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TRANSITOS DA OKTOBERFEST BLUMENAU NO
UNIVERSO DA PUBLICIDADE: a narrativa transmidia
publicitaria intermediada pela marca da festa

TRANSITS OF THE OKTOBERFEST BLUMENAU IN THE AD-
VERTISING UNIVERSE: the advertising transmedia storytelling
intermediated by the party brand

Rafael Jose BONA!®

RESUMO:

O objetivo deste trabalho é o de identificar tracos de uma narrativa transmidia publicitaria sob
0 viés da marca da Oktoberfest Blumenau. A pesquisa se utiliza de material oriundo da publi-
cidade como os andncios das redes sociais digitais, dos quadrinhos do personagem blume-
nauense Vovb Chopdo e do material audiovisual veiculado na midia na edi¢cdo da festa de
2017. Como resultado percebeu-se que a publicidade contribui na produgdo de sentidos que
resulta numa espécie de narrativa transmidia peculiar em Blumenau ao provocar experiéncias
para o publico da festa em diferentes meios que utilizam tracos da tradicdo germanica como

principal estrutura.
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ABSTRACT:

The research uses material from advertising such as digital social network ads, comics from
the Blumenau character Vovd Chopéo and the audiovisual material published in the media in

the edition of the 2017 festival. As a result, it has been noticed that advertising contributes to
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the production of senses that results in a kind of peculiar transmedia storytelling in Blumenau
by provoking experiences for the party audience in different media that uses traits of the

Germanic tradition as the main structure.

KEYWORDS:

Transmedia storytelling. Publicity. Oktoberfest Blumenau.
1. Introducéo

A narrativa transmidia ou transmedia storytelling se define por aquelas histérias que
sdo expandidas de seus meios de origem, nas quais ha autonomia de contetdos. Estdo em
diferentes plataformas e provocam novas experiéncias ao consumidor das obras. As narrati-
vas sdo produzidas com o objetivo de expandir uma historia e o espectador pode ter acesso a
obra sem ter a obrigacéo de ter o conhecimento de todas as partes. Esse cenario esta relacio-
nado com a légica industrial do entretenimento, com finalidade de manter e cativar o pablico
consumidor e, paralelamente, atrair cada vez mais multiplos grupos de atores sociais, com a
adaptacdo dos contetdos para cada tipo de meio como o cinema, as historias em quadrinhos,
a televisdo, entre outros (JENKINS, 2009).

Toda expansdo narrativa se concebe de forma multimodal e pode ser expressada em
diferentes meios e linguagens. Cada midia contribui na constru¢do de universos narrativos a
partir de suas caracteristicas (como a linguagem dos quadrinhos ou do cinema) para a produ-
cao de sentidos (SCOLARI, 2013).

No contexto da publicidade, a narrativa publicitaria, segundo Rocha (2006), contribui
para pensar 0 consumo enquanto sistema cultural contemporaneo. Segundo o autor, “a publi-
cidade é a narrativa que da sentido ao consumo, e esta, seguramente, entre as principais pro-
dutoras de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo” (p. 12). A publicidade tradicional,
nos Ultimos vinte anos, tem se adaptado as novas configuragdes impostas pelas tecnologias e
a forma como tem sido consumida pelo seu publico, fenébmeno que Covaleski (2010, p. 19)
chama de “processo de hibridizacdo da publicidade”, possibilitado pelas interacfes digitais
que contribuem para a participacdo ativa do publico alvo. Dessa forma, a publicidade é im-
portante provocadora de sentidos ao tentar, de forma peculiar, com seus artificios, atingir os

atores sociais.

Estudos recentes como os de Costa (2013), Covaleski (2015), Faria e Perez (2016),
Dameto e Rickli (2016), Cardoso e Bona (2016) e Guedes e Santos (2017) ratificam a impor-

Revista Cambiassu, S3o Luis/MA, v. 14, n. 24 — Julho / Dezembro de 2019



252

tancia da narrativa transmidia no universo da publicidade e das marcas. Isso se da por meio
de campanhas promocionais, utilizacdo de enredos e personagens de diferentes obras que
contribuem para a expansdo do universo das marcas e também de narrativas exteriores ao

universo do que esta sendo anunciado.

