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RESUMO

Com este trabalho, pretende-se abordar o tema dos jogos on-line como meio de comunicacgio
e ferramenta de publicidade multimidia, apresentando como estudo de caso o fantasy game
Cartola FC, dos canais televisivos SporTV. Através de uma pesquisa exploratoria dada por
revisdo bibliogréfica e estudo de caso, buscou-se compreender os conceitos de Comunicagao,
Comunicagdo Dialdgica, Interatividade, Internet, Comunicagdo Integrada de Marketing,
Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda. Posteriormente, partiu-se para a definigdo de
game, a evolucdo dos jogos eletronicos para computador e a modalidade de jogo do objeto de
estudo. Apds a compreensao das teorias, sera conhecido o histérico da SporTV, a mantedora
do fantasy game, sendo também apresentado ¢ compreendido como funciona o Cartola FC
através de um estudo de caso. A andlise das teorias revela que jogos também sdo meios de
comunicacdo e extensdes dos proprios individuos. A pesquisa sob as teorias, embasada em
diversos autores relacionados com o tema, pretende esclarecer conceitos e mostrar esta esfera
de interacdo, dada na forma de um jogo eletronico, entre uma empresa e seu publico-alvo. O
trabalho pretende investigar de que maneira um fantasy game pode servir como ferramenta de
publicidade multimidia para determinada organizagdo, usando a experiéncia de marca para
aproximar-se de seus consumidores.

Palavras-chave: Comunicacdo. Internet. Relagdes Publicas. Fantasy Game. Cartola FC.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Comparacdo entre a orientacdo de vendas e a de marketing.............cccoccevevveenennnn. 20
Figura 2: Distribui¢ao das atividades ludicas de Jesper Juul..........ccooveviiiviieiieninciieeee 29
Figura 3: Imagem da interface do game Spacewar!, o inicio dos games, 1960 ....................... 32

Figura 4: Evolugao do game Colossal Cave para Zork, 1979, ja contendo elementos graficos e
NAO APENAS LEXEOS 1.-veieutieeiiieetieeitee ettt e stee et e eette ettt eeseeeaseeeeseeeanseeaaneeeanseeeanseeenneeeanseeeanseeennes 34

Figura 5: Interface do jogo para computador King’s Quest produzido pela Sierra On-Line em

TOBA .t ettt ettt a e 35
Figura 6: Interface do game Oubliette, 1970 .........ccceeeviiiiiiieiieee e 36
Figura 7: Game Islands of Kesmai, baseado em texto. CompuServe & Kesmai Corporation .37
Figura 8: Interface grafica do jogo Habitat, 1985 .........cccoeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 38
Figura 3: Ultima On-line, jogo desenvolvido em parceria da QuantumLink e Origin Systems,
L0 ettt ettt ettt ettt ettt 39
Figura 10: Air Warrior, simulador de voo da Segunda Guerra Mundial .............cccoceevvennenne. 40
Figura 11: Doom, possibilitava até 4 jogadores locais disputarem entre Si..............cceeeveenneenee. 41

Figura 12: Quake, titulo seguinte ao Doom, também com a possibilidade de jogar via

Figura 13: Jogo Diablo, um dos games precursores do modo multijogador............cccccueenneee. 42
Figura 14: Jogo EverQuest, varios jogadores cooperando para derrotar um determinado
1101000V SRS 43
Figura 15: Da esquerda para direita: Bob Lyons, Hal Wells, Father James Kelly, John
Madden, John Ford III, Bill Winkenbach e Tom Culligan Jr agachado. Criadores e apoiadores

A GOPPPL ...ttt a ettt ea e 46
Figura 16: Pagina inicial do site do Fantasy Football ...................ccoouveuvimvienceeiieniieieennennn, 48
Figura 17: Pagina inicial do site do Fantasy NBA.........c..ccccoeveevieveeiieeiieieeseeeie e 48

Figura 18: Pagina inicial do site do Fantasy MLB GaAme...............ccccccocuveenoinoenencieninienennnns 49



Figura 19: A gamificagdo aplicada em ambientes de aprendizagem - Contexto de

GAMITICTAGHO . ...veeeeiie et et ettt ettt e et e e et e e et e e e bt e e taeeeaseeetseeesseeessseeesseeessseeesseesnseeessseennssens 52
Figura 20: Escolha das informagdes do time fictiCio ........ccveevviirciieeniiecieeciee e 57
Figura 21: Escolha do brasdo do time fiCtiCIO .........cocueeiieriieiieiiieiieieee e 58
Figura 22: Escolha da camisa do time fiCtiCI0.........evveriieriieiieciieieeieee e 58
Figura 23: Escolha do patrocinio do time fiCtiCIo .........evuerierierieniiiieieeieceee e 59
Figura 24: Pagina inicial do Cartola FC .........cccooiiiiiiiiiiiee e 60
Figura 25: Mapa para identificacdo dos elementos que compde a pagina inicial do Cartola
B ettt h bbbttt 61
Figura 26: Pagina “Meu time” onde € mostrado a escalagao do USUArIO ........ccceevreveeveennnnne. 63
Figura 27: Mapa para identificagdo dos elementos que compde a pagina “Meu time” ........... 64

Figura 28: Pagina “Ligas” onde é mostrado as informacdes das ligas na qual o usuario
PATEICIPA ..veeivieeiieeetee et e ettt e et e et e et e eeteeeeabeeetseeessaeessseeessaeesseeassseeassaeensseeanseeensseesnseeesseennnes 66
Figura 29: Mapa para identificagdo dos elementos que compde a pagina “Ligas”™.................. 67

Figura 30: Pagina “Mercado” onde sdo mostradas as informag¢des dos jogadores para compra

e venda € 0S jogadores qUE O USUATIO POSSUI c..uvvrerrrrerireeeireenireeeieeenseeesssresseeessseessseeessessssnens 69
Figura 31: Mapa para identificacdo dos elementos que compde a pagina “Mercado”............. 70
Figura 32: Pagina “Hall da fama” onde sdo mostradas as badgets que o usudrio possui ........ 72
Figura 33: Mapa para identifica¢@o dos elementos que compde a pagina “Hall da fama”...... 73
Figura 34: Barra de informag0es d0 JOZO .....ueevieruieiiieiieiieriie ettt 74

Figura 35: Barra de informagdes do jogo com o mural aberto, possibilitando a comunicacio

QOS USUATIOS ..ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaeans 75



SUMARIO

INTRODUGCAO ...t 10
1 COMUNICACAO, INTERATIVIDADE E INTERNET ........coovivieiereeeeeeeeeeeeeen. 12
1.1 COMUNICAGAD ..veeeeveieeiiieeetiie ettt ettt e ettt e e et e e ettt e e etteeeateeeetaeeetaeeetseeeseeeaaseseesseesareeensseeans 12
1.1.1 Comunicaco DiIalOZICa........cccueieiiiiiiieeiieeeiie et e 13
112 INterativIdade ......oveeiiiiiiiiiieiciiccc e 14

L2 INEETIICE ..ttt ettt et ettt et e es 15

2 A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING, O RELACIONAMENTO E A
PUBLICIDADE ...ttt sttt sttt 18
2.1 Comunicagdo integrada de Marketing ............cceceeeevereeieieeiisieeseeee st 18
2.2 RelagOes PUDIICAS .....cveiiiiiieiiieciee ettt ettt et 21
2.3 Publicidade € Propaganda.............ccceeviiriieiiieiieeieeieeiiecee et 23

3 JOGOS ELETRONICOS COMO FERRAMENTA PUBLICITARIA ........ccoovvevvirnnann. 24
3.1 O QUE € UM GUINE ...ttt ettt e e e e et e e e sae e tbeeesseeesseeensaeesnseeensseenns 24
3.2 O universo dos jogos eletronicos para computador — surgimento e evolugao................ 31

4 GAMES SOCIAIS E PUBLICIDADE ....c.oooiiiiiiieeeeeeeee e 44
4.1 FANLASY GAMC ...ttt et e et e et e et e e steesasee e nteesseeeanseeenneens 44
A2 AAVEFGAME ...ttt e e et e et a e e te e e sab e e e b e e sbeeennbeeeneaeas 49
4.3 GAMITICAGAO .. vviieiitieie ettt et et e e e et e e e ettt e e e eett e e e e eetaaeeeeeabeeeeeereeeeeeareeeas 50

5 ANALISE DO FANTASY GAME CARTOLA FC DO SPORTV .........cooovvrevimrereererenen. 53
5.1 MEtOAOIOZIA. . ..eeutieiieeiie ettt ettt ettt et e et e e bt e saa e et e b e snaeenaeens 53
5.2 SPOITV ettt ettt e a ettt et sbt e st b e s s 55
5.3 Cartola FC ...ooviiiiiiiceceeeee ettt ettt ae e st e aeenaaeenaeens 56
CONSIDERACOES FINALS ......ooouioiiieeeeeeeee e 77

REFERENCIAL TEORICO..........ooiieoeeeeeeeeeeeeeeee e 79



INTRODUCAO

Atualmente muitas empresas de grande porte ja estdo inseridas ou estdo migrando para
a internet. Embora algumas dessas instituigdes trabalhem a sua comunicagao on-/ine de forma
correta, outras se sobressaem pela forma com que buscam seu espago na web. Trabalhar com
ferramentas diferentes e de forma criativa na web tem se mostrado fundamental para
conseguir maior interacdo entre a empresa e seus publicos, proporcionando experiéncia de
marca para os consumidores e consequentemente aumentando a popularidade e sucesso da
organizacao.

Pretendendo proporcionar esta experiéncia de marca para seus consumidores, a
SporTV desenvolveu seu fantasy game Cartola FC, um jogo eletronico on-line baseado em
uma das maiores paixdes do povo brasileiro, o futebol, com o intuito de aproximar o publico
de seus servigos e propiciar a interagao entre ambos. Hoje, qualquer pessoa que tenha acesso a
internet, ao menos ja ouviu falar em jogos on-line, ¢ jogos, sejam eles de qualquer natureza,
tem o poder de despertar nas pessoas a competitividade e cooperagao, e acordando estas duas
virtudes humanas torna-se possivel o processo de comunicagao.

Partindo desta inten¢do, o presente estudo busca entender como a modalidade fantasy
game de jogos virtuais on-line e o Cartola FC atuam como uma ferramenta de comunicacao,
de interacdo e de publicidade multimidia para os canais SporTV. A proposta do fantasy game
¢ propiciar experiéncia de marca, utilizando-se do Cartola FC como estratégia de
relacionamento da SporTV com seus consumidores para transmitir a mensagem desejada.

A SporTV inaugurou seu fantasy game ha, aproximadamente, oito anos. Apds sua
popularizagdo, conta com mais de dois milhdes de usudrios cadastrados, segundo fontes de
2013 do site do Cartola FC (CARTOLA..., 2013). Assim, a escolha deste tema baseia-se na
ascensdo deste tipo de jogo eletronico on-line, que tem como base a interagdo humana,
tornando-se assim uma potencial ferramenta de comunicagido. Ha também razdes académicas,

pessoais, sociais e profissionais para realizar este trabalho de pesquisa. No campo académico,
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o assunto foi escolhido pois no curso de Publicidade e Propaganda ha areas que tratam
diretamente o estudo de novas ferramentas de comunicacio e de interagdo. No ambito pessoal,
por que o autor, ha anos, convive e identifica-se com o tema e estd atento as diversas
modalidades de jogos eletronicos. As razdes sociais se dao pelo fato do interesse do autor em
procurar entender e abrir caminhos para pesquisas futuras, visando a compreender quais serdo
os efeitos deste tipo de interagdo na sociedade e nas pessoas que tem contato direto com os
fantasy games. Ja as questdes profissionais trazem a tona uma possivel especializagdo em
jogos eletronicos para plataformas on-line.

Para compreensdo do objeto de estudo, incialmente serd feita uma revisdo
bibliografica para contextualizar da Comunica¢do a Publicidade e Propaganda, seus
significados e fungdes. Apos, serdo levantadas as explicagdes que envolvem o que ¢ um game,
para que serve e sua evolug@o ao longo da historia. Serdo abordadas também teorias voltadas
aos jogos eletronicos que ajudardo a compreender o objeto de estudo. Posteriormente, sera
feito um breve historico da SporTV para conhecer a empresa mantedora do fantasy game.
Também sera realizada a analise e a explicacdo de como funciona a mecanica do Cartola FC.

O estudo podera auxiliar na compreensao do uso de ferramentas digitais para a criag@o
de experiéncia de marca e suas formas de atrair pessoas. O jogo pode se tornar um diferencial
na constru¢do de uma marca, pois trabalha diretamente com a subjetividade de cada
jogador/consumidor, estimulando-os a interagdo e o contato direto com outros

jogadores/consumidores e, € claro, com a propria organizagao.



1 COMUNICACAO, INTERATIVIDADE E INTERNET

Neste primeiro capitulo busca-se descrever, conceituar e entender as caracteristicas em
torno da Comunicacdo, Comunica¢do Dialdgica, Interatividade e Internet como meios de

comunicacdo, com o intuito de compreender a comunicac¢io entre pessoas no meio virtual.

1.1 Comunicacao

Definir comunicagdo pode ser um caminho ténue entre o simples e o complexo, pois
ha varios caminhos e formas a serem estudadas. Segundo Bordenave (2006), a comunicagao
pode ser definida como processo, tecnologia, sistema e ciéncia. Com tantas possiveis
defini¢des, para que serve entdo a comunicacdo? Vista como processo, sem comunicagio
seria incapaz de haver o relacionamento e a interagdo, individuos seriam incapacitados da
troca mutua de experiéncias e informagdes. “Pela comunicagdo as pessoas compartilham
experiéncias, ideias e sentimentos. Ao se relacionarem como seres interdependentes,
influenciam-se mutuamente e, juntas, modificam a realidade onde estdo inseridas” (ibid, p.
36).

