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Resumo

Diferentemente dos outros produtos culturais que tiveram que imigrar e se adaptar aos novos paradigmas instaurados pela
cultura digital, os games ja nasceram digitais em um ambiente metamarfico e muitas vezes incompreensivel a partir da
perspectiva analdgica de um imigrante digital. Os games representam o embrido e o solo primevo da cultura digital e por
isso mesmo podem ser entendidos como o paradigma da economia criativa dentro da cultura contemporanea, oferecendo
novas e interessantes perspectivas comunicacionais para uma geracao de nativos digitais.

Abstract

Unlike the other cultural products that had to migrate and adapt themselves to the new paradigms instituted by the
digital culture, the games already initiated as digital in a metamorphic and often incomprehensible environment using the
analogical perspective of a digitalimmigrant. The games represent the embryo and the initial base of the digital culture and
that for this reason can be understood to be the paradigm of creative economics within contemporaneous culture, offering
new and interesting communicational perspectives for a generation of digital natives.

Resumen

Diferentemente de otros productos culturales que tuvieron que emigrar y se adaptar a los nuevos paradigmas instaurados
por la cultura digital, los gamesya nacieron digitales en un ambiente metamaorfico y muchas veces incomprensible a partir
de laperspectivaanaldgicade unemigrantedigital. Los gamesrepresentanelembridony la primeratierrade la culturadigital
y por eso mismo pueden ser entendidos como el paradigma de la economia creativa dentro de la cultura contemporanea,
ofreciendo nuevas e interesantes perspectivas comunicacionales para una generacion de nativos digitales.
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mbora a origem do videogame seja objeto de controvérsia entre pesquisadores da area (Donovan, 2010), a experiéncia

mais antiga relatada data de 1947, com Cathode ray tube amusement device, dos fisicos Thomas T. Goldsmith e Estle

Ray Mann. Inspirado no monitoramento de misseis feito por radares durante a Il Guerra Mundial, o objetivo era acertar
com feixes (vetores), controlados por botdes de um rudimentar computador, pequenos adesivos de avides colados em uma
tela monocromatica. A cada nova partida, os avides eram colados manualmente em novos lugares da tela e a decisdo se o
feixe havia acertado os alvos cabia aos proprios jogadores —assim como o controle do placar do jogo.

Até o inicio dos anos 1970, diversas experiéncias foram realizadas em laboratdérios de universidades e do governo norte-
americano, preocupados nessa época, com a implementacao de tecnologias militares. Segundo Chaplin e Ruby (2006),
desde suas origens o desenvolvimento dos games esteve intimamente ligado ao exército estadunidense. Mesmo depois
da comercializacao do videogame e do final da Guerra Fria, este exército continua investindo sistematicamente no
desenvolvimento de games para dois propdsitos principais: simuladores utilizados em treinamentos internos e jogos
proprios disponibilizados gratuitamente, normalmente como uma forma de propaganda apelativa ao publico jovem.

Cabe observar que em um momento inicial os games’ eram vistos como uma espécie de hobbie excéntrico dos primeiros
cientistas dacomputacao. Isto é, as primeiras versdes de computadores (magquinas raras, carissimas e rusticas comparadas
aos padroes atuais) eram utilizadas fora do “expediente de trabalho” para um propdsito diferente de suas fungdes originais:
programar jogos para a diversdo de um seleto grupo que tinha acesso aquela tecnologia—até entdo desconhecida do grande
publico. Ndo havia, portanto, a ideia de desenvolvimento de protdtipos, muito menos a da criagdo de uma economia propria.
Isto porque a industria do videogame surge apenas no inicio dos anos 1970, quando empresas como a Atari comecam a
comercializar seus primeiros jogos paralocais onde maquinas de uso coletivo—as chamadas arcades—eramdisponibilizadas
em espacos publicos permitindo as pessoas jogarem em troca de moedas.

Figura 1: Espaco com arcades disponiveis para serem jogadas em troca de moedas.

Fonte: <http://metro.co.uk/2015/07/25/how-to-save-video-game-arcades-readers-feature-5311706>.