Blumenau, cidade do estado de Santa Catarina, é conhecida por sua cultura oriunda
dos imigrantes europeus que chegaram na localidade por volta da década de 1850. Atualmen-
te possui quase 350 mil habitantes, de acordo com o IBGE (2018) e é conhecida nacional e
internacionalmente por meio da realizagdo da segunda maior festa de cerveja do mundo, a
Oktoberfest, que acontece desde o ano de 1984. A festa tem contribuido para o desenvolvi-
mento social da cidade devido a sua popularizacdo. A marca da Oktoberfest tornou-se uma
espécie de identidade de valores de Blumenau e colabora na atragao de turistas, na geracao de
empregos e no reforco da cultura local. A imagem germénica da cidade, dentro e fora do pais,
tem sido construida parcialmente a partir dos anuncios jornalisticos e publicitarios que divul-

gam a Oktoberfest.

Alguns nomes do entretenimento como Matrix ou Harry Potter, conforme Scolari
(2015, p. 10), “nédo sao apenas nomes de filmes ou de sagas narrativas para jovens leitores;
elas sdo marcas narrativas de peso que se expressam em diferentes midias, linguagens e areas
comerciais”. Ao levarmos esse contexto para a identidade da Oktoberfest Blumenau, inter-
mediada pela publicidade, percebe-se que a festa possui uma marca de peso, prestigio e cre-
dibilidade. Nesse sentido, parte-se do pressuposto que a marca da festa é representativa e
consegue adaptar sua linguagem com objetivo de ampliar e captar seus consumidores nos

diferentes meios em que a festa e seus derivados séo divulgados.

A problematica da pesquisa esta relacionada aos transitos textuais entre a marca da
Oktoberfest e os antncios publicitarios, que fazem parte de uma estratégia de comunicacao
integrada de marketing, também podem ser vistos como uma narrativa transmidia publicita-
ria. O objetivo deste trabalho, portanto, € identificar tracos de uma narrativa transmidia publi-
citaria sob o viés da identidade da Oktoberfest Blumenau. Os materiais selecionados para
analise foram: a publicidade das redes sociais digitais, a divulgacao realizada pelo persona-

gem dos quadrinhos, Vovd Chopéo e o audiovisual, todos provenientes da edi¢do de 2017.
2. Transmidia e publicidade

O conceito de narrativa transmidia, geralmente, esta relacionado aos estudos contem-

poraneos que dedicam ao cenario da cultura da convergéncia, um termo proposto por Jenkins
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(2009), que se tornou referéncia na area e reconhecido por suas pesquisas sobre o assunto.

Para o referido autor, o significado de convergéncia €:

[...] um fluxo de conteldos através de maltiplas plataformas de midia, a cooperagéo
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experién-
cias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009, p. 29).

A convergéncia midiatica possibilita transformag6es no mercado, nas tecnologias, nas
culturas, na sociedade e permite que todo e qualquer consumidor seja atingido pela mensa-
gem que € passada em diferentes plataformas e também se torne um produtor de contetido. A
internet e os diversos dispositivos tecnoldgicos possibilitaram e facilitaram esse cenario
(JENKINS, 2009).

Jenkins (2016) também esclarece que na contemporaneidade tudo ainda se encontra
num constante fluxo e nada é considerado premeditado, pois 0s meios de comunicacdo en-
contram-se num momento de transicdo prolongada. A interacdo digital permitida pela cone-
xao tem facilitado com que os atores sociais se comuniquem nos diferentes canais. Dessa
forma, a convergéncia tem facilitado a narrativa transmidia que, segundo Jenkins (2009), é
uma histéria que se desenvolve/desenrola em diferentes plataformas com a funcdo de expan-
dir seus enredos e personagens. E uma espécie de arte de criagio de diferentes universos nos

quais as historias sdo independentes.