Visto como processo, espera-se enumerar e listar as fases do processo de
comunicagdo, porém, “[...] a comunicago, de fato, ¢ um processo multifacético que ocorre ao
mesmo tempo em varios niveis — consciente, subconsciente, inconsciente” (ibid, p. 41). Tal
constatagdo torna irreal a tentativa de “desmembrar” o processo de comunicagao.

Por isso, para fornecer subsidio e compreensao do objeto dessa andlise, que integra um
meio de comunicacdo de massa e um meio interativo, serd estudado o conceito de
comunicacdo segundo Lima (2004). O autor expde que no campo de estudo das teorias de
comunica¢do ha muitos significados para defini-la, ¢ que elas sdo base para as praticas de

publicidade que tomam como estudo as midias tradicionais.
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[...] comunicagdo cujo campo de estudos nos interessa é aquela que aparece
tardiamente na historia da humanidade e se constitui numa das importantes
caracteristicas da modernidade. [...] Contemporaneamente ¢ aquela a que se
convencionou chamar meios de comunica¢do de massa (mass media) ou midia
(LIMA, 2004, p. 23, grifos do autor).

O autor define comunica¢do de massa a partir de outro pesquisador, tomando como

base os meios de comunicagdo de massa, ou seja:

[...] constituem simultaneamente um importantissimo setor industrial, um universo
simbolico objeto de consumo de massa, um investimento tecnoldgico em continua
expansdo, uma experiéncia individual cotidiana, um terreno de confronto politico,
um sistema de intervencdo cultural e de agregagdo social, uma maneira de passar o
tempo (um entretenimento) etc. (WOLF, 1987, apud ibid, p. 24).

1.1.1 Comunicagdo Dialdgica

Nos dias atuais, com o surgimento ¢ a evolucdo das novas tecnologias que permitem
maior interatividade no processo comunicacional, segundo Lima (2004), somos obrigados a
rediscutir conceitualmente seus aspectos e os interligar essencialmente a cultura. Com esta
evolucdo, ¢ notdvel também que cada vez mais os modelos de comunicacdo estdo se tornando
horizontais, ou seja, aquilo que Freire chama de comunicagdo dialdgica, podendo definir-se

como:

A co-participagio dos Sujeitos no ato de pensar [...] implica uma reciprocidade que
ndo pode ser rompida [..] comunicagdo é didlogo na medida em que ndo é
transferéncia de saber, mas um encontro de Sujeitos interlocutores que buscam a
significag@o dos significados (1971, p. 67-69).

Como ja visto anteriormente no conceito de comunica¢do de Bordenave, para Freire
(ibid) a comunicagdo dialdgica ¢ a comunicacdo interativa onde o didlogo € construido por
ambos os sujeitos, juntos, trocando conhecimentos e compartilhando experiéncias. Pode-se
afirmar que ¢ aquilo que ocorre hoje nos meios digitais, onde a informagdo deixa de ser

centralizada e passa a ser compartilhada, onde todos os usuarios interagem entre si.
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[...] dialogar ndo significa invadir, manipular, ou ‘fazer slogans’. Trata-se, isto sim,
de um devotamento permanente a causa da transformacdo da realidade. Esta é a
razdo pela qual, sendo o didlogo o contetido da forma de ser prdpria a existéncia
humana, esta excluido de toda a relag@o na qual alguns homens sejam transformados
em ‘seres para o outro’ por homens que sio falsos ‘seres para si’. E que o didlogo
nao pode travar-se numa relagdo antagdnica. O didlogo ¢ o encontro amoroso dos
homens que mediatizados pelo mundo, o ‘pronunciam’, isto ¢, o transformam, e,
transformando-o, o humanizam para a humanizagao de todos (FREIRE, 1971, p. 43).

Visto que o objeto de estudo deste trabalho se d4 em um meio de comunicagdo de
massa, a televisdo, e, em um meio multimidia, ¢ necessdrio e de extrema importancia
considerar os esforgcos sobre comunicacdo vistos anteriormente pelos autores Bordenave,
Lima e Freire, onde abordam a comunica¢ido com base no didlogo. Sendo assim, se ha dialogo
ha interacdo, seja ela entre individuos ou entre individuos e maquina. Para isso, serd

considerado também o conceito de interatividade de Alex Primo.

1.1.2 Interatividade

Como visto anteriormente no conceito de comunicacgao dialdgica de Freire, as formas
de comunicagdo, principalmente no ambiente virtual, estio cada vez mais horizontais,
possibilitando maior interacdo. Para ficar claro o que ¢ a interatividade, sera utilizado o
conceito de Alex Primo que esclarece que ela pode se dar de duas maneiras, a interagdo mutua
e a interacdo reativa. Em suas palavras, “[...] pode-se dizer que a interacdo mutua se
caracteriza como um sistema aberto, enquanto a interagdo reativa se caracteriza como um
sistema fechado” (2000, p. 86).

Quando o autor afirma que a interacdo mutua se caracteriza como um sistema aberto,

esta se referindo que,

A interagdo mutua forma todo global. Nao ¢ composto por partes independentes;
seus elementos sao interdependentes. Onde um ¢ afetado, o sistema total se
modifica. O contexto oferece importante influéncia ao sistema, por existirem
constantes trocas entre eles. Por conseguinte, os sistemas interativos mutuos estao
voltados para a evolugdo e desenvolvimento. E por engajar agentes inteligentes, os
mesmos resultados de uma interagdo podem ser alcancados de multiplas formas,
mesmo que independente da situacdo inicial do sistema [...] (ibid, p. 87).
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Ja quando trata sobre interagdo reativa, ou seja, um sistema fechado, afirma que ¢ um

sistema que,

Por apresentar relagdes lineares e unilaterais, o reagente tem pouca ou nenhuma
condigdo de alterar o agente. Além disso, tal sistema ndo percebe o contexto e,
portanto, ndo reage a ele. Por ndo efetuar trocas com o ambiente, o sistema nao
evolui. [...] Se uma situacdo ndo for prevista em sua fase inicial, ela ndo podera
produzir o mesmo resultado que outra situag¢ao planejada anteriormente apresentaria;
e pode até mesmo ndo produzir qualquer resultado (PRIMO, 2000, p. 87).

Visto isso, pode-se entender que a comunicagdo a qual Bordenave, Lima, Wolf e
Freire se referem ¢ a comunicacio baseada na interagdo mutua, uma comunicagdo complexa
onde os sujeitos, mediados por um meio de comunicagdo, se correlacionam, trocam
informagdes e formam uma determinada visdo sobre um assunto em comum.

Esta comunicagdo baseada na interagdo mutua pode ser percebida hoje fortemente na
internet. Trata-se de uma comunicag@o na qual todos os usuarios interagem entre si, € que por
mais que grandes veiculos de comunicacdo das midias tradicionais (TV, radio e jornal)
estejam presentes nas midias digitais, eles ndo sdo necessariamente mediadores tnicos.

Sem que seja necessario haver um mediador Unico, a comunicagdo passa a ser
“fragmentada”, ou seja, produzida e distribuida de acordo com o que cada usuario procura de
interesse. Torna-se uma comunicacdo que permite alta interatividade de um usudrio com o

outro.

1.2 Internet

Com a rapida e constante evolugdo das tecnologias como um todo, algumas vezes elas
se tornam tdo corriqueiras na sociedade que ndo para-se para pensar e perguntar o que de fato
sdo ou significam. Isso também ocorre com a Internet. Como expresso por Pena (2005) usa-se
o meio chamado internet com a mesma frequéncia que se usa creme dental. O conceito de
internet surgiu no ano de 1960 e apesar de ser uma tecnologia relativamente nova, ela ja

possui uma longa historia.
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Os conceitos fundamentais usados na rede surgiram nos anos 1960, projetos do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos que visavam desenvolver um meio de
comunicagdo entre os centros militares que pudesse resistir a um ataque nuclear. A
agéncia Advanced Research Projects Agency (ARPA) desenvolveu, entdo, o sistema
precursor da internet: a ARPAnet (PENA, 2005, p. 253).

O sistema ARPAnet, segundo o mesmo autor, interligava os computadores de quatro
universidades americanas por uma rede que possibilitava a troca de dados em um servidor
central. O acesso era restrito para uso académico para instituicdes de pesquisa ligadas ao
governo e para os militares.

Porém, em 1991 foi anunciado ao mundo a Word Wide Web ou apenas “www”. Tim
Berners-Lee, pesquisador britanico criou a linguagem “www” para interligar os computadores
do Laboratorio Europeu de Estudo de Particulas Fisicas a outras instituicdes e exibir
documentos cientificos de forma simples e facil (ibid).

Outro avango consideravel na internet ocorre em 1993, com a criagdo do Mosaic.

[...] uma interface amigavel para a comunicagdo, somente possivel apds a criacdo da
“www”. Com 0 Mosaic, o usuario contava com uma pagina virtual dotada de textos,
imagens e graficos. A partir dai a internet deixa seu ber¢o no meio académico para
se transformar numa rede de negdcios lucrativos (ibid, p. 254).

Segundo Limeira (2003), o termo internet provém da unido de duas palavras da lingua
inglesa: inter, que deriva de interconnected e, net, de network, traduzindo, rede
interconectada, designando a rede mundial publica de redes de computadores, estes
conectados por cabos ou tecnologias sem fio. A internet tornou-se entdo uma midia que
possibilita a interagdo em massa, rapida e de pouco custo entre pessoas, clientes e empresas.
“Nao existe uma coisa fisica chamada internet. Vocé ndo pode vé-la, toca-la ou ouvi-la. O que
ha s3o milhdes de computadores. Estdo ligados uns aos outros, redes com redes, formando
uma malha cheia de n6s” (CHARLAB, 1996, p. 21).

Entendendo entdo a internet como meio de comunicagdo, conforme expde Oliveira
(2010), por possuir uma natureza altamente tecnoldgica ela permitiu em todos os ambitos da
comunicacdo, sejam eles comerciais ou pessoais, novas possibilidades de relacionamentos
entre os usudrios. Gerando constante e mutua interagdo e também viabilizando a participagao

massificada das pessoas nos processos de comunicagdo que as ligam. Até entdo, das midias
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estabelecidas, a internet torna-se a midia que mais possibilita livres escolhas de informacao e

comunicacao aos seus usuarios.



2 A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING, O RELACIONAMENTO E A
PUBLICIDADE

No segundo capitulo serdo focados os esforcos do estudo nos conceitos de
comunicacdo integrada de Marketing, Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda a fim de
entender como uma organizagdo pode se beneficiar e beneficiar seu publico com estes

recursos.

2.1 Comunicacio integrada de Marketing

Kotler (2000) expde que, na maioria das vezes pensa-se em marketing como apenas
vendas e propaganda, até porque ha sobrecarga de comerciais de televisdo, ofertas na internet
e malada direta. No entanto a propaganda e as vendas formam somente a ponta do iceberg do
marketing. Atualmente, este termo ndo pode ser restrito apenas no velho sentido de efetuar

uma venda, mas sim englobar o sentido de satisfazer as necessidades dos clientes.

Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver
produtos e servicos que oferecam valor superior e definir pregos, distribuir os
produtos e promové-los de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos com
facilidade (ibid, p. 4).

Sendo assim, o autor define de maneira geral marketing como um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e desejam

por meio da criago e troca de valor com os outros.
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Como citado anteriormente, propaganda e venda sdo apenas parte do processo de
comunicacdo integrada de marketing e de acordo com Kotler (2000) a forma de enxergar o
processo de comunicagdo de marketing como um todo, do ponto de vista do receptor da
comunicagdo, ¢ conhecida como comunica¢do integrada de marketing. Além de se comunicar
com seus atuais clientes e consumidores, as empresas precisam e devem se comunicar
também com os potenciais interessados no produto ou servigo e, claro, com o publico geral. O
marketing moderno exige mais que bons pregos e produtos atraentes. “Toda empresa tem
inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora. Para muitas empresas, o
problema ndo ¢ de comunicar, mas o que dizer, para quem dizer e com que frequéncia fazé-
lo” (ibid, p. 570).

Segundo o autor, comunicagdo integrada de marketing corresponde ao “P” de
promocdo do composto de marketing (4P’s). A promocdo envolve as atividades que
compreendem a divulgacdo dos produtos ou servigos da empresa, ou seja, os esforcos da
empresa no mercado voltados para a orientacdo de marketing.

A orientacdo de marketing apresentada por Kotler (ibid) baseia-se em quatro pilares:
mercado-alvo, necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. Ao contrario da
orientagdo de vendas que adere uma perspectiva de dentro para fora, onde comeca com a
produgdo, foca nos produtos existentes e da énfase nas vendas e na promogao para agregar
vendas lucrativas, a orientacdo de marketing adota uma perspectiva de fora para dentro.
Primeiramente define bem o mercado, concentra-se nas necessidades dos clientes, comanda

todas as atividades que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os.
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Ponto de partida Foco Meios Fins
spis Vendas e Lucras por meio do
i PRAts Promogao volume de vendas

{a) Orientacao de vendas

Necessidades Marketing Lucros por medo da

Mercado-alvo dos clientes integrado satisfacao do cliente

(b} Crientacio de marketing

Figura 1: Comparagio entre a orientagdo de vendas e a de marketing.
Fonte: KOTLER, 2000, p. 41.

Visto que atualmente o marketing exige mais do que apenas ter um prego e produtos
atraentes, as empresas devem atrair seu publico através de atividades que os envolvam e os
seduzam, para que permane¢cam mais tempo em contato com a marca ou produto. De fato,
isso ndo € tarefa facil, porém usando técnicas como Relagdes Publicas e Publicidade e
Propaganda, pode acabar tornando-se possivel.

Segundo Kotler (2000), as técnicas de Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda
apresentadas na orientacdo de promogao, sdo ferramentas de marketing que fazem parte do
mix (ou composto) de marketing, que inclui ainda cinco importantes modos de comunicagdo,
que sdo propaganda, promogdo de vendas, relagcdes publicas e publicidade, venda pessoal e
marketing direto. A seguir, o quadro descreve as ferramentas mais comuns do composto de

marketing.



