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Abstract

m Mary Vonni MeUrer

The mass presence of devices and interactive and collaborative environments, driven by advances in information and communication
technology, intensified experiences ever more sophisticated consumption. In this context it arises transmidiacédo, which deals with
the construction of an articulated narrative universe across multiple media platforms for experiential deepening the viewer. Seeking
a methodological tool that can assist in the development of transmedia design projects this paper investigates, through exploratory
research and case study, the possible contributions of archetypes to create design more efficient and immersive.
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Introducio

A presenca massificada de dispositivos e ambientes interativos
e colaborativos, impulsionada pelos avancos da tecnologia da
comunicacdo e informacéo, intensificaram experiéncias cada
vez mais sofisticadas de consumo. A televisao, o jornal e outros
veiculos tradicionais receberam novas funcées, suportes e
papeis sociais, coexistindo com “novas midias” que estimulam
aimersao e a participaciao dos agentes envolvidos na producao
e uso de conteudos, marcas e servicos.

Henry Jenkis (2009), fundamentado nos conceitos
de convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura
participativa, analisa o fluxo de contetidos que perpassa entre
multiplos suportes e mercados midiaticos, considerando o
consumidor, seu comportamento migratério entre canais
e sua participacdo ativa em busca de novas formas de
entretenimento, informacdo e conhecimento. Dentre os
fenémenos que emergem desta condicdo socio-cultural estd
a transmidiacdo, que trata da construcdo de um universo
narrativo articulado entre multiplas plataformas midiaticas
para um aprofundamento experiencial do espectador.

Apesar dos estudos sobre transmidiacdo concentrarem-
se principalmente nas areas da publicidade e jornalismo, é
possivel notar aproximacoes cientificas cada vez maiores com
o design, principalmente na investigacao sobre os desafios em
articular estruturas estéticas e simbdlicas complexas a fim de
gerar solu¢des comunicacionais e industriais. Dena (2009), por

exemplo, defende a ideia de que a transmidiacio se desenvolve
em uma “ecologia de design”, enquanto Lupton e Phillips (2008)
descrevem o design como um empreendimento transmidia.

Entretanto, os autores ndo apresentam de modo geral
as motivacdes cognitivas e emocionais que levam esses
espectadores e produtores a se engajarem na imersdo e
construcdo desses universos narrativos. O cognitivista
Norman (2010) sugere que esse processo de engajamento
envolve motivacoes, tanto relacionadas com a exploracido
multissensorial do prazer e da diversdo, como também ao
estimulo a participacio colaborativa. Contudo ndo desenvolve
argumentos indicativos claros de como essa cognicdo é ativada
com o intuito de favorecer os tipos de experiéncia e consumo
defendidos por Jenkis (2006).

Dentre as correntes que buscam entender a psique
humana, Jung (2008a) apresenta os arquétipos como uma forma
de fundamentar o entendimento do funcionamento dessas
experiénciasque se manifestam a partir de contextos simbdlicos
e narrativos. A partir dos arquétipos, é possivel identificar
possiveis diretrizes que possam orientar o desenvolvimento
de projetos transmididticos mais eficientes, envolventes e
inovadores. Isso se deve justamente pela caracterizacdo dos
arquétipos como padrdes basais de organizacbes psiquicas
encontrados em todos os individuos, independente das
referéncias culturais e geograficas (MORAES, 2010). Isto é,
falar em arquétipo significa reconhecer uma predisposicdo a
determinados comportamentos, assim como a predisposicdo a
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aprendizagem. Nesse sentido, os arquétipos podem ser um meio
pelo qual o consumidor pode dizer aos outros - ou a si préprio
- o tipo de pessoa que € ou que gostaria de ser e a tribo a qual
pertence. Passaram a servir como dispositivos simbdlicos que
permitem aos consumidores projetar seu eu e sua auto-imagem
(KELLER e MACHADO, 2007).