1 Utiliza-se neste artigo o termo “games"” para designar jogos digitais projetados para serem jogados em dispositivos computacionais diversos, como computadores,
smartphones e consoles proprios.
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Se formos buscar origens mais remotas dessa verdadeira “febre” entre os jovens e adultos do mundo contemporaneo, no
século | d. C. o matematico e mecanico grego Heron de Alexandria descreveu e ilustrou um dispositivo usado em templos
egipcios que operava pelo depdsito de uma moeda de cinco dracmas (Segrave, 2002). Desde entao, relatos de maquinas
operadas por moedas sdo recorrentes em diversos paises da Europa e Asia.

Figura 2: Diagrama funcional elaborado por Heron de Alexandria
para representar um dos primeiros dispositivos noticiados a operar por moedas.

Disponivel em; :<http://www.toptenz.net/top-10-modern-ideas-you-wont-believe ancient-people-used.php>.

Nos Estados Unidos, as chamadas vending machines ou coin-op ja existiam pelo menos desde o Velho Oeste por meio de
pianolas e outros dispositivos, exercendo papel relevante na cultura e economia daquele pais. As maquinas de pinball e 0s
caca-niqueis ja eram populares antes mesmo das primeiras arcades, por exemplo. Ainda de acordo com Segrave (2002), essa
‘economia das moedas” movimenta bilhoes de délares anualmente naquele pais e teve grande crescimento mesmo durante
periodos notaveis de recessao, como a Grande Depressao de 1929. E possivel especular, portanto, que as microtransacdes,
base atual de boa parte da economia digital, tenham seus alicerces nesse modelo analdgico de negdcio.

Figura 3: Vending machine de Coca-Cola fabricada em 1929 nos Estados Unidos.

Disponivel em: <http://www.ehow.com/about_5194576_history-coke-machines.html>.
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Figura 4: Exemplo de duas maquinas analdgicas de pinball
predecessoras das arcades.

Disponivel em: <http://www.pinballmuseum.org>.

Em entrevista a série Rise of the video game (Wadleigh 2007), Nolan Bushnell, fundador da Atari e nome proeminente do
Vale do Silicio, afirma que, além de questdes econdmicas, 0 videogame é responsavel por fendmenos culturais e sociais
singulares. Bushnell defende esse ponto de vista a partir de um exemplo relacionando as arcades com a segunda onda do
feminismo nos Estados Unidos, periodo em que as mulheres eram malvistas socialmente ao frequentarem bares sozinhas
ou em companhia de amigas. Ocorre que, em boa parte dos gamesdisponiveis nesses estabelecimentos, a coordenacao fina
erauma habilidade fundamental para um bom desempenho e, normalmente, as mulheres acabavam por superar os homens
nesses jogos. Essa passou a ser, simbolicamente, uma situacéo socialmente reconhecida na qual uma mulher competindo
em condicoes de igualdade com um homem conseguia supera-lo de maneira incontestavel.

Também no inicio dos anos 1970 comeca a ser comercializados os primeiros consoles domésticos de videogame, como 0
Magnavox Odissey, que permitiam jogar em casa a partir do monitor da televisdo — que naquele momento servia apenas
para sintonizar alguns poucos canais. Posteriormente a Atari tambhém lanca seu console, o Atari 2600, consolidando assim
0 mercado doméstico e out of home do videogame e dando inicio a sua dimensao industrial. Do outro lado do mundo, no
Japao, fendbmeno semelhante ocorria; Japao e Estados Unidos sdo, hoje, as duas maiores poténcias nesse mercado.

Podemos aqui especular que o videogame facilitou a popularizacao dos primeiros computadores pessoais, uma vez que
permitiuao grande publico teruma novaimagem desse aparato e da propria tecnologia digital como um todo. O computador
passouaservistocomoalgo proximo e com interface amigavel, diferente de suaimagem anterior de uma maquina complexa
manipulada apenas por cientistas especializados.