Propaganda Promogao de | RelagDes Venda Pessoal Marketing direto
vendas publicas
Anincios Concursos. Kitss para a | Apresentactes de | Catalogos
iﬁpl‘ﬂsﬂhﬁ_, radio | sorieios, loterias Impransa vendas
e TV
Anlncios em | Brindes Apresentagies an | Convengies  de | Lista de clienles
embalagens Vivo B3 imprensa | incentivo
Encaries em | Amosiras gratis Semindnos Distnbuigas  de | Telemarkeling
embalagans amosiras
Anincios em | Feiras & | Relalonios anugls | Feiras e | Compra
filmes convencies convengies eletronica
Catalogos: e | Exposigies Doagies & Compra por
folhetos caridades telavisao
Anugrios Demaonstracies Patrocinios Fax
-Im Cuponagem Publicagdes e-mail
anuncios
Carlazes Cescontos Relagies com a Corrgio de voz
luminoses. comunidade
Antncios em lojas | Financiamento  a | Lobbying
|ura balxo
Displays de PDV | Entretenimenio Midias especiais
Materlals  asudio | Promogdes  de | Revista da
visuais trocas empresa
Simbolos & logos | Programas de | eventos:
fidelizagao
Videolapes Distribuican de
adesivos

Quadro 1: Tabela das ferramentas do composto de marketing.
Fonte: KOTLER, 1998, p. 527.
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A seguir sera dado enfoque para a compreensao dos conceitos de Relagdes Publicas e
Publicidade e Propaganda para buscar entender de melhor maneira como o objeto de estudo

desta pesquisa se desenvolve.

2.2 Relagdes Publicas

Como ferramenta de marketing, as Relagdes Publicas vém sendo importantes para as
organizagdes que buscam manter um contato proximo com seu publico, além de também
estarem presente nos assuntos intermediarios que a diretoria tem com a presidéncia da

cempresa.
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Para compreender o conceito de Relagdes Publicas, serdo revisadas a seguir as visdes
de autores familiarizados com o tema. Segundo Boone e Kurtz (1998), as Relacdes Publicas
significam a comunicacdo e o relacionamento entre a organizagdo € seus varios publicos, que
estdo inclusos fornecedores, consumidores, empregados, acionistas, governo, publico em
geral e sociedade na qual a organizag@o esta inserida.

Ainda de acordo com os autores, as vantagens das Relacdes Publicas dao-se pela
capacidade de criar uma atitude positiva em relagdo a um produto ou empresa e por acentuar a
credibilidade deles. Todavia, ndo permitir uma avaliagdo precisa dos proprios efeitos nas
vendas e envolver esforcos focados em metas ndo orientadas para o marketing sdao defeitos
que as Relagdes Publicas apresentam.

Para Lesly (1995), além de ser uma necessidade nas empresas para os dias atuais, este
setor ¢ um fendmeno criado pelas forgas que intensificaram o ritmo do mundo, agregando as
pessoas em diversos grupos, onde todos buscam objetivos diferentes, porém necessitando
trabalhar juntos com a visdo de possuir vantagens e alcangar o progresso. Ja Nickels e Wood
(1999) expressam que Relagdes Publicas ¢ um processo que tem como objetivo avaliar as
atitudes dos grupos de interesse, reconhecendo os produtos e as atividades da organizagdo
com os interesses destes grupos, utilizando comunica¢cdes ndo pagas para construir
relacionamentos de longo prazo com eles.

Kunsch (1997), também explica que com a velocidade que as mudangas ocorrem nos
mais diversos campos, um novo comportamento institucional ¢ exigido das organizagdes
perante a opinido publica. Isso faz com que as institui¢des passem a se preocupar mais com as
relagdes sociais, com 0s acontecimentos politicos € com os fatos econdmicos mundiais. As
Relagoes Publicas serdo fundamentais para a empresa saber avalizar as realizagdes da opinido

publica para tragar as estratégias de comunicagao.

Em sintese, isso significa que as organizagdes ndo podem se pautar por uma politica
de indiferenca, fechando-se para o que ocorre no mundo. Muito pelo contrario. Elas
tém de assumir posturas cada vez mais claras, definidas e precisas. E isto s ¢
possivel com a comunicagdo, que deve receber delas o espaco merecido em suas o
estruturas formais (ibid, p. 141).



23

2.3 Publicidade e Propaganda

Segundo Sant’Anna (1995, p. 75) “[...] embora usados como sinénimos, os vocabulos
publicidade e propaganda ndo significam rigorosamente a mesma coisa”’. Entdo, conforme o
autor, pode-se definir publicidade a partir de sua etimologia, derivada de publico (do latim
publicus), como aquilo que “[...] designa a qualidade do que € publico. Significa o ato de
vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia. [...] significa, genericamente, divulgar. [...] A
publicidade €, sobretudo um grande meio de comunicagdo com a massa” (ibid, p. 75).

Ja propaganda, ainda nas palavras de Sant’anna, pode ser definida como:

[...] a propagacdo de principios e teorias. Foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em
1597, quando fundou a Congregagdo da Propaganda, com o fito de propagar a fé
catolica pelo mundo. Deriva do latim propagare, que, significa reproduzir por meio
de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare por sua
vez, deriva de pangere que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo a
propagac¢do de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum partido (1995, p.
75).

O autor comenta ainda que “[...] propaganda compreende a ideia de implantar, de
incluir uma ideia, uma crenca na mente alheia” (ibid, p. 75), assim, para ele, os termos

acabaram por confundir-se, pois:

Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e para vender ¢ necessario,
na maior parte dos casos, implantar na mente da massa uma ideia sobre o produto.
Todavia em virtude da origem eclesidstica da palavra, muitos preferem usar
publicidade, ao invés de propaganda; contudo hoje ambas as palavras sdo usadas
indistintamente (ibid, p. 75).

Com isto, pode-se afirmar que publicidade e propaganda ganham o significado
conjunto de publicar e propagar alguma ideia, servigo ou produto para um unico alguém ou

um grupo de pessoas.



3 JOGOS ELETRONICOS COMO FERRAMENTA PUBLICITARIA

Neste capitulo sera apresentando o conceito de game, a historia e a evolugao dos jogos
eletronicos para computador. Também serd apresentado e compreendido a modalidade de

jogos eletronicos fantasy game além de esclarecer o conceito de gamificacao.

3.1 O que é um game

Como expressam Santaella e Feitosa (2009), quando usamos o termo “games”,
estamos nos referindo a jogos construidos para suportes tecnoldgicos eletronicos ou
computacionais. A histéria dos games se desenvolve e avanga em um ritmo extremamente
rapido e se divide em trés grandes tipos, sdo eles: jogos para console (aparelho eletronico que
reproduz determinado game em uma TV), jogos para computador (desenvolvidos basicamente
para uso em microcomputadores pessoais) € os jogos para drcades (que sdo os famosos
fliperamas - maquinas integradas que possuem console e monitor, dispostas em lugares
publicos). De todo modo, a express@o em portugués mais apropriada e genérica para todos
esses jogos seria “jogos eletronicos”, amplamente chamados de games.

Segundo Ranhel (2009), para melhor compreensdo do que € um game, devemos
entender o significado de jogo e do que ¢ jogar. Serdo apresentadas abordagens sobre o
conceito de jogo, dando énfase aquelas que tentam explicar os jogos computacionais. Este
termo sera usado em referéncia aos jogos que existem essencialmente na forma de algoritmos,
conjunto de instrugdes computacionais associadas a dados numéricos. Por terem essas
caracteristicas, os jogos computacionais requerem a media¢do de processadores eletronicos
digitais para funcionarem. Hoje, os processadores digitais estdo presentes em uma variedade

de aparelhos eletronicos: celulares, computadores, consoles, etc. Esta ¢ uma das razdes pela
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qual se da a proliferagdo dos jogos computacionais, porém nao é so pelo avango tecnoldgico
que os games se proliferaram, mas por ser uma atividade fascinante. A atracdo que o jogar
provoca deve ser levada em consideracdo quando se investiga o conceito do jogo.

Ainda de acordo com Ranhel (2009), o jogar ¢ um campo de conhecimento recente no
meio cientifico. No entanto, torna-se possivel ultrapassar o senso comum de que o jogo ¢
simplesmente alguém enfrentando conflitos e obstdculos gerados por programas de
computador, e compreende-lo como um fenémeno amplo.

O mesmo autor cita que um dos precursores em pesquisar jogos foi Stewart Culin, um
etndlogo norte-americano interessado em jogos e em arte de todo o mundo. Aproximadamente
no inicio dos anos 1900 ele escreveu varios artigos sobre jogos da China, do Japo, da Africa,
jogos de rua no Brookil (Nova York) e jogos dos indios americanos. Culin defendia que todas
as culturas do planeta tiveram um contato primordial e que havia similaridades tanto na forma
de jogar quanto nos jogos que estas praticavam.

Conforme Ranhel (ibid), Johan Huizinga foi o pioneiro a definir jogo. Partindo da
definicdo desse autor, pretende-se associar outras ideias. No livro Homo Ludens (2004),
Huizinga aborda de maneira filosofica os aspectos ludicos da sociedade humana, explicando
que ha diversas tentativas de delimitar a fun¢@o biologica do jogo. Algumas definem as
origens ¢ o fundamento do jogo em termos de descarga de energia vital superabundante,
outras expressam como satisfagdo de certo instinto de imitagdo, ou simplesmente uma

necessidade de distensdo.

Segundo uma teoria, 0 jogo constitui uma preparagdo do jovem para as tarefas sérias
que mais tarde a vida dele exigird; segundo outra, trata-se de um exercicio de
autocontrole indispensavel ao individuo. Outras veem o principio do jogo como um
impulso inato para exercer uma certa faculdade, ou como o desejo de dominar ou
competir. Teorias ha, ainda que o consideram uma ‘ab-reagdo’, um escape para
impulsos prejudiciais, um restaurador de energia despendida por uma atividade
unilateral, ou ‘realizagdo do desejo’, ou uma fic¢do destinada a preservar o
sentimento do valor pessoal etc. (HUIZINGA, 2004, p. 4).

Como colocado por Ranhel (2009), podemos observar que mesmo no comeco do
século XX, ja ndo faltavam teorias para explicar o ato de jogar. Porém, as teorias de Huizinga
estavam basicamente ligadas a alguma finalidade bioldgica, a um aprendizado, e ndo se
preocupavam em saber o que € 0 jogo em si ou o que significava para os jogadores. Huizinga

(2004) também definia a fungdo do jogo, que poderia se dar por dois aspectos fundamentais: a
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luta por alguma coisa ou a representagdo de alguma coisa. A partir disto, pode-se concluir que
0 jogo ¢ uma atividade livre, o jogador tem consciéncia de que o jogo ¢ uma atividade exterior
a vida habitual e que ndo possui finalidade lucrativa.

Ranhel (2009) comenta que o pesquisador Roger Caillois, em seu livro Os jogos e os
homens, publicado em 1958, discorda em alguns pontos de Huizinga. Para Caillois o jogo ¢
uma atividade essencialmente: livre, voluntaria; separada no tempo e no espago; incerta, seu
curso ndo pode ser determinado ¢ nem resultados podem ser alcangados de antemaio;
improdutiva, ndo gera mercadorias nem bens, apesar de transferi-los por vezes; governado por
regras convencionadas que suspendem as leis ordindrias; ficticia, um faz-de-conta
acompanhado da consciéncia de uma segunda realidade, contraria a vida real.

Caillois, de acordo com Ranhel (ibid), também divide os jogos em quatro categorias
fundamentais: Agon (jogos de competicdo), Alea (jogos de azar ou aleatdrios), Mimicry
(jogos de simulagdo ou representacdo) e Ilinx (jogos de vertigem, de desorientagdo
perceptiva). O estudioso aplica dois polos antagdnicos sobre essas quatro categorias, ou seja,
ele afirma que ha dois principios que regem a pratica dos jogos, duas formas de jogar. O
primeiro polo denomina-se paidia, que em portugués nos remete a brincadeira, ou seja, nesse
polo reina o principio comum de diversdo, turbuléncia, improviso e alegria despreocupada.
Caillois coloca os jogos como brincadeira de pura diversdo com uma tendéncia a anarquia. J&
no outro polo, o contrario de paidia, o autor chama de ludus, nesta forma de jogar, o jogador
pratica para valer, ¢ disciplinado, arbitrario, imperativo, tedioso e convencional. Com a
definicdo destes dois polos nota-se claramente a diferenga entre jogar como brincadeira e
jogar como forma de competicao.

Ainda na tentativa de explicar o vasto campo dos jogos, Ranhel (ibid) apresenta uma
tabela feita por Jesper Juul (2003) onde o autor reune diversos conceitos dos mais variados

autores apresentando da seguinte forma:



FOMTE
Johan Huizinga
(1950, p. 13}

DEFINICAD

"ouma atividade livre, conscientemente tomada como ‘'nao-
séria’ e exterior a vida habitual, mas ao mesmeo tempo capaz

de absorver o jogador de maneira intensa e total. E uma ati-
| vidade desligada de todo e qualquer interesse material, com
| 2 qual ndo se pode abter qualquer fucro, praticada dentro de
| limites espaciais e temporais proprios; segundo uma certa

| ordem e certas regras. Promove a formagdo de grupos sociais

com tendéncia a rodearem-se de segredos e a sublinharem
sua diferenca em relacdo ao resto do mundo por meio de dis-
farces ou outros meios semelhantes.”

Roger Caillois
(1961, p.10-11)

“lo jogo)] é uma atividade que é essencialmente; livre (volun-
taria), separada {(no tempo e espaco), incerta, improdutiva, go-
vernada pot regras, ficticia (faz-de-conta).”

