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RESUMO

SCHMIDT, R.L. Reflexbes sobre gamificacdo do consumo no Brasil: jogos como
processo de criacdo de acdes midiaticas e mercadoldgicas [Tese]. Sdo Paulo:
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo, Sao Paulo; 2017.

Este trabalho tem como objetivo refletir sobre a possibilidade de aproximacéo entre
0s universos dos games, do marketing, da publicidade, do consumo e do estudo dos
processos de criacdo, a partir de uma perspectiva de transversalidade e de
interconexdoes.

As pessoas tém se envolvido cada vez mais com jogos, seja como entretenimento,
seja em acdes publicitarias ou mercadoldgicas. No entanto, do ponto de vista do
desenvolvedor, acreditamos nao existir a reflexdo sobre a complexidade dos
processos que fazem parte da elaboracdo dos games e das acdes gamificadas.
Sempre sobre a oOtica da critica de processo, realizamos entrevistas com
profissionais que atuam na producdo e desenvolvimento de games e de ac¢les
gamificadas. Alicercamos nosso olhar com evidéncias documentais e
fenomenoldgicas a partir de material publicitario e de outras formas de comunicagéo
nas quais o0s jogos e a gamificacdo estejam presentes, envolvendo midia e
consumo.

A partir analise, aprofundamos a discusséo sobre o processo de criacdo e 0s games
publicitarios como projetos coletivos, sinalizando o momento ideal no qual o game
deveria entrar no planejamento das acdes de comunicacao das marcas.

Fizemos a conexdo entre o post mortem elaborado pelos desenvolvedores de
games e propusemos um olhar expandido para sua aplicacdo em outros processos
de criacdo, sugerindo o mapeamento das etapas individuais e coletivas, na forma de
um algoritmo.

Palavras-chave: gamificacao, publicidade, processo de criacao, post mortem.



ABSTRACT

SCHMIDT, R.L. Reflections about gamification on consumption in Brazil: games as a
creation process of media and marketing actions [Dissertation]. Sdo Paulo: Pontificia
Universidade Catdlica de S&o Paulo, Sdo Paulo; 2017.

This work aims to reflect on the possibility of approaching the universe of games,
marketing, advertising, consumption and the study of creation processes, from a
perspective of transversality and interconnections.

People have become increasingly involved with games, whether as entertainment,
advertising or marketing. However, from the developer's point of view, we believe
there is no reflection on the complexity of the processes that are part of the
elaboration of the games and the gamified actions.

Always from the point of view of process criticism, we conducted interviews with
professionals who work in the production and development of games and gamified
actions. Our observation hinges on physical and phenomenological evidence
grounded in publicity material and other forms of communication in which games and
gamification are present, involving media and consumption.

In consonance with this analysis, we deepened the discussion about the creation
process and the advertising games as collective projects, signaling the ideal moment
in which the game should enter into the planning of communication actions of the
brands.

We made the connection between the post mortem elaborated by game developers
and proposed an extended look for its application in other creation processes,
suggesting the mapping of the individual and collective steps, in the form of an
algorithm.

Keywords: gamification, advertising, creation process, post mortem.



1 INTRODUCAO

As motivacdes para 0 desenvolvimento desse trabalho vieram da
confluéncia da discussao sobre processos de criacdo em sala da aula ao longo do
Mestrado em Comunicacdo e Semiotica ha PUC-SP, do desejo de aproximar a
pratica do nosso dia a dia de publicitario com a reflexdo académica, da
experiéncia de capitanear o desenvolvimento de diversos jogos ligados a projetos
de comunicacdo mercadoldgicos e, ndo menos importante, da percepcao de que
o0 ato de jogar € absolutamente natural aos seres humanos (e a muitas outras
espécies).

Buscaremos, ao longo deste trabalho, refletir sobre a possibilidade de
aproximacao entre os universos do jogo, da publicidade, do consumo e do estudo
dos processos de criacdo, a partir de uma perspectiva de transversalidade e de
interconexdes. Ansiamos encontrar aprendizados e contribui¢cdes para os estudos
dessas disciplinas, aliando as dinamicas pragmaticas da nossa vivéncia
corporativa e as ponderacoes tedricas.

Profissionalmente, notamos que 0s jogos estdo ganhando cada vez mais
relevancia no dia a dia dos individuos, sejam os videogames cuja comercializacao
gera milhGes de reais em receita e atraem imensos séquitos de jovens jogadores
avidos por novidades, sejam 0s jogos casuais que entretém os adultos por
minutos ou por horas. Os resultados de faturamento do mercado de games ja

supera o da industria cinematografica norte-americana®, por exemplo.

! Investing in Video Games: this industry pulls in more revenue than movies, music.

Disponivel —em:  <http://www.nasdag.com/article/investing-in-video-games-this-industry-pulls-in-more-
revenue-than-movies-music-cm634585#ixzz4f5s5Ths8>. Acesso em: abr. 2017.




Os jogos ou games ndo se limitam aos instalados ou disponiveis nos
computadores, nos celular, nos consoles ou em qualquer outro dispositivo
eletrbnico mével. Eles podem estar em tabuleiros, em revistas, nas brincadeiras
infantis e em tantas outras plataformas.

Os jogos sempre fizeram parte das nossas vidas, afirmam os
antropologistas contemporaneos. Muitos afirmam que o jogo é algo inerente a
sociedade humana. Outros ampliam essa nocdo para todo o universo animal.
Assim, 0 jogo e a brincadeira seriam instintivos e fariam parte da nossa prépria
natureza como animal-homem.

No entanto, o jogo ndo se limita a mera viséo ludica no lazer, nos jogos de
carta e de tabuleiro e nas atividades esportivas competitivas. Ele esta presente na
linguagem e na filosofia, nas estratégias bélicas, nas simulacbes de cenarios
econdmicos e, como tentaremos demonstrar neste trabalho, cada vez mais na
publicidade e nas a¢des de consumo.

Percebemos um aumento significativo da inddstria do esporte nos ultimos
anos®. Multiplicam-se as publicacdes, os periédicos e os sites ligados ao assunto.
Abrem-se canais de TV por assinatura nos momentos dos grandes eventos
esportivos, como Olimpiadas e Copas do Mundo de diversas modalidades. As
transmissdes ao vivo de competicoes esportivas estdo entre as maiores
audiéncias na TV aberta, seja no Brasil com o futebol, seja nos Estados Unidos
com o futebol americano durante o Super Bowl. E o jogo como atracdo e

entretenimento.

2 A industria do esporte ja envolve bilhdes de délares em investimento e emprega 450 mil pessoas, segundo o
periddico britdnico The Telegraph. Disponivel em: <http://www.telegraph.co.uk/investing/business-of-
sport/potential-of-sport-20billion-industry/>. Acesso em: abr. 2017.




Os reality shows ndo deixam de ser grandes jogos em multiplas
plataformas. Partimos dos contetdos disponibilizados nas midias de massa, como
o Big Brother Brasil, e somos incentivados a buscar conteudos adicionais na
internet e nos canais pagos, como na TV fechada ou no pay-per-view, em uma
estratégia transmidiatica bem elaborada. Enquanto os integrantes da “casa’
jogam entre si, 0os consumidores participam diretamente - direcionando as
eliminagBes na plataforma publicitaria de votacéo disponibilizada no site oficial do
programa ou pagando pela comodidade de fazer sua indicacdo por SMS®. O
consumo da marca do Big Brother Brasil se estende ainda para a possibilidade de
compra dos produtos licenciados, como roupdes e mascotes, entre outros.

Ao participarmos de programas de milhagem de companhias aéreas ou de
fidelidade de livrarias ou supermercados, por exemplo, abrimos uma boa parte da
nossa vida como consumidor para organizacbes que aprendem sobre nossos
hébitos de compra, nossos horéarios e nossas preferéncias.

Como consumidores, certamente estamos quase sempre alheios as
estratégias desenvolvidas pelos agentes econdmicos interessados em ampliar
nosso envolvimento com suas marcas e produtos através da gamificacdo. No
entanto, sob a 6tica do desenvolvedor, ndo ha espaco para a reflexdo especifica
sobre os processos de producdo nos quais estdo envolvidos de forma ampliada,
principalmente quando seus produtos e projetos fazem parte de uma estratégia de
comunicacao e marketing de determinado cliente.

Frequentemente os desenvolvedores estdo tdo envolvidos nas atividades

do dia a dia e nas entregas previstas, que lhes carece a oportunidade de discutir

3 (Short Message Service dos celulares, também conhecidos aqui no Brasil como torpedos)




os diferentes usos de seus processos e as caracteristicas a eles inerentes do
ponto de vista da criacdo. Apesar disso, na documentacdo de seus trabalhos,
surge um elemento que vamos trazer para a discussdo — o post mortem — o
registro das etapas do desenvolvimento do game.

Entendemos a aderéncia do assunto a linha de pesquisa de “Processo de
Criacdo nas Midias” envolvendo diretamente a questdo da midiatizacdo e do

processo de criacdo de acdes de gamificacao.

1.1 Aproximacdo com o universo publicitério

Uma grande parte da légica e das dindmicas inseridas nos jogos tem sido
aproveitada para a criacdo de a¢cdes mercadoldgicas, cujos objetivos sdo ampliar
0 engajamento do publico com marcas, campanhas, ideais ou servigcos, gerar
diferenciacdo real ou subjetiva entre produtos e influenciar os processos de
escolhas.

O mercado de bens e servicos tem utilizado de elementos cada vez mais
lidicos para envolver as acbes de consumo, para nortear, a seu favor, 0s
processos de escolha e para criar niveis mais profundos de engajamento com 0s
produtos - sejam eles meramente comerciais, culturais, esportivos ou ideolégicos,
por exemplo.

As acgles publicitdrias e mercadolégicas gamificadas atuam em sintonia
com esse novo modelo de ludicizagcdo do consumo e de transformacdo do
processo de escolha de bens e servicos em um ato de entretenimento. Os games

ou as acles gamificadas passam a fazer parte integrante de diversas estratégias




transmidiaticas de comunicacdo. Ao pensar em como determinado conteudo,
campanha ou marca trafegara pelas diversas plataformas de maneira integrada,
sinérgica e complementar, o planejador ou o profissional de marketing ja pode
levantar a possibilidade de inclusdo de algo gamificado. Pelo proprio sentido da
gamificacdo, as acdes dela oriundas também sao repletas de interagcdes ou nés,
permitindo modificacdes reciprocas, oriundas de qualquer ponto. Elas tém
“‘influéncia mutua, algo agindo sobre outra coisa e algo sendo afetado por outros
elementos” (SALLES, 2008b, p.24).

Uma grande parte da légica e das dinamicas inseridas nos jogos tem sido
aproveitada para a criacdo de acdes mercadologicas, cujos objetivos sdo ampliar
0 engajamento do publico com marcas, campanhas, ideais ou servigos, gerar
diferenciacdo real ou subjetiva entre produtos e influenciar os processos de
escolhas.

As tecnologias disponiveis, por sua vez, ampliam ainda mais as formas de
contato entre as pessoas e entre as organizacdes e as pessoas. Hoje, as marcas
identificam o que se fala sobre elas nas redes sociais, por exemplo, sédo capazes
de responder prontamente e, a partir de algoritmos semanticos, podem identificar
a tonalidade afetiva utilizada.

O mundo publicitério tenta obter o melhor proveito mercadoldgico possivel
dos dados espalhados nas novas plataformas tecnolégicas para identificar
oportunidades comerciais, direcionar cirurgicamente campanhas e promocoes,
influenciar os processos de decisdo de escolha e conhecer profundamente

parcelas de pessoas com habitos de consumo similares.




Nesse contexto, a gamificacdo une a oportunidade de transformar
atividades mercantis em entretenimento e de usar o processamento veloz da
informac&o em um recurso para identificar nichos de consumidores.

Segundo Paharia (2013, p.65), a gamificacdo consiste em utilizar em um
contexto real (de ndo-jogo) técnicas motivacionais que os designers de
videogames ja usam h& muito tempo para envolver os jogadores.

O processo de criacdo de comunicacdo publicitaria e seu planejamento
permitem diferentes momentos para a utilizacdo de a¢cdes gamificadas, a partir de
necessidades mercadolégicas especificas. Dependendo da etapa do processo em
gue essas acdes forem inseridas, encontramos resultados bastante diversos. No
presente trabalho, buscaremos sinalizar o momento ideal para inclusdo desse tipo
de acéo na estratégia comunicacional.

Esse tipo de mecanismo € necessariamente nutrido por diferentes
plataformas, em um estado pelo qual transitam os imprevistos e as tendéncias, tal
como mencionado por Salles (2008b, p.22) ao discutir dinamicidade nas redes de
criacao.

No entanto, € interessante pensar que a producdo ou o desenvolvimento
de acdes gamificadas de cunho mercadolégico ou publicitario € um trabalho que
envolve equipes multidisciplinares, com formacoes diversdo, mas cujo foco deve
convergir para gerar algum tipo de reacao junto ao publico, ao consumidor. Essa
construcdo coletiva, que também sera objeto deste trabalho, necessita de uma
série de atividades coordenadas e orientadas, com tarefas claras e sinérgicas.

Para entender o arco das atribuicbes de cada um dos integrantes do
processo, tivemos que conhecer um pouco mais sobre as diferentes formas de

atuacao dos desenvolvedores de games, mas este trabalho ndo tem o objetivo de




apresentar o passo a passo especifico e detalhado para a producdo de uma acao
gamificada ou, menos ainda, de como criar um game.

Tivemos a felicidade de contar com a disponibilidade de alguns
desenvolvedores brasileiros de games e de agbes de ludificagdo, que abriram
suas portas e nos cederam importantes horas do seu dia a dia para que
pudéssemos conhecer suas praticas, suas historias e como veem o0 mercado
nesse momento. Utilizaremos citacdes e comentarios desses desenvolvedores ao
longo desta pesquisa, mas o0s trechos mais relevantes de suas entrevistas estarao
presentes nos Anexos, permitindo que outros pesquisadores possam fazer bom
proveito da experiéncia e do conhecimento desses profissionais.

Aproveitaremos também da riqueza do material documental encontrado
para apresentar matérias que tratam do assunto no ambiente publicitario, ligando
marcas e produtos com o seu publico-alvo por meio da gamificacdo. Parte desse
material sera estudada e aparecerda ao longo dos capitulos, mas boa parte

também sera disponibilizada nos Anexos.

1.2 Unindo pontos

O nosso proposito é trazer um olhar multidisciplinar para os games,
discutindo o jogo e a ludificacdo sobre varios pontos de vista e abrir caminho para
futuras pesquisas e discussdes sobre o tema.

Tentamos juntar esse quebra-cabeca formado por pecas que até hoje
estavam separadas em caixas isoladas, em discussfes contidas em areas

delimitadas do conhecimento. Buscamos alinhar, a partir dos conceitos de redes




de criacdo e suas extensbes no campo da complexidade, as principais visdes
antropolégicas da presenga do “instinto do jogo” na sociedade humana, as
reflexdes das modernas teorias de comunicacdo e dos processos de criacdo e,
por fim, a realidade dos produtores de jogos e as estratégias de gamificacdo que
atuam junto a marcas, bens e servicos.

Partimos da concepcdo de que a sociedade humana tem a dinamica dos
jogos introjetada em suas mdltiplas camadas, de forma consciente ou nédo, e de
gue o universo ludico faz parte da nossa natureza.

Aproveitando-se dessa hatureza, o mercado de bens e servigcos tem se
utiizado de elementos cada vez mais ludicos para envolver as acbes de
consumo, para nortear, a seu favor, os processos de escolha e para criar niveis
mais profundos de engajamento com os produtos, sejam eles meramente
comerciais, culturais, esportivos ou ideoldgicos, por exemplo.

Acreditamos que 0 processo de criagdo de comunicacdo publicitaria e seu
planejamento devem ter momentos especificos para a utilizacdo de acbes
gamificadas, a partir de necessidades mercadologicas. Discutiremos as etapas do
processo no qual essas acdes deveriam ser inseridas e sinalizaremos para a
utilizacdo de futuros projetos publicitarios.

Apontaremos a insercdo dos jogos nas dinamicas midiaticas, abordando o
processo de criacdo de a¢des de gamificacdo na comunicacao, na publicidade e
nos momentos de compra de bens e servigos.

Mostraremos exemplos de como as marcas tém utlizado em alguma
escala o conceito de gamificacdo para conhecer melhor os habitos de consumo

do seu publico, para criar mecanismos de fidelizacdo e para substituir momentos




ludicos e de lazer de seus consumidores por tempo de contato ou interacdo com
as marcas.

Tentaremos ampliar a discussdo e a compreensdo da gamificacéo,
aproximando-a da natureza do consumo, das escolhas, do entretenimento, da
economia da atencdo, da comunicacdo, da publicidade, da propaganda e de
campos do conhecimento que ainda nao foram explorados, em uma perspectiva
de rede em processo.

Partiremos de uma sintese da literatura disponivel sobre as mais diversas
formas de olhar os jogos, principalmente do ponto de vista antropologico, e
buscaremos as possiveis relacbes com o universo do consumo, verificando como
a cultura ocidental pode estar sendo calcada na aquisicdo de bens e servicos e

como as marcas comerciais tém alguma atuacao relevante nesse processo.

1.3 Metodologia

Para concretizar os objetivos deste trabalho, sempre sobre a O6tica da
critica de processo, realizamos entrevistas com profissionais que atuam na
producdo e desenvolvimento de ferramentas, sites, aplicativos, produtos e outras
mecanicas associadas a gamificacdo para tentar entender os procedimentos por
eles utilizados e o olhar sobre sua propria producéo.

Essas entrevistas foram realizadas com trés desenvolvedores de S&o
Paulo e um em Porto Alegre, conduzidas de forma a dar liberdade de discurso a

todos eles. A proposta foi permitir que aflorassem terminologias e assuntos




relevantes para cada um desses profissionais, mostrando suas caracteristicas
particulares, processos e repertorios.

Foi necessario buscar evidéncias documentais e fenomenologicas em
diferentes sites da internet, em material publicitario, em anuncios e outras formas
de comunicacdo nos quais 0s jogos e a gamificacdo estejam presentes no dia a
dia das pessoas, envolvendo midia e consumo.

Discutiremos o conceito de gamificacdo e apresentaremos 0s elementos
que a configuram, identificando as principais fundamentacfes tedricas sobre o
tema. Focaremos também no processo coletivo intrinseco a essa industria, com
suas dificuldades e caracteristicas.

Durante todas as etapas de desenvolvimento deste trabalho, buscamos
aprofundar a discussao sobre os processos de criagdo dos games, as dinamicas
de briefing e as realidades da producédo de a¢cdes gamificadas no Brasil a partir de
entrevistas, encontros e conversas com 0s principais desenvolvedores de jogos
do pais, principalmente aqueles que apresentam um foco mais publicitario ou

mercadoldgico.

1.4 Quadro Teorico de Referéncia

Buscamos expoentes da producédo de jogos e de estruturas de gamificacao
a fim de tracar uma linha de entendimento de como os produtos e 0S servigos
estdo se utilizando dos recursos viabilizados por essas ferramentas.

Baseamos fundamentacdo tedrica em areas como antropologia, filosofia,

publicidade e ciéncia da comunicagdo, incluindo a discussdo dos aspectos da




contemporaneidade e da narrativa transmidiatica para tratar do tema da
gamificacdo, entendendo sua transdisciplinariedade e complexidade.

A base antropolégica € fundamental para nos auxiliar a transitar entre os
possiveis universais humanos, presentes em todas as culturas, e entender como
0s jogos estéo fortemente presentes na vida das pessoas, desde 0s mais remotos
tempos. E necessario trazer para a fundamentacao tedrica as visdes de Huizinga
(2007), de Brown (1991) e de Caillois (1990). Huizinga, por exemplo, da inicio a
discussdo sobre a natureza e o significado do jogo como fenédmeno cultural,
afirmando que “o jogo é fato mais antigo que a cultura, pois esta, mesmo em suas
definicbes menos rigorosas, pressupde sempre a sociedade humana; mas, 0s
animais nao esperaram que os homens os iniciassem na atividade ludica’
(HUIZINGA, 2007, p.3). Wissler (apud BROWN, 1991, p.59) em 1923 ja apresenta
jogos (games) como um padrao universal. Caillois (1990) nos sera bastante util
por fornecer tipologias especificas, como agon (jogos de competicdo), ilinx (jogos
de vertigem), mimicry (jogos de simulacro) e alea (jogos de sorte).

O jogo também faz parte dos estudos da filosofia. Soderberg (2000) discute
como diferentes pensadores usaram o0 jogo como metafora para melhor
interpretar o mundo. Ferrater-Mora (2001, p.1601) nos relembra que o filésofo
Schiller, em suas “Cartas sobre a educagdo estética do homem” chega a
considerar a existéncia de um impulso ladico (Spieltrieb), enquanto Leibniz
discute as “regras do jogo” ao apresentar a frase “Wahrend Gott spielt, wird die
Welt” (que poderia ser traduzida como “Enquanto Deus joga, faz-se 0 mundo”).

Tomamos como referéncia autores que apresentam visdes criticas e

reflexdes sobre a modernidade e sobre a contemporaneidade e que buscam




explicacbes para o fendbmeno do consumo. Lipovetsky (2007) e Bauman (2008)
nos auxiliam a transitar no cenario da complexidade atual.

As acbes gamificadas trazem mudltiplas possibilidades, caminhos e
desdobramentos. Salles nos dara o respaldo para discutir redes de criacdo e
processos em rede. Tentamos mostrar que as acdes de gamificacdo também
podem ser vistas como um “percurso continuo de interconexdes instaveis,
gerando nos de interacdo, cuja variabilidade obedece a alguns principios
direcionadores” (SALLES, 2010, p.17).

Nesse percurso, o0 individuo vé-se permanentemente obrigado a fazer
escolhas e a selecionar caminhos dentre os muitos possiveis. Para trazermos o
olhar sobre o porqué escolhemos algo em detrimento de alguma outra possivel
alternativa, buscamos apoio nos trabalhos de lyengar (2011).

Trouxemos para o trabalho conceitos fundamentais de narrativas
transmidiaticas (transmedia storytelling) para tentar entender como as marcas se
aproveitam da multiplicidade de plataformas nas suas estratégias de comunicacao
e como isso influencia as pessoas, principalmente na perspectiva do consumidor-
jogador. Para essa tarefa, buscamos fundamentos nos trabalhos de Jenkins
(2006a, 2006b e 2009), que coloca a narrativa transmidiatica como um processo
no qual elementos importantes de uma obra de ficcdo s&o espalhados,
dispersados ou disseminados sistematicamente atraves de mdltiplos canais de
entrega com o propdsito de criar uma experiéncia de entretenimento unificada e
coordenada. Recorremos ao autor para reforcar que a inddstria dos jogos vé a si
mesma mais como experiéncias de marketing interativo do que de commodities

(JENKINS, 2006b, p.148).




Askwith (2007) trouxe a luz o novo discurso da industria sobre o
engajamento com a audiéncia. Esse engajamento s6 pode acontecer a partir do
estabelecimento de relagcbes culturais, historicas e sociais que facam sentido para
os individuos. Schmidt (2011, p.8), ao discutir sobre narrativas transmidiaticas,
reforca este ponto ao afirmar que “cada novo contato aumenta a proximidade e o
engajamento com o conteudo e com o universo proposto”.

McCracken (2012b, p.163) fala da estratégia culturomatica® como
transmidia e cita exemplo de um jogo desenvolvido pela Zynga sobre uma
aventura de piratas, chamado Plundr, que permite que as pessoas utilizem as
cidades como lugar de diverséao.

Utilizamos os estudos de McGonigal (2012) e de Zichermann (2013) sobre
jogos de videogame e comportamento humano. A primeira defende a teoria de
gue 0s jogos conseguem atrair cada vez mais pessoas porque fazem um trabalho
melhor do que a realidade para atender aos reais desejos da humanidade. O
segundo, por sua vez, nos indica que a distincdo entre jogo e trabalho deixa de

existir e que o0s jogos estdo mudando as organizacdes de forma radical.

1.5 O percurso deste trabalho

No capitulo 1, discutiremos a universalidade do jogo na sociedade humana,
buscando conectar questbes tratadas pela filosofia e pela antropologia na

tentativa de fundamentar e explicitar tal universalidade.

“Do inglés culturematic, traducdo nossa.
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Levaremos em consideracdo também assuntos ligados ao consumo e a
economia de atencdo, assuntos absolutamente relevantes para o mundo da
publicidade e como os jogos despontam nesse cenario do cotidiano.

No capitulo 2, trataremos da gamificacdo per se, focando em definicbes e
formas de abordar a tematica dos jogos no dia a dia dos consumidores, tirando
proveito da visdo de desenvolvedores brasileiros que estdo trabalhando com
games a partir de diversas oOticas, incluindo a publicitaria.

Aproveitando tal olhar, traremos ao centro da avaliacdo a discussao sobre
0s processos de criacdo desse tipo de acbes ludicas, entendendo o papel dos
desenvolvedores e dos demais envolvidos e como esse tipo de atuacdo é
produzido coletivamente, sendo uma tendéncia desse processo.

O capitulo também sera pautado em exemplos fenomenoldgicos de jogos e
acOes gamificadas inseridas em projetos de cunho publicitario e mercadoldgico,
detalhando-se as etapas de desenvolvimento e das decisdes tomadas pelos
envolvidos, entendendo caminhos criativos seguidos e as tendéncias do
processo, discutidas no capitulo anterior.

No capitulo 3, apGs a reflexdo sobre 0s processos de criacdo das acdes
gamificadas, apontaremos elementos comuns caracteristicos desses processos e
como tais elementos podem ser melhor aproveitados em acfes de marketing e de

comunicacao.
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2 CAPITULO 1 - Interseccio entre jogo, filosofia e consumo

O mundo tem se tornado cada vez mais complexo e, ao mesmo tempo, o
conhecimento passa a ser mais acessivel. Surgem novas ciéncias e areas de
estudo, exploradas com modernas ferramentas tecnolégicas, com o
compartilhamento de informacées e com computadores processando enormes
volumes de dados.

Nesse ambiente de complexidade, aparece também a oportunidade de
conectar diferentes conhecimentos e temas, buscando sinergias e
complementariedades e unindo o pensamento académico com o0 mundo
pragmatico, pressionado pelas forcas de competitividade, inovacéo e resultados
financeiros.

Entendendo que as atividades humanas estdo envoltas nesse cenario
complexo e que o jogo, sua producdo e o ato de jogar fazem parte desse
universo, este capitulo focara em diferentes formas de olhar para esse assunto,
aprofundando conexdes.

A partir do tema jogo e seus desdobramentos, trabalharemos visdes que
fomentem o entendimento do assunto a partir de diversas combinacdes, seja
antropoldgica e filosofica, seja sua inser¢do no mundo de consumo e de marcas.

