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APRESENTACAO

O campo da comunicagédo tem se consolidado na produg¢do de conhecimento por
meio de monografias, dissertacbes e teses em cursos de graduacgdo, especializagéo e
programas de Mestrado e Doutorado, mas, também, da realizagéo de relevantes eventos
regionais, nacionais e internacionais, de publicacdes em revistas cientificas qualificadas e
debates acerca de tematicas transversais que se enleiam aos processos comunicacionais
contemporéaneos, evidenciando relagdes inerentes entre passado, presente e futuro.

A Comunicag@o constitui-se de diversas &areas do saber que se entrecruzam
e emolduram, por meio da especificidade de objetos empiricos e objetos teoricos,
metodoldgicos e epistemolégicos, produzindo investigagdes que tratam da sociedade,
organizagdes, tecnologias, atores sociais etc. Pesquisas de importancia internacional que
devem atentar para a necessidade do impacto social, promovendo ac¢bes, propostas e
produtos que interfiram na realidade de pessoas, comunidades, paises, organizacdes e
sociedades.

O mundo atual caracteriza-se pela confusao social, colapso da ética e da integridade,
busca frenética do poder e de se apoderar da consciéncia do Outro por meio de narrativas e
praticas de desinformagéo assim como pelo erigir do “ministério da verdade” que condiciona
a verdade a “quem fala” e “de onde fala”, da “novilingua”, “novafala” ou “novidioma” que
oprime o pensar e falar livres, abertos e do “duplipensar”, a aceitagédo simultanea de duas
crencas mutuamente contraditérias como corretas, tal como profetizou George Orwell, em
1949, pensar, problematizar e analisar o lugar da comunicagdo nesse ambiente torna-se
fulcral para as democracias, haja vista que ela, a comunicacéo, s6 prospera em lugares com
abertura para a circulagdo de informacéo e de irrestrita liberdade de expresséo, conforme
os ditames da Constituigao.

Nesse sentido, esta obra viceja, por meio da participacéo de pesquisadores do Brasil
e de outras nacdes, multiplas expectativas, desafios e oportunidades para a comunicagéao
em um tempo de emergentes formas de ver, estar e sentir 0 mundo que ressignificam
a existéncia, redefinem profissdées e produzem emergentes modos de interacéo, troca e
socialidade.

Queremos que o conhecimento aqui materializado, n&o sirva, de acordo com Hayek
(2019, p.49), para moldar resultados como um artifice faz com sua obra, mas, ao contréario,
para “cultivar um crescimento ao oferecer um ambiente favoravel, aos moldes do jardineiro

com as plantas”.

ORWELL, George. 1984. Séo Paulo: Cia das Letras, 2009.
HAYEK, F. A. A pretensao do conhecimento. Sdo Paulo: LVM Editora, 2019.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: contar histérias faz parte da vida do
homem. Mas como o desenvolvimento de novas
tecnologias pode modificar a maneira como
o homem conta e interage com as historias?
Além de sua utilizagdo tradicional milenar, o
storytelling também esta cada vez mais presente
nas campanhas publicitarias. Com a insergéo
cada vez maior da Internet das Coisas e suas
tecnologias no cotidiano, novas oportunidades,
desafios e fronteiras surgem para a narrativa
publicitaria transmidia.

PALAVRAS-CHAVE: Internet das Coisas.
Storytelling. Narrativas Transmidia. Storytelling
na Publicidade. Novas Tecnologias.

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo

HYPERCONNECTED STORYTELLING:
INTERNET OF THINGS AND
TRANSMEDIA NARRATIVES

ABSTRACT: telling stories is part of what makes
us human. But how the development of new
technologies can change the way we tell and
interact with stories? Besides its traditional use,
storytelling is also taking a bigger and bigger part
in advertising campaigns. Since the Internet of
Things and other technologies are becoming a
common part of our daily lives, new opportunities,
challenges and limits are being created, every
day, for the transmedia storytelling in marketing.
KEYWORDS: Internet of Things. Storytelling.
Transmedia Storytelling. Storytelling in Marketing.
New Technologies.

11 INTRODUGAO

Décadas atrds, o marketing digital e
suas praticas eram algo inconcebivel. O veloz
desenvolvimento de novas tecnologias mudou a
maneira de se pensar, fazer e medir o sucesso
das propagandas. Conforme nos aproximamos
de uma nova era de transformagéo tecnologica,
com a integracdo através da chamada
Internet das Coisas, muitas especulagdes séo
feitas acerca dos impactos das novissimas
tecnologias.