{1981, Capitulo 2)

Bernard Suits “logar um jogo é se engajar em uma atividade dirigida para

{1978, p. 34) causar um estado especifico de ocorréncias, usandao somente
mieios permitidos por regras, onde as regras proibem meios
mais eficientes em favor de meios menos eficientes, ¢ onde
tais regras sao aceitas apenas porque elas tormam possivel
tal atividade.”

Avedon & “No seu nivel mais elementar, podermos definir jogo como um

Sutton-Smith exercicio de sisternas de controle voluntiario, nos quais ha uma

(1581, p. 7) opasicao erntre forcas, confinada por um procedimento e re-
gras, a fim de produzir um resultado ndo estavel”

Chris Crawford

David Kelley
(1988, p.5o)

“Fu percebo quatro fatores comuns: representacio [um sistema
formal fechado, que subjetivamente representa um recorte da
realidade], interagao, conflito e sequranca [o resultadodo jogo é
sempre menos severo do que as situagoes que o joge modela]”

“Um jogo ¢ uma forma de recreacdo constituida por um con-
junto de regras que especificam um objeto (objetivo) a ser al-
mejado ¢ os melos permissiveis de consegui-lo.”

Salen &.
Zimmerman
(2003, p. 96)

Quadro 2: Defini¢des d-e jogo.

"Um jogo & um sislema no qual jogadores engajam-se emn um
conflito artificial, definido por regras, que resultam em um re-
sultado quantihcavel”

Fonte: Jesper Juul (2003 apud RANHEL, 2009, p. 10).

Ranhel (2009) comenta que a partir desta tabela, Juul é capaz de concluir que ha dez
caracteristicas comuns nas defini¢des tabuladas, que sdo: regras, resultados, metas, interagdo,
objetivos e regras, mundo, separacdo (entre vida e jogo), ndo € trabalho, meios menos
eficientes, agrupamento social e ficcdo. Apds constatar isto, Juul reorganiza os termos e reduz
sua defini¢do para seis pontos:

1) regras: jogos sdo baseados em regras;
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2) resultado variavel e quantificavel: jogos tem resultados quantificaveis e variaveis;

3) valorizagdo do resultado: aos diferentes resultados potenciais do jogo sdo assinalados
valores diferentes, sendo alguns positivos e outros negativos;

4) esfor¢o do jogador: o jogador investe esforco, a fim de influenciar o resultado;

5) vinculo do jogador ao resultado: o jogador estd (emocionalmente) vinculado ao resultado,
no sentido de que ele serd vencedor e ficara feliz quando obtiver resultados positivos, e
perdedor infeliz se estes forem negativos;

6) consequéncias negociaveis: 0 mesmo jogo (0 mesmo conjunto de regras) pode ser jogado
com ou sem consequéncias para a (ou na) vida real.

Apds este arranjo da tabela, segue a definicdo de jogo para Jull (2003a): Um jogo é um
sistema formal baseado em regras, com um resultado varidvel e quantificavel, no qual
diferentes resultados sdo atribuidos por diferentes valores, o jogador empenha esfor¢o a fim
de influenciar o resultado, o jogador sente-se vinculado, e as consequéncias da atividade sdo
opcionais e negociaveis.

Visto isso, Ranhel (2009) cita que os itens 1, 2 e 4 redefinidos e apresentados por Juul,
descrevem propriedades do jogo como sistema formal, o item 3 descreve valores ligados aos
resultados possiveis do jogo. Ja os itens 4 e 5 apontam a relacdo entre o sistema e o jogador ¢
por fim o item 6 mostra a relag@o entre a atividade do jogo e o resto do mundo.

Juul monta um grafico que representa dois circulos concéntricos, dentro do circulo
central e organiza os seis itens descritos anteriormente. Pela sua defini¢ao de jogo, tudo que
tiver os seis atributos deve ser colocado no circulo central. Na parte intermedidria, existem as
atividades que sdo quase-jogos ou como-jogos. O que estiver fora do circulo maior ndo pode
ser considerado um jogo. Uma observagdo importante da convengdo adotada na representacdo
grafica diz respeito ao sentido das setas, que indica a remog¢do de um dado atributo. Para nio
tornar o grafico confuso, o autor indicou entre colchetes quais atributos foram removidos de
cada atividade. Segue o grafico de distribui¢@o espacial das atividades ludicas de Jesper Juul

(2003b).
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Figura 2: Distribuicdo das atividades ludica de Jesper Juul.
Fonte: www.jesperjuul.net/text/gameplayerworld/

Ja McGonigal antes de dar significado ao jogo, comenta que na sociedade atual, os
jogos de computador e consoles, estdo satisfazendo as “[...] genuinas necessidades humanas
[...]” (2012, p. 22) que o mundo real tem tido dificuldades em atender. Os jogos oferecem
recompensas que a realidade falha em dar, eles ensinam, inspiram e envolvem de uma maneia
pela qual a sociedade ndo consegue fazer, eles unem de maneia mais forte a qual a sociedade
ndo da conta.

Rawlinson enfatiza o seguinte trecho da obra de Herddoto:
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Quando Atys era o rei da Lidia, na Asia menor, hé cerca de 3 mil anos, uma grande
escassez de alimentos ameacou seu governo. Por um curto periodo, as pessoas
aceitaram seu quinh@o sem reclamar, com a esperanga de que os tempos de
abundancia retornariam. Mas, quando as coisas ndo melhoraram, os lidianos
conceberam um estranho remédio para o problema. O plano adotado contra a fome
era se envolver com jogos durante um dia inteiro, de modo tdo intenso que eles
abstraissem a vontade de comer... e, no dia seguinte, eles se alimentariam e se
absteriam dos jogos. Dessa forma, passaram-se 18 anos, e, nesse processo, eles
inventaram os dados, as bolinhas de gude, a bola e todos os jogos comuns
(HERODOTO 440 d. C. apud RAWLINSON, 1861, p. 182).

Segundo McGonigal (2012), os dados antigos tem muito haver com o0s jogos
eletronicos atuais. Herodoto inventou a historia conforme a conhecemos e descreveu seu
objetivo como a revelacdo dos problemas e das verdades morais, com base em informagdes
concretas da experiéncia. Indiferentemente se a histéria de Herddoto ¢ real ou ficticia, fato ¢
que suas verdades morais revelam algo importante sobre a esséncia dos jogos. Normalmente
pensa-se que a imersao nos jogos € por puro escapismo, um retraimento passivo da realidade.
Mas através da histdéria de Herddoto, € possivel perceber como eles podem representar uma
fuga intencional, ativa, ponderada e extremamente util.

Os jogos tornam a vida suportavel e ddo sensacdo de poder, mesmo em situagdo
adversa, o sentido de estrutura em um complexo cadtico. Quando as circunstancias se tornam
desfavoraveis, os jogos proporcionam uma maneira melhor de viver. McGonigal (ibid) afirma
que, da mesma forma que os antigos lidianos, muitos jogadores da sociedade atual ja
descobriram como usar o poder de imersdo que o jogo proporciona para distrair esta “fome”.
Porém, a fome a qual a autora se refere ¢ a por trabalhos gratificantes, por um senso de
comunidade mais forte, por uma vida muito mais envolvente e que contenha algum
significado.

Sabendo disto, a autora apresenta as quatro caracteristicas que definem um jogo e
explica que, deixando de lado as diferengas de género e as complexidades tecnoldgicas, todos
os jogos compartilham essas quatro caracteristicas:

1) meta: € o resultado que os jogadores irdo trabalhar para conseguir, ela foca a atengdo e
orienta a participacdo deles ao longo do jogo, ou seja, a meta remete a um senso de objetivo;

2) regras: sdo elas que limitam em como os jogadores podem atingir a meta, elas estimulam os
jogadores a explorar possibilidades desconhecidas para atingir o objetivo final. As regras

liberam a criatividade e estimulam o pensamento estratégico;
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3) sistema de feedback: é o que diz aos jogadores o quao perto estdo de atingir a meta, este
sistema pode se dar de varias formas, pontos, placar ou barra de progresso, por exemplo. O
feedback, serve como uma promessa para anunciar aos jogadores que a meta ¢ alcangével,
além de fornecer a motivag@o para continuar jogando;

4) participagdo voluntaria: exige que cada um dos jogadores aceite, consciente e
voluntariamente, a meta, as regras e o feedback, estabelecendo assim uma base comum para
todos os jogadores e a liberdade para entrar ou sair de um jogo por vontade propria. Isso
assegura que um trabalho intencionalmente estressante e desafiador € vivenciado como uma
atividade segura e prazerosa.

McGonigal (2012) explica também que quando se pensa em definir os jogos dos dias
atuais, pensa-se em interatividade, graficos, narrativa, recompensas, competitividade,
ambientes virtuais ou a ideia de “ganhar”. E fato que sdo caracteristicas comuns em muitos
jogos, mas nao sao estes atributos que os definem, sendo apenas um esforgo para consolidar e
fortalecer os quatro elementos principais citados anteriormente.

Uma historia envolvente torna a meta mais sedutora, enquanto uma complexa métrica
de pontuagdo pode fazer o sistema de feedback mais motivador. Conquistas e niveis
multiplicam as oportunidades de vivenciar o sucesso, jogos multijogadores e¢ multiddes
podem tornar a experiéncia de jogar imprevisivel e prazerosa, os graficos imersivos e sons
convincentes podem aumentar a aten¢do do jogador no que fazem nos jogos, e os algoritmos
aumentam a dificuldade a medida que o jogo se desenrola. Estas sdo apenas formas de

redefinir a meta e introduzir regras mais desafiadoras.

3.2 O universo dos jogos eletronicos para computador — surgimento e evolucio

Torna-se importante resgatar a histéria e a evolu¢do dos jogos eletronicos de
computador para ser possivel compreender este processo de evolugdo tecnoldgica, como
surgiram os géneros mais jogados atualmente e como estes géneros funcionam e atraem o
usudrio.

Como aponta Novak (2010), os jogos eletronicos, ou games, como sdo popularmente
chamados, surgiram em laboratdrios, departamentos de pesquisa de universidades, bases
militares e por fornecedores de produtos de defesa. No caso dos militares, os jogos eram
distribuidos com o intuito de distrair os soldados dos rigores do treinamento basico que lhes

era necessario. Porém, quando se tratava de jogos criados por pesquisadores ou universitarios,



32

os games tinham o objetivo de transformar seus computadores mainframe (computadores de
grande porte, dedicados a um processamento de imensos volumes de dados) em maquinas de
jogos como uma maneira de relaxar das suas tarefas cansativas.

Como visto, os games tiveram seu surgimento em computadores mainframe em dois
segmentos distintos. Todavia, o primeiro contato dos jogos eletronicos com o publico em
geral, segundo Novak (2010), ndo se originou dos computadores ou dos consoles (aparelho no
qual o jogo ¢ inserido antes de ser processado e transmitido para a TV, comumente conhecido

por videogame), mas sim nas casas de “fliperama”.

Antes do advento dos videogames, os games mais populares nesses locais de
entretenimento eram as maquinas de pinball eletromecanicas. As casas de fliperama
geralmente estavam localizadas em pequenos parques de diversdes, atraindo
criancas e adolescentes, que desafiavam uns aos outros a jogarem fliperama como
um programa comum de final de semana (ibid, p. 5).

O primeiro jogo de fliperama foi o Computer Space, criado por Nolan Bushnell.
Tratava-se de uma adaptag@o do jogo Spacewar!, criado por Steve Russel em 1961, quando
era aluno do MIT (Instituto de Tecnologia de Massachusetts), consequentemente foi o
primeiro game interativo para computador mainframe da universidade. Consistia

simplesmente em disparar contra uma nave espacial para derruba-la.

Figura 3: Imagem da interface do game Spacewar!, o inicio dos games, 1960.
Fonte: www.wired.com/gamelife/2007/01/spacewar_emulat/

O desenvolvimento dos jogos se deu paralelamente com o desenvolvimento dos

computadores e da internet. De acordo com Novak (2010) por volta dos anos de 1970, os
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computadores pessoais entravam em uma espécie de “revolugdo digital” e levou até os lares
uma tecnologia que, até entdo, era exclusiva para programadores, institutos académicos ou
militares. Os computadores pessoais e os games, que antes eram desenvolvidos apenas em
grandes computadores, tornaram-se acessiveis, fazendo com que o grande publico pudesse ter

acesso a este novo tipo de diversao.

Ja havia games de fliperama sendo transportados para sistemas de videogame
domésticos e roubando parte do mercado das casas de games eletronicos. A
expansdo do uso de computadores domésticos também contribuiu para o
consequente declinio do negocio de casas de fliperama, além de constituir uma
ameaca para o segmento de consoles de videogame. Varios computadores pessoais —
como o Apple II e o0 Commodore 64 — foram criados com recursos especificos para
games (NOVAK, 2010, p. 24).

Ao longo dos anos, muitos jogos eletronicos para computador foram desenvolvidos.
Um dos games importantes para a evolugao dos jogos foi o Colossal Cave, que de acordo com
Novak (ibid), foi desenvolvido pelo programador William Crowther, influenciando toda uma
geracdo de desenvolvedores de games de aventura, seja em universidades ou fabricantes de
equipamentos militares. Mas em 1979, Donald Woods expandiu o game, que acabou
tornando-se o popular Zork. O game tinha como comando apenas duas palavras, go west e get
inventory (ir para o oeste e verificar o inventario, respectivamente), o jogo era quase
completamente texto de uma narrativa de histéria, mas por mais simples que isso possa
parecer, ele era totalmente envolvente e justamente a auséncia de elementos graficos dava

asas para a imaginagao.
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Flgura 4: Evolugdo do game Colossal Cave para Zork, 1979, ja contendo elementos graficos e ndo
apenas textos.

