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Introducao

Apesar de amplamente utilizada como recurso mediador da co-
municacdo na atualidade, a realidade aumentada (RA) ainda é pouco
enfocada pela academia, tanto quanto € escasso o material critico que
tem sido produzido especialmente no Brasil a seu respeito, seja sobre
seu funcionamento, seja sobre seus efeitos.

Assim, na tentativa de amplificar as discussdes sobre a temaética,
neste trabalho, propomo-nos a analisar o uso de dispositivos de RA
como artificio discursivo da publicidade de marcas. Para tanto, enfo-
camos uma acgdo promocional especifica empreendida pela organiza-
¢cdo ndo governamental internacional WWF (World Wide Fund for
Nature).

Nosso trajeto metodoldgico se inicia com a descricdo do evento
promocional, abrange parte do ferramental tedrico da Semidtica Dis-
cursiva, perpassando conceitos presentes em alguns trabalhos de Gre-
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imas e Landowski, prioritariamente abordando questdes relativas a
relagdo entre o sensivel e o inteligivel, e, na sequéncia, passa por uma
breve analise sobre o percurso gerativo do sentido da discursividade
do nosso objeto de analise.

Ao final, ensaiamos conjecturas acerca da multissensorialidade
que julgamos decorrer das experiéncias estéticas com dispositivos de
RA no contexto da cibercultura, que, enfim, fazem crer que novas
formas de consumo de mensagens publicitarias de marcas se efetivam
na atualidade.

WWEF para o corpo ver e para o olho sentir

Em 2010, a organizagdo ndo governamental WWF realizou uma
acdo promocional baseada na utilizacéo de realidade aumentada® para
integrar uma campanha na RuUssia contra a caca predatoria de tigres
siberianos, que se encontram em quadro alarmante de ameaca de ex-
tincdo. Desenvolvida pela agéncia de publicidade Leo Burnett de
Moscou, o objetivo principal era aumentar a sensibilizacdo e conscien-
tizacdo da populacdo em geral em torno da situagdo dos animais, Vvi-
sando a formacao de opinido publica sobre do assunto.

Inicialmente localizada em diversas lojas russas, a agdo consistia
na comercializacdo de camisetas estampadas com um tigre estilizado e
um marcador digital (figura 1). Diante de uma tela/espelho especial
(dotada de camera e integrada a um software de realidade aumentada),
a leitura do marcador fazia disparar tiros de arma de fogo virtuais so-
bre o peito do sujeito refletido, forcando-o0 a experimentar a sensagao
de ser alvejado, imprimindo grande carga sensoria sobre o destinaté-
rio.

Observamos toda a acdo promocional que circunscreve nosso
objeto de andlise e reconhecemos nele uma cena privilegiada para
refletir sobre o ato de geracéo de sentido — aquele que, do mesmo mo-
do, se articula com o ato de presentificacdo, isto é, que esta ligado a
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uma poética da presenca e, por isso, inspira uma semidtica do discurso
como ato (LANDOWSKI, 2002, p.IX-X1V).

Figura 1: a camisa da WWF contém marcador que dispara a RA.

How do you
experience death?

Challenge How it works

Fonte: https://adsoftheworld.com/media/ambient/wwf_photoshooting,
acesso em 12/12/2015.

E seguindo por esse caminho que seguimos Eric Landowski, que
sugere uma discussao sobre o estatuto do sentido, propondo que antes
do sentido “inteligivel” ha um sentido “outro”, “primeiro”, que se
desprende da percepcdo. Dessa forma, de pronto, o enunciatario preci-
sa despir-se da sua objetividade e se deixar levar pelo encontro esteti-
co, permitindo-se sentir para depois poder conhecer; ou seja, somente
apos estabelecer um contato sensorial com determinada coisa é que
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serdo possiveis as organizacdes cognitivas que enfim racionalizardo a
experiéncia.