A partir dai, até mesmo criancas podiam operar um tipo especifico de dispositivo computacional, o videogame, que lhes
permitia jogar e brincar de uma nova maneira. Mesmo nos dias atuais, o primeiro contato de uma pessoa com 0 universo
digital costuma se dar por meio dos games — da mesma forma que uma crianca comeca a desenhar antes mesmo de
escrever em uma folha de papel.
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INDUSTRIA CRIATIVA E GAMES

Quatro décadas apds oinicio de sua comercializacao, o videogameainda continua sendo um “ilustre desconhecido” para boa
parte da sociedade —apesar de seu papel paradigmatico dentro do contexto daindustria criativa. llustre, pois se consolidou
como a maior industria do entretenimento e uma das maiores entre todas as outras indtstrias mundiais? Por isso mesmo
também pode ser considerado um dos principais produtos culturais de nossa sociedade, fazendo parte do imaginario de
uma populacao (gamer) estimada em 1,77 bilhdo de pessoas em todo 0 mundo?®. Desconhecido, pois, apesar de sua exposi¢ao
e relevancia econdmica e cultural, sdo poucos agueles que conhecem, em extensao e profundidade, essa nova e poderosa
linguagem e seus sentidos disseminados na cultura contemporanea.

Os estudos em games, area internacionalmente conhecida por gamestudies, surgem em meados dos anos 1990 e ganham
projecao noinicio dosanos 2000. Ao se caracterizar como “uma estética interdisciplinar, hibrida, intersemidtica” (Santaella,
2004, p. 1), os games promovem a intersecdo entre trés elementos ancestrais da cultura humana e indissociaveis de sua
histdria: 0jogo, anarrativa e atecnologia. Incorporam, seja em seu desenvolvimento ou em sua analise, disciplinas e saberes
de areas aparentemente dispares como computacao, psicologia, narrativa, artes, marketing, direito, entre outras.

Destarte, é preciso considerar que, ao utilizarmos o termo “games”, ndo nos referimos apenas aos jogos em si; da mesma
forma, quando abordamos a musica ndo nos referimos apenas as suas gravacgoes. Sinalizamos, outrossim, para o seu
universo—um intrincado conjunto de relacdes materiais, simbolicas e imaginarias que se difundem pela cultura, envolvendo
questdes formais, retdricas, tecnoldgicas, econdmicas, comportamentais etc. Esse universo estabelece uma relacao de
mutua transformabilidade com o espirito de uma época, sendo por um lado influenciado por ele e, por outro, influenciando-o.

O periodo de consolidacdo da cultura dos gamescoincide, ndo por acaso, comoutra discussao cultural no século XXl que ganha
mais projecao a partir das tecnologias digitais e da convergéncia das midias (Jenkins, 2009): a economia criativa. De Marchi
(2014) afirma que o conceito central dessa economia implica uma rearticulacdo entre cultura, economia e sociedade. Nesse
novo modelo ha uma mudanca de paradigmas a partir da reconfiguracao das forgas, dos modos de producao e distribuicdo e
de uma ldgicaintrinseca na qual a capacidade criativa em si passa a ter papel tdo ou mais relevante quanto o proprio capital.

Em seu Mapeamento da industria criativa no Brasil, a Firjan — Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan,
2014), classifica a economia criativa em quatro areas, que concentram treze segmentos: consumo (publicidade, arquitetura,
design e moda), cultura (expressoes culturais, patriménio e artes, musica e artes cénicas), midias (editorial e audiovisual) e
tecnologia (pesquisa e desenvolvimento, tecnologias da informacao e comunicacao e biotecnologia)*. Todavia,

a despeito da singularidade de cada uma dessas atividades, afirmava-se que todas comungavam de “criatividade”, termo que
era definido como sendo originado a partir da habilidade e talento individuais cujos produtos apresentavam potencial para
geracdo de empregos e riquezas por meio da exploracao de propriedade intelectual, outro aspecto que definia essas atividades
(De Marchi, 2014, p. 198).

2 Em relatério elaborado pela New Zoo, empresa de pesquisa e andlise do setor, a industria de games movimentou, em 2014, US 81,5 bilhdes. A perspectiva é de que
em 2017 esse valor seja de US 102,9 hilhdes. O Brasil é atualmente o décimo mercado mundial, com US 1,34 bilhdo. Dados disponiveis em: <http://www.newzoo.com/
infographics/newzoos-360-view-gaming>. Acesso em: 30 mar. 2015.

3 Correspondente a 25% da populacao mundial, com projecdes de grande crescimento desse percentual para as proximas décadas. Dados disponiveis em: <http://www.
statista.com/statistics/293304/number-video-gamers>. Acesso em: 30 mar. 2015.