A filosofia, por exemplo, tenta ha muito tempo responder a questdes sobre
0 mundo, sobre a natureza, sobre o ser humano. Como seres humanos, nos
encantamos com narrativas mitoldgicas, com historias reais ou fantasiosas. “Um
game €&, assim como um livro ou um filme, uma forma de contar uma histéria”

(RODRIGUES, 2016, p.10).
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Uma forma que alguns filésofos adotam para falar dessas histérias e do ser
humano é usando a imagem ou a metafora de jogo. Essa imagem é propicia
desde a discussdao de justica dentro do jogo social e € um dos principais objetivos
das filosofias moral e politica.

Ao ver ou ao participar de jogos, as pessoas muitas vezes conseguem
olhar para si mesmas e refletir sobre o que as motiva. Algumas pessoas podem
pensar que a motivacdo é eminentemente intrinseca, para responder a questdes
individuais. Outras podem se reconhecer como individuos benevolentes, que
colocam os interesses da coletividade acima dos seus interesses pessoais.
Outros, ainda, podem considerar a Si mesmos como justos.

A diversao comeca quando os filosofos tentam decidir o que é justica - mas
essa discussdo ndo sera objeto deste trabalho®.

Por sua vez, o consumo, lato sensu, também esta ligado a natureza
humana. Ele pode representar status e preencher com produtos ou servicos
necessidades mais profundas.

A proposta das proximas paginas é trazer um panorama sobre como esses
dois temas — ciéncias humanas e consumo — tangenciam de alguma forma
questdes ligadas ao jogo, seja por meio de um olhar mais abstrato, digno da
filosofia, seja pensando caracteristicas naturais dos seres humanos, que é o
campo de antropologia, ou seja, sob a Otica do consumo e suas implicacdes

mercadoldgicas e publicitarias.

> Para aprofundamento nesse tema, sugerimos SODERBERG, W.C. The game of philosophy, apontado nas
bibliografia.




2.1 Sinais de conexéao entre jogo e antropologia

O antropdlogo norte-americano Donald Brown, em seu livio Human
Universals, publicado em 1991, busca identificar quais seriam o0s elementos que
poderiam ser considerados como universais em todas as sociedades, das antigas
as contemporaneas. A partir da visdo de diversos antrop6logos comentados por
Brown, entre os universais apontados estdo os jogos (ou games). E importante
entender que 0s universais podem ser encontrados em caracteristicas isoladas ou
combinados entre si e que a forma como eles se manifestam depende da cultura,
mas estao presentes de alguma forma em todas as culturas.

Exemplos desses universais seriam, por exemplo, adornos corporais,
calendario, educacédo, danca, linguagem, leis, musica, nomes pessoais, rituais
funerais, tabus alimentares, dar presentes, etiqueta e jogos (BROWN, 1991,
p.69)°.

Brown, em sua extensa investigacao sobre os universais, faz uma ampla
varredura do trabalho de outros antropdlogos, na qual o tema do jogo aparece ou
é explicitado por varios estudiosos. Por exemplo, Brown cita Clark Wissler (apud
BROWN, 1991, p.58 e 59), que publicou um capitulo influente versando sobre o
padrdo universal em seu livro Homem e cultura, de 1923. Segundo Brown,
Wissler apresentou um esquema de nove itens e varios subitens. Entre eles,
estava o item “Familia e Sistemas Sociais”, que trazia esportes e jogos, além de
formas de casamento, métodos de estabelecimento de relacionamentos, heranca

e controle social.

® A traducdo dos termos apresentados como exemplos dos universais é nossa.




Ao citar Murdock e a sua publicacdo de 1945, The common denominator of
cultures, Brown (1991, p.69) apresenta uma lista parcial dos universais humanos
e, entre tantos aspectos, aparecem os “games”. O autor menciona o trabalho de
Carlston Coon (Ibiden, p.165), de 1948, intitulado A reader in general
anthopology, que também traz & tona a universalidade do jogo (game). Brown
(1991, p.167) também traz os universais apresentados por Ellen Dissanayake, no
livro What is art for, de 1988, no qual o jogo também aparece. Comenta o trabalho
de C.F. Hockett (apud BROWN, 1991, p.176) e o seu livro de 1973, Man’s place
in nature, que traz jogos. A investigacdo de Brown continua e aponta que Brian
Sutton-Smith e John Roberts (Ibiden, p.195), no seu Handbook of cross-cultural
psychology, sugerem que 0s jogos podem ser universais.

O tema ndo se esgota aqui, mas € importante apontar que muitos
antropologos sinalizaram em suas pesquisas a universalidade dos jogos dentro
dos diversos comportamentos humanos.

Como a presenca do jogo faz e fez parte da evolugdo do ser humano, vale
agui apresentar alguns sinais dessa proximidade, ndo com o objetivo de formar
uma vasta arqueologia do assunto, mas apresentando alguns registros fisicos
dessa familiaridade. Como diz Fava (2016, p.48), “conceituar jogo parece uma

questéo de ordem ontoldgica”.

2.2 Rastros dos jogos

Caillois (1990) traz quatro tipologias especificas sobre as possiveis

dindmicas presentes nos jogos, sejam eles das mais diferentes naturezas, como




agon (jogos de competicdo), ilinx (jogos de vertigem), mimicry (jogos de
simulacro) e alea (jogos de sorte).

Muitas dessas formas de dinamica apontadas pelo autor deixaram tracos
materiais de sua existéncia, podendo ser encontrados em edificacdes tumulares,

em relatos historicos ou em escavacdes arqueoldgicas, por exemplo.

FONTE: Disponivel em: <http:/mww2.cnr.edu/home/sas/araia/childhood.html>. Acesso em: abr. 2017.

Figura 1 - Sarc6fago romano em marmore. Kunsthistorisches Museum (Viena)

Os historiadores Philippe Aries e Georges Duby (1990) mostram como 0s
jogos faziam parte do cotidiano e da educacdo dos jovens durante o Império
Romano. Eles apresentam exemplos de fragmentos arqueoldgicos do século |l
nos quais criancas jogam bola (ARIES e DUBY, p. 29), meninos brincam com
castelos de nozes e meninas jogam bola e malha (idem, p.31).

Um dos mais antigos jogos de tabuleiro ja encontrado esta no acervo do
Museu Britanico. Na colecdo da instituicdo, ha um exemplar do jogo de tabuleiro

egipcio chamado Senet, datado de 3.100 a.C.
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FONTE: Disponivel em: <https://www.engadget.com/2007/06/04/plundr-first-location-based-ds-game-
debuts-at-where-2-0/>. Acesso em; abr. 2017.

Figura 2 - Jogo de tabuleiro Senet

O Museu Britanico também tem um exemplar do Jogo Real de Ur, de
origem mesopotamica. Segundo a instituicdo, essa peca pode ser do periodo

entre 2.600 a.C e 2.400 a.C.
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FONTE: Disponivel em:
<http:/mww.britishmuseum.org/research/collection_online/collection_object_details.aspx?objectld=8817&
partld=1>. Acesso em: abr. 2017.

Figura 3 - Jogo Real de Ur

Mayré (2008) comenta sobre a convivéncia harmonica entre a utilizagao
dos jogos em rituais sagrados e profanos, seus usos e histérias. O pesquisador
finlandés apresenta, por exemplo, uma menc¢dao (p.38) ao jogo de dados no antigo

texto indiano Rig Veda.




A historia dos jogos € extensa e repleta de exemplos que varam os séculos
e 0s paises. Ainda sendo jogados cotidianamente, estdo o xadrez, que
possivelmente foi originado na india e o domino, da China. Ha outro jogo chinés
que € jogado nos dias de hoje, principalmente nos paises da Asia — o go. Ha
relatos de jogos de bola na América pré-colombiana.

Tendo em consideracdo o olhar da Caillois (1990), encontraremos
dindmicas de jogos nas representacdes artisticas, como o teatro (mimicry); em
todas as atividades competitivas esportivas e de habilidade (agon), como corrida,
jogos de dardos; em brincadeiras que distorcem ou mexem com a percepcao
(ilinx), como cabra-cega; e em atividades que envolvam sorte (alea), como dados.

Assim, ao longo da nossa histéria, as dindmicas dos jogos estiveram
presentes em uma infinidade de atividades humanas que vdo do sagrado ao
profano, da sobrevivéncia ao aprendizado, das atividades esportivas ao
entretenimento.

Chegando a contemporaneidade e restringindo nosso olhar para o que
comumente chamamos de jogo, encontram-se os de tabuleiro, cujas versdes
estdo em diferentes linguas, como Banco Imobiliario.

Um dos primeiros jogos eletrbnicos aparece em um registro feito ao
escritorio de patentes em 1947, denominado “equipamento de diversdo de raio
catodico” (‘cathode-ray amusement device’) (MAYRA, 2008, p.40, apud
GOLDSMIDT et al., 1948). Em 1952, aparece um dos predecessores dos
primeiros jogos graficos, um exemplar de jogo da velha, criado por um estudante
da Universidade de Cambridge, Inglaterra.

De la para ca, ha uma infinidade de jogos que utilizam principios eletronicos

ou eletromecanicos para funcionar, como os fliperamas e, € claro, os videogames.




Mayra (2008) nos lembra de Pong e Space Invaders nos anos 1970, Packman e
Donkey Kong nos anos 1980, Doom nos anos 1990, World of Warcraft nos 2000.
De forma bastante esquematica, podemos usar uma figura produzida por

Jon Radoff para apresentar uma trama de conexfes entre 0s jogos atuais e suas
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FONTE: Disponivel em: < http://www.jesperjuul.net/ludologist/wp-
content/uploads/2010/05/HistorySocialGames1v2.jpg>. Acesso em: 4/2017

Figura 4 - Origem dos Jogos (Jon Radoff)




Importante registrar que este trabalho ndo tem a pretensdo de apresentar
toda a histéria dos jogos’ e as suas formas, mas simplesmente sinalizar que eles
tém nos acompanhado ao longo da evolu¢do humana (e tecnoldgica).

No préximo capitulo, trataremos de avaliar games e gamificacdo, mas néo
poderiamos deixar esse breve relato sobre a historia dos jogos, sem mencionar
sua utilizacdo em prol da ciéncia e do conhecimento. Rodrigues (2016, p.16)
sinaliza que “agora empresas Vvisionarias estdo criando jogos em que 0S
jogadores se tornam ferramentas na obtencdo de algo maior, como descobertas
cientificas”.

Um exemplo disso é o projeto Planet Four®, com quase 136 mil
participantes pelo mundo, que ajuda a estudar o solo do planeta Marte a partir de
uma “grande brincadeira” compartilhada. Desde sua criagdo, mais de 5 milhdes

de imagens ja foram classificadas.

2.3 Sinais da conexdao entre jogo e filosofia

Soderberg (2000, p.ix) sinaliza que as perspectivas de interesse proprio,
altruistas ou de justica podem estar presentes em um ambiente esportivo.
Segundo o autor, alguns atletas, por exemplo, podem ter a motivacdo primaria
associada ao seu interesse pessoal de avancar em suas carreiras. Outros podem

ter um olhar genuinamente altruista ou benevolente e colocar os interesses do

” Para maiores informagdes sobre a histéria dos jogos, sugerimos consultar: MAYRA, F. An introduction to
games studies. Para um olhar mais direcionado para os videos games, sugerimos consultar: RODRIGUES, A.
Almanaque de games, apontado na bibliografia.

® Disponivel em: < www.planetfour.org>. Acesso em: nov. 2016.



http://www.planetfour.org/
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time acima dos seus. Os arbitros, por exemplo, buscam a justica e a
imparcialidade quando atuam propriamente dentro do seu papel no jogo.

Segundo Ferrater-Mora (p.1601), “a nogao de jogo desempenha um papel
importante em varias teorias estéticas, psicoldgicas e antropoldgico-filoséficas”.

O autor discorre sobre o exemplo de Spencer, que em seu Principio da
psicologia, afirma que o “instinto de jogo se explica como uma energia bioldgica
remanescente que pode ser vertida de duas formas: uma inferior, que € o esporte,
e outra superior, a arte” (apud FERRATER-MORA, 2001, p.1601).

Para alguns, o jogo cumpre apenas uma finalidade biolégica. Groos,
também citado por Ferrater-Mora (2001, p.1601), em oposicdo a Spencer,
“considera que a atividade Iudica ndo € uma descarga, mas uma preparagao para
a vida”.

Huizinga (2007, p.227), em seu livro Homo ludens, cuja primeira edigéo foi
publicada em 1938, nos diz que “a vida social moderna esta sendo cada vez mais
fortemente dominada por uma caracteristica que tem alguma coisa em comum
com o jogo e da a ilusdo de um fator ludico fortemente desenvolvido”. Ao citar
Platao, ele aponta que o fildsofo entendia que “a vida deve ser vivida como um
jogo, jogando certos jogos, fazendo sacrificios, cantando e dangando”
(HUIZINGA, 2007, p.22).

Segundo Eugen Fink (apud FERRATER-MORA, 2001, p.1601), o jogo
pode ser entendido pelo antagonismo entre a realidade presente no cosmo e a
finitude individual humana. Dessa forma, para Fink, “tudo no homem — incluindo o
trabalho — é jogo”.

Hans-Georg Gadamer, também citado por Ferrater-Mora (2001, p.1601),

desenvolveu a ideia de jogo tomando como fio condutor o jogo artistico. Segundo




o pensador alemé&o, ndo se trata apenas de existirem alguns jogadores que
tornem o jogo possivel, mas antes de tudo, de o jogo tornar possiveis 0s proprios
jogadores. Tal olhar apresenta aderéncia com o0s universais humanos descritos
por Brown — sobre 0s quais comentamos anteriormente. Gadamer entende que o
jogo nao deve ser visto como uma frivolidade diante do que € sério, mas que a
dimensédo ontoldgica do jogo € a mesma dimensdo ontologica da historicidade.
Invertendo o senso comum, tampouco se deve entender o jogo simplesmente
como um sistema de regras. Na verdade, o jogo € o que torna possivel existirem
as regras, assim como sua transgressao.

Os sinais de conexdo entre jogo e filosofia apontam para o uso metaférico
do jogo para explicar o pensamento, as acdes humanas e o0 universo das regras.
No entanto, tais associacdes sinalizam também o jogo como forma de sedimentar
valores e de exercitar limites, permitindo compreendé-los ou ultrapassa-los.

Refletir sobre a “situagdo de jogo”, na qual vivemos permanentemente, nos
facilita a abertura para o uso de mecéanicas inerentes ao jogo em espagos e

situacdo de ndo-jogo, que trataremos no capitulo 2.

2.4  Sinais de conexdao entre jogo e consumo

Para Caillois (1990, p.10):

O termo “jogo” designa ndo somente a atividade
especifica que nomeia, mas também a totalidade das
imagens, simbolos ou instrumentos necessarios a
essa mesma atividade ou ao funcionamento de um
conjunto complexo.




E interessante notar como essa citacdo do autor trava um dialogo com a
semidtica, ao ligar o termo jogo a imagens e simbolos. Como disse o antropélogo
Marcel Danesi (2007, p.viii), os seres humanos sdo intérpretes de signos e a
nossa histéria tem sido essencialmente uma busca para entender o significado
dos signos que caracterizam a vida humana.

Danesi (2007) comenta que quando gesticulamos, falamos, escrevemos,
assistimos a um programa de TV ou ouvimos musica, nés nos engajamos em
comportamentos inconscientes baseados em signos (idem, p.29). Todas essas
aces sdo processos mentais’ e sdo impulsionadas por alguma motivacao.
Segundo Batey (2010, p. 36), “a motivacdo € formada pelos estimulos,
necessidades, desejos e vontades que dao inicio a uma cadeia de eventos que
culminam em determinado comportamento”. Jogar e assistir a jogos fazem parte
desse engajamento e motivacao.

Se codigos podem ser encontrados em todos os dominios da vida
intelectual e social dos seres humanos, esses cédigos sdo certamente mais
claros, ou melhor, descritos, quando falamos de jogos, suas regras, Seus
participantes, suas excecoes, etc.

Caillois (1990, p.11) nos diz que o termo jogo combina em si as ideias de
limites, liberdade e invencao — e que isso tem total similaridade e conexdo com a
realidade do mundo do consumo e da prépria vida. lyengar (2010, p.xiii) nos diz
que a escolha, da mais trivial até aquela que muda as nossas vidas, tanto a sua

presenca quanto auséncia, € uma parte inextricavel de nossas vidas.

% Para maiores informag@es e aprofundamento sobre o processo cognitivo e sua ligagdo com o consumo,
sugerimos consultar: FRANZEN e BOUWMAN, The mental world of brands. Falaremos mais sobre
processos mentais ao abordarmos a conexao entre jogo e mercado publicitario.




Trabalhamos todo o tempo com restricdes ou limites— se usarmos 0s
termos de Caillois — impostos pelo cotidiano, pela escassez de recursos materiais
e financeiros e pelo enxugamento das equipes. Se pensarmos a liberdade e a
invencdo como poténcias, como as possibilidades criativas, tanto o jogo, a
realidade e o consumo podem ser tratados dentro da mesma esfera. lyengar
(2010, p.213) aproveita uma frase de Henri Poincaré — “invencdo consiste em
evitar a construcdo de combinacgdes inuteis e em construir as combinacdes uteis,
que sao uma infinita minoria. Inventar é diferenciar, € escolher” — para propor uma
inversao: “escolher é inventar”. Segundo a autora, a escolha, por si s0, ja € um
processo criativo. E se isso for verdade, no consumo, o processo de escolha é
ainda mais significativo.

Vivemos num mundo de plena abundancia e, paradoxalmente, de
escassez. Abundancia de informacédo, disponivel em todas as plataformas
imaginéveis, em todos os formatos, verossimeis ou ndo. Inimeros interlocutores
estdo disponiveis para nos fornecer dados e informacdes a todos os momentos —
gratuitamente. Abundancia de produtos de consumo, de marcas e Servicgos,
mesmo que muitas delas sejam de um mesmo fabricante ou de uma mesma
holding. Excesso de tendéncias, de modas, de grupos e de nichos, todos
coabitando 0os mesmos espacos ou, 0 que € mais enlouguecedor para 0s mais
conservadores, que 0s mesmos individuos possam variar de perfil- em poucas
horas ou dependendo do local que frequentam ou do grupo com o qual estdo
interagindo.

Uma mulher, por exemplo, pode ser uma dona de casa ao fazer compras
no supermercado, uma ativista dos direitos dos animais nas redes sociais, uma

praticante de yoga quando estd na academia de ginastica, uma mulher
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pertencente a classe social A com 25 anos ou mais para 0s padrdes socio
demograficos e assim por diante. lyengar (2010, p.97) lembra que, para a maioria
de nds, nao é facil se reconciliar com a multitudes que existem em nés mesmos.

Por outro lado, com a grande quantidade de opcbes de servicos, de
produtos de consumo e de fontes de informacdes e de entretenimento, fica mais
latente a escassez de recursos para acessar, avaliar, ponderar ou consumir tudo
que esta disponivel. Tais recursos podem ser, por exemplo, tempo para usufruir o
gue esta acessivel, dinheiro para comprar ou acessar produtos ou servicos, e
capacidade avaliativa e analitica para comparar tantas variaveis diferentes.
Davenport (2001, p.4) comenta que sdo publicados, por exemplo, mais de 300 mil
livros por ano no mundo. No ramo de revistas, 0 autor aponta que sdo impressas
mais de 225 bilhGes de paginas de conteudo editorial anualmente somente nos
Estados Unidos.

No nosso mundo pos-industrial e pdés-moderno, temos cada vez mais
opcOes de servigos, produtos, informagdes, carreiras, caminhos, etc., mas o
nosso tempo continua sendo de dias de 24 horas, 0S N0Ssos recursos financeiros
ficaram longe de crescer na mesma proporcao e a nossa capacidade mental se
manteve igual para lidar com a exponencializacdo de tantas variaveis e opc¢oes.

Caillois publicou em 1961 o livro O jogo e os homens, que trouxe um olhar
peculiar sobre a relacdo entre os jogos e o mundo do trabalho industrializado,
pensado em processo de producdo em cadeia, que parece retirar a inventividade
do trabalhador, utilizando-o apenas como mao de obra, como forca mecanica
bruta.

Segundo o autor Caillois (1990, p.53):
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A civilizacdo industrial deu origem a uma forma
particular de ludus: o hobby, atividade secundaria,
gratuita, levada a cabo por mero prazer: colecfes,
artes decorativas, alegrias do trabalho amador ou de
pequenos inventos, em suma, todo o tipo de ocupacéo
gue surja, primeiro de tudo, como compensatoria da
mutilacdo de personalidade resultante do trabalho em
cadeia, de natureza automética e parcelar.

A partir disso, poderiamos pensar em consumo com ludus, como uma
ampliacdo do prazer do ato de compra. O consumo passa de necessidade para a
sobrevivéncia dos individuos e comeca a ser visto como ocupacgdo e distracédo
das futilidades do dia a dia. Para alimentar essa maquina de consumo,
fomentamos a transformacdo do trabalho em principal ferramenta de projecéo
social em determinadas sociedades.

Suits (apud MCGONIGAL, 2012, p.vii), diz que:

E o jogo que nos da algo para fazer quando ndo temos
nada para fazer. N6s também chamamos os jogos de
passatempo e os consideramos como preenchedores
de espago nos intersticios de nossas vidas. Eles sdo
pistas do futuro. E o seu cultivo a sério agora é talvez
a nossa Unica salvacio™.

Se extrapolarmos para uma logica de competicdo, poderiamos pensar que
os individuos passaram a disputar sua posi¢cdo nos invisiveis rankings do
consumo, das compras, das posses, de quem sabe primeiro das coisas, de quem
tem mais. Afinal, quem é o vencedor?

O psicélogo americano Abraham Maslow (BUTLER-BOWDON, 2007,

p.192) é muito conhecido pela sua teorizacdo sobre as hierarquias das

necessidades humanas, que vao das mais simples e basicas — as fisiolégicas —,

% Do original em inglés: “It is games that give us something to do when there is nothing to do. We thus call
games “pastimes” and regard them as trifling fillers of interstices of our lives. But they are much more
important than that. They are clues to the future. And their serious cultivation now is perhaps our only
salvation”. Tradugao nossa.
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como alimentacdo, agua e sono, até as mais sofisticadas, conhecidas como de
autorrealizacéo, tais como moralidade, criatividade, status e poder. Essas duas
Gltimas estao certamente presentes dentro do mundo da ludicidade, do brincar, do
jogar.

O jogo permite um relativismo moral que ndo é possivel ser praticado no
cotidiano das sociedades. Ele permite que o jogador manifeste a sua necessidade
inata de sobrevivéncia e expresse seu desejo intrinseco por status e poder.
Permite que o jogador experimente sensacfes impossiveis ou fora dos seus
limites de realidade, como dirigir carros em alta velocidade, matar zumbis,
vivenciar as lutas de um soldado no campo de batalha.

No entanto, na nova era, segundo Rifkin (2001, p.4), os mercados estédo
cedendo lugar as redes — a nocao de propriedade estd sendo substituida
rapidamente pelo acesso.

No entanto, a posse do capital fisico, que ja foi o cora¢do da vida industrial,
se torna cada vez mais marginal ao processo econdmico, continua Rifkin (2001,
p.4). No novo mundo, os mercados cedem as redes e aos vendedores enquanto
os compradores sdo substituidos pelos fornecedores e usuarios — praticamente
tudo é acessado.

Ja falamos de abundancia e escassez e, nessa Ultima dimensdo,
precisamos nos aprofundar nas restricbes. Temos recursos limitados para investir,
sejam eles tempo, dinheiro ou até atencdo — que passa a ser um dos maiores
ativos do momento. Estamos na era de Economia da Atencdo, na qual o
individuo, em seu estado de consumidor, telespectador, jogador, leitor ou
trabalhador, por exemplo, tem seu fragmentado tempo disputado por diversos

meios, marcas, produtos, servi¢cos, grupos, etc.




Davenport tem um livro de 2001 que trata especificamente do assunto (The
Attention Economy) e no qual discute, por exemplo, os fatores que chamam a
atencao das pessoas, identificando também principios gerais e, por que néo dizer,
universais. Para o autor, a atengcao é “o engajamento mental focado em um item
particular de informacgao” (DAVENPORT, 2001, p.20) e “as coisas se apresentam
para nossa percepcdo, n0s notamos algo em particular e entdo decidimos se
agimos ou nao” (Ibiden, p.21).

Se Maslow, citado anteriormente, apontou que havia uma hierarquia de
necessidades e que as mais basicas eram aquelas associadas as caracteristicas
mais primitivas, Davenport também toca esse assunto, tratando-o como Principio
da Sobrevivéncia (lbiden, p.61) e relacionando-o com a questdo da atencéo.
Segundo o autor, nés damos maior atencdo as coisas que seriam Uteis para
nossa sobrevivéncia e para a propagacao da espécie; uma vez satisfeita, a nossa
atencao flui para questdes menos prementes. Aprofundando-se nessa discusséo,
Davenport parece que jocosamente fundamenta outro principio, ao qual chama de
Pao, Sexo e Tsunami (lbiden, p.63). Para ele, comida, sexo, criancas e saude sédo
grandes fontes de atencdo. Da mesma forma que desastres naturais,
tempestades e ameaca de inimigos hostis.

Davenport também traz uma interessante informacgdo sobre a dissonancia
existente entre 0 que a nossa mente consegue captar de informacdo e a
guantidade com a qual somos impactados. Segundo ele (DAVENPORT, 2001,
p.62), conscientemente, absorvemos algumas dezenas de bits de informacgao por
segundo, mas somos impactados por milhdes de bits de informacgéo por segundo.

Ou seja, temos a sensagao que conseguimos “ler” ou “perceber” o que esta ao
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nosso redor, quando, na verdade, a maior parte das informacdes € perdida ou
passa despercebida.

Reconhecendo a importancia ainda maior dos jogos para as geracdes mais
novas, o autor afirma que, “videogames séo claramente eficientes em capturar e
manter a atencdo da nossa geracédo de criancas” (DAVENPORT, 2001, p.76). Ele
continua e adverte que, se vamos querer a atencdo das novas gerac¢des no futuro,
apresentacdoes em PowerPoint serdo menos eficazes do que games como Quake
ou Tomb Raider.

E nesse cenério que é essencialmente importante para marcas e produtos
“aparecerem” para os individuos, serem percebidos. Sem isso, os esforcos de
comunicacado, os investimentos criativos, a utilizacdo das midias, etc. tornam-se
pouco eficazes — se néo indteis.

O jogo, entdo, serd uma das formas utilizadas para entrar no universo
sensorial das pessoas e interagir. Curiosamente, Davenport traz uma observacao
sobre televisdo que consideramos perfeitamente adaptavel para os jogos. Ele
afirma que “a TV captura atencdo com narrativas curtas, timing, personagens
consistentes e familiaridade” (DAVENPORT, 2001, p.101), mas vemos grande
semelhanca entre esses atributos e aqueles pertencentes ao mundo dos games e
das acoes ludicas em geral.