Convocando, entdo, todo o corpo para o centro da construcdo do
sentido, Landowski (2004) nos convida a pensar sobre o processo de
captacdo de elementos do plano de expressao através do sistema sen-
sorio; e como ele significa o conteddo mediante tal experiéncia, ge-
rando a criacdo do sentido. Nesta etapa inicial de percep¢do da coisa
em si, este processo ndo poderia ser caracterizado simplesmente como
uma “tradu¢do” de elementos visuais das analises textuais, mas existi-
ria, a seu turno, um elo entre a coisa percebida, a sensacdo experienci-
ada pelo sujeito, e a sua reflexdo apds essa experiéncia.

O caminho proposto passa pela mediacdo do sensivel e, portan-
to, do estético. Na experiéncia estética, esse momento em que as coi-
sas se revelam na sua “esséncia”, pode ocorrer que a realidade faga
sentido de um modo quase fusional, como se o contato com o “perfu-
me” dos objetos bastasse para tornar 0 sujeito plenamente presente no
mundo — e o mundo imediatamente significante (cf. GREIMAS,
2002). Assim, ndo é possivel opor conceitualmente o sentir, com o seu
carater imediato, a reflexividade do conhecer, nem separa-los analiti-
camente. Deve-se, ao contrario, procurar dar conta da maneira pela
qual o sensivel e o inteligivel, essas duas dimensfes constitutivas da
nossa apreensdo do real, se misturam e, provavelmente, até se refor-
cam.

Cremos que € assim que se da o ato de sentido na experiéncia
com a realidade aumentada. Alias, mais: na medida em que ha um
frisson do surpreendente e do curioso, se para fazer sentido ao “fazer
imagem” € preciso que, na extensdo ou na duragdo, uma coisa se mo-
vimente no minimo em relacdo a ela mesma (LANDOWSKI, 2004,
p.110), os objetos virtuais constituidos pelas imagens simuladas infe-
rem toda uma série de movimentos intensos em relacdo a si proprios
(e em direcdo aos proprios sujeitos), estimulando toda uma multiplici-
dade de sentidos em tom de éxtase, inscrevendo a experiéncia do ato
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em devaneio de estesia proporcionada pela acdo promocional empre-
endida pela marca WWF.

Dada a captura da forca sensoria emanada pelo recurso tecnolo-
gico do dispositivo de RA, o sujeito passa a reflexdo, percorrendo um
caminho que encontra o cognitivo a fim constituir o inteligivel e, em
altima instancia, produzir a compreensao da situacdo semiotica (cf.
FONTANILLE, 2005) vivida.

Dito de outra maneira, e enfocando especificamente 0 nosso ob-
jeto de analise, o sentido da visdo (mas ndo exclusivamente, ja que o
som emitido dos disparos simultaneamente as eclosdes das imagens
sdo fundamentais para a experiéncia) origina e desencadeia um pro-
cesso de afetacdo do sistema proprioceptivo® do sujeito. Destarte, pro-
prioceptivamente, o corpo vivencia o cerne da mensagem que a WWF
aspira transmitir, o que é fundamental para o estabelecimento do efei-
to de sentido que visa sedimentar no destinatario a consciéncia ecolo-
gico-ambiental pretendida pela campanha da ONG.

Figuras 2 e 3: fremes do video demonstrativo da agdo promocional da WWF.

Fonte: https://youtu.be/0Z0O4mkThbaj0, acesso em 12 de junho de 2015.

Dados os mecanismos que fazem o corpo “ver” e o olho “sen-
tir", € que podemos arriscar uma andlise sobre a consequente constru-
cao inteligivel da situacdo semiotica, pondo em atividade as ferramen-
tas tedricas que dao contorno ao percurso gerativo do sentido.
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O percurso gerativo do sentido

Tomemos o recorte da situacdo envolvendo a acdo de RA deli-
mitado mais acima. A marca WWF é tomada por enunciadora de um
enunciado a se construir através da interacdo com consumidores pre-
sentes numa determinada loja na RuUssia, que se constituem como e-
nunciatarios.

