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RESUMO > RESUMEN > ABSTRACT >

As marcas de empresas de tecnologia passaram a oferecer experiéncias de consumo aos seus consumidores, ao invés de apenas produtos. Este
trabalho busca compreender como a identidade dessas empresas, por esse processo, passa a se aproximar cada vez mais da cultura, dentro
do contexto da sociedade do espetdculo, utilizando como base para isso observagdes sobre o jogo de realidade alternativa The Inside Experience.
Apoiamos nossa discussao em autores como Debord, Klein, Van Dijck e Lemos. Com Inside, procuramos entender o papel das marcas como
produtoras de cultura, e como os usudrios sdo incentivados a participar do processo de produgao.
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Resumen: Las empresas de tecnologia pasaron a ofrecer experiencias de consumo a sus consumidores, en lugar de sélo productos. Este trabajo
busca comprender coémo la identidad de esas empresas, por ese proceso, pasa a acercarse cada vez mds a la cultura, dentro del contexto de la
sociedad del espectaculo, utilizando como base para ello observaciones sobre el juego de realidad alternativa The Inside Experience. Apoyamos
nuestra discusién en autores como Debord, Klein, Van Dijck y Lemos. Con Inside, buscamos entender el papel de las marcas como productoras
de cultura y cdmo se anima a los usuarios a participar en el proceso de produccién.

Palabras clave: Sociedad del espectaculo; cultura; consumo; marcas; juegos

Abstract: Technology companies started to offer consumer experiences to their consumers, rather than just products. This article tries to
understand how the identity of these companies use this process to increasingly become part of culture, within the context of the society of
the spectacle, basing these observations on the alternate reality game The Inside Experience. We support our discussion with authors such as
Debord, Klein, Van Dijck and Lemos. With Inside, we seek to understand the brands” role as culture producers and how users are encouraged
to participate in the production process.

Keywords: Society of spectacle; culture; consume; brands; games.



LIBERO ANO XXII - N° 43 JAN. / JUN. 2019

INTRODUCAO

Em 2011, a empresa de tecnologia Intel e a produtora
de aparelhos eletronicos Toshiba anunciaram uma
parceria para a realizagao de uma grande a¢ao publicitaria
das marcas, que envolvia interagdes com usudrios nas
redes sociais digitais para permitir que os consumidores
participassem do processo de desenvolvimento de um jogo,
em tempo real. Chamado de The Inside Experience, o projeto
ocupou espacgos online para contar a histéria da protagonista
Christina Perasso, colocar os jogadores como protagonistas
e aproximar a marca de uma produgdo cultural.

The Inside Experience faz parte de um género de jogos que
surgiu no come¢o dos anos 2000 conhecido como jogos de
realidade alternativa (ARG, ou alternate reality games, em
inglés), que foram langados como narrativas transmidias e
interativas a partir de ambientes digitais. Essas plataformas
de redes sociais digitais abriram espa¢o para que novos
tipos de relacionamento sociais pudessem ser construidos
entre seus usuarios e empresas e € esse espago que 0s
ARGs exploram, ao permitir uma aproximac¢do diferente
entre usudrios e marcas, oferecendo, além de histéria,
interatividade, desafios e enigmas aos participantes.
Aproveitando-se das relagdes digitais entre os usudrios
de ambientes digitais, a criagao de ARGs e narrativas de
marcas esta mudando a forma como as pessoas consomem,
trabalham e também se relacionam com outros seres
humanos e os signos criados pelas empresas.

Em Inside Experience os produtores utilizaram o0s
ambientes digitais para divulgar pistas do paradeiro de
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Christina, uma mulher sequestrada e mantida em cativeiro nos Estados Unidos, contando com a curiosidade
e organizagao dos jogadores para que estes desvendassem os enigmas e salvassem a protagonista. Um
dos objetivos do projeto era fortalecer a presen¢a das marcas Intel e Toshiba entre os jovens, principais
consumidores das plataformas de redes sociais.

