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RESUMO

Este trabalho visa resgatar a historia dos jogos eletronicos, compreender a cultura gamer
e descobrir como as marcas se inserem neste universo fantastico hipermediado. A ana-
lise esta apresentada com base na histéria dos games, mostrando sua evolucao em rela-
¢ao as tecnologias e aos fas. A pesquisa ira elencar as marcas que se consolidam nesta
cultura por meio do share of heart, bem como compreender os conceitos de experiéncia
imersiva, universos transmidiaticos hipermediados, cultura de fas e insercao de marca
proporcionadas pelos jogos, além de tracar um perfil do jogador brasileiro analisando sua
conexao com as marcas culturais. Para a realizacao do estudo foram utilizados métodos
bibliograficos sobre os conteudos correspondentes, como marca, jogos, cultura, influen-
ciadores digitais, branding cultural, redes sociais, cultura da convergéncia, fandom, ci-
bercultura, comunicacao e propaganda. A fim de complementar o estudo teérico foram
sondados dados secundarios de pesquisas de mercado sobre o tema. Todo o trabalho sera
apresentado utilizando a linguagem gamer, com ilustracdes e expressdes comuns conhe-

cidas dos jogadores.

Palavras-chave: jogos eletronicos, cultura de fas, marcas culturais, transmidia.



ABSTRACT

This paper aims to redeem the history of electronic games, understand the gamer cultu-
re and discover how brands fit into this hypermediated fantastic universe. The analysis
is presented based on games history, showing their evolution in relation to technologies
and fans. The research will list the brands that consolidate in this culture through share
of heart, as well as understand the concepts of immersive experience, hypermediated
transmedia universes, fan culture and brand insertion provided by games. Moreover, it
will trace a profile of the Brazilian player analyzing its connection to the cultural brands.
To carry out this study, bibliographic methods on the corresponding content were used,
such as brand, games, culture, digital influencers, cultural branding, social networks,
convergence culture, fandom, cyberculture, communication and advertising. In order to
complement the theoretical study, a secondary market research data of this subject it
was surveyed. The research will be presented by using the gamer language, with illustra-

tions and common expressions known by players.

Keywords: electronic games, fans culture, cultural brands, transmedia.
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LIVRO DA ORDEM - GLOSSARIO GAMER

Caro aventureiro, sempre que vocé tiver duvidas em sua jornada consulte este glossdrio. Ele lhe

guiard e facilitara a sua compreensdo para resolver as missoes aqui propostas. Nele estdo as explicacées

sobre as principais expressoes utilizadas por nosso cld. No decorrer do trabalho, o simbolo (¢) proximo a

um termo indicara que ha uma explicagdo para ele aqui.

Achievment unlocking: [Ingl.] expressdao que de-
monstra que o jogador desbloqueou ou alcangou uma
conquista dentro de um jogo.

Action figure: [Ingl.] bonecos colecionaveis de perso-
nagens de desenhos, filmes, séries e jogos.

Advergames: [Ingl.] jogos eletronicos com fins publi-
citarios, utilizados para divulgar uma marca, produto,
servigo ou ideia.

Alquimia: ciéncia mistica da Antiguidade que tinha
por objetivo transmutar um elemento em outro.

Anime: tipo de desenho animado originario do Japao.

Apple Store: loja online de aplicativos da marca de
eletronicos de consumo, softwares e computadores
pessoais Apple.

Arcade: [Ingl.] jogos de fliperama instalados em equi-
pamentos proprios disponiveis em estabelecimentos
comerciais.

Armadura: vestimenta utilizada para protecao.

Artefato (artifact): item que varia conforme o jogo,
pode ser um objeto de trabalho ou algo que dé mais
pontos em determinado atributo para o personagem.

Atributo: caracteristicas primarias de um persona-
gem e que variam conforme o jogo, podendo ser: for-
¢a, agilidade, destreza, inteligéncia, entre outros.

Avatar: [Ingl.] personificagdo do jogador dentro do
jogo, seja por meio de um boneco em trés dimensodes
ou imagem estatica.

Badges: [Ingl.] distintivos, troféus, medalhas, emble-
mas ou selos que o jogador recebe durante o jogo,
conforme realiza suas tarefas ou ganha pontos.

Canal: perfil na plataforma YouTube onde sdo publi-
cados videos.

Cenario: onde a narrativa de um jogo acontece.

Character ou Char: [Ingl.] personagem utilizado pelo
jogador.

Cla: equipe ou grupo de jogadores que proporcionam
unido, assisténcia e protecdo aos membros. Clas po-
dem possuir influéncia dentro e fora dos jogos, agindo
também em comunidades ou grupos sociais.

Computacgio grafica: area da computagdo que estu-
da graficos bi ou tridimensionais.

Congquistas: prémios ou desafios que o jogador al-
canca a partir de objetivos definidos fora do ambiente
do jogo, como conseguir cumprir uma certa quantida-
de de missoes.

Contas: servigco pago ou gratuito por meio do qual o
jogador tem o direito de jogar alguns jogos, principal-
mente os online.

Continuagido: seguimento de um jogo, com novas
histérias, missdes, conquistas, € novos personagens.

Console: equipamento utilizado para jogar. E o video-
game em Si.

Cosplay: [Ingl.] abreviacado de “costume play”, ou seja,
a fantasia de um personagem.

Crash dos videogames: época marcada pela resse¢ao
das vendas de jogos eletronicos entre 1983 e 1985
nos Estados Unidos.

Detonado: passo a passo para resolver tarefas de um
jogo, com explicagdes detalhadas de como realizar
cada missao.

DLC (Downloadable Content): [Ingl.] sigla que repre-
senta contetidos extras que podem ser baixados pelos
jogadores em suas plataformas de jogo.

Easter-egg: [Ingl.] segredos, referéncias ou brincadei-
ras escondidas em softwares, sites e jogos.

Economia criativa: setor do mercado com modelos
de negécio baseados em atividades desenvolvidas por
meio do conhecimento, criatividade ou capital inte-
lectual (cinema, teatro, design, jogos, musica, entre
outros).

Encantamento: atribui¢do de poder magico, feitigo
ou encanto a algum equipamento utilizado pelo per-
sonagem representado pelo jogador.

Epic Win: [Ingl.] vitérias memoraveis, épicas, con-
quistadas pelos jogadores.

Equipamento: item utilizado pelo jogador para pros-
seguir nas missoes, como bolsas, livros, lanternas, en-
tre outros. Varia conforme o tipo do personagem.

EXP (Experience Points): [Ingl.] também chamado de
XP, sdo os pontos de experiéncia que o jogador ganha
no decorrer do jogo, dado numérico que indica o pro-
gresso do personagem para chegar ao préoximo nivel.

Expansao: extensao de um jogo que traz novas mis-
soes, localizagoes, armas, objetos e modos de jogo



dentro da histéria ja existente. Pode ser chamada
também de pacote de expansao (expansion pack), su-
plemento ou add-on.

Facebook: rede social.

Fanart: [Ingl.] arte desenvolvida por fas. Podem ser
histérias em quadrinhos, pinturas, animagdes, textos,
filmes, entre outros.

Fandom: [Ingl.] subcultura composta por fas de de-
terminada midia que se organizam em comunidades
com interesses em comum.

Fantasia: género da induastria de entretenimento que
utiliza magia em seu enredo, geralmente ambientado
em cenario medieval.

Ficcao cientifica: género da industria de entreteni-
mento que envolve ciéncia, tecnologia ou futurismo,
também chamado de sci-fi, abreviacao de sciente-fic-
tion (Ingl.).

For the win (FTW): [Ingl.] expressdo de entusiasmo
que significa “pela vitoéria”.

Franquia: sistema de comércio conhecido também
por franchising que funciona como uma reproducao
de uma marca. Todas as versoes de um jogo fazem
parte de uma franquia, independente do tipo de jogo
langado. Por exemplo, Super Mario Bros, Mario Kart
e Super Mario Galaxy fazem parte da franquia Super
Mario.

Gameficar: transformar uma atividade em jogo.

Game on: [Ingl.] possui o mesmo significado de “Va-
mos jogar!”.

Game over: [Ingl.] fim da vida de um personagem. E
quando sua vitalidade chega a zero. Simboliza derrota.

GameFly: servico de streaming de jogos.

Gameplay: [Ingl.] demonstragdo de um jogo rodando
ou sendo jogado.

Gamer ou gameplayer: [Ingl.] jogador de jogos ele-
tronicos.

Geek: [Ingl.] giria que define fas de tecnologia, jogos,
histérias em quadrinhos, livros, filmes e séries.

Google Play: loja de aplicativos da multinacional de
servicos online e softwares Google Inc.

Gotta catch them all: [Ingl.] slogan dos jogos e ani-
mes Pokémon que significa “Temos que pega-los”.

Guild: [Ingl.] guilda. Associacao ou grupo de jogadores
com interesses em comum.

Hardware: [Ingl.] equipamentos de um computador
imprescindiveis para seu funcionamento.

Hardware Wearable: [Ingl.] equipamentos conec-
tados a um computador, smartphone ou tablet que
podem ser utilizados pelas pessoas, como o6culos e

relégios, e que possuem sensores de movimento, lo-
calizagao, entre outros.

Headset: conjunto de fone de ouvido com microfone
muito utilizado para jogos online.

Heroi: personagem principal da histéria ou o que é
utilizado pelo jogador.

Influenciador: pessoa capaz de influenciar uma
grande quantidade de pessoas. Nos meios digitais eles
usam sua reputagdo para alavancar ideais, produtos,
Servigos e marcas.

In gaming: [Ingl.] agdes que ocorrem dentro dos jo-
gos.

In game advertising: [Ingl.] publicidade dentro de
um jogo. Podem ser utilizados paineis, cartazes, ca-
misetas, entre outros. Ea presenca virtual de marcas
que existem no mundo fisico.

In game purchase: [Ingl.] compras efetuadas dentro
dos jogos, como compra de moedas, armas e equipa-
mentos.

In Real Life (IRL): [Ingl.] acdes que ocorrem na vida
real, fora do jogo.

Instagram: rede social para publicacao de fotos e vi-
deos.

Inteligéncia artificial: simulagao da capacidade hu-
mana de raciocinar.

Interface: tela que apresenta os comandos, conec-
tando o jogador e o jogo.

Invite new players: [Ingl.] expressao utilizada para
convidar novos jogadores, principalmente em parti-
das online.

Jogos de videogame: jogos para consoles fixos como
Wii, PlayStation e Xbox.

Jogos mobile: jogos para smartphones e tablets.

Jogos portateis: jogos para consoles portateis como
3DS e PS Vita.

Jogos sociais: jogos que rodam em redes sociais
como o Facebook. Estes jogos demandam da intera-
¢ao entre amigos, com convites e presentes.

Lan house: [Ingl.] estabelecimento comercial onde ha
computadores conectados a uma rede de internet, nos
quais também é possivel jogar.

Let’s play: [Ingl.] significa “Vamos jogar”. Documento
que inclui comentarios de jogadores e funciona como
um guia de estratégias ou fonte de informacao sobre
um jogo.

Level: [Ingl.] nivel. Cada fase de um jogo que demons-
tra o progresso dos personagens.

Level Up: [Ingl.] subir de nivel ou passar de fase.



Live: [Ingl.] transmissdo de video em tempo real.
Login: [Ingl.] acesso a uma conta online.

Look for members (LFM): [Ingl.] expressao utilizada
para indicar a busca por mais jogadores para formar
uma equipe.

Loop: [Ingl.] circuito de repetigdes de uma agao.

Mago: individuo que realiza magias e feitigos e esta
sempre em busca de conhecimento.

Maldigao: poder sobrenatural utilizado para o mal.

Merchandising: [Ingl.] presencga nao explicita de uma
marca, produto ou servigo em programas de entrete-
nimento (televisao, teatro, filmes e jogos).

Midia: neste estudo o termo representara os suportes
fisicos por onde as mensagens de comunicagao sao
difundidas, como a televisao, internet, radio, revista.
Em outras areas o termo possui defini¢coes diferentes,
por exemplo, na computagio é o suporte fisico uti-
lizado para armazenamento de dados, como CD, pen
drive e disco rigido.

Missoes (Quests): [Ingl.] tarefas que o jogador deve
cumprir a fim de alcangar seus objetivos.

Monstro: ser ameagador que pode se apresentar de
diversas formas.

MOD (Modification): [Ingl.] modificacao, alteragao de
elementos do jogo feita por jogadores.

Moedas: servem para comprar itens dentro dos jo-
gos. As moedas podem ter nomenclaturas diferentes
dependendo dos jogos. No The Sims elas se chamam
Simoleons, ja no WoW sao chamadas de Gold.

Multijogador: forma de jogo onde diversos usuarios
jogam juntos conectados por uma rede a partir de um
servidor.

Mundo: (ver cenario) espago-tempo onde ocorre a
narrativa de um jogo.

Mundo aberto (Open world): [Ingl.] tipo de jogo onde
o jogador tem uma certa liberdade para se mover no
mapa, escolhendo quais missoes realizar, quando e
como atingir os objetivos.

Netflix: provedora de filmes e séries de televisao via
streaming.

Newsgames: [Ingl.] jogos de cunho jornalistico.

NPC (Non-Playable Character): [Ingl.] personagem
nao-jogavel controlado pelo sistema do jogo por meio
de inteligéncia artificial.

Noob ou Newbie: [Ingl.] jogador iniciante que ainda
nao sabe nada sobre o jogo. Geralmente tem cunho
pejorativo.

Paladino: cavaleiro que busca realizar conquistas
que comprovam seu valor.

Personagem: (ver character) alter ego ficticio de um
jogo eletronico controlado pelo jogador.

Periférico: qualquer equipamento ou acessorio li-
gado ao computador, como fones de ouvido, teclado,
mouses, entre outros.

Pixel: [Ingl.] ponto luminoso de um monitor que for-
ma as imagens na tela.

Planos de fundo (background): imagem utilizada
para personalizar a tela principal de computadores,
smartphones e tablets.

Plataforma: neste estudo o termo sera utilizado para
definir a estrutura fisica por meio do qual um jogo é
jogado (console). Ele também pode ser utilizado para
definir um tipo de jogo em que o jogador corre e salta
por plataformas e obstaculos.

Platinar: terminar um jogo com todas as conquistas
desbloqueadas.

Player: [Ingl.] o jogador em si. Em jogos multijogador
é o que define quais jogadores estdo jogando (Player
1, Player 2).

Pocao: nas historias de fantasia € um tipo de remédio
liquido que possui propriedades magicas.

Power-Up: [Ingl.] item que aumenta poder, velocida-
de ou outro atributo de um personagem.

Press Start: [Ingl.] significa “Pressione iniciar” utiliza-
do ao iniciar um jogo.

Prélogo: introdugao de um tema, geralmente por
meio de um diadlogo. Muito comum em pecas teatrais,
na literatura e nos jogos eletronicos.

Raid: [Ingl.] batalha online em grupo de diversos jo-
gadores que lutam juntos contra o inimigo. A quan-
tidade de pessoas varia conforme o jogo, de 5 a 25
pessoas.

Realidade virtual (Virtual Reality — VR): tecnologia
que visa criar a sensacao de realidade simulada.

Remake: [Ingl.] é a reconstrugao de um jogo, pratica-
mente do zero, tendo o original como referéncia.

Remasterizacdo: melhorias em algo original. E quan-
do um game antigo é atualizado para novas tecnolo-
gias, com melhoria de desempenho e qualidade gra-
fica.

Review: [Ingl.] analise critica de um produto, servigo
ou de formas de entretenimento.

Runas: letras que formam o alfabeto rtnico. Cada
uma possui uma magia e um significado diferente.
Eram muito utilizadas em gravagdes de pedras e es-
padas.

Série: produto audiovisual apresentado em episodios
via televisao ou internet que pode durar anos. Um se-
riado geralmente é mais curto. Na internet sao chama-
das de webseries.



Servidor: nos jogos online é o sistema conectado a
um computador que proporciona acesso a jogos por
parte dos usuarios. Pode ser local (jogadores conec-
tados a uma rede doméstica) ou definido geografica-
mente (jogadores de uma mesma localizacdo como as
Ameéricas).

Serious games: [Ingl.] jogos sérios. Possuem objeti-
vos cientificos ou educacionais.

Skin: [Ingl.] aparéncia de um personagem.
Skill: [Ingl.] habilidade de um personagem.

Snapchat: aplicativo de mensagens baseado em ima-
gens e videos que se autodestroem a partir de um
tempo estipulado pelo usuario.

Software: [Ingl.] programa de computador.
Spotify: plataforma de streaming de audio.

Status: [Ingl.] posicao favoravel na sociedade ou no
grupo do qual um individuo faz parte.

Steam: plataforma de distribuicao digital de jogos,
softwares e filmes.

Storytelling: [Ingl.] acdo de contar historias muito
utilizada na comunicacao, publicidade e marketing.

Streaming: [Ingl.] transmissao de audio e video por
meio de rede de internet sem a necessidade de baixar
o que se esta vendo ou ouvindo.

Stream: [Ingl.] transmissao de um jogo em tempo real
em plataformas como o Twitch.

Templario: cavaleiro do Templo nas histérias medie-
vais.

Transmedia: [Ingl.] mensagem fragmentada em dife-
rentes midias que se complementam.

Twitch: rede social de streaming de games.
Twitter: rede social e servigo de microblog.

Unboxing: [Ingl.] desembalar novos produtos. Os vi-
deos de unboxing de edi¢oes de colecionador de jogos
sdo muito comuns no YouTube.

Upar: termo derivado de upgrade. Utilizado ao ganhar
pontos de experiéncia e subir de nivel.

Upgrade: [Ingl.] aumento de nivel do personagem,
equipamento, armadura ou atributo.

Usuario: pessoa que utiliza um determinado servico.

Vida: periodo que corresponde entre o inicio e o fim,
da criacdo a destruicao de um personagem. Nos jogos
os personagens costumam ter varias vidas, podendo
recarregar parte do jogo salvo sem perder o percurso
jogado. Ja alguns jogos possuem a opgao de ter uma
vida apenas na qual o jogador ndo pode recarregar o
jogo.

WhatsApp: aplicativo de comunicagdo via mensa-
gens de texto, audio, video, imagem e ligacoes.

Wikipedia: enciclopédia livre, online e desenvolvida
por usuarios de todo o mundo.

Wiki: conjunto de paginas interligadas da Wikipedia
que pode ser editado por qualquer pessoa e possui te-
mas especificos.

YouTube: plataforma de streaming de videos da em-
presa Google Inc.

Youtubers: usuarios da plataforma YouTube que a
utilizam para expor seus pensamentos, compartilhar
conhecimento e falar de temas que gostam.

Zerar: terminar completamente um jogo eletronico.
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1 PROLOGO

O que nasceu de pequenos pixels® em uma simples tela de osciloscépio, transfor-
mou-se em uma inddstria altamente rentavel em nivel mundial, conquistando o coracao
de uma legido de fas por onde passa. Hoje, um jogo nao é apenas entretenimento. Jogar se
tornou um estilo de vida e os jogos eletronicos se transformaram em ativadores culturais;
ou seja, dao um ponto de partida para seus fas fazerem algo a mais.

Os jogos evoluiram com as novas tecnologias, possibilitando intervencoes cada
vez mais imersivas. Ha mais de trés décadas eles vém conquistando espaco na indastria
de entretenimento, nas midias e na vida dos jogadores. Contudo, a pesquisa cientifica
sobre o tema no campo cultural é pouco explorada no Brasil, se comparado com outros
paises. O equivalente ocorre com seu uso na comunicag¢ao e no marketing.

A imagem que a sociedade ainda tem dos jogos eletronicos é de brincadeiras in-
fantis. Porém, muitos desconhecem a complexidade e importancia destes. Por ser gamer
e vivenciar diversos jogos eletronicos, percebo oportunidades de estudo em relagdo ao
tema, tanto para a comunicagdo quanto para outras areas, como psicologia, educacgao,
economia, antropologia, ciéncia da computacao, literatura, entre outros. Na comunica-
¢ao, as diferencas culturais podem formar uma barreira entre as marcas e seu puablico,
visto que os jogadores fazem parte de um grupo cultural, onde cada individuo possui
referéncias nas quais se identifica.