No nivel fundamental do enunciado, no eixo seméntico da acéo
promocional da WWEF, é facil identificar uma oposicdo bésica entre
vida e morte. Evidentemente, a morte é disforizada, associada aos
conceitos de “fim”, “abatimento”, “agonia” ¢ “dor”. Apesar desse ni-
vel de analise possuir o maior indice de abstracdo na observacdo de
enunciados de qualquer natureza, se 0 amago do alerta que a ONG
quer evidenciar se enfoca na extingdo dos tigres siberianos em funcéao
de sua caca predatoria, é natural que os niveis de analise mais superfi-
ciais do enunciado (o nivel narrativo e o discursivo) sejam contunden-
tes o suficiente para que a disforia essencial em relacdo a morte se
faca percebida pelos eventuais enunciatarios. Tal estratégia enunciati-
va, como se V& no caso, vem a se efetivar justamente pela forcosa fu-
sdo entre o percebido e o sentido (na acepcdo mais sensorial que o
termo pode empregar) — e a tecnologia de RA surge como recurso de
linguagem protagonista no engendramento disso.

Assim é gue podemos localizar a interacdo num nivel narrativo:
(a) semanticamente, ha um projeto de aquisicdo modalizado num fazer
participar, com vistas a concretizar uma conjun¢do com um valor da
ordem da experiéncia®; (b) sintaticamente, forma-se um enunciado de
fazer (a passagem da condicdo de inexperiéncia para a de experiéncia),
o destinador manipula o destinatario por tentacdo (experimente e sur-
preenda-se!), a agdo envolve o ensaio inusitado de uma competéncia e
de uma performance, que se constroem como que coordenadamente
(j& que o destinatario desenvolve o senso perceptivo/cognitivo que
articula/faculta a interagdo exatamente no momento da transforma-
¢do), para, enfim, ser “premiado” com a fascina¢do da experiéncia (a
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sensacdo que marca indelevelmente o aparato sensivel do destinatario)
— ainda, é possivel reconhecer a tecnologia que desencadeia a RA co-
mo um adjuvante que colabora com o programa em curso.

No nivel discursivo, a narrativa apresenta temas e figuras que
recobrem o campo semantico-discursivo da morte: a tematica da caca
predatoria que mata os tigres siberianos se configura nos tiros que
respingam sangue (simulado) por sobre a imagem refletida na tela do
destinatario (representado). Dai, ja no nivel da sintaxe discursiva, ve-
mos o0 eu-enunciador (WWF) se projetar num evento que se utiliza de
uma série de aparatos tecnoldgicos, o que consideramos a instancia
“narrador”. Do outro lado, 0 tu-enunciatario, o consumidor na loja, e
publico-alvo da ONG WWF, ao ser capturado pela acdo e adentrar o
espaco de enquadramento da cdmera de video, se desdobra num narra-
tario, pronto para participar do programa narrativo; e, por forca da
acdo tecnoldgica, se desdobra em segundo nivel, transformando-se
num interlocutario no momento em que se vé representado por sua
prépria imagem na tela/espelho disposta a sua frente e, assim, acaba
sendo simuladamente alvejado.

Notamos nesse ponto um destaque a se fazer: é claro que o inter-
locutério, em contato com um texto literario, por exemplo, ja construia
figuras, mesmo que circunscritas a sua imaginacao. Mesmo num jogo
de videogame, para recorrer a uma narrativa mais complexa (sincréti-
ca, inclusive), o interlocutéario ganhava o contorno de uma figura, que,
mais ou menos fantastica, ndo passava de uma “mascara” de si. Agora,
na experiéncia com a RA, o interlocutario esta figurativizado por sua
prépria imagem, isto é, esta convertido numa imagem que € uma re-
presentacdo de si’. De outra forma, a personificacio de si mesmo, efe-
tuada na imagem capturada, que faculta uma interag@o discursiva me-
diada por um dispositivo digital, cria um efeito de sentido de “vivén-
cia do discurso”, ndo mais ocasionada por esfor¢o imaginativo, mas,
ao contrario, refletindo “fidedignamente” o destinatério (agora conver-
tido em interlocutario), colocando-o inexoravelmente na sintaxe dis-
cursiva e confrontando-o com as figuras discursivas (essas, imagens
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de sintese, objetos simulados — no caso, os esguichos de sangue decor-
rentes dos tiros de arma de fogo).