Em um cendrio em que as midias digitais permanecem em expansao, é necessario compreender as
influéncias dessas novas praticas na sociedade e, inclusive, na comunicagao. Como a experiéncia se tornou
um artigo de consumo? Como as marcas utilizam o ambiente digital para essa prdtica que busca uma
valoriza¢ao da imagem das empresas? De que forma a participagao de usuadrios na produ¢ao das narrativas
da marca gera valor para as empresas?

O JOGO E AIDENTIDADE DAS MARCAS

Os jogos sao um dos caminhos que as empresas descobriram para se aproximar de seu publico com uma
narrativa capaz de trazer a identidade da marca para um espago mais proximo de seus consumidores, com
jogos que ficaram conhecidos como advergames, uma mistura de propaganda (advertisement) e jogos (games).

Os advergames sao um dos exemplos mais diretos de projetos que utilizam a retérica para persuadir
jogadores a mudar suas ideias ou a¢des (FRASCA, 2007, p. 28). Segundo Frasca:

Pode ser uma tendéncia natural para os primeiros retéricos de jogos serem atraidos por
exemplos de jogos que claramente tentam transmitir significado. Esses jogos (..) sdo
geralmente muito diretos sobre as idéias que eles querem transmitir. Entre eles, hd dois
géneros principais com inten¢des claramente persuasivas: advergame e jogos politicos!
(FRASCA, 2007, p. 200).

Para Gonzalo Frasca:

Jogar é uma atividade envolvente na qual o jogador acredita ter participagao e a interpreta
coagindo seu futuro imediato para um conjunto de provaveis cendrios - todos os quais ele
esta disposto a tolerar?(FRASCA, 2007, p. 192).

O conceito de Frasca é relevante para compreender como os jogadores acreditam estar participando
dos resultados do jogo (FRASCA, 2007, p. 52). Pensando no cendrio de Inside, enquanto podemos dizer que
os jogadores tém sim algum controle sobre o resultado de suas a¢bes, a maior parte das consequéncias
é definida e delimitada pelos produtores. A sensa¢ao dos jogadores de poder controlar o mundo ficticio é
essencial para que eles participem, criando espetaculos. O jogador, ao acreditar ter poder de decisao sobre
0 jogo, empenha nele seu esforgo e seu tempo.

No caso de Inside, a participagao dos jogadores com o proprio enredo da histéria, assim como a interagao
entre os usuarios da comunidade entre sie com os atores é um desafio a ser conquistado e uma recompensa
para o final: descobrir quem sequestrou Christina e onde ela estd, para poder salva-la.
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Nesse sentido, Sarah Atkinson (2014b, p. 2204), sequindo o conceito de transmidia de Jenkins e pensando
nas caracteristicas publicitarias do projeto Inside, caracteriza o jogo como um fendémeno de propaganda:

O fendmeno da propaganda, que é impulsionado por exigéncias econémicas, nao é
especificamente transmidia, mas é facilitado e expandido em ambientes online e tornou-se
uma estratégia mais prolifica em espagos de midia social. O Inside seque uma linhagem
historica de manifesta¢ées de propaganda, que inicialmente eram fendémenos televisivos
e incluiam a serializagdo dramdtica de propagandas baseadas em premissas de fic¢ao.
A narrativa baseia-se em uma marca ou produto que se torna uma faceta intrinseca do
cenario ficcional. Por outro lado, o paradigma de colocagao de produtos insere marcas
ou produtos em um mundo ficticio preexistente. Nas propagandas, o inverso se aplica:
um mundo ficticio é construido em torno do produto que estd centralizado na narrativa®
(ATKINSON, 2014b, p. 2203).

Para envolver seus fas e consumidores no ARG, as marcas precisam desenvolver a imersao destes
em uma dramatizagao que envolva a propria marca e os valores aos quais ela busca se ligar. No caso do
primeiro “filme social” da Intel e Toshiba, é facil identificar valores de comunidade, poder na participagao
online e a sugestao de que um computador potente feito pelas marcas pode transformar também o usudrio
comum em um herai.

