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REsumo

Este trabalho procura mostrar as relagdes entre os poderes
midiaticos existentes na comunidade de fas do jogo digital League
of Legends e da desenvolvedora Riot Games, enquanto
representantes dos poderes alternativo e corporativo. Queremos
mostrar como a convergéncia alternativa dos meios de propagagio
e producdo podem provocar significativas alteragdes em decisdes
de mercado das empresas, em contraponto a0 modo como a midia
corporativa também se apropria da cultura e dessa comunica¢ao
dos fas. A proposta ¢ realizar uma andlise dessa ecologia que
circunda os jogos digitais como parte dos processos
comunicativos nas redes complexas de comunicagdo
contemporanea, a partir de algumas praticas participativas do
fandom de League, cujo objetivo ¢ compreender a ocorréncia de
um sistema de relagdes interacionais baseadas na dinadmica
processual em rede que organiza o fluxo de circulagdo
comunicacional nas culturas participativas. O resultado disso ¢ a
elaboracdo de um modelo analitico do “padrio interacional” para
compreensdo da arquitetura dessa cultura que compde o jogo. As
conclusdes apontam para a importancia do papel da participagdo e
das comunidades de fds para a construgdo coletiva colaborativa,
evolucdo e manutengdo de jogos digitais na era da convergéncia
midiatica.

Palavras-chave: cultura de fa, cultura da convergéncia, cultura
participativa, jogos digitais, paratexto.

1 INTRODUCAO

Com o avango tecnologico surgido no século XX e amplificado na
década de 1980, ocorreria uma série de transformagdes na
sociedade, no proprio ambito do consumo, e nas relagdes que
passariam a existir entre o produtor de midia e o consumidor dela,
antes visto como “passivo”. A convergéncia que seria propiciada
na esfera tecnolégica por essas transformagdes cientificas
alcancaria a esfera cultural. Jenkins [1] procura definir, portanto,
essa nova cultura da convergéncia instaurada na sociedade que
agora estaria ainda mais baseada na participagdo coletiva, o que o
autor descreve como cultura participativa. Esta cultura tem sido
caracterizada por fomentar processos colaborativos ativados por
meio de modos horizontais de comunicagdo [2].

Esta pesquisa foca no jogo! digital on-line conhecido como
League of Legends (LoL), ou apenas League, com intensa agao,
exclusivo para computador, em que dois times de cinco jogadores
cada enfrentam-se em um campo de batalha com a finalidade de
destruir a base adversaria. O jogo ¢ produzido e distribuido pela
desenvolvedora americana Riot Games, com sede em Los Angeles
(EUA), e com um escritério em S3o Paulo capital. Langado em
2009, LoL chegou totalmente em portugués, no Brasil, no dia
nove de agosto de 2012.

*E-mail: tarcizio.macedo@bol.com.br

1 Por uma questdo de clareza, os termos game e jogo digital/jogo, neste
estudo, serdo tratados como sindnimos, na maioria dos casos, de League of
Legends.
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Este estudo ¢ uma tentativa de compreender as principais
formas pelas quais os fas participam ao longo da existéncia do
game, em uma maneira de buscar compreender procuramos
identificar neste artigo alguns aspectos da arquitetura da chamada
cultura convergente, nos termos colocados por Jenkins [1]. Uma
vez que a participagdo ¢ complexa e nas casas dos milhdes
ilustrativos, o objetivo € apresentar uma panorama geral de como
as formas de participacdo sdo articuladas em LoL para, em
seguida, focarmos em duas praticas especificas populares dentro
da comunidade de fas que nos ajudam a compreender a arquitetura
e a dinamica da cultura participativa existente em LoL, baseado
nos quatro eixos de formas de participagdo definidos por Jenkins
et al. [2] e na articulagdo de um esquema para compreensao do
processo da participagdo. Para nos, a ocorréncia de episodios
comunicacionais, dos quais culturas participativas sdo um
exemplo, articulam-se e tencionam os mais diversos elementos
sociais, igualmente heterogéneos, segundo determinados sistemas
de relagdes interativas, conforme nos lembra Braga [3],
assumindo contemporaneamente a dindmica processual de uma
rede de negociagdes e significagdes.

Portanto, propomos desvelar essa rede presente nas praticas das
culturas participativas contemporaneas como correspondentes,
trilhando a perspectiva do conceito definido por Braga [3] de
“dispositivos interacionais”, a modos tentativos para elaboracdo
de determinados “padrdes interacionais”, conforme os quais a
sociedade (em rede) pretende organizar o fluxo de circulagdo
comunicacional. A partir disto, procuramos construir um
programa tentativo de representacdo esquematica do padrdo
interacional presente na cultura da participagdo contemporanea
sem reduzir a diversidade do fendmeno, contudo, buscando
caminhos para reduzir a disperséo.

Para algumas etapas desta pesquisa (coleta de dados e
observagdo no ambiente on-line), este estudo possui inspiragdes
etnograficas para proporcionar percepgdes holisticas e a
intercepcdo de informagdes, aumentando e conferindo a
legitimidade dos resultados desta pesquisa [4]. Segundo Fragoso
et al. [4], tal trabalho utiliza de partes dos procedimentos
etnograficos de pesquisa, possibilitando a incorporagdo de
protocolos metodologicos e praticas de narrativa para compor a
analise dos dados.

2 COMPREENDENDO A CULTURA DA CONVERGENCIA E DA
PARTICIPACAO

Segundo Jenkins [1], entender a convergéncia requer perceber as
profundas transformagdes pelas quais opera a ldgica da industria
voltada para o consumo cultural. Conforme nos mostra Santaella
[5], participagdo, bem como o entretenimento, ndo existiram
desde os primdrdios, mas despontaram no contexto de midias que
possibilitam, transportando em seus formatos, tais perfis.

A digitalizacdo da comunicac¢@o impulsionou a disseminaggo de
um sistema de midia tecnologicamente incorporado no qual
processos e produtos sdo criados em multiplas plataformas que
mantém uma diversidade de contetidos e de expressdes da midia
inclusas na mesma rede de comunicagéo global e local [6].

A convergéncia dos meios abarca complexas alteragdes
culturais, sociais, tecnologicas e empresariais na forma como nos
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envolvemos com os meios de comunicagdo, as midias. No
ambiente da cultura participativa, o consumidor ¢ considerado um
segmento atuante da produgdo e da circulagio de novos
conteudos, ¢ a inteligéncia coletiva® passa a ser a potencialidade
que as comunidades de conhecimento on-line possuem de
aprimorar, impulsionar e incrementar o intelecto individual, ao
aproximar diferentes atores® com saberes diversos em volta de um
objeto de interesse em comum, a partir do qual elas estdo aptas a
argumentar e edificar novos conhecimentos.

A cultura da convergéncia, portanto, diz respeito ao fluxo da
comunica¢do. Com base nisto, este trabalho procura mostrar as
relagdes de disputa e tensdo entre os poderes midiaticos existentes
em ambos os lados, tanto corporativo quanto alternativo, e como a
convergéncia alternativa dos meios de propagagdo e produgdo
podem provocar significativas altera¢cdes em decisdes de mercado
das empresas, como a Riot Games, em contraponto ao modo como
a midia corporativa também se apropria da cultura e dessa
comunicagdo alternativa dos fas.

Jenkins [1] defende a ideia de que a convergéncia deve ser
entendida ndo apenas como um processo tecnologico que sintetiza
multiplas fungdes dentro dos mesmos aparelhos eletronicos. Mas
como um processo de transformacdo cultural, ao passo que
consumidores sdo incentivados a procurar novas informagdes e
fazer conexdes em meio a fragmentagdo midiatica dos contetidos.
Para o autor [1], “a convergéncia ndo ocorre por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A
convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com outros”.

Fechine [8] afirma que hoje a expressdo “cultura participativa” é
amplamente abordada por um nUmero exponencial de
manifestacdes, digitais ou ndo, ao ponto de considerar que o mais
apropriado seria reportar as “culturas participativas”, do mesmo
modo como faz Jenkins ef al. [2], para refor¢ar que ndo se trata de
um fendmeno unico e ou uma terminologia monolitica.