Na industria do entretenimento, costuma-se explorar
justamente esses arquétipos, através de personagens,
cendrios e historias nas diversas midias, de modo a ativar e
mobilizar qualquer individuo por inteiro, modificando a
forma como ele, e os outros, percebem ou reagem a realidade.
Identificar esses comportamentos pode ser uma ferramenta
metodolégica importante na busca do desenvolvimento de
projetos narrativos mais imersivos, sobretudo aqueles tratados
no contexto transmidiatico, que envolvem a construcio de
universos multimodais e a ativa participacdo e engajamento
dos atores envolvidos.

Este artigo visa identificar a partir de uma pesquisa
exploratoria, as possiveis contribuicées dos arquétipos para
a criacdo de projetos de design transmidiaticos eficientes em
termos mercadoldgicos, experienciais e educacionais.

Abordagem Metodoldgica

Como método de pesquisa foi selecionada a pesquisa
exploratdria que segundo Gil (2002).

“Tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a
construir hipdteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicées.” (GIL, 2002)

Segundo o autor este tipo de pesquisa envolve
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que
tenham experiéncia pratica com o tema e a andlise de
exemplos que facilitem a compreensio do problema. E uma
abordagem livre, mas que na maioria dos casos € desenvolvida
com uma pesquisa bibliografica ou estudo de caso.

Neste artigo a pesquisa exploratéria sera conduzida como
uma pesquisa bibliografica sobre diretrizes para projetos
de design transmidia e o uso de arquétipos na construcio
de marcas e na publicidade, buscando estabelecer uma
relacdo entre os temas. O estudo de caso sobre um projeto
transmidiatico complementa a pesquisa.

Design transmidia: projetando universos imersivos
e colaborativos

Jenkis (2006) descreve as narrativas transmidiaticas
(transmedia storytelling) como um dos principais fenémenos
dessa cultura da convergéncia. Descreve como as histérias
sdo construidas e estruturadas através de multiplos canais
midiaticos para a construcao de um mundo narrativo. Filmes,
jogos, livros, programas de tevé e outros produtos midiaticos
sdo interligados a fim de produzir experiéncias imersivas
de consumo, interacdo e participacdo. Nesse sentido, sdo

explorados os potenciais comunicacionais de cada um dos
meios de forma a estimular o engajamento dos consumidores
na conexdo com as partes e extensdes da mesma histéria e
também na producio de novos conteudos para a ampliacdo
desse universo narrativo.

A trilogia Matrix, dos irmaos Wachowski, costuma ser
citada por Jenkins (2009) e outros autores como um exemplo
bem sucedido de um projeto transmidia. Os filmes forneciam
pistas e questionamentos que instigaram discussdes entre os
fas em féruns e redes sociais. Além disso, alguns elementos da
histéria, muitas vezes secundarios a trama, foram explorados
de modo expandido através de outros textos e abordagens
estéticas em quadrinhos, animes e games, lancados antes, apds
ou concomitantemente as peliculas:

“No curta de animacdo Final Flight of the Osiris (2003), a
protagonista, Jue, sacrifica a prépria vida para entregar uma
mensagem a tripulacdo do Nabucodonosor. A carta contém
informagdes sobre as mdquinas que abrem caminho em direcdo a
Zion. Nos momentos finais do anime, Jue joga a carta numa caixa de
correio. Na abertura do game Enter the Matrix, a primeira missédo
do jogador é resgatar a carta do correio e levd-la a nossos heréis. E
as cenas de abertura de Matrix Reloaded mostram os personagens
discutindo a “ultima misséo de Osiris” (JENKINS, 2009).

O conceito de franquia transmidia emerge ao posicionar
essa pratica multiplataforma em uma ecologia comercial. As
franquias costumam ser apresentadas de formas variadas
nas praticas e leis que regem a industria e o comércio. Porém,
de acordo com Johnson (2009), o nicho do entretenimento
costuma definir as franquias transmididticas como
propriedades intelectuais que atuam no uso e gestio de um
mundoimaginario em diferentes midias, por meio de produtos,
estruturas criativas e nés de distribuicdo, a fim de gerar
receitas adicionais. A exploracao comercial e multiplataforma
das personagens Mickey Mouse e Felix the Cat a partir da
década de 1920 (THOMPSON, 2007) podem ser tomados como
exemplos primordiais desse modelo de negécio de franquias
transmidia, mesmo antes do surgimento do termo. Outro
caso significativo é a saga de Star Wars. Em 1976, iniciou um
projeto de transmidiacdo a partir dos filmes que culminou em
uma franquia global que produz e promove todos o produtos
midiaticos relacionados: camisetas, aplicativos, action figures,
filmes, programas de TV, livros, sites, quadrinhos, brinquedos,
games e outros (GIOVAGNOLI, 2011).