Para agilizar esse processo de envolvimento dos participantes, as marcas utilizam ambientes e historias
da realidade dos usudrios, como fatos histéricos e localizacdes famosas e até turisticas. A histéria de
Christina utilizou conhecimentos de tecnologia moderna, como cédigo morse e informagdes sobre IP.
Pode-se dizer que as empresas buscam engrandecer o ambiente urbano jd conhecido pelos jogadores-

|Il

participantes, inserindo no “mundo real” diversos signos que interessem a marca, o que permite que esta
se coloque como protagonista de sua prépria histoéria.

O uso de jogos como publicidade se mantém ativo porque j3 mostrou que é capaz de trazer resultados
positivos para as empresas, aumentando o reconhecimento da marca, sendo decisivo para a constru¢ao
da sua imagem e também para a intencdo de compra dos consumidores. E uma forma de se aproximar do
publico desejado sem interrompé-lo de atividades que sejam de seu interesse.

As empresas também perceberam que oferecer uma experiéncia ao publico pode ser uma maneira
vantajosa de se diferenciar de concorrentes que oferecem produtos semelhantes. Segundo Klein (2003, p.
174), isso tem a ver com a “necessidade de diferenciacdo dentro do contexto de mesmice fabricada, dentro
de uma cadeia de produgdo global”.

Klein ndo se aprofunda na questao das marcas dentro dos ambientes digitais, mas comenta como a
expansao das empresas “pontocom”, como chama, tornaram a economia frdgil para essas empresas, que

precisam se diferenciar para continuar vendendo.

A marca alimenta-se de significado, é um gigantesco aspirador de significado. E também
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um aspirador de espago, porque ndo basta ter uma nova ideia, vocé tem de expressa-la em
algum lugar do mundo real e tem de contar sua histéria, sua narrativa, a narrativa da sua
marca, do seu mito. E para fazer isso vocé tem de encontrar o maior numero possivel de
superficies culturais, de forma bem conveniente (KLEIN, 2003, p. 177).

Van Dijckja apontouaimportanciada plataformizagdo como modelo econémico atual. Aautora holandesa
define o que é uma plataforma online e como ela pode monetizar a agao de seus usuarios de diferentes
maneiras. Para a autora, as plataformas online sdo “um design de arquitetura digital programdvel para
organizar interagdes entre usuarios” (DIJCK, 2018, posi¢cao 177) e essas plataformas teriam trés principais
formas de monetizacao: dataficacao, comodificacao e selecao.

Nos interessa principalmente o conceito de comodificagdo, que podemos relacionar com o processo de
produc¢aodevalorestimulado por Inside. Esse modelo envolve a transformacgao, por meio dessas plataformas,
de objetos, atividades, emogdes e ideais em commodities negocidveis, sendo estas principalmente aten¢ao,
dados, usudrios e dinheiro (DIICK, 2018, posicao 875). Enquanto essa analise cobre as plataformas em
2018, para nossa pesquisa € importante lembrar que as plataformas e a internet funcionavam de maneira
diferente em 2011, principalmente o Facebook. Mesmo assim, podemos buscar inspira¢ao nas ideias da
pesquisadora.

Como uma narrativa transmidia de espacos digitais, os ARG tém apelo por capacitarem o protagonismo
ndo apenas da empresa, mas também do consumidor, que se coloca em uma posi¢ao mais ativa do que se
comparada a a¢do de apenas “ingerir” o contetido de uma propaganda padrao.

Apropriando-se da linguagem da publicidade, mas também a extrapolando, as marcam sdo capazes
de utilizar espagos publicos como cendrio para expressar sua identidade e narrativa. E o caminho que
encontraram para consequir isso € a cultura.

Como uma narrativa transmidia de espacos digitais, os ARG tém apelo por capacitarem o protagonismo
ndo apenas da empresa, mas também do consumidor, que se coloca em uma posi¢ao mais ativa do que se
comparada a a¢do de apenas “ingerir” o contetido de uma propaganda padrao.

