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Resumo: O presente artigo busca identificar e apontar tracos da hipotese do efeito em
terceira pessoa, desenhados a partir da experiéncia em ambientes de funcdo poOs-
massiva, a luz da proposta dos Alternate Reality Games. Acreditamos que sua figuracao
em comunicagdes de carater persuasivo, no meio digital, pode deflagrar em uma parcela
especifica do publico efeitos proximos aos percebidos por W.P. Davison em 1983,
nomeados efeitos em terceira pessoa. Nossa analise serd construida com base no game
Obsessdo Compulsiva, ARG utilizado na campanha promocional do filme Meu Nome
Ndo é Johnny, a maior bilheteria do cinema brasileiro em 2008. Partimos da premissa
de que uma das razdes para este sucesso de publico esta relacionada a manifestacdo dos
efeitos em terceira pessoa. Através de uma revisao bibliografica, concluimos que os
resultados podem ser percebidos em um publico mais amplo, externo ao grupo de
jogadores, e que ndo teve acesso ou nao participou do game. Estas pessoas refletiram os
efeitos desejados pela produgdo do jogo, configurando uma analogia a hipdtese
concebida pro Davison. Ao final, constatamos que a pioneira estratégia de marketing
viral contribuiu para Meu nome Ndo é Johnny ser o principal sucesso nacional de
bilheteria, em 2008.

Palavras-chave: Jogos eletronicos, efeitos em terceira pessoa, marketing viral,
entretenimento, midias pos-massivas

Introducio

Muito se discute sobre a influéncia dos meios de comunicagdo no
comportamento do homem. Apesar da maioria das pesquisas estar voltada para o
impacto direto da midia na sociedade, teorias recentes apontam para consideraveis
efeitos indiretos, derivados da percepcdo destes resultados nas outras pessoas.

Em 1983, William Phlips Davison concebeu um estudo pioneiro chamado 7he
Third-Person Effect in Communication, em que argumenta sobre os efeitos propagados
pelas mass media em um publico inusitado. O autor percebe que estes meios de
comunicagdo potencializam um fendmeno chamado de efeito em terceira pessoa.
Davison observa que mensagens de contetdo persuasivo podem afetar individuos fora
do tradicional par emissor - receptor, sujeitos desconhecidos ou sem vinculo emocional
entre si, chamados de terceiras pessoas.
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Em seguida, outros pesquisadores (Gunther, 1991; Gunther & Thorson, 1992;
Perloft, 1989, 1993, 1999; Yang, 2005; Scharrer & Leone , 2006) dispensaram esforgos
para revisar e testar o postulado de Davison em diferentes tipos de mensagens de
carater persuasivo, analisando anuncios, debates politicos, propagandas eleitorais, séries
e programas de TV, sites da web, videogames, dentre outros. O ultimo exemplo, em
nosso ponto de vista, carece de um numero maior de andlises, considerando as possiveis
aplicacdes do formato no campo da Comunicagdo Social, focalizando sua articulagdo
com a internet, publicidade e marketing, frente ao nimero escasso de pesquisas € o
elevado grau de popularidade dos games.

Diante desta constatacdo, o objetivo do presente estudo consiste em tentar
identificar e apontar tragos da hipotese do efeito em terceira pessoa, desenhados a partir
da experiéncia em jogos eletronicos do tipo ARG. Acreditamos que a figuracdo dos
Alternate Reality Games em comunicagdes persuasivas ou publicitarias pode deflagrar,
em um publico inusitado, efeitos analogos aos percebidos anteriormente por Davison e
outros pesquisadores. Nosso argumento sera construido com base na experiéncia em
Obsessdo Compulsiva, ARG utilizado como ferramenta promocional do filme Meu
Nome Nado é Johnny, a maior bilheteria do cinema nacional em 2008. Partimos da
premissa de que uma das razdes para este sucesso de publico estd relacionada a
manifestagdo dos efeitos em terceira pessoa, especialmente no publico exposto ao
conteudo publicitario das midias que operam por fungdes pos-massivas.

Para desenvolver nossa discussdo, iniciamos apresentando um breve historico
dos RPGs, pontuando suas especificidades, para na seqiiéncia entender como a versao
eletronica destes jogos pode figurar em campanhas de marketing. Em seguida,
propomos uma revisao da bibliografia produzida por autores que discutem os efeitos em
terceira pessoa. Para pensar a figuracdo destes efeitos inicialmente relacionados as
midias de massa nos meios que operam pelas redes telematicas, apresentamos em
seguida a proposta das func¢des pds-massivas. A partir desta exposi¢do, nos ocupamos
descrevendo a importancia da ferramenta de busca Google e da ldgica das comunidades
virtuais nas atividades presentes nestes games. Finalmente, encerramos apresentando
nosso argumento sobre possiveis manifestacdes dos efeitos em terceira pessoa no
contetdo veiculado em midias que operam por fungdes pds-massivas, analisando o
ARG Obsessao Compulsiva.

Durante muito tempo, os jogos eletronicos foram tratados como mero
entretenimento juvenil. Em alguns momentos considerados um formato nocivo e de
pouca relevancia para o meio académico. No mesmo passo, os efeitos em terceira
pessoa sdo percebidos quando a mensagem tem pouco ou nenhum beneficio ou ainda
relacionado a algum tipo de influéncia negativa. Contudo, o formato encontra-se em
constante evolugdo e vem se afirmando na academia como objeto de estudos, gracas ao
crescimento da industria de games e as altas receitas que eles geram. Além disso, sua
articulacdo com a internet provoca os pesquisadores para refletir acerca das figuragdes e
efeitos dos games no campo da Comunica¢do Social e na industria de entretenimento e
Cibercultura.

Discutindo as caracteristicas dos Role Playing Games
O surgimento dos jogos de representacdo remonta ao inicio da ultima da década

de setenta, com o aparecimento dos chamados RPG’s de mesa. Neste caso, a disputa
acontece no mundo real € os que os participantes interagem jogando em uma espécie de
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tabuleiro, em que os participantes sao desafiados a incorporar personagens ficcionais em
uma espécie de teatro.
A forma mais antiga de engajamento do publico é a dos jogos de
representagdo (...) sdo teatrais de um modo ndo convencional, mas
emocionante. Os jogadores sdo, ao mesmo tempo, atores e
espectadores uns para os outros, e os eventos que eles encenam tém o
imediatismo das experiéncias pessoais. (Murray, 2003,p.53)

Com o advento dos jogos de computador, no inicio dos anos oitenta, surgiram
os primeiros RPGs eletronicos que chamamos de off-line, em decorréncia da auséncia
de conexdo em rede. Nestes casos, o jogador duela contra o computador e ndo existe a
coletividade de seu analogo anterior, mas ¢ mantida a caracteristica de incorporar papéis
em mundos ficcionais.