Entretanto, a expansido e articulacdo desses universos
consideram ndo sé as plataformas, como também um
publico-alvo especifico: os fas (JENKIS, 2009). Em geral, esses
individuos apaixonados pelo mundo narrativo costumam
participar ativamente na avaliacdo ou construcao de novos
textos, seja através da interacdo ludica, do didlogo, na
resolucao de problemas ou no desempenho de papeis dentro
da narrativa (RYAN, 2004). Em alguns casos, tornam-se
verdadeiros prossumidores (TOFFLER, 1980), ou seja, além de
consumirem, sdo responsaveis pela producido de contetudos
relacionados a histéria.

Apesar da complexidade desses projetos, existem estudos



que visam entender as estruturas desenvolvidas nesses mundos
com finalidades praticas, tanto mercadolégicas e educativas.
Nesse sentido, Von Stackelberg (2011) e Ciancia (2015) apresentam
frameworks de design que buscam resolver as especificidades
desses projetos transmidiaticos. Tratam de relacionar os
diversos elementos que compdem uma narrativa com aspectos
relacionados ao engajamento dos usudrios e ao design interacio.
Os esforcos dessas pesquisas, entretanto, concentram-se em
oferecer um método estruturado para o trabalho de designers e
desenvolvedores. Contudo ndo aprofundam sobre a capacidade
de envolvimento desse publico de fas prossumidores, capazes
de investir tempo, energia e dinheiro na participacio ativa e
na expansao dessas narrativas. Neste contexto, as estruturas
arquetipicas podem oferecer respostas para um entendimento
mais preciso sobre a eficiéncia dessas histérias, justamente
por explorarem aspectos simbdlicos fundamentados em
comportamentos psicolégicos comuns aos seres humanos.

Narrativas, pensamento nio linear e arquétipos

Para compreender as contribuicées que os arquétipos
podem trazer para o design das narrativas transmidiaticas é
preciso compreender, primeiro, a importancia da narrativa
para o contexto humano. Para Jung (2008a) as estruturas
narrativas sdo formas de expressoes dos arquétipos, isto &, os
fatos da mente manifestos em uma ficcao sobre o assunto. De
acordo com o fundador da psicologia analitica, as narrativas
possuem dimensdes simbdlicas de representacoes e projecoes
que ensinam sobre condicdes inerentemente humanas.
Embora Jung tenha direcionado seus estudos para os mitos e
os contos, essa modalidade de discurso e composicdo de atos
em uma histdria, hoje, segundo Bruner (1997, apud VIEIRA,
2003, p. 30) é denominada como narrativa. Dessa maneira,
todas as formas de narrativa, como os mitos e os contos, tem
como base realidades arquetipicas, aos quais todos os seres
humanos podem se deparar ao longo de suas vidas. Segundo
Vieira (2003, p. 30) “a representacdo de nossa experiéncia de
vida é, portanto, uma narrativa, e nés utilizamos a narrativa
como uma ferramenta, a fim de organizar nosso contato com
o mundo em termos de experiéncia inteligivel”.