Apropriando-se da linguagem da publicidade, mas também a extrapolando, as marcam sao capazes
de utilizar espagos publicos como cendrio para expressar sua identidade e narrativa. E o caminho que
encontraram para consequir isso € a cultura.

TRANSITANDO ENTRE
CULTURA E CONSUMO

Inside se apropria dos jogos para mostrar uma das formas pelas quais as marcas passaram a se
embrenhar na cultura de seus consumidores. Deixando de ser apenas patrocinadoras, elas agora assumem
um protagonismo, produzindo e apresentando de forma mais direta a cultura e mitologia de sua marca.
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Como podemos perceber no ARG da Intel e Toshiba, esses consumidores também assumem um papel de
participantes ativos da cultura que estad sendo produzida.

Naomi Klein discorre sobre como as empresas deixaram de oferecer apenas produtos e passaram a
inserir valores e ideias agregados a sua imagem, utilizando a cultura como uma ferramenta para fortalecer
sua imagem. “A cultura, em outras palavras, agregaria valor a suas marcas” (KLEIN, 2002, p. 52). Em uma
sociedade em que a ideia se tornou mais valiosa do que os produtos em si (KLEIN, 2002, p. 176), ndo é de se
estranhar que isso altere a prépria cultura na qual estamos inseridos e pela qual interagimos com outros
seres humanos. Afinal, nas palavras da pesquisadora canadense, “se as marcas nao sao produtos, mas
conceitos, atitudes, valores e experiéncias, porque também ndo podem ser cultura?” (KLEIN, 2002, p. 54).

A produg¢do de um jogo, intitulado por seus produtores como filme, é uma produ¢do de um produto
mididtico com objetivo vendavel. Ao mesmo tempo, por ser uma produ¢ao humana, pode ser considerado
um produto cultural. Trata-se de um produto inserido no contexto da sociedade do espetaculo onde, de
acordo com Debord (1997, p.14), as relagdes sociais acontecem por intermédio das imagens. No caso, 0s
jogadores estabelecem relagdes, tanto de cooperagao quanto de competigao, cujo resultado é apresentado
pelas empresas como sendo um filme.

Ao analisar a produg¢ao e consumo do projeto The Inside Experience, buscamos compreender até que
ponto a experiéncia, vendida como consumo, se transformou no carro-chefe em uma sociedade em que a
imagem se tornou uma representagao do que se é vivido (DEBORD, 1997, p. 13) e as marcas passaram a
produzir a propria cultura pela qual desejam ser reconhecidas.

A transformac¢ao de empresas em produtoras de cultura pode ser considerada como um momento do
processo de desenvolvimento da sociedade do espetdculo. De acordo com Debord (1997, p. 126), na sociedade
capitalista, “a cultura tornada integralmente mercadoria deve se tornar a mercadoria vedete da sociedade
espetacular.” Nesta condicdo, o elo entre as empresas e a produg¢ao cultural torna-se cada vez mais forte.

A produgao de cultura pelas empresas, com o objetivo de se controlar ao maximo possivel a divulgagao
das suas identidades visando fortalecer o consumo dos seus produtos pode ser considerada como fazendo
parte do exercicio do que Debord (1997, p.43) considera como sendo o poder espetacular difuso. Trata-se
de um forma de poder que se manifesta na vida cotidiana, com as empresas se apropriando dos espagos
urbanos e do tempo dos seus habitantes: espaco e tempo passam a ficar subordinados ao processo de
produ¢ao e de consumo de mercadorias.

No contexto contemporaneo da sociedade do espetaculo, a apropriagao empresarial ndao se limita aos
espacos “reais”, ha uma apropriagao dos espagos virtuais, como as redes sociais, e no tempo livre (lazer)
ndo ha apenas, pela populagdo, o consumo de produtos culturais; agora se da também uma participagao
no proéprio processo de produ¢ao desses produtos, mas que nem por isso deixam de ser produtos da cultura
das empresas. No que diz respeito ao Inside Experience, os consumidores participam do processo de produg¢ao
de um jogo, que serve para a divulga¢ao da identidade das empresas, mediante a transformagao do préprio
consumo dos produtos em uma experiéncia.
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Naomi Klein descreve o processo das empresas para relacionar suas marcas com a cultura externa e
ndo apenas com seus produtos, movimento que se deu principalmente durante os anos 1990:

Para essas empresas, o branding ndo era apenas uma questao de agregar valor ao produto.
Tratava-se de cobicosamente infiltrar ideias e iconografia culturais que suas marcas podiam
refletir ao projetar essas ideias e imagens na cultura como ‘extensdes’ de suas marcas
(KLEIN, 2002, p. 52-53).