De certa forma, atividades como assistir TV, ouvir radio, jogar e consumir
estdo no terreno do entretenimento e da informacgdo. Olhando especificamente
para 0s jogos, tal como nas demais atividades descritas do nosso cenario
contemporaneo, experimentamos a dualidade abundancia e escassez. Temos

uma enorme variedade de opcdes de formas de jogos e também opc¢des para o




individuo e para as marcas. Do outro lado, ha restricbes de tempo e recursos para
0 consumo e desenvolvimento de games.

Do ponto de vista do consumo ou da utilizacdo de jogos pelas pessoas,
segundo Kotler e Keller (2012, p. 516), metade do publico adulto nos Estados
Unidos joga algum tipo de videogame e um quinto joga diariamente ou quase
diariamente. Desse publico, 40% sao mulheres. Elas preferem quebra-cabecas e
jogos colaborativos, enquanto que os homens preferem jogos de simulacéo e
competicdo. Os autores comentam que 0s responsaveis pelo marketing e
comunicacdo tém assumido a seguinte posi¢ao: “se vocé nao pode vencé-los,
junte-se a eles!”.

Aqui no Brasil, uma pesquisa da agéncia de tecnologia interativa Sioux, da
empresa de pesquisa de mercado Blend e da instituicio de ensino ESPM,
realizada em 2016, aponta uma mudanca no perfil interessado em games*'. Se
em 2013, 59% dos jogadores eram homens, hoje esse numero foi suplantado pelo
publico feminino: atualmente, 47,4% sdo do sexo masculino. Isso mostra o
aumento da relevancia de jogos para o publico feminino.

A pesquisa também mostra que a realidade difere da percepc¢éo e do senso
comum de que apenas 0s jovens se interessam pelo assunto. A maioria dos
jogadores (gamers) tem entre 25 e 34 anos (34,8%); 31,5% tém entre 16 e 24 e
27,2% tém entre 25 e 54 anos.

Ao serem perguntadas sobre o tipo de jogo preferido, as mulheres

mostraram predilecdo pelos de estratégia (55,3%), seguidos pelos de aventura

! Disponivel em: <http://www.pesquisagamebrasil.com.br/>. Acessado em: nov. 2016.




(47,2%). Os homens, por sua vez, sinalizaram sua preferéncia por jogos de agao
(55%) e de corridas (54,8%).

A plataforma de consumo e utilizacdo desses jogos aqui no Brasil aponta
para o uso movel em 1° lugar (smartphone com 34,4%), seguido pelo computador
(30,1%).

Apesar da correria do dia a dia e da sensacdo da escassez de tempo,
95,6% afirmaram que gostam dos games para passar o tempo. Aqui ndo vamos
entrar no mérito sobre o processo mental e de escolha das atividades para
desestressar, para conviver com momento de siléncio mental, para combater o
Ocio. Essa tarefa cabe a psicologia, mas o assunto certamente levantara o tema
para discussao de outros pesquisadores.

As correlacdes sobre a publicidade e os jogos serdo tema de um olhar mais

aprofundado na proxima secéo e em outras partes deste trabalho.

2.5 Sinais de conexdo entre jogo e mercado publicitario

Podemos imaginar que o0 censo comum entende que o0 mercado
publicitario trata de negdécios, da compra e venda de publicidade, e que jogos
nao tém nenhuma relagdo com esse universo.

No entanto, a publicidade trabalha permanentemente com a
ressignificacdo de marcas — que nada mais sdo do que simbolos. E esses
simbolos estdo presentes dentro das mais diversas atividades humanas

cotidianas, incluindo os jogos.




Batey (2010) fala sobre os engramas mentais para a formacédo da
memoria e das associagdes que se formam na mente das pessoas. “No caso
da rede associativa de uma marca, a informacédo ou input vem dos muitos e
diferentes encontros com a marca” (BATEY, 2010, p.29).

O autor ressalta que quanto mais vezes a marca passa pela trilha
neural, mais definitiva ela fica. “Portanto, quanto mais constantemente um
determinado elemento é conectado ao engrama de uma marca, mais forte ele
tende a ser associado com aquela que esta na nossa cabecga”, comenta
(BATEY, 2010, p.29). No entanto, ele sinaliza que o contrario também
acontece. “Em outras palavras: embora as associacbes de marca se
fortalecam e se consolidem pelo tempo por meio da repeticdo, elas
enfraquecem se nao forem repetidas” (BATEY, 2010, p.30).

E importante lembrar que Kotler e Keller (2012, p.241) sinalizam que a
American Marketing Association (AMA) define marca como um nome, sinal,
termo, simbolo ou design, ou combinacdo entre eles, com o intuito de
identificar um produto ou servigco de um vendedor ou um grupo de vendedores
e de diferencia-lo de seus concorrentes.

Justamente nesses aspectos de diferenciacdo, concorréncia e
necessidade de existir (e persistir) nas mentes dos consumidores, as marcas
ampliam suas acGes de marketing e comunicacdo para ganhar espaco na
vida dos consumidores. Kotler e Keller (2012, p. 479) apresentam diversas
plataformas de comunicacdo mais comumente usadas, como publicidade,
promocao de vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas, marketing

direto, acOes digitais e boca a boca.




Dentro de cada uma dessas plataformas podem ser desenvolvidas
inmeras outras ac¢des. Ao olharmos apenas publicidade, as empresas podem
divulgar suas marcas em anuncios impressos em diferentes veiculos, exibir
comerciais, usar a midia cinema ou outdoor, focar na embalagem, distribuir
panfletos, etc.

Os autores Kotler e Keller (2012, p. 521) posicionam 0S games como
uma das ferramentas de promocao para os consumidores sob a égide de
“prémios” ou “premiagao”.

Essa premiacao pode ou nao envolver ganhos reais para o consumidor.
O simples entretenimento e o prazer de jogar podem ser o que o publico-alvo
almeja e seu contato com a marca dentro ou ao redor do jogo vai depender
da comunicacéo visual pretendida.

O mundo mercadolégico tratou, durante muitos anos, de focar nos
atributos funcionais dos produtos. Eles eram panfletados como, por exemplo,

como o “que lava mais branco” e o “que rende mais”.

Brancura e longa vida s6 com OMO

OMO LAVA MAIS BRANCO ...vé-se logo!

FONTE: Disponivel em: < http://www.santanostalgia.com/2009/09/omo-detergente-que-lava-mais-
branco.html>. Acesso em: 04/2017.

Figura 5 - Exemplo de publicidade com atributo funcional




O jogo também pode ajudar a empresa a mostrar formas de utilizacao de
seus produtos. Exemplos do olhar mercadologico e de alguns tipos de jogos
usados comercialmente poderdo ser encontrados nos Anexos de 1 a 4, que
contextualizam como a publicidade brasileira tem visto o tema; o Anexo 7, que
materializa o portfélio de um desenvolvedor nacional e, no Anexo 8, que detalha
fases do processo de desenvolvimento e acompanhamento de jogo criado para
responder a uma necessidade comercial/publicitaria de comunicacdo e
envolvimento com o publico.

E o encontro do Homo consumericus de Lipovetsky (2007) com o Homo
ludens de Huizinga (2007). As barreiras entre o consumidor e o jogador
desaparecem e o que era simplesmente lidico passa a ser publicitario. E pensado
e organizado para ser divertido, mas também ¢é midia, é plataforma de
comunicacdo. E a gamificacdo, é o uso de técnicas e elementos de jogos para
atividades que néo sao jogos.

Lipovetsky (2007) apresenta visbes criticas e reflexdes sobre a
modernidade e sobre a contemporaneidade que buscam explicagcbes para o

fenbmeno do consumo. Suas palavras nos auxiliam a transitar no cenario da

complexidade atual e no nosso “cotidiano ludicizado”. Ele afirma que:

Por toda parte, cafés e restaurantes, butigues da
moda, lojas de artesanato, galerias de exposicao,
cinemas multiplex transformam o espac¢o urbano em
cidade recreativa para o consumo mercantil e cultural.
Eis o tempo da cidade dedicada ao convivio ocioso, ao
divertimento, ao shopping lazer (LIPOVETSKY, 2007,
p. 209).

Bauman (2008, p. 111), por sua vez, aponta que a sindrome cultural

consumista ergueu o valor da novidade acima do valora da permanéncia. A




gamificacdo traz simetria com essa posicdo ao permitir a maleabilidade e a
constante implementacdo de inovagfes. O pensador usa em sua andlise
elementos relativos ao universo dos jogos, como avatar (Ibiden, p.113) ao falar da
liberdade do consumidor.

As acdes gamificadas trazem uma infinidade de possibilidades, caminhos e
desdobramentos. Salles (2010) ja nos deu o respaldo para discutir a criacdo como
processos em rede e para pensarmos jogo como um “percurso continuo de
interconexdes instaveis, gerando nds de interacdo, cuja variabilidade obedece a
alguns principios direcionadores” (SALLES, 2010, p.17)*2. Veremos mais & frente,
neste trabalho, conceitos sobre gamificacdo, mas ja adiantamos que uma das
maneiras de entender o jogo é avaliar se ele tem objetivos, regras, sistema de
retroalimentacdo (feedback) e participacdo voluntaria (MCGONIGAL, 2011, p.21).
Aliado a essa conceituacdo, trazemos aqui para a reflexdo as tipologias
apontadas por Caillois (1990), como agon (jogos de competicdo), ilinx (jogos de
vertigem), mimicry (jogos de simulacro) e alea (jogos de sorte).

Nesse cenario combinado, 0s jogos apresentam percursos e resultados
variados — seja pela sorte, pela simulacdo ou representacdo ou pela pericia dos
jogados — caracterizando-os por interconexdes permanentemente instaveis. E, a
cada momento do jogo, ha noés de interacdo entre os jogadores, entre eles e 0s
arbitros, entre eles e o0 ambiente, etc. que geram inputs para os participantes, em
um continuo sistema de retroalimentacdo e reavaliacdo. Para balizar o jogo e
orientar os jogadores, sdo necessarios principios direcionadores, representados

Nno jogo como objetivos e regras.

12 Citacdo ja feita anteriormente nesse trabalho, mas elucida a aproximacéo do pensamento gamificado do
universo do estudo dos processos de criacao.




A materializacdo do que descrevemos acima pode ser encontrada em
diversos jogos, dos eletrénicos aos de tabuleiro. No tradicional jogo de xadrez, por
exemplo, podemos encontrar conexdes instaveis a cada jogada, na qual a pericia
e a movimentacdo de cada peca se desdobram em inumeras possibilidades de
deslocamento futuro das pecas, com cada peca seguindo um principio
direcionador de movimento e abrangéncia.

O processo em rede anteriormente descrito também € facilmente aplicavel
aos jogos eletrénicos. Em cada uma das versdes do game Assassin’s Creed™?,
por exemplo, o protagonista-personagem tem um objetivo claro, como achar
determinado item, mas a escolha do percurso para o desenrolar da historia € do
jogador. A interacdo com outros personagens e até com outros jogadores, além
da pericia e da habilidade do jogador, permitem experiéncias individuais e
diferentes a cada nova conexao.

Conceitos como interconexdes instaveis, nos de interacdo e principios
direcionadores serdo explorados ao longo dos capitulos desse trabalho. S&o
absolutamente pertinentes na discussdo dos processos de criacdo dos jogos, ja
que “cada ndé ou ponto de interacdo permite um caminho diferente na intrincada
rede de construcdo de possiveis significados e contatos”, como relatamos ao
discutir as narrativas transmidiaticas (SCHMIDT, 2011, p.16).

As conexdes podem ser alteradas a qualquer momento e fazem parte de
um processo coletivo. “O produto em construgao é um sistema aberto que troca

informagdes com seu meio ambiente”, como nos lembra Salles (2008b, p.35) e

13 Assassin’s Creed é uma franquia de jogos de aco e aventura da Ubisoft lancada em 2007 para diversas
plataformas e inclui o desdobramento para brinquedos, filme, etc.




deve haver “uma coexisténcia criativa lado a lado” (ZIELINSKI apud LEAO, 2005,
p.70).

Ao longo da pesquisa buscaremos permanentemente fazer as conexdes
entre 0 pensamento da criacdo como um processo em rede, a gamificacdo e o
mercado publicitario e suas acdes mercadoldgicas.

Curiosamente, aparecem cada vez mais mencfes a jogos e suas
utilizacbes publicitarias em publicacdes destinadas ao segmento de marketing. A
Meio & Mensagem, por exemplo, uma publicacdo semanal voltada para o
mercado publicitario nacional, traz com certa frequéncia — para um veiculo
segmentado e dirigido principalmente para os profissionais de comunicacdo dos
anunciantes e das agéncias de publicidade — o tema games.

Em matéria publicada em agosto de 2013 (Anexo 1), fica clara a tradicional
l6gica de associacdo de algum conteddo editorial, nesse caso um jogo, com a
publicidade. Como sinaliza a matéria, o tema atrai determinado grupo de
consumidores e, por sua vez, as marcas buscam estar associadas a tais assuntos
e a se expor para esse publico.

Na mesma matéria ha uma citacdo do desenvolvedor de games Vieira Filho
“a diversdo digital pode ser empregada também para gerar interagdo com as
marcas” (Anexo 2). Segundo a percepgao do profissional, expressa na matéria, “a
maioria desses usuarios tende a pensar positivamente sobre as companhias que
oferecem jogos gratuitos”.

Outra matéria publicada no mesmo veiculo — Meio & Mensagem, datada de
21 de outubro de 2013 (Anexos 3 e 4) — comenta sobre o crescimento dos jogos
no Brasil e menciona o sucesso de uma feira destinada ao segmento — a Brasil

Game Show (BGS). E interessante notar que a publicacdo sinaliza a importancia
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que os jogos passaram a ter para diversas marcas, como “Coca-Cola, Unilever,
Rede Globo e SporTV”.

A matéria traz diversas citacdes de participantes desse mercado, mas €
significativo destacar a fala de Thiago Borbolla, que diz que “o retorno para as
marcas ja esta acontecendo” — o que mostra uma excelente possibilidade de
aproximacao entre os anunciantes, suas necessidades de comunicacdo de marca
e 0S jogos.

Outra revolucdo explicitada pela matéria é a possibilidade de jogadores
consumirem esse contetudo nos celulares e em outras plataformas moveis. Isso
permite que as marcas nos jogos estejam mais presentes no cotidiano dos
consumidores, onde quer que eles estejam. Os jogos e as marcas publicitarias a
eles atreladas saem dos quartos e salas de TV das residéncias e passam a
acompanhar o dia a dia do jogador.

O jornal Propaganda e Marketing, também uma publicacdo destinada ao
mercado publicitario, trouxe na sua edicdo de 2 de setembro de 2013 a matéria
intitulada “Brasileiros jogam mais” (Anexo 5), na qual sinaliza-se o incremento do
tempo destinado aos jogos. Segundo a matéria, “quase um tergo da populagéo
brasileira tem consoles de games, sejam eles domésticos ou portateis”.

A publicacdo também aponta que o consumidor passou de trés horas e
sete minutos por semana jogando para quatro horas e treze minutos. Com essa
mudanca nos habitos do publico, as marcas e a publicidade precisam encontra-lo
fora dos veiculos habituais, como canais de TV, revistas, jornais, outdoors ou
sites.

A matéria também traz uma informacdo relacionada aos temas

mercadoldgicos e marcarios. E a ampliacdo do perfil de idade dos jogadores, que




passou a ser mais representativo para as faixas etarias mais velhas e principais
focos de comunicacdo das grandes marcas.

Na nossa visdo, € extremamente pertinente a colocacdo de Guilherme
Camargo, exposta na matéria do Propaganda e Marketing de 28 de outubro de
2013 (figura 6), na qual ele afirma que “o game hoje é uma plataforma de
comunicagcao e deixou de ser uma brincadeira”. Poderiamos dizer, de forma
quase que alegoérica, que o0 jogo se tornou algo nado-jogo, um negécio, o dito
business.

Outro ponto de destaque dessa matéria é a colocacdo de Pedro
Wengertner sobre como estdo se aproximando o0s universos dagueles que
pensam na criagdo de jogos e o mercado consumidor. Segundo ele, “gamers e

desenvolvedores de jogos estdo querendo entender um pouquinho mais sobre o

comportamento dos consumidores”.

2.6 ConsideracOes preliminares

Até o momento, fizemos uma jornada atrds de rastros dos jogos e suas
diferentes facetas. Partimos do olhar da antropologia e buscamos sinais da
conexdo dos seres humanos com 0s jogos. Encontramos essa relagcdo como algo
atavico, manifestado diferentemente em cada cultura.

Observamos também que o tema fez e faz parte de discussdes do universo
da filosofia. Coletamos diferentes visdes e expressdes de pensadores sobre os
jogos, extraindo duas que consideramos relevantes para esse trabalho: a de que

0 jogo € uma preparacado para a vida e a de que tudo no homem é€ jogo.




Passamos, entdo, para analisar a interconexao entre 0s jogos e 0 consumo
e entendemos que o ato de consumir assumiu um carater ludico. Tocamos na
pendularidade entre oposi¢cdes — entre abundancia e escassez, entre liberdade e
restricbes — tanto no consumo de jogos ou games quanto em sua producao.
Vimos que o nosso ambiente demanda cada vez mais atencdo do consumidor e
trouxemos pesquisa realizada no Brasil sobre a realidade do jogador, seus
habitos e preferéncias.

Finalizamos o percurso desse capitulo apontando sinais de que o mercado
publicitario passou a incluir os games no seu radar através do discurso presente
em publicacbes do segmento. Tivemos a oportunidade de incluir no nosso olhar
questdes associadas ao marketing e as marcas, estabelecendo conexdes entre

esses elementos e a teoria de processo em rede.




3 CAPITULO 2 - A Gamificac&o

No capitulo anterior, apresentamos alguns dos possiveis olhares sobre o
tema jogos, com diferentes abordagens. No cenario complexo, abrangente e
multidisciplinar no qual estamos inseridos, € impossivel tangenciar todos e atingir
profundos graus de imersdo em varios deles. No entanto, comecamos a entender
a transversalidade do jogo (ou game) e como ele est4 presente em ambientes e
areas do conhecimento.

Neste capitulo, vamos abordar o ponto de vista de quem cria games no
Brasil e buscaremos introduzir o uso de estratégias e ferramentas do mundo dos
games extrapoladas para outras atividades. Tal acdo ganhou popularmente o
nome de gamificacdo e muitas coisas tém sido ditas sobre esse tema na
atualidade.

A gamificacdo pode estar presente em acdes educacionais e de
treinamento, pode estar inserida em sistemas de milhagem ou similares ou pode
fazer parte de estratégias de comunicacdo e marketing de empresas que estédo
correndo atras do mantra de engajamento. Falaremos sobre essas formas de
pensar gamificacdo ao longo desse capitulo.

Por exemplo: a agéncia de tecnologia interativa Sioux tem em seu portfolio
de projetos realizados, games digitais para a Grow, empresa conhecida pelo seu
extenso rol de jogos de tabuleiro. Ou seja, 0 jogo tradicional passa para uma
versao digital ou mobile, por exemplo.

Com isso, esses jogos deixam de ser uma atividade ludica da sala em um
dia de chuva ou da casa de praia e ganham mobilidade, podendo ser jogados

dentro do 6nibus ou na hora do almogo, por exemplo.
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Figura 6 - Exemplo de games produzidos para Sioux para a Grow

A Estrela, empresa brasileira tradicional no ramo de brinquedos, também

utilizou a Sioux para transformar um jogo fisico, como o Cilada em uma versao

digital.
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FONTE: material cedido pela Sioux

Figura 7 - Versao digital do jogo Cilada, da Estrela, produzido pela Sioux




Nesses casos, consideramos que nao houve uma acao gamificada e, sim,
apenas a mudanca de plataforma. O jogo passa de uma materialidade fisica
(tabuleiro, por exemplo) para uma versao digital.

No entanto, ndo sdo apenas as empresas de jogos e brinquedos que fazem
uso das ferramentas tecnoldgicas. Outras fazem uso desse ferramental, mas
incluem acdes ludicas ou gamificadas para envolver de forma diferente o seu
publico.

Em outro exemplo da Sioux**, o Banco Santander utilizou a gamificacéo
para explicar de forma criativa a importancia e os conceitos da educacao

financeira.

Games SIGUX

Santander | Brincando na Rede (2001-2013)
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= 500 mil criangas ca

= 700 mil colabora

www.brincandonarede.com.br

FONTE: material cedido pela Sioux

Figura 8 - Game Brincando na Rede, desenvolvido pela Soux para o Santander

¥ Outros exemplos da atuacdo e portfélio da Sioux podem ser encontrados no Anexo 7.




Mesmo temas complexos e sérios ndo excluem a possibilidade de usar a
gamificacdo. Os exemplos perpassam areas como a medicina®® e a educacéo e
chegam a tarefas corriqueiras.

O Anexo 10 traz reportagem de uma empresa russa, chamada Lingua-Leo,
que criou um aplicativo para o ensino online de inglés. A proposta do aplicativo,
segundo seus desenvolvedores, era que o usuario aprendesse inglés para a Copa
do Mundo no Brasil por meio de um jogo — “a medida que acerta respostas, o
aluno ganha acesso a novos modulos”.

No exemplo a seguir, a PUC/SP propde um curso que conjuga “elementos
discursivos e culturais do universo gamer do cotidiano dos estudantes as suas
praticas pedagdgicas”. Conforme o site da entidade de ensino, o “Curso Games

Digitais no Ensino de Linguas: Linguagem e Cultura” pretende adotar:

Uma abordagem metodolégica que valoriza
estratégias de gamificagdo, bem como a exploragéo e
a experimentagdo de diferentes materiais e recursos
tecnolégicos, articulados com estratégias de interacéo
e colaboracdo entre os participantes no ambiente
virtual de aprendizagem.

Esse curso visa mostrar como as mecanicas intrinsecas aos games podem

contribuir para novas abordagens no ensino de linguas.

15 para exemplos de games utilizados na medicina, visitar, como referéncia:
<https://www.healthitoutcomes.com/doc/video-games-play-a-serious-role-in-medicine-0001>, <
http://transmitter.ieee.org/gamer-md-using-video-games-for-medical-training/> ou < https://wire.ama-
assn.org/education/video-games-are-changing-medical-education>. Acesso em: 04/2017.




Pulzr parz o conteddo principal

~ CURSOQ

Apresentacio

Corpe Docente
Eskruturs Didatica
Investimento
Turmas e Horarios
= Local

B

~ FORMAS DE INGRESSO

= Inscreva-se

-~ QUTRAS INFOIIM.N;EJ ES

= Contatos

SOBRE O CURSO

Categoria: Extensio, Cursa Online
Duragin: 30 horas

situagiar Matrizulzs sbertas

Mantenedora Universidade ~ craduzgic Pos-Graduzgdo ~ Formas de Ingresso ~ Pesquisa ~
ACOGEAE Cursos « Unidades Secretaria Contatos Dividas Frequentes Inscrigbes Abertas
Iriiciz = Pés-graduagio » Espacializagda, MBA & Extansdc
pocgiEps . at a a— A (=]

Games Digitais no Ensino de Linguas:
Linguagem e Cultura

Apresentacdo

E cada vez mais comum encontrarmes pessoas de diferentes idades jogando games digitais em
computaderes, celulares ou e . Mess3 perspectiva, surge a necessidade de considerarmos

ez5e5 jogos também ns &res de Educagdo. afinal eles estdo em nosso cotidiana £ propiciam
diferentes manifestagdes culturzis, linguisticas & simbélicas, que podem enriquecer o ensing de
linguas.

O Curso Games Digitais ne Ensing de Linguas: Linguagem e Cultura zdotz umz aberdagen
metodologica que valoriza estratégiss de gamificagdo, bem come @ exploragio & &
EXpErimenta =dos com sstratégias de
interagdo e colaboragdo entre os participantes no ambiente virtual de sprendizagem. Entre os
temas sbordsdos, destacam-se: culkura e linguagem gamer: questdes discursivas e linguisticas

20 de diferentes materiais & recursos tecnoldgicos, srtic

no universe dos games, narrativas e elementos da cultura gamer nas aulas de linguas:
roteirizagae e gamificagdo de atividades baseadas na linguagem e cultura gamer.

Objetivo

Possibilitar aos professores de lingua estrangeira ou matema conhecerem e explorarem
diferentes recursos, platsformas e games digitais em suas advidades docentes, de modo gue
culzr elemenues discursivos e culturais do universe gamerdo coddiang dos estudantes
s pedagdgicas.

Piblico-Alvo

Professares de linguas estrangeiras e materna.

possam a
&5 5UES OT:

Professores em Destaque
Cristiane Freire de Sa

Mestre em Linguistica Aplicadz & Estudos da Linguagem pela
PUCEP (2015), Especizlista em Design Instrucionzl gelz
Universidade Federal de itzjubd (2008) e graduada em
Pedagogiz pelo Centro  Universitdric  Uniméduele (2007
Diretors adjuntz da Diretoriz de Educsgde a Distdncia do
Instituze Federal de Educagdo Ciénda e Tecnologis de s2o
Paulo (IFSP). onde tamizém j& atwou como coordenzdorz geral dz Rede eTec
GrasilfProfundonério; coordenadors técnica de EAD e designer instrucional. Foi professora
no SEMAC-5R, onde ministrou aulss no Programa de Pc'-s-Gradua;%
Saiba mais (httpf/buscatextual onpg.brfbuscakextualfvisualizacy.c

uCa

em Design Instrucional.
K427 T4EEZ0)

Ricarde Medeiros Priuli

FONTE: Disponivel em:
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digitais-no-ensino-de-linguas-linguagem-e-cultura>. Acesso em: abr. 2017.

Figura 9 - Exemplo do uso de games para ensino de linguas




De qualquer forma, € importante salientar que a nossa analise tera foco no
desenvolvedor e no mercado publicitario, entendendo que o usuario, o

consumidor final, esta implicito no ambiente.

3.1 Conceituacado de Gamificacao

E impossivel falar atualmente em games ou gamificacido sem trazer para a
discussdo os textos de McGonigal e Zichermann, cuja producdo versa
essencialmente sobre diferentes formas de trazer conteddos e dinamicas de jogo
para a realidade.

McGonigal (2012, p.21) sinaliza, como ja vimos, que, ao retirar questbes
tecnologicas e sua complexidade, todos os games caracterizam-se por 4 pilares:
objetivos, regras, sistema de retroalimentacdo (feedback) e participacéo
voluntéria.

Zichermann (2013, p.xii) introduz o conceito de gamificagdo ligando-o ao
processo de engajamento do publico por ampliacdo dos programas de fidelidade,
game design e economia comportamental.

O autor considera importante explicar o que é e o que nao é gamificacao.
Para ele, gamificagdo ndo € somente “arremessar mecénicas de jogo em um
problema na esperanga de melhorar 0 engajamento” (p.22). Também nédo é
meramente incluir recompensas e, finalmente, ndo é transformar tudo em um
jogo. Zichermann (2011, xiv) define gamificagdo como “o processo do
pensamento de jogo e mecanicas de jogo para engajar usuarios e resolver

problemas”.