Na verdade, estamos diante de uma multiplicidade de
manifestacdes apoiadas pelo desejo de uma interferéncia e
mediagdo mais proxima nos processos de produgdo, sejam eles
motivados pelo consumo cultural ou sustentados pelo carater
politico. Na discussdo deste trabalho, utilizaremos como
referéncia para compreensdo do conceito as ideias de Jenkins
[1][2][9][10], o qual confere como sendo uma propriedade
intrinseca da cultura o processo participativo, utilizando esta
expressdo restritamente para narrar a explosdo das tecnologias
digitais interativas que permitiram aos consumidores registrar,
produzir, apropriar, arquivar e recircular conteudos de midia de
maneiras inovadoras e diferentes, funcionando como agentes
substanciais na circulagio deles [2].

Existem variadas nogdes do que constitui uma cultura
participativa®, as discussdes sobre esta nogdo surgem, segundo

2 A inteligéncia coletiva diz respeito a esta competéncia das comunidades
virtuais de organizar e aprimorar o conhecimento especifico combinado de
cada membro, por meio da organizacdo de consumidores em comunidades
de conhecimento que podem exercer poder reunido amplamente maior em
negociagdes com produtores de midia.

30 uso da expressdo “atores” ou “atores sociais”, neste estudo, é referente
sobretudo ao pensamento de Erving Goffman [7] e sua apropriagdo da
terminologia dramaturgica. O autor compreende que em os todos aspectos
das nossas identidades performatizamos, atuando de diversos modo em
distintos meios sociais e para 0s mais variados pablicos. E, portanto, uma
entidade social que a todo momento performatiza, encontra-se inacabada e
é constituida na relagdo mantida com o outro e que estd constantemente
em processo de transformag&o.

4 Enquanto Jenkins [1][2] refere-se a uma “cultura participativa”, Castells
[5] chama este processo de “audiéncia criativa” que remixa a
multiplicidades de mensagens, interpretam os codigos e subcodigos dela
ao envolve-las com seus proprios codigos, ou seja, sua experiéncia, e
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Jenkins et al. [10], a partir de tentativas para criar canais
alternativos para comunicagdo do publico. Essa cultura possui
muitas historias que remontam um periodo bastante anterior ao
nascimento de tecnologias especificas de propagagdo ou de
plataformas comerciais [10]. A expressdo ¢ contrastante com
ideias mais antigas no que tangem a passividade dos espectadores
das midias. Jenkins [1] sugere que devemos tratar agora do papel
dos produtores e consumidores de midia ndo mais como
separados, mas participantes que interatuam conforme novos
conjuntos de regras que ninguém compreende completamente.
Castells [6] lembra que, hoje, os processos comunicacionais sdo
deslocados da comunica¢do de massa, focada em uma audiéncia
vista como passiva, para uma audiéncia ativa que “molda seu
significado ao contrastar sua experiéncia com os fluxos unilaterais
de informagéo que ela recebe” [6].

Segundo Brough e Shresthova [11], nesta linha de pensamento,
a colaborag@o horizontal ¢ capaz de promover engajamento critico
com a cultura popular, uma vez que transforma consumidores,
anteriormente “passivos”, em participantes ativos na tentativa de
serem ouvidos por outros fas e pelos produtores de conteudo.

Por cultura participativa, Jenkins ef al. [1][2] define como sendo
um fenémeno no qual ha compartilhamento e criagdo de
contetidos entre os consumidores de midia, fomentados pela
convic¢do de que as suas colaboragcdes sdo reconhecidas e
importam para os outros. Os participantes, neste processo de
compartilhamento, sentem algum grau de conexdo social com os
outros, estimulando, inclusive, engajamentos civicos em torno de
causas da comunidade.

“A comunica¢io de massa® tradicional”’, como nos lembra
Castells [6], “é unidirecional”, mas com a difusdo da internet,
nasce uma nova forma de comunica¢do marcada pela interagdo,
pela possibilidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em
tempo real ou selecionado. Castells [6] chama essa nova forma de
se comunicar de autocomunicagdo de massa. O autor considera
comunicac¢do de massa porque pode alcangar um publico global, e
mantém-se como autocomunicag@o porque o desenvolvimento da
mensagem ¢ autogerada, a decisdo do virtual (no sentido de
possibilidade e ndo de ambiente digital, como comumente ¢
empregado o termo), é autodirecionada e a recuperagdo destas
mensagens especificas é autosselecionada [6].

Quando mencionamos a expressdo “cultura participativa” em
ambientes digitais associa-se, principalmente, a rela¢des
praticadas em um fandom®. Jenkins [9] destaca que diversos
costumes dos fandoms estdo fundados no intuito de se sentir ou
estar junto a outros que admiram e compartilham algumas ideias
em comum, estando disponivel a se relacionar com ou em um
mesmo universo ludico. Quando falamos em fandom, o que
encontra-se no cerne ndo € somente a conduta restrita de um fa
isolado, mas uma experiéncia coletiva de consumo de midia ao
redor de um especifico produto/objeto, motivo pelo qual o
compartilhamento ¢ fundamental para compreensdo. Para o
mesmo autor, o fandom ¢, logo, um dos manifestos mais
ilustrativos da cultura participativa [9].

modificando e filtrando os produtos culturais contemporaneos. Portanto,
utilizamos ambas as expressdes como sindnimas de um mesmo fenémeno.
5 Castells [6] refere-se a “comunicagdo de massa” como sendo uma forma
de comunicagéo na qual o contetido é passivel potencialmente de difusdo
para toda a sociedade. Portanto, ha trés formas de comunicagdo de massa
para o autor: interpessoal, conforme comentaremos mais adiante,
comunicacdo de massa e autocomunicagao de massa.

® Jungdo das palavras inglesas fan e kingdom — fi e reino —, sendo,
portanto, “o reino dos fas” ou a “comunidade dos fas” que promove uma
série de formas de letramento, como comentérios, noticias, ilustraces,
ficgBes de fas, etc. E um termo que se refere & subcultura geral dos fas,
“caracterizada por um sentimento de camaradagem e solidariedade com
outros que compartilham os mesmos interesses” [1].
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3 Os FAs NA CULTURA DA CONVERGENCIA: QUESTOES
CONCEITUAIS

Mas se fandom ¢ o coletivo, o que seria a sua unidade constituinte,
os fas? Muito se tem debatido sobre as praticas de fas frente a
diferentes produtos midiaticos contemporaneos, mas ndo muito
sobre o que ¢ ser fa, a ideia por detras deste conceito que caiu em
popularidade. Quando falamos em fa, queremos nos referir a todo
ator que estd emotivamente comprometido e expressa um
engajamento constante e periddico com um determinado objeto,
seja ele ator (celebridades, etc.), narrativas (livros ou games, por
exemplo), textos, dentre outros [12].

O fa ¢ aquele ator que investe tempo e forca para se relacionar
com um objeto efetivo de midia que lhe cativa e seduz, conforme
Boothe citado por Fechine [8]. O grau desse envolvimento ¢
responsavel por dinadmicas especificas de praticas a partir das
quais estudiosos do tema procuraram elencar diferenciagdes.
Sandvoss [12] reconhece que praticas de fas se delimitam entre
duas extremidades: do simples consumo e da fabricagdo particular
de conteudos. Entre estas duas polaridades, demarcam-se trés
grupos que receberam denominagdes diferentes para alguns
estudiosos’, embora suas descrigbes sejam bastante semelhantes:
fas, adoradores e entusiastas.

Sandvoss [12] refere-se aos “fds” como um grupo que
acompanha de modo intenso um determinado icone cultural de
modo quase exclusivo por meio da midia de massa; os
“adoradores” usam das midias de modo mais especializado e
tendem a formar lagos, até mesmo desorganizados, com seus
pares que partilham um mesmo fandom; e, por fim, para os
“entusiastas” o objeto de fandom mediado pelos meios de
comunicacdo de massa ndo ¢ tdo relevante, e sim a sua propria
atividade e produtividade textual, isto seria o que constituem o
amago do fandom, que consomem textos demasiado
especializados que sdo produzidos pelos seus iguais (desde
fanzines, fanfictions, por exemplo) que sdo trocados por meio de
estruturais organizacionais por meio de convengdes de fis,
comunidades on-line ou fa-clubes. Apesar de ressalvas, esta
perspectiva enquadra-se ao escopo deste trabalho.

Sandvoss [12] consente que o primeiro grupo, intitulado de
“fas”, forma a grande pluralidade do contingente de consumidores
das midias contemporaneas e sdo um publico pulverizado que nio
estdo vinculados em uma estrutura organizacional. Ndo obstante
existe, segundo o autor, “um niimero significativamente menor de
adoradores e ainda menor de entusiastas” [11]. Serdo as relagdes
praticadas por cada ator que define o que se tornou conhecido
como uma “(sub)cultura de fas” (no sentido de nicho, ndo como
algo inferior).