As marcas passam a criar seus proprios produtos culturais, tomando a frente na criagdo do contetdo
social que lhes interessa, ao contrdrio de anos atrds em que ficavam nos bastidores, patrocinando eventos
culturais. As empresas Intel e Toshiba utilizam o termo “filme social” ao se referir a Inside, como uma
forma de ressaltar seu aspecto de produg¢do por meio de redes sociais digitais e a participagao mais ativa
desses consumidores.

O espetdculo é a produgdo da sociedade atual (DEBORD, 1997, p. 14) e as marcas criam o espetaculo pela
qual desejam ser representadas e que passa a representar a vida social dos consumidores. Elas se tornam
produtoras de cultura e de imagens, ou seja, de espetdculo, e, dessa forma, passam a afirmar a “aparéncia
e a afirmacdo de toda a vida humana, isto é, social, como simples aparéncia” (DEBORD, 1997, p. 16).

The Inside Experience é uma dessas produgdes espetaculares (no sentido de Debord) que ndo sé refor¢a o
pensamento de Debord e Klein, mas adiciona ainda um novo elemento ao conjunto: o “filme social” utiliza
a produgao de trabalho dos proprios consumidores, de forma gratuita. E este trabalho gerard um produto
que, por sua vez, sera consumido pelos proprios jogadores-participantes.

Adorno e Horkheimer desenvolveram o conceito de industria cultural para a compreensao do processo
de mercantilizagdo da sociedade capitalista, que alcangou a produg¢do cultural com o desenvolvimento
de técnicas de reprodu¢ao em larga escala sob o controle de grandes conglomerados comunicacionais
(COELHO, 2014, p. 58). Para esta pesquisa, podemos considerar a Intel e a Toshiba como esses grandes
conglomerados, dessa vez na drea informacional, que estao criando cultura como mercadoria.

Os participantes de Inside, portanto, eram esses jogadores-participantes do filme. Seu papel primario era
consumir as informagdes fornecidas pela equipe da Intel e Toshiba, tanto os videos postados no YouTube
quanto as pistas fornecidas pela protagonista nas redes sociais. No entanto, os participantes também
ficaram encarregados de um importante papel: interagir com as informagdes fornecidas pelas empresas.

Essa interagao é essencial para que o jogo de realidade alternativa possa se desenvolver e chegar a
uma conclusdo satisfatéria, que ndo gere frustragao nos usuarios que estao acompanhando a narrativa.
Os produtores podem criar a melhor histéria e espalhar as melhores pistas pela rede digital, mas sao os
participantes que produzem a narrativa.

A partir do momento em que os jogadores se tornam personagens do jogo, eles passam a criar
uma imagem para a comunidade ligada ao jogo que eles sentem que ou 0s representa, ou representa
as caracteristicas que eles gostariam de apresentar para a comunidade:“na sociedade do espetdculo, as
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relagdes sociais se dao simultaneamente por meio da produ¢ao e do consumo de mercadoria e da produ¢ao
e do consumo de imagens” (COELHO, 2014, p. 6).

Como as marcas se aproveitam dessas relagdes sociais para gerar contetido gratuitamente para suas
empresas nao serd abordado neste artigo, mas gostariamos de deixar aberto o caminho para entender os
processos de consumo de experiéncia proporcionado pelas empresas. O que é realmente “vendido” pela
Intel e Toshiba neste jogo e a¢ao publicitdria é a experiéncia que os usudrios tém como participantes do
“filme social”.