Percebemos, entdo, que o efeito de sentido produzido € tdo inu-
sitado que causa o misto de confuséo, estupefacédo e fascinagéo, abrin-
do as portas (ou, mais precisamente, 0s sentidos) para a conjuncéo
com a experiéncia, o objeto de valor da narrativa.

Esse ponto € o gancho para complexificarmos a analise e ali-
nhavarmos os referenciais tedricos usados até aqui: conjecturamos, na
situacdo em questdo, que o sentido que se constroi em ato, ocasionado
pela experiéncia sensivel que é imputada ao participante da enuncia-
cdo na acdo de RA, se produz efetivamente num feixe de intervalo
entre o sensivel e o inteligivel. Divisamos mesmo que parece aconte-
cer um “evento estético” (cf. GREIMAS, 2002).

Figura 6: instante em que o efeito da RA age sobre o participante da acdo da WWF.

Fonte: https://i.ytimg.com/vi/0ZO4mKkT baj0/maxresdefault.jpg

E claro que, em se tratando de uma experiéncia que se materiali-
za na visualidade instituida na tela/espelho, temos que nos deter na
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passagem daquilo que se da no plano da expressao para o que se efeti-
va em plano de conteudo. E o envolvimento que percebemos entre os
atores do discurso demonstra (ou faz crer) que a materialidade expres-
siva é fundamental para entendermos o que se passa na presentificacéo
do discurso. Afinal, o video demonstrativo do nosso objeto de analise
¢ bastante enfatico na marcagdo das reagdes “estésicas” dos partici-
pantes (figura 6).

Podemos observar que, mesmo que absolutamente fugaz (tal
qual o guizzo), a experiéncia proporcionada pela marca transforma-se
em sansdo positiva, em “apreensdo estética da evanescéncia” (GREI-
MAS, 2002, p.45) — uma sensacdo que eclode entre a apreensdo da
imagem tecnoldgica e a retencdo da mensagem da WWF; e que, a
despeito de sua efemeridade, sensibiliza profundamente, imprimindo
um valor que estabelece um vinculo emocional afirmativo e eterno na
mem©aria do enunciatario em relacdo ao que foi enunciado.

O corpo e as experiéncias estéticas na cibercultura

No conjunto dos estudos sobre a cibercultura empreendidos até
hoje, é recorrente a ideia de que a experimentacdo do mundo na Era
Digital é bipartida entre aquilo que percebemos do ambiente natural
(fisico, concreto, newtoniano) e do ambiente virtual (informacional,
cibernético, ciberespacial); mais que isso, que eventualmente uma ou
outra dessas percepcdes podem ocorrer isoladas ou independentes,
mas que, cada vez mais, conforme as tecnologias de conexéao se de-
senvolvem, temos estado expostos a um universo hibrido e amalga-
mado, no qual o natural e o virtual se atravessam mutuamente — ou,
como propde André Lemos (2004), sentimos o efeito da proliferacéo
das tecnologias digitais, no nivel do ubiquo, do senciente e do perva-
sivo, modificando, assim, a forma como estamos no mundo e como 0
Vemos.
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Desde quando a interface gréafica do usuario veio a substituir as
linhas de comando das linguagens de programacdo informatica —
transformando uma operacao indspita em algo absolutamente trivial,
permitindo a popularizagéo e consequente desenvolvimento das tecno-
logias digitais —, lidamos com uma simulacdo visual-tatil de um ambi-
ente simbolico de viabilidade semantica entre a cogni¢do humana e o
processamento informatico (cf. JOHNSON, 2001) e construimos um
contorno mais ou menos organizado de uma espacialidade que cir-
cunscreve as operacOes digitais que se desenrolam nos monitores
computacionais.