Nos tempos da banda larga, no final da ultima década de noventa, a disputa
passa a ser compartilhada por multiplos usuarios em ambientes chamados MMORPGs",
jogos que sdo devedores dos MUDs" e corroboram a légica dos RPGs. Em um momento
anterior, foi possivel constatar que o especifico destes games ¢ formacgdo de
comunidades que vao além da palavra teclada — s6 possivel jogar estes games atraveés
da logica das comunidades virtuais (Andrade, 2007a). Anteriormente, Bittencout e
Giraffa (2003) estenderam esta constatagdao a todos os jogos do tipo RPG, observando
que eles possuem ‘“grande familiaridade com os principios do ciberespaco —
interatividade, cooperacao e inteligéncia coletiva” (p.53).

Os Alternate Reality Games sao considerados pela edi¢ao brasileira da renomada
Eletronic Games Monthly” a nova gera¢io na trajetéria iniciada pelos RPGs de mesa.
Neste sentido, identificamos a presenga dos componentes dos Role Playing Games em
sua proposta (Andrade, 2007b). Contudo, nos ARGs os personagens sao 0s proprios
jogadores, a exemplo de seu antecessor, porém a trama se desenrola pelos ambientes
comunicativos da internet, criando um universo ficcional que usa o mundo real como
pano de fundo para o processo. O desafio consiste em uma série intensa de enigmas que
partem de um determinado site na web e vai se desdobrando em pistas escondidas em
outros ambientes da internet, codificadas em videos no YouTube, comentarios em Blogs
e fotologs, sites, perfis no Orkut, etc. Algumas destas pistas estdo dispostas no mundo
real - em comerciais de TV, antincio e manchetes de jornais, outdoors, chamadas de
telefone feitas por outros personagens e at¢ mesmo em locais especificos das cidade.

Os ARGs sdo jogos aparentemente gratuitos, pois seus custos sdo minimos
diante dos outros games. Os gastos dos jogadores sdo basicamente atrelados a uma
simples conexado a internet e a produtos e servigos que devem ser consumidos ao longo
desafio - comprar uma camiseta, uma revista, jornal, fazer liga¢des telefonicas, etc. Sdo
também caracterizados por esta especificidade em combinar real e virtual, e mobiliza
seus usuarios em longas discussdes travadas na internet.

Recentemente, estes games foram integrados o time dos advergames, resultado
da sintese entre advertising e videogame, que traduz uma espécie de anuncio
publicitario eletronico, em forma de jogo. Esta unido games/publicidade pode ser
percebida desde o pioneirismo em Tapper’, uma espécie de bartendergame - ou jogo do

* Multiuser Massive Online Role Playing Game

> Multi User Domains, ambientes textuais surgidos ao final dos anos setenta, que reuni multiplos usuarios
em salas sem os graficos poderosos do MMORPG

% Ver edi¢do nimero 49, p. 35, fev. de 2006.

7 www.sevenpack.net/?p=1203. No jogo, o usuario controla um garcom que, sob um letreiro da
Budweiser, deve pegar ¢ organizar garrafas de cerveja atiradas no balcdo do bar, sem deixa-las quebrar.
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garcom, em portugués - criado para ilustrar a campanha da cervejaria Budweiser, em
1983 (Frasca, 2003). Na esfera dos advergames, os ARGs sdao os unicos representantes
dos role playing game ou jogos de representacdo, o que justifica sua aplicacdo no
ciberespaco, afinal a logica dos RPGs se ajusta aos principios de interatividade,
cooperacgdo e inteligéncia coletiva tipicos da “vida” em comunidades virtuais (Turkle,
1995).

Em 2005, surgiram em territorio nacional os primeiros ARGs — Projeto® e
Prenoma’. No final de 2006, a Fiat langou 0 ARG o Una Passione '~ o primeiro
grande sucesso nesta linha, no Brasil. Em seguida, no ano de 2007, a MTV lancou
Teoria das Cordas e Instituto Purifica’’. Mas foi Zona Incerta?, um ARG feito em
parceria entre Guarand Antartica e Super Interessante que causou uma grande
repercussdo no senado. No final de 2007 e inicio de 2008, Obsessdo Compulsiva "~
ARG do filme Meu Nome Ndo é Johnny, foi outro caso de sucesso da historia destes
jogos, no Brasil. O exemplo mais recente € The Lost Ring, ARG utilizado na promog¢ao
dos Jogos Olimpicos de Pequim — 2008. Acompanhando esta trajetoria, podemos notar
que estes games surgiram como forma de entretenimento, mas os ultimos casos
comprovam sua fun¢do em campanhas de publicidade.

A relacio entre games e marketing viral

Em sua edicdo de novembro de 2006, a Revista Especializada da ESPM - Escola
Superior de Propaganda Marketing — destacou a importancia dos ARGs que figuraram
em recentes campanhas publicitérias, enfatizando sua capacidade de colocar em sinergia
certos principios ligados ao marketing, entretenimento e comunicagdo (Andrade,
2007b). “Os ARGs fazem os jogadores interagirem com o universo ficcional que cerca
um determinado produto ou servico, funcionando de maneira eficaz como ferramenta de
Marketing Viral” (Mastrocolla, 2006, p.99).

Marketing Viral ¢ uma expressdo corrente criada nos ultimos anos, usada para
fazer referéncia a operacdes de inser¢do em redes sociais do nome de uma determinada
marca ou servigco. Apresenta-se, desta forma, como técnica ideal para ser utilizada em
acOes nas comunidades virtuais, na internet. O termo viral representa uma analogia ao
modo que uma epidemia se propaga no mudo real, de pessoa para pessoa, € que vem
corroborar a atual ldgica par a par da comunica¢do mediada por computador, além de
oferecer insumos que justificam sua aplicacdo na internet. A missdo dos ARGs ¢
envolver seu usudrio em uma rede de mistérios criada na forma de narrativa em torno de
um produto, mantendo seu jogador em contato com a marca durante boa parte da
experiéncia.