AS MARCAS E O AMBIENTE DIGITAL

O ambiente digital é, talvez, um dos fatores mais relevantes para a produ¢ao de conteudos transmidia,
que funcionam ao mesmo tempo como publicidade e produto de consumo. Entender esse processo é
entender o mundo em que vivemos. Como diz Fontenelle: “a marca reflete o espirito de nossa época”.
(FONTANELLE, 2002, p. 296)

No que se refere a internet, Pierre Lévy foi um dos pesquisadores que, durante o século XX, buscou
definir como a cultura era produzida em ambientes digitais. Para o pesquisador, a cibercultura pode ser
definida como “o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago” (LEVY, 2000,
p. 17). Mas, antes de focarmos na cibercultura, é interessante relembrar o significado de ciberespago. Nas
palavras do pesquisador brasileiro André Lemos:

O termo ciberespaco foi inventado pelo escritor cyberpunk de fic¢ao cientifica William Gibson
no seu monumental Neuromancer, de 1984. Para Gibson, o ciberespago é um espago ndo-
fisico ou territorial composto por um conjunto de redes de computadores através das quais
todas as informagdes (sob as mais diversas formas) circulam (LEMOS, 2004, p. 127).

A partir desse conceito, Lemos define ciberespaco:

Podemos entender o ciberespago a luz de duas perspectivas: como o lugar onde estamos
quando entramos num ambiente simulado (realidade virtual), e como o conjunto de redes
de computadores, interligadas ou ndo, em todo o planeta, a internet. Estamos caminhando
para uma interliga¢ao total das duas concep¢des do ciberespago, pois as redes vao se
interligar entre si e, a0 mesmo tempo, permitir a interagdo dos mundos virtuais em trés
dimensdes. O ciberespaco €, assim, uma entidade real, parte vital da cibercultura planetaria
que esta crescendo sob os nossos olhos. Ele ndo é desconectado da realidade, mas um
complexificador do real (LEMOS, 2004, p. 128).

J3 sobre a cultura nos ambientes digitais, Lemos ressalta que a cibercultura surge no meio de um
mundo hiper-racionalista, que “tenta integrar, ou melhor, traduzir, e ndo mais representar, a natureza
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através de tecnologias digitais.” (LEMOS, 2004, p. 101) Por isso, a cibercultura é uma consequéncia dos
progressos técnicos e cientificos. Além disso, sequndo o autor, a cibercultura nao é uma cultura particular,
mas uma nova forma de se relacionar com a cultura, um prolongamento de meios orais e escritos que ja
estdo embrenhados nas sociedades humanas (LEMOS, 2004, p. 11).

A cibercultura, portanto, nao é tanto um processo quanto um meio pelo qual os processos ocorrem,
aproveitando as vantagens oferecidas pelos ambientes tecnoldgicos, que sdao, em sua grande maioria,
areas de controle de grandes corporagoes, como Google e Facebook, que desenvolvem seus espagos para
a produc¢ao de uma cultura que seja vendavel.

O “filme” The Inside Experience tem caracteristicas que realmente o marcam como filme: além dos
episédios seriados, foi reunido em um longa-metragem final; foi dirigido por um diretor renomado de
Hollywood, e conta com a participagao de atores profissionais. Ao mesmo tempo, é inegdvel que seja uma
produ¢ao mercadolégica, que visa nao apenas trazer conhecimento da marca para novos usuarios, mas
também impulsionar as vendas de aparelhos especificos.

INSIDE E A INTERAGAO
ENTRE USUARIOS E MARCAS

Enquanto as plataformas de redes sociais digitais funcionam como um modelo econdomico emergente
de nossa época (VAN DIICK, 2013, p. 16), servindo como uma forma de agregar valor para empresas
globais, também destacam aspectos de conversagao e adaptam a forma como pessoas se relacionam pelo
ciberespaco, transformando a conectividade em um recurso.