Para testar tais impactos em uma das
atividades mais antigas e autodeterminantes
do ser humano, a Universidade de Columbia
propds uma experiéncia conectada envolvendo

a contacdo de histérias e o uso de objetos
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conectados.

O principal desafio, ao menos nos estégios iniciais de desenvolvimento e adogéo
da Internet das Coisas, € a falta de controle do storyteller sobre seu contetido, o que faz
com que a mensagem recebida nem sempre seja igual a mensagem proposta. Através do
estudo da experiéncia de dois anos no projeto Sherlock Holmes and the Internet of Things,
idealizado pela Columbia Digital Storytelling Lab, este trabalho pretende analisar as novas
possibilidades e obstaculos que a Internet das Coisas gera para uma das atividades mais
antigas e intrinsecas do ser humano, e também para um estratagema bastante popular no
mundo da publicidade: o storytelling.

21 METODOLOGIA

Gil (1994) explica que método é o caminho e cita 0 método dialético, que em
pesquisa qualitativas considera que os fatos ndo podem ser considerados fora do contexto
social. Com esta proposta o caminho percorrido se classifica:

Quanto a natureza: pesquisa basica, que segundo o autor objetiva gerar
conhecimentos novos para avango da ciéncia sem aplicagé@o pratica prevista;

Quanto a abordagem do problema: pesquisa qualitativa,;

Quanto aos objetivos: pesquisa descritiva: que segundo Gil (1994), entre outros
objetivos busca estabelecer relacdes entre variaveis;

Quanto aos procedimentos técnicos: pesquisa bibliogréafica: segundo o autor, é
elaborada a partir de material ja publicado, como livros, artigos, periddicos, Internet, etc.

Também foi usado o estudo de caso referente a participagdo direta de um dos
membros da equipe de pesquisa no projeto Sherlock Holmes and the Internet of Things,
bem como os relatos de demais participantes.

31 A QUARTA REVOLUGAO INDUSTRIAL

As mudangas sociais, influenciadas por evolu¢gdes no modo de producgéo, se déo a
uma velocidade cada vez maior. A primeira revolugéo industrial ocorreu no século XVIII, e
outras duas se seguiram a ela. E tem-se cada vez mais certeza de que estamos adentrando
na quarta revolugéo industrial.

Esta nova fase do capitalismo foi discutida em janeiro de 2016 no férum econémico
de Davos, e deu origem a um livro escrito pelo presidente do forum, Klaus Schwab. Segundo
Schwab, em entrevista ao website da BBC, a quarta revolugéo industrial sera marcada
pela convergéncia de tecnologias digitais, fisicas e biolégicas. Para que esta convergéncia
aconteca, € necessario o pleno funcionamento da Internet das Coisas.

O termo Internet das Coisas foi usado pela primeira vez em 1999 por Kevin Ashton
durante uma apresentacdo na sede das industrias P&G. A definicdo exata do termo é
complexa, porém aqui nos ateremos a definicdo da IBM de que a Internet das Coisas
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consiste em “objetos interagindo com outros objetos ou com seres humanos via Internet”
(IBM, 2012). Para tal, os objetos precisam ter sensores ou processadores e capacidade de
receber e enviar dados via Internet.

Novamente, como nas outras revolugdes industriais e tecnolégicas, estamos diante
do desconhecido, mas espera-se que o Darwinismo Tecnolégico volte a ceifar quem néo
acompanha a evolucio.

Em geral, as projecbes para um futuro com a Internet das Coisas focam nos impactos
causados pelas novas tecnologias na mobilidade urbana, na saude e no cotidiano das
pessoas. Normalmente, a publicidade é esquecida neste novo contexto, que sem divida
a impactara, ndo apenas em questdes basicas e gerais como privacidade e pre¢o, mas na

propria maneira de se fazer e pensar a publicidade.

41 STORYTELLING E TRANSMIDIA NA PUBLICIDADE

A narrativa esta presente em todos os lugares, em todas as sociedades; néo
h&, em parte alguma, povo algum sem narrativa; todas as classes, todos os
grupos humanos tém suas narrativas, e frequentemente estas narrativas sao
apreciadas por homens de cultura diferente, e mesmo oposta. (BARTHES,
1971).