Outra constatacao sobre os ARGs ¢ que a marca acaba relacionada diretamente ao
nome do jogo, servindo como fonte e referéncia'* desta mensagem. Mauro Wolf (1995)
destaca a importancia que credibilidade da fonte desempenha na aceitacdo da mensagem
por determinado grupo (Cf. p.31). Podemos pensar, com isso, que o ARG funcionara
como experiéncia comunicativa se a fonte de sua mensagem apresentar credibilidade
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' Por exemplo, obsessdo compulsiva ficou marcado como ARG de Meu Nome Néo é Johnny, Zona
Incerta como ARG do guarana Antartica, The Lost Ring como ARG dos Jogos Olimpicos de Pequim —
2008, etc.



frente & comunidade relacionada ao jogo. Por exemplo, a constatagdo de o jogo estd
ligado a um produto que goza de certa repercussdao — grandes eventos, filmes e seriados
famosos, marcas célebres etc. - os membros destas comunidades passam a dedicar maior
parte de seu tempo na internet ao desafio.

Para criar e organizar suas ag¢des na disputa, os jogadores e personagens da
histéria utilizam essencialmente as ferramentas comunicativas do meio digital. Em caso
de sucesso em suas investidas, estes usuarios divulgam seus feitos em ambientes da web
aptos a armazenar informacao na forma de registros considerados publicos, visiveis para
outros internautas — como textos em blogs, fotos em flickrs, registros em wikis,
comunidades no Orkut etc. Neste sentido, outros usudrios externos ao jogo podem ter
acesso ao conteudo ou mesmo ser afetados pelo conteudo destas informagdes. E, no
mesmo sentido, 0 nome da marca acaba registrado na internet em todos os espagos nos
quais o processo se desenrola, ¢ o conteudo ¢ produzido pelos proprios jogadores.
Diante desta constatacao, € necessario refletir em quais publicos podem ser percebidos
efeitos e resultados a partir desta forma de comunicagdo persuasiva.

A hipaotese do efeito em terceira pessoa

No inicio da uUltima década de oitenta, o socidlogo William Phillip Davison
concebeu um estudo pioneiro chamado The Third-Person Effect in Communication, em
que argumenta acerca dos efeitos propagados pelas midias massivas. O autor percebe as
mensagens de conteudo persuasivo potencializam em seu receptor o sentimento de que
este contetido influenciard pouco ou terd nenhuma influéncia sobre si mesmo, porém
afetard certamente outras pessoas'” — individuos desconhecidos ou sem vinculo
emocional aparente ou direto.

Tal fendmeno foi chamado por Davison de efeito em terceira pessoa que, em
resumo, aponta para uma sensa¢do de que este publico, as terceiras pessoas, ¢ mais
vulnerdvel as mensagens de conteudo persuasivo a partir dois pontos de vista. O
primeiro avalia que a comunica¢do de massa ndo exerce efeitos no receptor (primeira
pessoa), nem em vocé (segunda pessoa), mas em outros (terceiras pessoas), sujeitos
localizados fora do par cldssico emissor/receptor da comunicagdo massiva. A segunda
perspectiva focaliza o escopo de um propagandista ou, de acordo com a classificacao do
socidlogo, um comunicador persuasivo. Este profissional, segundo o autor, deve tentar
manipular o comportamento das outras pessoas, pois este publico € aquele que, de certa
forma, estd relacionado a audiéncia ostensiva (Cf.1983, p.03).

Para ilustrar sua teoria, Davison parte de um episddio ocorrido durante a
Segunda Guerra Mundial. Na ocasido, um panfleto criado pelo exercito japonés, o qual
pregava que a guerra era um conflito da raca branca e que os negros nao deveriam
arriscar suas vidas por essas pessoas de cor clara, foi distribuido entre os membros de
uma tropa formada basicamente por soldados negros e liderada por oficiais caucasianos.
A expectativa pela repercussdo negativa da mensagem teria forcado os oficiais a retirar
as tropas negras do front, desenhando desta maneira o efeito em terceira pessoa: 0s
panfletos ndo afetaram diretamente as tropas negras, mas suscitou um efeito nos oficiais
brancos

A hipétese do efeito em terceira pessoa ainda foi aplicada por Davison em
outros momentos anteriores a sua publicagdo, em 1983. A primeira foi durante um
estudo sobre o papel da imprensa da Alemanha Ocidental na formagdo das politicas
locais para estrangeiros. Na ocasido, Davison perguntou aos jornalistas sobre a

1 . . o s N .
> Para elaborar sua teoria, Davison faz anlogia as trés pessoas gramaticais — eu, tu e eles



influéncia exercida pelos os editoriais de seus jornais, sobre os seus leitores. As
respostas mais freqiientes deram conta que “os editoriais exercem pouco efeito em
pessoas como vocé e eu, mas o leitor comum tem muito mais probabilidade de ser
influenciado” '° (p. 2).

O segundo momento data de 1978, quando socidlogo realiza o primeiro teste
empirico com 33 estudantes de graduacao do curso de Comunicacdo de Massa da
Universidade de Columbia. Apods as elei¢des para escolha do governador de Nova York,
a amostra foi interpelada acerca da influéncia do principal tema da campanha no voto
dos nova-iorquinos e do seu proprio voto. Quase a metade dos entrevistados respondeu
que a campanha influenciava a opinido de outras pessoas. Entre 1981 e 1983, Davison
testa novamente sua hipotese, investigando os efeitos da propagando dos Ronald Regan
e Jimmy Carter nas intengdes de voto, € em outro momento analisou a influéncia da TV
sobre adolescentes e criangas (cf.: Idem, p.4 -7).

Em 1996, Davison publica outro artigo em que revé seu conceito, reconhecendo
que os efeitos em terceira pessoa traduzem o resultado de uma operacdo que coloca a
mensagem em sinergia com outras varidveis, tais como o meio de comunicagdo,
caracteristicas sociais e individuais dos receptores.

Outros pesquisadores (Gunther, 1991; Gunther e Thorson, 1992; Perloff, 1989,
1993, 1999; Yang, 2005) promoveram esfor¢os para testar e revisar a teoria de Davison
aplicada em diferentes tipos de mensagens veiculadas nas midias de massa, analisando
anuncios, debates, noticias, programas politicos e seriados de TV. Gunther (1991)
procurou refletir a segunda componente dos efeitos em terceira pessoa considerando a
mesma passagem da Il Guerra Mundial, descrita por Davison (1983). Neste caso, ndo ha
sinais de influencia encontrado no comportamento dos soldados negros, contudo os
oficiais brancos esbogavam o efeito em terceira pessoa. Os achados de Gunther apontam
certos comportamentos pessoais que podem traduzir respostas sobre uma avaliagdo
excessiva destes efeitos em terceira pessoa.