Ele divide seis tipos centrais da gamificacdo para levar ao engajamento e a

resolucao de problemas:

Quadro 1- Tipos de jogos segundo Zichermann®®

Tipo de Jogo

Descricao

Grandes desafios

Sdo competicbes altamente divulgadas, usualmente
premiam com dinheiro e sdo desenhados para resolver
um problema complexo especifico ou de natureza
indeterminada.

Sistemas de feedback rapido

Sdo sistemas gamificados nos quais acgbes de
feedback, como pontuacao, modelam 0
comportamento em tempo real.

Descoberta / simulagéo

Desenhados principalmente para fins educacionais,
esses jogos permitem a exploragdo de novas ideias,
modelos e/ou cenarios.

Maratonas de status

Séo sistemas de longo arco, usam escadas de status e
recompensas. A maior parte dos programas de
fidelidade segue esse modelo.

Comercial / negociagéo

Apoiam-se fortemente em economias reais ou virtuais,
incluindo mercados e leildes. Banco Imobiliario € um
grande exemplo dessa modalidade.

Expressivo

Sdo jogos criados para facilitar a criatividade, a
individualidade e a satisfagdo emocional dos seus
USUArios.

FONTE: Zichermann (2013, p.7)

Essa classificacao ja sinaliza a dificuldade de explicar engajamento e como

ele pode significar muitas coisas diferentes para diversas pessoas. No entanto,

para Zichermann (2013, p.8), alguns indicadores podem criar significado a partir

de termos quantificaveis, como:

1 As tradugbes dos textos de Zichermann sdo nossas e podem ter outras formas, dependendo da sua

utilizacéo.




a) Recéncia (recency): Ha quanto tempo os usuarios visitaram pela ultima vez?

b) Frequéncia (frequency): De quanto em quanto tempo 0S usuarios visitam em
um periodo?

c) Duracdo (duration): Quando 0s usudrios veem e por quanto tempo eles
ficam?

d) Viralidade (virality): Quantas pessoas 0s usuarios conseguem trazer?

e) Avalicdo (ratings): Quando perguntados diretamente, como 0S usuarios
pontuam as suas experiéncias?

f)  Conhecimento (knowledge): Se questionados, quanto o0s usuarios sabem

sobre o produto ou marca correlacionada?

As mecanicas de jogo sao elementos basicos que formam o jogo e incluem
sistemas de pontuacdo, distintivos (badges), niveis, rankings e recompensas
(ZICHERMANN, 2013, p.18 e 19).

Werbach e Hunter (2012, p.26) sinalizam que “gamificacdo € o uso de
elementos e técnicas de design de jogos em um contexto de nao-jogo”.

A revista Exame!’, por sua vez, indica para o grande publico, que

gamificacdo “é a estratégia de interacdo entre pessoas e empresas com base no
oferecimento de incentivos que estimulem o engajamento do publico com as
marcas de maneira ludica”.

Como podemos observar, ndo ha uma definicdo absoluta e consensual

para o termo gamificacdo. Fava (2016, p.65), por sua vez, apresenta também uma

7 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/pme/o-que-e-gamification/>. Acessado em: mar. 2017.




série de referéncias ao uso da terminologia da gamificacdo e sinénimos. O autor
aponta cronologicamente o uso do termo a partir de 2003.

Ressalta em seu trabalho duas conceituacées, a de Kapp®® e a de Burke®®,
mas cujas abordagens referem-se fortemente ao aprendizado.

Como ja dissemos anteriormente, ndo ha consenso, mas entendemos que
a perspectiva de Werbach e Hunter — “uso de elementos e técnicas de design de
jogos em um contexto de nado-jogo”, apoiada nos pilares apontados por
McGonigal “objetivos, regras, sistema de retroalimentagdo (feedback) e
participacdo voluntaria” —, nos da a abrangéncia necessaria e o respaldo para
discutir a interpelacdo entre games e o mercado publicitério.

Assim, para ampliarmos o olhar sobre o tema, traremos a percepc¢ao de

alguns desenvolvedores brasileiros, permitindo a perspectiva de quem produz.

3.2 O olhar do desenvolvedor

Para trazer um contraponto e uma reflexdo de quem efetivamente produz
jogos aqui no Brasil, entendemos a importancia de conversar com quem
efetivamente cria e desenvolve games. No entanto, esse mercado € pulverizado e
tem diferentes graus de profissionalizacéo, indo dos amigos que se relnem para
apenas criar um jogo para sua prépria diversdo até empresas efetivamente

constituidas.

18 “Gamificagdo ¢ a utilizagio de mecénica, estética e pensamento baseados em jogo para engajar pessoas,
motivar a a¢do, promover aprendizagem e resolver problemas” (KAPP apud Fava, 2016, p.65).

19 «Uso de experiéncias digitais e mecanicas de jogos para motivar e engajar as pessoas para que elas atinjam
seus objetivos” (BURKE apud FAVA, 2016, p.65).




3.2.1 Os nossos informantes

Entendendo que o0 nosso interesse pelo assunto € dialogar com o mundo
das marcas e da publicidade, selecionamos apenas empresas nacionais que
atuam no segmento e sao reconhecidas pelo mercado publicitario. Tais empresas
trabalham com diferentes anunciantes, atendendo suas necessidades de
comunicacdo atreladas a games e dinamicas gamificadas. Todas elas fazem
parte de uma associacdo que visa fortalecer a indlstria: a Abragames®
(Associacéo Brasileira dos Desenvolvedores de Jogos Digitais).

Dessa forma, nossos informantes foram selecionados entre os profissionais
com quem tivemos contato no dia a dia da nossa atividade de desenvolvimento de
projetos comerciais para o Grupo Globo. Tais profissionais exercem suas
atividades entendendo as necessidades de marketing e comunicacdo
apresentadas por empresas — agéncias e/ou anunciantes — e, a partir dessa
compreensao, elaboram propostas que tém game ou gamificagdo como
ferramenta para atingir determinados objetivos.

As empresas dos nossos informantes podem ter estruturas fixas ou times
modulares e, normalmente, apresentam equipes multidisciplinares, com
formacbes variadas, como engenheiros, designers, programadores,
administradores, publicitarios, etc.

No processo de desenvolvimento desse trabalho, tivemos a oportunidade
de conversar e interagir com muitos profissionais e académicos, fazer

apresentacoes em eventos ligados ao segmento e promover a troca de

% Disponivel em: <http://www.abragames.org>. Acesso em: nov. 2016.




experiéncias em instituicbes de ensino. Todos esses momentos nos auxiliaram a
ampliar as reflexdes sobre o assunto estudado.

Os nossos informantes sdo Fernando Chamis e Winston Petty, da
Webcore; Mario Lapin, da Virgo; Felipe Marlon e Wagner Nitsch, da Push Start; e
Israel Mendes, da Aquiris As transcricdes dessas entrevistas estardo anexadas ao
trabalho final (Webcore — Anexo 11; Virgo — Anexo 12; PushStart — Anexo 13;
Aquiris — Anexo 14) , permitindo que outros pesquisadores usufruam do

detalhamento das atividades desses profissionais.

3.2.11 Perspectiva 1 — Webcore

Chamis e Petty, da Webcore, em entrevista pessoal, comentaram como foi
0 inicio de suas ac¢fes no universo dos games, sinalizando que “aprenderam um
pouco na marra”. Segundo Chamis:

A gente tinha conhecimentos técnicos bem bons, eu
[Chamis] era mais da parte de programacdo e o
Winston [Petty] de criacdo e designer assim... Mas
cada vez mais a gente foi aprendendo que era
importante ter essa parte de negdcio funcionando,
entdo que nao era so6 fazer por fazer, tinha que vender
0 projeto e que quando eu fosse vender, tinha que
explicar porque o projeto é bom, com niumeros e que 0
cliente vai ganhar com isso e ndo s6 porque € bonito e
acabou.

Tal formulacdo exemplifica como possivelmente diversos desenvolvedores
iniciaram suas carreiras, unindo os conhecimentos técnicos e as experiéncias do
dia a dia. Eles conhecem as ferramentas tecnolégicas para criar um game, mas
faltam-lhes reflex@o sobre o processo, olhares comerciais ou de negécios, etc. S6

entender do jogo e das mecéanicas para sua producdo ndo sdo suficientes para a




compreensao de sua completa insercdo do ambiente mercadolégico ou para
pensar cada etapa do processo de criacdo com profundidade e pensamento teorico.

Esses desenvolvedores entendem que gamificagdo € “pegar elementos do
game e jogar na vida real ou em um processo, pode ser para ir & academia ou pode
ser aplicado a equipe de vendas”.

Ambos trazem a percep¢ao da riqueza que o game apresenta do ponto de
vista da interatividade e da possibilidade de contar histérias mais ricas e envolventes.
Com o game, o publico consegue se envolver com as historias e com as marcas de
forma mais intensa e profunda, além de dedicar mais tempo para elas. Entendido
dessa forma, o game, na visdo desses desenvolvedores, também € midia.

Para Petty, a gamificacdo é agregar elementos de game; € um processo, que
pode até ndo ter um game como resultado final, mas traz uma série de regras,
beneficios, estimulos para uma coisa que ja existe. E, nesse sentido, ele também vai
poder ser uma midia, complementa.

Ao falar sobre a estrutura do seu estudio de games, nossos informantes
explicitam que o segredo do seu sucesso foi ter uma equipe fixa e competente
atrelada a um amplo conhecimento de possiveis parceiros. Tal como vimos, essa
descricdo reforca a visdo de processo de criacdo em rede, com suas interconexdes
instaveis e seus nés de interacao.

Petty afirma que:

Hoje em dia a gente tem uma estrutura fixa mais
central, de pessoas-chave, pecas-chave na equipe. E,
ao longo desses 15 anos que a gente esta
funcionando, a gente acumulou uma rede de contatos
muito legal, e eu acho que isso foi fundamental em
varios momentos nossos. Tanto na hora de puxar o
freio quanto na de acelerar. A gente ndo tinha uma
equipe interna muito grande, mas quando a gente
precisou disso a gente consegui levantar essas
equipes muito rapido.




Chamis comenta sobre o circulo magico, no qual o publico vai cedendo ao
jogo com imaginacdo e escapismo, fingindo ser o que quiser ser: um piloto de
Formula 1, um jogador de basquete ou um her6i em uma guerra. Quando o
individuo sai do jogo e volta para sua vida real, ele traz consigo algumas
referéncias, estratégias e vivéncias daquele circulo magico, ja que a experiéncia
do individuo é apreendida tanto no mundo real como no virtual.

Um “circulo magico” é um conceito criado por Huizinga (2007). Salen e
Zimmerman (2004) o explicam da seguinte forma:

O circulo méagico de um jogo é onde o jogo acontece.
Jogar um jogo significa entrar em um circulo magico,
ou talvez criar um quando o jogo comeca. O circulo
magico de um jogo pode ter um componente fisico,
como o tabuleiro de um jogo de tabuleiro, ou o campo
de uma disputa atlética. Mas muitos jogos nao tém
limites fisicos, queda-de-braco, por exemplo, e nao
requerem muito em termos de lugares ou materiais
especiais. O jogo simplesmente comeg¢a quando um
ou mais jogadores decide jogar®* (SALEN;
ZIMMERMAN, 2004, p.107).

Chamis e Petty também falam sobre como as restricdes atuam em seus
projetos. Chamis, por exemplo, explica que “ndo é tdo facil enxergar essas
restricbes, ou enxergar e fazer alguma coisa que caiba nisso ou enxergar a
solucao final”. Segundo ele, ainda, é possivel pensar em propostas incriveis, mas
que nao sdao factiveis ou nas quais os desenvolvedores ndo serdo devidamente
remunerados. Complementa, ao final, com as devidas restricdes impostas pelo
cliente, pela tecnologia ou pelo processo, a empresa “acaba criando uma coisa

viavel”.

2! Do original: “the magic circle of a game is where the game takes place. To play a game means entering
into a magic circle, or perhaps creating one as a game begins. The magic circle of a game might have a
physical component, like the board of a board game or the playing field of an athletic contest. But many
games have no physical boundaries-arm wrestling, for example, doesn't require much in the way of special
spaces or material. The game simply begins when one or more players decide to play”. Traducéo nossa.




Em determinado momento da entrevista com o0s desenvolvedores, ao
discutirmos o0s processos e sua internalizagcdo, Chamis reconhece nunca ter
parado para pensar nisso. Segundo ele, “a gente ja sabe 0 processo, ja esta na
cabeca. Comeca aqui, faz isso aqui. Me entrega (sic) isso aqui amanha no final do

dia”.

3.2.1.2 Perspectiva 2 - Virgo

Lapin, da Virgo, considera que € importante tomar cuidado quando se fala de
gamificacdo. Segundo ele, para o grande publico é preciso trazer um esclarecimento
guando se usa essa palavra em portugués: gamificar. Lapin entende que, na verdade,
gamificar € uma traducdo do inglés e que se aproximaria mais com a ideia de
“ludificar”. Quando um falante nativo da lingua inglesa fala “gamification”, ele esta na
verdade querendo dizer ludificacdo, afirma o desenvolvedor. Para ele, game é
qualquer tipo de jogo, ndo é necessariamente um jogo digital.

Gamificacdo seria uma transposicao, na qual se tira de um contexto e coloca no
outro. O significado muda, porque para ouvidos brasileiros, gamificar tende a ser por
meio de games, as pessoas vao entender isso, usar game. Esse é um esclarecimento
importante que o profissional faz questéo de trazer para a discussao.

A partir da metafora da transposicdo, poderiamos passar a olhar esse
deslocamento como uma sobreposicdo — um manto de gamificacdo. E esse manto
com objetivo, regras, sistema de feedback e participacdo voluntaria aplicado ao

contexto de ndo-jogo.




Lapin acredita que ludificacdo € uma forma de pensar, € um prisma a partir do
qgual um processo de criacdo pode ser desenvolvido, acreditando que oS jogos ou
games tém um elemento em comum — a interagdo. Segundo ele, “em todo lugar onde
exista interagéo, se pode aplicar um prisma de ludificacdo na hora de fazer o design
desta interacdo: com produtos, entre pessoas, com meio, com historia”.

Sobre o publico do game e o publico da gamificacdo, Lapin cré que sdo coisas
distintas, podendo até ter uma sobreposi¢cdo. Gostando ou ndo de games, € possivel
fazer um processo de ludificagdo. No entanto, o mais importante para ele é entender
que ludificar € uma forma de pensar, uma forma de fazer design.

Ao falar de sua estrutura, Lapin comenta que a sua empresa tem uma equipe
fixa, que conta com os desenvolvedores e game designer, que a “aloca por projeto a
parte da criacdo de arte de acordo com o estilo do jogo, com a demanda”. Segundo
ele, as equipes podem variar bastante em tamanho, dependendo do projeto com o
gual estao envolvidos.

Outro ponto citado por esse informante é a possibilidade de usar profissionais
disponiveis no mercado, principalmente em S&o Paulo. Segundo ele, “tem uma equipe
grande de arte em S&o Paulo, por exemplo, a disposicdo. Artistas de todas as
naturezas e todos os niveis”.

Entendendo que o processo de criacdo apresenta nos de interagéo,
perguntamos ao nosso informante se haveria diferenca entre interacéo e engajamento.
Na sua percepgao, a interacao “é um processo de uma ou multiplas vias no qual vocé
recebe um estimulo, reflete sobre esse estimulo e age de volta, depois uma outra
parte, um outro agente vai fazer isso”. Para ele, engajamento “seria isso num nivel
mais profundo, j& num envolvimento emocional, talvez ou algum tipo de envolvimento

intelectual com envolvimento maior”.
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3.2.1.3 Perspectiva 3 - PushStart

Os informantes da PushStart comentaram sobre o projeto desenvolvido para a
Nestlé em Sdo José do Rio Pardo, a partir de uma demanda do cliente para fomentar
a alimentacdo mais saudavel em criancas. Segundo esses desenvolvedores, eles
propuseram ao anunciante agcbes para 0s participantes se envolverem em um
ambiente ladico, divertido, ativo, voluntério.

A seguir, extrato da proposta de gamificacdo da PushStart para a Nestlé, na
gual os desenvolvedores apontam o objetivo do projeto — “conscientizar a comunidade
para que as criancas adotem habitos mais saudaveis” — e sinalizam que a acgéo
trabalhara com a imaginacdo do publico infantil e tera um desdobramento no mundo
real, com atividades na cidade de S&o José do Rio Pardo.

E pertinente apontar que a proposta indica a necessidade de atuagdo nos
diversos nds de interacéo, “em todas as atividades” -, sendo que cada participante tera
uma jornada prépria em um amplo conjunto de possibilidades de interconexdes
instaveis.

Encontramos também, na proposta, os diversos elementos discutidos por
Zichermann (2013)* nesse trabalho, como sistemas de pontuacéo, badges, niveis e

rankings, por exemplo.

22 Esse tema foi abordado quando comentamos sobre a Conceituacio de Gamificacéo, em 3.1.




Gamificacdo U4HK Rio Pardo
PROJETO

O projeto United for Healthier Kids - Rio Pardo busca conscientizar e envolver a comunidade
para que as criancas adotem habitos mais saudaveis.

Sera desenvolvido um conjunto de acbes na cidade, as superideias, que visam trabalhar os
nudges e prover as ferramentas para a mudanca de comportamento.

Sera proposta para criancas uma jornada para desenvolvimento de superpoderes, ou seja, ao
participar das acGes, elas serdo capazes de tornar-se supercriancas com poderes de super
forca, campo de forca, mega pulo, ossos de aco e hiper visdo.

GAMIFICACAO U4HK

O Projeto de Gamificacdo U4HK visa criar uma camada de ages que ampliem a experiéncia
dos participantes, envolvendo-os em um ambiente |udico, integrando todas as atividades. O
projeto busca criar mecanicas de estimulo e engajamento com o U4HK Rio Pardo, tornando a
participacdo divertida, ativa e voluntaria.

Com base nas informacdes e superideias, sera feito um mapeamento e calendario de agGes
para a criacdo de uma estrutura de pontos, ranking, medalhas (badges), missdes e metas de
progresso.

Sera estruturada uma jornada individual para cada participante, levando em conta as
possibilidades (grupo de controle, crianca da cidade, momento de entrada no projeto).

Por meio da integracdo com as super pulseiras e checkpoints, sera possivel sempre determinar
o status da crianca, premiando e direcionando para acfes futuras.

Com a integracdo aos games, sera possivel criar um quadro de badges virtuais, destravar
recursos e testar os super poderes.

A evolucdo na gamificagdo permitira o reconhecimento por meio de rankings virtuais e
presenciais (em telGes), além da possibilidade de ganhar os distintivos reais por participacdo.

Vale destacar, que no U4HK teremos criancas de perfis diferentes (grupo de controle, escola
privada/publica) sujeitas a pontuacdes e atividades diferentes, o que exige diferentes
classificacGes e estruturas de pontuacdo para cada grupo e uma unificacdo equilibrada entre
eles.

FONTE: Material gentilmente cedido pelos desenvolvedores.

Figura 10 - Proposta de gamificacdo da PushStar para a Nestlé

Outro ponto mencionado pelos informantes da PushStart, Marlon e Nitsch,
mas que também fez parte dos comentéarios de Mendes, da Aquiris, foi 0 conceito
de flow, a partir da teoria de Mihaly Csikszentmihalyi ao se referir a felicidade.

A teoria de Csikszentmihalyi, mencionada em diversos trabalhos, como o
de Fava (2016), sinaliza a importancia de gerenciar e contrabalancear habilidades

e desafios, de forma que a experiéncia dos individuos trafegue por um fluxo




(flow). No caso do game, por exemplo, se o jogador tiver muita habilidade frente
aos desafios apresentados, ele pode ficar entediado. Se os desafios forem
maiores do que suas habilidades, ele pode ficar ansioso. Em ambos os cenarios
de desequilibrio, o individuo pode se frustrar e abandonar o jogo.

O segredo é fazer com que o jogador va adquirindo habilidades e
competéncias em relacdo ao jogo a medida que os desafios e as dificuldades do

game ficam maiores.

alta
Muito dificil
(Gera ansiedade)
Dificuldade

Muito facil
(Gera tédio)

baixa

baixa Nivel de habilidade alta

FONTE: Internet®®

Figura 11 - Representacao Gréfica do Fluxo de Csikszentmihalyi

3.214 Perspectiva 4 — Aquiris

Mendes, nosso informante da Aquiris, comenta a importancia do

balanceamento nas a¢fes de gamificagdo dentro do fluxo. Segundo ele, game é

23 Disponivel em < https://imasters.com.br/desenvolvimento/operacionalizando-o-conceito-de-diversao-para-
game-designers/?trace=1519021197&source=single>. Acesso em mar.2017.




um processo de design de interacdo, é um didlogo. A maioria dos erros nao esta
na criacdo das mecanicas, e sim no balanceamento.

Segundo nosso informante, no Brasil existe uma concepcao linguistica
diferenciando “o jogar e o brincar”, como se fossem coisas diferentes. No entanto,
para ele é tudo uma coisa s6. Outras linguas colocam os dois termos do
portugués em uma Unica palavra: jugar, em espanhol, jouer, em frances, e spiel,
em alemao, por exemplo.

Outro ponto citado por Mendes é a total imersdo do individuo no momento
do jogo e a desconexdo com o seu corpo real. Nao importa seu peso ou sua forca
fisica no mundo real se o seu personagem no mundo virtual tem outras
caracteristicas. Para ele, o game “suga” o jogador para o ambiente do jogo. Se for
um game digital, o que realmente importa € a motricidade fina e o “cérebro”. Ou
seja, a capacidade mental de resolucdo de problemas e a velocidade para a
tomada de decisdes, por exemplo.

Segundo o desenvolvedor:

Quando eu estou jogando, (...) 0 jogo me completa e
eu completo o jogo (...) e quando estou realmente
concentrado, digamos assim, as minhas pernas, o
meu estbmago, os meus ombros, tudo isso néo
interessa aquilo que esta acontecendo no jogo.

Mendes traz um olhar que é muito caro e relevante ao estudo de processos
de criagdo: o inacabamento. Segundo ele, “de novo game nunca esta acabado
depois que ele esta criado”. No entanto, para ele, o game, que € “um processo de
design de interagdo”, termina no instante em que “esta testado e balanceado”.
Esse balanceamento significa equilibrar os graus de dificuldades apresentados

pelo jogo com as recompensas oferecidas.
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Segundo ele, o game também traz uma mecéanica retroalimentada pelos
jogadores. Nas palavras de Mendes: “porque (...) eu boto algo pensando que esta
bom, o publico vai la e diz que nao esta, e eu refago”. Dessa forma, os jogadores
passam a ser coautores, apoiando os desenvolvedores na busca de um jogo que
melhor atenda as suas aspiracdes e desejos.

Para nosso informante, “jogo € um sistema”. Uma definicdo de sistema
pode ser encontrada em Ferrater Mora (2001, p.2703), segundo a qual ele é um
“conjunto de elementos relacionados entre si funcionalmente, de modo que cada
elemento do sistema é funcdo de algum outro elemento, ndo havendo nenhum
elemento isolado”.

De qualguer modo, tal fala se coaduna perfeitamente com a caracteristica
do inacabamento, no contexto das especificidades dos processos aqui estudados.
Salles (2011, p.83) sinaliza que “tomando a continuidade do processo e a
incompletude que lhe é inerente, hd sempre uma diferenca entre aquilo que se
concretiza e o projeto do artista que esta sempre por ser realizado”, envolvendo o
enfrentamento de possiveis erros. Retomaremos o olhar sobre o inacabamento ao
longo deste trabalho.

Mendes também aponta a pouca reflexdo dos desenvolvedores sobre todo
0 processo e sobre as questdes tedricas que nele estdo inseridas. De acordo com
ele, tal discussdo “é grego para a maioria”. Ele complementa afirmando que ha
uma “ditadura técnica”, ja que as areas ligadas ao desenvolvimento de games sao

extremamente técnicas.
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3.2.15 Consideracdes sobre as perspectivas dos desenvolvedores

As conversas com o0s desenvolvedores trouxeram uma amalgama do
discurso tedrico dos jogos e da pratica da elaboracdo de games e acdes
gamificadas.

Cada desenvolvedor apresentou uma trilha de pensamento e um olhar
particular sobre o seu processo. Nao estdvamos buscando uma viséo unificada ou
consensual, mas sim tracos em seus discursos pertinentes a logica da
gamificacdo, a interacdo com clientes e aos jargbes pertencentes a area.

Encontramos referéncias as definicbes de pesquisadores da temética,
como Werbach e Hunter e como McGonigal, e um contraponto da gamificacdo vis
a vis a ludificacdo. Vimos comentarios sobre o “circulo magico” de Huizinga e o

flow de Csikszentmihalyi. Percebemos a caracteristica do inacabamento

introjetada na producédo de games.

3.3 Os processos de criacdo de acdes de gamificacao

E necessario pensar nos processos de criacdo de a¢des gamificadas para
apontar quais os elementos e quais as dimensdes existentes se conjugam para
formar experiéncias interessantes para o consumidor.

De partida, precisamos contextualizar os processos de producdo no ambito
do conceito de criacdo e sua perspectiva como rede. Segundo Salles (2017) a
criagdo, vista como um processo continuo com tendéncias, traz a perspectiva

triddica da semidtica, caracterizando-se por um “percurso de acgao




(construcao/conflito/confronto/encontros), sensivel e intelectual, sofrendo
intervencdes do consciente e do inconsciente”.
Salles (2010, p.124) trabalha a ideia de processo de criagdo como sendo:

Percurso sensivel e intelectual de construcdo de
objetos artisticos, cientificos e midiaticos que pode ser
descrito, numa perspectiva semidtica, como
movimento falivel, com tendéncias, sustentado pela
I6gica da incerteza, englobando a intervencdo do
acaso e abrindo espaco para a introducdo de ideias
novas. Um processo continuo sem um ponto inicial,
nem final. Um percurso de constru¢ao inserido no
espaco e tempo de criagdo, que inevitavelmente
afetam o artista.

Ainda segundo Salles (2017), a perspectiva do processo de criacao, visto
como semiose e como rede, pode ser conceituada da seguinte forma:

A criagdo como rede pode ser descrita como um
processo continuo de interconexdes, com tendéncias
vagas, gerando nos de interacdo, cuja variabilidade
obedece a principios direcionadores. Esse processo
continuo, sem ponto inicial nem final, € um movimento
falivel, sustentado pela logica da incerteza,
englobando a intervencdo do acaso e abrindo espaco
para a introducao de ideias.

No contexto de tendéncias vagas, apontadas por Salles, encontra-se o
projeto dos desenvolvedores de games, dos publicitarios, dos responsaveis pelo
marketing ou pela comunicagcdo das empresas, atrelados a principios
direcionadores compartilhados, sejam de natureza estética, comunicacional e/ou
comercial, e imerso em ambientes de incerteza — de resultados e de engajamento
e relevancia para o consumidor.