Por ser um tema novo e ainda inexplorado no curso de comunicagao, ha um mun-
do vasto a ser descoberto. Em virtude disso, foi preciso dar um primeiro passo e apre-
sentar de forma didatica a histéria dos jogos eletronicos, evidenciando suas evolugoes
tecnologicas, a relacao com os fas e com as marcas. Algumas destas, por sua vez, sao pi-
lares importantes na construgao de um universo envolvente repleto de fantasia, diversao
e também de seriedade.

Este trabalho tem por objetivo demonstrar como as marcas se comportam em re-
lacao aos jogos, como se relacionam com os jogadores e como estao inseridas na cultura
gamer. Por meio de métodos bibliograficos busco compreender as teorias que analisam
e conceituam as marcas, a comunicagao, os jogos, a cultura, as comunidades de fas, os
influenciadores digitais, a imersao e a transmidia. Além disso, procurei tracar um perfil
do jogador brasileiro através de uma analise de sua conexdo com as marcas culturais. No
decorrer do processo, serao elencadas as marcas que mais se consolidaram mostrando as
estratégias que sao mais utilizadas para conquistar e manter um publico fiel por meio do
share of heart. A fim de complementar o estudo teérico foram sondados dados secunda-
rios de pesquisas de mercado sobre o tema. Nao busco responder a todas as perguntas de
forma tinica e definitiva mas sim, criar uma base de conhecimentos para futuros estudos
mais aprofundados.

Antes de dar inicio ao desenvolvimento do trabalho, foi criado um grupo no Face-
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book chamado Epic Win, para trocar ideias e reunir informagdes sobre a cultura gamer
diretamente com os jogadores. Além de publicar noticias, novidades e humor sobre jogos
eletronicos, os membros auxiliaram na escolha de exemplos a serem trabalhados. Em
relacdo aos youtubers® brasileiros que eles costumam acompanhar, os mais citados foram
Jovem Nerd, Coisa de Nerd e Zangado Games. Tentei entrar em contato com os responsa-
veis dos canais e consegui conversar com Nilce Moretto do canal Coisa de Nerd, que com-
partilhou sua analise sobre os influenciadores digitais no mundo dos jogos eletronicos.

Ao debater sobre a convergéncia de midias que fogem dos limites virtuais e ex-
pandem as narrativas dos jogos com contetdo extras, as respostas indicaram que este é
um fator essencial para a sobrevivéncia das marcas dentro desta cultura. Por consequén-
cia, foram analisados casos de marcas que trabalham com estratégias transmidiaticas.
Perguntados sobre os personagens icones da cultura da qual fazem parte, que sdao mais
vistos e reconhecidos por pessoas que nao estdo inseridas neste meio, os membros do
grupo elegeram Super Mario, bem como os elementos de seus jogos, como o mais famoso.
Estas respostam auxiliaram na escolha da franquia de jogos a ser analisada como marca.

Com o objetivo de facilitar a leitura para os que nao tém muito conhecimento em
relacdo aos termos utilizados pelos jogadores, conversei com algumas pessoas e percebi
uma certa dificuldade na compreensao de expressoes especificas dos jogos eletronicos
que sao utilizadas naturalmente pelos gamers. Em razao disso, foi estruturado um glossa-
rio para explicar as expressoes que estao apresentadas em inglés ou girias que possuem
traducao. Baseando-se nisso, desenvolvi os capitulos e subcapitulos utilizando expres-
soes famosas desta cultura. A diagramacao do material é baseada em livros de arte e
guias de jogos como The Legend of Zelda, Diablo III, Castlevania e Bioshock.

As pesquisas prévias para a escolha do tema tiveram inicio ainda em 2014 e, des-
de entdo, iniciei a mineracdo de informacdes relevantes para complementar o trabalho.
Como voceé ja deve estar percebendo, esta monografia é apresentada de uma forma um
pouco diferente do que vocé esta acostumado a ler. Os games proporcionam aos jogado-
res uma imersao diferente das outras midias; neles os jogadores fazem parte da historia.
Portanto, tentarei demonstrar por meio de linguagens, simbolos e outros elementos qual
€ a sensacao de estar em um jogo.

Todo o contetdo foi organizado de forma a simular as fases de um jogo de Role-
-Playing-Game (RPG), onde a personagem Naikha, minha persona nos jogos, apresentara
em cada capitulo uma breve introducao ilustrando as quests® pelas quais vocé, leitor ou
jovem aventureiro, devera passar para subir de nivelf e platinar® a aventura. Vocé esta
sendo convidado a conhecer um universo fantastico, cheio de personagens, conflitos,

emocoes e narrativas sem fim.
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2 LEVEL I: START A NEW GAME

Seis décadas de historia dos jogos eletronicos

Este trabalho tera como objeto de estudo os jogos eletronicos. Mas, para poder
analisar sua importancia na sociedade contemporanea, é imprescindivel explorar sua
histéria e evolugdo. A palavra jogo deriva do latim ludus, ludere, que designava os jogos
infantis. Com o tempo, estes termos foram substituidos por outros (iocus, iocare) para se
referir também as representacdes cénicas e aos jogos de azar. Atualmente o verbete jogo
tem a seguinte definicao:

Substantivo masculino: 1 — designagdo genérica de
certas atividades cuja natureza — ou finalidade — é
recreativa; diversao, entretenimento. 2 — Regras que
estabelecem quem vence e quem perde; competicao
fisica ou mental sujeita a uma regra, com participan-
tes que disputam entre si por uma premia¢ao ou por
simples prazer. 3 — Derivagdo: por metonimia — agao
de jogar; modo de jogar, movimentar-se, operar; ati-
vidade do jogador ou atleta; conjunto de regras pelas
quais se deve jogar. [...] 4 — Derivacdo: por metafora (da
acp. 2) — conjunto de procedimentos ou estratégias
para atingir determinado fim; tatica. 5 — luta, combate
entre dois ou mais adversarios (HOUAISS, 2001, citado
por GULARTE, 2010, p. 17).

Os autores! divergem entre as nomenclaturas. Assim, podemos encontrar os ter-
mos: jogos eletronicos, jogos digitais, jogos de videogame e até mesmo jogos virtuais.
Segundo a definicao do dicionario Michaelis (2016), jogo eletronico € o jogo composto
de um universo virtual, controlado por computador, com o qual os jogadores podem inte-
ragir de modo a realizar determinado objetivo ou conjunto de objetivos. Existem diversos
tipos de jogos e o foco deste trabalho sera nos jogos mediados por computadores, conso-
les e dispositivos moveis. Porém, entre os jogadores o termo mais utilizado € game, que
engloba todas as plataformas de jogo e, assim como algumas expressoes de jogo famosas,
o termo é mais reconhecido pelos jogadores.

2.1 Press Start — As primeiras experiéncias com jogos

A histoéria dos jogos eletronicos teve inicio em 1958 com a criacao do osciloscopio,
um instrumento de medida eletronico que criava graficos bidimensionais. O fisico Wil-
liam Higinbotham (também inventor da bomba atoémica) criou em 1958 um jogo de ténis
de mesa que pode ser considerada a primeira experiéncia no desenvolvimento de jogos.
Ele foi chamado de Tennis for Two (BARBOZA; SILVA, 2014) (Figura 2).

Na primeira década de existéncia eles foram considerados experimentos. Em 1962,
Steve Russel e Wayne Wiitanen criaram o jogo Spacewar!. “A partir de um computa-
dor na Massachusetts Institute of Technology (MIT). [...] O jogo se baseava em duas na-

ves espaciais que se moviam na tela, combatendo com tiros (Figura 3). Spacewar! serviu
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de inspiracdo para praticamente toda uma

Figura 2 - Osciloscopio utilizado em 1958
e jogo Tennis for Two.

geracao de jogos eletronicos” (GULARTE,
2010, p. 42).

A década seguinte concebeu inven-

¢Oes que vingaram. Em 1971, a Magnavox
comprou o projeto de Ralph Baer, uma te-

levisdo interativa com jogos, e desenvolveu

o Odyssey, o primeiro videogame para ser

Fonte: Radio Museum. 2016, conectado a televisao (Figura 4).

O primeiro jogo a chegar aos espacos comerciais, ou fliperamas®, foi o Computer
Space, langcado no mesmo ano. Nesta década, Nolan Bushnell e Ted Dabney criaram a
Atari, que se tornou uma das principais empresas de videogames da época, destacando
-se com o jogo Pong, onde uma bolinha batia em uma raquete e mudava de diregao. O
jogo tornou-se uma febre, vendendo mais de 150 mil unidades no Natal de 1975 nos Esta-
dos Unidos da América. Este representa “o marco zero na induastria de jogos eletronicos e
é o simbolo de uma cultura que disseminava virtiginosamente” (GULARTE, 2010, p. 46).

Em 1977, a Atari langou um console com cartuchos removiveis que rodavam jogos
diferentes em cada um. Com isso, os jogos eletronicos ganharam popularidade, mas as

pessoas ainda queriam imagens e sons melhores.

Figura 3 - Os desenvolvedores Dan Ed-
wards e Peter Samson jogando Spacewar!

Figura 4 - Pessoas jogando no Magnavox
Odyssey.

g Y

Fonte: Computer History, 2016.

Fonte: Magnavox Odyssey, 2016.

2.2 The Golden Era — Nascimento dos personagens icones dos videogames

Na década de 1980 surgiram novos jogos memoraveis, como Pac-Man (Namco,
1980), um dos jogos mais populares da época e o primeiro que recebeu merchandising®
massivo, com camisetas, casacos, copos, pelacias, lencéis, cereais, jogos de tabuleiro, li-
vros, entre diversos produtos que sao feitos até hoje. Pac-Man foi oficialmente o primeiro

mascote reconhecido em jogos. Esta década ficou conhecida como a “Era do Ouro dos
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Videogames” com popularidade para os jogos arcade®* como Space Invaders (Taito), que
vendeu mais de 100 mil unidades no Japao, obrigando o governo japonés a aumentar a
producao de moedas de 100 yens. O personagem Jumpman do jogo Donkey Kong (Nin-
tendo, 1981), alguns anos apoés, viria a se tornar Mario, o mais famoso personagem dos
jogos eletronicos.

Para Barbosa e Silva (2014, p. 6) o apice desta histéria ocorreu da década de 1980
com a migracgao dos jogos dos estabelecimentos comerciais para as residéncias com con-
soles, os quais utilizavam televisores como monitores para os jogos. Esta época ficou mar-
cada por trazer comodidade aos jogadores, pois podiam escolher o que jogar em suas ca-
sas, mas também foi datada como o “crash dos videogames”, devido a alta producgao e baixa
demanda do mercado. Entretanto, os consoles japoneses comecaram a se consolidar no
mercado, com destaques para empresas como Nintendo (NES), que em dois anos vendeu
mais de 60 milhoes de unidades (NINTENDO, 2016) e Sega (Master System) (ANEXO A).

Os consoles comecgaram a ter periféricos® como luvas, robos e pistolas. Inovagao na
interatividade com os jogos foram marcantes para a época que trouxe o inicio da série de
jogos Super Mario (Nintendo, 1983), com novos aspectos relevantes aos jogos, como
musicas tematicas, efeitos sonoros, design de personagem e roteiros. Super Mario Bros.
(Nintendo, 1985) foi o jogo que introduziu a maioria das pessoas ao mundo do videoga-
mes. Ele é dono de uma as musicas mais reconhecidas neste universo®. Super Mario é
marca registrada da Nintendo (MARQUES, 2015).

2.3 Invite new players — Aumento da concorréncia no mercado de consoles

A partir da década de 1980 houve Figura 5 - Game & Watch e Minigames

uma consolidagdo de empresas que cria- populares no Brasil.

vam programas para computadores do-

meésticos e buscavam entretenimento in-
dividual. Foi entdo que surgiu a empresa

Electronic Arts, atualmente chamada de

EA Games, uma das principais desenvol-

vedoras de jogos. O destaque deste periodo

ficou por conta de jogos de RPG com base Fonte: Giant Bomb (2016); Techtudo (2016).

em storytelling®, estratégias de turnos e simuladores de transporte. Os dispositivos por-
tateis para jogos comecaram a ser desenvolvidos no final da década, sendo o primeiro o
Epoch Game Pocket (1984). O Game & Watch da Nintendo (e as copias chamadas de
Minigames no Brasil) surgiu logo apos, com apenas um jogo em cada aparelho (Figura 5).
Os portateis ficaram famosos por focarem na diversao. Tetris (Nintendo, 1989) era um

dos mais populares.
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2.4 Create your character — As evolugoes tecnologicas da década de 1990

A década de 1990 deu inicio a cultura gamer, as franquias de jogos, ao desenvolvi-
mento de produtos agregados (revistas, artes visuais, entre outros), a popularidade dos jo-
gos de luta e arcades, e a convergéncia das histérias de livros e quadrinhos com os jogos.
Em 1994 os jogos para celular comecaram a ser desenvolvidos e em 1997 a Nokia lancou
um dos jogos para celulares mais famosos, Snake (COUTINHO, 2011).

Esta época trouxe novidades no mercado, dando inicio a Guerra de Consoles, pe-
riodo de disputa de vendas entre as empresas Sega e Nintendo (HARRIS, 2015). Com a
acumulacao de jogos nos estoques das lojas fisicas e a alta quantidade de copias piratas
dos jogos ja existentes, as empresas precisavam se reinventar e, ao final da década, um
novo concorrente espinhoso surgiu no mercado, Sonic: The Hedgehog, o ourico azul
da Sega, que tinha por objetivo competir diretamente com a Nintendo e ultrapassar as
vendas de Mario (HARRIS, 2015, p. 91).

Nos anos 90 ainda havia a locacao de cartuchos e as locadoras se tornaram ponto
de encontro dos jogadores. O periodo foi marcado por estratégias comerciais baseadas

em tecnologias revolucionarias e ataques

Figura 6 - Evolucao grafica da personagem
Lara Croft no jogo Tomb Raider.

publicitarios, cuja principal mudanca se

deu por meio da implementacao de grafi-

cos em 3D (trés dimensoes). Foi nessa fase
que surgiram, também, franquias de jogos
como Tomb Raider (Eidos Interactive,
1996), um dos jogos mais utilizados para
comparar a evolucao de graficos® de jogo
(Figura 6). Neste periodo um novo console
surge no mercado, o PlayStation (Sony).

O momento foi marcado pelo desen-
volvimento do primeiro hit mundial para
computadores, Wolfenstein 3D (ID Soft-

M 2012
ware, 1992), um jogo FPS ambientado em L
primeira pessoa. Os jogos comegaram a ter
narrativas mais complexas, contetdo den-

Fonte Alvanista, 2016.

so, simulacao de mundos e aventuras em

planetas mais realistas (ANEXO B). Recursos avancados foram implementados e os jogos
conquistaram mais adeptos. Com isso, as lan houses® ganharam frequentadores assiduos.
E interessante perceber que as franquias de muitos desses jogos antigos ainda sdo pro-

duzidas, bem como suas versdes remasterizadas® (atualizadas para as novas tecnologias).
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2.5 Quest 1: Login — A dominacao do mundo

A partir dos anos 2000, computadores e consoles comecaram a disputar mais espa-
o, as atividades se tornaram mais interativas e realistas, e houve um maior investimento
em tecnologia. Essa época foi marcada pela consolidacao do termo “entretenimento em
casa’, inicio das feiras de jogos e ampliacdao da Guerra de Consoles com o surgimento
do Xbox (Microsoft) com o jogo Halo: Combat Evolved (Microsoft, 2001). Joga-lo
tornou-se a principal atividade dos soldados americanos nas horas de folga, onde apri-
moravam relatorios de servico no jogo, ganhando medalhas em combates virtuais (MC-
GONIGAL, 2012, p. 12). O foco, a partir de entao, é a experiéncia de jogo, aumento da
sensibilidade sensorial e das formas de socializacao.

Devido aos diferentes concorrentes no mercado, os proprios gamers criaram ter-
mos para definir os fas de cada marca de console. Vekony (2016) chama estes jogadores
de gamers “istas”, ou seja, individuos que defendem uma marca a todo custo, a fim de
receber algo a mais. Estes sao os fas mais fervorosos: Sonystas (fas do PlayStation/
Sony), Caixistas (fas do Xbox/Microsoft), Nintendistas (fas da Nintendo) e PCistas
(fas de jogos de computador).

Um fa é uma pessoa que devota uma consideravel

quantidade de seu tempo, dinheiro, interesse e ener-

gia envolvida com aquilo que gosta. Na concepgao

contemporanea, um fa geralmente se relaciona com

produtos da midia, como séries de TV, filmes, livros

ou games como um especialista, conhecendo seu obje-

to de adoragao em detalhes (MARTINO, 2015, p. 157).

Cada vez mais os jogos ganharam adeptos. A integracao de usuarios via internet

tornou-se febre no Japao e espalhou-se pelo mundo. Os consoles se tornaram um sistema

de entretenimento com uma qualidade grafica préxima a de televisores, acesso a discos

de DVD e a internet. A Nintendo retorna com o console Wii e diversos acessorios para

os mais diferentes tipos de jogos, com o objetivo de fazer os jogadores se exercitarem e

sairem da mesmice (GUINESS WORLD RECORDS, 2014). Outro diferencial da época foi a
criacao de avatares®* (Figura 7) e a possibilidade de desafios entre os jogadores.

Um dos marcos desta fase foi o langamento de jogos multiplataforma, disponiveis

tanto para consoles como para computa-

Figura 7 — Mii, a tela de criacdo de avata- dores e, em alguns casos até para disposi-

res da Nintendo. . = A et i
tivos moveis. Esses diferenciais auxiliaram

a influenciar o crescimento da indastria de

f A‘ ( H‘ ~ D jogos, “[...] em 2008, a industria de filmes e

— — de jogos eletronicos teve um faturamento

IE‘EE alilalle) 0"0 [..] de 9,5 bilhoes de dolares. Entretanto,

— N a primeira cresceu quase 2%, e a segunda
Fvy ollelle)

L \ J impressionantes 28,4%.” (GULARTE, 2010,
Fonte: Creative Shed, 2016. P- 124) (ANEXO C).
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2.6 Quest 2: Look for members — Transmissoes em tempo real

A partir de 2010 houve um boom de novidades: novas tecnologias, comunicacao
em tempo real, eventos de e-Sport®, realidade virtuals, feiras e eventos internacionais fo-
cados na area. Os smartphones se tornaram cada vez mais populares e, com isso, os games
casuais, sociais e de humor ganharam a atencao e o tempo do publico.

A cultura de games se popularizou na tltima década, muito disso devido a amplia-
¢ao do uso das redes sociais, que “podem ser entendidas como um tipo de relagao entre
seres humanos pautados pela flexibilidade de sua estrutura e pela dinamica entre seus
participantes” (MARTINO, 2015, p. 55). Essas redes sao horizontais e sem hierarquias
rigidas, onde vinculos podem se formar ou acabar a qualquer momento. As discussdes
geram acoes no mundo fisico, ja que ultrapassam fronteiras criando relagdes entre indi-
viduos ou comunidades separadas em diferentes espacos geograficos.

Para Gularte (2010, p. 141) “com as midias sociais eletronicas, € mais divertido ser
um ‘paladino dourado” do que mais um na multidao da realidade. Sem divagar, o impor-
tante é saber que existem pessoas que querem jogar. E desejam jogar muito.” Um estudo
realizado pela empresa TNS, a pedido do Facebook®, mostrou que 73% dos usuarios de
smartphone no Brasil utilizam algum aplicativo de jogos. Ainda em 2012, a comunidade
de jogadores, incluindo consoles, PCs e dispositivos moveis ja contabilizava mais de 400

milhdes de jogadores ao redor do mundo, sendo:

[...] mais de 4 milhoes de jogadores no Ogiente Médio,
10 milhées na Russia, 105 milhdes na India, 10 mi-
lhoes no Vietna, 10 milhées no México, 13 milhoes
na América Central e América do Sul, 15 milhées na
Australia, 17 milhoes na Coreia do Sul, 100 milhoes na
Europa e 200 milhées na China (MCGONIGAL, 2012,
p- 13).