O Facebook é uma das plataformas de redes sociais digitais de maior destaque nos ultimos anos e
chegou a marca de 2,23 bilhdes de usudrios ativos em 2018. Raquel Recuero (2014, p. 114) identifica o
Facebook como uma ferramenta que € apropriada simbolicamente na constru¢ao de um espaco social para
os atores e comenta sobre a pratica de conversagao:

Essa pratica, geralmente focada nas trocas que acontecem entre falantes, passa a ser um
uso dessas ferramentas, que sao adaptadas para ferramentas primariamente textuais,
muitas vezes assincronas, através da criacdao de convenc¢des e novos sentidos entre os
atores. E esses sentidos sao constantemente adaptados e reconstruidos pelas redes sociais
(RECUERO, 2014, p. 114)

As ferramentas disponibilizadas na plataforma para estimular e fortalecer as atividades de conversag¢ao
dos atores se mostraram vantajosas para as empresas e grupos que trabalhavam com o planejamento de
jogos de realidade alternativa.

Van Dijck classifica as redes sociais digitais em categorias que ajudam a compreender seu propésito e
suas dinamicas internas. Entre os modelos destacados por ela, estdo os sites de redes sociais (SNS), que
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promovem contato interpessoal entre pessoas e grupos; sites de conteddo gerado por usudrios (UGC), que
incentivam a criatividade dos usuarios, sites de comércio e marketing (TMS), focados em comprar e vender
produtos; e sites de jogos (PGS) (VAN DIICK, 2013, p. 8).

As categorias, como explica Van Dijck, nao sao completamente separadas umas das outras e, muitas
vezes, uma plataforma pode incorporar elementos de mais de uma categoria. O Facebook é uma plataforma
focada principalmente no contato interpessoal entre pessoas e grupos, principalmente no aspecto da
conversagao. Como diz Recuero, o Facebook “é uma ferramenta apropriada simbolicamente para construir
0 espaco social cotidiano dos atores, gerando praticas que ressignificam seus usos” (RECUERO, 2014, p. 114)

A pratica da conversagao, também para Recuero, é adaptada por essas ferramentas para meios
primariamente textuais, mas também assincronos, ja que a conversa nao segue uma ordem clara, e com
sentidos que sao criados pelos atores e constantemente adaptados e reconstruidos pelas redes sociais
digitais (RECUERO, 2014, p. 114).

A apropria¢ao da linguagem textual pelos SNS tém efeitos de valor para os atores da rede, que Recuero
chama de “capital social” (RECUERO, 2014, p. 115), no sentido de que o capital social é constituido
dos valores negociados e embebidos na estrutura de grupos sociais (COLEMAN, 1998; PUTNAM, 2000;
BOURDIEU, 1983 apud RECUERO, 2014).

Ao se referir as comunidades que foram criadas em torno do jogo Inside, Atkinson utiliza o termo
“comunidades dramdticas”, que define como

Um grupo de pessoas que assumem diferentes identidades performativas nos espagos das
midias sociais de uma arena ficcional online. Sua fun¢do primaria e coletiva é manter a
congruéncia, coeréncia e autenticidade da narrativa, na qual as atividades da comunidade
tornam-se incorporadas ao espaco ficcional e sao observadas e desfrutadas por outros
membros da plateia como parte da experiéncia narrativa geral* (ATKINSON, 2014b, p. 2202).

Atkinson considera TheInside Experience como um tipo de publicidade transmidia e ndo apenas como umjogo
derealidade alternativa —realgando também o valor econémico que o titulo traz as empresas desenvolvedoras
—, mas se foca, em seus estudos, na organizagao dos jogadores nessas chamadas comunidades dramaticas.

Como outros ARGs, o Inside manteve sua interacdo acontecendo em tempo real, o que aumenta o
potencial performativo dentro dos membros da audiéncia (ATKINSON, 2014b, p. 2205).