Diferentemente das coisas anteriormente inscritas em suportes
planares de qualquer natureza, que se limitavam a expressar bidimen-
sionalmente a semelhanca entre o que era representado visualmente e
a configuracdo do mundo natural, conforme postulou Greimas (2004,
p.75-96) ao refletir sobre a representacédo e a figuratividade na semio-
tica visual, atualmente, dadas as transformacGes elencadas logo acima,
ndo € mais possivel estabelecer uma distin¢do clara da fronteira que
antes separava ambos o0s sistemas. E se essa € a circunstancia que en-
volve a producdo de sentido na atualidade, propomos novas perspecti-
vas tedricas sobre o assunto — e o fazemos por inspiragdo do proprio
Greimas, quando salienta que o reconhecimento daquilo que se repre-
senta se da no ambito da produgdo do significado, ou seja, no “nivel
do crivo de leitura comum ao mundo e aos artefatos planares” (GRE-
IMAS, 2004, p.79).

Neste sentido, é preciso reconhecer que os parametros sociocul-
turais que regem a cibercultura — marcados pela nova e intensa pre-
senca nas tecnologias digitais de comunicacéo e informacdo (LEMOS,
2003) — apontam para novas perspectivas sobre o corpo (o que feno-
melogicamente sente, experimenta), fazendo eclodir o ciborgue® como
paradigma da complexdo humana na contemporaneidade e, portanto,
que as condigdes de producdo da significacdo encontram-se alteradas
porque o proprio corpo encontra-se redimensionado frente a sua inte-
racdo com os objetos do mundo.
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Isso se confirma ao constatarmos que o corpo sempre foi um
constructo cultural e estd imbricado no desenvolvimento da cultura.
Nesse sentido, o corpo da cibercultura é um corpo ampliado, trans-
formado e refuncionalizado a partir das possibilidades técnicas que
podem auxiliar as diversas fungdes do organismo (LEMOS, 2003,
p.07).

Deste ponto, é possivel retomarmos as questdes referentes a vi-
sualidade e dos os modos de presenca do visivel, voltando a Lan-
dowski e sua perspectiva de que o corpo é convocado para conferir
sentido aquilo que é visual (LANDOWSKI, 2004), propondo que ha
algo entre o sensivel e o inteligivel.

Mesmo que os suportes planares ainda se encontrem submetidos
a coercdes que o diferem do mundo natural, a producdo do sentido
agora se da de maneira diversa das possibilitadas antes da Era Digital,
pois ha no intersticio do sensivel e do inteligivel uma variavel nova:
enunciadores e enunciatarios se “projetam” (ndo como um “duplo”,
mas uma parte efetiva de si) para dentro do ciberespaco, ou seja, en-
tram no espaco da informacéo e se instalam nas telas informaticas — o
que “habita” o suporte e o que estd fora dele se colocam em situagdo
de intercdmbio e mistura —, transformando o corpo, 0 mundo natural e
o0 mundo virtual em corpos e espacos hibridos (AZEVEDO, 2013).

No caso da acdo promocional mediada pela RA empreendido
pela WWEF, analisado acima, é possivel reconhecer que o reflexo do
sujeito capturado e exibido na tela/espelho € mais que uma simples
projecao dele mesmo, pois que o individuo “entra” no enunciado nao
simplesmente através de um desdobramento de sua imagem, mas sim
se estabelece uma relagdo de extensdo de um para o outro, de forma
que a imagem exibida funciona como uma protese necessaria ao inter-
locutario, através da qual o individuo poda “atritar” com as figuras
discursivas simuladas pelo software da RA.

Dessa forma, o circuito de comunicacdo disparado pela RA im-
plica no sujeito entrar no meio digital, senti-lo (sensorialmente) e vi-
venciar 0s seus contratos comunicativos, para que a interacdo ocorra.
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Dessa forma, a mensagem nao “atravessa” o meio para conectar os
individuos — a mensagem ocorre no e com o ambiente simulado que
preenche a tela/espelho do evento. O sistema de RA funciona como
uma protese que amplifica o campo perceptivo do destinatario, fazen-
do com que seja necessario ser revisto o estatuto do que se passa em
cenas enunciativas dessa natureza. E nesse sentido que acreditamos
que o papel dos sujeitos da enunciacdo, e mesmo as caracteristicas do
enunciado e da prépria enuncia¢do, assumem novos contornos ao li-
darmos com dispositivos informaticos na atualidade, particularmente
os dispositivos de RA.