As redes de internet com maior capacidade de transmissao e velocidade possibilita-
ram assistir e transmitir partidas e videos para outros jogadores em tempo real, fazendo
com que gamers pudessem explorar ainda mais sua paixao pelos jogos. Além do YouTube,
novos canais? de streaming® focados em jogos surgiram, como o Twitch.Tvé e GameFly®.
Em 2015 o Twitch recebia mais de 100 milhoes de visitantes Ginicos por més, tanto quan-
to YouTubes® e Netflix® (NOBREGA, 2015). Nestes canais é possivel comentar tudo ao vivo,
dividir pensamentos, conversar, debater e interagir com pessoas de qualquer lugar do
mundo que estejam assistindo ao mesmo canal. Além da transmissdo de eventos, tam-
bém existem jogadores profissionais e amadores’ conhecidos por suas streamste lives®.

Alguns gamers também comecaram a disponibilizar gameplays® de seus jogos pre-
feridos. Estes videos chegam a ter mais de meia hora e conseguem um alto niamero de
visualizagoes. O youtuber Zangado publicou recentemente a primeira meia hora do jogo
Watch Dogs 2 (Ubisoft, 2016) com a devida autorizacdo da desenvolvedora antes dele ser

langado, mostrando aos fas como o game seria (Figura 8). Levando em consideracao que
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o tempo médio de

Figura 8 - Gameplay do jogo Watch Dogs 2.

visualizacao de vi-

deos na internet
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os jogadores, fazen-

do com que prestem
432.512 visualizactes

atencao ao contel-

. sl Fonte: Z do G , 0216.
do disponibilizado. onte: Zangado Games

Estes canais popularizaram os youtubers como influenciadores digitais®. Para se
ter uma ideia da importancia destes individuos no cenario gamer, pode-se fazer uma
breve comparacao: o canal de games do sueco Felix Arvid Ulf Kjellberg, mais conhecido
pelo apelido PewDiePie?, possui um dos maiores e mais famosos canais no YouTube, sen-
do 200 vezes maior que o da rede de lanchonetes fast-food McDonalds (HOLT, 2016, p.
27), e conta, atualmente, com mais de 49 milhdes de assinantes. PewDiePie posta seus

gameplays, reviews® e brincadeiras relacionadas a jogos.

2.7 Quest 3: In real life — Diversidades e universos transmidiaticos

Muitas franquias de jogos com décadas de histéria, como Assassin’s Creed,
Tomb Raider e Super Mario, continuam a ser produzidas e conquistando inimeros
fas. Os consoles estdo cada vez mais modernos e integrados com as redes sociais, com
streaming de games pelo Facebook!®, paginas sobre cada jogo, entre outros. Os mundos
estdo mais realistas e as sensibilidades ampliadas. Os games estao cada vez mais diver-
sificados (ANEXO D), indo de simuladores de pao, como o I'm Bread (Bossa Studios,
2015), a jogos acessiveis para pessoas cegas, como o A Blind Legend'' (DOWIiNO, 2016).
Além disso, os jogos independentes (conhecidos por indies) também ganharam espaco,
possibilitando a entrada de empresas menores nesta indastria. Jogos brasileiros como
Toren (Swordtales, 2015) e A Lenda do Heroéi (Castro Brothers, 2016) ganharam
fama internacional.

Atualmente, as empresas estdo aproveitando muito mais o universo transmidia-
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tico. “[..] uma nar-

Figura 9 - Refrigerante Nuka-Cola, receitas
oficiais WoW e cerveja Mortal Kombat X.
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TINO, 2015, p. 38). As historias dos jogos comecaram a ser expandidas em diversos forma-

Fonte: UOL Jogos (2015); Falcdo (2016); Guilherme (2016).

tos: livros, histérias em quadrinhos, edi¢des de colecionador, filmes, posteres e até mesmo
transformando alguns elementos dos jogos eletronicos em algo palpavel. A Bethesda,
dona da franquia Fallout, criou uma linha de refrigerantes azuis idéntica a do jogo, a
Nuka-Cola Quantum'?. Em parceria com uma editora americana, a Blizzard langou um
livro com as receitas preparadas no World of Warcraft'>. A cervejaria norte-americana
Sound Brewery, com a licenca da Warner Bros, lancou uma linha limitada de cervejas
inspiradas nos personagens do Mortal Kombat X" (Figura 9).

As experiéncias de jogo estao mudando consideravelmente, principalmente depois
do langamento dos 6culos de realidade virtual (também chamados de VR). Ele oferece a
simulacdo de ambientes por meio de hardwares utilizaveis (chamados de wearable?) que dao
a ilusdo de estar dentro do mundo simulado. E uma experiéncia de imers&o do usuario® por
completo, num ambiente de 360°. Agora, o jogador tem a sensacao de estar dentro do univer-
so do game. Um dos pioneiros foi EVE: Valkyrie' (CCP, 2016), um jogo multijogador de si-
mulacio de combate entre naves espaciais (MARTINEZ, 2015) (Figura 10). A Eletronic Sports
League (ESL) anunciou recentemente que transmitira competicoes de LoL e CS:GO com esta
tecnologia'®. Os fas terdo acesso a estatisticas em tempo real, poderdo escolher a camera de

perspectiva dos jogadores do campeonato e terdao uma linha do tempo de eventos.

Figura 10 - Jogadores experimentando o game E.V.E e tela do jogo.

Fonte: Engadget (2015).
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Nos altimos anos, os eventos de jogos também ganharam destaque. Neles sao di-
vulgados os lancamentos, as novidades nos jogos e nas tecnologias utilizadas por eles.
Alguns sao organizados por produtoras e desenvolvedoras e outros por fas. Também exis-

tem conferéncias internacionais realizadas por instituicoes!’.

2.8 Quest 4: Upgrade — Ciberatletas e jogos profissionais

O carater la-

Figura 11 - Campeonato de LoL realizado na Coreia do Sul em 2015.

dico dos jogos deu
lugar ao profis-
sionalismo. Assim
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das por marcas, jo-
gadores com mar-
cas proprias, fama

e fas. Os times sao

de e-Sport, esporte
Fonte: Techtudo (2015).

eletronico ou cibe-

resporte, que tiveram origem no oriente. Sao jogos de estratégia em tempo real reco-

nhecidos desde o ano 2000'. Os torneios, geralmente, sdo realizados em ginasios reais

(Figura 11), com vendas de ingressos fisicos e virtuais e com transmissio ao vivo para

todo o mundo.

Os gamers levam o e-Sport muito a sério. Apesar de jovens, os profissionais con-
seguem premiacoes gigantescas. Segundo dados de 2015, o jogo Starcraft II (Blizzard,
2010) rendeu mais de 2 milhoes e 305 mil dolares para os jogadores, Smite (Hi-Rez Stu-
dios, 2014) rendeu 3 milhdes e 13 mil dolares em 28 torneios, Counter-Strike: Global
Offensive (Valve, 2012), um dos jogos de tiro mais antigos na lista, rendeu 4 milhdes e
48 mil dolares, League of Legends (Riot, 2009) rendeu 4 milhoes e 622 mil ddlares, e o
jogo Dota 2 (Valve, 2013) fica no topo das premiac¢des mais valiosas com a distribuicao

de 25 milhoes e 594 mil dolares'® em competicoes.

2.9 Quest 5: Gotta catch ‘em all — A febre dos jogos sociais e casuais

Na ultima década vimos um aumento do uso de smartphones. Os jogos casuais
tornaram-se febre principalmente entre o publico mais jovem. O conceito de jogos ca-

suais tornou-se popular em torno do ano 2000 em contraste com os jogos tradicionais ou
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hardcores. O estereétipo dos jogadores hardcore indica uma preferéncia por ficgao cienti-
fica®, zumbis e fantasia®. Eles ja jogaram uma quantidade maior de jogos, investem mais
dinheiro e tempo neles e gostam da dificuldade. Por outro lado, o estere6tipo do jogador
casual é o oposto. Ele gosta de ficgdes positivas e agradaveis, jogou poucos jogos e prefere
atividades mais faceis devido ao pouco tempo que utiliza para jogar (JUUL, 2010, p.8).
Os jogos casuais sao eventos sociais, visto que demandam interacdo entre usua-
rios. Eles proporcionam experiéncias mais curtas que os jogos tradicionais e sao orienta-
dos para a vitoria (JUUL, 2010, p. 127), além de serem mais faceis de aprender, tem con-
troles simples. A definicdo de “casual” € um tanto controversa, visto que o envolvimento
dos jogadores pode ser bem alto, investindo varias horas de sua semana nestes jogos. O

que mais os difere dos games tradicionais é

Figura 12 - Jogos mobile Candy Crush e
Angry Birds.

a possibilidade de jogar em qualquer lugar,

sem equipamentos especificos. Eles sao

muito comuns em smartphones e tablets e

sao os preferidos das mulheres®.

A série Angry Birds (Rovio, 2012)
foi a primeira a alcancar a marca de 1 bi-
lhdo de downloads (GUINESS WORLD RE-
CORDS, 2014). Com isso, foram lancados
filmes, desenhos, parques e atragdes turis-
tias baseadas no game. Ja o Candy Crush
(King, 2012) teve cerca de 641 milhoes de

dolares em faturamento?! nos trés primei-

ros meses de lancamento (Figura 12). Fonte: Google Play (2016).

Atualmente, o game casual mais famoso ¢ Pokémon Go (Nintendo/Niantic,
2016). O anime® Pokémon e os seus jogos foram sucesso nos anos 90 e, desde entao, vem
mantendo uma legido de fas, continuando a lancar jogos e outros produtos relacionados.
Na narrativa, Pokemon € a nomenclatura dos animais ou monstrinhos que o jogador deve
capturar e evoluir para lutar em ginasios, onde cada jogador é chamado de treinador. Os
elementos do jogo sdo amplamente reconhecidos pelos gamers, como a Pokébola, uma
bola utilizada para captura, alguns Pokémons mais famosos como Pikachu, Charmander,
Squirtle e Bulbasauro, os personagens Ash e Jessy & James, e até a propria musica tema do
jogo. Apos 20 anos, a Nintendo aproveitou estes atributos e langou um game de acordo
com as novas tecnologias, aproveitando-se o uso dos smartphones e da realidade virtual
(Figura 13).

A empresa Infobase Interativa® reuniu alguns dados desde seu lancamento em 5
de julho de 2016. O jogo teve mais de 4 milhoes de downloads (legais e ilegais) em um dia
apos o langamento, totalizando 200 milhdes até o més de outubro, sendo 70 milhdes s6

no Brasil?®. Apesar de ser gratuito, alguns itens podem ser comprados na plataforma do
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Figura 13 - Telas do jogo mobile Pokémon Go.

Level 18

AN

Fonte: Pokémon Go (2016).

jogo, o que o tornou o mais rentavel na Apple Storefe Google Play#, com faturamento mé-
dio de USS 10 mil por minuto. No Twitter® ja somavam 65 milhdes de jogadores de Poké-
mon Go conectados. O tempo médio que os usuarios passavam conectados (43 minutos)
superou o tempo no Snapchat® (22 min.), Instagrame (25 min.) e WhatsApp# (30 min.). Es-
tabelecimentos usaram itens de jogos para atrair Pokémons e, consequentemente, mais
consumidores. A rede de fast-food McDonald’s cogitou transformar suas lanchonetes em

ginasios Pokémon e ser a primeira empresa a ter locais patrocinados no jogo.

2.10 Quest 6: For the win! — Taxonomia dos jogos eletronicos

Como vimos, nas tltimas décadas os jogos evoluiram muito e tomaram novos ru-
mos. Hoje em dia eles podem ser jogados em rede ou conectados por um servidor®, onde
milhares de jogadores podem jogar juntos; ou offline, sem conexao com nenhum tipo de
rede, onde o jogador realiza as tarefas sozinho. A forma de jogar pode ser individual ou
multijogadort. Além disso, eles ainda podem ser divididos pelo género. Novak (2010) os
categoriza como:

a) RPG (Role-Playing Game): jogo de interpretagdo de papeis;

b) Tiro: FPS (First Person Shooter) — tiro em primeira pessoa e TPS (Third Person
Shooter) — tiro em terceira pessoa;

c) Estratégia: RTS (Real-Time Strategy) — estratégia em tempo real e TBS (Turn-Ba-
sed Strategy) — estratégia baseada em turnos;

d) Acao e/ou aventura: labirinto, combate corpo a corpo, shoot ‘em up — contro-
le de nave para atacar inimigos, plataforma, corrida sem fim, horror, furtivos € mundo
abertos;

e) Simulacao: simulador de esportes, de corridas, de vida real, musical, de cons-
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trucao, de governo, de voo, tematicos (de fazenda, de trem), de tom humoristico (de cabra,
de pao) e erdticos;

f) Massivo - MMO (Massive Multiplayer Online): jogos multijogador online, onde de-
zenas ou centenas de jogadores permanecem conectados a um servidor. Existem diversos
formatos: MMOG (Massive Multiplayer Game) — jogado na companhia de centenas ou mes-
mo milhares de jogadores simultaneos; MMORPG (Massive Multiplayer Role-Playing Game)
— fusado entre um MMOG e um RPG; MMORTS (Massive Multiplayer Real-Time Strategy)
— estratégia em tempo real; MMOTBS (Massive Multiplayer Turn-Based Strategy) — estra-
tégia em turnos; MMOFPS (Massive Multiplayer First Person Shooter) — tiro em primeira
pessoa online; MMOSG (Massive Multiplayer Social Game) — tematica social; MOBA (Multi-
player Battle Arena) — batalhas online entre times para destruir a base inimiga; WBMMOG
(Web Based Massive Multiplayer Game) — jogado no préprio navegador da internet.

Além das classificagoes de género serem bem diversificadas, elas também podem
pertencer a mais de uma categoria, conforme o objetivo do jogo. Por exemplo, um jogo de
tiro em primeira pessoa pode ter tematica de horror e também ser massivo.

Dentre os jogos preferidos pelos jogadores, os jogos online foram os mais citados
(ANEXO H). Dos 311 jogos que aparecem nas respostas, o MMORPG WoW ficou em pri-
meira posicao (11%), seguido da franquia de agao/aventura GTA (8%), do MOBA LoL (7%),
da franquia de RPG Final Fantasy (5%), do MMO Overwatch (5%), da franquia de agao/
aventura Assassin’s Creed (4%), da franquia de MMOFPS Counter-Strike (4%), do RPG The
Witcher III: Wild Hunt (4%), da franquia de RPG Dark Souls (4%), do RPG de agao Diablo 111
(4%), do RPG Fallout (4%) e da franquia de jogos Pokémon (4%).

2.11 Quest 6: You need more gold — Indastria gamer em constante expansao

A indastria de jogos eletronicos esta em constante expansao. Em 2012, o Banco
Popular da China interveio para prevenir a desvalorizacao da moeda chinesa, devido ao
alto investimento dos jovens adultos chineses em dinheiro de jogo (MCGONIGAL, 2012,
p. 12). No ultimo ano, este setor movimentou USS 4,1 bilhées?* atingindo a posicdo de
segunda maior industria em faturamento, perdendo apenas para a industria bélica?. Se-
gundo a pesquisa da NEWZOO, os computadores ficam com a maior parte das vendas,
com 34% do total, seguidos dos consoles com 32%. Os games mobile tiveram um cresci-
mento de 56%.

Nacionalmente, essa industria também conta com dados expressivos. O Brasil,
quinto maior mercado do mundo em termos de faturamento em jogos eletronicos, tem
45,2 milhoes de jogadores. O tempo médio diario gasto semanalmente com jogos eletro-
nicos é de 2 horas®. 70% dos jogadores preferem jogos de console, sendo que 39% destes
investem constantemente seu dinheiro neles. Assassin’s Creed e Super Mario sao as
franquias mais jogadas e com maior taxa de investimento.

Cerca de 60 milhoes de brasileiros possuem ao menos um console em casa®’. Da-
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dos da Associacao de Desenvolvedores de Jogos Digitais do Rio Grande do Sul mostram
que este mercado € o maior e o que mais cresce em faturamento e producao dentro da
economia criativa® e de entretenimento?®, com um crescimento médio anual de 14% so-
mente na América Latina. O Rio Grande do Sul é um dos pioneiros neste setor no Brasil
e, atualmente, € polo nacional da indastria de games.

Em relacao a cultura, outros dados também sao relevantes. Os jogadores ativos no
mundo gastam, somente na Wikipedia#, cerca de 100 milhdes de horas na construcao de
conhecimentos coletivos sobre seus jogos favoritos. Entre os quinze principais youtuber-
st do mundo, sete possuem canais sobre jogos eletronicos?. Ja no Brasil, dentre os vinte
principais influenciadores digitais® dos jovens de 14 a 17 anos, dois sdao gamers®. Servicos
de streaming® de musicas como o Spotify® ja possuem a categoria Gaming com a trilha
sonora de jogos®!, e emissoras de televisdao aberta®’ e fechada comecaram a transmitir
partidas de e-Sports®.

A Pesquisa Game Brasil (2016) realizada pela Sioux, Blend e ESPM abordou os ha-
bitos de consumo desse publico e dentre os principais indicadores estao os seguintes
dados: o publico gamer no Brasil é formado principalmente pelas classes B, C e D, cuja
maior parte de jogadores reside no sudeste. Dos respondentes, 52% declarou ser do sexo
feminino, um crescimento de 5,5% se comparado com os dados da pesquisa de 2015. A
faixa etaria média fica entre 16 e 34 anos. Destes, 78% joga em mais de uma plataforma
e 34% prefere jogar em smartphones; 55% joga online, 59% joga com amigos em suas ca-
sas, 87% joga enquanto estao se deslocando (6nibus, metro ou carro) e 74% joga em seu
horario de trabalho.

Segundo dados da pesquisa aplicada (ANEXO H), até recentemente, poucos se in-
seriam nesta cultura, jogando a menos de 5 anos (apenas 4%), dado relacionado a uma
faixa etaria abaixo dos 20 anos. A maioria dos jogadores, 54%, joga a mais de 25 anos. Em
decorréncia disso, é possivel afirmar que este pablico é o que mais investe em games, ja
que faz parte da faixa etaria economicamente ativa de 18 a 59 anos. Eles jogam desde os
anos 2000, periodo de intensas mudancas na histéria dos jogos, com o avanco das tecno-
logias, géneros diversificados e surgimento de grupos de fas que comegaram a se reunir
e defender marcas como Sony, Microsoft e Nintendo. Apenas 14% dos respondentes
joga ha mais de 35 anos, acompanhando os games desde seu inicio na década de 1980.

Cada jogador tem suas plataformas de jogo preferidas, o que pode influenciar na
preferéncia por certas marcas de jogos, produtos ou servigos. Dos participantes da pes-
quisa (ANEXO H), 39% prefere jogos para computador (PC), 24% jogam em consoles ou
portateis da marca Sony (PlayStation), 14% em consoles ou portateis da marca Nin-
tendo, 13% gostam de jogar em smartphones ou tablets e 10% possui console ou portatil
da marca Microsoft (Xbox). E importante ressaltar que muitos destes jogam em mais
de uma plataforma, geralmente computador e console, ou console e smartphone. Este

altimo, por sua vez, tém conquistado as pessoas que gostam de jogos casuais, principal-
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mente, para passar o tempo enquanto esperam chegar em seus destinos nas viagens, nos
intervalos do trabalho e da escola.

Os dados mostram que os jogos ja nao sdo apenas um nicho de mercado. A sua
universalizacao e o seu potencial de engajamento fazem com que esta indastria perma-
neca em constante expansao. Em relacao ao faturamento dos jogos, Rodrigues (2016) diz
que, segundo pesquisa da Games Market Report, o ano de 2016 devera fechar com lucro
de 86,1 bilhoes de doélares.

O jogo GTA V (Rockstar, 2013) é o produto de entretenimento mais bem sucedi-
do da historia, vendendo 11,21 milhdes de copias em apenas 24 horas (GUINESS WORLD
RECORDS, 2014, p.10). Os fas de GTA investiram “[...] mais de USS 3 bilh&es na franquia.
[..] Em 2011, a industria de jogos, entdo avaliada em USS 60 bilhoes, ja era maior do que
todas as vendas de musica e bilheterias de cinema...juntas” (KUSHNER, 2014, p. 17-18).