Ao pensarmos nos nés de interagcdo e sua existéncia nos processos
coletivos dos desenvolvedores dos games, podemos extrair da fala de Petty, da

Webcore, que “o processo criativo (...) vai muito da associagao, acho que a gente

tem tanta coisa acumulada que quando configura um projeto aqui para gente”.
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Da mesma forma como as narrativas transmidiaticas, estudadas e
discutidas na nossa dissertacdo de mestrado, os games e as ac¢fes gamificadas
também sdo marcados pela dinamicidade, pois precisam ter flexibilidade para
acompanhar as mudancas da historia, os possiveis caminhos escolhidos pelo
publico a partir de suas interacdes. A dinamicidade esta caracterizada por um
estado de imprevisibilidade, tal como mencionado por Salles (2008b, p.22) ao
discutir as redes de criacdo. Ela abre espaco para a incerteza, pois o resultado
final do game ou da acdo gamificada sé serd descoberto a partir das tomadas de
decisdo do publico / consumidor. Dependendo das opcdes escolhidas, a
experiéncia da histéria do game tera uma sequéncia diferente e individual.

Mendes, da Aquiris, aponta que um “novo game nunca esta acabado
depois que ele esta criado”. Ele se refere a todas as etapas de teste e
balanceamento, como apontamos anteriormente nesse trabalho.

Porém, vale sinalizar que também h& o inacabamento nas producdes
gamificadas, conforme mencionado por Mendes anteriormente neste capitulo.
Conforme observamos nas narrativas transmidiaticas em 2011 (SCHMIDT), as
producdes ligadas a criatividade “sdo modificadas a cada olhar e com o acréscimo
de mais um novo angulo ou perspectiva. A cada nova aproximagdo com O
assunto, outras formas de ver a narrativa aparecem aos olhos do observador”. Tal
conceito apresenta total similaridade ao tratarmos de games.

Salles (2008b, p.21) sinaliza que “o inevitavel inacabamento é
impulsionador” e este estado de inacabamento dos games abre um amplo espaco
de interpretacdes das experiéncias do publico e que se reconstroi no tempo, com
novas perspectivas e forma de olhar o seu processo de produc¢éo, os resultados

alcancados, o legado deixado para futuros jogos, etc.




E significativo entender que essa caracteristica de inacabamento, que poderia
ser compreendida como preocupante no passado, passa a ter uma perspectiva
pulsante e engajante, permitindo que o consumidor volte permanentemente para jogar
e se entreter. Mesmo repleto de marcas ou elementos do real, o game trabalha na
dimensé&o do imaginario, das possibilidades abertas pela tecnologia, pela gamificacao,
pelo ludico, pela fantasia. “Um mundo ficcional € um estado de coisas incompleto, no
maximo” nos lembra Eco (2013, p.73), citando Hintikka.

A proépria dindmica dos games é repleta de nds ou de interacdes, abrindo as
possibilidades de modificacBes reciprocas, oriundas de qualguer ponto. Elas tém
“‘influéncia muatua, algo agindo sobre outra coisa e algo sendo afetado por outros
elementos” (SALLES, 2008b, p.24).

Poderiamos, metaforicamente, colocar o manto de gamificacdo, mencionado
em 3.2.1.2, e entendé-lo com seus dois lados. A gamificacdo leva elementos do jogo
para 0 ndo-jogo, de outro lado, o mundo real fornece referencial para o ambiente do
jogo.

Esquematicamente, propomos a seguinte representacdo das Vvarias
possibilidade de conexao entre os contextos presentes nos jogos e 0s contextos

cotidianos, de nao-jogo:

Contexto Jogo Contexto Nao-Jogo

* Objetivos + * Atividades cotidianas
* Regras + “ * Aprendizado

* Sistemade feedback + * Consumo

* Participagao voluntaria *

FONTE: Elaborado pelo autor

Figura 12 - Visao esquematica da inter-relacéo entre contextos de jogo e de ndo-jogo
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Conforme dissemos em 2011, ao falarmos de transmedia storytelling, “cada
noé ou ponto de interacdo permite um caminho diferente na intrincada rede de
construcao de possiveis significados e contatos com a narrativa”. E, dependendo
da habilidade dos seus criadores e dos desenvolvedores, pode ter acdes
gamificadas mais complexas e fechadas ou mais simples e arejadas, como a
trama de um tecido.

Askwith (2007, p.92) aponta que ha diferentes tipos de pontos de contato
gue fornecem aos consumidores a sensacdo de acesso direto aos personagens,
aos artefatos, as definicbes ou aos eventos narrativos de seus programas
favoritos de televisdo. Quando tais esfor¢cos produzem ndo apenas contetdo, mas
também oportunidades para a interacdo direta com tal contetdo, o resultado é
descrito por esse pesquisador como interagdes “diagonais”.

Ainda segundo o autor, algumas das oportunidades mais comuns para
essas interacfes sdo jogos de realidade alternativa, frequentemente fazendo os
consumidores interagirem com personagens da narrativa.

Para entendermos melhor como € o processo da gamificacdo, € necessario
tomarmos como exemplo alguns casos reais e que tiveram foco no consumidor
final. Os projetos que estudaremos tiveram também um viés comercial, ou seja, foram
utilizados como plataforma de comunicagédo para uma marca ou produto comercial.
Eles serdo analisados mais adiante.

Para dar inicio ao processo de criagdo do game, €é necessario 0
desenvolvimento de um briefing detalhado, no qual sédo definidos os objetivos a serem
atingidos, as restricoes e limitagbes, que podem ser de ordem orcamentaria ou de

ordem conceitual, os prazos, as ferramentas, as plataformas, etc. “As restricbes sao




fundamentais a todos os empreendimentos artisticos”, conforme Eco (2013, p.26). Tal
aspecto de restritividade e limitacdes também esta relacionado com a conceituacao de

criacdo como rede. Segundo Salles (2017), ao longo do processo de criacao:

vao sendo estipuladas restricbes ou delimitacdes de
naturezas diversas que tornam a construcdo da obra
possivel. O desenvolvimento do processo leva a
tomadas de decisdo que propiciam a formacdo de
linhas de forca, dando consisténcia aos objetos em
construgao.

O passo seguinte € a selecdo preliminar de desenvolvedores habilitados e
que atendam da melhor maneira possivel ao briefing. A equipe interna das
organizagOes, que, no mundo da publicidade, sdo anunciantes ou suas agéncias
envolvidas no processo, busca referéncias, conversa com representantes do
segmento, vai atrds de indicacbes para comecar uma conversa direta com 0s
possiveis parceiros.

E necessario encontrar desenvolvedores que tenham tanto os requisitos
técnicos para caminhar por todas as etapas da elaboracdo do game, como
consigam entender claramente as demandas apontadas no briefing.

Nesse momento, os desenvolvedores utilizam as suas experiéncias
anteriores e as suas qualificacdes técnicas para apresentar propostas iniciais
criativas dentro das restricdes apontadas pelo briefing — como investimento
previsto, por exemplo.

Ao pensar em experiéncias anteriores, h4 um termo utilizado dentro da
industria de videogames que explicita a importancia de compreender o processo:

é o post mortem. Laurent Victorino®*, por exemplo, um desenvolvedor de jogos

? Disponivel em: <http:/lvictorino.com/blog/write-post-mortems>. Acesso em: jan. 2017.
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que trabalhou em diversos estudios, explica que o post mortem é um documento
que explica todas as etapas do desenvolvimento de um jogo. “E a histéria do seu
jogo. E a realidade atras da tela”, comenta. Para ele, é uma ferramenta para olhar
0 passado com o intuito de construir um futuro melhor, entendendo os “comos” e
os “porqués” o desenvolvedor tomou determinadas decisdes na elaboracdo de
determinado jogo e permitindo que ele avalie seus préprios erros e acertos®.

Victorino aponta que o post mortem ndo deve ser encarado como algo para
ser amplamente divulgado, mas sim como um material para ser discutido e
compartilhado com a equipe diretamente envolvida.

No post mortem do game Privateer 2: The Darkening, por exemplo, e do
qual extraimos alguns trechos com os comentarios positivos, como pode ser visto
a seguir, encontramos que 0s comentarios dos jogadores valorizaram a qualidade
grafica do jogo e da sua mecéanica, comparando-o com concorrentes (“the
graphics in the fighting/flying sequences are awesone and rival TIE Fighter's

graphics engine...” e “great game engine, very smooth...”, respectivamente). Em
outro trecho desse post mortem, a equipe avalia positivamente a receptividade
pelo consumidor do conteudo extra que foi disponibilizado na embalagem do

produto (“people love the various extras that can come with games”) e tal

informacé&o deve servir de aprendizado e input para proximos produtos.

% O pesquisador que tiver interesse em aprofundar os estudos sobre o post mortem encontrar diversos
exemplo disponiveis na internet. Apenas como referéncia, pode ser encontrado extrato do post mortem do
Rollers of the Realm. Disponivel em:
<http://www.gamasutra.com/view/feature/233340/postmortem_pinballrpg_hybrid_.php>. Acessado em: abr.
2017.
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Good Points

Graphics

e -
Great game engine,
very smooth...”

“The graphics in the
fighting/flying
sequerices are awesornie
and rival TIE Fighter's
graphics engine,”

By far, one of the strongest points of Privateer 2 is the
gameflow and spaceflight graphic quality. Even the
customers who did not like the game could not argue with
the fact that the art was stunning. Everything from the
Booth system to gameflow screens to planets and the ships
themselves, was of very high quality. The art for the game
was spectacular. People enjoyed the smoothness that could
be achieved with the detail level of the graphics. The smooth
engine combined with the wonderful artwork, led to a
visually stunning game that could not be overlooked even by
the most disgruntled customer.

Marketing Plan

The Marketing team did a wonderful job selling this product. The magazine ad spreads
and interesting box designs made for a very attractive and eye catching campaign.
Thanks to the Marketing team, the product sold very well.

Box Contents

“The installation
manual was great, and
so were the extra little
things included, i.e.
map of the universe,
reference sheet etc.”

People love the various extras that can come with games.
The Privateer 2 box came with additional goodies that
customers thoroughly enjoyed. One of the most common
requests from the original Privateer was an actual map of the
universe. Well, thanks to our publications team, the US
version shipped with just that.

FONTE: Disponivel em: <http://www.wcnews.com/news/update/12292>. Acesso em: abr. 2017.

Figura 13 - Exemplo de pontos positivos de um game apontados no seu post mortem?®

Ha diversas formas gréficas e textuais de criar um post mortem. Ele tem

gue ser compreensivel para o time de desenvolvedores e apontar oS momentos-

chave do processo.

O exemplo a seguir mostra uma versao grafica de um post mortem:

% No site, é possivel a versdo completa do post mortem do game Privateer 2: The Darkening




#5%) Breath of Death VII: The Beginning Post-Mortem
=

-

FONTE: Disponivel em: <https://gamedevelopment.tutsplus.com/articles/how-to-fund-your-indie-
game--cms-20514>. Acesso em: abr. 2017.

Figura 14 - Exemplo grafico de um post mortem, referente as vendas do Breath of Death
Vi

No post mortem acima, os desenvolvedores da Zeboyd Games apontaram

1>’ nos cinco primeiros

os resultados de vendas do produto Breath of Death VI
meses de comercializacdo do game, identificando acdes que trouxeram bons
resultados, como a publicacdo de um artigo no Yahoo (sinalizado no grafico como
“Yahoo article”) e outros que ndo geraram tantas vendas, como a critica na revista
RP Gamer (sinalizada no grafico como “RP Game review”). E possivel ver
também como a disponibilizacéo de outro game — Cthulhu Saves the World®® —

desse desenvolvedor afetou as vendas do produto Breath of Death VII (sinalizado

no grafico como “Cthulhu Saves the World Announced”).

2" Bafo da Morte VII, traducdo nossa.
%8 Cthulhu Salva 0 Mundo, tradug&o nossa.



https://gamedevelopment.tutsplus.com/articles/how-to-fund-your-indie-game--cms-20514
https://gamedevelopment.tutsplus.com/articles/how-to-fund-your-indie-game--cms-20514
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Um aspecto a ser destacado com o post mortem é a importancia da
compreensao dos dois extremos da histéria daguele jogo — o0 que deu certo e o
que deu errado. E a chance de o desenvolvedor e do seu time entenderem quais
foram as decisdes ao longo do processo que fizeram com que o0 jogo tivesse
sucesso, onde houve erros, quais teriam sido alternativas para atenuar ou reverter
0s problemas, etc.

No entanto, antes do término do jogo, o desenvolvedor pode elaborar
relatorios de acompanhamento, permitindo que o anunciante entenda o que esta
acontecendo naquele momento, se ha necessidade de mudanca de rota, etc.

O exemplo a sequir faz parte do relatorio enviado pela PushStart para a
Nestlé no game Legido dos Super Poderes. O material mais detalhado desse

game encontra-se no Anexo 8.

RESULTADO KPI FISICO

SEM 6 SEM 7 SEM 9 SEM 10 SEM 11

> 1 ATV FISICA

FONTE: Material gentilmente cedido pelos desenvolvedores da PushStart.

Figura 15 - Exemplo de relatério de acompanhamento do game Legido dos Super
Poderes




Assim, podemos ampliar o olhar sobre o desenvolvimento dos jogos, das
equipes envolvidas e dos resultados alcancados — ndo como uma acao Unica e
finita de cada jogo, mas como uma sequéncia de desenvolvimentos interligados e
mutaveis-instaveis. A interligacdo se da pelas experiéncias anteriores e pelos
aprendizados transcorridos e a mutabilidade-instabilidade manifesta nas
alteracdes das equipes e times e nas variacdes das tematicas dos jogos.

Segundo Salles (2010, p.17):

€ possivel afirmar que a criacdo pode ser discutida sob
0 ponto de vista tedrico, como processos em rede: um
percurso continuo de interconexdes instaveis, gerando
nés de interacdo, cuja variabilidade obedece a alguns
principios  direcionadores. Essas interconexdes
envolvem a relagdo do artista com seu espago e seu
tempo, questdes relativas a memoria, a percepgao, a
escolha de recursos criativos, assim como aos
diferentes modos como se organizam as tramas do
pensamento em criagao.

Tal visdo aplica-se perfeitamente na nossa pesquisa, pois todos 0s passos
dados pelos desenvolvedores exigem consistente interconexdo com a
materialidade do processo, bem como com a imaterialidade e a intangibilidade
dos valores associados as marcas pelos consumidores. Ao falar das questées
relativas a memoria, conforme citacdo acima, e ao pensarmos em marcas nesse
ambiente, podemos trazer Batey, que nos diz que “um produto fica na prateleira
dos varejistas; uma marca existe na cabeca dos consumidores” (2010, p.26).

De acordo com Lotz (2007, p.245), todo esse processo ganha ainda novas
dimensdes por meio da compreensao que, nesse ambiente de possibilidades e

escolhas, ha uma mudanca de orientacdo da viséo tradicional da construcéo do

conteudo, cujo controle sai dos produtores tradicionais e passa para as maos do




publico. “Compreender o processo criativo também significa compreender como
certas solucdes textuais se dao por sorte ou como resultado de mecanismos
inconscientes”, como nos diz Eco (2013, p.57).

Ao longo desse processo, diversas ideias, imagens, caminhos, solucdes e
layouts sdo descartados, mas sao importantes para indicar os mecanismos de
selecdo do desenvolvedor. Todos esses layouts sdo pistas que nos auxiliam na
compreensao das etapas de escolha durante a producdo do game. Elas sinalizam
experiéncias anteriores, tanto de sucesso como de fracassos, trazem em suas
raizes ideias ainda nado aproveitadas e ideais recicladas de outros
desenvolvedores, por exemplo.

Dentro desse grupo de materiais e ideias, também conseguimos encontrar
agueles que foram aproveitados e que serviram para o desenvolvimento das
etapas seguintes do processo e que podem ser identificados no produto final que
foi disponibilizado para o publico.

O processo de escolha esta presente em todas as acbes e etapas da
criacdo e desenvolvimento de projetos gamificados. Como nos diz Salles (2009,
p.69):

s6 se pode agir livremente  sacrificando
constantemente outras possibilidades de liberdade; a
liberdade constitui-se tanto das escolhas que se deixa

de fazer ou que nao se pode fazer, quanto das
escolhas que efetivamente acontecem.

Acreditamos que esse trabalho pode propor o espelhamento do
pensamento aplicado do post mortem a outras atividades, tanto artisticas quanto

pragmaticas da publicidade que, dentro do olhar de processo de criacao




garantiriam, além da documentacdo das etapas e escolhas feitas, uma evolucao
sempre calcada nas experiéncias anteriores.

Tal acdo resultaria na compilacdo da materialidade do processo, na
identificacdo das oportunidades selecionadas ou abandonadas, no mapeamento
da contribuicdo de cada um dos participantes nas etapas do desenvolvimento e
na mensuracao e avaliacao dos resultados desejados.

Tanto para o artista quanto para o desenvolvedor de games o registro do
arco que se inicia na criagdo, no projeto ou no briefing e vai até a confeccéo ou
entrega do material final, entendendo seu inacabamento, € relevante para sua
atividade criativa e profissional. No entanto, quando o processo envolve um grupo
de pessoas ou organizacoes, 0 pensamento aplicado do post mortem passa a ser

vital.

3.4 Criagao vista como um processo coletivo

A producdo de um game, principalmente os de interesse publicitario é
claramente um processo coletivo, trabalhado a inUmeras mdos e com 0s mais
diferentes olhares.

Do momento da elaboracao do briefing até a disponibilizacdo do game para
0 publico, ele passa por diferentes etapas que exigem o direto envolvimento de
profissionais com distintas experiéncias e expertise.

Petty, da Webcore, ao falar de briefing, comenta que alguns chegam bem
estruturados, com os problemas claramente definidos, enquanto outros vém mal

explicados. Segundo ele, “as vezes cai uma bucha que a pessoa mal sabe




explicar”. Chamis, também da Webcore, verbaliza tais experiéncias presentes nos
participantes de determinado processo ao comentar que: “a criatividade comega
conectar muito com essa experiéncia que a gente ja teve, assim, de muitas ideias
passadas e vai fazendo um quebra cabeca ali”.

O game precisa ser avaliado sob o ponto de vista mercadoldgico,
institucional, tecnoldgico, de usabilidade, por exemplo. Diferentes times se
envolvem com o game, seja na elaboracdo dos codigos de programacéo, seja em
reunies para a discussdo sobre o contetdo. Além disso, o game também é
apresentado e testado por pessoas de fora do processo, 0 que permite maior
isencdo nas avaliacfes e distanciamento do olhar viciado daqueles que estdo
imersos no processo.

Podemos explicitar que todo esse processo e suas interligacbes podem e
devem ser percebidos como um processo em rede, ao longo do qual os
envolvidos trabalham sem a consciéncia de que os principios que regem todas as
etapas do projeto sdo fundamentados em pensamento em rede e passam
subentendidos. Como ja vimos no item 3.3 (Os processos de criacdo de acdes de
gamificagdo), o conceito de processo em rede néo deixa de lado o inconsciente.

O desenvolvedor precisa ter e aplicar uma relacdo absolutamente empatica
com o publico que estara envolvido com o game. Ele deve conhecer quais as
expectativas do jogador, o0 que o prenderd mais tempo, o que o fara se engajar
com a narrativa |4 presente, o que faria o jogo significativo o suficiente para que
ele compartilhe as suas experiéncias. Essa busca, esse produto que sera
desenvolvido ou essa descoberta caracteriza a tendéncia vaga explicitada

anteriormente na conceituacéo de criacdo em rede, proposta por Salles.




Aqui surge uma Iimportante separacdo entre a perspectiva do
desenvolvedor como jogador e dele como criador. Ele caminha nos dois universos
o0 tempo todo, pensando em quais sd0 0s quesitos atrativos para quem joga
simultaneamente nas questdes tecnoldgicas, de linguagem de programacéao, da
fisica presente no jogo. Além disso, no caso dos games com enfoque publicitario,
ele deve ter consciéncia das dimensdes mercadolégicas envolvidas. Deve se
perguntar: 0 que a marca deseja comunicar para o jogador? Todo 0 cenario
simbdlico criado pelo jogo atende as demandas do briefing? O jogo trabalha
sinergicamente com a campanha que foi ou esta sendo veiculada e atende as
necessidades especificas de comunicacdo da marca?

Salles nos aponta para um olhar que engloba a realidade do artista, que,

No NOSSo caso, aplica-se com propriedade ao desenvolvedor. Segundo a autora:

a criacao pertence ao mundo do prazer e ao universo
lGdico: um mundo que se mostra no jogo sem regras.
Se estas existem, sdo estipuladas pelo artista, o leitor
ndo as conhece. Jogar € sempre estar na aventura
com palavras, formas, cores, movimentos. O artista
vé-se diante das possibilidades ludicas de sua matéria.
(SALLES, 2009, p.90).

Salles (2008a) também aponta que as regras podem ser internas ao
processo ou externas, como as restricdes. Assim, poderiamos afirmar que todo o
processo de criacdo € ludico. Indo além, poderiamos arriscar ao denominar o
processo de desenvolvimento dos jogos como meta-ludico; ou seja, o ladico do
ludico. E o jogo do ndo-jogo aplicado ao jogo.

McCracken (2012b, p.163) afirma que, ao deixar de ter um Unico artista,
autor ou estudio, a “histéria se transforma em um laboratério”. Chamis, da

Webcore, acredita que o game é a maneira mais interativa de as historias serem




contadas. Segundo ele, “vocé esta contando e olha agora participa da histéria,
muda o caminho da histéria, entdo, para mim, acho o mais legal. E a possibilidade
de vocé contar historia de uma forma muito rica”.

A citagao de McCracken pode ser aplicada ao game Plundr, por exemplo.

Mlqggr“

DPARGIROQUS
SHOWS

FONTE: Internet. Acesso em <https://www.engadget.com/2007/06/04/plundr-first-location-based-
ds-game-debuts-at-where-2-0/>

Figura 16 - Game Plundr para Nintendo DS%

Plundr é um jogo para o Nintendo DS e foi um dos primeiros baseados na
localizacao fisica do jogador. Dessa forma, o ambiente real passa a influenciar na
histéria. As reais coordenadas do jogador passam a ser parte integrante da
dindmica do game, assegurando caracteristicas de complexidade diferentes em

cada partida.

o Disponivel em: <https://www.engadget.com/2007/06/04/plundr-first-location-based-ds-game-debuts-at-
where-2-0/>. Acesso em: abr. 2014.




Ao falar sobre um processo coletivo, € pertinente trazermos o discurso dos

desenvolvedores da Webcore — Chamis e Petty — que trazem um exemplo de

como equipes sao montadas ou compartilhadas para cumprir determinados

projetos.

Segundo Petty:

teve projeto que a gente desenvolveu para a rede
Pitagoras de ensino que envolveu 45 pessoas, € que
estava em um projeto de tiro curto. A gente nao tinha
nem como pensar em trazer essas pessoas
fisicamente. Entdo, foi um projeto que ocorreu todo
remoto. E teve o “Turma do Chico Bento”, que a gente
comecou com 12, mas foi para 25 pessoas dedicadas,
que representam mais do que o outro (rede Pitadgoras
de ensino), de 45 pessoas, porque eram 45 pessoas
envolvidas, mas néo full time.

A figura a segquir ilustra como foram importantes as sessdes de testes com

publicos diferentes e que resultaram em significativas melhorias para o game

Mundo Esperanca.

Testes

feedback.

Durante o desenvolvimento do jogo,
realizamos trés sessdes de testes
com publicos diferentes. Através de
técnicas qualitativas e quantitativas
de pesquisa com usuarios, pudemos
ter importantes insights sobre as
areas do jogo a melhorar.
Realizamos importantes mudangas
em termos de usabilidade e modelo
conceitual do jogo baseados nesse

FONTE: Material de p6s-evento do game Mundo Esperanca produzido pela Virgo

Figura 17 - Exemplo de processo coletivo (Mundo Esperanca)




O processo coletivo incluiu sessbes de brainstorming, metodologia
bastante conhecida das equipes de criacdo e que consiste em “uma dinamica de
grupo que € usada em varias empresas como uma técnica para resolver
problemas especificos, para desenvolver novas ideias ou projetos, para juntar
informac&o e para estimular o pensamento criativo”*°. Mesmo sendo um processo
coletivo, o desenvolvimento do game Mundo Esperanca exigiu que, em cada
grupo envolvido, houvesse lideres responsaveis pelos alinhamentos necessarios.

Apesar da Virgo Game Studios ser a responsavel pela concepcao e
producdo (ver figura a seguir), ela ainda trabalhou com um estidio de criacao
(Unitri Design®) e com um estudio especializado na producéo de ilustracées
como solucdes visuais para as areas de publicidade e entretenimento (Fescher

Neoilustracao®).
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FONTE: Material de p6s-evento do game Mundo Esperanca produzido pela Virgo

Figura 18 - Exemplo de responsabilidade compartilhada (Mundo Esperanca)

% Disponivel em: < https://www.significados.com.br/brainstorming/>. Acessado em: mai. 2017.
%! Disponivel em: <http://www.unitri.com.br/design/quem-somos/>. Acessado em: mai. 2017.
% Disponivel em: <http://www.fescher.com.br/inicio>. Acessado em: mai. 2017.
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Assim, € possivel explicitar que o game envolveu individuos e empresas
para ficar completo. No entanto, como ele foi uma encomenda comercial, com
objetivos definidos pela area de Comunicagdo da TV Globo, o game sé foi
disponibilizado ap6s ter sido aprovado em diferentes niveis na emissora.

Tudo isso demonstra a diversidade das interconexfes que emanam
naturalmente do processo e da complexidade dessa visdo em rede constituinte da
mecanica de criacdo. Sao diferentes especialistas trabalhando para um projeto
comum, com principios direcionadores compartilhados e tentando suprir restricbes

ou limitacdes de cada participante do processo.

3.5 O Mercado do Game

Os numeros desse segmento mudam minuto a minuto, mas sao sempre
crescentes. No anexo 9 ha um estudo detalhado do mercado, do qual destacamos
que a previsao de faturamento da industria de games mundial para 2016 deve ter
atingido a casa dos US$ 100 bilhdes no mundo e, no Brasil, deve ter fechado o
ano na faixa de US$ 1,3 bilhao.

Esse trabalho ndo tem a pretensdo de discutir o universo do marketing,
suas ferramentas, sua linguagem. Também ndo desejamos percorrer todo o
caminho para a constru¢cdo de marcas nem apontar as possiveis formas de
interac&o entre as marcas e seus consumidores.

Vamos distinguir apenas a diferenca entre fazer o marketing do game e
incluir o game no marketing. A primeira situacdo — o marketing do game — tem o

jogo como produto e como qualquer outro produto, deve passar por uma criteriosa




avaliacdo de precificacdo para o varejo ou para o consumidor final (no caso de
games comerciais); precisa ter definida uma estratégia de divulgagédo e promocéo;
e necessita planejamento de onde sera comercializado a partir de mensuracao e
previsdo de demanda de mercado, por exemplo. Essa situacdo entende o0 jogo
como uma das alternativas de consumo do publico, tal como € um sabdo em po,
um carro, um livro ou uma peca de vestuario.