Um importante resultado obtido nestes trabalhos com base no postulado de
Davison ¢ um efeito reverso, chamado de efeito em primeira pessoa - a mensagem
causa um efeito maior no receptor que em outras pessoas (Gunther & Thornson, 1992).
Neste caso também foi atribuido valor ao juizo feito sobre a informagdo contida na
comunicacdo. As mensagens de conteudo considerado indesejavel —persuasivo,
pornografico, etc - sdo mais favoraveis a manifestagdo do efeito em terceira pessoa,
enquanto aquelas classificadas de desejdveis tendem a provocar o feito reverso,
chamado analogamente de efeito em primeira pessoa.

Richard Perloff (1989; 1993; 1999) ¢ um dos nomes com publica¢des propondo
revisdes consistentes acerca da hipotese concebida por Davison. O autor argumenta que
o efeito em terceira pessoa surge em circunstancias diferentes para cada individuo. Um
dos casos particulares ¢ quando a mensagem contém significados que ndo sugerem uma
percepcao benéfica, quando os individuos interpretam seu conteido como relevante e
quando constatam que a fonte ¢ situada um viés negativo. Perloff (1993) contribui
alertando que o pecado de Davison € ndo considerar o papel que a carga emocional de
sentimento desempenha na propaganda. “O individuo que percebe que a comunicagao
exerce um impacto mais forte nos outros que nele ird considerar a agdo apenas se este
mesmo sujeito agregar a mensagem um sentimento positivo ou negativo” (p. 180).

E particularmente interessante destacar que fatores que favorecem os efeitos em
terceira pessoa, segundo Perloff, sugerem uma relagdo intima com o conhecimento'’.

' Tradugdo do autor
' Cabe ressaltar nos Huizinga (2005) aponta uma relagdo de intimidade entre jogo e conhecimento, que
pode traduzir traduz o sentimento de ser o vencedor da disputa.



“A auto-percep¢do do conhecimento pode levar individuos a acreditar que eles sdo
inumes ao conteudo da mensagem, enquanto os outros sao mais vulneraveis” (1999, p.
336). Da mesma forma que os efeitos descritos, uma analogia ja foi percebida do jogo
com o conhecimento, considerado um fonte magica de poder capaz de determinar os
vencedores e os melhores jogadores em diversos tipos de disputa (Huizinga, 2005)

Perloff (Idem) encerra sua revisdo afirmando ser possivel acreditar que a
ubiqiiidade da internet pode promover mudancas na dindmica da percepgao dos efeitos
em terceira pessoa, afinal a web transforma seus usudrios em emissores e receptores
simultaneamente. Neste sentido o autor considera os usudrios de um mesmo chat'®, que
egocentricamente acreditam que todos os outros irdo ver e sustentar o conteudo de suas
mensagens postadas na sala — exibindo, assim, o chamado efeito em primeira pessoa
(Cf.: p.372).

Entretanto, ¢ importante frisar que artigo em questdo foi concebido no final da
ultima década de noventa, época em que a banda larga nao era um privilegio para todos.
O autor tem razdo ao perceber que as pessoas, na web, figuram como emissores e
receptores de informacgao, porém o estilo de comunicacao mediada pelo computador, ao
qual Perloff atribui a existéncia de tais efeitos, se resumia as dindmicas percebidas em
salas de bate-papos, servico de e-mails, postagens em alguns foruns e conversas em
chats como o ICQ. A internet evoluiu bastante desde a publicag¢do do artigo de Perloff,
em 1999, oferecendo novas possibilidades de comunicagdo aos seus usuarios, que vao
muito além de uma simples troca de e-mail ou didlogos em chat. Além destas
operagoes, hoje ¢ possivel submeter comentarios em blogs, flickers, enviar comentarios
pelo Orkut e videos pelo youtube, etc.

Podemos apontar autores (Yang, 2005; Scharrer & Leone., 2006) que tentaram
encontrar sinais dos efeitos em terceira pessoa nos ambientes do computador, como
sites de leildao virtual e jogos eletronicos. Entretanto, estes pesquisadores ndo se
preocuparam em discutir, a priori, uma eventual reconfigura¢gdo no paradigma da
configuragdo de massa, a partir da emergéncia do meio digital e suas caracteristicas
especificas.

E o caso do professor Kenneth Yang (2005) que publicou um artigo no qual
propde uma investigacdo do potencial nocivo observado nos sites de leildo virtual, na
internet, considerando a manifestagdo dos efeitos em terceira pessoa e primeira pessoa.
Os achados de Yang apontam diferengas significantes da influencia do contetido sobre
os usuarios, adolescentes e outros adultos de acordo com cada produto disponivel. Ao
final de sua pesquisa, o autor propde uma aproximac¢do feita entre comunicacdo de
massa, comércio eletronico e perspectivas politicas para garantir uma regulamentacao
dos sites de leildo virtual (Cf 2005, p. 359-377).

Em outro momento, Erica Scharrer ¢ Ron Leone (2006) propdem um exame dos
efeitos em terceira pessoa em adolescentes expostos ao contetido violento de alguns
jogos eletronicos. Os resultados desta pesquisa mostraram que os jovens jogadores
acreditam que outras pessoas da mesma idade ou mais novas sdo mais suscetiveis aos
efeitos de propagados por estes jogos — como falta de sensibilidade a violéncia,
comportamento agressivo, etc (Cf.: p. 259-286).

O estudo citado acima tem seus méritos por tratar-se de uma das primeiras
pesquisas que relacionam efeitos em terceira pessoa ao contetido dos jogos eletronicos.
Entretanto, Scharrer e Leone cometem alguns equivocos que devem ser considerados
em nosso ponto de vista. Por exemplo, os autores atribuem a fun¢do de mediador ao
videogame, tocando em questdes que se insere em contexto mais amplo, sobre quem

'8 Nome corrente das salas de bate-papo espalhadas pela internet



media processos na cmce” (Albuquerque & S4a, 2001; Andrade, 2007a). Neste caso,
game ¢ apenas um aplicativo, o suporte para a atividade ¢ o meio digital.

O segundo pecado também ¢ cometido na andlise feita por Yang, em que a
aplicacdo refere-se a uma teoria elaborada considerando o conteudo dos meios de
comunica¢cdo de massa. Neste sentido, os autores parecem refutar o argumento de
pesquisadores (Lemos, 2002, 2004, 2007; Primo, 2007; Primo & Recuero, 2003) que
enxergam uma reconfigura¢do do paradigma da comunicagdo de massa na CMC.