Indiferente das nomenclaturas utilizadas para se referir a esse
publico, o relevante é que o conceito de fa, para esses estudiosos,
esta geralmente agregado a algum tipo de “consumo ativo” de
conteudos [9], em outras palavras, que presume determinado tipo
de agenciamento sobre produgdes midiaticas.

Contribuindo nesta discussdo, acreditamos que os fds, no
entretenimento popular, movem-se ora como consumidores avidos
de um produto, ora assumem o papel de fiscais de principios
morais e éticos das empresas [12] prontos para se engajarem em
prol de uma causa comum a seus membros, preparados a todo
instante para se tornarem ativistas e cidaddos. Ha, portanto, uma
linha ténue que separa as diferentes praticas de fas na cultura do
entretenimento e da participagdo na era da convergéncia
midiatica, momento caracterizado pela quebra da solidez das
fronteiras nas mais variadas praticas sociais, econdOmicas e
politicas, hoje diluidas.

7 Jenkins [1], analisando a relagdo de telespectadores com a televisdo,
define a existéncia desses trés grupos de consumidores de contedos como
zapeadores, casuais e fiéis.
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No que tange & classificagdo dos fa-gamers® de League of
Legends no Brasil, seria presungoso de nossa parte rotular
qualquer afirmaggo no que diz respeito as suas praticas. Cada ator
engaja-se da maneira que possui competéncias para tal, “nem todo
consumidor de midia interage em uma comunidade virtual” [1],
apesar da convergéncia das midias propiciar modos de audiéncia
mais comunitarios e alternativos, em contraponto ao
individualismo apesar de néo o extinguir.

Como nos mostram Jenkins e al. [10], ha diferentes formas de
engajamento rotuladas como “passivas”, ou com “menor nivel de
atividade”, e “ativas”, nas quais se expressam opinides e criam-se
produtos. Acreditamos que o simples ato de dar um wupvote,
downvote, visualizar, compartilhar ou clicar, em si, ndo deve ser
rejeitado em favor de formas de atividade e interagdo do publico
que envolvam habilidades maiores de producdo. Nao podemos
enquadrar tais agdes como sendo mais relevantes para outros
membros do publico ou para os produtores culturais, em
contraponto as formas diversas de engajamento com menor nivel
interag@o, de debate ou intepretagdo, como os citados. Isto porque
conceitos de passividade e atividade ndo sdo descri¢des
solidificadas de nenhum ator, sendo inclusive alguém que
responde “produtivamente” ao chamado de uma midia, produto ou
marca passivel de se enquadrar como um ouvinte passivo para
muitos outros de seus [10].

4 A REDE DE NEGOCIAGOES NA CULTURA PARTICIPATIVA

Jenkins et al. [2] entende que as formas da cultura participativa se
dividem em quatro eixos, a saber: (1) filiagdo; (2) expressdo; (3)
resolugdo colaborativa de problemas; e (4) circulagdo. A partir
destes quatro eixos, propomos compreender a cultura participativa
de League.

As formas de participag@o sdo fruto de um processo de expansao
das praticas comunicativas a partir do desenvolvimento da cultura
da autonomia e do surgimento da autocomunicagdo de massa [6].
Castells [6] chama estas formas de participagdo de audiéncia ativa
ou criativa, a qual passa a utilizar seus codigos, frutos de
experiéncias, com os fluxos verticais de informagdo que
comumente recebem. Este tipo de audiéncia realiza uma producdo
interativa de significado, e € isto que queremos mostrar neste
trabalho. Ela ¢ a “fonte da cultura da remixagem que caracteriza o
mundo de autocomunicag@o de massa” [6].

Na figura 1, propomos um modelo para compreender as etapas
do processo na cultura participativa, sua rede complexa de
negociacdes e significagdes, seguindo a logica apresentada por
Jenkins [2], mas que busca organizar a sua classificagdo sobre as
formas da cultura da participagdo por meio de uma representacdo
esquematica para que possa ser analiticamente Util. Antes, esta
perspectiva de rede de significados nos faz compreender a

comunicagdo como indica Castells [6], como “o
compartilhamento de significado por meio da troca de
informagdo”.

Nao se trata, porém, de reivindicar um determinismo, uma
espécie de estrutura estruturante da dominagdo insolivel e
invariavel da pratica interativa na audiéncia criativa, ou a
aplicacdo de um principio geral dessa forma de interagdo. Longe
do classico pensamento cartesiano que dominaram as Teorias da
Comunicagdo por anos afio, reducionista de fendmenos
complexos como esses.

Adotando uma visada processual para a compreensdo das
culturas da participagdo, possuindo cuidado para manter a
importancia da diversidade exigida ao fendmeno, mas com o
objetivo de atuar contra a dispersdo. Isto porque o acolhimento da
diversidade estimula a postura de que “tudo ¢ cultura

8 Termo que adotamos para nos referir aos fis de jogos digitais.
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participativa”, dissipando um fendmeno complexo que pode ndo
se caracterizar como tal. Deste modo, reduzir a dispersdo ndo ¢
equivalente a diminuir a sua multiplicidade de manifestagdes,
trata-se antes de colocar em contraste, por meio de reflexdes e
pesquisa, de angulos de estudo ainda ndo contemplados e
conectados. E, tal como define Braga [3], que encaminhamos uma
proposta tentativa tendencial para interpretar as dindmicas das
culturas participativas. A partir deste modelo, ¢ viavel conceber as
organizagdes dos processos comunicativos interacionais que nao
sejam abrangentes de mais, como fizeram muitas teorias no
passado, que possa ser reducionista e nem excludente.

Nesta perspectiva, ndo ser exclusivista significa ndo tornar este
modelo de fronteiras inacabadas, sem alteracdes, nem tdo
dispersos que tais divisdes se tornem indefinidas ou “gasosas”,
como nos lembra Braga [3], de que se tudo classifiquei como
“cultura participativa”. Trata-se, portanto, de dar ao fenomeno a
importancia que lhe ¢ merecida a partir da centralidade da
comunicacdo como o constituinte interesse dos processos
interacionais. E neste sentido que a articulagio das mais diversas
dindmicas ¢ construida conforme as tentativas do processo
comunicacional que da sentido de modo diferente em cada
dispositivo interacional [3].

Sabemos, de antemdo, que este modelo ¢ construido para o
momento em que a participagdo ¢ realizada no seu hic et nunc.
Nao ¢ a criagdo deste modelo uma tentativa de alcangar a
objetividade, uma certa logica ou racionalidade tipicos do
pensamento cartesiano francés, nem mesmo de provar a existéncia
de um modelo universal. Pois, trata-se de uma interagdo mediada
pela compreensdo de sentidos, de significagdes, de experiéncias e
codigos culturais especificos que mudam no decorrer de contextos
especificos.

Esta tentativa, na verdade, ¢ de indicar, pensar ¢ visualizar a
rede, provavelmente momentinea, que existe nessas praticas
cotidianas na audiéncia criativa. Todavia, como toda rede, elas
estdo em constante negocia¢ao, mutacdo, repletas de variaveis e
passiveis de ampliacdo, redugdo ou até mesmo extingdo para ceder
lugar a outras redes de um modelo aparentemente sem fim que
rege a sociedade contemporanea em que vivemos. Talvez, este
modelo devera ser atualizado em um futuro incerto, conforme
novas tecnologias sdo atualizadas e criadas. E, a partir disso, serdo
reivindicados ressignificados ou novos formatos de comunicagio
e interagdo com o outro ¢ o mundo, exigindo e possivelmente
ampliando as formas de participagdo do que as descritas aqui. Tal
modelo, portanto, é resultado da observagdo de uma tendéncia nas
praticas presentes na cultura participativa no seu hic et nunc, sua
rede de negociagoes.

Antes de nos atermos na explicagdo deste modelo, ¢ importante
ressaltar algumas questdes tangenciais relevantes que ndo se
fazem presentes no modelo, mas que o circundam, tal como o fato
de que nem todos os atores envolvidos na esfera participativa
atuam em todas as diferentes formas que emergem dessa cultura
emergente.