Fonte: www.totalfilm.com/features/1 1-movie-games-we-want-to-play-this-christmas

Novak (2010) cita também que outros importantes games para computador foram
criados, como o MacHack-6 (1966), de Richard Greenblatt, primeiro simulador de xadrez, ou
o game Life (1970), de John Horton Conway, simulador de vida artificial com autoématos
celulares, permitindo ao “jogador” definir as regras e observar o que acontecia com 0s
“organismos”, baseados no computador, enquanto evoluiam. Havia também jogos como o
popular Trek (1971), do criador Don Daglow, inspirado na série de TV e quadrinhos Star Trek
(Jornada nas Estrelas) e também o Hunt the Wumpus, de Gregory Yob, que colocava o
jogador no papel de explorador dentro de um labirinto em forma de dodecaedro (poligono de
12 faces), no qual tinha que explorar cavernas cheias de fossos e morcegos até achar a besta
(Wump) e mata-la.

Importante ressaltar que todos estes jogos produzidos independentemente foram
marcos na historia e evolugdo dos games para mais tarde darem oportunidade de empresas
desenvolvedoras de jogos eletronicos, ndo s6 para computador, mas também para consoles,
surgirem. Pois até entdo estes jogos eram produzidos praticamente por apenas uma pessoa,
dentro de um campus universitario ou bases militares e ndo visavam lucros.

Surgiram entdo empresas pioneiras no desenvolvimento de games, como a Sierra On-

Line que liderou por um tempo o desenvolvimento de games para computador.
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Roberta Williams fundou a Sierra On-Line com o marido Ken; a maioria dos games
da dupla foi desenvolvida na mesa da cozinha! Em 1984, a Sierra langou o King's
Quest, um game de aventura/representagdo de papéis (RPG) voltado para PC Jr. Da
IBM. O game transformou-se em uma série de sucesso e duradoura (NOVAK, 2010,

p- 28).

Score:l3 of 185 —— Sound

Figura 5: Interface do jogo para computador King’s Quest produzido pela Sierra On-Line em 1984.
Fonte: bestofthe80s.wordpress.com/2011/11/01/kings-quest/ .

Esta “linha do tempo” dos games exposta anteriormente relata a evolucdo dos jogos
eletronicos criados para computadores mainframes, computadores pessoais, consoles e
fliperamas, porém niao mostra como de fato os jogos “migraram” para as plataformas on-line
ao longo destes anos. Contudo, segundo Novak (2010), mesmo antes do computador pessoal
se tornar popular, ja havia notaveis mudangas ocorrendo no mundo on-/ine dos games. Sendo
apenas para poucos usudrios, os games on-line desenvolveram-se distante dos olhos do
publico e sé lhes foi dada atencdo quando a internet tornou-se disponivel para a populacdo,
por volta dos anos de 1993. Antes disso, apenas uma pequena “elite” tinha acesso a tais jogos
(instituicdes académicas e militares).

Conforme o mesmo autor, a seguir serdo apresentados os principais servigos que
ajudaram a desenvolver o segmento dos games on-line. O marco inicial dd-se no ano de 1961
na Universidade de Illinois, com o sistema PLATO (Programmed Logic For Automatic
Teaching Operations), projetado para ser usados em pesquisas na area de educagdo em

computadores. O sistema foi transformado em uma rede de games para multijogadores por
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Rick Blomme, ao desenvolver uma versdo para dois jogadores do game Spacewar!, que ao
invés de derrubar uma nave inimiga controlada por inteligéncia artificial, agora o jogador
podia travar batalhas interestelares com um amigo no computador ao lado. N@o bastando este
avanco, o PLATO também introduziu o Empire, um jogo inspirado na série Jornada nas
Estrelas no qual era possivel jogar até 32 usudarios. Surgiu também o Airfight, jogo de
simulacdo de voo, e o Talk-O-Matic, o precursor das salas de bate papo atuais, ja trazia a tona
a importancia da interacdo social nos games on-line. Em 1970, o PLATO ofereceu os jogos

Avatar, inspirado em Dungeons & Dragons, e Oubliette.

Figura 6: Interface do game Oubliette, 1970.
Fonte: massively.joystiq.com/2013/08/03/the-game-archaeologist-the-plato-mmos-part-1/

Importante destacar que a maioria destes games desenvolvidos no PLATO e nos
sistemas que serdo descritos a seguir, foram games do tipo RPG (Role-playing game, em
traducdo livre: jogos de representagdo de personagem), atualmente o tipo mais jogado.

Ainda conforme Novak (2010), em 1979 Roy Trubshaw e Richard Bartle, da
universidade de Essex (Reino Unido), criaram o que seria conhecido como MUD (Multi-User

Dungeon ou “Calabouco Multijogador”). Quando a rede da Universidade de Essex tornou-se
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parte da ARPAnet, os académicos e os pesquisadores conectados a rede comegaram a criar

seus proprios MUDs com o cédigo que era disponibilizado gratuitamente.

[...] os MUDs enfatizavam prioritariamente os aspectos sociais dos games. Isso,
somado a capacidade dos jogadores de criar seus proprios ambientes, ajudou a
incorporar a interagdo social e a intervengdo criativa do jogador a tradi¢do dos
games on-line (NOVAK, 2010, p. 30).

Percebendo um potencial financeiro caso permitisse que seus usudrios jogassem em
uma rede publica, o CompuServe, primeiro provedor de servigos de internet (ISP), associou-
se aos desenvolvedores John Taylor e Kelton Flinn, da Kesmai Corporation, e lancou jogos de
RPG baseados em texto. Titulos como Islands of Kesmai e Megawars I foram criados e
cobravam de seus usudrios o absurdo valor de 12 ddlares por hora, podendo variar entre 25 a
65 dolares por hora no horario nobre. A CompuServe inaugurou entdo o mercado de jogos on-

line.
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Figura 7: Game Islands of Kesmai, baseado em texto. CompuServe & Kesmai Corporation.
Fonte: www.legendsofkesmai.com

Apesar de a CompuServe oferecer os primeiros jogos on-line no mercado € com uma

taxa extremamente alta, foi Marc Jobs quem forneceu o primeiro servico de games on-line por
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assinatura, cobrando uma taxa de 40 ddlares por més (ainda assim alta, porém mais acessivel
que os 12 dolares por hora da CompuServe), com um RPG chamado Aradath.

Como aponta Novak (2010), surge em 1985 a QuantumLink, a precursora do que ¢
hoje a America On-line (AOL) que na verdade surgiu como uma empresa de games para ser
concorrente direta da CompuServe no mercado de games on-line multijogadores. O
QuantumLink, disponivel inicialmente apenas para usudrios do Commodore 64, foi o
primeiro dos servigos de games on-line a apresentar recursos graficos, € o primeiro jogo
disponivel no servigo foi o Habitat, desenvolvido por Randy Farmer e Chip Monringstar da
produtora LucasFilm. Habitat também foi o primeiro ambiente MUD on-line com recursos
graficos voltados para a integracdo social. Logo apds, em 1991, Richard Garriot, da Origin
Systems, associou-se a QuamtumLink para desenvolver o Ultima On-line, a versao on-line da

franquia Ultima.

., Hice day for a quest!

Figura 8: Interface grafica do jogo Habitat, 1985.
Fonte: www.gamasutra.com/php-bin/news_index.php?story=21883
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Figura 9: Ultzma On- lme ,jogo desenv01v1do em parceria da QuantumLink e Origin Systems, 1991.
Fonte: www.zonammorpg.com/juegos/ultima-on-line/

Ainda conforme Novak (2010), na década de 1980, a GEnie (GE Network for
Information Exchange) surgiu como um servigo on-line que competia diretamente com o0s
servicos da CompuServe e QuantumLink. Kelton Flinn, da Kensmai Games, desenvolveu o
game Air Warrior para o GEnie. O jogo era um revolucionario simulador de voo da Segunda
Guerra Mundial e considerado o primeiro game on-line grafico para um grande numero de
jogadores simultaneos.

No fim da década de 1980 os servicos prestados pela GEnie consolidaram-se como os
principais servigos de games on-line para multijogadores, licenciando também ambientes de
game como o Galaxy I da AUSI e o Orb Wars da Simutronic. Em 1989 ¢ langado o primeiro
jogo de acdo tridimensional, o A-Maze-ing, um remake do jogo de agcdo multijogadores 2D

Maze, criado em 1974, por Dave Libling e Greg Thompson.
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Figura 10: 4ir Warrior, simulador de voo da Segunda Guerra Mundial.
Fonte: askmisterwizard.com/FlightSimMovies/AirWarrior/AirWarriorFullPage00.htm

Como cita Novak (2010), inimeros eventos ocorridos em 1993 aceleraram o nicho dos
games on-line para multijogadores. Um destes acontecimentos foi a criagdo do Mosaic, o
primeiro navegador grafico, destacando assim, o fim da era de comunicagdo somente de
caracteres na internet, possibilitando a inser¢do de imagens e sons. Quando a internet se abriu
como rede global para o mundo comercial e para o grande publico, os servigos on-line
comerciais competiam por assinantes. Foi entdo que a id Software langou o game Doom, em
que até quatro jogadores podiam se interconectar em uma rede local (LAN) e jogar entre si

em uma espécie de “combate mortal”.
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Figura 11: Doom, possibilitava até 4 jogadores locais disputarem entre si.
Fonte: www.themotherboard.ca/2011/10/series-retrospective-doom.

Porém, um titulo subsequente da empresa, Quake, ja agregava recursos de internet
para que os jogadores distantes uns dos outros pudessem se conectar por modem ¢ competir

nesses combates.
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Figura 12: Quake, titulo seguinte ao Doom, também com a possibilidade de jogar via
modem.
Fonte: www.screwattack.com/news/look-back-quake
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Conforme Novak (2010), com os avangos da década de 1990, como a capacidade
grafica, recursos de som ¢ a velocidade de processamento dos computadores, definiu-se novos
padrdes para os jogos de computador e os games em rede, como o Doom, o Quake e o Diablo,
impulsionando o surgimento de uma nova tendéncia social entre os usuarios, as LAN parties,
ou em portugués, festas em rede. As LAN parties eram eventos em que Vvarios amigos
interconectavam seus computadores na mesma sala e jogavam em equipes ou competindo
entre si, com pausas para pizza ¢ interagdo social fisica e n3o apenas mediada por

computadores.

Figura 13: Jogo Diablo, um dos games precursores do modo multijogador.
Fonte: thepandaandtheboo.com/2012/05/25/diablo-3

De acordo com Novak (ibid), a expansdo destes games do género MMOGs (Massive
Multiplayer On-line Games, ou em portugués, Jogos On-line Multijogador Massivos)
comegou nos Estados Unidos quando a Origin Systems langou o Ultima On-line, que atingiu a
marca de 50 mil assinantes em apenas trés meses. A turbine Entretainment desenvolveu o
game Ashreron’s Call para concorrer com o Ultima On-line e posteriormente foi
desenvolvido pela Verant Interactive (que mais tarde foi comprada pela Sony) o jogo
EverQuest, que se tornou o maior game MMORPG (Massive Multiplayer On-line Role-
playing game ou em portugués, Jogo de representacdo de personagem on-line multijogador

massivo) nos Estados Unidos, assegurando ter mais de 500 mil jogadores simultaneos.



43

Figura 14: Jogo EverQuest, varios jogadores cooperando para derrotar um determinado inimigo.
Fonte: www.curse.com/news/everquest/12513-ex-everquest-players-play-for-free-from-feb-10-to

Novak (2010) afirma que paralelo a revolucdo da informacao, estimulada pela internet,
que transpassava a cultura norte-americana na metade da década de 1990, os computadores
mostravam-se cada vez mais interativos e permitiam que muitas pessoas ao redor do globo
terrestre participassem simultaneamente de jogos multijogador massivos. Isto fazia com que
um mundo de fantasia simulada emergisse para cada um dos jogadores, estes, por sua vez,
personalizavam seus proprios personagens, formavam equipes ou “confrarias” colaborativas e

envolviam-se em missdes dos mais diversos tipos.



4 GAMES SOCIAIS E PUBLICIDADE

No presente capitulo serdo abordados dois géneros de games, o fantasy game ¢ o
advergame, bem como o conceito de gamificagdo, para ajudar a compreender o objeto de
estudo. Esses géneros de games envolvem e primam o encontro e relacionamento entre os
jogadores, ou seja, um encontro social, podendo se tornar em uma oportunidade publicitaria,

por reunir grupos sociais.

4.1 Fantasy game

Chamado de sport fantasy nos paises da América do Norte, mas conhecido como
fantasy game no Brasil, este é um género de jogo eletronico que consiste basicamente em o
jogador montar e gerenciar uma equipe esportiva ficticia, porém baseada na vida real, além de
competir com outras equipes formadas por outros jogadores. O desempenho destes times
ficticios é¢ medido com base no desempenho dos atletas, da vida real, escolhidos previamente.

Segundo a FSTA, Fantasy Sport Trade Association (FANTASY ..., 2013), um fantasy
game pode ser desenvolvido com base nas mais diversas modalidades esportivas, porém as
mais comuns s30 baseball, basquete, futebol americano, rugby, golf e futebol. Para
contabilizar os pontos de cada equipe, ¢ feito a medigcdo que converte os dados estatisticos dos
atletas nas partidas em que atuaram em pontos. O time que totalizar o maior nimero de pontos
configura-se como vencedor da rodada ou campedo do campeonato, variando com a forma de
disputa do jogo.

Ainda de acordo com a FSTA (ibid), os fantasy games sao jogos de habilidade, onde
os gestores das equipes devem levar em conta uma infinidade de estatisticas, fatos e teorias
sobre o jogo a fim de se tornarem competitivos. Em um fantasy game, o gestor da equipe deve

considerar ndo s6 as estatisticas, mas também fatores reais como as lesdes dos jogadores, o
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estilo de treinamento do time real, questdes climaticas, os jogos do time em casa ou fora, ¢
outras informagdes, tudo para obter sucesso no game.

Nos trechos a seguir, além de entender o que é um fantasy game, sera resgatado o
historico deste género de jogo eletronico, que muito antes de se tornar digital propriamente
dito, era um jogo totalmente analdgico, jogado com papel e dados.