Contudo, ¢ necessario admitir que a hipdtese de Scharrer e Leone faz sentido
quando eles reconhecem que a experiéncia imersiva em ambientes dos jogos eletronicos
¢ capaz de alterar a sensorialidade de seu usudrio. Entretanto, podemos identificar a
urgéncia de pesquisa que possam mensurar se os jogadores esbogam uma reacdo que
remeta a hipotese elaborada por Davison, ou se respondem de acordo com o chamado
efeito em primeira pessoa ou reverso.

Neste objetivo, devemos pensar os processos de comunicagdao de acordo com seu
suporte, como atesta Edgar Morin (2004), observando que “a comunica¢do depende do
meio e os fins podem estimular a decodificagdo das mensagens (p.13). Vivemos um
periodo marcado pelo surgimento de um novo meio de comunicagdo, o meio digital, que
vem se tornando indissocidvel da vida humana. Para entender os processos de troca
sustentados por esta midia, devemos considerar, sobretudo, as reconfiguragdes sofridas
pela comunicagdo social em todos os seus processos.

As fungdes pos — massivas

Como ja foi dito, os efeitos em terceira pessoa estdo relacionado aos contetdos
das midias de fun¢do massiva. André Lemos (2007) compreende que estes mediadores
operam com um fluxo centralizado de informac¢ao e com o controle do p6lo de emissao,
feito por empresas em processo de competicdo e financiadas pela publicidade. Para
manter esta verba, as organizagdes buscam sempre o hit, o sucesso de massa que
resultard em mais verbas publicitarias (Cf.124).

Contudo, desde o final do século passado um novo meio de comunicagcdo vem
ganhando espago no cenario das midias, introduzindo e popularizando a expressao
comunicagdo mediada por computador. Michel Maffesolli (2004) reconhece a
pertinéncia do termo, observando que “trata-se da maneira contemporanea, pOs-
moderna, de fazer referéncia ao simbolismo(...) a comunicagdo ¢ o que nos liga ao
outro(...) comunicacdo ¢ o que faz reliance. A comunicagdo ¢ o cimento social” (p.20).
O computador pode ser considerado um meio de comunicagdo desde a época em que
servia basicamente para a edicdo de documentos, que poderiam ser impressos ou
gravados em disquetes.

O advento da internet nos computadores domésticos disponibilizou aos seus
usudrios um sistema de troca em tempo real pelo meio eletronico, gragas a conexdao em
rede. Para André Lemos (2003), a internet ndo ¢ uma midia no sentido que entendemos
a midia de massa, pois ndo ha um Unico fluxo — as praticas ndo sdo vinculadas a uma
acdo especifica.

Quando falo que estou lendo um livro, assistindo TV ou ouvindo
radio, todos sabem o que estou fazendo. Mas quando digo que estou
na internet, posso estar fazendo todas estas coisas a0 mesmo tempo,
além de enviar emails, escrever em blogs ou conversar em um chat.
Aqui ndo ha vinculo entre o instrumento e a pratica. A internet é um
ambiente, uma incubadora de instrumentos de comunicag¢do e nao
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uma midia de massa, no sentido corrente do termo (p.16).

Mais adiante, André Lemos (2007) vai propor que a comunicagao social entrou
na sua fase pos-massiva, marcada pela liberacdo do pélo da emissdo - considerando o
par classico emissor/receptor da comunicagdo de massa. As midias de funcdo pds-
massiva, segundo Lemos, operam por meio das redes telematicas, onde qualquer um
pode produzir informagdo, liberando o polo da emissdo. Neste caso, o produto ¢
personalizavel e, na maioria das vezes, insiste em um fluxo bidirecional chamado todos-
todos, diferentemente das midias de funcdo massiva ¢ seu modelo um-todos. Ao
contrario das midias de funcdo massiva, ndo agem por hits, mas por nichos € ndo
competem entre is por verbas publicitarias (Cf.: p. 125).
Retomando o trabalho de Mauro Wolf (1995), notamos que a teoria dos meios
de comunicacgao consiste, sobretudo
na revisdo do processo comunicativo entendido como uma relagdo
mecanicista e imediata entre estimulo e resposta, o que torna
evidente, pela primeira vez na pesquisa sobre os mass media , a
complexidade dos elementos que entram em jogo na relagdo entre
emissor, mensagem e destinatario (p. 30).

Conforme Wolf constatou, existem outros elementos que interferem na
transmissao de uma mensagem além do trio citado acima e devemos entender o quanto
sua complexidade pode reconfigurar o processo de mediagdo. E neste prisma que
questionamos algumas aplicagdes da teoria concebida por Davison, pois, na CMC,
outros componentes entram em jogo. O receptor ndo ¢ um elemento passivo, afinal na
internet ele pode produzir contetido e disponibiliza-lopara outros usuarios. Assim, o
emissor de outrora pode figurar como receptor da informacdo produzida por esse
usuario.

André Lemos (2007) observa que nas midias de fung@o pds - massiva um usuario
pode dominar todo o processo, criando assim sua propria comunidade de usuarios e
estabelecendo vinculos entre seus membros. Experiéncias na internet com blogs,
gravadoras e musicos, softwares livres, podcasting, wikis, foruns de discussao,
softwares sociais, entre outras, mostram o potencial das midias de fung@o pds-massivas,
porém com a troca bidirecional e com a troca de consciéncias, ndo funcionam com a
centralizagdo da informacdo (Cf.: 125). Gracas a estas possibilidades, os ARGs de
sucesso podem ser articulados ao surgimento de comunidades virtuais e experiéncias
narrativas configuradas pela agencia do contetido disponivel em blogs, wikis e orkut etc.

Em sua andlise sobre os blogs, ferramentas digitais com elevado indice de
popularidade, Alex Primo e Raquel Recuero (2003) entendem que as relagdes que
permeiam a rede dos blogs podem representar as associacdes que todos os blogueiros e
internautas realizaram ao ler o mesmo texto, apresentando suas proprias contribuigdes. Estas
contribuicdes traduzem opinides e comentarios das pessoas formam intrincadas trilhas
hipertextuais dentro da propria rede, que sdo constantemente modificadas e trabalhadas pelos
autores que lerdo o texto em seguida. Cada internauta pode, portanto, observar as associacdes
dos outros leitores e colocar também as suas opinides ¢ impressoes, confirmando o sentido de
construcao coletiva (Cf.:, p. 06).