4 A economia criativa no Brasil gera cerca de 900 mil empregos formais e corresponde a 2,6% do PIB, em crescimento expressivo. Disponivel em: <http://www.firjan.org.
br/economiacriativa>. Acesso em: 2 abr. 2015.
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O autor ressalta a criatividade como elemento-chave para a promocdo de um desenvolvimento “socialmente inclusivo,
ecologicamente sustentavel e economicamente sustentado” (De Marchi, 2014, p. 195), com potencial de inovar a partir de um
saber local e agregar valor a bens e servicos. Nesse sentido, o Relatdrio da Conferéncia das Nacdes Unidas para o Comércio e
Desenvolvimento (Unctad, 2008) posiciona a economia criativa como estratégica paraumcomeércio internacional mais justo, uma
vez que, diferentemente de commodities ou do outsourcing, qualifica bens e servigos com valores prioritariamente agregados.

Em uma perspectiva social, a diversidade cultural passa a ser compreendida ndo apenas como bem imaterial, mas como
“um ativo econdmico capaz de construir alternativas e solucdes para novos empreendimentos, para um novo trabalho,
finalmente, para novas formas de producéao de riqueza” (Minc, 2011, p. 19-20). O Ministério da Cultura aponta ainda outros
trés principios norteadores da economia criativa: a sustentabilidade, a inclusao social e a inovacao.

Com a evolucao das tecnologias digitais e 0 maior acesso as suas ferramentas, ndo apenas de consumo, mas tambhém de
criacdo, producao e distribuicdo, os games multiplicaram-se em termos de quantidade, diversidade e propdsito, ampliando
significativamente o perfil de seus jogadores. Mais do que isso, diminuiu-se a distancia historica existente entre produtor e
consumidor, chegando ela a ser eliminada em alguns casos, conforme veremos mais adiante.

A hipdtese sugerida é que, diferentemente dos outros produtos culturais que tiveram que imigrar e se adaptar aos novos
paradigmasinstaurados pela cultura digital, 0s gamesnao precisam passar por esse processo, pois ja nasceramdigitais, isto
é, sdo nativos desse ambiente extremamente diverso e metamorfico — muitas vezes incompreensivel a partir da perspectiva
de uma cultura essencialmente analdgica. Os games representam o embrido e o solo primevo da cultura digital e por isso
mesmo podem serentendidos como o paradigma da economia criativadentro dessanova cultura—aponto, inclusive, de ditar
tendéncias e modelos a serem seguidos pelas demais midias e produtos culturais, como podemos observar nas adaptacoes
realizadas para livros e filmes ou nos chamados processos de gamificacao, por exemplo.

NATIVOS DIGITAIS: NOVOS AGENTES
NA CRIACAO E NO CONSUMO DE GAMES

Se entendermos 0s gamescomo um produto cultural nativo digital, também temos que entender da mesma forma seu publico
e seus criadores/produtores. Para discutirmos os paradigmas na concepcao, producao, distribuicdo e consumo de novos
conteudos a partir de uma ldgica pautada nas tecnologias digitais criativas, devemos considerar, portanto, esses processos
por meio de uma mudanca geracional no perfil de um publico avido por customizacao e participacao.

Prensky (2001) associa essa mudanca ao estabelecimento de uma nova geragcao denominada “nativos digitais”, ja nascida
dentro das singularidades de uma cultura digital onipresente, diferentemente dos “imigrantes digitais” que fizeram a migracao
a partir da ldgica de uma cultura analdgica. A ideia do autor € que tipos diferentes de experiéncias levam a distintas estruturas
e modelos comunicacionais e de pensamento e que, no presente momento, coexistem trés geracoes: “o0s nativos analdgicos”,
representados por algumas pessoas da terceira idade ou excluidas tecnologicamente, os “nativos digitais” e os “imigrantes
digitais”, que, como um imigrante ou refugiado que esta alhures, se depara com situagfes em que nao se sente a vontade nem
em um contexto analdgico e nem em outro digital.

Os nativos digitais estao acostumados a receber as informacgoes de maneira rapida, simultanea e fragmentada. Gostam de
realizar multiplas tarefas, de acesso aleatdrio, de estar conectados a uma rede de contatos, de gratificagdes instantaneas
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e recompensas frequentes. “Eles preferem jogos ao trabalho sério” (Prensky, 2001, p. 2). Portanto, parte significativa das
experiéncias e dos registros psiquico-sociais responsaveis pela formacao e transformacdes definidoras do sujeito, assim como
de seus processos comunicacionais, é mediada pelas tecnologias digitais.