Para a plena participagdo, ¢ necessario o desenvolvimento de
competéncias e habilidades sociais essenciais que o autor elenca.
Como nos recorda Jenkins [2], ha diferenca e desigualdades
ligadas ao acesso e aquisicdo de bens culturais midiaticos, de
oportunidades, habilidades, experiéncias e conhecimentos que
fomentam a participacdo ampla. Portanto, os atores envolvem-se
de maneiras distintas com os produtos midiaticos e até fds que
possuem condigdes para uma participagdo diversificada podem
envolverem-se com foco em atividades especificas das
mencionadas, seja por condi¢des de tempo, pouco engajamento
com o produto ou mesmo pelo trabalho necessario ao ato de
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participagdo que precisa ser mantido constantemente a depender
da forma de participagdo, dentre outros critérios.

Multiforme

i ] > [ |

Subcodigos
Fl...Fn

—— Paratextos [~

Subcaddigos
El...En

Multiforme

Resolugdo

Multiforme
de Problemas —

Coédigo RP

<_I<_

Subcodigos
RP1...RPn

v

Subcodigos
P1..Pn

Multicanal,
Multimodal,
Multiforme e

Interpessoal

Circulacido

—
>

Cédigo C

i)

Subcodigos
Cl1..Cn

v

1... n Cultura Participativa
ou Audiéncia Criativa

Figura 1: Rede de negociagdes na Cultura Participativa
Fonte: Autoria propria.

Na dinadmica horizontalizada presente nas redes atuais de
comunicacdo baseadas na internet, os atores comunicativos ativam
tanto o contetido, como sdo responsaveis pelo destino, na maioria
das vezes, da mensagem. Nesse fluxo multidirecional de
mensagens, eles sdo simultaneamente emissores e receptores [6].
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Como se pode observar, este modelo estd baseado na
perspectiva de autores [2][7] que defendem um enquadramento
dos fenomenos das culturas participativas como plurais,
multilaterais ¢ frutos de intimeras manifestagdes, baseadas na
internet ou ndo. Esta nossa representacdo esquematica evidencia
uma rede de interacdes de atores para a construgdo da cultura
participativa. Apresentamos o processo comunicativo das praticas
da audiéncia criativa no contexto da autocomunicagdo de massa
especifica no nicho dos fa-gamers®, apesar deste modelo
representar as culturas participativas de modo mais amplo. Deste
modo, seguindo nosso modelo baseado no pensamento de Jenkins
[2], acompanhamos o caminho do autor ao mantermos as formas
apresentadas por ele. Neste pensamento, diferentes formas de
manifestacdes da audiéncia criativa podem ser definidas como
Codigo F (filiagao), Codigo E (expressdo), Codigo RP (resolucdo
de problemas), Codigo C (circulagdo) e » como as intimeras
formas pelas quais F, E, RP e C sdo realizadas que compdem um
conjunto do que chamamos de Cddigo P (paratextos). Todos os
codigos sao, portanto, multiformes e cada forma representa um
tipo especifico de subcodigo.

Genette [14] realiza um amplo estudo e percebe como esses
paratextos, partes “separadas” do texto principal, sdo decisivos
para a experiéncia de uma obra. Para o autor, eles sdo elementos
que possibilitam a entrada no texto ¢ formam uma zona de
transagdo, ndo apenas de transi¢do, que exerce influéncia com o
objetivo de auxiliar na recepcdo do texto central. Para
compreender esses clementos, Genette [14] estabelece uma
subdivisdo que os enquadra como epitextos e peritextos. Os
ultimos sdo paratextos especificos que permanecem internos a
determinada obra (apéndices, notas, prefacios, titulos),
pertencendo ao mesmo volume do texto principal, nos quais os
para-textos rondam. Os primeiros, contudo, estdo externos a obra.
Dessa forma, paratextos como entrevistas e criticas seriam
significativos para a compreensdo do texto principal, apesar de
externos a ele.

Lunenfeld [15], ao se apropriar das ideias de Genette [14],
acredita que os paratextos sdo a estética da cultura digital
contemporanea, incluindo a pratica de apropriagdo nao
contemplada na obra do seu percussor. Discordando de Genette
[14], Lunenfeld [15] acredita que a questdo da centralidade do
texto ndo se justifica, pois é fruto de um padrdo implantado pela
indistria antes do fendmeno que analisamos neste artigo da
convergéncia midiatica. Ele formula, portanto, a nogdo de que
texto e paratexto confundem-se. Autores como Falcdo [16] e
Consalvo [17] apropriaram-se do conceito de Genette [14] e os
aplicam nos Game Studies, defendendo a hipotese de que tais
paratextos, dentro de um jogo, precisam ser percebidos como
componentes essenciais que incidem na negociagdo da ag¢do no
ambito do jogo. Os autores concordam que paratextos sdo
produtos legitimos reconhecidos ¢ atuam como um conjunto
relacionado diretamente ao texto “principal”, ndo devendo serem
considerados somente para tratar a respeito dos textos centrais
oficiais gerados a respeito de um jogo. Embora corroboremos com
0s autores que conjuntos paratextuais sejam muito mais do que
produzir respostas para os enigmas em diferentes midias, como
em jogos digitais, devemos focar nestes por conta da centralidade
do seu papel na nossa argumentagao, tal como Falcao [16] o faz.

Desta forma, podemos definir paratextos como o conjunto de
elementos que orbitam os produtos de midia contemporaneos, ou
seja, uma ecologia midiatica que compde os constantes
movimentos dos processos comunicativos nessas redes

? Termo que adotamos para nos referir aos fis de jogos digitais, conforme
definiremos posteriormente.
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complexas. Eles agem produzindo produtos carregadas de
significados plurais.

A comunicag@o na nova dindmica tecnologica é, como propde
Castells [6], multimodal e multicanal, contudo, acrescentamos a
caracteristica multiforme ao processo. Para Castells [6], a
multimodalidade reporta-se as muitas tecnologias de comunicacéo
existentes, portanto, a diversificagdo das plataformas. O
multicanal indica os ajustes de modo organizacional das fontes de
comunicagdo, aos diversos canais disponiveis. A multiformidade,
entretanto, refere-se aos multiplos formatos para determinado
produto.

Sendo o produto multiforme, ele ¢ criado pelos fas de distintas
maneiras para posterior circulagdo. Sendo o produto multimodal,
ele é levado por distintas plataformas alternativas (ou nfo, ja que
podem ser apropriados pelas grandes corporagdes) para
propagacdo de contetido, como a internet, revistas especializadas,
celulares, consoles, dentre outros.

Portanto, o Coédigo F opera por meio de um numero distinto (#)
de subcodigos que sdo os formatos especificos de um processo de
comunicacdo (como foruns, redes sociais digitais, sites de fas de
um produto, etc.), isto porque a multiformalidade pode facilmente
se combinar nestes processos distintos comunicacionais. Esta
dindmica pode ocorrer por meio da criagdo ou operacdo em
associa¢Oes formais ou informais instaladas em ambientes on-
lines, sob formato de comunidades on-lines e distribuidas em
diferentes midias. O Codigo F, portanto, refere-se as formas
determinadas de filiagdes ou associagdes disponiveis ao fa.

Logo, o Codigo E funciona por meio de uma variedade de
subcddigos (n). Ele reporta-se a uma multiplicidade de formatos
(multiforme), produzindo novos modos criativos de conteudo,
como fanfics'®, fanvideo, fanzines, fangames, fanarts, fansites,
dentre outros, que constituem um conjunto paratextual, o Codigo
P. Estes, por sua vez, circulam de distintas maneiras pelas
plataformas, canais, formatos e até interagdes interpessoais!'! do
codigo C e sdo passiveis de auxiliar, mas ndo obrigados, no
Codigo RP por meio da cooperagdo e trabalho em equipe, formal
ou informalmente, para concluir tarefas quando o outro possui
desigualdades ligadas ao acesso e aquisi¢do de bens culturais
mididticos em relagdo aos textos principais, sobretudo
experiéncias que se ligam a critérios de oportunidades,
habilidades e/ou conhecimentos que fomentam a participagdo
ampla. E a partir do Cédigo RP que os paratextos podem
possivelmente atuarem como vetores de agéncia de
comportamentos de jogadores menos experientes, incidindo
diretamente na experiéncia ativa, baseada em agdes, funcionando
como mediadores para constituicio do tecido social na
experiéncia de jogos, conforme nos mostra estudo de Falcdo [16].