Os wikis sao estruturados em redes dispostas em um mesmo plano, ou seja, ndo
existe uma hierarquia que organiza os verbetes e a propria consulta. Possuem links
internos que conduzem o visitante a outras paginas com informagodes paralelas e links
externos que direcionam o internauta para sites com mais informacdes sobre o conteudo
pesquisado. Além de produtos, a atividade de escrever nos wikis pode ser concebida
como um processo continuo — cada artigo nestes espacos pode ser articulado e



rearticulado. Neste sentido, o compromisso dos membros da comunidade ¢ buscar
oferecer a informacao mais acurada possivel. Para isso, o grupo procura na cooperagao
e no cruzamento de dados o aperfeicoamento coletivo dos verbetes, um processo que
pressupde o espago para choque de id¢€ias, para sugestao de novos links, para a revisao
conjunta de textos publicados. Ao debrugar-se sobre 0 mesmo contetido, o grupo precisa
negociar diferengas, checar fontes e lapidar conceitos. Assim, a preocupagdo se desloca
da protecdo ao nome do autor para o cuidado com a informacdo, com o texto da
comunidade (Cf.: Idem, p.7-11).

Se o tipo de escrita nos formatos acima ¢ traduzido por Primo e Recuero como
um processo, podemos entdo entendé-lo como media¢do considerando que o suporte
para a atividade ¢ um meio de comunica¢do, o computador. Beneficiado por suas
funcdes poOs-massivas, o conteido publicado em ambientes digitais, na maioria das
vezes, ndo ¢ de posse de um Unico internauta, mas de uma comunidade, pois todos os
seus membros podem produzir informagao. Nas midias de funcdo pds-massiva, o grupo
encontra um novo tipo de suporte para a construgdo cooperada de conhecimento, através
de ferramentas que insistem em principios fundamentais da Cibercultura — liberagdo da
emissao, conexdo generalizada e reconfiguracdo (Lemos, 2004).

As figuracoes da ferramenta Google e das comunidades virtuais nos ARGs

Em seu livro Emergéncia, Steven Johnson (2003) analisa os chamados sistemas
auto-organizaveis e sua forma de crescimento botton-up, ou seja, de baixo para cima. E
os exemplos citados pelo autor de grupos organizados pelas leis da emergéncia,
“movimento das regras de nivel baixo para a sofisticacdo do nivel mais alto” (p. 14), sdo
inimeros, variando desde formigueiros, passando pelas cidades até ambientes,
ferramentas e organizacdes coletivas da web. Especialmente neste caso, Johnson
argumenta que

quando um certo numero de cidaddos declara sua fidelidade & uma
comunidade especifica, o sistema oficialmente reconhece aquele
distrito ¢ da a ele uma cartela especial, com varias possibilidades de
impostos. Quanto maior a comunidade, maior a cartela e mais
lucrativos os beneficios. E um casamento classico entre crescimento
bottom-up ¢ administragdo top-down: deixe as comunidades partirem
de baixo, mas dé incentivos ao sistema para encorajar seu
crescimento (Idemp. 172)

As comunidades virtuais sdo grupos marcados por fortes tragos de comunhdo
tematica, troca simbolica e ideologia entre seus membros, que se articulam usando
ferramentas comunicativas da internet (Rheingold, 1993; Lemos, 2004; S4, 2005). Este
tipo de grupo ¢ organizado pelas leis da emergéncia, de acordo com Johnson - ou seja,
comec¢am do zero, de baixo, reunindo em torno de um tema especifico e promovendo
trocas simbdlicas e ideoldgicas em torno do assunto, construindo um grupo. A partir
desta coletividade, os membros produzem conteido mediante aos estimulos que
favorecem seu crescimento botton-up. Esta demanda fica armazenada sob a forma de
informagdo em dominios acessados pelo grupo, na internet — foruns, blogs, listas de
discussdo, etc - que acabam documentando a agdo, na rede. Justamente estes registros
online que acreditamos poder deflagrar efeitos proximos aos descritos por Davison em
1983.

Para ilustrar nosso argumento, vamos descrever a experiéncia no Alternate Reality
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Game Obsessio Compulsiva®™, integrante da estratégia de marketing viral do filme Meu
Nome Néao é Johnny”' (Mauro Lima, Brasil, 2008). O jogo foi disputado por cerca de
trés mil internautas entre os meses de novembro de 2007 e janeiro de 2008. Neste
periodo, os jogadores foram desafiados a ajudar Clarice Casalino, uma jovem que
viajou da cidade de Araxd-MG para o Rio de Janeiro em busca de pistas sobre o
paradeiro seu irmao, Fernando. Na cidade maravilhosa, a moga descobre que seu
parente foi assassinado por traficantes de 6rgdo humanos, que usam um laboratorio
fitoterapico®” como fachada para seus negocios. Perseguida pelos criminosos, Clarice se
escondeu e comecou a pedir ajuda, espalhando mensagens criptografadas sob a forma
de videos na internet, comentarios em blogs € no Orkut, fotos em flickrs, ligacdes
telefonicas e até mesmo encontros ao vivo com os jogadores em lugares pré-
determinados, no Rio de Janeiro. Quando encontravam as pistas, os participantes
deveriam decifrd-las armando-se da logica das comunidades virtuais, compilando os
achados e estabelecendo longas discussdoes na rede para solucionar o mistério € o
desafio. Ao final, contando com a ajuda dos internautas, Clarice pdde atingir seus
objetivos - montou a histéria de seu irmao, denunciou os criminosos a policia e voltou
ilesa para sua cidade de origem.

Como resultado, esta estratégia de marketing viral contribuiu para Meu Nome Ndo
¢ Johnny ser o maior sucesso de bilheteria do cinema nacional em 2008, superando a
marca de dois milhdes de espectadores. O game, por sua vez, foi considerado um
sucesso e virou referencial para a comunidade brasileira de jogadores de ARGs.
Obsessdo Compulsiva ficou registrado como a primeira experiéncia que aliou Alternate
Reality Game e filme cinematografica, na industria brasileira de entretenimento.

Outro ponto curioso foi que, mesmo depois de encerrado, o jogo continuou a
movimentar suas comunidades relacionadas. Os participantes trocavam afinidades
sistematicamente, promoviam encontros no mundo real — at¢ mesmo um concurso de
miss foi realizado entre as jogadoras. Entretanto, estes eventos ndo traduzem os efeitos
mais importantes percebidos nesta comunicacao.