Ao abordar as manifestacdes por meio das realidades
arquetipicas - como os mitos, os contos e as narrativas de modo
geral - muitas vezes, tem-se a nocao equivocada de discorrer
sobre um tempo remoto, mitolégico, distante da atualidade.
Muito provavelmente, tal equivoco se da, segundo Jung
(2008b), porque na atual cientificidade tende-se a enfatizar
mais o pensamento linear ou légico!, devido a incessante
busca pela realidade material. Com isso, desconsidera-se que
existe outra forma de pensar, a ndo linear. Essa outra forma,
que é acessada nas narrativas transmidias, rege o mundo

1Pode-sedefinir como o pensamentobaseadoem linguagem e conceito
linguistico. Tem como unica finalidade a comunicacao, é trabalhoso,
linear, légico e cansativo. Fenémeno inteiramente consciente que
imita a realidade e procura agir sobre ela (JUNG, 2008b).

imagindrio, sendo esse alimentado pelas fantasias e sonhos?.
E, justamente, no pensamento nio linear, que Jung acreditava
ocorrer a construcdo dos mitos e, portanto, das narrativas
(VIEIRA, 2003).

Embora na contemporaneidade nio se perceba sua
intensidade, ha quem acredite que o pensamento nao légico -
0 Mmesmo que os povos primitivos utilizavam para a explicacdo
do surgimento do universo - foi renegado. Na verdade, ocorre
exatamente o contrario, eles atuam de forma potencializada
justamente porque adquiriram aspectos mais inconscientes.
Além disso, é possivel observa-los, preponderante, no mundo
Iudico das criancas.

Jung (2008b) compara o pensamento das criancas ao
espirito antigo, pois como na mitologia grega elas também
animam as coisas, ou seja, atribuem personalidade e adaptam
esteticamente o mundoreal as fantasias e esperancas subjetivas.

“Infelizmente recebemos na escola uma ideia muito precdria
da riqueza e da enorme expressividade da mitologia grega. Toda
esta forca criadora que o homem moderno aplica na ciéncia e
na técnica, o antigo dedicou a sua mitologia.[...] Esta atividade
do espirito antigo agia de modo essencialmente artistico. O alvo
do interesse ndo parece ter sido compreender o “‘como o mundo
real com a maior objetividade e exatiddo possiveis, e sim adaptd-
lo esteticamente a fantasias e esperancas subjetivas.[...] E cada
coisa tinha seu demoénio, isto é, era animada e igual ao homem
ou seu irmdo, o animal. Até o disco solar recebia asas ou pés para
ilustrar o seu movimento, mas inteiramente ligada as fantasias
subjetivas. Ndo serd preciso provar que a crianca pensa de modo
semelhante ela anima suas bonecas e brinquedos e, em criancas
dotadas de imaginacdo, vemos facilmente que vivem num mundo
mdgico” (JUNG, 2008b, p. 17).

Se ainda predominam as fantasias no mundo infantil,
significa que a psique, nodecorrer daevolucio, trouxe vestigios
nitidos do pensamento nio linear na subjetividade do homem
contemporaneo; mesmo que este ndo perceba a forca de sua
atuacdo. Para Jung (2008a) as 80 geracbes que se passaram
desde a época durea da cultura grega nao fizeram desaparecer
totalmente da alma humana os habitos e conviccdes deste
povo tio desenvolvido.

Reconhece-se que o pensamento fantasia, ainda que
menos explicito na sociedade atual, &, todavia, indispensavel
para a construcio da humanidade e do individuo. Isso
acontece porque essa forma de pensar estd arraigada no
espirito universal criador de uma cultura. Assim, depois
de compreendida a necessidade psiquica de conservar as
narrativas em um mundo fantasioso e imaginario para a
civilizacdo moderna, questiona-se, segundo Jung (2008a, p.

2 E a forma de pensamento que trabalha sem esforcos, por assim dizer
espontaneamente, com conteidos encontrados prontos. Embora
grande parte de seus conteudos ainda estd na 4rea consciente,
ha direcionamento por motivos inconscientes que sé podem
ser desvendados indiretamente. Afasta-se da realidade, liberta
tendéncias subjetivas e é improdutivo com relacio a adaptacado. Sdo os
sonhos, acordados ou nao, e as fantasias (JUNG, 2008b).
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21), “se os homens alguma vez se libertaram totalmente dos
mitos?” Considerando a narrativa uma realidade arquetipica é
possivel afirmar que a resposta é nao.