GTA revolucionou uma induastria, definiu uma geracao
e deixou outra enfurecida, ao transformar uma midia
considerada infantil por tanto tempo, em algo cultu-
ralmente relevante, divertido, provocativo e livre ao
extremo. Ele coloca o jogadpr no ‘centro do universo
criminoso de cada um’ [...]. Eramos o vilao detonando
geral em cidades ficticias meticulosamente baseadas

no mundo real: Miami, Las Vegas, Nova York e Los An-
geles (KUSHNER, 2014, p. 18).

Ap6s 15 jogos da franquia Tomb Raider (Square Enix) lancados, a atriz Angeli-
na Jolie personificou a paixao pela personagem Lara Croft, uma arqueoéloga britanica que
explora mistérios de civilizagdes antigas e locais inexplorados pelo globo terrestre. A ver-
sao para o cinema destas aventuras “Lara Croft: Tomb Raider” lancado em 2001, faturou
214 milhoes de dolares, sendo o primeiro longa-metragem baseado em um game a chegar
a este valor. Atualmente, o recordista de bilheteria foi o filme “Warcraft — O primeiro
encontro entre dois mundos” baseado nas histoérias do jogo WoW, langcado em 2016 com
bilheteria de 400 milhoes de dolares®.
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Figura 14 - Mapa das Cavernas Hipermediadas.
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3 LEVEL 1I: GAME ON

Jogos e os universos ladicos de entretenimento

Quem precisa de apenas uma vida quando se pode ter duas, trés ou cinco? Para
uma pessoa comum essa pergunta soaria muito estranha, certo? Mas, para os gamers, ela
€ muito mais significativa do que se imagina. A tecnologia dos jogos eletronicos trouxe a
possibilidade de vivenciar narrativas e experiéncias lidicas em um loop infinito. Santael-
la (2013) diz que é preciso viver as tecnologias, estar nelas e conhecé-las de perto, princi-
palmente no papel de teoricos e criticos da cultura. Os gamers sabem disso muito bem e
para entender melhor todo esse processo de participacao, identificacao e disseminacao
cultural é preciso conhecer a fundo os elementos que envolvem os jogos.

Ao longo dos séculos, os seres humanos sempre foram atraidos por atividades 1aG-
dicas, dos Jogos Olimpicos da Antiguidade e duelos de gladiadores romanos aos atuais
jogos eletronicos com realidade virtual. Mas o que, exatamente, é um jogo? Johan Hui-
zinga, professor e historiador neerlandés, foi quem iniciou os estudos nesta area, anali-
sando os jogos em geral. Suas primeiras conceituagdes, ainda em 1938, afirmavam que:

O jogo é uma atividade ou ocupacao voluntaria, exer-
cida dentro de certos e determinados limites de tempo
e de espago, segundo regras livremente consentidas,
mas absolutamente obrigatorias, dotado de um fim em
si mesmo, acompanhado de um sentimento de tensao

e de alegria e de uma consciéncia de ser diferente da
‘vida cotidiana’ (HUIZINGA, 2004, p. 33).

Mesmo quase oito décadas depois seu conceito sobre jogos continua sendo aplica-
vel aos games: os jogadores sao livres para jogarem; executam as agdes dentro de um limi-
te de tempo e espaco, em um jogo especifico, com mundos, histérias e personagens que
existem virtualmente em um certo periodo de tempo; seguem as regras estabelecidas
pelo game para atingirem seus objetivos; vivenciam uma experiéncia de entretenimento
divertida; e sabem que o que é vivido ali é irreal.

O socidlogo francés Roger Caillois (1961), citado por Ranhel (2009, p.7), cerca de 30
anos depois, afirmou que um jogo é uma atividade livre e voluntaria, separada no tempo
€ espago, incerta, improdutiva, governada por regras e ficticia. Ao trazer este conceito
para os jogos eletronicos pode-se discordar do fator improdutividade, visto que, com o
advento das redes de internet a partir da década de 1980 e surgimento de uma infinidade
de jogos online, muitos jogos comecaram a se tornar produtivos. Os produtos criados e
vendidos por jogadores sao todos in gaming®: MODs¢, skins®, equipamentosg, armadurass,
personagens?, moedas® e até mesmo contas® em jogos podem ser comercializados.

A autora Jane McGonigal (2012, p. 30-31) define as quatro caracteristicas principais
de um jogo: metas, regras, sistema de feedback e participacao voluntaria. Segundo ela, as
metas dao um senso de objetivo ao jogador; as regras incentivam o pensamento estraté-

gico; o sistema de feedback ou retorno avisa quanto falta para atingir a meta definida; e a



34

participacao voluntaria exige a aceitacao consciente e voluntaria dos trés primeiros itens.

3.1 Quest 7: Let’s play — Interacdes ladicas proporcionadas pelos jogos

Além das caracteristicas que definem um jogo, um ponto muito importante a ser
analisado é sua acao principal: jogar. “Jogar um jogo significa interagir com e dentro de
um universo de representacao, um espaco de possibilidades com dimensodes narrativas”
(SALEN, 2012, p. 100). Jogar é experimentar algo, ver, tocar, cheirar, mover-se, sentir, mas
principalmente, participar. O termo “jogar” € mais utilizado em sua versao em inglés, play,
que possui diversos significados: criar ou tocar uma mausica, fingir ou bancar o bobo, co-
locar algo em acao, tomar agdes arriscadas, deixar as coisas acontecerem, ganhar tempo,
ser brincalhao, apostar, ter um efeito sutil, enganar, ser habilidoso, brincar ou jogar. No
contexto deste trabalho ele define as interagdes ladicas entre jogador e jogo.

Dos géneros de jogos existentes, os preferidos dos jogadores sao os massivos, RPGs
e jogos de acao/aventura (ANEXO H). No primeiro prevalesce a conectividade, tecnologia
e socializacdo dos jogadores que costumam jogar em grupos, que participam de campeo-
natos profissionais com grandes premiagdes e fas que acompanham estes ciberatletas,
competicoes e livest. No caso dos RPGs, a interpretacao de papeis permite a construcao
de personagens para resolucao de tarefas, algo muito usado em processos de gamefica-
cao® em diversas areas. Ja os jogos de acao/aventura realizados em mundo aberto, dao
ao jogador uma sensacao de liberdade, fazendo com que eles permanecam imersos na
narrativa.

Em jogos como os da franquia The Legend of Zelda (Nintendo) o jogador assu-
me o papel do personagem Link (Figura 15), um garoto que tem como objetivo resgatar
a princesa Zelda e
para isso deve cum- Figura 15 - Link e telas do jogo The Legend of Zelda: Ocarina of Time.

prir missées num
mundo de fantasiaé.
O jogo incorpora
elementos de RPG,
aventura e simula-
¢ao. O jogador con-
trola o personagem
nos mais diversos
ambientes do mapa
encontrando pistas,
criaturas, masmor-

ras, labirintos e no-

VvOs equipamentos,

enquanto as dificul-  Fonte: Nintendo (2016b).
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dades aumentam.

Os jogos estao relacionados as reagcdes humanas. Geram sensacgoes, esforco fisico
e mental e, as vezes, precisam até mesmo de treinamento técnico. “Para quem veé, € um
evento social de entretenimento e diversao, [...] mas também pode tornar-se uma paixao
viciante que incontrolavelmente motiva pessoas a visitarem casas de jogos e estadios,
como as partidas de campeonatos de futebol profissional.” (GULARTE, 2010, p. 18) Bo-
bany (2008, p. 29) diz que “os games mudam e reagem de acordo com o desejo do jogador.
E uma experiéncia, uma atividade que necessita de, pelo menos, uma pessoa. E essa pes-
soa ndo € um espectador, um leitor ou um ouvinte: € um agente ativo na obra, um partici-
pante [...]". Pierre Lévy estuda a interatividade em universos virtuais, para ele este termo
também ressalta a troca de informagdes entre o jogador, o jogo e o espaco virtual, ou seja,
“[...] o videogame reage as ac¢oes do jogador, que por sua vez reage as imagens presentes”
(LEVY, 1999, p. 82).

E importante salientar que, em alguns casos, os jogos podem fascinar tanto o jo-
gador, a ponto de vicia-lo, podendo gerar riscos a saade devido a quantidade de horas
jogadas, chegando a casos de fobia, depressao e ansiedade®®. Alguns gamers chegam aos
extremos para bater seus recordes ou conseguir certas conquistas épicas, podendo afetar

sua vida escolar, profissional e também os relacionamentos com amigos e familiares.

3.2 Quest 8: Serious games — Gamificacao e uso de jogos para o bem

Todas as caracteristicas ja citadas podem ser usadas nao s6 para o entretenimen-
to, mas também aproveitadas em outras areas que trazem beneficios para a sociedade.
Santaella (2013, p. 227) diz que hoje tudo pode virar um jogo. Este processo é chamado
de gamificacdo, ou seja, a apropriacao dos mecanismos de engajamento dos jogos para
resolucao de problemas praticos, seja na educacao, nos negbcios, na ciéncia ou até mes-
mo na vida. Gameficar nao é apenas entreter, é despertar o engajamento de um grupo de
individuos a cerca de uma causa especifica.

Os games podem ser utilizados como ferramentas educacionais, ja que “sao obras
que atingem o engajamento dos seus jogadores por inimeros métodos, transmitem co-
nhecimento por meio da interacdo e apresentam experiéncias tao relevantes e equiva-
lentes as de outras midias” (CTS GAME TUDIES, 2010, p. 3). Johnson (2012, p. 33) usa
o exemplo da série SimCity (EA Games), que € quase uma aula de urbanismo e admi-
nistragao de cidades, em que o jogador aprende de uma forma mais imersiva, intuitiva e
interessante do que lendo um livro em uma sala de aula fechada. Nao que os livros sejam
ruins, eles apenas nao oferecem tantos suportes para ativar e prender a atengao, princi-
palmente de criangas e jovens da nova geracao, que permanecem conectados em varias
telas ao mesmo tempo.

Os jogadores sao fontes valiosas de participagao, colaboracao e engajamento on-
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line. Juntos, eles podem fazer coisas que até entao seriam impossiveis se estivessem so-
zinhos (MCGONIGAL, 2012). Em 2008, pesquisadores da Universidade de Washington
aproveitaram isso para descobrir a forma de uma proteina produzida por um virus seme-
lhante ao HIV no jogo Foldit. O resultado? Em 3 semanas os jogadores descobriram um
segredo que os cientistas estavam buscando por décadas (KHATIB; DIMAIO, 2011).

Na area da comunicacgao os jogos podem ser utilizados na publicidade por meio dos
advergames (jogos com a inser¢do de mensagens publicitarias para promover produtos,
servicos, organizagdes e ideias) e no jornalismo por meio dos newsgames (jogos baseados
em acontecimentos reais). Simuladores de direcao de veiculos sao utilizados nas Autoes-
colas. Empresas podem utilizar jogos para difundir ideias organizacionais para seus co-
laboradores. Na area da saude e educacao fisica, simuladores de danca ou exercicios sao
usados em academias ou por educadores fisicos. O uso dos estimulos sensoriais dos jogos
também pode ser utilizado para controlar a saide e melhorar o bem-estar, fazendo com
que os jogadores se mantenham calmos enquanto passam por obstaculos complexos.
Estes sdo os chamados jogos com biofeedback?®.

3.3 Quest 9: Explore our world — Cultura das fas e estilo de vida

Hoje, um jogo nao é apenas entretenimento. Jogar se tornou um estilo de vida. Os
jogos eletronicos se transformaram em ativadores culturais, ou seja, ddo um ponto de
partida para seus fas fazerem algo a mais. Estes, por sua vez, vivenciam os games e seu
mundo ladico ndo apenas enquanto estao jogando. Eles dedicam-se ao conhecimento da
historia do jogo que mais gostam, produzem conteudo, interagem entre si € com marcas.
Em seus grupos, sejam eles virtuais ou fisicos, eles mantém interesses mutuos ativa-
mente. “Eles estardo utilizando tanto textos de midia como mensagens de marcas como
portadores de significacao cultural e como recursos para a vida cotidiana” (JENKINS,
2014, p. 166).

Os jogos eletronicos sao compostos por: ideia, género, historia, cenario onde o jogo
se passa, mapas, personagens e inteligéncia artificial®, objetivos, jogabilidade, computa-
cao graficag, sonoplastia, trilha sonora e interface® do usuario. Estes elementos podem se
tornar icones como o som do encanador Mario coletando moedas em seus jogos, a forma
das naves alienigenas de Space Invaders (Figura 16) e até o mesmo proprio personagem
Pac-Man. Todos estes fatores contribuem para a construgdo de uma heranca cultural
para os fas.

A historia dos jogos eletronicos mostrou que eles sao artefatos culturais e que seus
jogadores produziram uma nova cultura. Porém, tudo € muito relativo, amplo e dinamico
quando se trata deste tema, pois “cada cultura é o resultado de uma histoéria particular, e
isso inclui também suas relacoes com outras culturas, as quais podem ter caracteristicas

bem diferentes” (SANTOS, 1983, p. 12). Uma cultura é um sistema de caracteristicas sub-
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Figura 16 - fcone do jogo Space Invaders em estampa de camisa e tatuagem.

SPaCE

INVADERS

Fonte: Brands of the World (2016); Chico Rei (2016); Geek Tattoos (2016.

jetivas de um grupo inserido em uma sociedade, que inclui linguagens, simbolos, conhe-
cimentos, tecnologias, ciéncias, ideias, entre outros. Neste sistema, os jogadores projetam
sua identidade. “A identidade social de um individuo depende, em boa parte, da comuni-
dade a qual ele esta ligado. Saber quem se € significa também saber a quais grupos se esta
ligado [...] e de que maneira essa ligacao se reflete nele mesmo” (MARTINO, 2015, p. 141).

Para Martino, a partir dos anos 2000

passou a ser necessario entender os games como uma
forma de cultura, vinculada a uma pratica social, ou
seja, como os games se articulam com o cotidiano de
seus jogadores e permitiam, por exemplo, o estabeleci-
mento de relagdes de parceria e mesmo amizade entre
gamers (MARTINO, 2015, p.151)

A cultura é subjetiva e existe em trés niveis (SCHIFFMAN; KANUK, 2012, p. 281).
No nivel supranacional, estao as diferencas que cruzam fronteiras (composicao regional,
etnias, linguagem e simbolismos), no caso da cultura gamer o fator predominante é a
diferenca etaria, de géneros e localizagdes utilizando a mesma linguagem de jogos. O
nivel nacional, compreende a identidade cultural compartilhada por pessoas de certos
paises. Gamers brasileiros jogam e trocam conteidos com jogadores norte-americanos,
por exemplo. No nivel grupo, composto por subculturas ou divisdes, estao as comunida-
des de entusiastas dos games, geralmente organizadas em redes sociais online (Facebooks,
WhatsApp¢, Twitchg, Steams®, entre outras).

Na cultura gamer os jogadores encontram sua identidade. Eles precisam sentir-se
parte de um universo tinico, com suas simbologias, narrativas e ideologias. Eles sao devo-
tos de sua cultura assim como em uma religido. Para Vekony (2016), o fato destas pessoas
acreditarem cada vez mais em seus principios se deve ao investimento em marketing e

comunicacao feito pelas empresas para conquistar mais fas. Desta forma, eles se tornam
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evangelizadores das marcas, sejam elas de jogos, de desenvolvedoras ou até mesmo de
produtos e servigos relacionados.

Essa cultura dos fas trabalha com narrativas que envolvem cada individuo de for-
ma individual e coletiva, onde as midias corporativas e alternativas se cruzam, e o poder
das empresas e do consumidor interagem imprevisivelmente. Jenkins (2008) define isso
como cultura da convergéncia. A internet possibilitou a ascensao destes consumidores,
que se transformaram de simples receptores a criadores de contetado. Eles formam co-
munidades que surtem efeitos nas estruturas sociais (inteligéncia coletiva®), que envol-
vem as comunidades e grupos com interesses em comum, e também nos modelos de
produgao cultural (cultura participativa®), que envolvem remakese de fas, videos, musicas,
paginas na internet e os trabalhos do fandom# como um todo.

Um dos exemplos mais atuais da

Figura 17 - Shinzo Abe vestido de Super Mario
disseminacao desta cultura foi o apareci- no encerramento das Olimpiadas.

mento do Primeiro-Ministro japonés ca-
racterizado de Super Mario (Figura 17) na
cerimbnia de encerramento das Olimpia-
das Rio 2016%°. Este pode ser considerado
o apice da relagao entre os games e o Japao,
um dos bercos dos jogos eletronicos e da
cultura geek®.

Para Nesteriuk (2009, p. 26), citado
por Santaella (2013, p. 219), a abrangéncia Fonte: Veja SP (2016).
dos games e todos os elementos que o englobam fazem com que se forme uma cultura,

a cultura gamer. “Cultura diz respeito a todos os aspectos da vida social. [..] E uma cons-
trucao historica, seja ela como concepcao, seja como dimensao do processo social. [...]
A cultura é um produto coletivo da vida humana” (SANTOS, 1983. p. 44-45) e pode ser
identificada por atributos como habitos, linguagens, socializacao, tecnologias, simbolos,
valores, ideais, normas e punicoes.

A grande maioria dos jogadores, cerca de 95%, consegue identificar os atributos
que caracterizam a cultura gamer (ANEXO H). Eles percebem a existéncia de habitos
(19%), linguagem (19%)), socializacao (15%), tecnologias (15%), simbolos (11%), valores (6%),
ideais (5%), normas (5%) e punicoes (2%). Os habitos estao relacionados a forma de jogar,
ao tempo que passam jogando, a criagdo e compartilhamento de conteado nos grupos,
aos jogos e marcas preferidos. A linguagem, como mostrado no decorrer do trabalho,
possui caracteristicas proprias que, para os que nao estao inseridos na cultura, chega a
ser um tanto complexo de compreender. A socializagao, muito presente nos jogos online,
€ uma necessidade humana e faz com que os membros das guildas, amigos e até desco-
nhecidos interajam e se auxiliem nos jogos; ela intensifica a troca de mensagens entre

jogadores. As marcas de jogos podem se aproveitar deste ponto de contato com seu pua-
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blico para utilizar estratégias de buzz marketing, ou marketing boca a boca, com materiais
que podem viralizar® na internet.

Os jogos eletronicos abriram possibilidades culturais que antes nao existiam ou
nao eram muito exploradas, como a transmissao de jogos online em tempo real para todo
o mundo e a socializacao virtual através deles. A sociedade contemporanea vive cercada
de midias® e tecnologias que ja se tornaram elementos vitais para muitos individuos. As
redes sociais online se tornaram um fator importante no desenvolvimento, divulgacao e
crescimento de grupos culturais.

A cultura gamer vive em constante e veloz transformacéo. E um campo hibrido

que passa por um processo transmidiatico, potencializado pelas novas tecnologias.

[...] a linguagem criada pelos jogadores e espectadores
é um dos mais expressivos reflexos que constituem a
cultura de jogos. [...] As logomarcas dos jogos [...] agre-
gam, por exemplo, midia indireta, a partir do momen-
to que os jogadores estampam com desenhos em seus
cadernos escolares simbolos de Mortal Kombat e Qua-
ke (GULARTE, 2010, p. 141).

Os jogos nao sao um meio, mas sim,
a utilizacao de um meio (KOSTER, 2005,

p. 142) para contar historias interessan-

Figura 18 - Tela do jogo indigena Huni Kuin.

tes. “Com inimigos a derrotar e objetivos a
alcancar, jogos podem ser associados, em
certa medida, com narrativas miticas, nas
quais um heré6i deve cumprir uma série de
tarefas progressivamente dificeis para al-
cancar um determinado prémio” (MARTI-
NO, 2015, p. 153). Um 6timo exemplo disso,

é um game nacional desenvolvido em par-

Fonte: Huni Kuin (2016).

ceria com uma tribo indigena para preservar sua cultura. O jogo Huni Kuin: Os Cami-
nhos da Jiboia*' narra as histoérias dos indigenas que vivem na regido do Acre e Peru
(Figura 18).