Ao longo do jogo, essa audiéncia se formou com diversos perfis de participagdo, com experiéncias
bastante diversificadas e niveis avan¢ados de compreensao da narrativa. Atkinson destaca a presenca de
conversagao de niveis dialéticos diferentes, como “intradiegetic encounter” (por exemplo, comunica¢ao
direta com Christina em primeira pessoa), “extradiegetic engagements” (discussdo e elucida¢ao de
detalhes textuais e pistas), “extratextual conversation” (informac¢des trocadas periodicamente dentro da
comunidade, assim como reafirmagdo de regras de convivéncia) e “ominidiegetic activities” (criagao de
mapas, diagramas etc) (ATKINSON, 2014b, p. 2207).
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Um dos pontos de destaque da comunica¢ao dentro dessas comunidades envolve o conceito de TINAG
(This is Not a Game, conceito considerado basico para a realizagdo de um ARG, que indica a aceitagdo
dos jogadores de encarar o jogo como parte da vida real). A presenca do TINAG incentiva os jogadores-
participantes a reagirem aos desafios apresentados como fariam em uma conversa comum em uma
rede social digital e os produtores respondem a essas conversagoes simulando as mesmas formas de
conversacao.

Em seu artigo, Atkinson traz alguns exemplos de didlogo:

Usudrio: Christina, como era seu relacionamento com o Kirk?

Christina: Eu ndo quero entrar nisso, mas era étimo, e entdo ndo era mais tao bom. E eu
nem vou por na conta dele. Eu tenho que assumir um pouco da culpa* (ATKINSON, 2014b,
p. 2210).

Em outro didlogo, trés jogadores consideram situa¢des dentro do jogo:

Usuario 1: Aqui estd uma ideia, ela cortou a energia, ai no préximo episddio ele entra com
uma cadeira de rodas. Como ele sabia que ela estava desmaiada se ele ndo podia vé-la?
Usudrio 2: Passagem secreta para observd-la. Explica como ele entra e sai enquanto ela
dorme, foi capaz de saber que ela tinha desmaiado e escapar depois.

Usudrio 3: Ele provavelmente tinha cameras sem fio ou algo assim® (ATKINSON, 2014b, p
2216).

As trocas entre os jogadores-participantes da narrativa sdao, em sua maioria, relagdes de cooperagao,
com os usuarios discutindo suas ideias, analisando as pistas em conjunto e se articulando (em grupos
menores ou maiores) para se manter em atividade. Esses didlogos, feitos no perfil de Christina no Facebook
e Twitter, aproveitam a ferramenta de comentarios oferecida pela plataforma SNS.

Ao emular uma conversa entre participantes das redes sociais digitais, mesmo que parte deles sejam
personagens ficticios da narrativa, Inside toma proveito de um dos principais aspectos das plataformas de
socializa¢ao no ciberespaco: a conectividade como um recurso econdmico.

CONSIDERAGOES FINAIS

O jogo de realidade alternativa The Inside Experience mostra uma das formas pelas quais as marcas
passaram a se embrenhar ainda mais na cultura da sociedade. Deixando de ser apenas patrocinadoras,
as marcas agora assumem um protagonismo, produzindo e apresentando aos consumidores a cultura e
mitologia de sua marca, de sua imagem. Como ainda podemos perceber no ARG da Intel e Toshiba, esses
consumidores também assumem um papel de participantes ativos da cultura que esta sendo produzida.
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No entanto, ao contrdrio da marca, nao recebem ganho algum sobre a produgao que realizam, além do
consumo da experiéncia vendida. Os jogadores-participantes tém, além disso, a possibilidade de montar e
projetar sua imagem espetacular para os outros participantes e assim reafirmar sua identidade dentro da
comunidade do jogo.

Cabe dizer, ainda, que outras empresas participam indiretamente nos ganhos da produ¢ao deste jogo
de realidade alternativa: o Facebook, o Twitter e o YouTube, plataformas que serviram de espago para as
realizacdes do ARG.

O ambiente digital é, talvez, um dos fatores mais relevantes para a produgao desse tipo de conteddo
transmidia, que funciona ao mesmo tempo como publicidade e produto de consumo. Entender esse processo
é entender o mundo em que vivemos: a cultura produzida na sociedade do espetdculo.
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