1 Diminutivo de fan fiction, narrativas em prosa de personagens e
histérias que sdo extraidos dos contetidos dos meios de comunicacéo, ou
seja, ficclo de fa [1]

1 A interpessoalidade € interativa, de modo que a mensagem é transmitida
por meio de lagos de retroalimentacéo, portanto, 0s emissores e receptores
s80 sujeitos do processo comunicativo, diferente da comunicagio de massa
na qual o conteldo possui potencial de ser amplamente difundido para
toda a sociedade. Ndo podemos desconsidera-la, pois, os atores utilizam
de diversos modos de comunicacdo alternativa para propagar seus
conteidos, ndo excluindo conversacdes diretas entre os atores, nao
mediadas por aparatos tecnol6gicos. Ambas as formas de comunicagao
humanas defendidas por Castells [6], coexitem, interagem e s&o
complementam-se entre si ao invés de se substituirem, por isso seria
irresponsavel de nossa parte desconsiderar a forma essencial de
comunicacdo humana e seus potenciais para propagacéo, espalhamento e
difuséo de conteldos alternativos.
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Assim, estes paratextos também podem realizar um determinado
agenciamento sobre produgdes midiaticas [9].

Portanto, o Codigo P ajuda os fis a adquirirem experiéncias,
mensagens revestidas de codigos com significados que passam a
possuir (como seu), usar e apropriar. Desse processo, tanto os fas
que possuem experiéncias quanto os que a adquirem por meio de
formas de participagdo podem, possivelmente, desenvolver novos
conhecimentos sobre determinados temas, como as wikis,
podendo formar n formas de P ou simplesmente circularem. E
plausivel que a criagdo desses paratextos “guia nossa mao, nos
ensina como solucionar complexos enigmas, nos oferece
pequenos empurrdes nas diregdes certas” [16].

Todos esses paratextos (seus subcodigos P) que surgem
circulam'? em um Cédigo C multimodal, multicanal, multiforme e
interpessoal por meio de uma variedade (1) de subcodigos. Tal
codigo reporta-se a uma multiplicidade de plataformas (como a
internet, celulares, consoles e suas redes que se baseiam neles),
multicanais (sites na internet, audios, textos, videos, imagens,
redes sociais digitais, dentre outros que se baseiam nas
plataformas), multiforme (formatos utilizados para propagar os
paratextos, desde jogos on-line, fan-game-maker, video-tutoriais,
podcasting, blogs, foruns, fazines, fanfics, etc.) e de forma
interpessoal pois ndo a descartamos como possibilidade de
propagacdo pelos fas. Cada canal e plataforma, portanto,
representa um codigo especifico C e refere-se, basicamente, a
tecnologia por meio de plataformas ou midias e aos canais que
transportardo o produto aos demais.

O Coddigo P ¢ levado por um processo de “modelagem” da
informacdo aos fluxos e vetores de difusdo midiaticos,
interferindo nos fluxos de midia por meio de canais alternativos
de propagagdo de conteudos (como sites de fas, redes sociais
digitais, etc.) das midias, criados pelos proprios fis ou
ressignificados por eles a partir de produgdes existentes.

Por fim, o Codigo F atua por meio de um numero 1..n de
subcddigos F, o Codigo E opera por meio de um nimero 1...n de
subcodigos E que formam o Codigo P. Este esta carregado de
significados ¢ ¢ levado por uma quantidade 1...n de subcddigos C.
O Codigo P ¢ passivel ainda de auxiliar no Codigo RP que
funciona em uma variedade 1..n de subcddigos RP, podendo
circular ou criar uma por¢do 1..n de subcodigos P ou apenas
serem transportados pelo Cédigo C. O novo Céddigo Pn, por sua
vez, ¢ encaminhado e transportado por um numero 1..n de
codigos C. O resultado desse processo € o que cria um quantidade
1..n de tipos de culturas participativas. Porém, nem todos que
consomem ¢ significam a mensagem estabelecem ou fazer parte
de uma cultura participativa. Contudo, seguindo o trajeto cursado
neste modelo, o processo de significagdo ¢ a maneira pela qual
observamos a formagédo dela.

Contudo, cabe esclarecer que F e E ndo necessariamente estdo
juntos, pois acreditamos que pode haver expressdes em
associagdes (fanfics em comunidades de fas, por exemplo), mas
ndo necessariamente ha filiagdes em expressdes (fanarts postadas
em um site ou um fanvideo no YouTube, por isso ndo usamos um
modelo de camadas relacionais). Nessa perspectiva, podem existir
producdes de expressdes independentes atuando como paratextos
que sdo circulados por n formas. Da mesma forma, a resolugdo de
problemas ¢ realizada tanto por expressdes independentes (video-

12 A questdo que subjaz a circulagdo é obviamente muito complexa. O
consumidor possui muitos canais alternativos, muitas formas para
disseminar seus produtos que interferem nos fluxos de midia tradicionais.
A discussdo a respeito deste processo ¢ imensa, ¢ ndo vamos contempla-la
aqui, porque ndo ha espago, mas cujo potencial prescritivo serd discutido
futuramente.
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tutoriais, por exemplo) como por filiagdes (por meio de discussdes
da comunidade para sanar duvidas).

Por fim, ressaltamos que este modelo ¢ util para uma
compreensdo ampla do processo interno de negociagdes que
existem nas culturas participativas. Cremos que ele representa
uma dindmica de ocorréncia de episdodios comunicacionais
realizados no cerne dessa cultura, a partir da articulacdo e do
tencionamento dos mais diversos elementos sociais mencionados
e heterogéneos, que atuam segundo determinados sistemas de
relagdes interativas [3], assumindo atualmente a dinamica
processual do que compreendemos como uma rede de
negociacdes e significacdes.

Portanto, essa rede presente nas praticas das culturas
participativas contemporaneas representa, em nossa perspectiva
em ressonancia com Braga [3], um modo tentativo para
elaboracdo de um determinado “padrdo interacional” para a
participagdo nessas culturas, conforme os quais os seus atores
buscam organizar o fluxo de circulagdo comunicacional.

Ha vérios canais ¢ formas de comunica¢do disponiveis a
empresa, como o site, o férum oficial e redes sociais digitais. A
empresa afirma serem os jogadores os formadores dos alicerces da
comunidade e para os quais ela procura evoluir e aprimorar a
experiéncia do jogo. “Nos ouvimos o que os jogadores nos dizem
on-line ¢ off-line, através de palavras e comportamento. Nos
analisamos profundamente. E nés agimos — sempre com o
objetivo final de melhorar a experiéncia completa do jogador”
[18]. Neste sentido, a cultura participativa parece ser inerente a
League e abordada como diretriz pela empresa.

5 O PODER DA PARTICIPAGAO: PRATICAS PARTICIPATIVAS NO
FANDOM DE LEAGUE

No caso de League of Legends, todas as formas de participagdo
elencadas em nosso modelo sdo manifestadas no contexto do
objeto de pesquisa e estdo ainda em constante conexdo entre si,
conforme explicitamos anteriormente. Novas formas de
comunidades surgem no contexto contemporaneo, “definidas
pelas afiliagbes voluntaria, temporarias e taticas, e reafirmadas
através de investimentos emocionais e empreendimentos
intelectuais comuns” [1]. Portanto, as filiagdes estdo presentes em
formato de associagdes formais ou informais sob configuragdo de
comunidades on-lines por meio da criagdo ou operagdo em
agregagoes instaladas em ambientes on-/ines, a exemplo do forum
oficial do jogo, sites de fas do jogo, como o 5Pots, Reddit League
of Legends e Icathia (figura 2)"3'%, paginas em redes sociais
digitais como o Facebook, a exemplo das paginas League of
Legends Brasil fansite, com mais de 255 mil -curtidas
(https://goo.gl/SDXhnD).

Parte do que me inspira a escrever fanfics ¢ o
prazer pela escrita [..] League of Legends
conseguiu me cativar aos poucos com seus
personagens (os Campedes) tdo interessantes, suas
facgdes e nagdes e a sensagdo de que muito ali

13 Disponivel em: http://5pots.com/,
https://www.reddit.com/r/leagueoflegends e http://icathia.com/.

* Icathia é o nome de uma regido misteriosa de Runeterra, considerada
uma provincia perdida de acordo com a histdria vigente mais aceita do
universo narrativo de League. O fansite é voltado especificamente para a
producdo e divulgacdo de fanarts, fanfictions, audiofics e até mesmo com
“teorias da conspira¢do” (identificadas pela expressdo “ConspiraLoLre”)
sobre o universo narrativo de LoL, reunindo textos de colaboracéo de fas.
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poderia ser produzido e nd3o estava sendo
aproveitado's.