As competéncias e habilidades destes nativos sdo estranhas ao imigrante digital, que reproduz um modelo absoluto de
pensamento a que esta acostumado por ndo acreditar que as novas geracdes possam aprender e produzir algo em situagoes
em que ele mesmo (0 imigrante) ndo consegue. Segundo Prensky (2001), ndo existe qualquer possibilidade dos nativos digitais
retrocederem e se adaptarem as velhas formas que ndo mais funcionam e a questao central desta discussao passa a ser quem
estd habilitado a transmitir novos conteuddos. Nesse sentido, Jenkins (2009, p. 184) vai além:

Nosso local de trabalho tornou-se mais cooperativo; nosso processo politico tornou-se mais descentralizado; estamos vivendo
cada vez mais no interior de culturas baseadas na inteligéncia coletiva. Nossas escolas ndo estdo ensinando o que significa viver
e trabalhar em tais comunidades de conhecimento, mas a cultura popular talvez esteja.

Para o autor, as novas geracdes estdo mais aptas nao apenas ao consumo, mas a producao e a critica das novas formas de
comunicacdo, que se tornarao cada vez mais intuitivas a medida que a sociedade sera composta cada vez mais por nativos
digitais. Nesse sentido, as criancas estariam sendo preparadas para contribuir com uma cultura do conhecimento mais
sofisticada. “Numa cultura de cacadores, as criancas brincam com arco e flecha. Na sociedade da informacao, elas brincam
com informacao” (Jenkins, 2009, p. 185).

Tanto Jenkins (2009) quanto Prensky (2001) citam o universo de Pokémon como exemplo de alta complexidade de uma franquia
destinada aos nativos digitais. Pokémon é apenas um dos universos com 0s quais um nativo digital interage e, por mais que
possa ser o favorito, ndo € o unico que faz parte de seu repertorio. Se compararmos com aquilo que era pensado para um
imigrante digital quando crianca, digamos “Tom & Jerry”, a diferenca geracional a que nos referimos fica ainda mais evidente.
Essa comparacao vai ao encontro daquilo que Johnson (2005) chamou de “curva do dorminhoco™, o fato de a cultura pop no
geral estar gradativamente mais complexa e exigir uma leitura mais elaborada de seu publico.

INDIE GAMES COMO POSSIVEL PARADIGMA DA INDUSTRIA CRIATIVA

A ideia de que 0s games possam se apresentar como um possivel paradigma dentro da industria criativa se estabelece
a partir da prdpria nocao de games apresentada anteriormente neste texto: um universo complexo e metamarfico de
relacdes diversas que se disseminam pela cultura, estabelecendo com esta um processo de mutua transformabilidade.
E preciso considerar ainda a amplitude e diversidade desse fendmeno em termos de linguagem, retdrica e tipologia dos
jogos e de sua producao.

Caves (2002) aborda a industria criativa a partir do campo da teoria dos contratos na economia, isto é, de como 0s
arranjos contratuais envolvendo informacgdes assimétricas — ou seja, quantitativa ou qualitativamente diferenciadas —
sao estabelecidos entre os diferentes atores econdémicos. A seguir é apresentado um quadro comparativo entre as sete
propriedades econdmicas presentesnaindustriacriativaenumeradas pelo autor e determinadas especificidades conceituais
dentro de um recorte especifico de producao.

50termo é umamencao ao filme “Dorminhoco” dirigido por Woody Allen em 1973, em que a protagonista é congelada e acorda em 2113. Na cena em questao, os cientistas
se mostram perplexos ao saber da personagem que no passado as frituras ndo eram consideradas saudaveis.
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Quadro 1: Comparacao das propriedades econémicas caracteristicas da industria criativa
apontadas por Caves (2002) com especificidades conceituais presentes nos indie games.

Propriedade econdmica Definicao Indie games

Casos como o de “Angry Birds”",

A reacao do publico nao pode desenvolvido de maneira
Principio “ninguém sabe” ser conhecida previamente, nem modesta e despretensiosa por
facilmente entendida depois. trés estudantes finlandeses sao

frequentes entre os /indie games.