Conforme Raney e Bryant (2006), o primeiro Fantasy Game originou-se em 1962,
quando Bill Winkenbach desenvolveu o primeiro jogo do género com base na AFL (American
Football League, hoje NFL, National Football League) a liga de futebol americano
profissional. Winkenbach era jornalista esportivo e fazia coberturas dos eventos de golfe e
basquete, porém em 1962 foi designado para ser reporter exclusivo do time de futebol
americano Oakland Raiders onde conheceu Scotty Stirling e George Ross, dois colunistas do
jornal Oakland Tribune que também acompanhavam o time dos Raiders. Os trés ficaram
amigos e nutriam a paixao pelo esporte discutindo as partidas da equipe enquanto viajavam
junto com o time durante o campeonato.

Quando os Raiders fizerem uma sequencia de jogos fora de casa pela Costa Leste dos
Estados Unidos, mais precisamente em Nova lorque, os trés se reuniram Milford Plaza Hotel
onde estariam hospedados juntamente com a equipe dos Raiders e resolveram juntar e
organizar todas as estatisticas da equipe que acompanhavam e criaram o primeiro fantasy
game conhecido, inventando a liga a qual nomearam de Greater Oakland Professional
Pigskin Prognosticators League, ou GOPPPL (em tradugdo livre, a grande liga pele de porco
de prognosticos profissional de Oakland). Incialmente, a liga servia apenas para auxiliar a
equipe profissional dos Raiders a melhorarem as jogadas, porém nas horas de descanso os trés
jornalistas divertiam-se jogando e apostando qual dos jogadores do time melhoraria suas
estatisticas na partida seguinte.

Em 1963, a GOPPPL prosseguiu e ja tinha além dos trés amigos, mais cinco membros,
que eram funcionarios administrativos da equipe do Oakland Raidres, jornalistas esportivos e
um torcedor fanatico que ja tinha antecipado a compra de ingressos de todos os jogos dos
Raiders. A cada ano que passava, a famosa liga ia aumentando e com isso os membros
passaram a se encontrar no bar de esportes King’s X em Oakland, Califérnia, para jogar,
possibilitando também a criacdo de outras ligas. Em 2012 a GOPPPL celebrou sua

quinquagésima temporada.
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Figura 15: Da esquerda para direita: Bob Lyons, Hal Wells, Father James Kelly, John Madden, John Ford

I1, Bill Winkenbach e Tom Culligan Jr agachado. Criadores e apoiadores da GOPPPL.
Fonte: www.fspnet.com/wink.pdf.

Conforme Raney e Bryant (2006), o futebol americano era, e ainda é, o esporte mais
popular nos Estados Unidos, influenciando muito a cultura e as outras modalidades. Os outros
esportes, com a popularizacdo dos fantasy games da liga nacional de futebol americano,
também aderiram ao género. Um caso famoso ocorreu no baseball, onde em 1980 foi criado o
fantasy game Rotisserie Baseball, o termo Rotisserie se origina do nome do restaurante da
época La Rotisserie Francaise, onde Daniel Okrent, Glen Waggoner e alguns colegas da
faculdade se reuniam para jogar.

Alguns anos antes, Okrent descobriu uma numerosa quantia de livros de estatisticas
das partidas e dos jogadores de baseball com um famoso jogador chamado Bill James,
quando Okrent leu os livros e entendeu, ja sabendo da existéncia de fantasy games para
futebol americano, resolveu criar uma versdo do fantasy game da MLB (Major League
Baseball), a principal liga de baseball dos Estados Unidos, para contentar também os
entusiastas do baseball, surgia entdo o Rotisserie Baseball.

Johnson (2012) comenta que alguns anos apds também surgiu o fantasy game APBA,

abreviatura para American Professional Baseball Association, ¢ lembra-se que era crianga
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quando seu pai chegou em casa com um monte de folhas, que a primeira vista pareciam ser de
pagamento, mas depois ao olhar mais a fundo viu que se tratava de um jogo. O APBA era um
jogo de dados e de informagdo. Uma empresa de Lancaster, Pensilvania, havia analisado as
estatisticas da temporada anterior e criado uma coleg¢@o de cartas dos jogadores. Estas cartas
continham uma grade criptica de dados que capturava em numeros as aptiddes de cada
jogador em campo como, por exemplo, os que rebatiam bem, os que eram bons
arremessadores ou os mais rapidos. Resumindo, o APBA era uma maneira de se jogar
baseball com cartas, ou fingir ser técnico de baseball, escolhendo a equipe, definindo quem

seriam os rebatedores, quando rebater forte, quando avangar e assim por diante.

O APBA parece bem divertido, quando explicado dessa maneira genérica - que
menino ndo gostaria de gerenciar uma equipe? -, mas jogd-lo era uma historia mais
complicada. No nivel mais simples, o jogo tinha a seguinte sequéncia basica: vocé
escolhia os jogadores, decidia uma estratégia, rolava os dados e entdo consultava
uma tabela para ver o que havia acontecido — um strikout, um home run, ou uma
rebatida fraca seguida de eliminagdo (JOHNSON, 2012, p. 12).

Apos toda essa evolugdo dos fantasy games, passando de simples folhas anotadas, a
cartas e dados, Raney e Bryant (2006), comentam que com o desenvolvimento do
microcomputador, toda a papelada dos fantasy games passaram a ser jogos eletronicos de
computador, ainda que no comego eram quase que totalmente apenas textos. Com a evolugao,
passaram a ser adicionados graficos, possibilitando a criagdo de calendarios, graficos
estatisticos e ranking dos jogadores. Atualmente, os fantasy games mais conhecidos sdo o
Fantasy Football da NFL, o Fantasy NBA (National Basket League), o Fantasy MLB Game ¢
no Brasil o mais famoso ¢ o Cartola F.C, o fantasy game da SporTV que vem a ser o objeto de

estudo deste trabalho de pesquisa.
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4.2 Advergame

De acordo com Berimbau (2010), segmentando-se a palavra advergame, percebe-se
que de um lado tem-se “adver” relacionado ao advertising (palavra da lingua inglesa que
pode ser traduzida como propaganda, a comunicagao publicitdria); ja no outro fragmento tem-
se “game”, que se refere especificamente as suas versdes eletronicas conhecidas também
como videogames, apesar da expressdo advergame ndo fazer essa referéncia direta ao jogo
eletronico. Conforme o autor, ha indicios de que o termo foi criado por Garry Kitchen e David
Crane, programadores de jogos nos anos 1970 e 1980.

Porém o termo advergame refere-se exclusivamente para jogos criados
especificamente para uma marca, planejados e construidos do inicio ao fim em torno de um
produto ou servigo. Berimbau (ibid) comenta que a desconstrugcdo da palavra revela que a
expressdo advergame pode nomear muitas estratégias publicitarias envolvidas com os jogos
eletronicos. Conforme o termo foi se difundindo entre a industria do entretenimento e as
marcas, hoje encontramos banners dentro de jogos que sdo confundidos e chamados de
advergame.

Para o mesmo autor, por serem os advergames um formato ainda pouco explorado no
campo publicitario no Brasil, s3o vistos apenas como uma estratégia utilizada para satisfazer

certo desejo das marcas de acompanhar as novidades e ocupar espago no meio virtual. No
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entanto advergames geralmente bem construidos s3o componentes de uma estratégia
publicitaria maior, complementando de modo importante todo o conjunto de experiéncias de
consumo de marca, por isso sdo acessados e divulgados pelos proprios consumidores de
marca.

Berimbau (2010) afirma que quando um jogo eletronico € construido especificamente
para uma marca, em vez de um local no ciberespaco onde € possivel a aquisicdo de espaco
publicitario digital, o proprio jogo revela-se como o formato da publicidade. Ou seja, nos
advergames a publicidade d4 forma aos elementos constitutivos deste mundo digital, bem
como compde as relagdes entre estes elementos.

Moura (2011), no Glossario do blog Social Media Storyteller, define advergame como
“[...] o nome dado a estratégia de comunicagdo mercadoldgica (ferramenta de marketing) que
usa jogos, em particular os eletronicos, como ferramentas para divulgar e promover marcas,
produtos, organizacdes ou pontos de vista”. A partir disto, Melo e Silva (2013) explicam que
advergame ¢ um jogo eletronico usado estrategicamente pela publicidade com objetivos que
podem ser variados, entre eles divulgacdo de marcas e causas ou até mesmo integrando uma
campanha publicitaria de grande porte.

Berimbau (2010) também expde que, quando considera-se os advergames como a
apropriacdo publicitaria da midia jogo eletronico, € possivel compreende-lo como mais um
elemento mididtico que integra essa narrativa de marca. Ele ndo conta somente a historia
através da narrativa, o advergame torna capaz, através da simulacdo, a produgdo de inumeras
narrativas resultadas da experiéncia do usuédrio com o sistema de jogo. Assim este meio se
torna diferente das outras midias pelo fato de que mede a experiéncia possivel com a marca

através da simulagdo.

4.3 Gamificacio

Werbach e Hunter (2012 apud FARDO, 2013) apontam que, dentro do contexto dos
games se esta presenciando a emergéncia de um fendmeno, chamado gamificacdo. Neste
fendmeno os jogadores sdo estimulados a construir uma experiéncia significativa que
ultrapasse as mecanicas bdsicas que os games oferecem, motivando intrinsecamente o0s
jogadores a desenvolverem seus papé€is da melhor forma dentro do contexto em que se

encontram.
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De acordo com Kapp (2012, apud FARDO, 2013), a gamificacdo consiste em
introduzir a utilizagdo de elementos dos games (estratégias, mecanicas, pensamentos, etc.) no
dia a dia, ou seja, fora do contexto dos games, com o intuito de motivar os individuos a acio,
ajudando na solucdo de problemas do cotidiano e promovendo a aprendizagem.

Papert (2008, apud FARDO, 2013), explica que a induastria dos games ja havia
percebido este fendmeno a mais de trés décadas, mas apenas agora que esta industria ja esta
consolidada € que o conceito vem a tona. Atualmente pode-se dizer que a influéncia dessa
forma de entretenimento € global e atinge diversas camadas da sociedade.

Os autores Zichermann e Cunningham (2012, apud FARDO, 2013) explicam que a
gamifica¢do originou-se como um método usado em estratégias de marketing para web, com o
intuito de motivar, engajar ¢ fidelizar clientes e usudrios. Os autores explicam que a
gamificagdo tem como base a utilizagdo dos elementos tradicionalmente encontrados nos
games, como narrativa, sistema de feedback, recompensas, conflito, cooperagdo, competicao,
objetivos e regras claras, niveis, tentativa e erro, diversdo, interagdo, interatividade, entre
outros. Tudo isto aplicado em outras atividades que ndo sdo ligadas diretamente com os
games, na tentativa de envolver e motivar os consumidores igualmente quando os jogadores
se envolvem com bons games.

McGonigal (2012) expde também que o objetivo € conseguir enxergar um
determinado problema ou contexto e pensar em solugdes a partir do ponto de vista de um
game designer (profissional responsavel pela elaboragdo de jogos eletronicos), por esse
profissional possuir uma capacidade de desenvolver experiéncias que concentram a energia e
o foco de muitos jogadores para resolver problemas em mundos virtuais. Mas a gamifica¢ao
nao implica em criar um game que recrie o problema em um mundo virtual, € sim em usar as
mesmas técnicas, métodos, estratégias e pensamentos utilizados para solucionar estes
problemas dos mundos virtuais em situagdes do cotidiano.

Deterding et al. (2011 apud FARDO, 2013) comenta que a gamificacdo permite o uso
de elementos dos games, sem que o resultado final seja um game completo. Para diferenciar e
situar o conceito de gamificagdo, o autor desenvolveu um quadro, onde posiciona a
gamificagdo em dois eixos, o horizontal expde a ideia de um game completo até seus

elementos e o vertical vai da brincadeira, livre e descontraida, até o jogo formal.
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Figura 19: A gamificagdo aplicada em ambientes de aprendizagem - Contexto de gamificiagao.
Fonte: Deterding et al., 2011, apud FARDO, 2013.

Quanto as escolhas dos elementos dos games e como aplica-los, Ladley (2011 apud
FARDO, 2013) explica que varia do contexto e do projeto em questdo. Podem-se desenvolver
sistemas gamificados baseados apenas em medalhas, pontos e tabelas de lideres, que sdo as
mecanicas basicas de um game com a intencdo de apenas promover a mudanga no
comportamento dos envolvidos através de recompensas, o que se assemelha a ideia da
economia comportamental, ou fazer com que os individuos sejam motivados a
desempenharem seus papéis da melhor forma possivel.

Fardo (2013) conclui que a gamificagdio ¢ um fendmeno emergente com muitas
possibilidades de aplicagdo nos mais diversificados campos da atividade humana, isto porque
a linguagem dos games ¢ bastante popular, eficaz na resolugcdo de problemas (em mundos
virtuais) e aceita naturalmente pelas geragdes mais novas, geragdes desenvolvidas juntamente
com esta forma de entretenimento. Assim, a gamificagdo se justifica a partir de uma

perspectiva sociocultural.



5 ANALISE DO FANTASY GAME CARTOLA FC DO SPORTV

Neste capitulo, havera a exposicdo da metodologia utilizada no estudo, também sera
apresentado um breve histérico da emissora SporTV, a mantedora do Cartola FC, e

posteriormente se realizard a explicacdo e a andlise do fantasy game Cartola FC.

5.1 Metodologia

Tendo como base os objetivos deste estudo, a pesquisa realizada neste trabalho, de
acordo com Gil (2002), pode ser classificada como pesquisa exploratéria, a fim de tornar o
objeto de estudo mais compreensivel, formar hipoteses flexiveis e fornecer familiaridade com
o tema. Ainda segundo o autor, aprimorar ideias ou descobrir intui¢des € o objetivo principal
deste tipo de pesquisa, tornando seu planejamento flexivel, possibilitando considerar os mais
variados aspectos relativos ao objeto de estudo.