A industria do entretenimento e o alto investimento financeiro, principalmente apos 0s
anos de 1970, tem possibilitado que algumas franquias cinematogréficas, dos Estados Unidos,
como Star Wars, Indiana Jones, Jurassic Park ou Matrix pudessem estar presentes em dife-
rentes plataformas além do cinema, como as historias em quadrinhos, games, seriados de te-
levisdo, entre outros. Mesmo em outros paises, nos quais ndo ha forte penetracdo globalizada
de alguns produtos de midia, Scolari (2011, p. 134) constata que “o poder econémico de um
grupo de comunicacdo evidentemente facilita a producdo de narrativas transmidiatica, mas
ndo € condicao fundamental”. Elas podem ser realizadas de forma mais limitada, ou até mes-

mo em comunicacdes alternativas ou underground.

E essencial que toda narrativa transmidia se inspire e se desenvolva a partir da lingua-
gem especifica de cada meio, no qual é concebido um mundo multimodal que se expresse em
diferentes plataformas. Deve oferecer niveis de revelacGes e criar novas experiéncias perante
os consumidores. Na logica da inddstria do entretenimento quando uma empresa detém raizes

em varios setores de midia, ela acaba por ditar o fluxo de contetdos. Ao se ter produtos de
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midia distintos de uma mesma narrativa, é possivel atrair consumidores diferentes (SCOLA-
RI, 2015).

Nesse sentido, as narrativas publicitarias também podem provocar sentidos e experi-
éncias nos atores sociais. O efeito de um anuncio publicitario, seja ele em midia impressa ou
eletrbnica, é o de convencer um determinado publico a comprar um produto ou servi¢o de
alguma empresa. Para que tudo isso ocorra sdo investidos milhdes em publicidade anualmen-
te (STRASBURGER; WILSON; JORDAN, 2011).

Tenderich (2014), nesse contexto, complementa que desde o final dos anos de 1940,
na sociedade ocidental, os atores sociais tém recebido de forma exaustiva mensagens de mar-
cas de todos os tipos em diferentes canais de midia. O autor relata que os principios de uma
branding transmidia € o de: “em vez de bombardear o publico com mensagens de marca in-
desejadas e redundantes, envolve-o em conversas convincentes. Isso € feito, por meio de di-
versos canais diferentes, de forma que os consumidores podem e séo incentivados a participa-
rem”*?*(TENDERICH, 2014, p. 18).

O principio de participacdo referido por Tenderich esta relacionado ao engajamento
do publico com as marcas, principalmente pelas interacGes por meio das redes sociais digi-

tais, assim como por comerciais de televisdo, antncios em revista ou jornal, entre outros.

Ao levar todo o contexto da concepcao da narrativa transmidia — expansao do univer-
so de origem em outras plataformas — para a publicidade, é possivel perceber que essa é uma

rica fonte produtora de sentidos e de expansdo da sua midia de origem.

A publicidade tem sido moldada de acordo com os ultimos avan¢os da tecnologia e do
consumo midiatico, o que tem provocado a producdo de narrativas publicitérias transmidia,
cada vez mais polifénicas e interativas (FARIA; PEREZ, 2016).

Alguns filmes publicitarios das empresas Jeep e Turkish Airlines (ambos de 2016),
por exemplo, compartilham do mesmo cenario, personagens e historias acerca do personagem
Bruce Wayne, o Batman, e conectam ndo somente ao contexto do super-heréi, mas a todo o

universo do filme Batman vs Superman: a origem da justica (2016, Zack Snyder) e comple-

126 Tradug&o do original: ‘rather than bombard audiences with unwanted and redundant brand messages, en-
gage audiences in compelling conversations. This is done, across many different channels, in ways that
consumers can and are encouraged to participate’.
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mentam essa histdria configurando-se como uma narrativa transmidia publicitaria (CARDO-
SO; BONA, 2016).

3. Procedimentos metodologicos

Do ponto de vista do objetivo, a pesquisa se classifica como do tipo documental de
cunho exploratdria e sua abordagem é a qualitativa. Todo o material analisado foi acerca dos
aspectos transmidia. Para Jenkins (2009, p. 139), “ndo temos ainda critérios estéticos muito
bons para avaliar obras que se desenvolvem através de multiplas midias”. Scolari (2016)
complementa ao dizer que ndo existe uma teoria unificada para analisar uma narrativa trans-
midia e o que importa ¢ a experiéncia que ela pode proporcionar para o consumidor. E a par-
tir dessa premissa que a analise se alicerga.