A preocupacdo com a originalidade O espirito DIY (Do it yourself)
e com fazer o que gosta é maior é apontado pelos autores
Arte pela arte . _ .
do que eventuais remuneracoes pesquisados como elemento
superiores em trabalhos mondtonos. definidor dos /indie games.

Ainterdisciplinaridade é apontada
por autores como Johnson
Producdes complexas exigem (2005), como uma caracteristica
insumos com habilidades diversas. definidora dos games - tanto
em seus aspectos de producao
quanto nos de critica e analise.

Principio da tripulacéao

Os pontos de origem e a retdrica
dos games sao 0s mais diversos,
podendo inclusive estabelecer
intertextualidades e pertencer
aredes transmidiaticas
(Jenkins, 2009).

Os produtos criativos sao
diferenciados pela qualidade e
Variedade infinita originalidade, sendo resultados

de combinacodes distintas e
potencialmente infinitas de /nputs.

Artistas e produtores sao Nem todos o0s /indie games obtém
classificados de acordo com 0S mesmos resultados, ainda que
suas habilidades, originalidade com exposicdes semelhantes.
, , e proficiéncia em processos e/ Sitescomo www.metacritic.com
Lista A/ ListaB L . C
ou produtos criativos. Pequenas permitem que os proprios jogadores
variagOes nas habilidades e avaliem a um jogo e acabam
talentos podem significar grandes por influenciar a exposicdoe o
diferencas no éxito financeiro. desempenho financeiro do game.
Em sitesde financiamento coletivo
Ao coordenar projetos complexos (crowdfunding) é possivel encontrar
O tempo voa e com diversidade de habilidades, projetos com diferentes estimativas
0 tempo € o elemento essencial. de prazos para execucao que, nao

raramente, sdo postergados.
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Propriedade econémica Definicao Indie games

Alguns indie games, como 0

Alguns produtos criativos proprio Angry Birds, tornam-
apresentam durabilidade (longa se franquias com potencial de
Ars longa vida util) e requerem protecao de licenciamentos que podem superar
direitos autorais, permitindo ao as cifras de um game desenvolvido
criador coletar renda adicional. dentro da logica de producdo de

um grande estudio ("AAA”).

Fonte: elaborado pelo autor.

E preciso avaliar ainda toda a cadeia envolvida nos diferentes setores compreendidos dentro da inddstria criativa, que,
na opiniao de Howkins (2013), pode ser sintetizada nas etapas de criacao, producao, distribuicdo e consumo dos diversos
produtos ou servigos dela decorrentes.

A partir destas perspectivas complementares se estabelece uma delimitagdo aos chamados “/ndie games" (Castro, 2015)
focadanos modelosde producédo com énfase no desenvolvimentoderecursos e estratégias de customizacgao e participacao—
entendidas aqui ndo apenas como meios de recepg¢ao ou caracteristicasintrinsecas, mas como potencialidades previamente
projetadas desse produto cultural.

Os indie games representam uma das vertentes da extensa industria dos games, a que melhor ilustra a nogao de industria
criativa ao apreciariniciativas criativas e inovadoras capazes de atribuir valor a sua dimensao simbdlica—o que nem sempre
pode ser observado nos chamados "AAA" (Lé-se triple A), jogos desenvolvidos dentro da ldgica de producdo de grandes
estudios com grandes equipes e orcamentos.

Para melhor entender o estado da arte dos /indie games, faz-se necessario mencionar os chamados bedroom coders, espécie
de hibrido de jogadores e hackers que, ao acessar ao codigo de um game, procuravam aprender de maneira autodidata
COmo programar um jogo ou apenas como alterar alguns de seus elementos — o cenario ou as propriedades de um objeto,
por exemplo. Muitos desses bedroom coders se tornaram desenvolvedores independentes responsaveis por criar indmeros
games “genéricos”, isto é, versdes modestas com custo mais baixo de titulos de sucesso. Essa saturacdo do mercado é
apontada por autores como Donovan (2010) como um dos fatores responsaveis pelo chamado “crash dos games”, evento no
inicio dos anos 1980 no qual se acreditava que a industria dos games havia quebrado e jamais se reergueria.