Figura 2: Interface geral da comunidade de fés Icathia.
Fonte: Icathia

As expressdes sdo produzidas em diferentes plataformas, até
mesmo especificas como a plataforma Deviant Art'S, o site
Fanfiction ou o Fanfiction.net'’, voltados para a divulgagdo de
histérias criadas por fas dos mais variados produtos mididticos.
Segundo Amaral et al. [19], o fanfiction.net é o maior site que
agrega ficcBes de fds no mundo, com um montante que ultrapassa
os dois milhdes de historias publicadas. “As historias, catalogadas
em subsecdes, recebem notas dos usuérios, além da secdo de
comentérios (reviews), importante na continuidade desses contos.
Normalmente, os autores publicam as fics em uma série de
capitulos. Dependendo do feedback dos leitores, a histdria ganha
outros rumos” [19]. O site Spirit, autodenominado “rede social de
fas” divulga historias, imagens e demais trabalhos criativos de fas,
assim como a sessdo de fanarts e fanfictions do férum oficial e do
foérum do Reddit de LoL.

Lévy [20] propde uma diferenga entre a inteligéncia coletiva, “a
soma total de informacdes retidas individualmente pelos membros
do grupo e que podem ser acessas em resposta a uma pergunta
especifica” [1], e o conhecimento compartilhado, ou seja,
informa¢des que sdo consideradas veridicas e conhecidas por
todos os membros de uma comunidade de conhecimento
especifica [1]. Para ele, o “conhecimento de uma comunidade de
pensamento ndo ¢ mais conhecimento compartilhado, pois hoje ¢
impossivel um tUnico ser humano, ou mesmo um grupo de
pessoas, dominar todo o conhecimento” [20]. Trata-se, portanto,
de um conhecimento construido de modo coletivo'®,

A exemplificagdo da resolug@o colaborativa de problemas, no
ambito de League, ¢ percebida na estrutura do forum oficial do
jogo, apesar de existirem subforuns nos quais se encontre
facilmente exemplos que ilustrem esta forma de participagdo (tais
como “Ajuda, Suporte e Bugs”, “Feedback para o Férum”,

15 Entrevista do criador do site concedida a Riot Brasil, no dia 25/05/2015,
como noticia na se¢do “Comunidade em Destaque”, responsavel por
publicar sobre algumas atividades relevantes que membros da comunidade
do jogo realizam a partir de inspiracdes, apropriagdes, criacdes ou
ressignificacbes do  produto (0 game). Disponivel em:
http://goo.gl/rfoVZX.

16 Um site estadunidense em formato de rede social que possibilita aos
artistas amadores ou profissionais exporem seus trabalhos.

1 Disponivel em: https://fanfiction.com.br e https://www.fanfiction.net/,
respectivamente.

8 Apenas algumas informages sdo, ou deveriam ser, de conhecimento
compartilhado, como as regras de funcionamento da comunidade (O
Cddigo do Invocador e o Cédigo de Conduta, por exemplo). O restante é
revertido em conhecimento retido em atores que aguardam o momento
adequado para propagar o que sabem.
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“Feedback para o Jogo” e “Mecanicas de Jogo e
Balanceamento™). Em todas as se¢des do forum hé a presenga de
cooperagdo e trabalho em equipe para terminar tarefas e criar
novos conhecimentos sobre determinados temas, que vao desde
aprender a jogar melhor com um personagem, uma classe de
campedo, dicas de jogo, a historia de um personagem, mecanicas
e até questdes pessoais que ndo dizem respeito ao produto em si.

Na campanha da Riot Games chamada “League, mais que um
jogo” (utilizando a tag #maisqueumjogo), a empresa incentiva os
jogadores a contarem suas historias em um tépico no forum e
compartilharem em redes sociais digitais. As melhores historias
estardo em um documentario produzido pela empresa para
ressaltar a ideia de que LoL é mais do que um jogo, ¢ um estilo de
vida para muitos jogadores.

A iniciativa #maisqueumjogo vai bem além das tantas
amizades e amores que se formaram dentro e fora dos
Campos da Justica e que sdo tdo importantes para nossa
comunidade. Queremos ouvir aquelas historias que
realmente tocam o nosso coragdo, aquelas bem
inspiradoras - de desafio, superacdo, altruismo, o que
for! - e pode ter certeza de que queremos ouvi-la!*

Minha vida mudou quando conheci League of Legends,
muitos dias jogando e me divertindo, sem nenhum
“meta”, apenas diversdo. Desde entdo comecei a criar
contetdos sobre o LoL, fazendo fanfics e etc. Parti para
videos no youtube. Gragas ao LoL consegui expandir o
meu conhecimento em histdrias, desenhos. E hoje fago
meus proprios personagens. League of Legends foi a
minha inspiragdo. Obrigado Riot!?°

Esse espirito de trabalho em equipe, obviamente, ndo estd
limitado as dindmicas de foéruns, comunidades de fas, mas
presente também nas wikis?/, videos em sites como o YouTube,
tutoriais em sites como 0 MOBAFire*2, em sites de redes sociais e
até mesmo em relagdes entre grupos de amigos que compartilham
um sentimento comum pelo jogo.

Por fim, a ultima forma de participagdo, circulagdo, ¢ percebida
por fansites e em comunidades on-lines, como paginas em redes
sociais digitais, no site 5Pots, videos do YouTube e blogs, como o
Minha Tia Joga LoL?, a partir dos quais os fis podem interferir
nos fluxos de midia por meio desses canais alternativos de
propagacdo de conteudos, criando e ressignificando producdes
midiaticas, remodelando-as.

19 Trecho de post de um membro da Riot Games intitulado
“#maisqueumjogo: queremos sua histdrial”, publicado na secdo de
“Noticias - Comunidade” em 02/09/2015.

20 Comentario de um fa sobre sua relagdo com LoL que recebeu a maior
quantidade de upvotes (147) no post da Riot Games intitulado
“#maisqueumjogo: queremos sua histérial”, publicado na secdo de
“Noticias - Comunidade” em 02/09/2015.

2 | eague of Legends possui uma prépria Wikipédia criada e alimentada
por fds, a chamada League of Legends Wiki, que possui uma versdo
nacional. Disponivel em: http://goo.gl/ki8EfM e http://goo.gl/XD1JBD.

22 Disponivel em: http://www.mobafire.com/league-of-legends.

2 Apesar de desatualizado desde fevereiro de 2014, o blog foi criado por
trés garotas estudantes que tinham entre 0s interesses em comum o gosto
por League of Legends. Disponivel em:
https://minhatiajogalol.wordpress.com/.

799



SBC — Proceedings of SBGames 2016 | ISSN: 2179-2259

5.1 O Ativismo de Fa-gamers como Participacdo?®*

Finalmente, em 2012, durante oito de maio a 17 de junho de
2014, o forum oficial brasileiro de League foi palco de um dos
maiores movimentos de engajamento desde a inauguragdo do
servidor do jogo no Brasil. Com a criagdo da primeira skin®
baseada em um elemento da cultura brasileira no jogo, baseada na
lara Amazonia, a Nami lara gerou um engajamento de fas que
queriam que ela fosse gratuita por ser inspirada em uma lenda do
imaginario amazonico e brasileiro.

Como uma forma de cultura participativa, o ativismo de fa
oferece uma diversidade de dindmicas contemporaneas de
participacgdo civica. Ndo € o objetivo deste trabalho aprofundar-se
nesta questdo, uma vez que o fizemos em outro estudo [21].

Tal como sugerem Brough e Shresthova [11], a perspectiva de
um pensamento bindrio que posiciona culturas participativas em
oposicao a resisténcia cultural ¢é problematico, ideia esta
defendida por Jenkins ef al. [10]. Segundo Brough ¢ Shresthova
[11], décadas de estudos culturais apresentaram exemplos de
praticas resistentes dentro ou mesmo através de espacos
comerciais, de modo que a dicotomia comercial/ndo comercial ¢
muitas vezes demasiado simplista para ser analiticamente atil. E a
partir desta abordagem que este trabalho se desenvolvera,
compreendendo a resisténcia como parte integrante das formas de
cultura participativa.

Partimos do entendimento da resisténcia como um processo de
engajamento ¢ cultura participativa relevante, constituido a partir
do choque entre os discursos capitalistas da empresa ¢ o de
pertencimento cultural do publico de fas. Nesta dindmica, o
potencial politico fundamenta-se na maneira como tanto os
discursos como os cddigos culturais sdo contestados e
remodelados, nos modos como o conteido é consumido e
remixado para atuarem enquanto catalisadores e um recurso de
atracdo e ativag@o no contexto de mobilizagdo dos fas [21].