Conforme Gil (ibid), por mais flexivel que seja o planejamento da pesquisa
exploratoria, na maior parte dos casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou estudo de
caso. Ja Sampieri et. al. (2006), explica que examinar um problema ou tema de pesquisa
pouco estudado, do qual se tem duvidas e que ainda ndo fora abordado, ¢ o objetivo da
pesquisa exploratoria.

Por estas circunstancias, optou-se pelo estudo de caso. Todavia, Gil (2002) esclarece
que ainda n3o ha um consenso por parte dos pesquisadores sobre as etapas a serem seguidas
no desenvolvimento do estudo de caso, porém devido aos esfor¢os de alguns autores, como
Robert K. Yin e Robert E. Stake, torna-se possivel definir um conjunto de etapas a serem
seguidas na grande parte das pesquisas de estudo de caso. Estas etapas sdo a formulacdo do

problema, a defini¢do da unidade-caso, a determinacdo do nimero de casos, a elaboragdo do
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protocolo, a coleta de dados, a avaliacdo e a analise dos dados e por fim a preparagdo do
relatorio.

Os autores salientados por Gil (2002), Yin e Stake, afirmam que o primeiro passo
consiste em formular o problema. Importante garantir que o problema formulado seja passivel
de verificagdo, recomenda-se delinear o problema para propiciar maior nivel de profundidade
para transcender ao ponto puramente descritivo proporcionado pelo levantamento.

J& quanto a definicdo de unidade-caso, os critérios podem variar e adequar-se aos
intuitos da pesquisa, assim Gil (ibid), sugere trés tipos de estudos de caso, sdo eles: o estudo
de caso intrinseco, onde o pesquisador anseia conhecer o proprio objeto da pesquisa, sem
qualquer inten¢do de desenvolver teorias; o estudo de caso instrumental, desenvolvido com
base no auxilio no conhecimento ou redefini¢do de determinado problema (neste tipo de caso,
o pesquisador ndo tem interesse especifico pelo objeto estudado, mas sabe que pode ser util
para alcangar o objetivo determinado); e o terceiro, o coletivo, que consiste em analisar uma
ou mais caracteristicas de determinada populagdo a fim de compreender, através desta
populag@o, o universo que os cerca. Importante destacar que o estudo de caso do objeto de
pesquisa deste trabalho serda com base no estudo de caso instrumental.

Gil (ibid) explica que o terceiro passo ¢ a determinagdo do numero de casos, que pode
variar de Uinico ou a multiplos, conforme o campo que serd realizado a pesquisa. No presente
trabalho sera analisado apenas um caso.

O quarto item que descreve uma pesquisa de estudo de caso, conforme mesmo autor, é
a elaboragdo do protocolo, documento onde consta o instrumento de coleta de dados e a
conduta adotada para aplicagdo. O protocolo ¢ uma das melhores formas de tornar os dados da
pesquisa confiaveis.

No quinto passo tem-se a coleta de dados que, por sua complexidade, deve ser feita
sempre com mais de uma técnica para que haja qualidade nos resultados obtidos e ndo
prendidos a subjetividade do pesquisador. Ja no sexto passo do estudo de caso, chega o
momento da andlise dos dados, que devido as diversas maneiras de coletas de dados a analise
e interpretagdo dos dados pode envolver também diferentes modelos, todavia deve ser
predominantemente qualitativa. O autor alerta também que o pesquisador pode ter falsa
sensacdo de certeza sobre as conclusdes, por isto convém basear-se sempre nos seus
referenciais tedricos.

Por fim, Gil (ibid), explica o ultimo passo de um estudo de caso, a preparagdo do
relatorio. Pelo fato do estudo de caso ter um delineamento mais flexivel que as outras

pesquisas, a elaboragdo do relatdrio pode ter um grau de formalidade menor em relagao as
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outras pesquisas. Ainda conforme o autor, os estudos constituidos por apenas um caso sio
elaborados de forma narrativa e estes relatorios podem ser feitos de diversas maneiras.

Apos compreender o que ¢ um estudo de caso, pode ser esclarecido os procedimentos
com base no tema abordado neste trabalho. Na formulagdo do problema, o objeto de estudo
escolhido deu-se pelo fato de ser uma area pouco explorada e em constante evolugdo. Para
definir a unidade-caso levou-se em conta os propositos da pesquisa, que sio a afinidade com o
tema e a futura importancia para os estudos de comunicacio e publicidade. J& para determinar
o numero de casos, foi considerado o fato do objeto de estudo ser o fantasy game de maior
acesso nacional, elevando-o a um status de quase unanimidade entre os usudrios deste tipo de
jogo eletronico.

Para elaborar o protocolo e coletar os dados foi feita uma observacdo do objeto de
estudo durante o0 més de outubro de 2013 a fim de estruturar, coletar e analisar os dados da
pesquisa para enfim elaborar o relatério com as constatagdes finais da pesquisa.

O objeto de estudo deste trabalho, o fantasy game Cartola FC, mantido pela rede de
canais televisivos por assinatura SporTV, foi escolhido por se tratar do primeiro fantasy game
amplamente reconhecido no Brasil, além de atrair milhares de jogadores em um ambiente
propicio para a comunicagdo e a interacdo. Outro motivo ¢ a afinidade do pesquisador com o
objeto, conhecendo-o ha quatro anos.

Para isto sera descrito a empresa mantedora do fantasy game, a SporTV e ¢é claro, o

proprio objeto de estudo o fantasy game Cartola FC.

5.2 SporTV

Conforme as informag¢des contidas no web site da SporTV (SPORTV, 2013), em 1991,
iniciam-se os trabalhos de transmissdes televisivas pelo canal conhecido como Top Sports,
que em 1995 passa a se chamar SporTV. O canal pertencente a Globosat Programadora Ltda.,
oferecendo cobertura dos grandes eventos esportivos nacionais e internacionais € também
uma gama de programas voltados para esportes. Redacdo SporTV, Arena SporTV, SporTV Ta
na Area, SporTV News, entre outros programas do canal, fazem parte da grade de
programacdo. O canal conta com apresentadores e comentaristas conceituados na érea
esportiva como Galvao Bueno, Luiz Carlos Junior, Milton Leite, Cleber Machado, Paulo

Cesar Vasconcellos, Marcelo Barreto e André Riek.
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Em 2004 surge o SporTV2, segundo canal da empresa para dar mais visibilidade aos
programas ¢ eventos esportivos, além de possibilitar espago para a exibicdo de mais eventos
ao vivo. No comeco, o canal ndo possuia programas proprios e funcionava apenas como
alternativa para os assinantes que desejavam rever a programagao do SporTV, mas em agosto
de 2005 o SporTV2 passou a ter seus proprios programas e horarios.

Conforme o site do canal (SPORTV, 2013), contando com uma programacao voltada
aos esportes de preferéncia nacional, os canais SporTV promovem um cobertura completa dos
principais eventos esportivos do Brasil e do mundo, transmitindo mais de 4.000 eventos ao
vivo por ano. Também colaboram com o desenvolvimento do esporte no pais, destacando
competi¢des e atletas brasileiros, além de incentivar a melhoria de performance e viabilizar
patrocinios. SporTV e SporTV2 sdo os tnicos canais televisivos brasileiros de esportes com

cobertura nacional total.

5.3 Cartola FC

De acordo com o site do fantasy game Cartola FC (CARTOLA FC, 2013), este ¢ um
um fantasy game em que o usudrio deve assumir o papel de presidente de um clube de
futebol, tendo como base os personagens reais do Campeonato Brasileiro da série A.

O jogo comeca com o usudrio criando um cadastro gratuito no site do fantasy game e
recebendo cem “cartoletas”, moeda ficticia, para comprar € montar seu time. A cada rodada
do campeonato os usudrios devem observar, analisar e escalar os onze jogadores € um técnico
que julgarem melhor dos times do Campeonato Brasileiro a fim de tentar obter a maior
pontuagao possivel na rodada para aumentar o ganho de suas “cartoletas” e consequentemente
comprar jogadores mais valiosos.

Para efetuar as compras e vendas dos seus jogadores, os usudrios tem um tempo
determinado, que varia de acordo com a data de inicio da rodada. Normalmente este tempo
para compra de jogadores se da até algumas horas antes do inicio da rodada do campeonato
brasileiro, apoés o mercado ¢ “fechado”, ndo permitindo o usudrio efetuar mais transacdes
enquanto a rodada estd em andamento. O mercado reabre em até 48 horas apds o término da
rodada e os usuarios podem efetuar as transagdes de jogadores novamente.

Os usuarios pontuam de acordo com o desempenho em campo dos jogadores
escolhidos, para isso o0 jogo tem um sistema de scout (sistema que determina quantos pontos

vale cada agdo do jogador em campo). Este € o principio basico do fantasy game Cartola FC,
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a partir disto se desenvolvem todas as fungdes que permitem o desenvolvimento do mesmo
time e serdo apresentadas a seguir passo a passo.

Conforme ilustrado na Figura 20, o jogo inicia com o usudrio escolhendo o nome do
seu time, o nome do presidente do time e o clube de futebol real para que torce. Quando o
usudrio seleciona o clube real que torce, automaticamente ele participara da liga pertencente a
este clube, juntamente com todos os outros usudrios torcedores do mesmo time, mais adiante

sera tratado detalhadamente sobre as ligas.

Nome do time

escolha um nome & vire um carola

7 TRAVEF.C. ex.: Mei Time FC
adefina qual serd o

Lucas de Qlivaira % Jodo das Couves

na temporada de 2013

Grémio

» cantinuar

Figura 20: Escolha das informagdes do time ficticio.
Fonte: cartolafc.globo.com/#!/time/cadastrar

Ap6s definir as informacdes, o usudrio devera montar o brasdo do seu time (Figura

21), este tera modelos pré-definidos para a escolha do usuario.
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Figura 21: Escolha do brasao do time ficticio.
Fonte: cartolafc.globo.com/#!/time/cadastrar
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Depois de definir o brasao, o usuario deve montar a camisa do seu time (Figura 22),

esta também tem padrdes pré-definidos para montagem.

Camisa

monte seu uniferme

camiza

= car
prnimaria

« voltar

» car ]
secundana

N/
U |

w ¢ar
tercifna

¥
|

# continuar

Figura 22: Escolha da camisa do time ficticio.
Fonte: cartolafc.globo.com/#!/time/cadastrar

Para finalizar esta primeira etapa de criagdo do time, o usudrio deve escolher o

patrocinio que o seu time receberd (Figura 23). Os patrocinios sdo de empresas reais € o
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jogador deve escolher somente um. Apos a escolha do patrocinador o participante pode

participar da liga da empresa, da mesma forma para o clube que realmente torce.

Patrocinio

escolha seu patrocinador

patrocinador
- oo [
\V l ﬂ Ipiranga
F
Rexond men v

«wvoltar » finalizar

Figura 23: Escolha do patrocinio do time ficticio.
Fonte: cartolafc.globo.com/#!/time/cadastrar

Apos finalizar a criacdo e edicdo do seu time, o usudrio estard na pagina principal.
Nela sera exibida as informagdes do seu time, bem como as ligas que participa ou criou, a
tabela e a lista de jogos de cada rodada do Campeonato Brasileiro, a selecdo da rodada, que
consiste nos jogadores que mais pontuaram em cada posi¢do, banners dos patrocinadores ou
do préprio canal SporTV, o plug-in para as redes sociais ¢ também informagdes do blog do
Cartola e a barra de informagdes flutuante, que tem o papel de mostrar as informagdes do time
do usuario, a quantia de cartoletas que o mesmo possui € o mural, que ¢ onde o usuario pode
conversar e interagir com os demais usuarios do fantasy game. Adiante sera tratado com
especificidade sobre a barra de informacgdes flutuante do jogo, que vem a ser de bastante
importancia. A imagem seguinte mostra a pagina inicial do Cartola FC e € possivel identificar

estes elementos.



pebmow s s .~ | 5

cortota | paging fnicol

Frpms s g S S8 —

TRAVEF, ., .

‘ "T.:? 16,253 fo

lt“’.lll_ld i FaL

L

figas  Tanking o
[ e ] - U —
"y . - @
. b | —— S
- -
o B e
B - T e v
W i o et
- — oy
B i PR TRy
it ) —— E
L [y

"
JEpp— [

T e . — S ————

ey - P g —— s

B e [l

i
L -]
B ]

i

=
= &

=

& & 0
L 9

PHEGE® 204 !

- i
g - ¥
r -
= 7 L .
ns "
¥ " 3 B
th Cisnsna = ‘ o
b Py wws B =
B e e F T,
i e il Y ad [
! 04T pis
ping a sariain
il
XA VT
e —
iliymra
e
Fepzozn
0 e
lwwwiwrte Cibes Chril

838

@ o=

o o

— 50" CHIST CR 10T | —

Figura 24: P4gina inicial do Cartola FC.
Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/inicial
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Menu de navegacao

Informacades do time
do usuario

Informacgbes das ligas
e ranking do usuario

Lista de tabelas e jogos
do campeonato

Informacoes
do blog do
Cartola FC

Publicidade dos patrocinadores
oudo proprio jogo

Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/inicial
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Depois de identificados os elementos iniciais do fantasy game, serdo identificadas as
principais paginas que dao forma ao jogo.

Primeiro tem-se o menu “Meu time” (Figura 25) que ¢ onde o usudario pode editar o
time, alterar as configuracdes iniciais de nome, camiseta e patrocinio e também sera o local
onde ele editard a escalagdo e o plantel, aparecendo todos os jogadores e técnico que o usudrio
comprou.