Basta analisar os homens modernos. Embora longe de
utilizarem as mesmas histérias mitoldgicas da antiguidade
- repleta de deuses, dragbes, monstros, deménios, herdis,
planetas, etc. -, eles tém um arsenal de narrativas em que
acorrentam suas fantasias e sonhos. Anunciantes, por
exemplo, vendem produtos mitologizando-os, envolvendo-os
em fantasias e ficcoes:

[A] publicidade funciona como uma forma romanceada
de comunicagdo, uma ficcdo narrativa que usa personagens,
lugares e situacées ficticios, e assim por diante, a fim de envolver
e interessar o consumidor, comunicar os atributos e beneficios
da marca (fisicos e emocionais), e posicionar perceptualmente
a marca na mente do consumidor. A publicidade nos garante
acesso a mente do consumidor, onde podemos criar mundos
e personagens miticos, atraentes. Todas as imagens, todos os
simbolos, sentimentos e associacoes criados e transmitidos pela
publicidade se tornam partes do inventdrio perceptual da marca.
Todo anuincio e todo comercial deveriam ser pensados como uma
mitologia publicitdria individual e deveriam ser cuidadosamente
considerados, porque em ultima andlise afetam a mitologia global,
aimagem e a personalidade da marca (RANDAZZO, 1997, p. 31).

Desse modo, marcas, produtos e servicos usufruem dos
canais de comunicacdo, para espalhar mitologias culturais,
valores e sensibilidades que moldam comportamentos e
culturas. Ao considerar a industria de entretenimento, essa
relacdo fica ainda mais proxima e evidente. Afinal, seus
produtos midiaticos sdo fundamentalmente baseados em
narrativas: filmes, games, novelas, livros, desenhos, etc. No
intuito de contribuir para a formacao da consciéncia pessoal
e coletiva desses espectadores, jogadores ou usudrios, os
arquétipos aparecem nos enredos, nos personagens, nos
cendrios e nas histérias contadas por esses produtos.

Segundo Zoja (1992) os meios de comunicacdo apostam no
potencial interesse do publico pelos temas arquetipicos para
atrair sua atencdo. Petry e Silva (2004) observam ainda que os
simbolos arquetipicos levam ao consumidor uma mensagem
que parece familiar e remete-se ao inconsciente resultando
em maior aceitacio.

Filmes, jogos, programas, publicidade e demais produtos
midiaticos e comunicacionais que trabalham com identidades
arquetipicas tem maior possibilidade de penetrar no
inconsciente coletivo e atingir de imediato as motivacoes
dos individuos. Todos os individuos em todas as partes tem
uma organizacao psiquica semelhante porque “os arquétipos
acessam o0 mesmo conteudo emocional em individuos
de diferentes culturas ou diferentes lugares do mundo”
(MORAES, 2010). Conforme Fabricio Moraes (2010) explica,
os arquétipos sido os padroes basais de organizacdes psiquicas
que ordenam todo o psiquismo. Os arquétipos, portanto:

Correspondem a padrées inatos de comportamento,
herdados comum a humanidade. Os arquétipos sdo formas
sem conteddo, correspondendo a possibilidades latentes de

manifestacgdo. Sao andlogos aos instintos - elementos auténomos
da psique inconsciente (JUNG, 2000).

Por meio de um movimento compativel com a
dindmica prépria do arquétipo é possivel ativa-lo ou ativar
sua representacdo na esfera pessoal, sendo que essa pode
se manifestar como imagem e, simultaneamente, emocao
(FERNANDES; FIALHO, 2014). Deste modo, falar em arquétipo
significa reconhecer que existem tendéncias inatas a
determinadoscomportamentoseexperiénciasquerepresentam
as grandes forcas ou impulsos da alma humana como, por
exemplo, a vontade de dominio, a coragem ou heroismo, o amor,
0 odio, a fé etc. (COELHO, 2003). Sendo assim, é compreensivel
que o uso de arquétipos na construcdo midiatica da industria
do entretenimento permita envolver o consumidor com maior
interacdo e participacio cognitiva e emocional.