Os games instigam o processo de imersao e ludicidade dos jogadores num mundo
de fantasia. Para Novak (2010, p. 144) esta é a “situagao em que a historia, os personagens
e o modo de jogar sao tao poderosos e absorventes que os jogadores envolvem-se profun-
damente no mundo do game.” McGonigal (2012, p. 352) afirma que “os jogos nao nos des-
viam de nossas vidas reais. Eles preenchem nossas vidas reais: com emocgodes positivas,
atividade positiva, experiéncias positivas e forcas positivas.”

Para Salen (2012, p.25), essa interagao ludica proporcionada pelos games é um dos
seus principais diferenciais em relagdo aos demais tipos de jogos, e pode ser dividida em
trés categorias: jogabilidade ou game play (interagao entre as regras e o sistema pelo qual

os jogadores experimentam o jogo); atividades ludicas ou ludus (comportamentos nao
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relacionados ao jogo); e o ser ladico (ideia de estar em um estado de espirito divertido em
uma certa ocasiao) (SALEN, 2012, p. 25). O gamer, portanto, é um ser ladico.

No jogo The Witcher III: Wild Hunt (CDProjekt Red, 2015), por exemplo, o joga-
dor assume o papel de Geralt, um bruxo contratado para resolver diversas situacdes com
monstrosg, maldigdes® e problemas politicos em locais como Vizima, Skellige, Vellen e Novi-
grad (baseado em regioes reais da Europa). Para resolver as missoes, ele interage com outros
personagens do jogo (NPCs¢), tomando decisdes que interferem no restante da histéria,
explora o mapa, mata monstros, coleta flores e extratos de monstros para fazer pocoes® e
outras alquimias®, além de armamentos e equipamentos para ele e seu fiel companheiro, o
cavalo Carpeado. Durante a realizacao das missoes e exploracao do mundo, o bruxo desco-
bre histoérias relacionadas e encontra segredos que o ajudam a resolver as questdes do jogo,
além de jogar outros minigames dentro da historia, como o jogo de cartas Gwent (CDRed
Projekt, 2016) que conquistou tanto os fas e se tornara o novo jogo da série.

Ao vivenciar todo esse processo o jogador deixa de lado o seu “eu” fisico e passa a
interpretar um novo ‘corpo virtual’ em um mundo de pixels® através de uma dupla cons-
ciéncia. Os gamers precisam estar cientes destes fatores. Eo que diz Salen (2012, p. 178)
ao reiterar que o jogador incorpora um estado de espirito que pode aceitar ou rejeitar a
estrutura do jogo. Ela chama esse processo de metacomunicagao, ou seja uma comunica-
¢ao sobre a comunicacao, onde a forma classifica o contetido, e esta corresponde a forma
como os dados sao comunicados, e o contetido é como a comunicacao deve ser entendida.

Os autores Bolter e Grusin (Martino, 2015, p. 221) analisam essa ambivaléncia da
midia contemporanea em trés conceitos: remediacao (remediation), ou dupla mediacao, ou
seja, a acao da midia em transformar a realidade em uma representacao, onde os elementos
caracteristicos de uma midia se articulam em outro, como por exemplo, a tela de um qua-
dro (primeira midia, sendo midia o suporte fisico) € mostrada na tela de um computador
(segunda midia). No caso dos games, a remediacéo esta na possibilidade de reunir imagens,
filmes, textos, sons e linguagens de outras midias. A imediacao (imediacy) é a ideia da mi-
dia como algo “invisivel”. Ja a hipermediacao (hypermediacy) é a multiplicacao de midias e
sua utilizagao conjunta € uma das caracteristicas contemporaneas mais utilizada nos jogos
eletronicos.

Nos games, por exemplo, a perspectiva de visdo em
primeira pessoa, bem como da manipula¢ao de con-
troles em formatos especificos, sejam armas ou ins-
trumentos musicais, por exemplo, podem ser entendi-
das como parte da remediaczo. [...] Quando, em outro
tipo de jogo, o objetivo é tocar instrumentos musicais,
a légica da remediagao parece ficar mais clara: usa-se
um aparato tecnolégico consideravel (hipermediagao)

para ter a sensacao de que se esta tocando de verdade
(imediagao) (MARTINO, 2015, p. 224).

Para Martino (2015, p. 223) “[...] as midias digitais abrem a possibilidade de repro-
ducdes e recriacoes bastante fieis da realidade: no caso de imagens criadas por compu-

tador ou da realidade virtual”. Estas reproducoes sao amplamente utilizadas nos jogos
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eletronicos, que tem a capacidade de utilizar midias diversas, que incluem até mesmo
sensores de movimento e visualizagao 3D para criar uma sensacao de realidade.

Os jogos eletronicos sdo mundos virtuais, termo definido por Lévy (1999, p. 49)
como um “‘conjunto de codigos digitais — € um potencial de imagens, enquanto uma
determinada cena, durante uma imersao no mundo virtual, atualiza esse potencial em
um contexto particular de uso”. A palavra “virtual” no sentido filosofico € aquilo que
existe apenas em poténcia e nao em ato. Ja no uso corrente geralmente € utilizada para
significar a irrealidade — enquanto a ‘realidade’ pressupoe uma efetivagao material, uma
presenca tangivel (LEVY, 1999). O virtual ndo possui um territorio fisico, pode gerar ma-
nifestacdes concretas em diferentes momentos e locais ao redor do mundo, sem estar
preso a um lugar ou tempo em particular.

Martino (2015) ainda diz que nao ha fronteiras entre o virtual e o real, ndo sendo pre-
ciso equipamento de ficcao cientifica para estar em um destes mundos, basta estar proximo
de uma tela digital de um computador, tablet, smartphone, console ou dispositivo portatil.
“A crenca é de que o prazer de uma experiéncia de midia € a capacidade dessa experiéncia
em transportar de modo sensorial um jogador para uma realidade ilusoria” (SALEN, 2012, p.
178). Quando se coloca o jogador como personagem ativo na narrativa, o grau de imersao é
maior, ha uma maior aproximagao emocional com a histéria (RODRIGUES, 2016).

Salen (2012, p. 123) também diz que as representagdes que ocorrem no universo
dos jogos sao elaboradas de acordo com a bagagem cultural do jogador. Koster (2005, p.
34) amplia afirmando que os jogos sao quebra-cabecas a serem resolvidos, e assim como
tudo na vida, possuem sempre uma mesma ordem: aprendemos os padrdes subjacentes
e 0s memorizamos para serem reexecutados conforme necessario. E como aprender a
dirigir um carro, ap6s um tempo o motorista deixa de pensar no que deve fazer e passa
a tomar as atitudes automaticamente. Ao jogar um jogo como Halo (Microsoft, 2001) o
jogador interpreta o papel de Master Chief, um dos personagens mais reconhecidos do
género FPS, e embarca em missdes num mundo de fic¢ao cientifica muito comum em
filmes e livros, fazendo com que o jogador nao se sinta perdido ao ingressar na historia.
Apbs aprender os padrdes basicos, ele segue desbravando as aventuras do game. O mes-
mo acontece com a série de jogos Grand Theft Auto (Rockstar Games) que se passa
em um universo de guerras de gangues e crimes organizados.

No mundo transmidiatico um game nunca é apenas uma forma de entretenimen-
to. Nele, os jogadores também ganham recompensas. Jonhson (2012) diz que a criagéo de
um sistema de recompensas bem definidas para o jogador atrai seu cérebro, prendendo
sua atencao a tela. Para o autor, “nenhuma outra forma de entretenimento oferece seme-
lhante coquetel de recompensa e exploracao: ndo ‘exploramos’ o cinema, a televisao ou
a musica de qualquer maneira que nao seja no sentido mais figurado da palavra” (JOHN-
SON, 2012, p. 37-38).

Essas recompensas estao por toda a parte: mais vidas®, novos equipamentos e en-
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cantamentos®, acesso a novas fases®, moedas virtuais®, conquistas®, badges®, skins®, pla-
nos de fundo para o computador®, trilha sonora, acesso a novos videos, exclusividade
em jogar alguns jogos em fase de testes, entre outros. Johnson (2012, p. 37) usa o termo
“busca” para definir esse impulso que leva os jogadores a acompanhar toda a narrativa
fascinando-se pela histoéria e alimentando o desejo de descobrir o que vem a seguir.

A Ubisoft, dona da franquia de jogos Assassin’s Creed aproveita muito bem to-
das estas experiéncias para manter os fas fiéis e conquistar novos: depois de 20 games da
franquia a empresa levara aos cinemas um filme, previsto para janeiro de 2017, que traz
uma histéria inédita nas batalhas entre as sociedades secretas dos Assassinos e Templa-
rios®. A cada novo jogo a empresa cria versdes especiais para fas, com estatuas, mapas,
trilha sonora, missoes exclusivas e muito mais (Figura 19). A série também ja conta com

sete livros, dez historias em quadrinhos e trés curta-metragens.

Figura 19 - Assassin’s Creed: Syndicate Gold Edition.
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Fonte: Assassin’s Creed (2016a).

Outra empresa que também utiliza estas taticas é a Blizzard. O seu game mais
recente, Overwatch (2016), traz diversos curtas-metragens*? que servem para apresentar
0s novos personagens ao publico, quebrando a barreira inicial dos jogadores ao se depa-

rarem com algo novo e fazendo com que eles entendam a origem de cada um na histéria.

3.4 Quest 10: Epic Battle — Jogadores, os protagonistas desta historia

Os jogos adquiriram maturidade. Se antes eram apenas diversao, agora também

sdo uma ferramenta de comunicagcao que ativa os sentidos. Sao cultura. Sao a lingua-
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gem presente no dia a dia de criangas, jovens e adultos, misturando-se com a televisao,
cinema e arte. Eles sdo épicos. “Um ambiente épico € um espago que, em virtude de sua
escala extrema, provoca um profundo sentimento de admiracdo e encantamento” (MC-
GONIGAL. 201, p. 112). E a forma como os jogadores descrevem suas experiéncias de jogo
mais memoraveis e gratificantes. Os jogos sao tratados com seriedade pelos jogadores,
desenvolvedoras e pela comunidade. Em virtude disso, muitas premiacoes da area ja fo-

ram criadas®.

A experiéncia de ser gamer pode ser descrita como o
sentimento de atragdo, de olhar para um jogo e querer
joga-lo. Considere um jogo de quebra-cabeca [...]. Vocé
sabe que tem alta probabilidade de completa-lo. Vocé
pode imaginar a satisfagio de mover a altima peca
e terminar o quebra-cabeca. Ele implora que vocé o
complete. [...] Esta é a atragdo dos jogos eletronicos, e
também, dos jogos nao-digitais. Vocé consegue ver o
que precisa fazer no jogo, vocé sabe, mais ou menos,
como fazé-lo, e vocé quer fazer (JUUL, 2010, p.2).

Quem sdo os gamers, afinal? Historicamente, gamer ou gameplayer (termos ori-
ginarios do idioma inglés) era a pessoa que jogava Role-Playing-Games (RPG). Conforme
a industria de games cresceu, esta definicao passou a ser utilizada para nomear os joga-
dores de jogos eletronicos, independentemente da plataforma ou género do jogo. Entre
os adeptos é comum utilizar as expressoes: gamer casual (pessoa que prefere jogos faceis
e geralmente joga em smartphones), gamer hardcore (pessoa que passa boa parte de seu
tempo livre jogando e tem alto nivel de proficiéncia). Também existem os pro-gamers
(jogador profissional que participa de campeonatos e geralmente faz parte de equipes

patrocinadas).

Zangado diz que “ser gamer € mui-
] . ) Figura 20 - Youtuber Zangado e logotipo de
to mais do que ser simplesmente um jo- seu canal.

gador. E um estilo de vida que traz licoes
importantes, como acreditar em si mesmo,
nunca desistir diante dos obstaculos, e
mostra que rivalidade nao significa inimi-
zade” (ZANGADO, 2016b). Ele é o youtuber

mascarado que € um dos maiores influen-

ciadores gamer do Brasil e tem, atualmente, - ; ZA N GA D O
GAMES ..

mais de 6 milhdes de seguidores nas redes

sociais, sendo 3,2 milhoes de inscritos N0 popie: veja SP (2016).

YouTube** (Figura 20), mais de 2,5 milhdes
no Facebook® e os demais no Twitter e Instagram, e que recentemente langou um livro

sobre ser gamer.
Como os jogadores sao um fator essencial para a existéncia de sua cultura, se faz
importante saber diretamente deles: o que é ser gamer? (ANEXO H). Como previsto, eles

demonstraram sua paixao, imersao e conhecimento. Para os jogadores, jogar é sentir



44

na pele as emocdes e dilemas que os protagonistas dos jogos estao vivenciando. E viver
diversas situacoes e experiéncias ludicas, proporcionando um desligamento do mundo
real, dando poder e desafiando. Ser gamer é se identificar com uma cultura baseada em
experiéncias semelhantes vivenciadas por um grupo de pessoas com um interesse em
comum. A consequéncia disso sao habitos, linguagem, simbolos e crencgas parecidas.
Para eles, gostar de jogos eletronicos é consumir sua cultura diariamente e se identifi-
car com ela.

Para alguns, jogar é sair da vida cotidiana real e pacata e optar por ter varias vidas
ao invés de uma so, é trazer a fantasia para a realidade. Os jogadores se sentem livres
dentro dos jogos, interagem profundamente com as mais diferentes historias, se sentin-
do parte delas e descobrindo novos universos. Conforme explica Bobany (2008), os joga-
dores sao ativos nas histérias e nao ficam apenas observando os acontecimentos como
ocorre no cinema ou na televisao. Desta forma, conseguem projetar sua personalidade
num personagem de jogo dentro de um universo ficticio e criam um vinculo com isso.

Alguns jogadores também afirmam que os jogos sao uma forma de entretenimen-
to que agrega todas as artes (audiovisual, muisica, narrativa, imagem e texto) e que jogar
¢ admirar os videogames como forma de expressao artistica interativa, transmitindo va-
lores, expressoes e sentimentos (ANEXO H). Os jogos ainda nao sdo considerados ofi-
cialmente como arte, mas englobam diversas expressoes artisticas. Na producao de um
game, os estudios contam com diretores de arte, cineastas, musicos, escritores e toda
uma equipe com conhecimento artistico preparada para entregar ao jogador a melhor
experiéncia possivel.

Ja em relacao a tecnologia, os participantes da pesquisa disseram que estdao sem-
pre a par das novidades da area e tem um certo conhecimento sobre tudo que envolve os
jogos. Como estes dependem da tecnologia para existirem, € comum que os jogadores es-
tejam conectados as informacdes do setor. Os lancamentos de consoles de marcas como
Nintendo e Sony sio os mais aguardados pelos fas. A Sony, por exemplo, desenvolve
um jogo exclusivo para cada nova versao do PlayStation (MARTINES, 2015, p.20-47).

Ser gamer é se identificar com os personagens de um jogo. “A tela ndo é apenas
algo que o usuario pode manipular, mas algo em que ele projeta sua identidade, um lugar
em que desenvolve a historia de sua vida a medida que ela se desdobra” (JOHNSON, 2012,
p- 95). O modelo de Bartle (BARTLE, 1996) é o mais utilizado para definir a taxonomia dos
jogadores dentro de sua cultura, sendo eles Realizadores, Exploradores, Socializadores e
Assassinos (SALEN, 2012, p. 207).

Os Conquistadores (Achievers) sao os que buscam mais experiéncia e poder (Fi-
gura 21), gostam de passar por desafios, acumular itens e raridades. Este tipo de jogador
busca conseguir o maximo de recompensas por prestigio e status.

Os Exploradores (Explorers) sao os que gostam de explorar o mundo do jogo, sao

levados a conhecer tudo que envolve a sua construgao, gostam de receber presentes reais



Figura 21 - Perfil na Steam destacando insignias® e conquistas®.
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Fonte: Steam (2016).

Figura 22 - Youtuber BRKsSEDU fazendo unboxing do PlayStation 4 Pro.
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Fonte: BRKsEDU (2016).
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ou virtuais e jogam
por divertimento.
Ha um grande in-
centivo a atividades
online e eventos que
visam a experiéncia
do consumidor. Es-
tes gamers amam
a interacao. Desco-
brir tudo o que for
possivel é seu obje-
tivo. Na Figura 22
podem-se ver uma
grande quantidade
de produtos relacio-
nados a jogos, sao
mais de 20 referén-
cias a games em um
video de unboxing®
de um console.

A produ-
tora polonesa CD
Projekt Red, por
exemplo, convidou
varios  youtubers
para um evento
imersivo de divul-
gacao de uma ex-
pansao do jogo The
Witcher: Wild
Hunt — Blood and
Wine. Os brasilei-
ros Alexandre Oto-

ni e Deive Pazos, do

canal Jovem Nerd e o casal Leon Martins e Nilce Moretto, do canal Coisa de Nerd fo-

ram convidados a participar e divulgaram em video toda experiéncia proporcionada pelo

evento (missoes, cosplayerst, cenario, entre outros)*°.

Os Socializadores (Socializers) valorizam a interacao social, jogam online com

amigos e ha um maior nivel de engajamento. A possibilidade de fazer novas amizades,
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conversar e se descontrair sao fatores importantes para estes jogadores. Em jogos online,
como o World of Warcraft (Figura 23), o contexto social ¢ amplamente explorado seja
pelo canal de bate-papo com os amigos ou até mesmo em canais externos como grupos
no Facebook e WhatsApp e conversas durante transmissoes no Twitch. Wellman (2012,
citado por MARTINO, 2015, p. 139-140) diz que “a conexao entre lugares foi substituida

pela conexao entre pessoas. [...] As relacoes passaram a ser entre individuos”.

Figura 23 - Tela do jogo WoW mostrando a interagao social.

Fonte: World of Warcraft (2016).

A atualizacao constante de informagodes faz com que muitos jogadores participem
de grupos, sendo que 69% participa de grupos no Facebook, WhatsApp, Twitch, Steam
ou outra plataforma social e 15% se retine com grupos de amigos em locais fisicos (ANE-
XO H). Nessas redes sociais sao compartilhados e publicados os mais diversos contetidos,
de divulgagoes de jogos, davidas, humor a fanarts, geralmente criados por fas. Os jogado-
res deixaram de ser consumidores passivos e se tornaram usuarios ativos nas redes, se
relacionando nao s6 com pessoas, mas também com marcas.

Os Assassinos (Killers) sao os que buscam gerar danos a outros gamers, sao mui-
to competitivos, prezando lutas e acima de tudo as vitérias. CS:GO (Valve, 2012) é um
bom exemplo disso. O objetivo deste jogo de FPS, que ja conta com mais de 9 milhdes e
800 mil jogadores tinicos por més*, é basicamente se reunir em times para acabar com a
equipe inimiga, sobreviver e tentar ficar no ranking (Figura 24).

Na pesquisa (ANEXO H), 36% se considerou Explorador, 27% Conquistador, 24%
Socializador e 13% Assassino. Os exploradores, taxonomia com a maior quantidade de

respostas, adoram tudo que envolve seus jogos favoritos, abrindo inimeras possibilidades
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Figura 24 - Tela do jogo Counter-Strike: Global Offensive. B e 1AL BaC
consolidarem neste
= r

universo. Johnson
(2012) afirma que
para conquista-los
basta lhes dar re-
compensas, quanto
mais variadas me-
lhor, visto que eles
estao sempre em

busca de novidades

€ sao os que mais

Fonte: Blog Counter-Strike (2016). estao abertos as es-
tratégias de comunicagao das marcas que mais gostam.

Como visto, o publico gamer nao é homogéneo, nao se restringe mais a criancas e
jovens. E cada vez mais comum vermos pessoas de todas idades e grupos sociais se di-
vertindo com estas experiéncias. Eles ndo buscam apenas se divertir. Procuram algo que
toque seu coracdo. E nesse processo de conquista que as marcas se inserem na cultura
gamer, buscando compreender culturalmente cada um desses publicos para, entao, che-
gar a um achievment unlocking® e quem sabe um epic wine.