Por ativismo de fa-gamers, em um estudo anterior, descrevemos
como

[...] um tipo especifico de pratica de contestacdo e
resisténcia vinculada a conteudos langados ou
existentes em plataformas de jogos digitais por um
lobby especifico de fas, referindo-se ainda a uma
forma de engajamento civico e participagdo
politica gerada em espagos comerciais ou néo-
comerciais [21].

Por “civicos”, referimo-nos aquelas agdes cujo objetivo é o de
garantir melhorias na qualidade de vida e fortalecer os lagos
sociais no ambito de uma comunidade, tal como o Jenkins pontua
[22].

Como resultado desse processo de resisténcia a partir da criagdo
de uma narrativa coletiva de resistir, de modo que cada fa
procurava argumentar e procurar distintas informagdes que
mudassem a opinido da empresa de vender a skin e garantir a
distribuicdo gratuita dela no servidor, a empresa foi for¢ada a
mudar seu discurso e anunciar uma decisdo nunca antes vista no
jogo em todo mundo [21].

24 Para mais informagcGes detalhadas sobre este estudo e 0 movimento de
fa-gamers na comunidade de League of Legends, sugerimos uma leitura de
Macedo e Amaral Filho [21].

% Skins sdo itens vendidos dentro do jogo que alteram os designs de
personagens dentro jogo, funcionam como “peles” ou vestimentas para
personagens e incorporam de referéncias estéticas e culturais diversas.
Eles s&o adquiridos por meio de moedas virtuais em League, obtidas por
meio da troca por dinheiro [24].
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Apesar do objetivo dos fas de conseguir uma skin gratuita ndo
ter sido alcangado, a empresa cedeu um desconto unico e
exclusivo para o Pais, algo nunca praticado antes [21].

As comunidades encontram-se em um processo continuo de
negociagdes, realizando calculos em relagdo as trocas de valor que
as marcas estdo sacando delas e o custo beneficio que elas
possuem ao utilizar ferramentas e plataformas corporativas como
um forum on-line. E cada vez mais frequente a existéncia de
espagos de fis para discussdes e deliberagdes livres,
aparentemente, de ditames corporativos, a exemplo dos fansites.

5.2 As fanfictions da Nami lara

Para ilustrar a forma de participacdo de criagdo de expressdes,
usaremos como exemplo a repercussdo do caso do lancamento da
skin da Nami lara na comunidade, gerando engajamento a ponto
de provocar o estimulo de produgdes sobre a personagem. Apesar
de Jenkins [1] abordar a andlise de fanfictions, o estudo realizado
pelo autor e pela maioria dos entusiastas das novas midias sobre
esta forma de participag@o de fas frequentemente se volta para a
area de letramento digital, deixando algumas vezes de considerar
a potencialidade expressiva e participativa propiciada por este
produto. A perspectiva, portanto, que queremos olhar as fanfics
neste estudo ¢ enriquecer os debates sobre as formas de
participagdo em comunidades na internet explorando as
potencialidades ancoradas nesta iltima proposta.

Valendo-se de um processo que chamamos de ‘“autoria
cooperativa alternativa”, ideia baseada na nog@o criada por
Jenkins [1] que entende a abertura de espago para a participagdo,
de outros artistas, para construir uma franquia de forma
consistente com sua coeréncia geral, mas possibilitando a insercao
de temas ou a introducdo de novos elementos dentro de um
produto midiatico.

O conceito empregado por Jenkins [1] em seu estudo ¢ o de
“autoria cooperativa”, contudo, nossa sugestdo ¢é expandir o
conceito inicial do autor a partir de um outro viés, propondo uma
abordagem mais ampla do que Jenkins [1]. Portanto, abrangendo
também os fds na perspectiva de um processo de construgido
cooperativa alternativa coletiva a construgdo original de
ambientagdo da personagem Nami lara no jogo, desta vez a partir
da visdo do jogador por meio da produgdo de fanfictions.
Percebemos este fa também como um artista popular que agora
assume (e exige) um papel enquanto produtor de ativadores
culturais na constru¢do do jogo digital, que trabalha nas lacunas
que a industria da midia deixa para gerar um produto que
funcionarad como um atrator cultural.

A criagdo da skin teve a participagdo fundamental dos jogadores
em discussdes a respeito do que representaria culturalmente o
Brasil. Tal processo indica um modelo de autoria mais
cooperativa com o publico, a partir de diversos dispositivos e
ferramentas que ampliam e auxiliam a cooperatividade entre
publico e produtores?®. Hoje, é frequente a criagdo de historias
distintas desenvolvidas a partir da colaboragdo dos consumidores
que impulsionam para uma cultura mais participativa. A empresa
fornece a audiéncia um elevado grau de envolvimento que a
possibilita assumir um papel ativo no processo, atuando como
produtor, € ndo apenas consumidor e receptor passivo.

Neste sentido, seguindo um caminho indicado por estudos
anteriores a respeito de jogos competitivos como vetores de uma
experiéncia narrativa significativa, como é o caso especifico de
LoL, no qual os seus atores (jogadores) sdo chamados
constantemente para fora da trilha do jogo a conhecer o universo

% Esta ndo € a primeira vez que isto ocorre neste jogo, outras skins e
personagens foram criados em colaborag&o constante com os jogadores.
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narrativo no qual o game se constroi, considerado para nés como
um mundo transmidia. Tais informagdes sfo requisitadas com
relativa frequéncia pelos pares no ato de jogar como possiveis
critérios para socializagdo [24].

Ap6s o lancamento da skin no Brasil, alguns jogadores criadores
de conteido que administram uma pagina na rede social
Facebook, Summoners Magazine, mobilizaram-se e realizaram um
concurso de fanfiction no forum oficial de LoL?” parar premiar 20
fanfics (10 colocagdes ¢ 10 mengdes honrosas) que seriam
diagramadas em um livro digital. O primeiro lugar ainda receberia
uma animagao exclusiva, com narragdo, para sua obra.

Segundo informagdes de um fa, um dos vencedores do concurso
de fanfic realizado no forum de League, o concurso foi inédito na
época e, pelo seu relato na publicagdo intitulada “Concurso Nami
Iara” no subfortim de “Historia e Arte” no dia 08/06/2015, apenas
a premiagdo em Riot Points (RPs) foi distribuida, enquanto a
promessa do e-book ¢ do video narrado perderam-se.

Dentro do coragdo da floresta mais densa, onde apenas o
suave beijo da lua tem o direito de alcancar, milhdes de
histérias permanecem adormecidas, histérias que apenas
uma pessoa tem o poder de contar... vocé! A unido de
forcas dos criadores de conteldo tem a honra de
apresentar o concurso de fanfics Nami lara. Onde sua
imaginacéo ganha a liberdade de nos contar segredos,
mitos e mistérios que rodeiam a pequena guardid da
natureza (grifo nosso)?.

A atitude repercutiu e a equipe da Riot Games Brasil decidiu
participar do concurso também premiando os ganhadores, sem
interferir nos critérios de analise ou na avaliacdo dos inscritos
(gramatica, enredo, coesdo e criatividade, respectivamente).

Este ¢ um claro exemplo da chamada “economia afetiva” de
Jenkins [1], processo regido por uma logica na qual as marcas
estimulam a audiéncia a participar ativamente, comprometida
emocionalmente e a integrar uma rede social (a comunidade da
marca), enfatizando o engajamento emocional dos consumidores
com a marca para incentivar fundamentalmente nas decisdes de
compra. Esta nova “economia afetiva” procura estimular as
empresas a fazerem das marcas lovemarks e borrar as fronteiras
entre conteudos de entretenimento e mensagens publicitarias [1].

Acreditamos que a economia afetiva ¢ um processo que surge
antes da inteligéncia coletiva, ou seja, a inteligéncia coletiva seria,
nesse sentido, fruto da afetividade gerada pelos fas enquanto fator
comum que 0s une, como mola propulsora (positiva ou negativa).
A pagina mencionada faz parte de uma comunidade maior
formada ao redor da marca League, na qual a empresa tenta
aproximar os produtos por meio do estimulo a participagdo do
publico, este podendo gerar novos contetidos e agir como um
catalisador da marca ou produto, ou seja, ativadores culturais que
“desencadeiam um processo de constru¢do compartilhada de
significados” [1].