Um produto com identidade arquetipica fala diretamente
a matriz psiquica profunda dentro do consumidor, ativando
um senso de reconhecimento e significado [...]. As imagens
arquetipicas sugerem a realizacdo dos mais bdsicos desejos e
motivacées humanos, liberando emocées e anseios profundos.
[...] Os arquétipos fazem a intermediacdo entre produtos e a
motivacdo do consumidor porque oferecem uma experiéncia
intangivel do significado (PEARSON; MARK, 2001, p.31).

Compreendendo a importancia das narrativas, do
pensamento ndo linear e dos arquétipos no processo
psiquico e evolutivo dos seres humanos, entende-se porque
a transmidiacido tornou-se, hoje, relevante para as marcas
atingirem, por meio das multiplas plataformas midiaticas, seus
consumidores. Pois assim, fazem com que a construcao de um
universo narrativo articulado garanta profunda motivacio
e experiéncia do espectador que, quando envolvido pela
fantasia, ndo faz separacao entre o real e o imagindrio. Logo, as
narrativas transmidiaticas tem dado novos significados para
a relacdo - principalmente a emocional - com os individuos.
Diferente da publicidade, que apenas orquestra arquétipos em
narrativas passivas e distantes do consumidor, construindo
um ideal de personagens, mundos, cenarios etc., os projetos
de design transmidia tem permitido novos canais de contato,
possibilitando uma imersio ativa e real da exploracido
multissensorial, garantindo assim, a cooparticipacdo do
prossumidor na narrativa e tudo que a engloba. Dessa
forma, o envolvimento psiquico é mais profundo porque
relaciona tanto o pensamento légico quanto, principalmente,
o pensamento fantasia, que ativa e estimula os arquétipos
(emocdes e sentimentos) de modo mais eficaz. Poderia-se dizer
que os prossumidores introjetam a narrativa e somam-na a
sua prépria experiéncia de vida, confundindo os limites entre
oreal e virtual.

Projeto Defiance

Lancado em 2013 nos Estados Unidos com a tagline
promocional “Watch the show, play the game, change the
world” (“Assista o programa, jogue o jogo e mude o mundo”),
Defiance é um ambicioso projeto transmidia de ficcdo



cientifica. Envolve uma série de televisdo, desenvolvida
pela Universal Cable Productions e transmitida pelo canal
Syfy, e um jogo MMORPG (Massively Multiplayer Online
Role Playing Game) conjuntamente produzido e lancado
em colaboracdo com a Trion Worlds e disponivel para os
dispositivos Xbox 360, PS3 e PC.

A trama, articulada entre ambas as midias, acontece
em 2046, em uma Terra radicalmente transformada, com
novas espécies de animais e vegetais, oriundas do espaco ou
surgidas pela contaminacdo com os seres nativos. Joshua
Nolan, o Guardido da Lei da cidade, e sua filha adotiva Irisa, da
raca Irathiet, sdo as personagens protagonistas da série. Eles
vivem em Defiance, uma comunidade localizada na regido St.
Louis no estado de Missouri, onde os seres humanos e racas
extraterrestres - os Votans - vivem juntos.

Diferente da série, o jogo acontece em outra regido, na
baia de Sdo Francisco nos EUA. Nele, é possivel jogar como
um humano ou um alienigena. As definicbes fisicas dessas
personagens sdo completamente personalizaveis. O objetivo
do jogo é sobreviver neste mundo futurista e, ao mesmo
tempo, buscar uma tecnologia alienigena em um evento
denominado “Arkfalls”.

O quedefine a transmidiacdo de Defiance ndo se restringe,
portanto, a presenca multiplataforma dos conteudos da série,
mas sim pela extensio ou conexdo do mundo narrativo
em outros dispositivos, conforme defende Jenkis (2006). O
projeto oferece um mundo virtual que existe em tempo real
além do tempo ficcional da série. A participacdo dos usuarios
- seja como espectadores ou jogadores - sdo essenciais para
a concretizacdo dessa experiéncia transmididtica entre
os conteudos televisivos e os ludicos e interativos do jogo,
bem como outras midias também utilizadas no suporte
para a imersao e relacionamento entre os integrantes dessa
comunidade, tais como: redes sociais, foruns, blog, canais de
video, site institucional, aplicativos de segunda tela e outros
(SYFY, 2015).