Em virtude disso, é possivel analisar os jogos como artefatos culturais e também
como marcas, visto que diversas técnicas de propaganda, relagdes publicas e marketing
sao utilizadas por eles. Taticas comumente realizadas por empresas sao aproveitadas para
os games: campanhas, merchandising®, embalagem do jogo, publicidade online, sites e blogs
exclusivos, e-commerce, programas de fidelidade, boletins informativos, pesquisas, assis-
téncia e atendimento ao cliente, promogdes e descontos, féruns oficiais, eventos, comu-

nidades virtuais, patrocinio de equipes profissionais, produtos acessorios, entre outros.



Figura 25 - Runas gravadas, sua marca permanecera aqui.
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Fonte: Bagatini (2016c).
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4 LEVEL 1II: ACHIEVMENT UNLOCKING

Conquistando o coracao de um gamer

As marcas culturais sao diferentes do que estamos acostumados a compreender
como “‘marca” (HOLT, 2005). Para Holt, seus elementos se tornam icones assim como
o formato de uma garrafa da Coca-Cola ou o design de um Fusca. Os consumidores
sabem da existéncia da marca, mas reconhecem primeiramente os seus produtos. Estes,
por sua vez, sdo mais importantes que a marca em Si. E por isso que marcas de estadios,
de desenvolvedoras e de apoiadores se perdem em meio a tantos itens embutidos nas
narrativas dos jogos eletronicos.

Conforme explicam Bolter e Grusin (MARTINO, 2015), a utilizacdo conjunta de
midias multiplas dentro dos jogos faz com que os gamers se sintam parte daquele mundo
virtual imersivo, o vivenciando de forma muito realista. Por causa deste processo de hi-
permediacao, os jogadores nem sempre se dao conta de que um game é considerado uma
marca e que estao consumindo produtos assim como compram refrigerantes, roupas e
automoveis.

Ha um deslocamento cultural da marca para o produto. Existe um senso comum
entre os jogadores, que nao percebem claramente essa relagao. Trazendo para um exem-
plo mais proximo da vida cotidiana, € como chamar uma lamina de barbear de Gilette,
um sabio em p6 de Omo e uma esponja de aco de Bombril. Assim como estas marcas,
Super Mario, loshi, Princesa Peach e Bowser sao mais conhecidos que Nintendo.

Mas, entao, o que tornam as marcas de jogos tao especiais? Gobé (2002) diz que
a época da publicidade exagerada ja acabou e que o consumidor hoje busca marcas
que tenham relevancia cultural e conexao emocional com ele. As marcas devem estar
presentes, lado a lado do consumidor, conforme cita Gobé (2002, p. 242): “presenca é
a ciéncia de criar ou de alavancar identidades, conectando-as com diferentes publicos
nacionais e internacionais por intermédio de estimulos visuais e emocionais apropria-
dos, em pontos diferentes da experiéncia”. No caso dos jogos eletronicos que utilizam o
espaco cibernético como principal forma de comunicacao, o fator principal é o didlogo,
uma amizade verdadeira com o publico, que o faga explorar as possibilidades de experi-
mentar seu universo.

As marcas constroem e entregam universos fragmentados em edi¢cdes de colecio-
nador, DLCs®, expansoes?, continuagoes®, action figures®, livros, filmes, séries de televisao
ou webséries?, historias em quadrinhos, blogs, foruns, wikis?, paginas e perfis em redes
sociais e eventos tematicos. Todo este universo amplia a conexao com os jogadores, to-
cando de alguma forma o coracéo dos mesmos. E o que Vekony (2016) define como share

of heart, ou seja, o despertar da preferéncia do consumidor transformando ele em fa.
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4.1 Quest 11: Runes, carve your symbol — Marcas de jogos
Afinal, o que é uma marca?

Marca é todo sinal distintivo, visualmente percep-
tivel, que identifica e distingue produtos e servigos,
bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificagées técnicas. A
marca registrada garante ao seu proprietario o direito
de uso exclusivo no territério nacional em seu ramo
de atividade econémica. Ao mesmo tempo, sua per-
cepgao pelo consumidor pode resultar em agregacao
de valor aos produtos ou servigos (INPI, 2016).
Marcas podem ser compostas por nome, logotipo, codigos visuais (tipografia, co-
res, simbologias), personagens, sons e tom de voz (linguagem e personalidade), além de
materiais de comunicacao e marketing. Contudo, produtos, marcas e servicos sem histo-
ria sdo vazios, ou seja, nao possuem significado. “As histérias de marcas tém enredos e
personagens, apoiando-se fortemente em metaforas para comunicar a ideia e despertar
a imaginacao. A medida que essas historias colidem na vida social cotidiana, convengoes
acabam se formando” (HOLT, 2005, p. 19).
Uma marca de jogo que trabalha com estas convengdes constroi sua historia lado
a lado de seu puablico e se torna um icone. As proprias desenvolvedoras tratam seus jogos
como marcas (Figura 26). Para Holt (2005, p. 24) elas utilizam os mitos de identidade, ou
seja “meras ficgoes que respondem a ansiedades culturais distantes, de mundos imagina-
rios e ndo dos mundos que os consumidores regularmente encontram em seu cotidiano”.
Essas aspiragdes vao ao encontro das pessoas, que se identificam fortemente com estes

icones, adotando seus simbolos no dia a dia.

Figura 26 — Marcas de jogos da desenvolvedora Ubisoft.
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Ao serem indagados sobre as marcas, 89% dos participantes da pesquisa (ANEXO

H) afirmou que considera os jogos eletronicos como tal. Durante a aplicacao da pesquisa

varias davidas surgiram por parte dos entrevistados. Ao citar marcas de jogos alguns
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ficaram sem saber como responder, pois os tratam como entretenimento e nao se dao
conta de que estao consumindo um produto enquanto estao jogando. Das 269 marcas de
jogos citadas, a maioria € de jogos com décadas de historia ou que tém suas narrativas
expandidas em livros, filmes, camisetas, colecionaveis, entre outros. A marca mais citada
foi Super Mario (16%), seguida de GTA (9%), The Legend of Zelda (8%), WoW (8%), Assassin’s
Creed (7%), Final Fantasy (6%), Sonic (6%), Diablo (5%), LoL (5%), Pokémon (5%) e God of
War (5%). E possivel perceber que a maioria dos jogos citados (ANEXO G) como marcas
estdo entre os preferidos dos jogadores. Outros, como The Legend of Zelda, sao reconhe-
cidos como tal devido a sua historia, bem como os trabalhos das desenvolvedoras e da
comunidade de fas em continuar as expansoes transmidiaticas.

Mesmo nao estando entre os mais jogados, Super Mario permanece na memoria
dos jogadores e é um icone desta cultura. Por ser um dos pioneiros, ele € um dos mais
reconhecidos. As pessoas o conhecem mesmo nao tendo jogado seus jogos, de criancas
a idosos, muitos ja vivenciaram as aventuras do encanador da Nintendo, que é chama-
do carinhosamente apenas de Mario. Em diversas lojas voltadas para os geeks® existem
produtos da franquia: chaveiros, bonés, camisetas, objetos decorativos baseados no jogo,

brinquedos, action figures, posteres, cadernos, mousepads, colares e muito mais.
Um dos melhores exemplos de marca de jogo é o game Super Mario (Figura 27). Ele

€ um icone da cultura dos jogos eletronicos. A marca possui um padrao visual muito bem

trabalhado em seus
Figura 27 - Flementos da marca Super Mario. - |
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Fonte: desenvolvido com base nas informagées disponiveis no site da Nintendo (2016).
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o som do game over®) ou nas proprias musicas tema de cada um?.

As marcas responsaveis por estes personagens® se comunicam, criam campa-
nhas de propaganda e utilizam estratégias de marketing. Engana-se quem pensa que
estes recursos sao atuais. Desde a chegada dos consoles ao Brasil na década de 1980,
varias empresas comecaram a anunciar seus produtos, principalmente em revistas es-
pecializadas do ramo®! (Figura 28). Por ter um publico-alvo muito bem definido, cada
marca se aproveita dos universos fantasticos, ativando a imaginacao de cada consumi-
dor (Figura 29).

A  empresa

Figura 28 - Anuncio antigo do jogo Donkey Kong Country.
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Fonte: Playstation UK (2016).
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¢oes de colecionador com diversos itens de jogos e vender produtos relacionados a his-
téria. A desenvolvedora Ubisoft é a que possui os produtos mais variados da franquia
Assassin’s Creed. Em diversas lojas geeks é possivel encontrar: action figures, acessorios
para cosplay, posteres, joias (colares, pulseiras, anéis), canecas, livros, broches, roupas
(camisetas, luvas, bonés, cintos, moletons), carteiras, bolsas, mochilas, réplicas de objetos
do jogo, bandeiras, perfume e jogos de mesa (Figura 30). Além disso, as campanhas pro-

mocionais se utilizam das mais diversas midias para divulgar os jogos®*: outdoors, acoes

de guerrilha, marketing direto, eventos, patrocinios, entre outros.

Figura 30 - Produtos oficiais da franquia Assassin’s Creed.

i DESCUBRA AGORA

Fonte: Assassin’s Creed (2016b).

4.2 Quest 12: Be aware of signs — Marcas dentro dos jogos

Algumas marcas se apropriaram dos games para consolidar sua imagem. Até o
presente momento, existem trés formas de inser¢do de marca em jogos eletronicos: in
gaming advertising, product placement e satiras. A pratica de insercao de conteudo de
marca em producoes audiovisuais de entretenimento surgiu na década de 1980, quando
os doces Reese’s apareceram no filme “ET" e o refrigerante Pepsi apareceu no filme
“De Volta para o Futuro”™.

O in gaming advertising é voltado para jogos que nao foram desenvolvidos com o
objetivo Ginico de expor alguma marca, ao contrario do que ocorre com os advergames.
Tal pratica nao é invasiva e se torna parte do game num ambiente realista (FERNANDES,
2014). Internacionalmente, a principal empresa que trabalha com esta forma de divulga-
cao é a RapidFire®. A marca de refrigerantes Mountain Dew foi uma das pioneiras a
utilizar esta tatica em jogos de esportes radicais (Figura 31).

O product placement é a inser¢ao de marcas como parte da narrativa, seja em for-
ma de objetos ou personagens, em midias alternativas como filmes, novelas, seriados e
jogos. Os jogos de corrida sdo os que mais possuem marcas deste tipo, afinal, os carros
utilizados pelos jogadores sao de marcas reais como Ferrari, Lamborghini, Chevro-
let e Porsche.

Um dos jogos que explora muito bem esta estratégia é Forza Motorsport 4 (Mi-
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crosoft, 2011).

Nele, estao pre-

Figura 31 - In gaming advertising da marca Mountain Dew.

sentes mais de 80
marcas de carros
de varios paises®,
obviamente, e além
dos logotipos, o jogo
possui diversos mo-
delos de cada marca
(Figura 32).

Outras mar-

cas aparecem nos

Fonte: RapidFire (2016). jogos de forma sar-

castica ou em forma
Figura 32 - Marcas de carros presentes no jogo Forza Motorsport 4. de referéncia, nem

sempre  autoriza-
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dentro das cidade
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Fonte: Forza Motorsport (2016).
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nao sendo o mesmo nome, a identidade visual das marcas prevalece e é facilmente reco-
nhecida. Alguns jogadores também produzem modificacdes (MODs® colocando marcas

reais em elementos dos jogos, como carros, roupas e até mesmo publicidade ficticia.

Figura 33 - Par6dia da marca Sprite no jogo GTA V.
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Fonte: 360° Comunicagéo (2016).

4.3 Quest 13: Clan icons — Marcas inseridas na cultura gamer

Ainda existe um desconhecimento da importancia dos jogos pelas marcas brasi-
leiras. Porém, aos poucos este estigma vém sendo alterado. Marcas do setor de tecnologia
sdo mais ligadas aos jogadores, pois ja nascem inseridas nessa cultura, visto que os con-
sumidores buscam produtos tecnologicos para ampliar as experiéncias de jogo. Marcas
globais como o refrigerante Coca-Cola ja fazem parte do dia a dia de uma quantidade
enorme de consumidores ao redor do mundo e, quando se tornam presentes nos jogos,
levam para o virtual mais uma sensacao de realidade.

Toda e qualquer marca precisa alimentar a imaginacao de seu publico continua-
mente. Mas, para que isso ocorra da forma correta e traga bons resultados, é preciso ter
um amplo conhecimento em relagao ao seu publico. Os youtubers de games e da cultura
geek® sabem disso muito bem. Conforme explica Nilce Moretto do canal Coisa de Nerd:

O publico que acompanha o universo dos jogos eletro-
nicos, ao contrario do que se pensa, Sao jovens casais,
universitarios, empresarios, pais de familia e nao ape-
nas adolescentes. A comunidade gamer vé os influen-
ciadores digitais como pessoas que elas se relacionam
e se identificam. Eles constroem um relacionamento
com o publico. [...] Os youtubers sdao auténticos, mos-
tram a realidade e conquistam a simpatia das pessoas,
¢ algo natural, organico. E deve ser assim para as mar-
cas também. [...] Os influenciadores sao um canal de
dialogo para falar com quem a televisdo ja nao fala
mais. E as marcas devem ser apresentadas por alguém
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de confianga desse publico. [...] Uma pessoa que con-
some produtos bancarios quer saber de viagens, estilo
de vida e interagir com tecnologia. Ela nao é s6 gamer,
€ um consumidor de um universo maravilhoso de pro-
dutos. [...] O mercado de games é uma catapulta para
outros contetdos (MORETTO, 2016).

Os influenciadores digitais, youtubers e streamers, divulgam de forma paga ou gra-
tuitamente seus jogos preferidos, sempre de forma auténtica e, com isso, algumas mar-
cas inseridas neles acabam ganhando mais divulgagao a partir do momento em que o
conteudo publicado comeca a ser compartilhado pelos jogadores. Ao perceberem este
potencial de propaganda, outras marcas externas optam por aproveitar estas oportu-
nidades. Varios influenciadores produzem contetido patrocinado fazendo unboxings® de
hardwares®, periféricos® e colecionaveis ou transmitem eventos de marcas em suas lives®.

Os gamers tornam-se fas de suas marcas do coracao, das historias envolventes, de
seus personagens e de seus icones. O share of heart desperta neles a preferéncia de marca
em relacao a concorréncia e os fas tornam-se engajados e as defendem virtuosamente. Os
gamers nao sao apenas seres ludicos, eles sao criadores de contetdo, sdo consumidores
ativos, sao embaixadores e divulgadores de produtos e servicos.

As marcas que desejam se inserir neste universo devem ter um conhecimento
cultural de seu publico, ver as pessoas holisticamente, compreendendo o que lhes da sen-
tido a vida e passando um valor de identidade dos textos de cultura sem trata-los como
tendéncia ou puro entretenimento (HOLT, 2005, p. 212-213). A Toyota, multinacional no
setor de automoveis, foi uma das primeiras a compreender culturalmente o seu publico
mais jovem ao promover um comercial baseado em um episédio ocorrido no jogo World

of Warcraft®.

Os detalhes especificos em termos culturais do co-
mercial por fim estabelecem uma homenagem laG-
dica e uma parddia carinhosa do original, exibindo a
Toyota como um membro importante da comunidade
de World of Warcraft, em vez de uma forga comercial
zombando ou ‘se aproveitando de’ uma cultura da qual
nao faz parte. (JENKINS, 2014, p. 258)

O publico gamer também é geek®, ou seja, é fa de tecnologia, jogos, livros, filmes
e tudo que os envolvem. Eles costumam colecionar produtos de seus games favoritos
como camisetas, posteres, chaveiros e action figures. Produtos personalizados também os
atraem. Geeks sao apaixonados pela cultura da qual fazem parte e sempre estao em busca
de novidades (GILDSDOREF, 2015). As marcas nao podem se aproveitar dessa cultura, mas
sim, fazer parte dela, respeitando a heranca cultural de cada individuo.

Dentro da cultura gamer varias marcas ja se consolidaram, conquistando este pu-
blico que tende a ser muito fiel. A Razer®’, marca de periféricos® profissionais para jogos
eletronicos, € lider mundial e ja se tornou um icone desta cultura. Sua comunidade de fas
€ equivalente aos da marca de eletronicos, softwares e computadores pessoais Apple.

Nas caixas de seus produtos ha um manifesto que convida os jogadores a entrar para
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o Culto Razer (Figura 34). Esse conceito ja Figura 34 - Headset Razer com a mensagem

conquistou uma legifo de fas ao redor do de boas-vindas ao culto da marca.

mundo.

A marca possui mais de 7 milhées
de curtidas em sua pagina no Facebook®!
onde, além de divulgar os eventos que esta-
ra participando e as suas novidades, da voz
aos consumidores mostrando suas fanarts®
(tatuagens, desenhos, pinturas digitais, en-

tre outros) e os seus setups (computadores

com produtos da marca, personalizados

pelo usuario, também chamados de “quar-  Fonte: Razer (2016).

to gamer”) com o icone da marca e cor ver-
; . Figura 35 - Setup gamer de um fa publicado
de predominante (Figura 35). e T e

A marca de energéticos norte ame-
ricana Monster Energy®, por exemplo,
possui um espaco online dedicado exclusi-
vamente aos gamers. No site, o usuario en-
contra noticias e novidades sobre os jogos,
promocgdes, transmissoes ao vivo, videos e

links para as redes sociais.

Além disso, eles dedicam um espaco

Fonte: HawKJPN (2016).

para as dez equipes profissionais patroci-

nadas pela marca®, mostrando o calendario de eventos, suas transmissoes de partidas,
um perfil do jogador, suas conquistas e videos mais recentes. O produto da marca preferi-
do pelo jogador também aparece nesta pagina, junto com sua descricao. Nas redes sociais
a marca aposta em contetido através depublicacoes que visam a interacao com seu publico
de forma mais natural e amigavel, mostrando que realmente compreende a cultura na
qual se inseriu. No Facebook, a pagina possui mais de um milhao e trezentos mil fas®.

Ja o e-commerce americano de roupas e colecionaveis JInx, uma das marcas mais
reconhecidas neste segmento, vende produtos focados em jogos eletronicos. Em seu site,
eles tratam os jogos como marcas e, dentre as principais, estao Overwatch, WoW, Mine-
craft, Halo, Dota 2, entre outros (Figura 36). Eles ja possuem mais de 1 milhdo e meio de
fas em sua pagina no Facebook®®. A marca da recompensas aos usuarios (ver pagina 41),
cria jogos e concursos para seus consumidores. Além de um blog, ha um espaco dedicado
a fanarts realizadas por ela e também pela comunidade. Assim como os personagens pro-
tagonistas de jogos, a empresa possui dezessete embaixadores, youtubers e gamers que
divulgam a marca e seus produtos em seus videos.

Desde o lancamento dos 6culos VR, as marcas estao se reinventando e até mesmo
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Figura 36 - Marcas de produtos vendidos na loja JInx.
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Fonte: JInx (2016).

relancando jogos adaptados a esta tecnologia. Este tipo de jogo em realidade virtual abre
intmeras possibilidades para as marcas. Imagine que uma marca turistica possa trazer
para os visitantes a sensacao de estar no local a ser visitado: imagine-se em uma géndola
passeando pelos rios de Veneza, ou em uma prancha surfando no Havai e, quem sabe, em
uma rede descansando tranquilamente em uma cidadezinha do interior. E uma experién-
cia que pode convencé-lo a ir visitar de verdade. Diversas empresas podem se aproveitar
desta técnica para campanhas promocionais de produtos: uma marca de méveis plane-
jados pode criar um jogo utilizando seus ambientes, onde o consumidor o monta do jeito
que achar melhor, exatamente como ocorre no jogo The Sims (EA Games).