Mas a comunidade ndo restringe sua participagdo na producao
exclusiva de fanfiction, existe todo um fandom que promove uma
série mais abrangente de formas de letramento, como
comentarios, noticias, ilustragdes®®, videos com detalhes de skins
ou tutoriais de como se jogar com determinado personagem.

2 Disponivel: em http://goo.gl/w5Nkul e http://goo.gl/i6h3Ps.

28 Trecho de post principal, intitulado “(Concurso de Fanfic) - Nami Iara”,
publicado por um fa no subforum de “Discussao Geral” em 04/06/2014.

2 Semanalmente, sdo publicadas na pagina oficial do jogo na rede social
Facebook a “criagdo brasileira da semana”. Ha, também, espago que

incentivam os fas a enviarem suas produgdes, a exemplo do “FanArt”.
Disponivel em: www.facebook.com/LeagueofLegendsBrasil.
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Forma-se o que Lévy [20] entende como conhecimento coletivo,
no qual as informagdes totais retidas por cada membro de uma
comunidade de conhecimento podem ser acessadas e respondem a
perguntas especificas.

Dessa maneira, as midias deixam de ser simplesmente
interativas para ganharem o viés de participagdo pelos atores.
Enfim, formas de disseminagdo (como podcasts, sites, midias
sociais) ndo faltam para esse processo que ¢ estimulado pelas
empresas a gerar um amor pela marca (lovemark, tornar o
consumidor simples e mais um usuario do produto em fa e
seguidor devoto), e que impactam, cada qual a sua maneira, na
experiéncia do jogador e até no ato da compra dos mais variados
bens virtuais.

6 CONCLUSAO

Com suporte no pensamento de diversos autores, discorremos
como a “cultura participativa” permite diversas oportunidades aos
consumidores para maior acesso, producdo e colocagdo em
circulagdo de conteudos midiaticos, a partir da digitalizagdo e
convergéncia dos meios. Os processos aqui apresentados tiveram
como finalidade repensar como a convergéncia alternativa dos
meios de propagacdo e produgdo podem provocar significativas
alteracdes em decisdes de mercado das empresas € em seu proprio
produto, visando experiéncias de entretenimento mais abrangentes
e pautadas pelas necessidades do publico consumidor.

Ao longo deste estudo, nosso objetivo foi destacar a relevancia
de elementos essenciais que estdo para além do jogo, da propria
arena de batalha, mas que sdo fundamentais no processo de
experiéncia e experimentagdo do produto, influenciando em
diversos aspectos performaticos, estéticos e culturais. Dentro
dessa dinamica, o ator 3, e seus ajuntamentos (as comunidades de
fas, os fandoms), possui papel relevante na participagdo para
construcdo colaborativa, evolugdo e manutencdo de jogos digitais
na era da convergéncia mididtica, reivindicando espago no
processo de construgdo coletiva desses produtos contemporaneos,
seja por meio de praticas como a autoria cooperativa alternativa,
criacdo de novas formas criativas de contetdo, resolu¢do
colaborativa de problemas, circulagdo e ressignificacdo de
conteudos midiaticos. Nesse cenario, o fa passa a assumir um
papel fundamental enquanto cidaddo e fiscal de praticas
corporativas [13].

Por meio de diversas agdes, torna-se inegavel que os “atores
sociais e cidaddos individuais ao redor do mundo estdo usando a
nova capacidade de comunicagdo em rede para promover seus
projetos, defender seus interesses e afirmar seus valores” [6].
Assim, testemunhamos, em diferentes partes do mundo por meio
da cultura participativa no jogo League of Legends, como
mobilizagdes sociais e até politicas, como o caso do ativismo de
fa-gamers, possuem o objetivo de estabelecer um grau de controle
dos consumidores, também cidad@os, sobre aqueles que controlam
os processos deliberativos que interferem diretamente nos modos
de consumir dos atores sociais em ambientes de consumo com o
analisado.

A guinada da comunicacd@o na era digital global ¢ marcada pelo
modo como as tecnologias da participagdo, como propdem
Jenkins [1][2], ou da autocomunica¢do de massa, como propde
Castells [6], possibilitam maior iniciativa aos atores
comunicativos, desde que se afirme enquanto cidaddos [13]. Deste
processo, emerge uma audiéncia criativa, como propde Castells
[6], ou uma cultura participativa, como nos lembra Jenkins
[1][2][10], que remixa a multiplicidades de mensagens,
interpretam os codigos e subcodigos envolvendo seus proprios
codigos, ou seja, sua experiéncia, e modificam e filtram os
produtos culturais contemporaneos.
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Exploramos as formas de cultura participativa na comunidade
de League, baseado nos quatro eixos definidos por Jenkins et al
[2] e evidenciamos como este nicho de fa ocorre em um contexto
de cultura participativa contemporanea e quais suas manifestagdes
em rede. Dessa maneira, as midias deixam de ser simplesmente
interativas para ganharem o viés de participacdo dos seus
publicos.

Como mostramos em pesquisas recentes [21][23], as agdes
desenvolvidas pela Riot Games no jogo funcionam como uma
estratégia de  marketing que promove  experiéncias
multissensoriais ¢ multimidia a fim de estabelecer maior conexao
e identificacdo com os consumidores. Portanto, é evidente que
trilhamos em direcdo a uma cultura da participacdo, caracterizada
pelo comportamento do consumidor midiatico contemporaneo
cada vez mais distante da condi¢ao de simples receptor passivo,
na qual os jogadores estdo mais ativos na criagdo e circulagdo de
novos contetidos, como afirma Jenkins [1], levando ainda o jogo
(e sua experiéncia) para outros espacos que vao além do campo de
batalha.

Aqueles jogadores que atuam nessas comunidades de marcas®
podem ser classificados como “consumidores inspiradores” ou
“defensores da marca”, na defini¢do proposta por Roberts, citado
por Jenkins [1], ou seja, aqueles responsaveis pela promocdo e
defesa da empresa, que estdo dispostos a ajudar na resolugdo de
problemas no jogo, sugerindo melhorias e aperfeigoamentos,
criando sites e propagando novidades sobre a marca, conforme
Jenkins. “Sdo também os que agem como guardides morais das
marcas que amam. Asseguram a corre¢do dos erros ¢ mantém a
marca firme em seus principios declarados” [1]. Embora sejam
muitas vezes defensores, esse tipo de consumidor, individual e
coletivamente, também realiza exigéncias as empresas, como
relatamos no caso do ativismo de fa-gamers em LoL.

Percebemos, portanto, que muitas empresas exploram com certo
cinismo o desejo de participagdo do publico, procurando angariar
tais empreitadas com vistas para o consumo € o comércio,
outorgando pouco controle para os que participam de fato,
adotando muito raramente praticas participativas por pretextos
filantropos e utilizando da participagdo enquanto rotulo para
aumentar o engajamento do publico com seus produtos [10].

Considerar os fds como meras pegas, como nos mostra Jenkins
et al. [10] e Macedo e Amaral Filho [21][23], de facil
movimentagdo ¢ manipulagdo, conforme as vontades
empresariais, por elites politicas ou de interesses comerciais leva a
consequéncias radicais e gravissimas, como a queda do
faturamento e até o fim da empresa ou produto. Isto porque os fas
na cultura da convergéncia, agora detentores de poderes e
habilidades de comunicagdo coletiva, passam a agir conforme
seus interesses e cada vez mais assumindo uma postura de fiscais
de contetudo midiatico [13], como cidaddos atentos ao que se ¢
produzido e difundido como comunicagdo no seu sentido mais
amplo, tanto como produto/bem/conteudo ou agdo de marketing.

Atualmente, ndo estamos utilizando todo o potencial midiatico
da participagdo enquanto uma fonte de poder alternativo, mas ja ¢
visivel que a produgdo coletiva de significados estd comegando a
modificar estruturas consideradas antes sélidas na sociedade,
como o funcionamento das religides, da educagdo, da politica, do
direito, da publicidade e até do exército. Contudo, ndo devemos
esperar que todas as nossas dividas e incertezas da convergéncia
sejam respondidas agora ou em um futuro proximo.

Ainda estamos em processo transitorio no qual as formas como
os meios de comunicagdo operam esta sendo transformada. O

% Segundo Kozinets, citado por Jenkins [1], sdo “grupos sociais que
compartilham vinculos comuns com determinadas marcas e produtos”.
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publico ganhou poder com as novas tecnoldgicas e vem
utilizando-o, exigindo o direito de participagdo maior, de mais
espago na cultura.
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