O universo da pesquisa é a comunicagdo proveniente da Oktoberfest Blumenau. De
amostra foram selecionados os materiais publicitarios oriundos da edicdo da festa de 2017,
como: a publicidade nas redes sociais digitais; as historias em quadrinhos ou charges do Vo-
v6 Chopdo publicadas no periodo da festa. Entende-se o personagem com um garoto-
propaganda e um icone cultural da festa e da cidade de Blumenau; e do material publicitario
audiovisual. A amostragem se deu de forma ndo probabilistica por julgamento e intencional a
partir da verificacdo do contetdo do material publicitario e que se enquadrava nos moldes da
transmidia e, respeitando o esclarecimento de Scolari (2013), de que toda narrativa transmidia

se d&, geralmente, a partir de trés plataformas distintas.

l

"‘"% BLUMENAU 2017
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Figura 1 — Cartaz da Oktoberfest 2017 IF:igutra.l i/l_ tLog?rgar((j:_a dla feslta
Fonte: Material de divulgacso onte. Material de divuigacao
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A festa ocorreu do periodo de 04 a 22 de outubro de 2017. O principal mote da cam-
panha publicitaria, desenvolvido pela agéncia OneWG (Floriandpolis/SC), estava relacionado
acerca da tradicdo germanica, bastante presente no municipio de Blumenau. O cartaz publici-
tario da edicdo de 2017 (ver figura 1), desenvolvido pelo blumenauense Caio Stolf, possui
uma série de imagens que representam as tradi¢@es: casas enxaimel, bebida (chope e cerveja),
comida tipica, danca, musica, a familia e o préprio parque (Vila Germanica) no qual acontece
a festa. A logomarca (ver figura 2) — adaptada das edigdes anteriores em que se altera apenas
0 ano da edigdo — possui um chapéu caracteristico tradicional que representa a atmosfera da

festa.
4. A Oktoberfest Blumenau e a publicidade nas redes sociais digitais

A narrativa transmidia tem proporcionado, conforme Massarolo (2016), um planeja-
mento estratégico da propagacdo de conteudo sob demanda em diferentes plataformas. O
autor ainda complementa que “ao proporcionar o compartilhamento de experiéncias e imer-
sdo nos mundos de historias criados, as narrativas transmidia atendem as demandas da ‘cultu-
ra da conexao’ — na qual a diversidade de contetdos audiovisuais favorece a [...] participacédo
dos usuarios” (MASSAROLO, 2016, p. 38). Ao levar esse contexto para a publicidade, vai-se
ao encontro das reflexdes propostas por Covaleski (2014), quando se refere a hibridizacao
publicitaria, sendo que essa se configura com a grande visibilidade para as marcas, a promo-

cao do engajamento do publico e efeito nos resultados mercadolégicos.
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Figura 3 — Facebook da festa Figura 4 — Instagram da festa
Fonte: Facebook da festa Fonte: Instagram da festa
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Figura 5 — Outdoor de um dos patrocinadores - Fonte: acervo da pesquisa

Os anuncios publicitarios digitais sobre a Oktoberfest Blumenau 2017 ocorreram sob
diferentes aspectos, e também de forma hibrida: desde as informacdes postadas no sitio ofici-
al da festa as famosas redes sociais digitais conhecidas como o Facebook (ver figura 3), o
Instagram (ver figura 4) e o YouTube. Todas as informagdes eram postadas nessas referidas
redes (antes, durante e depois da festa. A frequéncia maior de postagem estava durante os
dias de realizacdo da Oktoberfest). De forma integrada, todas essas postagens proporciona-
vam uma experiéncia transmidia que divulgava a festa e convidava 0s usuarios para varias
experiéncias que iam desde a gastronomia aos desfiles tipicos realizados no centro da cidade.
A propria festa servia de divulgacdo de outras marcas que também utilizavam o universo da

Oktoberfest para produzir sentidos numa espécie de cooperacdo publicitaria (ver figura 5).