Ha uma disciplina inteira voltada para essa situacdo dentro da
Administracdo de Marketing, que leva em consideracdo pesquisas
mercadolégicas, analises do comportamento do consumidor, identificacdo de
segmentos de mercado, estudos de ciclos de vida dos produtos, etc. Se
seguissemos esse caminho, estariamos estudando as estratégias de marketing
do game como produto e esse ndo é nosso obijetivo.

O foco do nosso olhar € a segunda situacdo — o game no marketing.
Iremos nos debrucar sobre a inclusdo de estratégias gamificadas ou ludicas ou a
utilizacdo de games para a divulgacdo de marcas, produtos ou servicos. Vamos
tratar o game como parte do composto de promocéo de algum produto ou servico
dentro de uma estratégia de comunicacao.

Segundo Kotler (1994, p. 516), é necessario percorrer 8 etapas distintas
para desenvolver um programa de comunicacdo e de promocao: identificar o
publico-alvo; determinar os objetivos de comunicacdo; preparar a mensagem;
selecionar os canais de comunicacao; decidir sobre o composto de comunicacao;
mensurar os resultados da promocao; e administrar e coordenar o0 processo
global de comunicacéo de marketing.

Novamente, para ndo sermos exaustivos e trilhar todo o processo de

promocdo de um produto, nos concentraremos em etapas nas quais acreditamos
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que a utilizacdo de acdes de gamificacdo ou ludicas séo Uteis. Avaliamos que
essa pode ser entendida como nossa contribuicdo para futuras acbes de
anunciantes, agéncias publicidade e outros envolvidos no segmento da
comunicacao mercadologica.

Por exemplo, a identificacdo do publico-alvo € uma acdo das equipes de
marketing do anunciante a partir de pesquisas e identificacdo de necessidades e
oportunidades. Os objetivos de comunicacgao, por sua vez, podem ser a satisfacao
do consumidor, a consciéncia ou o conhecimento sobre a marca ou o produto,
culminando na compra ou em outra agao e na sua fidelizagdo. Nessa etapa, “a
empresa pode estar procurando uma resposta cognitiva, afetiva ou
comportamental da audiéncia-alvo” (KOTLER, 1994, p.518).

A etapa seguinte — desenvolvimento da mensagem — é o momento de
pensar no game como maneira de falar de forma eficaz com o publico apos a
definicdo da resposta desejada. E o momento de definicdo do contetdo, da
estrutura, do formato e da fonte da mensagem.

Como contribuicdo para as equipes de marketing e as agéncias de
publicidade, esse autor propde sinalizar essa etapa como o0 momento limite para
tirar os melhores proveitos de a¢gbes gamificadas associadas a uma campanha ou
uma estratégia de comunicacdo. E a partir dessa fase que o anunciante e a sua
agéncia devem passar a considerar o0 game como uma oportunidade de
comunicacdo e de levar a sua mensagem para o consumidor. “O comunicador
precisa saber como mover a audiéncia-alvo para estados mais elevados de
disposigcdo para compra” (KOTLER, 1994, p.518) e entender que uma agao
gamificada ou ludica pode fazer parte da estratégia, chamando a atencédo do

publico ou fazendo com que ele se interesse pelo produto / servigo.




A ideia de utilizar um game pode surgir dentro do cliente ou a partir de uma
provocacao da agéncia. Caso parta do cliente, ja surge uma sinalizacdo para a
agéncia do desejo do anunciante de incluir uma acéo gamificada na estratégia de
comunicacdo. O cliente pode ter tido experiéncias anteriores proprias com esse
tipo de acao, pode ter se deparado com alguma acéo ludica da concorréncia ou
de algum player ou pode ter sido procurado por algum estadio de
desenvolvimento de games. O importante é que o0 jogo apareceu dentro do
universo das possibilidades de seu uso como ferramenta de comunicagao
publicitaria.

Se a proposta partiu da agéncia, ela carrega a tarefa de mostrar seus
beneficios, sua utilizacdo e seus custos para 0 anunciante, que pode ou nao
aprovar a iniciativa.

Na selecdo dos canais de comunicacdo, a etapa seguinte, a equipe que
esta planejando a estratégia devera apontar as possiveis formas de a mensagem
chegar eficazmente ao publico-alvo, podendo, por exemplo, buscar especialistas
no tema para que sejam divulgadores favoraveis ou relagBes-publicas ou até
utilizar midia de massa ou eventos.

Na fase de identificacdo do composto promocional, a equipe devera decidir
quanto investira em cada ferramenta promocional, seja ela promoc¢éo de vendas,
relacdes-publicas ou publicidade, por exemplo. Sera em algumas dessas acdes
gue 0 game estara presente e € a partir daqui que ele terd recursos de
investimento e ganhara materialidade.

Certamente uma equipe eficiente desenvolverd& mecanismos de
mensuracao dos resultados junto ao publico-alvo e para a marca ou servigco

promocionado. Dependendo de como foi estruturada a presenca do game dentro




da estratégia, ela podera sofrer correcdes, ajustes ou impulsdo enquanto o game
ou a acao estiver em andamento. Outras agfes terdo 0 seu sucesso ou fracasso
medido apenas ao final da acao.

As formas de mensuracao dependerdo de parametros apontados no inicio
do projeto gamificado ou serdo descobertas com as acfes em andamento. Podem
ser, por exemplo, o resultado direto em vendas, o impacto para o equity da marca
ou a quantidade de pessoas impactadas. Também ndo traremos para esse
trabalho as possiveis formas de avaliacdo dos resultados, mas é necessario

sinalizar que tal ponto deve estar presente no planejamento da acao gamificada.

3.6 Reflexdo sobre o mercado publicitario, marcas e jogos

Semprini (2010, p.62) comenta que o homem pds-moderno ja passou a ser
visto como “homo mobilis”, aproveitando os prazeres e as facilidades da
mobilidade e do rapido deslocamento. Nesse ambiente, o consumo foi
amplamente envolto pelas tecnologias associadas a portabilidade de informacfes
e a acessibilidade, traduzidas materialmente nos equipamentos amparados pela
telefonia celular e por wi-fi. Além disso, o autor (2010, p.72) nos lembra que “uma
marca nao tem chance de se impor sozinha, sem o suporte de uma estratégia de
comunicagao”.

Essas duas colocac¢des do autor nos levam a reflexdo de que as pessoas
podem buscar informac¢des enquanto estdo em movimento, usar ferramentas de

geolocalizagao para se movimentar pelas cidades, se entreter enquanto esperam




ou se deslocam com o transporte publico. Nesse espaco psicofisico, 0s jogos
atuam corriqueiramente, ocupando as mentes, as lacunas de tempo.

McCracken (2012b, p.199) sinaliza a maior presenca de games no Nosso
dia a dia resultam em trés acdes interligadas: provocam o mundo, ajudam na
descoberta de significado e liberam valor. Nés acreditamos que essas
associacOes significativas e a formacdo de valor ttm marcante importancia para
as marcas.

Perez (2004, p.129) comenta, por sua vez, que a “marca oferece, de certa
maneira, uma possibilidade de distinguir a oferta da empresa, de diferencia-la da
concorréncia e de criar um valor adicional ao que se espera do produto ou da
empresa”. A autora (2004, p.123) sinaliza que o “consumidor ndo segue uma
l6gica racional, mas, sim, reage a estimulos externos, sendo muitas vezes levado
a agir por meio de técnicas promocionais”.

Tais técnicas podem fazer parte de uma acdo que utiliza o game como
fonte de estimulo publicitario. Se analisarmos apenas 0s jogos digitais, a
Interactive Advertising Bureau® (IAB) apresenta ao menos 4 possibilidades de

publicidade dentro deles:

%% Disponivel em: <http://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/09/IAB-Games-PSR-Update_0913.pdf>.
Acesso em: fev. 2017.
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Around Game
Environment Ads

Display

* Ex banners, digital video ads,
downloadable content on
console services

In Game .
Environment Ads Display
+ Ex banners, digital video ads,

billboards, retail store fronts

In Game
Immersive Ads

} Interactive Elements
* Ex computer terminals,
branded racing cars, cell phones,
downloadable items within game

Advergames

} Interactive Elements
+ Ex. game specifically designed
around preduct or service being
advertised

FONTE: Internet. Disponivel em <http://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/09/IAB-Games-
PSR-Update_0913.pdf > Acesso em: mar. 2017.

Figura 19 - Esquema das possibilidades publicitarias em games (IAB)

A figura acima aponta que 0s jogos com o Vviés publicitario podem ser
advergames, publicidade inserida imersivamente no game, publicidade no
ambiente do game e publicidade no ambiente ao redor do jogo.

Mendes, nosso informante da Aquiris, ao falar sobre o uso de games em
estratégias, comenta que: “no momento que eu preciso coletar coisas para depois
trocar (...), ou coletar coisas para concorrer ao um prémio, esta feito o jogo. Esta
dado o jogo. Todos os tipos de promogédo sédo jogos”. Segundo ele, ainda,
“‘publicidade é mondlogo. Game ¢é dialogo”. Segundo Mendes, “todas as
derivacdes de jogos sao possibilidades para transformar atividades cotidianas em
ludicas”.

Algumas dessas terminologias podem nos parecer muito proximas ou

similares. Assim, tentaremos explica-las a seguir.




3.6.1 Advergames

Os advergames sao jogos especialmente criados para atender uma
demanda publicitaria, seja de um produto ou servico.

Em geral, sdo distribuidos gratuitamente como forma de entretenimento
para o publico-alvo; ao mesmo que em que carregam marcas dos seus
patrocinadores, apresentam atributos dos produtos ou servigo e ainda ampliam o
tempo de exposicao e contato do consumidor com o item promocionado.

O exemplo abaixo, criado para as pastilhas de chocolate da marca M&M,
mostra um game totalmente ambientado com referéncias e simbologias do

produto.

« New Game )

Quit )

»
C 0000@00

Click here to visit mms.com

FONTE: Disponivel em: <http://adverdangers.wordpress.com>. Acesso em: mar. 2017.

Figura 20 - Exemplo de Advergame da marca M&M
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3.6.2 Publicidade inserida imersivamente no game

Sao formas de insercdo publicitaria que colocam marcas em elementos
dentro do jogo. E algo muito préximo as acdes de product placement ** presentes
na TV.

Os produtos, normalmente nessa forma de insergao, tém papel de
protagonismo no jogo. O exemplo abaixo mostra uma versdo do jogo de
videogame Need for Speed que tem um automoével da Porsche como elemento

principal.

ot SR e

NEFDFOR SPEFD)

PORSCHE" UNLEASHED
o ,,

|
m|

SLUS-00603

FONTE: Disponivel em: <http://www.mobygames.com/game/need-for-speed-porsche-unleashed>.
Acesso em: mar. 2017.

Figura 21 - Exemplo de publicidade inserida imersivamente no game Need for Speed
com Porsche

% 0 termo product placement é normalmente traduzido para o portugués como merchandising.




3.6.3 Publicidade inserida no ambiente do game

Essa forma de publicidade se aproveita dos cenarios e ambientes dos
jogos para inserir a marca de determinado produto, tal como em outdoors,
banners, etc.

O game Alan Wake, por exemplo, apresenta o personagem circulando por
ambientes nos quais a publicidade esta inserida de forma natural, semelhante ao

dia a dia dos consumidores.

FONTE: Disponivel em: <http://www.mediapost.com/publications/article/157083/online-advertising-
creativity-gaming-in-game-ad.html>. Acesso em: mar. 2017.

Figura 22 - Exemplo de publicidade inserida no ambiente do game Alan Wake




3.6.4 Publicidade ao redor do ambiente do game

Essa forma de publicidade é exibida fora do jogo. Normalmente sé&o
banners ou displays ao redor do ambiente no qual 0 game acontece e nao tém
necessariamente nenhuma ligacdo com o conteudo do jogo.

Essa publicidade tira proveito da atracdo que games tém sobre
determinados publicos.

O exemplo a seguir mostra um anuncio da empresa de viagens virtual

Decolar.com na area de jogos da UOL.

uoL jogos Jogos Online

ULTIMAS- PLATAFORMAS+~ TODOS OSJOGOS E-SPORT- GO4GOLD GEEK JOGOSONLINE DOMINIOMMO LOJADEJOGOS FORUM

X
decolar{comes

Guarulhos para
Nova York

JOgO Bubble ShOOter Jogos de Blocos

W Tweetar [} Recommend 7.3K [ onginal (%, Ampiar & Reduzr | Tela Cheia

Adicionar aos favoritos  Meus favoritos  Comente! | # Apagara luz

3929200 2229992
KA A IS
92092229 99203999 0@
2099999099999 =)
II09909099999 9 9

Y T 0@y Ry BrF T ) °
99900929 992999 vov008
299929 90090000

" Jejejexe e |

FONTE: Disponivel em: <http://jogosonline.uol.com.br/bubble-shooter_2135.html>. Acesso em:
abr. 2017.

Figura 23 - Exemplo de publicidade ao redor do ambiento do game




3.6.5 Ligacéo entre esportes e jogos

Como mencionado anteriormente, uma das caracteristicas dos jogos
segundo Caillois (1990), séo os jogos da agon, de competicdo. O autor (p.39), ao
comentar sobre agon e sobre alea, descrever um elemento comum de ambas as
palavras, afirmando que o jogo € “uma tentativa para substituir a confusdo normal
da existéncia corrente por situacdes perfeitas”.

E justamente por isso que O jogo e 0s esportes tém uma relagio
extremamente proxima e interligada. Poderiamos dizer até que o jogo contém o
esporte, em um sentido amplo, ja que 0s esportes carregam regras, arbitragem,
mecanismos reguladores. O esporte, tal como o0 jogo, pode exigir dos
participantes, experiéncia, raciocinio, agilidade, for¢a ou destreza, por exemplo.

Nesse cenario, 0s jogos, vistos como forma de entretenimento e
informacao para o publico, também se tornam plataforma publicitaria. Assistindo-
0S ao vivo, em campo, ou pela televisdo, em qualquer tela, o publico permanece
um longo tempo em contato com as marcas anunciantes ou os patrocinadores.

Essas marcas podem estar nas camisas ou camisetas dos jogadores, em
locais especialmente selecionados nos estadios ou ambientes do jogo, nos
intervalos comerciais ou até mesmo nomeando times ou campos. Essa Ultima
atividade é conhecida como naming rights, como é o caso do estadio Allianz

Arena de Munique (Alemanha), que leva o0 nome do seu patrocinador.




Allianz @Arena

FONTE: Disponivel em: <https://br.pinterest.com/saulromeroarell/estadios-favoritos/>. Acesso em:
mar. 2017.

Figura 24 - Allianz Arena de Munique (Alemanha)

Tal como a publicidade inserida no ambiente do game, vista anteriormente,
o mundo real da publicidade também coloca propriedades comerciais dentro do

ambiente do jogo, como na grande maioria dos eventos esportivos.

FONTE: Disponivel em: <globoesporte.globo.com/blogs/especial-blog/dinheiro-em-
jogo/post/remanescentes-no-futebol-englishtown-e-fisk-fecham-patrocinios-estaduais.htmi>.
Acesso em: mar. 2017.

Figura 25 - Exemplo de placas em um evento esportivo
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3.6.6 Programas de fidelidade vistos como jogos

Os programas de fidelidade também trabalham corriqueiramente com
l6gicas ligadas aos jogos. Esse tipo de mecénica, muito comum em algumas
industrias e segmentos, como o0 da aviagcdo, por exemplo, fomenta que o
consumidor concentre suas compras com aquela companhia, dando-lhe pontos,
conferindo-lhe niveis ou status diferenciados, entregando-lhe prémios. No
entanto, segundo Werbach (p.106), normalmente esses programas de fidelidade
se esquecem de incluir, nas atividades do programa, o item diverséao.

O autor sinaliza que varios dos programas em funcionamento hoje miram
apenas no status, deixando de tirar proveito de possibilidade da gamificacao,
como a oportunidade criar desafios compartilhados, por exemplo.

Tais programas poderiam, por exemplo, permitir que os participantes de
uma mesma familia competissem na busca de milhas para a préxima viagem de
férias, compartilhassem sua pontuacdo nas midias sociais, criassem com amigos
um desafio conjunto que exigisse determinado volume de atividades (visitas ao
site, milhas voadas, milhas doadas, conexdo com empresas parceiras, etc.).

Os programas de milhagem podem estar ligados a companhias aéreas ou
a compradores frequentes de determinados estabelecimentos comerciais, por
exemplo, e podem estar associados a uma Unica marca ou com diversas marcas.

As companhias aéreas normalmente criam seus programas de milhagem,

como a American Airlines com o AAdvantage®®, a United, com o Mileage Plus® ou

% Disponivel em <https://www.aa.com/i18n/aadvantage-program/aadvantage-
program.jsp?anchorLocation=DirectURL &title=AAdvantage>.Acessado em : abr. 2017.

% Disponivel em: <https://www.united.com/web/en-US/content/mileageplus/default.aspx>. Acesso em: abr. 2017.




a Delta, com o Skymiles®’, e ainda se juntam em aliancas globais, como a
StarAlliance® ou a OneWorld*®, para permitir que os passageiros usem suas
pontuacdes entre as companhias.

Para mais informacdes sobre as mecanicas de acumulo de pontos e
premiacdes, todas essas companhias dispéem de sites relacionados nas
referéncias.

A American Express®® ou o programa Mais do supermercado P&o de
Acucar*! permitem a troca de pontos por produtos de diferentes fornecedores, no

primeiro caso, ou o beneficio de descontos ou promocdes, no segundo caso.

Ganhe pontos em dobro
: —rmtlala—
nos Nossos parce:ros!
A cada R$1 em compras nos sites exclusivos para Cliente Mais*, ganhe 2 pontos no Pao de Agticar Mais.

Aproveite essa nova forma de juntar pontos para trocar por vales-compra mais rapido! Login

Clique no parceiro e confira.

Lembrar meus dados

Esgueci minha senha

Seja um Cliente Mais >
as ainda Nao

2 | P : -
¢ (@ Saraiva €0TICA tricae

Cédigo: PAODEACUCARZ Cédigo: PAODEACUCAR

Clique aqui para conferir termos e condigbes no requlamento.

FONTE: Internet — site do programa Mais do P&o de AcUcar

Figura 26 - Exemplo de tela do programa Mais do Pao de Acucar

%" Disponivel em: <http://www.delta.com/contentiwww/en_US/skymiles.html>. Acesso em: abr. 2017.

% Disponivel em: <http://www.staralliance.com/pt/home>. Acesso em: abr. 2017.

% Disponivel em: <https:/pt.oneworld.com/>. Acesso em: abr. 2017.

“% Disponivel em: <https://rewards.americanexpress.com/myca/loyalty/us/catalog/mrhome.do>. Acesso em: fev.
2017.

1 Disponivel em:< https:/www.paodeacucarmais.com.br/?preventCache=1489518493237>. Acesso em: fev.
2017.




3.6.7 Reflexdes sobre esse capitulo

Se no capitulo anterior tratamos dos jogos e suas conexdes com a
antropologia, com a filosofia, com o consumo e com o mercado publicitario, neste
capitulo tratamos de examinar a gamificacdo ou a ludificacdo, trazendo a tona
visbes de pesquisadores sobre o assunto — ao mesmo tempo em que
conversamos com quem efetivamente produz.

Trouxemos a discussao e apontamos 0 post mortem realizado pelos
desenvolvedores de games como uma pratica da materializacdo do processo de
criagdo, mapeando as escolhas, identificando acertos e erros e assegurando
melhor desempenho em ac¢des futuras.

Entendemos que a nossa indicacdo de implementar o post mortem em
outras atividades criativas, sejam individuais ou coletivas, possa trazer beneficios
tanto no carater documental das atividades artisticas e profissionais, bem como
na revisao de escolhas e suas consequéncias para o trabalho final.

O post mortem, aplicado nessas outras atividades criativas, permitiria o
registro das acodes criativas e poderia contribuir nos estudos de processos de
criacao, especialmente, a de critica dos processos de criacao.

Nessa etapa da nossa jornada entendemos um pouco mais do universo
mercadoldgico e de marketing, sem ser exaustivo, mas sinalizamos a etapa do
processo de comunicacdo que, no nosso entendimento, apresenta o melhor
momento para a inclusdo de uma acéo gamificada.

Tal identificagdo permitira que profissionais de comunicacdo e marketing
consigam avaliar com maior assertividade as diferentes oportunidades advindas

de ac¢bes gamificadas em seus projetos futuros e possam inseri-las com maior




propriedade na cronologia do seu planejamento. Mendes, nosso informante da
Aquiris, concorda com a importancia de implementar uma légica mais
metodoldgica nos processos de publicidade, ja que, segundo ele, a publicidade
trabalha com processos que tém falhas e vulnerabilidades, precisando, assim, de
métodos.

Discutimos também diferentes formas de insercéo publicitaria associadas
aos games, do advergame a publicidade inserida no ambiente dos jogos.
Apontamos como o0s esportes e 0s programas de fidelidade podem ser vistos sob
a oOtica dos jogos, acreditando que seu estudo aprofundado em outras pesquisas
sobre processo de criacdo pode trazer contribui¢cdes significativas para o mercado
publicitario e, por outro lado, que o olhar de redes e nds de criacédo e de interacao

pode ajudar nas ac6es mercadoldgicas.




4 CAPITULO 3 - Uma visdo atomizada

4.1 Reflexdes sobre o processo

O universo dos desenvolvedores dos jogos tem uma série de etapas para
percorrer na elaboracdo de um jogo, seja com o foco numa estratégia de
comunicacdo publicitaria, seja para a criagdo de um jogo proprio. Talvez,
diferentemente do artista, cuja plasticidade se expressa no percurso de
experimentacdo (SALLES, 2009, p.133), os participantes da elaboragcdo de um
jogo devem trabalhar com coédigos de programacdo e criar um processo
estruturado — com mapeamento dos processos, definicbes de layout, elaboracéo
do game play, preparacdo do post mortem, etc. — para, entdo, encontrar uma
materialidade construida coletivamente.

Assim, propomos olhar o desenvolvimento de games, como 0s descritos
neste trabalho, a partir de um principio de construcdo de conhecimento coletivo,
mediado por experiéncias individuais dos participantes e moldado por escolhas,
como os descritos em 3.4 (Criagcdo como um processo coletivo). Diferentemente
do ambiente da arte, onde o0 acaso pode ter muitas vezes um papel decisivo,
possivelmente no dos games, 0 acaso aparece menos como um agente da
criacdo, principalmente se esse game estiver ligado a uma estratégia de
comunicacao publicitaria.

Cada etapa, cada movimento, o layout de cada tela, tudo deve ser
programado especificamente para ficar daquela maneira, para transmitir uma
mensagem comercial. Alguém deliberadamente escolhe a cor do fundo, a
tipologia das palavras utilizadas, os didlogos entre 0s personagens, as interacdes

7

com o publico. Analogamente, é como se o0 jogo fosse produzido por varios
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artistas, sendo que cada um controla com precisdo milimétrica (de pixels) o
tamanho de cada linha, a tonalidade de cada uma das fases, o fluxo (flow) entre
as etapas.

No entanto, essa entidade coletiva — os envolvidos —, apesar de ter a sua
disposicéo todas as técnicas de controle e avaliacdo, normalmente, nao reflete e
se aprofunda no processo para além da tecnicidade do proprio processo. Cada
um sabe do seu papel dentro das etapas de criacéo, elaboracéo, desenvolvimento
e aprovacdo, mas, justamente por ser um produto de um coletivo, falta a visdo
distanciada que consiga olhar todo o processo como algo Unico e integrado.

O game designer cria e desenvolve o game, mas ndo acompanha
diretamente os impactos para a marca, sua acdo sobre o seu valor, sobre a
percepcdo do consumidor. Normalmente ele ou a empresa ou 0 estudio
responsavel entra para realizar um job — jargdo do mercado publicitario para uma
acao isolada, com comeco, meio e fim, mas sem vinculo de longo prazo.

A agéncia de publicidade, por sua vez, que € a responsavel por materializar
as necessidades de comunicacao do anunciante, pode ter sido a responséavel pela
contratacao do estudio e pelo briefing da acdo gamificada, mas ela ndo entende
do game design. Ao mesmo tempo, conhece profundamente as necessidades do
anunciante em termos de comunicacdo, mas também ndo estd diretamente
envolvida em todas as etapas de interface da marca ou do produto com o
consumidor final nem com os intermediarios — como o0s varejistas, por exemplo.

O préprio anunciante ndo € um ente unico. Ele também é formado por uma
diversidade de areas e departamentos, cada um responsavel por uma etapa do

processo, seja a producado, a comunicacao, a venda, etc. Ou seja, cada decisédo
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tomada por qualquer parte da organizacéo tem efeito direto ou indireto no produto
final e na percepcéo do consumidor.

Assim, quando a &rea de marketing ou de comunica¢cdo do anunciante
detalha o briefing com sua agéncia ou quando senta diretamente com a empresa
que sera responsavel pelo game, ela transmite a descricdo do que aquele
produto, marca ou servico é e como ele deve ser percebido.

Essa descricdo e como ele deve ser percebido entram na composicédo da
estratégia de comunicacdo, mas a complexidade de toda a cadeia de envolvidos,
de todas as possibilidades de caminho, das diferentes etapas de aprovacéo, das
escolhas que cada participante faz ao longo do processo, cria uma estrutura
repleta de variaveis e possibilidades.

Dessa forma, os responsaveis pela elaboracdo do game sdo apenas uma
pequena parte da estrutura de comunicacdo. Faltam-lhe elementos relativos a
percepcao da marca e aos resultados das campanhas prévias, por exemplo, para
a ampliacdo do seu real entendimento da atuagcao daquela acédo gamificada.

Eles podem elaborar o post mortem, discutir o que deu certo e 0 que nao
deu certo, mas estardo permanentemente restritos a olhar apenas parte do
processo se nao forem plenamente inseridos nas discussdes sobre toda a
estratégia de comunicacao daquele produto ou servico.

Talvez diferentemente de outros processos coletivos, como em obras audio
visuais ou teatrais, nas quais ha um diretor ou responsavel final pelo que sera
apresentado ao publico, o game nao faz parte de “projetos individuais sendo
canalizados para projetos comuns” (SALLES, 2013, p.5). Nos diriamos que séo

projetos coletivos amalgamados para um fim comum. No entanto, coaduna-se
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com a colocacao da autora, pois “trata-se do entrelacamento de atos individuais

com a acao geral, o projeto comum” (Ibiden, 2013, p.7).

Em outro texto, Salles (2016, p.68) nos diz que:

0S processos em equipe se dao, portanto, na
interacdo de individuos (sujeitos em rede de
interacbes mudltiplas), em meio a colaboracoes,
comandos e hierarquias. Dai 0 aumento da
complexidade da rede responséavel pelas acdes em
equipe, gerando dificuldade do uso do termo
processos individuais em oposi¢cao a coletivos.