Estimulados pelo desafio, os jogadores comecaram a produzir registros na internet
armando-se das ferramentas pos-massivas™. Na Wikipédia, por exemplo, podemos
encontrar um verbete sobre o game, /inkado diretamente ao conteudo sobre o filme Meu
Nome Ndo ¢é Johnny. Os internautas criaram no site de relacionamentos Orkut uma
comunidade™ especificamente voltada para solucionar o ARG, que registrou todos os
passos dados pelos jogadores e personagens durante o desafio, além de organizar os
links para todo contetido sobre o filme ¢ o jogo, disponivel na rede®. Os membros desta
comunidade produziram um registro completo do Obsessdo Compulsiva na wiki
ARGBrasil*®, que direciona o visitante para os mesmo links disponiveis na comunidade
relacionada ao jogo em questdo. Foi criado também um blog”’ que serve unicamente

% Obsessdo Compulsiva foi produzido pela Raccord Produgdes Artisticas e Cinematograficas, criado e
desenvolvido por Luiz Adolfo Andrade entre setembro de 2007 e fevereiro de 2008.

! www.meunomenaoejohnnyfilme.com.br

22 www.phytopharmabrasil.com.br

2 Ver anexos.

#* www.orkut.com.br/Community,aspx?cmm=42865490

%3 Cabe reconhecer que a maioria dos grupamentos encontrados no Orkut escapam da logica classica das
comunidades virtuais. Contudo, entendemos que esta comunidade, em especial, reflete tragos cristalinos
de comunhdo tematica, troca simbolica e ideologica — marcas caracteristicas deste tipo de coletividade
(Rheingold, 1993) e que podem ser percebidas observando as longas discussdes entre os jogadores,
registradas no ambiente.

% Wiki exclusivamente voltada para os ARGs.

*Tobsscomp.worpress.com
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para narrar a histéria da jovem Clarice em forma de conto. Finalmente, encontra-se
disponivel no site youtube®® um repertorio de videos em forma de quebra-cabecas que
integraram e narram a experiéncia do game, nos quais os jogadores ainda podem
publicar seus comentarios.

Se pensarmos as comunidades formadas nesta disputa, de acordo com o propdsito
de Johnson, podemos notar que o grupo comeg¢a de baixo, do zero, sem nenhuma
informagdo construida - e na medida em que vdo produzindo conteido, o grupo vai
ampliando suas dimensdes. A coletividade se instala quando os jogadores reconhecem
as especificidades da proposta de um Alternate Reality Game e reinem em torno deste
tema, criando um grupo coeso na internet. Neste sentido, a logica das comunidades
virtuais acaba servindo como agente legitimador da experiéncia

A partir dai, na medida em que avangam no desafio, os jogadores organizam os
resultados e seus comentarios sob a forma de postagens nos foruns usados pela
comunidade®’. Depois que todos os passos, opinides e decisdes estiverem devidamente
documentados, configurando uma espécie de manual de instru¢des, os jogadores partem
para registrar a experiéncia nos outros dominios citados acima, criando verbetes,
postagens em blogs etc. E importante lembrar que o nome do produto em jogo, neste
caso o filme Meu Nome Nao é Johnny, sempre aparece vinculado ao contetido do ARG,
sobretudo o que ¢ produzido pelas comunidades virtuais. Afinal, como ja dissemos
anteriormente, o especifico dos ARGs ¢ forcar seus jogadores a interagirem em um
universo ficcional que cerca determinado produto, mantendo-os em contato permanente
com a marca durante toda a experiéncia, refletindo sua fun¢do como ferramenta de
marketing viral.

Os pesquisadores que trabalham investigando as origens do novo conceito de
internet (O 'Reilly, 2004; Cobo & Pardo, 2005) afirmam que a Web 2.0 ¢ dependente da
engenharia introduzida pelo sistema Google. Atualmente, a rede mundial de
computadores hospeda uma quantidade excessiva de informagdes sobre os mais
variados assuntos e devemos recorrer sempre ao uso de mecanismos de busca para
nossa orientagdo online. Dentre as principais inovagdes que garantem sua popularidade
entre os internautas, o Google oferece uma atualiza¢do diaria de contetdo, gracas a
figuracdo de um robd que fica constantemente navegando e indexando contetdo pela
internet.

Outra importante razdo para o sucesso do site ¢ seu sistema de PageRank - um
algoritmo que processa o contetido produzido pelas comunidades, na internet, e alinha
no formato de ranking. Neste sentido, quanto maior a quantidade e qualidade de links
externos e internos, direcionando para uma determinada pagina na rede, maior sera a
sua pontuacdo a partir da andlise de dados feita pelo Google. Este procedimento
determinard sua posi¢do das paginas no resultado das buscas feitas pelo site, gragas ao
processamento de conteddo e comunidades relacionadas ao nome pesquisado. O
objetivo de quem organiza um ARG’ ndo ¢ na internet, mas estimular e gerenciar sua
producdo em rede.

Obsessao Compulsiva: efeitos em terceira pessoa e fungdes pos - massivas

Sera possivel notar, portanto, os efeitos descritos por Davison em comunicagdes
persuasivas operadas nas midias de fungdo pos - massiva? Tente imaginar, entdo, o que

www.youtbe.com/results?search _query=obsessao+compulsiva&search_type=&aq=f

2

? Ver anexos

% Os profissionais responsaveis por criar e desenvolver ARGs sdo chamados Puppetmasters, em
referéncia ao titere e o titereiro - nomes de um estilo de marionete amaradas a cordas e quem as controla.
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pode acontecer quando digitamos Meu Nome Nado é Johnny na barra de buscas do
Google. O resultado exibird uma infinidade de /inks para os mais variados dominios
relacionados ao filme, na internet, dentre os quais alguns foram configurados e
alimentados pelos jogadores do ARG Obsessio Compulsiva. E neste momento que
eficacia do games pode se tornar visivel, de acordo com a proposta do nosso trabalho.

Motivados pelo desafio e pelo sentimento de vitoria, os jogadores produzem na
web um consideravel repertorio de conteudo sobre a experiéncia ludica que, por sua
vez, remete ao produto central - neste caso, o filme Meu Nome Ndo é Johnny. Além
disso, estes usudarios cuidam de /inkar toda esta informacao produzida por eles a parte
que disponibilizada pelos produtores do filme — site oficial, site promocional, dentre
outras — criando uma extensa rede em torno da marca, na internet. Assim, o internauta
que nao tenha participado da experiéncia pode ser direcionado pelo Google para estes
dominios e ter acesso ao conteudo, além de ser afetado de alguma forma - por exemplo,
sentindo desejo de assistir Meu Nome Ndo é Johnny, no cinema. E importante lembrar
que os motores de busca do Google ndo operam apenas no site oficial da empresa, mas
também em outros ambientes por ela gerenciados, como o Orkut.