Como visto, no universo hipermediado da cultura gamer as marcas possuem as
mais diversas possibilidades de insersao, seja nos jogos ou nos produtos e servicos rela-
cionados. E os consumidores, como fas ativos e engajados, estdo dispostos a embarcar
em novas aventuras, upando seu level de amor pelas marcas preferidas, buscando mais
exp para conseguir desbloquear novas conquistas e ampliar as skills, zerando o jogo de
forma platinada&.
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Figura 37 - Novas aventuras estao lhe esperando.
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Fonte: Bagatini (2016d).
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5 PLATINANDO O JOGO

Consideracoes finais

O tema escolhido para analise, ao contrario do que se pensa, é antigo e vem sendo
estudado por Huizinga (2004) ha décadas. Ele é explorado no limite das evolugdes tecno-
légicas na area da comunicacao, sendo pouco discutido na academia, e, visto ainda com
certo preconceito no mundo académico. Por este trabalho ser um primeiro passo para
a discussao sobre o tema, corri o risco da ansiedade de pesquisadora em abordar diver-
sos topicos, sem me aprofundar muito em assuntos especificos ou expandir demais o
contetido, na medida que sdao muitas as possibilidades de investigacao neste universo. A
partir do reconhecimento da complexidade do campo de estudo, é possivel ter uma ideia
inicial de como as marcas se comportam neste meio. Este trabalho é apenas o comeco.
Ha um mundo vasto para ser descoberto.

Para construir esta pesquisa de forma épica, assim como nos games, busquei ins-
piracao nos jogos de RPG, trazendo missoes, fases, personagens e uma narrativa envol-
vendo os topicos do trabalho. O intuito, desde o inicio, foi fazer um convite a imersao.
Uma experiéncia para o leitor vivenciar o universo do qual eu faco parte. Sempre tentei
encontrar solugdes para fazer com que o leitor pudesse se sentir como um personagem
de um jogo. Para tanto, utilizei expressoes de jogo e desenvolvi o glossario para auxiliar
na compreensao dos termos. Estruturei os capitulos como sendo niveis e os subcapitulos
como missoes. Ao chegar no final, o leitor platina o game, alcancando todas suas con-
quistas. Utilizei o papel reciclado para simular a textura envelhecida, muito comum em
livros de RPGs. Desta forma, também trouxe um pouco da linguagem visual dos jogos
para o trabalho, ampliando a parte sensorial da imersao.

Todo o empenho na construcao do trabalho foi importante para alcancar os objeti-
vos propostos. O resgate historico dos jogos eletronicos mostra sua evolugao tecnologica
e imersiva, justificando a posicao de segunda maior indtstria em faturamento. Identificar
uma cultura formada pelos jogos eletronicos e seus fas auxiliou no processo de com-
preensao da consolidagao de marcas neste universo fantastico.

Dentre as principais dificuldades encontradas, a falta de material teérico na ins-
tituicdo de ensino foi uma das mais adversas. Em virtude disso, busquei boa parte do
referencial fora da faculdade, em outras universidades, em livrarias e, principalmente,
na internet. Ja que nao ha muito contetdo especifico sobre o tema no Brasil, muitos dos
livros encontrados estavam em inglés, idioma no qual nao tenho fluéncia. Portanto, des-
bravar as teorias foi uma grande conquista.

A parceria e o engajamento dos participantes da pesquisa foram 6timos. Duran-
te o periodo de 21 de outubro a 01 de novembro de 2016, 108 respondentes de doze
estados do pais participaram do questionario. Além disso, varios membros do grupo

Epic Win foram muito participativos e abertos, compartilhando contetido e trocando
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informacoes sobre o tema.

Apesar das pesquisas secundarias indicarem que o puablico feminino € predomi-
nante na cena gamer, houve uma grande dificuldade em conseguir respostas das mulhe-
res, que primam por jogos casuais para smartphones ou tablets. Visto a predominancia de
respondentes que preferem jogar em computadores, apenas 11% dos participantes foram
do sexo feminino.

Ao conversar com alguns jogadores, percebi uma divergéncia na utilizacao do ter-
mo gamer. Muitos jogadores consideram que este é o jogador hardcore, que tem muito
conhecimento ou joga muitos jogos, ao contrario do que indicam as teorias (JUUL, 2010;
KOSTER, 2005; MCGONIGAL, 2012; SALEN, 2012). Mesmo que algumas pessoas nao gos-
tem dessa definicao, os resultados da pesquisa se mostraram favoraveis ao uso do termo.

Conforme abordado ao longo do texto, a cultura dos jogos eletronicos vem se
desenvolvendo e crescendo em termos de fas, faturamento e reconhecimento. Jenkins
(2008) iniciou os estudos da cultura da convergéncia e engajamento de fas a partir da
teoria da cibercultura de Lévy (1999). Hoje, o que era apenas mais uma forma de en-
tretenimento, tornou-se uma das maiores industrias criativas. McGonigal (2012) busca
mostrar a importancia dos jogos eletronicos nas areas mais diversas, reconhecendo as
oportunidades de envolvimento dos jogadores até mesmo na constru¢ao de um mundo
melhor para as proximas geragoes.

O mundo hipermediado apresentado por Bolter e Grusin (MARTINO, 2015) se
aplica perfeitamente ao universo dos games. Ele traz um misto de imersao, fantasia e
experiéncias para os jogadores, que s6 foram possiveis gragas as mudancgas evolutivas
das midias. Os gamers sao ativos, criam e compartilham contetdo a todo o momento.
Atualmente sdo considerados protagonistas dessa historia e reafirmam a importancia
do sistema cultural do qual fazem parte. A cultura gamer é dinamica e vive em constan-
te atualizacdo. Seus membros se inter-relacionam em tempo real e em larga escala com
pessoas de qualquer local do mundo. A mobilidade proporcionada pelas midias facilita
a disseminacao e expansao do seu sistema de caracteristicas culturais. A comunicagao
ubiqua apresentada por Santaella (2013) demonstra a importancia de compreender essa
troca de informacoes, principalmente por parte das marcas.

Holt (2005) traz o conceito de marcas que se tornam icones de uma cultura, e,
assim como os jogos eletronicos, conquistam uma legidao de admiradores. O mais impor-
tante neste trabalho foi perceber a relevancia destes fas na disseminagao dos ideais de
uma cultura. E, consequentemente, na consolidagao das marcas, sejam elas de jogos ou
externas. Eles tornam-se embaixadores de suas marcas do coragdo. A heranca carregada
por este grupo é baseada em referéncias nas quais ele se identifica e as marcas precisam
ter esse conhecimento para se inserirem de forma natural em sua cultura, respeitando
cada individuo e conquistando seu coracao de forma auténtica.

Conversando com os fas, percebi que trabalhar com estratégias transmidiaticas
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€ essencial para as marcas culturais relacionadas aos jogos, principalmente no que se
refere a conquista pelo share of heart e construcao de relacionamentos fieis e auténticos.
A partir dos casos apresentados, pode-se ter uma nocao mais ampla de como eles con-
somem os produtos destas marcas, além de descobrir quais sdo as marcas de jogos mais
reconhecidas. Também é possivel observar as marcas externas que se afirmaram neste
espaco de forma consistente.

E importante destacar que este universo possui algumas implicacées no Brasil,
como as da area legislativa, pouco incentivo financeiro para desenvolvimento da induas-
tria e pouco acesso a cursos relacionados. Estas implicacoes nao foram tratadas neste
trabalho por nao serem seu foco.

Espero ter conseguido demonstrar o lado académico, com uma analise mais sé-
ria e critica dos jogos eletronicos, sem deixar de lado as emocodes e sensacdes pro-
porcionadas por eles. “Ser gamer nao é s6 jogar com os dedos e olhos, mas sim com o
coracao” (ANEXO H).

Espero que vocé tenha apreciado a leitura, bravo herdi.
Vocé ja cumpriu suas missoées e descobriu a importdncia

da Ordem dos Gamers. Agora, chegou a hora de seguir
em frente, nos veremos em breve, em novas aventuras.

Cordialmente, Naikha.
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Super Mario Bros
(MNintendo, 1985)

Metal Gear
(Konami, 1987)

space Invaders (Taito, lancado em
O78 — ficou mais famoso em 1980)

Pac-Man
(Namco, 1980)
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Castlevania
(Konami, 1986)

Final Fantasy
(Square Enix, 1987)
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Donkey Kong
(Nintendo, 1981)
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I'he Legend of Zelda
(Nintendo, 1986)

Cl
Mega Man
{Capcom, 1987)

Fonte: arquivo pessoal.
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ANEXO B — PRINCIPAIS GAMES DA DECADA DE 1990.

Sonic The Hedgehog Mortal Kombat Wolfenstein 3D
(Sega, 1991) (Midway Games, 1992) (1D Software, 1992)

Doom Tekken Alien vs, Predador
(1D Software, 1993) (Capcom, 1994)

[}
=
3
[¥ 5
b
5
C.
Marvel Super Heroes Warcraft 11 Tomb Raider
(Capcom, 1995) (Blizzard, 1995) {Core Design, 1996)

Crash Bandicoot Duke Nukem 3D Counter Strike
(Naughty Dog, 1996) (3D Realms, 1996) (Valve, 1999)

Fonte: arquivo pessoal.
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ANEXO C — PRINCIPAIS GAMES DA DECADA DE 2000.

The Sims Hitman: Codename 47 Pro Evolution Soccer
(EA Games, 2000) (Maxis, 2000) (Konami, 2000)

FEIGHT A\

PACK RUN _ 3L COTR AR -
Pokémon Gold & Silver Kingdom Hearts Rollercoaster Tycom 2
(Mintendo, 2001) (Square Enix, 2002) (Chris Saweyrs, 2002)

Call of Duty World of Warcraft Grand Theft Auto: San Andreas
(Activision, 2003) (Blizzard, 2004) (Rockstar Games, 2004)

7 A ¢
Resident Evil 4 Need for Speed: Most Wanted God of War
(Capcom, 2005) (EA Games, 2005) (Sony, 2005)

Fonte: arquivo pessoal (continua)
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Shadow of the Colossus
(Sony, 2005)

Super Mario Galaxy
(Nintendo, 2007)

League of Legends
(Riot Games, 2009)

Guitar Hero
(Harmonix Music System, 2005)

Assassin's Creed
(Ubisoft, 2007)

LEEL T L

Farmville
(Zynga, 2009)

Silent Hill
(Konami, 2006)

Batman: Arkham Asylum
(Warner Bros, 2009)

Just Dance
{Ubisoft, 2009)

Fonte: arquivo pessoal.
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ANEXO D — PRINCIPAIS GAMES DA DECADA DE 2010.

Xenoblade Chronicles Minecraft The Elder Scrolls V: Skyrim
(MNintendo, 2010) (Mojang Specifications, 2011) (Bethesda, 2011)

Diablo 1 Assassin's Creed: Black Flag Dota 2
(Blizzard, 2012) (Ubisoft, 2013) (Valve, 2013)

SimCity The Last of Us Child of Light
(EA Games, 2013) (Naughty Dog, 2013) (Ubisoft, 2014)

PN L= === O

| LT LT g .. L] e = = g i
Metal Gear Solid V: The Phantom Mortal Kombat X Ori and the Blind Forest
Pain (Kojima Productions, 2015) (Warner Bros, 2015) (Microsoft, 2015)

Fonte: arquivo pessoal (continua)
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a——

The Witcher I1I: Wild Hunt Angry Birds: Action! Battlefield 1
(CD Projekt RED, 2015) (Rovio, 2016) (EA Games, 2016)

Clash Royale Dark Souls I11 Far Cry Primal
(Supercell, 2016) (Bandai Namco, 2016) (Ubisoft, 2016)

Forza Horizon 3 Mo Man's Sky Overwatch
(Microsoft, 2016) (Hello Games, 2016) (Blizzard, 2016)

Rise of Tomb Raider Tree of Savior Uncharted 4: A Thief's End
{Square Enix, 2016) (IMC Games, 2016) (Naughty Dog, 2016)

Fonte: arquivo pessoal.
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ANEXOE — QUESTIONARIO QUANTITATIVO-QUALITATIVO

EPIC WIN

LET "5 PLAY A GAME®>

PRE33 53TART?!

Seja bem-vindo ao nosso cld, jovem aventureiro.

Vocé pode me chamar de Naikha. Jurei lealdade a Ordem dos Gamers, e junto com minha guilda estou
explorando as aventuras deste mundo. Como Maga, busco mais conhecimento para aprimorar minhas habilida-
des. Acompanharei vocé em suas aventuras e se tiver alguma duvida, consulte o Livro da Ordem que estd na caixa

de correio’(naikha.epicwin@gmail. com).

E perigoso seguir sozinho! Leve isto, um tabardo. Se reuna com os bravos heréis da nossa guilda para
enfrentar os desafios de sua jornada: http://bit.ly/Epic-Win
Varias quests ja estdo esperando por vocé. Vamos la?

Esta pesquisa busca estudar o perfil dos gamers brasi-
leiros, analisando sua relagdo com os jogos eletronicos
e a cultura gamer, a fim de compreender a relagao en-
tre fas e suas marcas do coragao.

A sua participacao contribuird para um estudo mais
aprofundado sobre esta cultura e auxiliara no desen-
volvimento de meu trabalho de concluséo do Curso de
Comunicagdo Social com habilitacdo em Publicidade
e Propaganda, da Universidade de Santa Cruz do Sul
— UNISC.

1. Género

(A) Feminino (B) Masculino (C) Outro
2. Faixa etaria

(A) Menos de 14 anos (B) 15 a 19 anos
(C)20 a 24 anos (D) 25 a 29 anos
(E) 30 a 34 anos (F) 35 a 39 anos
(G) 40 a 44 anos (H) 45 a 49 anos
(

I) 50 anos ou mais

3. Estado onde reside
Escreva apenas a sigla (UF).

4. Ha quantos anos voceé joga?

(A) Jogo desde o inicio dos jogos, na década de 1980.
(B) Jogo desde a década de 1990.

(C) Conheci os jogos nos anos 2000.

(D) Comecei a jogar recentemente, ha menos de 5 anos.

5. Em qual das plataformas abaixo vocé prefere
jogar? Vocé pode selecionar mais de uma opgao.

(A) PC

(B) Sony (console e/ou portatil)

(C) Nintendo (console e/ou portatil)

(D) Microsoft (console e/ou portatil)

(E) Smartphone/Tablet

6. Cite 3 jogos que vocé mais gosta, em ordem
de importancia.

Sendo o primeiro o que vocé ama, o segundo o que
vocé joga casualmente, e o terceiro o que vocé gosta
mas conseguiria ficar sem jogar (pelo menos por al-
guns dias).

7. Vocé consegue identificar uma cultura for-
mada pelos games?

Cultura é um conjunto de caracteristicas comporta-
mentais, crencas, conhecimentos, costumes, simbolos
e artes que distinguem um grupo social.

(S) Sim (N) Nao

8. [Caso tenha respondido “sim” na questao
anterior] Das caracteristicas de uma cultura,
quais vocé percebe na cultura gamer?

Vocé pode selecionar mais de uma opgao.

(A) Habitos (B) Ideais (crengas) (C) Linguagem



(D) Normas (E) Punicoes (F) Simbolos
(G)Socializagao (H) Tecnologia (I) Valores
(J) Nenhuma (K) Todas as citadas (L) Outro

9. Explique, brevemente, o que é ser gamer?

10. Voceé participa de grupos relacionados a jo-
gos? Vocé pode selecionar mais de uma opc¢ao.

(A) Sim, participo de grupos virtuais (Facebook, What-
sApp, Twitch, Steam, entre outros)

(B) Sim, participo de grupos que se reunem em locais
fisicos.

(C) Sei da existéncia dos grupos mas nao fago parte de
nenhum.

(D) Nao participo.

11. Que tipo de jogador voceé é?

O estudioso de games britanico Richard Bartle definiu
4 tipos de jogadores com base em seus comportamen-
tos. Qual deles mais combina com vocé?

(A) Assassino — gosto de competir, disputar partidas e
ganhar, ficar sempre entre os melhores dos rankings.
(B) Conquistador — gosto de acumular conquistas, ar-
tefatos, pontos de experiéncia, insignias, etc.

(C) Explorador — gosto de descobrir lugares e segredos
ocultos, busco explorar todo o jogo e ter status.

(D) Socializador — gosto de jogar com meus amigos,
conversar e ajudar minha equipe.

12. Quais experiéncias os jogos ja lhe propor-
cionaram?

Experiéncias do jogo (simulagdo de alguma ativida-
de, ganhar campeonato, ganhar dinheiro, etc) ou ex-
periéncias relacionadas aos jogos (conhecer amigos,
aprender um novo idioma, conseguir um emprego,
encontrar um amor, etc).

"'f
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13. Marcas sdo um conjunto de sinais distintos, fa-
cilmente reconheciveis e que identificam produtos
e servigos. Sdo compostas por nome, logotipo, cores,
simbolos, personagens, sons, linguagem, materiais de
comunicacao/marketing, entre outros.

a) Levando em consideracio a definicio ante-
rior, um jogo eletronico pode ser considerado
uma marca?
(S) Sim (N) Nao
b) Por qué?

14. Cite 3 marcas de jogos.

Marcas de jogos estao ligadas apenas ao jogo em si (no-
mes de jogos que vocé reconhece facilmente, levan-
do em consideragao a defini¢ido anterior de marcas).
Marcas de consoles ou de desenvolvedoras niao sio
consideradas marcas de jogos. (Se preferir, vocé pode
colocar o nome da franquia do jogo).

15. Cite até 3 marcas que vocé ja identificou
dentro dos jogos, e também o jogo onde vocé a
reconheceu.

Algumas marcas externas que nao sao de jogos nem
de produtoras ou desenvolvedoras também estao pre-
sentes em alguns jogos, seja por representagio, anun-
cios ou até mesmo algum personagem que lembre ela.
Por exemplo: uma marca de lanchonete em um jogo
online, marcas de carros em jogos de corrida, marcas
das roupas dos personagens, etc.

16. Cite 3 marcas de produtos relacionados aos
jogos que vocé conhece.

Marcas de produtos ou servigos para fas de jogos. Por
exemplo: camisetas, colecionaveis, bebidas...