A presenca da marca da festa em diferentes plataformas de redes sociais digitais pos-
sibilitava a interacdo do publico em que era possivel interagir com 0s organizadores, com
outros usuarios, assim como, emitir sua opinido sobre a festa. Todas essas redes disponibili-
zavam imagens do evento e faziam convites para que o publico prestigiasse as comidas tipi-
cas, as bandas, e principalmente o chope e a cerveja, as principais bebidas da festa. Tudo se
configurava numa extensa publicidade da Oktoberfest Blumenau. Isso constata os principios
de uma narrativa transmidia da festa e que se utiliza das tradi¢des para configura-la. Toda
essa experiéncia proporcionada pela marca e a publicidade somente existe gracas a cultura
digital que, segundo Costa (2016, p. 245), “é fundamentalmente caracterizada pela reconfigu-
racdo tecnoldgica que permite reunir diferentes funcdes em um sé dispositivo”. A rede mun-
dial de computadores possibilitou a participacdo dos atores sociais e o facil alcance as infor-

macdes produzidas.

Massarolo (2016, p. 38) explica que “as novas estratégias de roteirizacdo consideram

a participacao das audiéncias e levam em consideracdo a capacidade dos usuarios de produzir
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e distribuir contetdo, além de interagirem em tempo real”. Em suma, se levarmos o contexto
da producéo de conteudo publicitario digital da Oktoberfest Blumenau, desde os videos tea-
sers no YouTube as imagens de gastronomia no Instagram e que levam a marca da festa, che-
ga-se ao encontro da proposta de Massarolo (2016), quando argumenta sobre as biblias
transmidia e de como essas envolvem um planejamento estratégico nas narrativas que desper-
ta no usuario a vontade de procurar novos “desdobramentos da histéria” em outras platafor-

mas, no intuito de conseguir mais experiéncia com a narrativa.

Com todo o envolvimento dos usuarios/consumidores da Oktoberfest Blumenau nas
redes sociais digitais constata-se uma pratica de branding transmidia por envolvé-los na histo-

ria da marca da festa interagida nas redes sociais digitais e contribui com mais publicidade.

Todo o engajamento dos usuarios nessas redes se torna um importante meio que abre

um espaco de disseminacéo de historias transmidia (DU PLESSIS, 2018).
5. As histdrias em quadrinhos do personagem Vovd Chopéo e a promocéao da festa

As histérias em quadrinhos sempre fizeram parte da industria cultural e, desde o ini-
cio, ttm se tornado excelentes propagadoras de personagens e de mundos ficcionais que se
expandem nas mais diversas plataformas. Os super-herdis dos quadrinhos, indiscutivelmente,
foram responsaveis por se adaptarem facilmente em qualquer midia. Os personagens Super-
man e Batman, criados entre os anos de 1930 e 1940, sdo os melhores exemplos de heréis que
conseguiram se adaptar com o passar dos anos na midia e seus produtos. Em suma, as revistas
em quadrinhos sdo as que mais auxiliam na criacdo de mundos ficcionais complexos e narra-
tivas que provocam o engajamento em seus leitores que também podem acompanhar a exten-
sdo dessas historias em outras plataformas como a televisdo, o cinema, 0os games, entre mui-
tos outros (SCOLARI, 2013). Muitas histérias em quadrinhos sdo utilizadas para a propaga-
¢ao de imagem, reforco de marca, ou de personagens de determinadas narrativas que incenti-

vam 0 pProcesso do consumo.

Nesse contexto, no municipio de Blumenau, surgiu o personagem em quadrinhos,
Vovo Chopdo, no ano de 1979, de autoria de Luiz Cé. Em seguida foram criados personagens
que fazem parte de sua familia como a Vovo, os netos Chopinho, Sapeca e Crespinha, e 0
cachorro Ressaca. Em meados dos anos de 1980 o personagem comegou a se tornar conheci-
do e a ser utilizado, de forma de licenciamento, possuindo sua imagem estampada em emba-
lagens de chocolates artesanais aos cartazes da Oktoberfest Blumenau (de 1984 a 1992, e em

2001). Além de divulgar a festa e a cidade, o personagem também possuia um caderno ilus-
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trado no Jornal de Santa Catarina, aos domingos, algo que perdurou de 1983 a 1996 (VO-