4.2 Proposta de esquematizacdo atomizada

Passamos a olhar, entdo, atos individuais agindo dentro de um projeto
coletivo — o game — dentro de outro projeto coletivo — a estratégia de
comunicacdo da marca ou do produto. Para fins didaticos, poderiamos chamar o
primeiro projeto coletivo de P1 e o0 segundo de P2.

Assim, para que a reflexdo dos desenvolvedores dos games seja completa
e relevante, eles deveriam avaliar, como j4 o fazem, os atos individuais de P1,
fazendo o post mortem e as discussfes necessarias, mas também precisariam
estar inseridos nas reflexdes de P2.

Esquematicamente, um processo de comunicacdo P2 poderia ter diversas
acOes coletivas menores — P1 —, cada uma delas repleta de atos individuais (Al,

A2, A3, ..., An).
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L )
1

P2

FONTE: Elaborado pelo autor

Figura 27 - Versao esquematica do somatério de processos individuais

Poderiamos expandir essa esquematizacao para mais niveis, permitindo o
estudo especifico de cada ato individual dentro de um grande quadro de
processos coletivos, classificando-os, por exemplo, de projetos coletivos de 1°
nivel (todos os P1s), projetos coletivos de 2°. nivel e assim sucessivamente.

Tal proposicdo, no estudo dos processos coletivos, seria um grande post
mortem de toda a acdo de comunicacao ou de todas as agcdes comunicagdao em
um determinado periodo ou local. Quanto mais detalhado e atomizado for o
mapeamento, mais granular e particularizada fica a identificacdo das
particularidades de cada acédo, de cada escolha, de cada participante, de cada
variavel externa ao processo. Poderiamos aponta-lo como um algoritmo para a
analise dos processos que culminaram em determinado projeto final. Seria um
procedimento de engenharia reversa, de desmontar o produto acabado para
entender como suas partes funcionam.

Tal mapeamento facilitaria a repeticdo ou a alteracdo ou a exclusdo de

determinado ato individual ou projeto coletivo para outra campanha ou acgéo. Tal
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como indicado por Salles (2011, p.84): “quando se acompanha processos,

percebe-se que cada forma contém, potencialmente, um objeto acabado”.

4.3 Conclusdes deste capitulo

Propusemos, neste capitulo, uma visdo esquematizada para a
compreensao dos atos individuais dentro de processos coletivos, acreditando que
tal acdo permitir4 futuros mapeamentos, ndo s6 de acdes gamificadas, mas de
qualquer processo que envolva grupos, equipes, times, etc.

Como sugestao para os desenvolvedores de games, é relevante que se
tenha compreensao de todo o arco de comunicag¢ao da marca com a qual estejam
trabalhando, de maneira que as acdes gamificadas alcancem o méximo de
aderéncia com as estratégias marcarias e de adequacdo com a identidade da
marca. Assim, além da oportunidade de refletirem sobre seu préprio processo de
criacdo, os desenvolvedores conseguirdo entender seu papel no cenario

comunicacional da marca com a qual estdo envolvidos.
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5 CAPITULO 4 - Consideracées Finais

O mundo dos jogos é antigo, atavico e complexo. Com diversos registros
ao longo da historia humana, o jogo manifesta nas mais diferentes culturas e
permite  uma infinidade de formas, das tipicas brincadeiras infantis aos
sofisticados videogames de console, dos jogos de tabuleiro aos games nos
telefones celulares.

Ao atrelarmos esses pontos com as nossas diferentes tarefas cotidianas,
passamos a falar em gamificacdo ou ludificacdo. Discutimos essa terminologia e
como a mecanica dos jogos pode ser usada em outros ambientes e situacfes —
muitas delas consideradas sérias.

A grande dificuldade deste trabalho foi trazer em um Unico ambiente a
multiplicidade de olhares e caminhos de assuntos ligados a games, marcas,
consumo e publicidade.

Ao adentrarmos nas possibilidades do pensamento do jogo para a
publicidade e o marketing, avancamos em maneiras para atrair e envolver os
consumidores, a partir da utilizacdo de diferentes formas de games ou acdes
gamificadas em estratégias de comunicacdo de marcas e produtos. Vimos
exemplos de advergames e in game advertising, entre outros.

Discutimos o0 processo de criagcdo e como 0sS games publicitarios séo
eminentemente projetos coletivos, abrindo espaco para futuros aprofundamentos
nas peculiaridades dos jogos como instrumento publicitario. Também sinalizamos
o momento ideal no qual o game deveria entrar no planejamento das acdes de

comunicacao das marcas.
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Fizemos a conexéao entre o post mortem elaborado pelos desenvolvedores
de games e a possibilidade de um olhar expandido para sua aplicagdo em outros
processos de criacdo. Sugerimos o0 mapeamento das etapas individuais e
coletivas, na forma de um algoritmo, formando o quebra-cabeca que compde um
projeto.

Trouxemos, ao final de cada etapa desse projeto, pontos que
consideramos relevantes para o estudo de processo de criacdo e sua ligacdo com
jogos, com gamificacdo e com publicidade, estreitando a distancia entre a
pragmatica do mundo profissional e a densidade teorica da vida académica.

Tivemos a oportunidade de ouvir e conhecer a linguagem, as questdes, 0s
processos de alguns desenvolvedores brasileiros, trazendo para a discusséo
académica assuntos da pratica do mercado. Acreditamos que 0s pontos
apresentados neste trabalho j4 trazem contribuicbes imediatas tanto para 0s
estudiosos de processos de criacdo, como para profissionais da éarea de
comunicacdo mercadoldgica, estreitando a ponte entre esses dois universos.

No entanto, além das conexdes realizadas ao longo deste trabalho,
entendemos que existe muita riqueza para novas pesquisas no material
disponibilizado nos anexos. Esperamos que esses anexos possibilitem o

aprofundamento de outros pesquisadores.
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ANEXOS

Anexo 1 — Negocios Divertidos. Meio & Mensagem, Séo Paulo, 26 de agosto de

2013. Parte I, p. 64.

64 reportagem especial

mercado jovem

GAMES

Além de arregimentar cinco “cobras”

Aiu(l\'mria de games j4 se apresenta co-
brasileiros na drea, Amoedo ainda contra-

mo boa fonte geradora de ocupacio
para os jovens brasileiros. Hé registro de
aproximadamente 200 empresas no Pai
Estima-se que 50% da produ

tou outros cinco fora do Pais: dois da Ho-

landa; um da Noruega; um da Austrdlia; e
outro dos Estados Unidos. Perguntado sobre
0 que fazno embrido da empresa, o jovem
apresenta uma enorme lista de atribuicges,
como diregio de criagio, geréncia financei-
) de agoes de

25% para dispositivos méveis e 25%
para redes sociais como o Facebook (social
games). O segmento acolhe designers, pro-

g 5 ra e planej
e profissionais encarregados de divulgar e
promover as criagoes. A remuneragao na

drea varia de R$ 1,2 mil a R$ 10 mil.

0 Brasilei-

Esses dado
ra dos Desenvolvedores de Jogos Digitais
(Abragames). Analisando o universo das
empresas nacionais, a entidade prevé que
0 segmento crescerd, em média, 13
ano até 2018. Es
tanto, avaliam que essa taxa pode chegar a
25%. O Pais € hoje o quarto maior mercado
consumidor do mundo no segmento, mo-
vimentando cerca de US$ 2 bilhoes ao ano
e com perspectiva de aumento acelerado
nos préximos anos.

Muitos jovens esperam, assim, conquis-
tar um lugar no mercado de trabalho. E o
caso de Gabriel Oitaven Amoedo, 18 anos,
da cidade de Belo Horizonte (MG), que ho-
je dedica-se a organizacéo e a formalizagio
da Unagro Esttidio, um grupo de trabalho
multimidia e multinacional.

melo&mensagem -

28 AGO 2013

Negadcios divertidos

Opcdes de trabalho multiplicam-se no quarto maior mercado mundial de jogos eletrdnicos

Aos 18 anos, Gabriel Amoedo montou um grupo de trabalho com cinco brasileiros e cinco estrangeiros que cria jogos para diversas plataformas

A companhiz

nux, Windows e aparelhos iOS e An

droid. Um dos quais, com ar retrd, repro-
de espides norte-ame-
icos durante a guerra fria.
No projeto — que mais parece adapta-

duz as aventura

ricanos e sovi

Eqguipe do Boacompra: criada em Maringd, empresa de jogos premium foi comprada pelo UOL

inda sem papéis, tam-
pouco tem espaco fisico. No entanto, dia-
riamente o grupo trabalha em dois pro-
jetos complexos de jogos para Mac, Li-

¢do de comuna anarquista ao ambiente ca-
pitalista —, cada um fica responsavel por
um d dugio e todos sdo so-
lidarios com os demais. Um contrato pre-
viamente estabelecido entre as partes de-
termina a parcela de lucro que caberd a ca-
daum apés a comercializagio do produto.

“Nao nos vemos pessoalmente, mas é
uma equipe que tem harmonia e traba-
Iha muito bem, explica Amoedo, que estu-
da produgao multimfdia na PUC mineira,

Jogo sério

Se quiser imaginar um futuro de sucesso,
0 jovem empreendedor pode mirar-se no
exemplo de Andreas Diegues, de 24 anos,
presidente do Click Jogos, um portal de en-
tretenimento digital destinado basicamen-
te & garotada entre oito e 14 anos, com fa-
turamento previsto de R$ 20 milhées em
2013. O canal foi fundado em 2004, quan-
do o programador autodidata tinha apenas
15 anos. Hoje, disponibiliza 17 mil jogos e
registra trdfego mensal de mais de 16 mi-
Ihoes de usudrios tinicos.

Diegues j4 ganhava dinheiro desde os 13
anos de idade, produzindo sites para pes-
soas e empresas. “Logo depois, percebi que
fazia sentido montar um canal que agregas-
se s games mais apreciados’, conta. Deu
certo. Atualmente, a empresa tem 40 fun-
ciondrios, distribuidos entre a capital pau-
lista e Birigui, no interior do Estado. Ali, foi
criado 0 Boot Camp, um programa de trei-

namento de vérias linguagens de progra-
magio que seleciona estudantes das insti-
tuigdes universitdrias da regio.

Agora, a empresa comega a apostar no
desenvolvimento de produtos. £ o caso do
game que simula uma partida de sinuca,

um dos mais populares do portal. O fatu

ramento vem basicamente dos antincios.
Marcas como Unilever, Cartoon Network,
Nickelodeon, Disney e Mattel aparecem

nas péginas frequentadas pelos jogadores.
Além disso, hd antincios do Google, pe
los quais a Click Jogos também re

obe pa-
gamentos. Para um visitante mais madu
ro, por exemplo, o sistema inteligente po-
de exibir na tela uma propaganda do vei-
culo Space Fox, da Volkswagen, ou de um
novo condominio préximo 2 estagéo Bar

ra Funda-Palmeiras do metrd paulistano.

Diegues criou ainda sites de letras de
misica, fotologs, centrais de compras e um
canal de compartilhamento de arquivos
que acabou vendendo para investidores
holandeses.

Satisfeito com suas atividades, 0 empre-
sério mora sozinho desde 0s 20 anos. E sol-
teiro e ndo viu muita utilidade nos estudos
convencionais. “Preferi investir na carrei-
ra afirma.

Ha, no entanto, muitas outras formas de

3 se empreender no setor de games. Chris-

tian Ribeiro, por exemplo, convenceu-se,
em 2003, aos 20 anos, de que esse mundo
era menos divertido para aqueles que =
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Anexo 2 — Negocios Divertidos. Meio & Mensagem, Séo Paulo, 26 de agosto de
2013. Parte 2, p. 66.

mercado jovem

NAo Viv as versoes p dos
jogos. De posse de um cartao de crédito in-
ternacional, aprendeu a lidar com os pro-
cessos de compra de acesso. Dessa experi-
éncia, surgiu, em Maringd (PR), o Boacom-
pra, empreendimento destinado a gerar su-
porte e a garantir seguranga ao usudrio fi-
nal, monetizando jogos online.

Em 2011, a empresa foi adquirida pelo
UOL, mas seus criadores continuaram a
frente da gestao do negécio. Segundo Mar-
celo Epstejn, diretor-geral do portal, a tran-
sagao teve por objetivo complementar a
plataforma de games do canal. “Quando
oferecemos opcoes de crédito e elimina-
mos a ocorréncia de fraudes, estreitamos
o relacionamento com os gamers, assegu-
ra Epstejn. “Nessa a¢ao estratégica, trouxe-
mos mais usudrios para dentro do portal.”

O Boacompra oferece mais de trés mil jo-
gos de vérias plataformas, disponibilizados
por 120 diferentes publishers. Agrega, assim,
mais de 1,2 bilhdo de page views mensais,
cobrindo mais de 70% dos usudrios brasi-
leiros de internet. Tem parcerias firmadas

66 reportagem especial

com grandes companhias d ), en-
tre elas Riot, Steam, BigPoint, Gameforge,
Aeria Games, Kaybo e Alawar. No portf6lio
figuram referéncias desse universo, como
League of Legends, da Riot Games (consi-
derado o game mais popular do mundo), e

A filosofia do negécio

Vicente Vieira Filho é diretor de
negdcios da Manifesto Game Studio
e acumula experiéncia na produgao
de mais de cem jogos para distintas
plataformas. Doutorando em ciéncias
da computagao, frequentemente é
requisitado para ministrar palestras
sobre 0 mundo dos jogos digitais.

Conforme Vieira Filho, a paixao por
esse universo ludico cresce rapidamente
no Brasil, especialmente entre os
jovens, que utilizam os jogos para se
divertir, interagir, passar o tempo e até
mesmo aprender. “Ha varias sol

(Pernambuco, Rio de Janeiro e Acre).

Para o especialista, a diversao
digital pode ser empregada também
para gerar interagdo com as marcas.
“A interagao € muito maior do que em
outras midias", sustenta. “A taxa de
cliques média — medida utilizada para
comparar performance de campanhas
de marketing — chega a ser cem vezes
maior nos jogos do que nos banners
convencionais."

Vieira Filho assegura que a maioria
desses usudrios tende a pensar

inteligentes que inserem criancas,
jovens e adultos em processos
educativos”, garante, ao citar o
exemplo da Olimpiada de Jogos Digitais
e Educacao (OJE), que jé engajou

mais de cem mil alunos e cinco mil
professores em trés Estados brasileiros

p sobre as

que oferecem jogos gratuitos. De olho
nisso, as marcas comecam a tratar os
jogos como parte de estratégias de
longo prazo, e ndo mais agdes isoladas
de marketing. “E uma maneira de se
estabelecer uma comunicagdo mais
efetiva com o cliente, do suas

Lancado quando seu criador, Andreas Diegues, tinha 15 anos, o Click Jogos recebe mais de 16 mithes de visitantes tinicos por més

World of Warcraft, da Blizzard Entertaiment.

Hoje, o servigo funciona em tempo inte-
gral. De acordo com Ribeiro, é importante
que se conhega esse cliente e suas deman-
das. Os contatos sao realizados por chat, e-
-mail e telefone. Estima-se que 35 milhoes

de brasileiros envolvam-se com os games,
em média de 20 a 30 minutos por dia, e 5%
deles paguem por acessos. “O bom de li-
dar com esse negécio é que, na verdade,
eu também gosto de games) comemora o
gestor do Boacompra.

2
g
Z

Maioria dos gamers tem imagem positiva sobre as empresas que oferecem jogos gratuitos

demandas e caracteristicas”, afirma.
Ampla e variada, a industria deve
seguir gerando negécios e empregos.
“Ha muitas opgdes para quem souber
utilizar os jogos como plataforma de
trei e educagéo”, avalia. “E

uma boa oportunidade para os
jovens que quiserem empreender,
pois o custo de distribuicao é
praticamente zero”, aponta o
especialista, referindo-se a entrega
digital de aplicativos.

DIVULGAGAQ
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Anexo 3 — PORTIOLLI, M. O Negoécio é Jogar. Meio & Mensagem, Séo Paulo,

21 de outubro de 2013. Midia — Parte 1, p. 36.

36 midia

ENTRETENIMENTO

0 negadcio é jogar

Insergéo de contetido publicitario em jogos eletronicos tem impulsionado
mercado brasileiro, que movimenta, por ano, R$ 2 bilhdes

Por MIRELLA PORTIOLLI mportiolli@grupomm.com.br

Brasil estd expandindo a participagio

no mercado mundial de jogos eletrd-
nicos, que, em 2012, movimentou US$ 70
bilhdes. Desse montante, R$ 2 bilhoes es-
téo relacionados & produgio nacional e
ao consumo de games por 45 milhdes de
brasileiros. O cendrio mostra potencial de
ascensdo, ji percebido por companhias
como Microsoft, Sony e Ubisoft, que, nos
tiltimos anos, expandiram suas operagoes
em terras brasileiras. O Pais ¢ estratégico
para o futuro do setor.

Quer seja com games para computador,
console ou celular, o bom desempenho
nacional é um dos aliados da Brasil Ga-
me Show (BGS), a maior feira da América
Latina no segmento, que acontece entre
os dias 25 e 29 de outubro, no Expo Cen-
ter Norte em Sdo Paulo. A expectativa pa-
raasexta edigio do evento é chegar a R$
60 milhdes em volume de negécios, cifra
20% maior em relag@io ao ano passado, de
acordo com Marcelo Tavares, presidente
da feira, que planeja reunir 150 mil visi-
tantes e mais de cem expositores.

Atentas a esse fildo, empresas como
Coca-Cola, Unilever, Rede Globo e Sport-
TV tém aumentado o uso do advergame,
pecas criadas para receber o contetido

bl e expandir a com

A

Jos is. Uma B

Assassins Creed (no alto). Click
ser jog

pode ser feita por meio de apari¢oes dos
logos nos games e compra de canais no
site, jd resultou em mais de 20 parcerias.

“Entender o objetivo do

terais do campo de futebol do Fifa 14 co-
mo outro modelo eficit desse uso. “Nas

publicitérias em seus consoles com o di-
ferencial da interatividade. Com o servigo
€é possivel criar hotsites, galerias de ima-
gens e oferecer contetidos exclusivos, caso
de um minigame de skate elaborado para
divulgar os produtos da Sprite. Atualmen-
te, Fiat, Disney e Santander estao no ar.

Estreitar o contato com anunciantes é
0 objetivo para 2014 da Ubisoft, publisher
independente de videogames. A compa-
nhia francesa conquistou 15% de share
no primeiro semestre de 2013 e se tor-
nou lider no mercado nacional, segun-
do a GFK. “O objetivo é manter essa po-
sicao até o fim do ano’) assegura Bertrand
Chaverot, managing director para Brasil e
América Latina. Uma das estratégias para
alavancar o crescimento é fazer parcerias
com agéncias para desenvolver conteti-
do customizado.

Com faturamento de USS$ 1,7 bilhao
por ano, a Ubisoft destina 30% desse va-
lor para inovagéo. O propésito é desen-
volver um amplo catélogo de jogos visan-
do piiblicos e plataformas diversificados.
“Games servem para aprender a dangar,
matar alienigenas e agora, com a tecnolo-
gla, para as marcas atualizarem contetido,
mesmo depois da venda do produto’ co-
menta. A companhia conta com nove mil
funciondrios, distribufdos em 24 paises.

As apostas da Ubisoft para o proximo
ano sdo Assassin’s Creed, principal pro-
duto da companhia, e Just Dance 2014,
que terd a participacéo da cantora Ivete
Sangalo, estreia da muisica brasileira no
game dangante. “Contetido local demons-
fra respeito ao publico e incita o engaja-
mento; explica Chaverot. No entanto, com
mais de 70 vozes, adaptar uma produgdo
global & cultura eleva o custo equivalen-
te & realizagao de um filme de 30 horas.
Apenas a dublagem acrescenta US$ 500
mil a0 orcamento de um blockbuster, que
pode variar entre US$ 50 milhdes e US$
100 milhoes, divididos entre desenvol-
vimento e divulgagdo. O retorno finan-
ceiro s6 vem depois de quatro milhdes
de copias vendidas. Um exemplo de ca-
se de sucesso € o titulo Grand Theft Au-
to (GTA)V, que, langado em setembro, ja
movimentou US$ 1 bilhdo, quatro vezes
mais do que a Take-Two Interactive Sof-
tware investiu para produzi-lo.

Videos com jogos, a febre

Com contetidos que vio além dos jo-
£0s, 0 Omelete, também hospedado no
UOL, aproveita a boa fase do mercado
nacional para incrementar musica, cine-
ma e indicacdes de leituras aos assuntos
abordados no site. Neste més, estreard um

partidas de times brasileiros, as placas de

¢ a chave para um ga-

mostram com

me com bons resultados. A publicida-
de tem de estar dentro de um jogo bom,
porque dessa forma atrai a audiéncia, re-
tém o usudrio e expde a marca’] explica

de SportTV, Esporte Espetacu-
lar e Globo Esporte’, diz. Pesquisa con-
duzida pela Nielsen aponta que, depois
daabordagem pouco invasiva, a intengao
de compra pode chegar a 41%.

Luiz Gonsales, vice d de estra-
tégia corporativa, do Click Jogos. Com o
da procura, ainda neste ano, a

o0 usudrio num momento de diversio, e
do in game advertising (agdes dentro de
jogos). Para atender & demanda, o Cli-
ck Jogos, portal de entretenimento hos-
pedado no UOL, hd um ano conta com
uma drea comercial propria para pros-

plataforma pretende langar trés portais
direcionados ao publico infantil, perso-
nalizados para meninos e meninas.
Entre 23 de abril e 14 de outubro des-
te ano, Ades e Kibon, que utilizam o site
como divulgagao e contato com o publi-

pectar clientes e trabalh

A insercdo das marcas em jogos — antes
esse trabalho era feito via equipe do pro-
vedor. A interagdo, que agora também

meio&mensagem -

21 oUT 2013

co tween, mais de cinco
milhdes de visitas ao espago alojado no

A que uma ope-
ragdo no Brasil em 2011 para alavancar a
de Xbox, também i

midia como fonte de relacionamento en-
tre as marcas e os mais de 40 milhoes de
adeptos dos produtos da empresa espa-
Ihados pelo mundo. “No Brasil, 0 Xbox j&
possui um piiblico maior do que a audi-
éncia de muitos canais de TV paga. Uni-
mos o marketing digital 4 televisao’, afir-
ma Marcos Swarowsky, diretor de pu-
bli e online da Brasil. A

Click Jogos. Tavares, da BGS,
destaca os anti nas la-

exibe

no estilo game play em seu ca-
nal do YouTube, uma das maiores audi-
éncias do portal do Google. A tecnologia,
que permite a exibi¢do em alta qualidade
de videos longos, o desenvolvimento de
games mais complexos e a valorizagio da
cultura nerd sao alguns dos fatores que
infl % dosvideos g
mostram gamers em acdo. Na atragdo do
Omelete, Danilo Gentili jogaré videoga-
me e Erico Borgo, editor do site, serd o es-
pecialista que ajudard o apresentador da
amelhorar suas

no jogo. O programa é criado em parce-
ria com a escola de games Saga.

O editor do Omelete compara a fase do
game nacional com o cinema no Brasil na
década de 1980, que demorava a receber
filmes traduzidos. “Hé cinco anos, ndo ha-
via nenhuma marca participando dos jo-
gos no Pais. E resultado da profissionali-
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Anexo 4 — PORTIOLLI, M. O Negécio é Jogar. Meio & Mensagem, Séo Paulo,
21 de outubro de 2013. Midia — Parte 2, p. 36.

Aimagem de um adolescente
sentado no sofé o dia todo ndo
representa mais a maioria dos
consumidores de jogos eletrénicos.
“Pensar em gamers como nicho é um
equivoco”, dispara Lucas Pestalozzi,
presidente da Blend New Research,
responsavel por uma pesquisa que
traca o perfil do usuério, feitaem
parceria com Sioux e eCGlobal.

De acordo com os resultados, as
mulheres sa@o 41% dos fas de games
e tém, em média, 32 anos. O local do
jogo mudou. Os

Perfil em transformacao

jogadores sao multiplataformas e
costumam utilizar, em média, trés
equipamentos diferentes para jogar. 0
computador ainda domina com 85%.
No celular, a opcdo de games é a
terceira funcionalidade mais usada,
s0 perde para ligacoes e conexao com
as redes sociais. Dos participantes
do estudo, 83% assumiram que tém o
hébito de baixar jogos pela internet,
mas, deles, apenas 2% costumam
pagar por isso. Mais da metade, porém,
ja comprou itens que ajudavam no

de diversdo, seja com celular ou
computador, sao recorrentes no
ambiente de trabalho e isso ndo
representa necessariamente perda
da produtividade, na opinido dos
entrevistados. As 823 pessoas
consultadas mostraram que os

zagao do mercado, depois de anos de pi-
rataria. As multinacionais tém investido
no Omelete para dar suporte e afunilar
o relacionamento. A preocupacao esta
além da compra de midia’} diz.

O concorrente Judao, parceiro do R7,
apos 13 anos de existéncia, comemora o
recorde de visualizagoes obtidas em seu
site, que, em setembro, chegou a um mi-
lhao, elevagao de 75% em comparagao
ao mesmo periodo de 2012. “As recentes
entrevistas em video, que estao atingin-

ho da acdo, seja para mudar
de fase ou ganhar vidas. Na opinido de
Pestalozzi, a estratégia de cobrar por
bénus nos games é a mais eficaz para
monetizar os jogos online. O contetido
publicitario também recebe boa
aceitagdo (77%), entretanto 62% nao
gostam quando atrapalha o jogador.

do um publico interessado em celebrida-
des, e o trabalho de novos colaboradores
diversificaram nossos assuntos. O retor-
no das marcas j4 estd acontecendo. E um
ciclo virtuoso: quando a audiéncia cresce,
as parcerias e os interesses também au-
mentam’) afirma Thiago Borbolla, funda-
dor e editor-chefe do Juddo. O niimero de
visualizagoes foi alavancado ainda mais
pelo antincio de que o ator Ben Affleck in-
terpretaria Batman nos cinemas.

Expectativa da Brasil Game Show, maior feira do setor na AL, é gerar RS 60 milhdes em negécios

3
8
B
H
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Anexo 5 — COSCELLI, J. Brasileiros Jogam Mais.
Paulo, 02 de setembro de 2013, p. 12.

r
12 JORNAL PROPAGANDA & MARKETING - Sao Paulo, 2 de setembro de 2013

Mercado Pesquisa da Ipsos mostra que 309

> da populacdo possuem consoles de games

Brasileiros jogam mais

Diego Oliveira: foi construido um habito que cada vez cresce mals

por Joao Coscelli

uase um terco da populagao
brasileira tem consoles de
games, sejam eles domésticos ou
portiteis, indica uma pesquisa di-
vulgada na semana passada pela
Ipsos. O levantamento, baseado
nos dados dos Estudos Marplan
EGM, que verificam os habitos
e comportamentos dos brasilei-
ros com idade acima de 10 anos,
mostra um ligeiro avanco desse
mercado_nos tltimos anos — em
janeiro de 2008, eram 27% os
brasileiros que tinham essés apa-
relhos, indice que passou a 30%
em dezembro (?E,\ZQ!L
. O tempo gasto pelo brasileiro
jogando também aumentou. Ha
cinco anos, eram destinadas, em
média, trés horas e sete minutos
por semana aos games. Ao final
do ano passado, esse tempo sal-
tou para quatro horas e treze mi-
nutos semanais.