O formato MMORPG do game propicia a sensacdo
de imersdo ou, segundo McPherson (2002), “vivacidade”.
Inserem os jogadores em missdes com um enredo linear ao
mesmo tempo em que permitem a liberdade para explorar,
construir, coletar e interagir com os cendrios e com os outros
jogadores também conectados ao jogo. Esse mesmo espaco
e tempo ficcionais podem ser acessados semanalmente
através da série televisiva, que, apesar de niao acontecer
na mesma cidade, fazem parte do mesmo universo. Essa
estratégia narrativa garante, de certa forma, a sensacio de
que os acontecimentos, tanto do programa, quanto do jogo,
estejam acontecendo simultaneamente.

Outras iniciativas articuladas pelos produtores reforcam
ainda mais essa relacdo entre midias. Uma delas aconteceu na
primeira temporada, em que uma praga irrompida na trama
televisiva era apresentada também como mote para uma
série de desafios no game. A solucdo do jogo reverberava no
episddio seguinte da tevé (LAROCCO, 2015). Um cuidado com
a sincronizacdo dos mundos é visto também em relacdo ao

eventos metereoldgicos: quando em determinado momento da
série chove, no jogo o mesmo acontece (VAST MEDIA GMBH
& CO KG, 2013). Uma outra acio de extensio trata de uma
sequéncia de cédigos exibidos ao longo da terceira temporada
que, ao serem inseridos no jogo, destravam um bénus para os
jogadores (GLOBOSAT PROGRAMADORA LTDA., 2015).

Os elementos e estratégias de design utilizados nesse
projeto, assim como qualquer evento transmidia devem
levar em consideracdo, sobretudo os interesses desses
consumidores, de modo a fomentar o envolvimento,
participacao ou “mobilidade voluntéaria’” (MCPHERSON, 2002)
com esse mundo de forma plena. Esses motivadores podem
ser encontrados nas construcdes arquetipicas exploradas
nesse universo.

O arquétipo é uma ferramenta indispensavel para se
compreender o propdsito ou a funciodospersonagensemuma
narrativa. Embora existam diversos arquétipos personificados
em Defiance, o principal é o arquétipo do Herdi, protagonizado
por Joshua Nolan. O arquétipo do Herdi é o mais trabalhado
em narrativas mididticas ou transmididticas porque tem
grande efeito para a cultura e para a sociedade (SOUZA, 2012).
Enquanto funcio psiquica é profundamente importante para
os individuos, pois, a partir dele, cada individuo cria e recria
uma explicacdo de mundo e de desempenho de seu papel
enquanto herdi de sua propria historia (RANDAZZO, 1997).
Para Vogler (2006), o Herdi “representa a busca de identidade
e totalidade do ego”. Isto &, a narrativa do herdi tem como
propésito estimular o Herdi interior de cada individuo.

Vargas(1987)explica que a funcdo do arquétipo do Herdi é
fundamental para a estruturacio da consciéncia: “sempre que
algo de novo e transformador vai se implantando em nossa
consciéncia pessoal e coletiva, algum dinamismo herdico deve
ser ativado.” (VARGAS, 1987, p. 10). Ou seja, por funcionar
como um “modelo reflexo” esse personagem permite que
cada pessoa - por projecdo - acabe por criar uma narrativa
pessoal que ajuda a guiar seu principio de realidade, sua
concepcao dos outros e, inconscientemente, diferenciar seu
eu e sua identidade. Dessa maneira, cada individuo constréi
e fornece as diretrizes para a sua vida consciente e emocional
espelhando-se nos heréis culturais com os quais se identifica.
Assim, o personagem herdico representa para o sujeito uma
projecao de quem ser e a qual tribo pertencer, organizando o
seu contato com o mundo e suas experiéncias de vida. Logo,
é possivel compreender porque esse arquétipo tem poder de
fascinar, sendo comumente revivido e atualizado no decorrer
da histéria da humanidade.