Contar historias € uma das mais antigas formas de interagdo social, e é€ responsavel
por passar adiante tradi¢cdes, valores e dar explica¢des para os fatos. Vemos, nos ultimos
tempos, um crescimento no uso da contagdo de histérias, ou storytelling, para criar
engajamento e aproximar uma marca de seu publico.

Carrascoza (2004) ja nota uma preferéncia dos publicitarios pelas narrativas com
grande apelo emocional, que influenciam o publico através de historias. Matos (2010)
observa que o storytelling era adotado na gestdo de negécios desde os anos 90 nos
Estados Unidos, e com o tempo foi se espalhando pelo mundo e se transformando em
pratica publicitaria.

Xavier (2015) aponta a importancia que o storytelling ganha no marketing digital,
onde todos podem ser contadores de historia, e ganha a marca que souber contar melhor
uma histéria e prender a atengdo do consumidor.

Usar o storytelling na publicidade é transformar algo bastante subjetivo em uma
ferramenta mais objetiva. Uma histéria pode ser interpretada de diversas maneiras sem que
isso cause problemas, enquanto uma campanha publicitaria que conta uma histéria pode
ser considerada enganosa e levada a julgamento frente ao CONAR, o que ja aconteceu
mais de uma vez.

Uma narrativa transmidia, termo surgido da traducao de transmedia storytelling, é
uma narrativa contada através de diversos meios e midias que se complementam: apenas
apos interagir com todos 0s meios € possivel ter uma nogdo mais completa da narrativa.

A narrativa transmidiatica representa um processo no qual os elementos de
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uma obra ficcional sdo dispersos sistematicamente por meio de multiplos
canais de distribuicdo a fim de criar experiéncias de entretenimento unificadas
e coordenadas. (GREGOLIN, 2010).

Narrativas transmidia “sdo historias contadas através de mudltiplas midias.
Atualmente, as historias mais significativas tendem a fluir através de mdltiplas plataformas
de midia” (Jenkins, Purushotma, Clinton, Weigel & Robison, 2006: 46).

Massarolo (2013) aponta o campo de storytelling transmidia como ainda carente de
aprofundamento. O autor escolhe focar na convergéncia midiatica como criadora de novos
habitos de consumo dos telespectadores, se destacando entre eles o habito de criar novos
conteudos a partir da histéria ou dos personagens originais.

Tanenbaum et al (2010), por sua vez, diz que, no contexto de uma histéria, alguns
objetos sdo semanticamente importantes, e assim chama a atengéo para um ramo distinto,
o tangible storytelling. Segundo os autores, “histérias contadas através de objetos tém o
potencial de engajar sentidos que ndo sdo comumente usados nas experiéncias tradicionais
de storytelling”.

Nada mais natural, entdo, que o storytelling, tanto em sua vertente transmidia
quanto tangible, tenha se popularizado no contexto do marketing digital, pois € através de
boas histdrias que marcas conseguem mais exposicao, alcance, engajamento e intimidade
com o consumidor. E isso tudo esta prestes a mudar.

51 ESTRUTURA DO CURSO ONLINE

Nos ultimos anos, se multiplicaram na internet os MOOCs (Massive Open Online
Courses), oportunidades de aprendizado, em geral ofertadas por grandes universidades,
que podem ser acompanhadas por pessoas do mundo todo, de graga, e por isso atraem
milhdes de internautas.

O curso oferecido pela Columbia Digital Storytelling Lab (Laboratério de Storytelling
Digital da Universidade de Columbia) ndo pode ser considerado um MOOC porque foi uma
oportunidade fechada, ou seja, apenas alunos que passassem em uma sele¢do poderiam
ter acesso ao material do curso. Segundo os organizadores, mas de mil pessoas de 60
paises se inscreveram na selecdo, e 250 foram escolhidos para fazer o curso, que teve
inicio em agosto de 2015 e durou dez semanas. Sendo assim, os organizadores preferiram
dar um significado novo a MOOC: Massive Online-Offline Collaboration.