A presenca de “amadores” ndo é uma novidade na producao cultural. Segundo Atkinson (2006), o espirito BDIY (do-it-yourself
pode ser caracterizado como um trabalho cuja motivacgao principal se da muito mais pelo prazer da realizagao do que pelo
eventual beneficio econdmico. Assim, com uma producao associada as formas livres de criagao, ha um favorecimento da
inovacgao ao se distanciar das convencoes profissionais previamente estabelecidas. Newman (2009) reforga essa ideia ao
afirmar que o principal diferencial de uma producao /ndie estda em um modo de producdo absolutamente pessoal dentro
de um ideal cult em que se procura, de certa maneira, combinar a motivacado do autor, algum conhecimento instrumental
associado a um saber técnico tecnoldgico e certa indiferenca comercial caracteristica de um amador.
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Essa acepgdo mais ideoldgica do termo € utilizada com frequéncia como oposicao e distingao. /ndie como oposicao carrega uma
série de conotagdes pré-assumidas como a de que o mainstream reproduziria a ideologia dominante ou que seria uma forca
alienadora nefasta. O /ndie como distincdo teria uma funcao elitista assegurando seu publico como detentor de um gosto mais
requintado e, assim, os distinguindo das massas (Castro, 2015, p. 22).

No que tange a dimensao de producao, 0 acesso cada vez maior e mais rapido as tecnologias da informacgao e comunicacao
tem facilitado ndo apenas o consumo dos produtos culturais, como também sua propria producdo. Assim, a distancia que
tradicionalmente separava o realizador (game designer) do jogador vem diminuindo, de maneira que a oferta de games
hoje ndo € mais privilégio de grandes estudios. Além de projetos realizados com recursos proprios, em ambito pessoal ou
académico, também é possivel encontrar projetos financiados por mecanismos de crowdfunding, processo de financiamento
coletivo para a obtencdo de capital por multiplas fontes de financiamento que acaba por funcionar, na maior parte das
vezes, como uma espécie de “pré-venda” do jogo.

Mas se, por um lado, 0 acesso as ferramentas digitais de producao se encontra mais disseminado ou democratizado, por
outro, ndo é possivel afirmar o mesmo em relagao as formas de distribuicao. Para Castro (2015), o realizador /ndie ainda
depende de uma estrutura capaz de dar visibilidade ao seu projeto, normalmente representada por plataformas de
distribuicao digital baseadas na internet — como Steam, Nuuvem, Humble Bundle, Apple Store e Google Play, por exemplo.
Mais do que cobrar uma percentagem pela negociacgao, o autor enxerga esse movimento como uma manobra de cooptacao
diante dessa producao independente, dentro de uma logica especulativa do capital em busca do lucro.

Caves (2002), por sua vez, entende que existe uma espécie de relacdo de simbiose entre agentes enfadonhos (hundrum
agents) e os artistas ou produtores de conteudo. Tais agentes funcionam como uma interface com o publico, favorecendo a
visibilidade da obra, estabelecendo seu valor e resolvendo questdes econdmicas mais ordinarias.

Entre os indie gamesé possivel verificar diferentes formas de comercializacao, desde titulos totalmente gratuitos (custeados
ou ndo por anuncios publicitarios), freemiums (gratuitos com alguns recursos opcionais pagos) ou pagos (normalmente por
pequenas quantias de dinheiro). Em todas essas trés formas, é possivel ainda encontrar estratégias de monetizagao, como a
aquisicao de “vidas" e outros recursos, como as DLCs (downloadable content), pacotes de expansao ou de atualizacao do jogo.

Ja no que diz respeito a dimensao do consumo, vale observar que na virada do século, enquanto a industria fonografica
processava e intimidava os ouvintes, a industria dos games ja havia capacitado e incentivado o seu publico a produzir e
compartilhar conteudo. Mod é o nome dado a uma forma de modificagao, parcial ou total, de um jogo realizada pelo proprio
jogador e posteriormente disponibilizada para outros jogadores (Champion, 2013). Essa pratica realizada previamente pelos
bedroom coders foi, portanto, institucionalizada, incentivada e disseminada. E o caso, por exemplo, do modrealizado para
0 jogo GTA San Andreas (Rockstar, 2004), que permite jogar em detalhados cenarios da Favela da Rocinha (Rio de Janeiro)
que nao haviam sido contemplados na versao original desse jogo. Da mesma forma, diversos outros ambientes foram
desenvolvidos pela comunidade de jogadores por todo o mundo.