Segundo Vogler (2006), na maioria das estruturas
da narrativa do Herdi, o personagem ¢é apresentado,
primeiramente, em seu Mundo Comum, isto &, “como muitas
histérias sdo viagens que levam os heréis e as platéias para
Mundos Especiais, a maioria delas comeca estabelecendo um
Mundo Comum”. O Mundo Especial de uma narrativa s6 é
especial se puder ser contrastado a um mundo cotidiano, com
as questdes de todo dia, das quais o herdi é retirado. “O Mundo
Comum é o contexto, a base, o passado do heréi” (VOGLER,
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2006). Além dessa etapa Joshua passard, em Defiance, por
todas as demais descritas por Campbell (1995): recusas,
tentacoes, seducdes, entre outras

Sendo assim, o projeto Defiance pode ser considerado
uma proposta inovadora no que tange a relacdo dos individuos
com a narrativa do Herdi. Gracas a sua multiplataforma —
onde o telespectador pode ir além da televisdo e dos episddios
— é possivel embarcar de cabeca na mitologia desse arquétipo,
inclusive, vivenciando-o. Ou seja, devido ao jogo, o sujeito
torna-se parte da histéria do Herdi de Defiance, tornando-se,
muitas vezes, ele proprio.

Se na narrativa das midias tradicionais ja havia grande
envolvimento do publico por esse arquétipo, os projetos
transmidiaticos oferecem maior imersido e mobilizacdo do
individuo, modificando a forma como ele percebe ou reage a sua
prépria realidade. No projeto transmidiatico o envolvimento
pela fantasia é completo, garantindo ainda mais a integracio
psicolégica proporcionada pelo arquétipo do Herdi. Isto é, o
envolvimento psiquico é mais intenso, pois os espectadores
e jogadores introjetam a narrativa do Herdi e somam-na a
sua propria identidade, confundindo os limites entre o real e
virtual, colaborando com sua vida cognitiva e emocional.

A cooparticipacdo do prossumidor, por meio do jogo, na
narrativa da série, corrobora com as estruturas arquetipicas
do Herdi interior. Assim, o ego tem mais chances de ser
integrado as suas partes separadas. Vogler (2006) explica que a
narrativa do Herdi integra todos os aspectos da personalidade.
Para o autor, todos os vildes, mestres, guardides, deménios,
traidores, companheiros, amantes, amigos e inimigos do Herdi,
podem ser encontrados dentro de cada individuo. Assim, a
narrativa do Herdi tem como tarefa psicoldgica integrar as
partes separadas da identidade em uma entidade completa e
equilibrada. “O Ego - isto é - o Herdi, que acha que e separado
de todas essas partes de si mesmo - deve incorpora-las para se
tornar um ser integral” (VOGLER, 2006, p. 52).

Conclusao

Esteartigodemonstrou comoatransmidia pode funcionar
como meio pelo qual a mitologia participa da construcio do
mundo, ou seja, retratando aspectos culturais e ideoldgicos
que estao inseridos na coletividade. A transmidiacao, por meio
de multiplos canais midiaticos, pode retratar tanto sujeitos,
quanto lugares, momentos, situacoes, experiéncias ou fatos;
sendo que tudo isso estd arraigado em uma memoria coletiva
da qual os sujeitos, de um modo consciente ou inconsciente,
cognitivo ou emocional, acabam assumindo um lugar de
pertencimento ao que é fantasiado.

Assim, a transmidiacido fundamentada em arquétipos
permite ao prossumidor projetar-se nos sujeitos que ali estdo
dispostos; agindo da maneira como eles agem; situando-se
naquele lugar e enxergando-se como se fosse aquelas pessoas.
Desta forma o uso de arquétipos pode contribuir para um maior
engajamento do publico com o projeto transmidia, envolvendo-o
e convidando-o a participar efetivamente das acoes.
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