mundo - editados em séries anuais
aperfeicoadas pela promessa de oferecer a senslacémis realismodo que o
precedente. Isso nos faz perceber que o que sededato, ndo é o jogo de futebol em
si, mesmo que estabelecido como anpriori, mas sim, um jogo de contratos sensiveis
gque se estabelecem no vinculo afetivo cotrme preferido, o craque, a versdo mais
recente deixando também para segundo plano, quase gapetesbida, a presenca da
marca. Mesmo que uma espécie de apagamento da&mig@conteca sobre a marca
ela esta 14 e faz intensificar uma relacao vindelgela via do brincar, da visualidade,

da audibilidade, do efeito de tangibilidade.

PROJEUOCUTION SOCCER.
¥ N T

Ronaldinho 10,

FONTE: http://www.bardonerd.net/fifa-2012-ou-prosétion-soccer-2012/
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E nesse sentido que a presenca da marca na AomaaGdla proporciona e
controla um outro modo de experiéncia. Ao hibridizaspaco fisico do Shopping com
projecdes digitais delimita um campo de futebobnéecivel suscitando a curiosidade
nos sujeitos presentes no lodalque se espema marca. Como poderia uma quadra de
futebol e uma bola, reconhecidas por seus contoniinisnos da projecéo da luz sobre o
piso da area delimitada pela Arena, mover-se asetdg corpo, no drible do chute em
direcdo ao gol? O encantamento desencadeado no cemsim pelas tecnologias de
realidade virtual poderia ser comparado ao encantonda magica, numa forma de
ilusdo multissensorial de efeito de presenca, nease, da bola, do campo, do jogo.
Envolve portanto, todo o corpo e o lugar que estessabelece no espaco. No climax do
gol, escuta-se a vibracdo de uma torcida ausevdese a projecdo da comemoracao na
forma de um “GOOOOOLLLLL!". A Arena Coca-Cola o@oca, pois, uma emocao
exigindo uma participacdo fisica dos sujeitos, nemtllo sua imaginacdo e

impregnando a presenca da publicidadeorpo

. -l ‘
Fig.3.Detalhe.Arena Coca-Cola, julho de 2011, ShapPalladium Curitiba-PR. Elaborada pela autora.

Por sua vez, a interagdo promovida pelo site dalcd@e tevé por assinatura
Sport TV, parte de outra ordem mas sem opor-setasi@es. Trata-se de ugame
travestido do sentido de colaboracdo e compartéimdon em rede. Os sujeitos
participantes sdo dotados de autonomia para escalavocar jogadores, times de
futebol com aqueles que considera mais habilidpsoa vencer a partida. Este é o
principio do site Cartola FC, da possibilidade s#mtir-seo técnico do time. Essa
simplicidade de interface encobre, talvez, a pigseda publicidade experiencial
promovida pela marca SporTV gque se estabeleceamassia entre o real e o virtual: o
time criado pelo web-autor, sujeito dessa expelénsd pode ocorrer a partir da

observacdo especulativa deste para o0 desempenhojodagores em campp
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pertencentes a timegais, participantes dos campeonatos nacionais. Osawtdyes
passam a fazer parte de um ranking de pontuacé@s seecompensados com prémios
oferecidos pela marca. Unpaylist de erros e acertos das convocacdes e resultados de
jogos propostos precedentemente pelo meio virtmatedacdo aos resultados que se
revelam no desempenho dos timem campatransmitidos pela SporTV. A projecao
imediata da posicdo do web-autor nepaylist, confere-lhe uma caracteristica de
notoriedade e de qualidade desejada em comum:r adecamhecido e respeitado pelos

pares, como um visionario estrategista do futebol.

Fig.4. http://sportv.globo.com/site/cartola-fc/

O JOGO SENTIDO NAS CONEXOES

A partir desses exemplos procuramos dar formal@aauie podemos definir
COMO percursos possiveis, mas nao Unicos, de numos a publicidade experiencial
se apropria das tecnologias digitais de comunicagdateracdo para promover e
controlar experiéncias estéticas das marcas pareonsumidor também participativo.
Portanto, o que defendemos néo é a mensagem deodaotgy para um receptor, mas o
instante, o corte, a ruptura, a combinacdo disgbnpara o participador que esta
colocado no processo comunicativo de nosso tempo.

De instantes implementados em tempo real, de wmammicacdo imprevisivel,
de abertura, de multiplicidade de estados possideisuptura com as formas fixas e
perenes, as midias digitais permitem a produgéarepulacédo de quaisquer elementos
de texto, som, imagem, incluindo uma ampla margeen pssibilidades de
representacdes do real, de mundos imersivos, deag®s de tangibilidade e
telepresenca, de multisensorialidade. Sobretudomzen um novo homem ao integra-
lo como parte de um sistema virtual de realidadesdas potencialmente conduzidas
pelo tecido do imaginario, de um lugar de experiagies.

Ao mergulhar o discurso publicitario na culturas dames a marca se expande

para modelos de acao, dando-sepezsumidora experiéncia em ato. O jogador tanto
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estd na publicidade quanto a publicidade estd gadmr. Em razdo disso, € muito
comum gue este, no momento em que joga, realizepenfiarmance que corresponde a
acdo controlada pela marca. Quanto mais estimmiag sensorialidades em jogo.
Mais poténcias vinculantes, vibracées, afetividaskesstabelecem. E sobre o tecido do
imaginario que os mundos se fundem e a realidatigal/ié a tecnologia que permite

iSSO.
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