VOCHOPAQO, 2018).
Em 1984 o ja conhecido personagem Vovd Chopéao foi oficialmente convidado para
divulgar a Oktoberfest de Blumenau. A partir desse momento comegou um periodo
de muito trabalho e dedicacdo. L& estava o personagem nos cartazes, folhetos, pro-
gramas, selos, decoragdo, jornais, revistas, VTs, placas indicativas e ao vivo nos
desfiles, pelo Brasil e paises da América Latina, numa incansavel dedicacdo, levan-
do a todos a mensagem de alegria que so ele poderia transmitir com tanta proprie-
dade. A valorizacdo e o respeito profissional atingiram um grau téo elevado que a
importancia do Vovd Chopéo, como simbolo da festa e até da cidade, tem desperta-
do a admiracdo da imprensa nacional e o interesse de grandes empresas de todo o

pais em contrata-lo para participar de seus eventos empresariais. (VOVOCHOPAO,
2018, s/p).

N&o somente como um personagem propagador da festa, 0 Vovd Chopéo é conside-
rado um importante icone cultural da cidade de Blumenau por reforcar os tragos da identidade
germanica. Sua imagem continua presente em cartilhas educativas, em outdoors, em camise-

tas, cartazes publicitarios, entre muitos outros.

O personagem, atualmente, possui uma fanpage (Facebook), uma pagina no YouTu-
be e um site exclusivo nos quais estdo presentes muitas tiras de seus quadrinhos, videos de
divulgacdo da Oktoberfest, e imagens de suas apari¢des em live-action por meio da fantasia
que alude ao seu personagem oriundo dos quadrinhos. Todas as plataformas nas quais o per-
sonagem esta presente estdo sempre ativas e atualizadas e, no periodo da festa, sempre esta
com publicagdes simultaneas e que dao novas sensacdes e experiéncias para 0s participantes

da Oktoberfest Blumenau.

Um exemplo transmidia, ocorrido na edicao de 2017, foi a tira em quadrinhos publi-
cada na fanpage do personagem, no qual ele e a Vové anunciam que receberdo os convidados
para a Oktoberfest no Hotel Plaza Camborid, na cidade de Balneario Camborit/SC (ver figu-
ra 6). As fotos com a recepg¢do dos turistas estdo todas postadas na fanpage do personagem
(ver figura 7).

VOVO E VOVO CHOPAO
NO HOTEL PLAZA CAMBORIU - DIA 13 DE OUTUBRO

e il
FOMOS COMVIDADOS PELD
HOTEL PLAZA CAMBORI PARA

RECEPCIOMAR 05 HOSPEDES |
D HOTEL, EM QUTLRRCE

AHAAA MAD VEJD A HORA DE
FAZER A MAIOR FESTA COM O

VEJA QUE NOTICLA
TLHOSA!
£ # PESSOML D) PLAZA CAMBORIE

Figura 6 — Tira cOmica do personagem - Fonte: Facebook do Vovd Chopéo
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MMini-Oktober Hotel Plaza Camborid

Figura 7 — Facebook do Vovd Chopéo - Fonte: Facebook do Vovd Chopéo

Em suma, o personagem em quadrinhos, Vové Chopdo, se configura como um per-
feito exemplo de personagem transmidia publicitario, por estar em diferentes plataformas, e
por também utilizar a marca da festa e dar publicidade das tradi¢cbes germanicas e da cultura
local. Faz-se aqui uma alusdo ao personagem do cinema, Indiana Jones, citado por Scolari
(2013) por ser um excelente modelo transmidia por conseguir se adaptar em diferentes con-

textos e narrativas de midia.
6. A publicidade audiovisual da Oktoberfest Blumenau

O mercado de producéo audiovisual tem mudado de forma abrupta nos ultimos dez
anos. Com o avanco das novas tecnologias de produgdo de imagens, essas tém ficado com
uma qualidade estética cada vez mais apurada e sua disseminagdo entre os atores sociais tem
sido facilitada gracas a internet. Conforme dados apresentados no Mapeamento e Impacto
Econdmico do Setor Audiovisual no Brasil (2016) publicado pelo Sebrae/Apro, a producéo
audiovisual da atualidade esta focada nas questdes das midias digitais e o seu mercado de
producdo. A area de pds-producédo audiovisual, atualmente, também passa uma fase de transi-
¢do na qual ha a criacdo e desenvolvimento de novos produtos de midia. Dessa forma, o clas-
sico comercial de televisdo acabou se adaptando, nos ultimos anos, para novos formatos au-

diovisuais e que dialogam com as redes sociais digitais.