O ARG ¢ integrante de uma estratégia de marketing viral ou comunicacdo
persuasiva, usada com finalidade de promo¢do de uma marca na web - logo pode ser
considerado uma propaganda virtual ou uma remediagdo da publicidade. Portanto, ¢é
possivel perceber nestes casos efeitos andlogos aos descritos por Davison e outros
pesquisadores, citados anteriormente. O jogo Obsessdo Compulsiva foi uma
comunicacio direcionada, em principio, & comunidade brasileira de ARGueiros’'. Na
medida em que estes usudrios venciam as barreiras e avangavam na disputa, tratavam de
publicar imediatamente seus feitos nos foruns, wikis, blogs etc, utilizados pelos
membros de sua comunidade virtual. Estas acdes ficam registradas e disponiveis em
dominios especificos da web, e no mesmo passo sdo indexadas pelo algoritmo do
sistema Google. Assim, podem ser acessadas por qualquer internauta que procure
informacdes relacionadas ao filme Meu Nome Ndo é Johnny utilizando os motores do
site de buscas mais popular da internet. E importante assinalar que o contetido
produzido pelos participantes de Obsessao Compulsiva ganha credibilidade e
legitimagdo na web pois foi produzido de forma espontanea pelos proprios jogadores,
nao se trata de conteudo pago ou feito pela produgdo do jogo.

Podemos, com isso, desenhar uma proposta que se alinhe a hipotese dos efeitos
em terceira pessoa concebida por Davison (1983), porém em ambientes de fungdo pos-
massivas. Em suma, os ARGs usados como ferramentas virais tratam-se, obviamente,
de comunicagdes de carater publicitario, logo persuasivas. A priori, sdo direcionadas a
um publico especifico: os jogadores. Um grupo relativamente pequeno diante do
quantitativo de usuarios que circula pela internet e pode ser direcionado aos ambientes
de funcdo pods-massiva. De acordo com os efeitos inerentes as comunicagdes
persuasivas, o resultado desejado pode ser percebido nitidamente nas pessoas que nao
integram o grupo de ARGueiros, mas tém acesso ao conteudo produzido pelos
jogadores na web gracas as ferramentas de fungdo pods - massiva.

Por outro lado, ¢ possivel notar a manifestagdo do efeito chamado reverso, em
primeira pessoa, considerando o grupo de jogadores. Estes usuarios nao acreditam ser
afetados pela comunicagdo, pois sdo constantemente submetidos a este tipo de
experiéncia. Em certos momentos, chegam inclusive criticar estes games por sua relagao
direta com o marketing, mas ndo deixam de joga-los. Os ARGueiros s6 produzem os
desejados registros do produto na web, objetivo central de quem patrocina estes games,

1 L, . . . .
3! Nome dado aos usuarios que jogam ARGs sistematicamente.
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porque mostram-se visivelmente afetados pelo efeito em primeira pessoa.
Consideracoes Finais

As grandes filas que se formaram nos cinemas e as salas lotadas em todo o Brasil
para assistir Meu Nome Ndo ¢ Johnny podem refletir, em parte, o resultado desta
estratégia de marketing Viral, pioneira no Brasil - conforme publicado na revista Mundo
do Marketing®*. Evidentemente, o sucesso do filme aconteceu mediante uma série de
elementos, desde a presenca de atores famosos, tema abordado, interesse do publico e
até a comunicagdo boca a boca. Mesmo nao sendo protagonista, a estratégia de
marketing desempenhou um papel importante nesta historia.

A agdo viral elaborada para o filme foi baseada em um dominio na internet, em
parte movimentado pelo jogo eletronico, gracas ao fluxo dos jogadores nas outras
promocodes, em busca de pistas. Assim, 0 ARG acabou gerando acessos inusitados de
seus usuarios em praticamente todas as paginas linkadas ao dominio. E importante frisar
que o publico presente ao cinema ndo corresponde a parcela de usuarios do site
promocional, nem ao grupo especifico dos jogadores de Obsessdo Compulsiva. Sdo
integrantes que pertencem a um conjunto mais amplo, composto provavelmente por
pessoas visivelmente afetadas pelos efeitos descritos por Davison.

A estratégia de promog¢dao do filme obteve sucesso porque conseguiu atingir,
sobretudo, individuos sem vinculo emocional aparente, distantes geograficamente até
mesmo desconhecidas, sem afinidades pela internet e sem habito de jogar videogame —
as terceiras pessoas. No mesmo sentido, ¢ possivel perceber no comportamento dos
jogadores de Obsessao Compulsiva nuances do chamado efeito reverso ou em primeira
pessoa, descrito anteriormente nesta pesquisa.

O proposito deste trabalho foi tentar identificar e apontar tragos da hipotese do
efeito em terceira pessoa desenhados a partir da experiéncia em ambientes de fungdo
pos-massiva, considerando a proposta dos Alternate Reality Games. A andlise foi
produzida a partir do caso de Obsessdo Compulsiva, ARG utilizado como ferramenta de
marketing viral do filme Meu Nome Ndo é Johnny. Ao final, podemos entender que o
jogo foi direcionado a uma comunidade especifica, acostumada a participar deste tipo
de atividade, os ARGueiros - entretanto os resultados sdo percebidos em publico mais
amplo, externo ao grupo de jogadores e que ndo teve acesso ou ndo participou da
experiéncia. Estas pessoas refletiram os efeitos desejados pela produgdo e configuram
uma analogia a hipdtese dos efeitos em terceira pessoa, mediante a constatacdo de que a
estratégia de marketing utilizada pela Raccord Produgdes, com base no ARG Obsessdo
Compulsiva, contribuiu para fazer de Meu nome Ndo é Johnny o principal sucesso
nacional de bilheteria, em 2008.

Apesar do pioneirismo de nossa pesquisa e da originalidade do objeto,
entendemos que o tema ¢ merecedor de exploragdes futuras. Por exemplo, estes jogos
carecem uma analise empirica mais detalhada de outros casos em que seja possivel
testar as mesmas hipoteses com maior precisdo, de posse de dados quantitativos, dentro
de um periodo maior de tempo. No mesmo passo, os ARGs ndo dispde de uma base
tedrica consiste para servir de alicerce em pesquisas académicas. Assim, este trabalho
pode abrir portas para futuras investigagdes sobre os videogames, um formato cujo
estado atual de pesquisas é praticamente igual a zero. E necessario propor aproximagdes
entre jogos eletronicos e as teorias classicas da comunicacdo, além de pensar sua relagdo
com os outros temas da Cibercultura.

32 www.mundodomarketing.com.br/materia.asp?codmateria=3515
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