Sherlock Holmes foi escolhido como ponto de partida para o projeto por muitos
motivos. Sua fama mundial e duradoura, reforcada pelas recentes adaptacdes para o
cinema e para a televiséo, é apenas um deles. O curso foca em uma experiéncia transmidia
colaborativa, e o detetive mais famoso do mundo nada mais é que uma construgéo coletiva:
tracando o histérico dos comportamentos e objetos que fazem parte do imaginario sobre
Sherlock, percebemos que algumas caracteristicas foram retiradas dos contos e novelas
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originais, outras de pecas de teatro e outras tantas de filmes com o personagem.

Outro motivo muito importante é que toda a obra do autor Arthur Conan Doyle esta
em dominio publico, de tal forma que a escolha e 0 uso modificado de um objeto de uma
historia original do autor ndo constitui plagio ou qualquer outra ofensa a lei do direito autoral
em qualquer pais. E mais um motivo apontado pelos idealizadores & que Conan Doyle,
enquanto escrevia suas histérias, apresentava ao publico as novas tecnologias forenses
e criminalisticas: Sherlock, Watson e Lestrade s6 usavam o que havia de mais moderno
para desvendar os crimes. Nada seria mais natural, portanto, que usar novamente Sherlock
para apresentar novas tecnologias que logo faréo parte do nosso cotidiano com a Internet
das Coisas.

A culminéncia das atividades aconteceu em setembro de 2015, quando os alunos se
conectaram ao publico que visitava o New York Film Festival no Lincoln Center, em Nova
York. Os visitantes eram divididos em grupos, recebiam celulares com sistema Android e
através do aplicativo Periscope transmitiam as imagens para os participantes do curso e
deles recebiam instrucdes sobre o que fazer a seguir para solucionar o jogo criado pelos
alunos.

Foi nesse evento que foi possivel perceber que umas das principais limitagcdes
enfrentadas em qualquer atividade no contexto da Internet das Coisas é a conexdo. A
difundida rede wireless € muito instavel para ser usada com os “objetos inteligentes” da
Internet das Coisas, e falhas tanto no Lincoln Center quanto nos aparelhos dos alunos
atrapalharam a experiéncia.

A partir deste primeiro teste, as equipes puderam modificar suas histérias e
estratégias e testar as novidades em eventos agora organizados de forma assincrona em
diversos locais do mundo, entre eles Francga, Australia, ltalia e Brasil. Depois, participantes
relataram suas descobertas e observagdes no website de compartilhamento de textos
Medium.

Em todos os relatos, fica patente a presenca do storytelling como elemento que nos
unifica como seres humanos, independente de idade, nacionalidade ou classe social. A
vontade de brincar de criar uma histéria que fizesse sentido para a situagéo apresentada foi
maior que qualquer dificuldade técnica. Em geral o resultado obtido era muito diferente do
tracado inicialmente pelos times da Sherlock 10T, mas isso ndo atrapalhava a diversao dos
participantes, que em sua maioria respondiam que participariam novamente de um jogo
como o proposto pela Columbia Digital Storytelling Lab .

No primeiro ano do empreendimento, mais de 1200 pessoas de sessenta paises
se envolveram com o projeto Sherlock loT. Quando perguntadas em qual das categorias
elas se encaixavam, quase 50% decidiram ndo escolher uma categoria, mas entre os que
escolheram, a maioria escolheu a palavra storyteller (contador de histérias) para descrever

a si mesmo, conforme mostra o grafico abaixo.
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Figura 1 - Gréfico dos participantes por categoria.

Fonte: Grafico feito por Lance Weiler, organizador da experiéncia, e vinculado em palestra.

Sherlock IoT € uma experiéncia em andamento, e por isso mesmo, em constante
modificagao.

61 ADVERGAMES E A EXPERIENCIA DE SHERLOCK

Unir publicidade e jogos € como unir o Util ao agradavel. Isto pode ser feito de
diversas maneiras, desde inserindo propagandas dentro dos jogos, o chamado in-game
advertising, e até mesmo desenvolvendo um advergame: um jogo cujo objetivo final é fazer
propaganda de uma marca ou produto.

Em diversos momentos no desenvolvimento da narrativa envolvendo Sherlock
Holmes e a Internet das Coisas, os alunos foram convidados a pensar seu protétipo se
baseando na teoria dos jogos. Foi necessario criar e testar protétipos da mesma maneira
que se faz durante a criacdo de um jogo.