Foram selecionados para anélise o video teaser publicado cem dias antes da festa no
canal oficial do YouTube, o video publicitario e o programa televisivo Plug in (FURB TV)
sobre a Oktoberfest Blumenau 2017.
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Embalado por uma musica de banda alema, o video teaser, de 41”, inicia com ima-
gens aéreas dos pavilhdes da festa, intercalado por imagens do tradicional desfile da Rua XV
de Novembro, com pessoas trajadas tipicamente, e imagens de pessoas no interior dos pavi-
Ihdes conduzem até um contador de tempo, de forma regressiva, anunciando que faltam ape-
nas 100 dias para festa. Em seguida, encerra-se com a logo da Oktoberfest e os dizeres “A
tradicdo vai fazer a festa” (ver figuras 8, 9 e 10). Todo o contexto publicitario audiovisual
colabora para uma experiéncia transmidia, por levar ao espectador, de forma persuasiva, 0
contato com todos os signos da festa que fazem uma (inter)conexao com todas as demais pe-

cas publicitarias; e despertando um interesse pelo contexto festivo.

Figura 8 — video teaser Figura 9 — video teaser
Fonte: YouTube oficial da Oktoberfest Fonte: YouTube oficial da Oktoberfest
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A TRADICAO VAIFAZER A FESTA

Figura 10 — video teaser
Fonte: YouTube oficial da Oktoberfest

Numa prética de metalinguagem, o video publicitario (30”) da Oktoberfest Blume-
nau 2017, inicia com imagens do criador da arte oficial, Caio Stolf, em um estldio/atelié no
qual aparece, ainda em andamento, a criacdo do cartaz. Em seguida, uma musica tipica da
festa comeca a tocar, sem qualquer locucgéo, e alguns caracteres comegam a aparecer: A maior
festa da tradicdo alemd, seguida por imagens de pessoas trajadas tipicamente, pessoas brin-

dam canecos de chope, desfilam com trajes pela Rua XV.
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Em seguida, os caracteres: E hora de vestir seu traje tipico, chamar o Fritz e a Frida
e vir para Blumenau, e logo mais, Cultura, gastronomia e muita tradi¢do. E o video encerra

com a data da festa, o local de sua realizacdo, a imagem do cartaz oficial e a logo dos patro-

cinadores e realizadores (ver figuras 11 a 16).
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Figura 11 — Video publicitario Figura 12 — Video publicitario
Fonte: Acervo da pesquisa Fonte: Acervo da pesquisa
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Figura 13 — Video publicitario Figura 14 — Video publicitario
Fonte: Acervo da pesquisa Fonte: Acervo da pesquisa

Figura 15 — Video publicitario Figura 16 — Video publicitario
Fonte: Acervo da pesquisa Fonte: Acervo da pesquisa

As técnicas publicitarias de metalinguagem empregadas nesse video remetem ao ex-
posto por Eco (2011) quando parte para uma reflexdo sobre o texto que fala de si mesmo,
sobre a sua propria natureza e que, por muitas vezes, convida o leitor/espectador a participar

dessa reflexdo.
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A metalinguagem sempre fez parte da industria cultural. Martino (2009) constata
que, na comunicacdo audiovisual, por exemplo, € comum se ver 0s bastidores da producéo, a
cozinha do filme, o glamour da producdo, algo que faz parte de um “exercicio de metalin-
guagem”. O autor ainda explica que “a linguagem pode atuar igualmente no sentido de dizer
algo em referéncia a ela mesma” (p. 137). E a funcdo da mensagem, em falar dela mesma,
numa forma de autorreferenciacdo. Ao levar esse contexto para a publicidade da Oktoberfest
percebe-se que ela se encontra nesse jogo metalinguistico que tenta passar a mensagem: eu
posso ser vocé aqui, e € dessa forma que estamos fazendo a festa, uma alusdo ao que Eco
(1984, p. 183) diz sobre o discurso televisivo: “eu estou aqui, eu sou eu e eu sou Vocé”. Em
suma, toda a comunicacao publicitaria da festa, desde as redes sociais digitais ao personagem

Vov6 Chopao tentam passar essa mensagem num exercicio transmidia.