O usudrio também podera escolher sete opgdes de taticas que serdo o posicionamento
dos seus jogadores em campo, isso influenciard os tipos e posi¢des de jogadores que devera
comprar. Por exemplo, se o primeiro usuario escolhe a tatica 4-4-2 ele deverd comprar um
goleiro, dois zagueiros, dois laterais, quatro meio campistas e dois atacantes, diferente do
segundo usudario que opta pela tatica 3-4-3 que comprara um goleiro, trés zagueiros, quatro
meio campistas e trés atacantes. Ou seja, o segundo usudrio abdicard de jogar com laterais,
mas passara a jogar com mais um meio campista e mais um atacante. A escolha da tatica ndo
influencia diretamente na pontuagdo, ¢ opcao subjetiva de cada usudrio.

A seguir pode ser vista a pagina “Meu time” que apresenta as defini¢des do time de

cada usuario.



globo.com  noticias esportes  sntratonimEnto

SPOAT

cartola™ | mey fime

Pigna inici | Weatima | Ughe | Marcado | Hab de fama

TRAVE F. C. e
- NOVO REXONA MEN
coM TECNOLOGIA
s 16.33% o = [WMOTIONSENSE"
- \v 4 izt i focada
1 o DESCUBRA b A

180 O B
B oy = o

plantel do TRAVE F. C.

Radada sual - -oscaisclio narodads  ascaller

sagiers 442

JOGADORES 0GOS PRECD FPONTUACAD CONFRONTD
3 ly assistente téenico

8 o v i@ =Y
Precisa de ajuda
D e Telles v & (I - para escalar o seu time?
& coas v & w Kk
& oo | * =
@ i v - s BEW
W seadart v a3 w YW i
@ cion v 3 Bx@ al‘"
& Cones v m T
é ﬁzn..runugmuo v i@
¥ e v w B
€ Leanaro namiso v L
B areeto oliveira v @ L
& Ho ¥ g oo scsse 16,33 pis

o % histarico de transagien

publicidade

E5E desbeliome

DesleXtreme Online Shop

§8n

EEmm 0

C$ 1857 €SO CS 1657

B mural emeescalado @ B

Figura 26: Pagina “Meu time” onde é mostrado a escalag@o do usudrio.
Fonte: sportv.globo.comy/site/cartola-fc/meutime

63



64

Menu de navegacao
do site

Informacoées do time
do usuario

Relacao dos jogadores
comprados pelo usuario

Publicidade dos patrocinadores
ou do proprio jogo

Barra de informac¢des do jogo

Figura 27: Mapa para identifica¢do dos elementos que compde a pagina “Meu time”.
Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/meutime

No menu “ligas” estdo todas as ligas que o usudrio participa. Liga ¢ um grupo de

jogadores reunidos que disputam entre si para saber qual sera o vencedor. As ligas se dividem
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de duas maneiras, ligas publicas e ligas privadas, limitando o usudrio a participar de até quatro
ligas publicas e seis ligas privadas. As ligas publicas sdo as quais o usuario obrigatoriamente
participa, elas ddo-se de acordo com o time real do usuario, o patrocinador que o usudrio
elege quando estd editando o time e as duas ligas criadas pelo préprio jogo onde estdo todos
os usudrios do fantasy game.

J& as ligas privadas, sdo aquelas criadas pelo proprio usuario ou pelos demais, e o
usuario podera participar destas ligas se for convidado pelo presidente ou se for o presidente
da prodpria liga e, assim, podera convidar os outros usudrios. A seguir pode ser vista a imagem

da pagina “ligas”.
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na qual o usudrio



Menu de navegacao

do usuario

Ligas publicas

Ligas privacdas

Publicidade dos patrocinadores
ol do prapric jogo

Figura 29: Mapa para identifica¢do dos elementos que compde a pagina “Ligas”.

Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/ligas
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O préximo menu leva a pagina “mercado”. Nesta pagina os usudrios efetuam as
compras ¢ vendas dos jogadores e escolhem os jogadores para montar seus times. Nela
também estdo listados todos os jogadores do Campeonato de Futebol Brasileiro da série A.
Para facilitar a escalagdo do time esta pagina possui um sistema de filtros de pesquisa, onde o
usudrio pode escolher apenas os jogadores provaveis para jogo, optar por procurar pela
posicao do jogador, o time ou o preco. Este sistema torna o jogo mais dinamico, evitando que
o jogador fique tempo desnecessario para encontrar o jogador que deseja. A seguir pode se

observar a imagem da pagina “mercado”.
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Figura 30: Pagina “Mercado” onde sdo mostradas as informagdes dos jogadores para compra ¢ venda e

os jogadores que o usudrio possui.

Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/mercado
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Figura 31: Mapa para identifica¢do dos elementos que compde a pagina “Mercado”.
Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/mercado
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Das principais paginas que dao forma ao fantasy game Cartola FC a ultima € a pagina
“hall da fama”, onde aparecem todas as conquistas do usuario por jogar. Esta pagina contém
uma barra de progresso que vai sendo completada conforme o usudrio realiza os feitos
determinados pelo jogo, como por exemplo, o time marcar trés gols em uma rodada, ou o
goleiro do time fazer quatro defesas dificeis.

Vale ressaltar que estas conquistas sdo divididas em trés categorias de diferentes
dificuldades. A primeira ¢ mais facil ¢ a “categoria de base”, a categoria intermediaria ¢
chamada de “categoria profissional” e a mais dificil ¢ a “categoria super-craque”, cada
categoria conta com seus desafios Unicos e quando conquistados pelo usudrio possibilita o
ganho de badgets (medalhas) para mostrar que o usudrio conseguiu realizar determinado
desafio. Ao passar o mouse sobre estas badgets é possivel ver qual critério necessario deve ser
cumprido para conseguir desbloquear uma determinada badget. A seguir segue a imagem da

pagina “hall da fama”.
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Figura 33: Mapa para identificagdo dos elementos que compde a pagina “Hall da fama”.
Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/halldafama
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Deve-se também destacar um elemento fundamental que faz parte do fantasy game
Cartola FC, a barra de informagdes do jogo. Esta é uma barra flutuante que fica na parte
inferior da pagina e acompanha a barra de rolagem do navegador, onde estdo contidas
informagdes relevantes para o jogo como, o valor do time do usudrio, quantas “cartoletas” ele
ainda tem para comprar jogadores, o horario de fechamento do mercado, o status do time, se
estd escalado ou ainda ndo, e também o mural. A barra também pode ser escondida para
navegacdo no sife caso seja de preferéncia do usudrio. A seguir, ¢ apresentada a barra de

informagdes do jogo.

* 9

& murad (T ST T - |

€5165" €S0 ©S 1857

a mercado sbarto
b dmiren #re T e OGN

Figura 34: Barra de informagdes do jogo.
Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/

O mural ¢ um dos pontos principais para interagdo e comunicacdo dos usudrios no
fantasy game. Nele os usuarios podem conversar sobre as taticas de cada um, o plantel, as
informagdes gerais do jogo entre outros assuntos. O mural funciona da seguinte maneira: o
usuario escolhe em qual liga quer escrever alguma mensagem ou apenas observar a conversa,
sendo que se ele apenas observar a conversa, tem a opc¢ao de observar a conversa de todas as
ligas, mas se ele desejar escrever alguma mensagem deve obrigatoriamente escolher um liga
por vez para escrever a mensagem.

Através do mural o usudrio pode conversar diretamente com seus amigos nas ligas
privadas e nas ligas publicas pode conversar com todos os outros usuarios do fantasy game.

Na imagem a seguir ¢ apresentado o funcionamento do mural.
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Figura 35: Barra de informagdes do jogo com o mural aberto, possibilitando a comunicac¢éo dos usudrios.
Fonte: sportv.globo.com/site/cartola-fc/

Com a observagao do objeto de estudo, pode-se constatar que o fantasy game, acaba
tornando-se um caso de transmidia. Jenkins (2008 apud ANDRADE 2011) explica que
transmidia € quando os meios de comunica¢do acabam convergindo, desencadeando uma
cultura participativa na sociedade e desenvolvendo uma inteligéncia coletiva. Um dos
produtos da transmidia € a criagdo de um universo onde o publico coleta diferentes pedacos da
historia nos mais variados canais e compartilha suas observacdes com a de outros individuos
em comunidades on-line.

O autor ressalta também que nas narrativas transmididticas existe uma midia central,
mas o conteudo gerado apresenta-se também nas outras midias, onde cada uma delas tem sua
participacdo no entendimento da historia. Por isto, o conteido do website do Cartola FC
acabou gerando tanta informagdo, ganhando até um programa que vai ao ar uma vez por
semana nos canais da SporTV e também pode ser visto na plataforma on-line. O usudrio pode
acompanhar as dicas para melhor aproveitamento do jogo, além de jogar e escalar os
jogadores, o usudrio do Cartola FC deve acompanhar pelos canais da SporTV os jogos do
Campeonato Brasileiro de Futebol a fim de saber o desempenho dos atletas escolhidos. Isto é
claramente um caso de transmidia, onde TV e website cooperam para a criagdo de um
universo exclusivo, proporcionando interagdo e experiéncia a todos os envolvidos.

Além desta constatagdo, ¢ importante pensar em quais esforcos e desafios sdo
necessarios para o fantasy game Cartola FC se manter atualizado, pois este depende

certamente de uma equipe em constante trabalho para proporcionar um game atrativo ao
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publico, deve-se pensar ndo somente na equipe, mas na tecnologia despendida para isto, no
tempo gasto e até nos imprevistos de fatores externos incontrolaveis.

A seguir, nas consideragdes finais, serdo levantadas algumas constatacdes com base no
referencial tedrico para que torne-se possivel a maior compreensio do objeto de estudo e para

possibilitar novos caminhos para a pesquisa voltada para esta drea dos games on-line.



CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste trabalho pode-se constatar e revelar uma série de fatores chaves de
importancia para a utilizacdo dos games como ferramentas publicitdrias multimidias,
descobrindo suas fungdes nas mais diversas formas, e visto que quando um game bem
construido, seja ele de qual género for, torna possivel a fortificagdo de uma marca.

Sabe-se que a potencializagdo da preferéncia de marca pela transferéncia das
qualidades da experiéncia dos usudarios com o fantasy game Cartola FC é um ponto relevante,
visto que esta experiéncia se da nos campos subjetivos dos usudrios. Estes transferem seus
sentimentos para a marca, sentimentos que vao da euforia por uma vitdria, passando pela
cooperatividade em compartilhar informagdes e conhecimentos com outros usudrios para
melhorar seu time, até a competitividade. Esta ultima alimenta e faz mover a vontade de
jogar, de se expressar e de ser mais bem sucedido do que seu adversario.

O fantasy game opera nos campos da subjetividade, ludicidade e da experiéncia, os
mais importantes na constru¢do do valor de uma marca, pois sdo aqueles associados a
preferéncia de marca. Este, potencializa os lagos entre jogadores e marca, dando forma a uma
fidelidade de marca extremamente forte e positiva.

Vale ressaltar que ao jogar o Cartola FC o usudrio pode desenvolver fendmenos e
habilidades mais facilmente, pois estd inserido em um ambiente onde estd aberto a novas
experiéncias, aceitando melhor o que lhe ¢ oferecido. Estas habilidades podem ocorrer nas
mais diversas formas, como o fantasy game trata-se de aprender a gerenciar e comandar um
time de futebol, o usuario tem de desenvolver habilidades de gestdo, por exemplo, a fim de
saber aplicar seu dinheiro ficticio nos jogadores mais rentaveis. Outro fendmeno
possivelmente desencadeado pelo Cartola FC € a habilidade estratégica, exigindo do jogador

pensamento analitico para saber tomar as melhores decisdes.
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E possivel que ao criar o Cartola FC, a SporTV ndo tenha identificado todas as
possibilidades que o fantasy game poderia gerar para a empresa, mas, o Cartola FC acaba-se
por se mostrar uma midia de relacionamento, criando uma comunidade em torno do website e
da marca, que inicialmente se restringiu apenas a isto, mas que acabou proporcionando para a
SporTV a divulgacdo de seus canais esportivos. Esta divulgacdo dos canais acaba gerando e
agregando conteudo para ambas as plataformas, os canais e o website, tornando-se assim um
caso de transmidia, especialmente por que exige do publico a participagdo organizada e
principalmente ativa. Tal envolvimento acaba se fundindo que em determinado ponto é quase
imperceptivel qual midia é a “principal”, por vezes confundido se o fantasy game é derivado
dos canais ou se o Cartola FC propicia canais proprios para acompanhar os jogos. Nesse
sentido, esse estudo pode ter continuidade ao aprofundar a analise do objeto em relagdo ao
fendmeno transmidiatico desencadeado.

Outra constatacao ¢ a mecanica da comunicag@o desse instrumento de propaganda, que
vem a ser a comunicagdo dialogica, onde ndo hd apenas um emissor, mas sim varios
emissores e receptores colaborando para o desenvolvimento de uma comunicagdo horizontal e
participativa, possibilitando aos usudrios total interacdo entre si, sem restri¢des.

Nesse estudo observa-se que os games, quando bem empregados por uma empresa,
podem agregar e muito nas experiéncias proporcionadas e nas formas criativas de publicidade,
ajudando a alcangar os objetivos mercadologicos. Em dias de saturagdo no mercado, um bom
game pode ser um gasto bem aproveitado e render muito mais para a organizagdo do que
campanhas publicitarias utilizando-se de midias tradicionais, ou seja, a solugdo pode estar na
criatividade de um “simples” game.

O foco deste estudo ndo foi primordialmente pensar no Cartola FC como fendmeno
social e sim como fendmeno mercadoldgico, mas no campo dos estudos da comunicagdo
social ¢ inevitavel n3o manter uma relacdo préxima aos acontecimentos dos fendomenos
sociais. Sendo assim pode-se verificar que em geral os jogos sdo também uma ferramenta
social que envolve individuos e incita a potencializagdo de suas mais variadas habilidades
pessoais, possibilitando a comoc¢do de diversos grupos sociais em prol de um determinado
resultado, lembrando das palavras de McGonigal (2012, p. 352) “[...]os jogos ndo estdo nos

levando a derrocada da civilizagdo humana. Eles estdo nos levando a sua reinvengao”.
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