Jogos sdo mais abertos que campanhas publicitarias, mas mesmo assim séo
sistemas fechados: podem ter diversos resultados, mas nunca infinitos. Um advergame
pode se beneficiar destes resultados multiplos caso fornega experiéncias personalizadas
para cada jogador, o que aumenta sua complexidade. Assim, a Internet das Coisas
apresenta grande potencial para a criagcdo e gestao de advergames, por sua capacidade
de conexao, resposta rapida e personalizagdo da experiéncia.
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71 NOVAS FRONTEIRAS PARA A PUBLICIDADE

O principal objetivo no ano inaugural da experiéncia Sherlock IoT era propor e
aplicar novas fronteiras ao storytelling. Nada mais natural, entdo, que o primeiro conceito
apresentado no MOOC tenha sido justamente este de tangible storytelling. Afinal, a
proposta ia mais além de objetos tangiveis: os envolvidos no curso queriam desenvolver
objetos conectados e que pudessem interagir com o publico.

As novas tecnologias permitem que um passo natural seja dado na interacdo com a
historia: o espectador quer ir além da identificacdo com o personagem, quer se inserir na
historia e, se possivel, modifica-la. E uma imerséo muito mais profunda na histéria: agora
vocé faz parte dela. Isso faz com que o storytelling que € mediado pela Internet das Coisas
seja muito diferente do que estamos acostumados: a histéria agora é aberta, podendo ser
moldada pelos seus atores de qualquer forma e fugir completamente do plano inicial dos
autores.

Entretanto, como observado no primeiro grande teste do Sherlock IoT, a narrativa
transmidia que se utiliza da Internet das Coisas funciona melhor se deixada em aberto, com
menos amarras e sem objetivos muito especificos.

Esta necessidade de deixar o processo em aberto e ser mais flexivel nem sempre
funciona na publicidade, uma vez que as campanhas e agbes sdo em geral planejadas
de maneira objetiva, com uma meta definida e delineando-se um caminho bem definido.
N&o ha espaco para erros, caminhos alternativos, outras interpretacées e muito menos
resultados diversos no planejamento de uma campanha publicitaria.

Trabalhar com a Internet das Coisas, dentro e fora da publicidade, é lidar com o
incerto. E uma tecnologia novissima e em mutag&o, ainda ndo estabilizada nem mesmo
controlada com firmeza por um monopélio ou oligopdlio.

Imagina-se que no futuro a Internet das Coisas seja tdo previsivel quanto uma midia
tradicional ou mesmo os algoritmos de busca e de redes sociais, cada vez mais precisos e
limitantes. Seria possivel replicar qualquer um dos projetos hiperconectados desenvolvidos
durante o curso e devidamente adaptados em a¢des de marketing de guerrilha e de imerséo.

A presenca crescente de objetos conectados permitira um feedback maior e mais
rapido com relacdo aos produtos, servigos e experiéncias sensoriais oferecidos pela marca.

A quarta revolugao tecnoldgica trara, como suas antecessoras, novos dilemas éticos
e morais, alguns deles podendo ser aplicados no mundo da publicidade. Um destes dilemas
€ o ja comentado limite de privacidade: com a Internet das Coisas, agbes de remarketing
podem se tornar mais frequentes e invasivas, se adaptada a tecnologia wearable e a
realidade aumentada.

A chamada publicidade participativa, ou crowdsourcing advertising, estara cada vez
mais presente em um contexto hiperconectado. Ela, entretanto, é vista com ressalvas pelos

profissionais da publicidade, como aponta JENKINS (2008).

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo Capitulo 27 m



Ainteracdo na narrativa transmidia, potencializada pela conex&o via internet, facilita
e muitas vezes encoraja a coautoria, que novamente nem sempre é bem aceita pelas
marcas.

81 CONCLUSOES

Apesar de serem mais discutidos os impactos da Internet das Coisas nas areas de
saude, mobilidade urbana e no desenvolvimento de objetos conectados para uso pessoal,
€ inegavel que as novas tecnologias terdo um grande impacto na publicidade.

Além das novas possibilidades abertas na criagdo de advergames, planejamento
de campanhas de marketing de guerrilha, a Internet das Coisas promete modificar, como
visto através da experiéncia com o MOOC Sherlock Holmes and the Internet of Things, a
prépria atividade milenar de contar histérias, tornando-a mais colaborativa, aberta e cheia
de possibilidades.
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