Na semana que iniciaram os festejos, um programa de televisdo local sobre publici-
dade, o Plugin, veiculado na FURB TV, também numa pratica de metalinguagem, mostrou a
experiéncia de participar da festa, de ir para o desfile de abertura. Os apresentadores, trajados
tipicamente, saem do local de producdo do programa e vao, de 6nibus, até o centro da cidade,
numa forma de mostrar, por meio da linguagem audiovisual, a experiéncia de participar de
uma Oktoberfest. As imagens, semelhantes ao video teaser, apresentam tomadas do desfile e
sdo embaladas por uma mdsica tradicional da cultura alemd. Em suma, o produto audiovisual,

desperta uma expectiva e uma experiéncia transmidia, pois coloca os apresentadores, sem

formalidades, como cidadaos que estéo para participarem do desfile da festa (ver figuras 17 a
19).

Figura 17 — Programa de TV Figura 18 — Programa de TV
Fonte: Acervo da pesquisa Fonte: Acervo da pesquisa
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Figura 19 — Programa de TV - Fonte: Acervo da pesquisa

Massarolo (2016, p. 38) ressalva que “a pratica de roteirizacdo de projetos transmi-
dia consiste na criacdo de um mundo de histéria, desdobrado em diferentes plataformas” nu-
ma forma de cativar as audiéncias e gerar lucros. Ao levar esse cenario exposto da publicida-
de audiovisual da Oktoberfest Blumenau, nas palavras do autor, é como existisse um mundo

da festa conduzido pela publicidade e que também se desdobra em outras plataformas.
7. Considerac0es finais

O trabalho teve, por objetivo, identificar tracos de uma narrativa transmidia publicita-
ria sob o viés da marca da Oktoberfest Blumenau. Para atingir o objetivo foram selecionadas
trés plataformas diferentes: as redes digitais sociais, as narrativas graficas do Vové Chopéo e

a publicidade audiovisual.

Em relacdo as redes sociais digitais foi percebido que a marca da festa, disposta em
diferentes canais como o Instagram e o Facebook, principalmente, promoviam uma interacdo
com 0s usuarios e, a0 mesmo tempo, divulgava-se por meio de imagens representativas da
festa — principalmente em relacdo a bebida e a comida — e configurava-se como uma espécie

de expansdo transmidia, o que fazia um nexo direto as demais plataformas.

Na sequéncia, o personagem dos quadrinhos, o Vovd Chopéo foi analisado, e suas in-
teragdes com a marca e 0s signos da festa no periodo compreendido do estudo. Constatou-se
que o Vovd Chopao se configura como um personagem transmidia blumenauense e que con-
segue se adaptar em diferentes plataformas nas quais passa, da forma grafica para a versdo
em live action, e que se encontra constantemente nas redes sociais digitais com postagens e

interagdes com o publico.
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Por fim, a partir do material publicitario audiovisual, percebeu-se que esse, além de
divulgar toda a atmosfera da festa e induzir ao consumo, trabalha constantemente numa prati-
ca de metalinguagem que enfatiza ndo somente o frequentador da festa, mas que de forma
polissémica apresenta uma série de signos dela: a bebida, a danc¢a, a comida tipica e princi-

palmente a musica alemd que embala todos os dias da Oktoberfest Blumenau.

Como principal resultado alcancado constata-se que a publicidade da festa contribui
na producdo de sentidos que resulta numa espécie de narrativa transmidia peculiar em Blu-
menau ao provocar experiéncias para o publico e produzir sentidos a festa em diferentes mei-
0s. Da mesma forma, essa interacdo e experiéncia somente € possivel gracas a conexdo digi-
tal.

Deixa-se de sugestdo o desenvolvimento de outras pesquisas relacionadas as festas de
outubro que acontecem em Santa Catarina e que, de certa forma, a cultura de cada municipio

pode despertar uma experiéncia transmidia por meio da publicidade.
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