Champion (2013) lembra ainda que por meio dosinumeros modsproduzidos por livre e espontaneavontade pelos jogadores, 0
desenvolvedor aumenta avisibilidade de um jogo, sua vida util e identifica tendéncias de comportamento e da receptividade
do publico —em alguns casos, 0s mods se tornam mais populares do que 0s préprios jogos originais. Isso ocorre sem que a
desenvolvedora remunere esses jogadores que, muitas vezes, participam com mais afinco do que os préprios empregados
daquela empresa. E possivel até mesmo que esses jogadores estejam mais motivados e dedicados para realizar um moddo
que para realizar suas proprias tarefas pessoais ou profissionais.
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Ao serem disponibilizadas ferramentas de criacado, o jogador torna-se coautor e expande o potencial do jogo para além
daqueleoriginalmente projetado, podendoinaugurar possibilidades ndo previstasinicialmente. Nesse sentido, a modificacao
de um gametambém pode se dar como umaintervencao artistica ou ativista ao se apropriar dessas ferramentas e subverter
a ldgica do préprio jogo. E o caso de “Velvet Strike” (Schleiner, 2002) modificacdo de “Counter-Strike” (Valve, 1999), que
transformou um popular jogo violento de tiro em primeira pessoa em um manifesto pacifista contra a guerra. Ao se prever
formas de customizacao e participacdo desde a criacdo do projeto de um game, expande-se, portanto, tambhém o seu
potencial de producao, distribuicdo e consumo.

CONSIDERAGCOES FINAIS: PRESS CONTINUE TO PLAY

Games sao utilizados hoje para diversas finalidades além do entretenimento, como no esporte, em tratamentos médicos,
simulacdes, treinamentos empresariais, causas sociais e na educacao. Para tanto é preciso entendé-los como um espaco
comunicacional ressignificado e ndo como uma mera forma de diversao ou, pior, como um vildo social.

Considerando suas possibilidades valorativas entende-se que 0s gamestambém sao capazes de estimular comportamentos,
atitudes, habilidades e competéncias cognitivas diversas, capacitando o sujeito a lidar com problemas e situacoes dos
mais variados tipos e complexidades. Acaba, pois, por valorizar a experiéncia do sujeito-jogador e favorecer a sua propria
construcao do conhecimento.

Precisamos lembrar que 0 jogo, a brincadeira e o ludico sdo elementos constituintes da prépria natureza humana, de grande
importancia na cultura e que guardam importantes pontos de intersec¢ao com a comunicacao. O game é um dos principais
habitats do nativo digital e representa uma das formas mais expressivas de manifestacdo desses elementos no mundo
atual e, assim sendo, é natural que sejam pensadas suas possibilidades de interface com a comunicacdo contemporanea.

Ao se pensar em processos comunicacionais que ultrapassemamera transmissao de informacdes ou o simples conteudismo
e que colabore na formacao de um cidaddo conscio de seus direitos e deveres em uma sociedade cada vez mais complexa,
deveriamos pensar também em como 0s games podem colaborar no estimulo as habilidades, competéncias e inteligéncias
cognitivas, sociais e emocionais diversas, como coordenacdo motora, acuidade visual, (auto)disciplina, responsabilidade,
concentracao, autoestima, persisténcia, curiosidade, contato com Llinguas estrangeiras, raciocinio ldgico, memodria,
criatividade, elaboracao de diagnostico, analise de problemas, organizacdo, planejamento, administracao de recursos,
superacao de desafios, pensamento interdisciplinar, capacidade de lideranca e de tomada de decisdes, saber lidar com
vitdrias e derrotas, cooperacao, entre outras tantas. Além de “unir o util ao agradavel”, esta nos parece ser a forma de
melhorar ainteracdo e integracdo entre nativos e imigrantes digitais, tal qual como ocorre com um bom jogo que consegue
superar quaisquer barreiras, sejam elas geograficas, econdmicas, politicas, religiosas, ideoldgicas ou geracionais.
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