Achievement unlocked

Parabeéns, jovem aventureiro! Vocé concluiu as quests com éxito.
Obrigada por responder ao questiondrio. ;)
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ANEXO F — JOGOS CITADOS NO TRABALHO

A Blind Legend (DOWiNo, 2016)

A Lenda do Herdi (Castro Brothers, 2016)
Alien vs. Predador (Capcom, 1994)

Angry Birds (Rovio, 2009)

Angry Birds: Action! (Rovio, 2015)

Angry Birds: Rio (Rovio, 2011)

Angry Birds: Seasons (Rovio, 2010)
Assassin’s Creed (Ubisoft, 2007)

Assassin’s Creed: Black Flag (Ubisoft, 2013)
Assassin’s Creed: Syndicate (Ubisoft, 2016)
Batman: Arkham Asylum (Warner Bros, 2009)
Battlefield I (EA Games, 2016)

Call of Duty (Activision, 2003)

Candy Crush (King, 2012)

Castlevania (Konami, 1986)

Child of Light (Ubisoft, 2014)

Clash Royale (Supercell, 2016)
Counter-Strike (Valve, 1999)

Counter-Strike: Global Offensive (Valve, 2012)
Crash Bandicoot (Naughty Dog, 1996)

Dark Souls III (Bamdai Namco, 2016)

Diablo III (Blizzard, 2012)

Donkey Kong (Nintendo, 1981)

Doom (ID Software, 1993)

Dota 2 (Valve, 2013)

Duke Nukem 3D (3D Realms, 1996)

Duke Nukem (3D Realms, 1991)

EVE: Valkyrie (CCP, 2016)

Fallout (Interplay, 1997)

Far Cry: Primal (Ubisoft, 2016)

Farmville (Zynga, 2009)

Final Fantasy (Square Enix, 1987)

Final Fantasy VI (Square Soft, 1994)

Forza Horizon 3 (Microsoft, 2016)

Forza Motorsport 4 (Microsoft, 2011)

God of War (Sony, 2005)

Grand Theft Auto V (Rockstar Games, 2013)
Grand Theft Auto: San Andreas (Rockstar Games, 2004)
Guitar Hero (Harmonix Music System, 2005)
Gwent (CDProjekt Red, 2016)

Halo: Combat Evolved (Microsoft, 2001)
Hitname: Codename 47 (Maxis, 2000)

Huni Kuin: Os caminhos da Jibéia (Guilherme Mene-
ses, 2016)

I'm Bread (Bossa Studios, 2015)

Just Dance (Ubisoft, 2009)

Kingdom Hearts (Square Enix, 2002)

League of Legends (Riot Games, 2009)

Marvel Super Heroes (Capcom, 1995)

Mega Man (Capcom, 1987)

Metal Gear (Konami, 1987)

Metal Gear Solid V: The Phantom Pain (Kojima Produc-
tions, 2015)

Minecraft (Mojang Specifications, 2011)
Mortal Kombat (Midway Games, 1992)

Mortal Kombat X (Warner Bros, 2015)

Need for Speed: Most Wanted (EA Games, 2005)
No Man'’s Sky (Hello Games, 2016)

Ori and the Blind Forest (Microsoft, 2015)
Overwatch (Blizzard, 2016)

Pac-Man (Namco, 1980)

Pokémon Go (Nintendo/Niantic, 2016)
Pokémon Gold (Nintendo, 2001)

Pokémon Silver (Nintendo, 2001)

Pong (Atari, 1971)

Pro Evolution Soccer (Konami, 2000)

Resident Evil 4 (Capcom, 2005)

Rise of Tomb Raider (Square Enix, 2016)
Rollercoaster Tycom 2 (Chris Sawyers, 2002)
Saw (Konami, 2009)

Shadow of Colossus (Sony, 2005)

Silent Hill (Konami, 2006)

SimCity (EA Games, 2013)

Smite (Hi-Rez Studios, 2014)

Sonic The Hedgehog (Sega, 1991)

Space Invaders (Taito, 1978)

Starcraft II (Blizzard, 2015)

Super Mario Bros (Nintendo, 1985)

Super Mario Galaxy (Nintendo, 2007)

Tekken (Namco, 1994)

Tetris (Nintendo, 1989)

The Elder Scrolls V: Skyrim (Bethesda, 2011)
The Last of Us (Naughty Dog, 2013)

The Legend of Zelda (Nintendo, 1986)

The Legend of Zelda: Ocarina of Time (Nintendo, 2011)
The Sims (EA Games, 2000)

The Witcher III: Wild Hunt (CD Projekt RED, 2015)
Tomb Raider (Core Design, 1996)

Toren (Swordtales, 2015)

Tree of Savior (IMC Games, 2016)

Uncharted 4: A Thief’s End (Naughty Dog, 2016)
Warcraft II (Blizzard, 1995)

Watch Dogs 2 (Ubisoft, 2016)

Wolfenstein 3D (ID Software, 1992)

World of Warcraft (Blizzard, 2004)

Xenoblade Chronicles (Nintendo, 2010)



ANEXO G — MARCAS CITADAS NA PESQUISA

1UpBox

3D Realms (desenvolvedora)
Activision (desenvolvedora)
Allcenter

Amd

Amiibo

Apple Store (loja de aplicativos)
Atari (console)

Avell (computadores)

Bethesda (desenvolvedora)

Big Head Store

Birdhouse Skateboard

Blizzard (desenvolvedora)
BlizzCon (evento)

Boobleheads

Bossa Studios (desenvolvedora)
Brasil Game Show - BGS (evento)
Capcom (desenvolvedora)

Castro Brothers (desenvolvedora)
CCP (desenvolvedora)

CD Projekt Red (desenvolvedora)
Chico Rei (camisetas)

Core Design (desenvolvedora)
Corsair

Dell (computadores)

Disney Infinity

Doritos (snacks)

DOWIiNo (desenvolvedora)

Duff (cervejaria)

Dx Racer (cadeiras de times)

E3 (evento)

EA Games (desenvolvedora)
Eaglemoss

Ecko

Fan toy

Fiction Corporation

FIFA (futebol)

Flag (camisetas)

Funko pop (bonecos colecionaveis)
GameFly (streaming de jogos)
Gamer Brand (roupas)

Gamescon (evento)

Gearbox Store

GeForce (placas de video)

Google Play (loja de aplicativos)
Guarana (modelo cagulinha com
Pokémon)

Harley Davidson (motocicletas)
Harmonix Music System (desen-
volvedora)

Hello Games (desenvolvedora)
HitBox

Hot topic

Hot Toys

HyperX

ID Software (desenvolvedora)
IMC Games (desenvolvedora)
Instagram (rede social de fotos e
videos)

Intel

iPhone (smartphone)

Iron Studios

JInx (camisetas, canecas e colecio-

naveis)

Jones Soda (bebidas)

Jovem Nerd (Youtubers, blog, ca-
misetas)

Kabum (e-commerce de produtos
eletronicos e de informatica)

King (desenvolvedora)

Kojima Productions (desenvolve-
dora)

Konami (desenvolvedora)
Kotobukiya

Logitech

Magnavox (console)

Matchless T-Shirt (camisetas)
Maxis (desenvolvedora)
McDonalds (rede de lanchonetes
fast-food)

McFarlane Toys (action figures)
McLanche Feliz (fast-food)
Microsoft

Microsoft (desenvolvedora)
Midway Games (desenvolvedora)
Mojang Specifications (desenvol-
vedora)

Monster Energy (energético)
Mountain Dew (refrigerante)
Namco (desenvolvedora)

Naughty Dog (desenvolvedora)
NDA

Nerd?® (assinatura de produtos
geeks e nerds)

NerdShop

Nerdstore (camisetas)

Nero Reverso

Netflix (streaming de video)

Nexus Pub

Niantic (desenvolvedora)
Nintendo (console e desenvolve-
dora)

Nuka-Cola (refrigerante)

nVidia (placas de video)

Otaku Store

Penguin Books (livros AC)

Petito (camisetas)

Piggyback (livros)

Piticas

Playstation (console)

Razer (periféricos para jogos)

Red Bull (energético)

RedBug (camisetas, canecas e pos-
ters)

Rexpeita

Riot Games (desenvolvedora)
Rockstar Games (desenvolvedora)
Rovio (desenvolvedora)

Sega (console e desenvolvedora)
Sehloiro

Sideshow

Snapchat (aplicativo de mensa-
gens)

Sony (desenvolvedora)

Sound Brewery (cervejaria)
SouPaiN
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Square Enix (desenvolvedora)
Square Enix (desenvolvedora)
Squaresoft (desenvolvedora)
Steel Series

Supercell (desenvolvedora)
Swordtales (desenvolvedora)
TeeNow (camisetas)

Think Geek

Topatoco

Twitch (streaming de jogos e rede
social)

Twitch prime

Twitter (rede social e microblog)
Ubisoft (desenvolvedora)

Uz

Valve (desenvolvedora)

Warner Bros (desenvolvedora)
Wench

WhatsApp (aplicativo de mensa-
gens)

WoW Girl

Xbox (console)

YouTube (streaming de video)
Zombie Tsunami

Zynga (desenvolvedora)
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ANEXO H — RESULTADO DA PESQUISA

Pesquisa qualitativa-quantitativa aplicada por meio de questionario online desenvolvi-
do na plataforma Typeform (ANEXO A). Ela foi divulgada nos grupos do Facebook: Diablo III &
Grim Dawn — HC Brasil, Epic Win, Esportes Eletronicos Feevale, Games on the Rocks, Games-
tarter, Geragao Gamer, Videogames Brasil, World of Warcraft Brasil. Durante o periodo de 21
de outubro a 01 de novembro de 2016, 108 respondentes de 12 estados do pais participaram
do questionario.

Sex0 Faixa etaria Estado

agy 'ﬁ" v
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u 20 824 anos u 15 220 aros
¥ 30 a2s anos ® 15al9 anas SEE w50 sfE s MCEPR & MT
® MULHERES = HOMENS = 15 &7 ARGS m Kencsde 14 anas #EH w85 a0F o P8 @AM a5C
Ha quanto tempo joga Platatorma preferida Consegue identificar uma

cultura formada pelos

P ,«-) .
O C

(]
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nlgascecadel’ sros = Nirbendo 0N S0 ou portétin
= SmartphonaTablet

= MIETOSDS [Console Ou pOrtatiy

w legaa mak e 35 anes

= JOga® mEnos des ancs

Atribudos da cultura Participa de grupos Tipo de jogador

(«'\ &° '
) - Vs
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» Nenbum dos strikutos » Outro = MNED paticipo



Marcas de jogos mais cilados (ndmero de cilagies)

m Super Mariv m Gigrd Thefl Autu - GTA

= The Legend of Zeida = World of Warcratt - WowWw
m Assassin's Creed = Final Fantasy

m Sonic = Digblo

w Leagueof Legends - Lol = Pokémon

m God of War m Counter Strike

m Dark Souk = Batlefield

= Call of Duty « The Witcher

m Resident Evi

Marcas externas mais citadas (numero de citacOes)

= CocaCola = Pepsl = NC Donald's

5 Nike m Adidas m Ferrarni

= Ford = Burger King = Chevrolet

= PEugect m Volksvagen m Harley Davidson
m Mercedesberz  ® Mitsulnshi B Missan

» Androwd = Appke = HHS

m BMW u Cok m FIFA

= Lous Viton = Pizza Hut = Samsung

= Sony

= Raer = Nerdstore = Mountain Dew
# Think Geek » Corsair u Funko Pop

u Jowem Merd = Monster Energy = MWD

» Reipeia ® STEEM = AMEbO

s Chico Rei u HyperX m 1

1 Logitech s RedBug = Sehloiro

m Stedd Series s TeeMow




Explique, brevemen-
te, o que é ser gamer?

Pessoa que gosta de jo-
gos eletronicos.

Ser gamer € vivenciar um
mundo ladico, fazer parte
de uma comunidade com
amigos, jogar por prazer,
por entretenimento e até
profissionalmente.

Viver jogos.

Gostar de jogos ao ponto
de desenvolver interesse
suficiente para buscar

conteudo relacionado
sem influéncias exter-
nas.

Gostar da midia, dedicar
tempo a ela e se relacio-
nar com seus pares.

Ser gamer é jogar difer-
¢os jogos e gostar de jo-
gar caso nao goste para
min nao é gamer.

Uma pessoa que se de-
dica nao apenas a jogar,
mas a conhecer melhor
sobre a histéria das em-
presas de desenvolvi-
mento.

Acho que é demonstrar
interesse pelos jogos e
histérias independente
da plataforma .

Jogar muito, gostar disto.

Consumir jogos eletroni-
cos de maneira critica.

Viver mundos e historias.

Se divertir, sozinho ou
acompanhado.

E ser apaixonado pelos
jogos que voce joga.

E um estilo de vida.

Dedicar um tempo para o
laser de jogos para com-
putador, indiferente de
ser on ou offline.

Gostar, entender, conhe-
cer e admirar jogos em
geral independentes da
plataforma ou do fato de
ser fisico ou digital.

Gostar de jogar, e fazer
isso por lazer.

Conseguir projetar sua
propria  personalidade
dentro da personalidade
de um personagem ou
dentro de um universo
ficticio e criar um vincu-
lo com isso.

Mais do que simples-
mente gostar de games,
mas um estilo de vida.

Hoje em dia jogar é basi-
camente ser um gamer.

Gostar de jogos, e inclui-
-los na rotina, seja como
forl!

E jogar e se divertir.

Usar jogos como uma
maneira de se distrair.

Ter como hobby a von-
tade de sair do cotidiano
para entrar em um mun-
do virtual, se aventurar,
ser parte de um grupo,
fazer historia, sem sair de
casa.

E se divertir de uma ma-
neira que nos desafia a
melhorar cada vez mais,
Seja com amigos ou SO-
zinho.

E ser apaixonado pelo
universo dos jogos ele-
tronicos, independente
de vocé jogar, vocé saber
apreciar e estar por den-
tro da cultura.

Parte do amor pela tec-
nologia e por achar fan-
tastico a forma de entre-
tenimento pelos jogos,
sem contar na pré dis-
posi¢ao de coordenagao
motora que um gamer ja
nasce tendo...

Ser gamer , é ter um esti-
lo de vida proprio, € com-
partilhar sua vida com
alguém que esta no outro
lado da windows.

Amar jogar, ndo impor-
ta o jogo, nao importa a
plataforma, sentir que a
melhor forma de passar

o tempo livro é jogando.

Ser gamer é gostar de
usar seu tempo livre jo-
gando, sozinho ou com
amigos.

Utilizar a maior parte do
tempo livre para sair des-
se mundo e se divertir
sozinho ou com os ami-
gos

A pessoa que tem o habi-
to de jogar e se inserir no
universo dos jogos com
frequéncia.

E qualquer pessoa que
consome algum tipo de
jogo e gosta desse tipo de
entretenimento.

Ser gamer é alguém que
cultua plataformas de jo-
gos eletronicos.

Alguém que goste de se
divertir e ser desafiado
ao mesmo tempo.

E a identificacio com
uma cultura baseada em
experiéncias semelhan-
tes vivenciadas por um
grupo de pessoas com
um interesse em comum
- no caso, jogos. A conse-
quéncia disso sdo habi-
tos, linguagem, simbolos
e crencas parecidas.

Comportamento é dife-
rente de cultura. A lin-
guagem nas girias e obje-
tividade.

Gostar de jogar, ndo im-
porta a plataforma, nao
importa a hora.

De certa forma, um estilo
de vida.

Alguém que ja mostra fa-
miliaridade em jogar har-
dcore games.

Encarar o videogame
como uma midia que en-
tretém, diverte e ensina.

Pessoa que gosta muito
de jogos em geral.

Videogame é um tipo
de entretenimento que
agrega todas as artes, tem
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audiovisual, tem musica,
tem narrativa, tem ima-
gem, e por ai vai, e em
cima de tudo isso entra
a part mais interessante,
pelo menos para mim,
que é o game design. Ga-
mer é simplesmente o
camarada que curte tudo
isso junto.

E admirar os videogames
como forma de expres-
sao artistica interativa,
transmitindo valores, ex-
pressoes e sentimentos.

Ter um hobby frequente.

Um gamer é aquele que
joga e participa da comu-
nidade.

Nao gosto da palavra
gamer, mas seria algo
similar a um cinéfilo.
E alguém que gosta de
videogames e gosta de
aprofundar sobre o as-
sunto além de simples-
mente jogar.

Todos aqueles que jogam
jogos com uma frequén-
cia, seja casual ou nao.
Nao importa em que pla-
taforma.

Acredito que, pura e sim-
plesmente, jogar video-
game, independente de
considerar arte, ser har-
dcore, etc.

Essa expressao é close er-
radissimo.

Ser gamer é mergulhar
no universo dos jogos.
Querer desfrutar de to-
dos os jogos independen-
te se é exclusivo ou nao.

Identificagao com a cul-
tura de videogames.

Curtir jogos eletronicos,
seja pra se divertir, pra
rir, pra chorar...

Nao gosto muito do ter-
mo, nao costumo usar.
Se chama “gamer” quem
quer dizer que gosta mui-
to de jogos ou joga mui-
to/muitos jogos.



E escolher is jogos de vi-
deogame como principal
entretenimento.

Gamer nao € apenas ter
conhecimento do mundo
de jogos, pode ser tam-
bém ser especialista em
um Unico, ou alguém q
tem o habito de jogar.

Enjoy!

Ter um interesse genui-
no pelo assunto.

Bem, eu nao vou ficar
aqui escrevendo um tex-
to grande falando sobre
coisas consideradas no-
bres ou nada superficial.
Eu curto jogar, sempre
joguei, respeito todos os
tipos de jogadores e prin-
cipalmente eu amo co-
nhecer jogadores novos.

Alguém que busca uma
diversdo ativa, nao ape-
nas passiva.

Conseguir descobrir os
diversos universos nos
jogos, interagir com his-
torias incriveis e estar
antenado com as tenden-
cias tecnologicas.

Gostar de jogar porém,
de modo “mais aprofun-
dado”.

Pra mim ser gamer, é
uma maneira de poder
sair da vida real pacata,
explorar novos mundos
também considero uma
nova forma de arte.

No minino, ter o jogo
como um dos hobbies
principais.

Se divertir.

E viver muitas vidas em
uma so.

Jogar videogame. De qual-
quer tipo, em qualquer
plataforma, por quanto
tempo achar melhor.

Gostar de jogos a ponto
de consumir sua cultura
diariamente.

Jogar a ponto de levar

referéncias de dentro do
jogo pra a vida social.

Nao gosto dessa palavra,
mas acho que basica-
mente € ter o ato de jogar
videogames como hobby.

Jogador.

Ser gamer é aquele que
sente prazer em jogar,
seja para socializar, de-
safiar, competir e/ou en-
treter.

Poder ser outra pessoa.

E ter qualquer tipo de in-
teracao com jogos .

Ter a possibilidade de
imergir em um mundo
magnifico de sonho e
fantasia, que nos permite
vivenciar diversas situa-
¢bes e experiéncias. Pro-
porciona-nos um desli-
gamento do mundo real,
nos da poder, nos desa-
fia, nos induz ao prazer
da catarse.

Uma pessoa que dedica
boa parte do seu entre-
tenimento a jogos eletro-
nicos.

E vivenciar intensamen-
te outras vidas, outras
histérias e outros mun-
dos.

E interagir profunda-
mente dentro de uma
historia. Sentir-se parte
dela enquanto joga. Sen-
tir o que o jogo te trans-
mite.

Consumir jogos e produ-
tos derivados do meio (e
compartilhar a experién-
cia).

Ser gamer é nao so jogar
com os dedos e olhos, e
sim com o coracgao.

Gostar de jogar video-
games e estar a par das
novidades na area - nao
saber sobre TUDO, mas
ter conhecimento que
permite, por exemplo,
associar um jogo desco-
nhecido do qual esta ou-

vindo falar a outro jogo
mais popular no mesmo
estilo.

Despender um tempo
maior da vida em jogos
e interesses da area (no-
ticias, estudos e deriva-
dos).

Cliché mas, poder viver
mais de uma vida, pois
pra mim, oOs jogos sao
bastante imersivos.

E optar por ter varias vi-
das ao invés de uma s6.

Gostar de se divertir com
variados jogos eletroni-
cos,

Trazer para a realidade
um pouco da fantasia.

Diversao, entretenimen-
to, descubrir novos mun-
dos.

Jogar jogos eletronicos
com um certo compro-
metimento e paixao.

E jogar e se divertir com
0 jogo.

A impressionante ma-
neira de trazer a fanta-
sia para a realidade. As
possibilidades infinitas
de contar histoéria, de vi-
vé-la, e ser o que tu qui-
seres. Um gamer pode ser
isso, viver isso e muito
mais. Sempre transfor-
mando a vida a sua ma-
neira.

Uma pessoa que joga/
gosta de jogos eletroni-
cos.

Ser gamer € muito mais
que jogar € ou compe-
tir. E se identificar com
a Lore (histoéria) do game
em si e levar para a sua
vida os assuntos aborda-
dos.

Alguém que tem o habito
de jogar videogames.

Nao me considero um ga-
mer, mas acredito que tal
pessoa é aquela sempre
“antenada” no mundo
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dos jogos, que esperam
ansiosamente lancamen-
tos, e sao extremamente
emotivas em relacdo a
esse mundo.

Participar ativamente de
jogos, dedicando muito
tempo do seu dia com os
mesmos, sendo jogando
de fato ou em busca de
conhecimento para me-
lhorar nas partidas.

Pessoas que escolhem
dedicar sua maior parte
do tempo de lazer em jo-
gos virtuais.

Ser gamer é viajar por
mundos inimaginarios
sentindo na pele todas as
emocgdes que os protago-
nistas estao vivenciando,
como por exemplo o di-
lema do Joel no final do
The Last of Us.

Alguém que gosta de jo-
gos, que tem em jogar
sua principal diversao.

E ter os “games’ como
sua principal fonte de
lazer. Vocé prioriza jogar
ao invés de sair de casa
ou assistir tv, praticar es-
ports e etc.

Nao me considero gamer.

Basicamente é ser um jo-
gador e gostar de games.
Mas hoje é visto quase
como um estilo de vida.

Nao me considero gamer,
apenas curto jogos para
meu lazer.

E pode entra em um
mundo onde eu posso ser
qualquer coisa, e desfru-
tar de algo alem da ima-
ginacgao!

Ser gamer é a melhor coi-
sa do mundo.
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