Considerac0es finais

Em direcdo ao desfecho desse trabalho, seria dificil contornar os
postulados organizados por Martin Lindstron (2012) e que versam
sobre a relacdo que as estratégias contemporaneas do marketing (e
suas ferramentas) buscam estabelecer com os cinco (!) sentidos huma-
nos. De fato, 0 marketing “multissensorial” ha muito vém explorando
todos os mecanismos de sentir disponiveis no ser humano, tomando-0s
como “portas de entrada” para mensagens/posicionamentos das mar-
cas. Ocorre que o caso que analisamos ultrapassa a mera exploragao
da disponibilidade dos sentidos humanos para, muito mais que isso,
imputar sentidos, j& que ndo dizem respeito simplesmente a aptiddo
para reconhecimento de estimulos externos (visuais, sonoros, olfati-
VOS, gustativos ou tateis), mas a capacidade de sobrepor sentidos si-
mulados (diriamos, tecnoldgicos) aos sentidos naturais.

Tomando tais asser¢des como verdadeiras, € preciso que reco-
nhegamos que tudo isso retrata uma nova e explosiva forma de con-
sumo de mensagens publicitarias. Ao utilizar dispositivos de RA, a
ciberpublicidade (cf. ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), que
tem o consumidor como co-enunciador da marca, requer, assim, um
adendo: sendo o sujeito contemporaneo um ciborgue, que experimenta
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uma corporalidade hibrida de aparatos bioldgicos e maquinicos (como
ja dissemos, bipartida entre a percepcdo natural e a virtual), tem na
visualidade virtualizada de si préprio (além das coisas representadas e
simuladas) uma experiéncia sensdria amplificada, produto do que ele
pode sentir da conjugacdo dos efeitos, seja daquilo que é fisico, seja
do que é informético.

Tanto no caso analisado aqui sobre a acdo da WWF, quanto em
qualquer caso analogo — referimo-nos, dessa forma, a atividades pu-
blicitarias que se valem dos aparatos da RA — podemos notar que a
performance estabelecida entre a ciberpublicidade e os “ciberconsu-
midores” (com isso, queremos nos referir aos consumidores cibor-
gues), envolve mais do que uma multissensorialidade na transmisséo e
consolidacdo de mensagens/posicionamentos de marcas. Trata-se,
enfim, de provocar percepgoes “cibersensoriais”.
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(https://www.dicio.com.br/propriocepcao). Conforme Vinicius Pereira indica, “pro-
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percepcdo do movimento do corpo, a propriocepgdo deve ser entendida como mais
um sentido corporeo” (PEREIRA, 2008, p.73).

* Neste contexto, tomamos o termo “experiéncia” como abordado pela Ciberpublici-
dade (cf. ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

® O conceito de representacéo é assumido como “espelhamento” do real, cujos obje-
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partir de programac8es computacionais e que ndo estdo disponiveis aos equipamen-
tos fotogréficos ou cinegréficos a partir do mundo natural (cf. COUCHOT, 1993).
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seja, "organismo cibernético”. Refere-se a introducdo de dispositivos tecnoldgicos
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¢ao de capacidades naturais.

Resumo

Neste trabalho, analisamos as estratégias publicitarias manifestas em
acOes promocionais que se utilizam da tecnologia de realidade aumen-
tada (RA) sob o ponto de vista da Semiotica Discursiva. Procuramos
analisar o impacto que a RA tém logrado sobre o aparato perceptivo-
cognitivo dos publicos atingidos, considerando a sensorialidade que
movimentam. Reconhecemos, entdo, como o sentido da visdao “abre a
porta” para que o sujeito visado perceba em si um turbilhdo de sensa-
¢des no corpo, num processo que atinge o inteligivel, alinhando a per-
cepcdo dos consumidores com mensagens/posicionamentos pretendi-
dos pelas marcas. A titulo de estudo de caso, analisamos uma acao
desenvolvida na Russia pela ONG WWF, voltada para a conscientiza-
cao sobre a caca de tigres siberianos.
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