Os dados revelam também que
os consoles sao mais populares
entre jovens. Segundo a Ipsos,
44% dos consumidores com ida-
des entre 10 e 19 anos p

esses aparelhos, indice que foi
fixado em 33% para a faixa que
compreende pessoas de 20 a 29
anos.

Embora apresentem nime-
rOS Menos expressivos, as faixas
etarias mais avancadas também
se mostraram importantes para
0 mercado de consoles. Entre os
que tém de 30 a 39 anos, sao 32%
0s que possuem consoles, en-
quanto no grupo que engloba os
de 40 a 49 anos, sao 29%. Por fim,
16% dos entrevistados com mais
de 50 anos disseram ter esses apa-
relhos.

Segundo Diego Oliveira, dire-
tor de contas do Ipsos MediaCT,
0s dados mostram que o ato de jo-
gar deixou de ser algo corriqueiro
& passou a ser rotina na vida do
brasileiro. “Nao importa o horario
ou o dia da semana. Foi construi-
doum habito que ¢ada vez cresce
mais entre a populacao. Uma vez
enraizado o habito, o brasileiro
passa a criar tempo.em sua rotina
para jogar”, analisa.

O fato de pessoas mais velhas
representarem uma fatia signi-
ficativa desse mercado também
merece d lo 0 ana-

A migracao de plataformas
nao especificas de jogos, como ta-
blets e celulares, é o que explica o
alto indice de consumidores das
faixas etdrias mais avancadas que
tém consoles. Aqueles que jogam
nesses dispositivos acabam se in
teressando tanto pelos games que
acabam recorrendo a um apare-
1ho que ofere¢a mais opgoes.

Ao menos é o que identificou
Marcos Khalil, CEO da UZ Ga-
mes, rede varejista de jogos ele-
tronicos. Segundo o executivo,
essas pessoas foram “picadas pelo
bichinho do videogame”. “Desco-
brimos que a maioria dos nossos
clientes dessas idades estao vin-
do por conta do apelo dos smar-
tphones. Sao pessoas que nunca
diriam que sao jogadores, mas
comegaram a migrar e a comprar
consoles. Achavamos que os ta-

‘blets & celulares seriam os viloes;

mas eles estao ativando novos
clientés para nosso mercado’, re-
el gt b S S
Além disso, essas faixas eta
rias nao abrigam muitos con-
sumidores com o perfil early
adopter, o que contribui com esse
cresci de acordo com Kha-

| g
lista. “E uma grande oportunida-
de de negocio quando pensamos
no quesito idade, pois & um habi-
to que estd presente em todas as
faixas etarias. Nao é apenas um
nicho, tem varias possibilidades
5 ’ |

1il. Uma nova geragao de consoles

chega ao mercado neste ano, mas

os usudrios mais velhos buscam

produtos  da linha que ainda é

vigente e nao buscam as ultimas

novidades, apenas produtos que
dad

dei e

isfacam suas necessi

Vince Vader: nao temos desenvolvimento de produtos no pais

Fotos: Divulgacao

INCENTIVO

Apesar de os nimeros mostra-
rem um cendrio positivo de con-
sumo, a producao ainda é preca-
ria. Por isso, os dados revelados
pela Ipsos, adverte Vince Vader,
professor do GameLab da ESPM,
mostram que “estd mais do que
na hora de o governo incentivar
a criacao de uma industria que
o Brasil ainda nao tem”, “Temos
consoles que sao trazidos para ca,
jogos que sao prensados aqui, re-
presentantes de marcas, estudos,
mas nao temos desenvolvimento
de produtos, de uma indstria
criativa para jogos de consoles”,
avalia.

O incentivo, continua ele,
passa por abrandar a alta carga
tributaria que recai sobre-essa
industria € vai até apoiar finan-

7 W iidicaoen 4

rrelacionadas ao: mercado de ga-

consoles e que o universo de
consumidores de jogos no Brasil
& bem maior. .

“Nao podemos esquecer que
tem gente que passa muito tem-
po jogando em tablets e smart-
phones, Esses sao os jogadores
casuais, que também estao con-
sumindo e formam um mercado
gigantesco, que movimenta mui-
to dinheiro. £ uma indastria que
também precisa ser pesquisada e
ser mais estudada’, conclui.

RVA

I N

RVA

Propaganda & Marketing, Séao
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Anexo 6 — COSCELLI, J. Brasileiros Jogam Mais. Propaganda & Marketing, Sao
Paulo, 02 de setembro de 2013, p. 20.
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Anexo 7 — Material de apresentacdo da Sioux, agéncia de tecnologia interativa,
gentilmente cedido por Guilherme Camargo

GAMEFICACAO

AR e i
A E-COMMERCE

APPS[ ® ®

MIDIA

PORTAIS ONLINE

+SISTEMAS T~ SOCIAL

MARKETING

O que fazemos (pem)

m 2 0

- GAMES —— TECH

* Educatives istemas + Portais * Gestao de Sodal Markefing
Advergames * Gestaode CH/DH + Sodal Bra
Sodial Game Plataforma de Ince Social Content
Aplicativos Campanhas e Promogoes Sodal Relationship
Jogos Proprios Infranet & Extranet Web Analytics
mmmmm ce Sodal Ads

- GAMEFICACAD + [0 O Ld-

Multi Telas
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SOMOS MULTI:

Planejamos llustracao Web

Criamos Animac&o 105

Desenvolvemos Modelagem 3D Android

Implementamos Sonorizacao Windows &

‘Lameficamos Kinect

DISCIPLINARES MIDIA PLATAFORMA
® RLIE

ﬁ -

Portfolio

/R L

GAMES MOBILE
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Games SIGUX

Palavra Cantada | Brincando com Palavras
ks Videos e mini-games do Palavra Cantada;
Animacodes
In App Purchase / Sistema de compra dentro do aplicativo;

25% de conversao em compras no aplicativo

.
o
Brincando Com i:

(PIAILIAIVIRIALIS)

TRCOLNEN WOTCA |

% A.p‘p Store

Games SISUX

Sioux | Dead Punch Hospital
- up
Mais de 100 mil instalacdes no més de lancamento;
Top App Windows Store Rissia

Buzz em diversos paises
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Games SIGUX

Sioux | Math Monsters Saga

k= Jogo que desafia 0 conhecimento em maitematica e as habilidades de raciocinio do jogador;
Mais de 20 niveis diferentes divididos em adicdo, subtracdo, multiplicacao e divisao;

- ldiomas: Portugués e inglés.

£ . . L

Games SIGUX

Grow | Games

o) || Versdo digital dos principais classicos da Grow.

T ir ma—

o Www

Imagem & Acdo Friends Perfil Super Trunfo

Battle Cards
' »'\[).pﬁt()r‘.' P Googl _
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Games SIGUX

Grow | Games

(0.2 || Versdo digital dos principais classicos da Grow.

ABC Animado
War Super Lince

_

. App Store

Games SISUX

Ogilvy | Fanta Adventure

9 10 games dentro do mundo Fanta Adventure
= Modelagem e Pré-Render 3D;

Plataforma Web e Mobile

hitp://aventura.fanta.com.br
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Games

Ogilvy | Fanta “Batalha de Lanches”

#_ Jogo no estilo batalha de cartas
= Modelagem e Pré-Render 3D;

= Plataforma Web e Mobile.

SIGUX

Games

Estrela | Cilada

R Versao digital do classico jogo da Estrela.
Criacdo e desenvolvimento;

» Publishing.

SIGUX

E s ++0
& e + &R
OEERN+R+
(YEEEX ¥ |

HotiH i B
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Games SIGUX

Geometry| Barbie e o Portal Secreto (2014)

R Jogo desenvolvido para tablets, smartphones e web para o lancamento da nova colegdo da Barbie.

= 5 mini-jogos;
= Sistema de realidade aumentada com as personagens da Barbie.

Portfolio

GAMES WEB
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Games | SIGUX |

EcoCity (2011)

F&3 Jogo Social para Facebook e Orkut

= Prémio Methor Sodial Game de 2011 na Brasil Game Show;
= 1 milhdo de jogadores cadastrados;

= 50 mithdes de visualizagies/ano.

Games » SIGUX

Santander | Brincando na Rede (2001-2013)

. Portal de entretenimento dirigido ao piblico infantil.

= Portal online ha 13 anos;

= Premiado com o WebAward na categoria Padrao de Exceléncia (Education Standard),;
= 500 mil criancas cadastradas;

= 100 mil colaboragbes mensais.

CIa— 502000 "B -

www_brincandonarede.com.br
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Games SIGUX

OED | Objetos Educacionais Digitais

R Jogos educacionais que servem de auxilio na fixacao do contetido dos livros.
= Usados por estudantes do ensino fundamental [ e Il;
= Completa o material didatico;

= Mais de 150 jogos desenvolvidos para editoras como: Modemna, FTD, Abril e Saraiva.

.

ZONAS 43 ‘ &
CLIMATICAS ool : )

Y1)
- -1 ' 28

| qntw

Games SISUX
Sec. da Educagéo de SP | Papo Reto

___ Portal gameficado para assuntos de comportamento de jovens.

= Portal onfine;

= Gameficacao através de missdes, conquistas, ranking, badge, comparfilhamento, efc
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Games | SISUX |

Ogilvy | Mini Games Esquadrédo Verde Tang (2010-2013)

F 3 Mais de 15 mini games dentro do portal do Esquadréo Verde Tang.

07N 02!

- |
N
iy )‘~n;l"la

> —."i, TSl

. ke
W Lo

g
-

www.esquadracverdetang.com.br

Games » SIGUX

AES Eletropaulo | Aventura Elétrica (2010)

# Game educativo que aborda conceitos e de economia e uso seguro de energia.

= Tecnologia 3D - jogador interage em tempo real com cenério em 3 dimensdes;

= Mecanica de aventura trata conceitos técnicos de forma lidica e descontraida.
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Games SISUX

Pernod Ricard | Jogos de Bar Montilla (2010)

S Advergame de truco e dominé online - multiplayer 4 jogadores.

= Mais de 1 mithao de visitas mensais;
= §0.000 jogadas por dia;

= Criacao espontinea de comunidades em tomo do jogo nas redes sociais.

www._jogosdebar.com.br

Portfolio

TECH
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Tech SIGUX

Sistema de Gestdo Comercial | Pratico PDV

{}ﬁ Sistema de gestdo comercial para micro e pequenas empresas

= Sistema com Frente de Caixa e Retaguarda integ

Smart L vy e rars e Sl A o Toat el
. >mart SS0fa NIscal em menos ge 1 minuto

= Possibilita a ufilizacao de mais de 32 formas de pagamento

= Frente de Caixa com interface modema, simples e pratica

Tech SIGUX

ADOBE | Sioux Piracy CRM

v :
™, Compliance

= Modelo de assinatura integrado com base de dado

[

= Confrole absoluto do processo e prazos para as etapas pré-estabelecidas

= Multi-telas para aumentar a produtividade e faclidade de acesso




Tech SIGUX

Santander | Ser Lider

Qo Sistema para formacao de futuros lideres na organizacao.

- '

- agendamento, programacao e acompanhamento;
= Lider em Acao: compartilhamento de experiéncias entre os particpantes.

B A A A AAM MMM A
3, dekas S Y

2
‘ LIIIIIL:

Ser Lider ’ Tea
f ML
INpemAgho /& & aakaraia
- ’ 4 3 AL d i .
=Y IR A Rad i i =
Baa maka aararad 4
108 "5
ﬂ" Aad B MM N GCAAAT CANTAA

Tech

EDP | Rotas de Carreira

Qo Sistema que usa conceitos de gameficacdo no desenvolvimento da carreira dos colaboradores.

= Simulacao das possiveis rotas (natural e altemnativa);
= Guia de Cargos e Competéndas (o que € necessario);
= Mapa organizacional da empresa.

I
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Tech SIGUX

Microsoft | Plataforma de Treinamento Gameficada

Técnicas de storytelling associadas a sistemas de missoes e recompensas esfimulam o engajamento dos
particpantes em atividades e mini-jogos, distribuidos em frilhas de conhecimento

= Relatdrios detalhados das atividades e performance dos parficipantes

= Sistema de ranking e conquistas

Tech SISUX
Sioux | On boarding

{}3 Plataforma gameficada de treinamento on-line para a integracao de novos funcionarios

= Contelido apresentado de forma lidica e interativa

= Missoes e badges irao engajar a participacao dos funcionarios no portal

= Sistema de ranking e

conquistas
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Tech Si

oUX

Cia Group | Campanha de Incentivo

vendedores.

= Piataforma que incentive os vendedores a participar e concorrer por reias prémios;

= Diferentes modulos de campanha e personalizacao.

Q’O Plataforma que usa recursos de gameficacao para gerar campanhas de incentivo para os

Portfolio

o0
E-COMMERCE
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E-commerce SIGUX

Grow| Full Commerce

{:}u Consultoria, desenvoivimento, implementacao da loja e planejamento de midia

= Plataforma Viex
= Plano estratégico de parcerias;
= Desenvolvimento de produtos customizados

= Gestao de Midia Online

E-commerce SIGUX

Marcia Mello | E-commerce + Gestédo de Midia Online

{},. Consultoria, desenvolvimento, implementacao da loja e planejamento de midia
W

= Plano esiratégico de parcerias;
= Manutencao/Programacao
= Gesiao de Midia Online

= Web Analytics

BEPAL | CATARDDCORAGAD | ACESRORIS  OTLET

SOMENTE HOJE
ATE AS 23:59H
TODO O SITE COM

* FRETE GRATIS
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E-commerce SIGUX

W Automagao | Full Commerce

{:}o Consultoria, desenvoivimento, implementacao da loja e planejamento de midia.

= Plataforma Viex;

= Plano estratégico de parcerias;

= Desenvolvimento de produtos customizados.

Leitor de Codigo de Barras S-3200
R$ 371,20 @

[ L

E-commerce SIGUX

Light Chef | Full Commerce

ﬁ’o Consultoria, desenvoivimento, implementacao da loja e planejamento de midia

Plataforma Sioux;

Plano estratégico de parcerias;

= Desenvolvimento de produtos customizados;

= Gestao de Midia Online.
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Portfolio

SOCIAL

Social SIGUX

Grow Atributos de Marca (2013)

{-a “ O relacionamento e a aproximacao dos consumidores, traduzidos em historias

= Uma historia grande historia produzida de forma simples;

= Mais de 960 mil impactados em apenas 2 dias;

= Mais de 15mil visualizagies em 2 dias




| 134

Social SIGUX

Buddies | Langamento da Marca (2013)

{a. :i O desafio de lancar uma marca no mercado, usando apenas plataformas sociais

= Definicao estratégica (DbyS);
= Acdo de Relacionamento com pliblicos estratégicos (Universitarios);

= Fechamos a casa por 2 meses somenie com reservas.

BomNegécio.com | Brand Channel

{al ‘ L'; Usar todo o poder de um canal social, para mostrar o verdadeiro proposito da marca

= Estudo de comportamento e aderénda de publico
= Mais de 20mil impactados em apenas 2 semanas, de forma organica; 98%

= Alto valor agregado e infefigéncia para a Marca

De aumento
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Clientes SISUX

& Santander $b°'"m'—~ A'J”J ﬁ
Lo Gedp  SKY I\

Editora

PHILIPS Wt ate~mwo:

i e L
@nghT geOITK . y global r Microsoft cw.»“u

L

Vamos conversar sobre o seu objetivo.

g Wewsiow,oom br

f facebook com/slowgames
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Anexo 8 — Documentacdo do game Legido dos Super Poderes, elaborado pela
PushStart para a Nestlé, gentilmente cedido pelo desenvolvedor

_
— NS @

POR CRIANGAS MAIS SAUDAVEI

REPORT SEMANA 12

1. KPI'S PILOTO

2. ANALISE QUALITATIVA DOS NUDGES
3. SITE
4. PROXIMOS PASSOS
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RACIONAL KPI'S

TARGET

META DE CADASTRO 2.000 CRIANCAS

TARGET GERAL:
Criangas de 6 a 12 anos ABC com computador
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Média (baseline)

Baseline Ibope: maio/15
Proxima medigdo: outubro/15

CADASTRO
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PERFIL

IDADE

432 450 450
386
380
242
I 181
5 7 8 fl 10 1 12

TOTAL: 2.461 - 60%
1507 Engajadas

ANALISE POR ESCOLA

Emeb “Prof2 Ada Parisi” - 40% Lumen

Emeb “Nossa Senhora do Loreto” -6 Santa Inés

Emeb “S3o Judas Tadeu” - 60% Unigrau

Emeb “Prof2 Stella Maris Barbosa Catalano- 59% E.E. “Conjunto Habitacional Natal Merli” .

Emeb “Vinicio Spessotta” B 3% E.E. “Dr. Jo&o Gabriel Ribeiro” N s6%
Emeb “Prof2 Zélia Maria Zanetti” - E.E. “Dr. Céndido Rodrigues” l 13%
Emeb “Fazenda Agua Fria” I 4% E.E. “Prof2 Laudelina de Oliveira Pourrat” I 8%
Emeb “Estacio Fazenda Venerando” 0% E.E. “Prof2 Sylvia Portugal de Syllos” 11%
Emeb “Fazenda Santa Amélia” I 6% E.E “Euclides da Cunha” 12%
Emeb “Fazenda Barreirinho” 0% E.E “Tarquinio Cobra Olyntho”

Emeb “Sitio Novo” . E.E “Stella Couvert Ribeiro” 12%
Escola De Grau em Grau COC E.E “lorge Luiz Abichabki”
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ENGAJAMENTO

RESULTADO KPI FISICO




| 141

QG DOS HEROIS

Média de Visitas/dia
139

130
93 g9 oo 92
68
60
5 48
II : II

SEM1 SEM2 SEM3 SEMA4 SEM5 SEMG SEM7 SEMB SEM9 SEM 10 SEM 11

NA SEMANA

54 330 83 _
CADASTROS POWERCHECKING INFORMACOES

QG DOS HEROIS

0 que chamou a atencao?
ame:

(3) m&es querendo entender como funciona o hall da fama.

(4) criancas perguntaram se ganha pontos jogando.

Projeto:

(12) mé&es vieram entender o projeto, mas os filhos eram mencres de 6 anos.

(1) mde veio pedir a pulseira para ¢ filho de 4 anos gue s6 chora e nem quer ir para escola pois ele vé& os irmdos mais velhos com a pulseira,
(2] pessoas quiseram saber o que € o OG.

(1) m&e compareceu ao QG com a filha, pois a mesma viu no Fonseca a degustagdo e quis participar, mas ndo pode, pois estuda em Tapiratiba.
(1) m&3e guis cadastrar filha com sindrome de Down, de 32 anos, informamos que ela pode participar das atividades mas ndo cadastrar.
Receitas:

(2) m&es vieram ao Qi para olhar as receitas no site.

(1) m&e gue ndo tem filhos cadastrados participou do truck na terca-feira e elogiou as receitas e o projeto.

Locais de Atividades:

(28) pessoas perguntaram sobre locais de atividades.

Pontos de Aten¢do

- Uma mae falou que o marido trabalha na fabrica da Nestlé e que |3 estSo cadastrando criangas de 5 anos pois a porcentagem de cadastro 13
estd baixa, informamos isso a Valéria no mesmo dia, que ja informou a dliente.

- Falta manual do Game para o QG.




I

142

DIA DO SUPERINGREDIENTE

o SN

e, | i ¢
— 216 217
110
NA SEMANA
1.404
SEG TER QUA QuI SEX SAB DOM

PARTICIPACOES

DIA DO SUPERINGREDIENTE

SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA S SEMANA 6 SEMANA T SEMANA B SIMANA S SEMANA 10

—SEG W TER s QUA s QU1 s SEX e SAN s DOM o TOTAL
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3.4 SUPERPODERES

2.396 MEDALHAS
conquistadas

‘OIC < 2.960.810

27.600 VISITAS 8 ) ) ‘ acumulados no projeto
il i 1) RS
272t média Y 21.502

MISSOES REAIS

3.4.2 MISSAO SOCIAL

26% sucesso

80% Hard Users

367 grupos -> 96 cumpriram
Cerca de 150 resgatados
793 realizaram, mas seu
grupo ndo cumpriu

.. HEROIS UNIDOS :

Razdes
Alergia
Seguranga
Tempo
Apoio dos Pais
Duvidas sobre projeto
Falta de interesse
Falta de amizade
Mudanga de Escola / Cidade
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Anexo 9 — Estudo Setorial sobre a industria de video game elaborado pela area
de Marketing da TV Globo, do Grupo Globo, e disponibilizado para o mercado

publicitario

O MERCADO DE GAMES

ESTUDO SETORIAL SOBRE UM MERCADO BILIONARIO E PROMISSOR

DEZO ]D!M-AMLIEDEMERCADO

N .. B

DESTAQUES @

Crescimento do merccc.io IndUstric de games movimenta diversos
impulsionado pelo mobile segmentos do entretenimento
Forte presenga do piblico feminino Aumenio da popularidade dos eSports

por conta dos smartphones

Mercado a ser desenvolvido: investimento
publicitdrio dos games € incipiente
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€ US$ 99,6 BILHOES

& a previsGo de foturomento
da indéstric de games
mundial para 2014

US$ 1,3 BILHAO

é a previsdo de foturamento
do indUstric de games no
Brasil para 2016

Fonte: Newzoo | Glood Cames Mot Reger Frarmium

MARKETING @ GLOBO

Crescimento de 8,5% no
mercado global de
games enfre 2015 e 2016

Na Aménca Lating, essa
indUstria cresceu 20,1%
entre 2015 e 2016

Porém, aregido
representa apenas 4% do
mercado global

E o maior mercado de
games da América Latina
€ o 11° maior do mundo

MARKETING @ GLOBO
Fonte: Newzoo | Clobd Cames Marke! Report Prarmium
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O mercado mundial de games, hoje estimado em US$ 99,6 bilhdes, deve superar os

USS 118 bilhdes em 2019. Os games para smartphone devem se tornar a maior
fonte de receita deste mercado jG em 2017.

Crescimento médio anual
de §,6% entre 2015 e 2019

MARKETING @ GLOBO x
Fonte: Newzoo | Glond Cames Marke! Report Pramium

PROJEGCAO 2015-2019 POR SEGMENTO NO
MUNDO

B PC/MMO i I

& Casual Webgames @
8 TV/Console !"

= Portati
Jm3

MARKETING @ GLOBO

C85: MMD ¢ ura sigia pora Mossiva Muttipiayer Oniing, ou saia, Lm jogo cnling cnde wans
Fonte: Newzoo | Cliod Cames Marke! Report Pramium jogadanes competam & Ierngem 00 mesme amoa.




I

147

Casual Web Gomes + PC/MMO

PTMAND

US$ 26.4

BILHCES

Os jogos na internet (Casual Web Games)
vem caindo rapidamente no mercado
mundeo devido ao crescimento dos joges
mobile.

Ja os jogos para PC mantém crescimento
estavel = & a plataforma dos principais
eSports, como League of Legends e
Counter Strike.

A tendéncia é o cumento de vendas por
meio de plataformas online, come a
Steam, que faturou RS 2,5 bilhées em 2015.

MARKETING @ GLOBO
Foria: Newzoo | Cobol Camas Markat Report Fremium:

ONDE OS BRASILEIROS COMPRAM
JOGOS PARA PC?

FRANQUIAS MAIS JOGADAS
NO PC EM OUTUBRO:

RANK: NOME DO JOGO: PUBLISHER:
LEAGLIT HY

Varejo cniine
| FGENDS

7%

MINELRAFY

Preesessscccscsss . ————

PRINCIPAIS MARCAS DE PCs USADOS
PARA JOGOS NO BRASIL:

3 16% GIGABYTE
ARSI
et — 9% © modelo

Worid of Tanks - POS-BHS1CE, da
. o Pasitivo Informafica
Tom Oancy's Roinbow Six Siege i & o modelo mais
0 Gramd Theft Auto ¥V 9% wvzado no Brosil
Fante: NewaooyOverwalf, 2014

2= b MR e Fora: Nawzoo/Ovenwol PC Carring Hordware Trocker | Moy 2016

MARKETING @ GLOBO
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CONSOLE

TV/Console + Poriatil

O mercado mundial de conscles confinua
em crescimento, cpesar de perder
participagdo para os jogos mobile.

Na América Lating, 2552 mercodo cresceu
9% entre 2015 e 2014,

Assim como no caso dos PCs, trensagdes
por meic das lojas online das proprias
plotaformas [Xbox Live, PlayStation Store,
etc.) devem ser cada vez maois comuns.
Ja oz poriateis estdo perdendo espago

'OpiGCTY'EY‘v'E £Qarg o sMarpnones.

MARKETING @ GLOBO
Forie: Newzoo | Clobal Carmnas Markat Report Fremium

580/ dos donas de console costuman jogar
© jogam com os amigos

Foete: Pasguita Googe & REDE. com cormaridoie: S Jopos
no YouTsbe. malo 3314

520/ COostumam comprar o5 ©f compramjogos
© jogos em lojas fisicas '’ © usados

Forte: Paugiss Goma Soul 2014 | Foue. dend & GPw Farke: Paaguiia Garea ot 2004 | Soss Geed e SF

r-------

Apesar de ser de uma geragao
anterior, 0 videogame ainda & o mais
presente nas casas dos orasieros

Farde: Peaguito Gares Srod 3004 | Soue Wend e SiFw

e

PRINCIPAIS CONSOLES NO MUNDO

(CONSOLES DA ULTMA GERACAO MAIS VENDIDOS DESDE SEU LANCAMENTO)

FRANQUIAS PARA CONSOLE
MAIS JOGADAS NO BRASIL:

(% QLE JOGARAM NOS (RTIMOS & MESES)

RANK: NOME DO JOGO:

RANK: NOME DO JOGO: FABRICANTE: N° UN. VENDIDAS:

50 MILHOES

25 MILHOES

A

13 MILHOES

ARIO

*Incivem vendas dao FiayStation 4 5im & do PlayStetion 4 Fro
= A Nintfenda encemard a producdo do WU @, em margo da 2017, langard o Switch, misto
de contoke de mesa @ videogame portath

Fontes: O Esado oe 580 Foulo, C1

MARKETING ® GLOBO
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MOBILE

Smaritphone + Tablet

USS$ 34.9

BLHCES

O: jogos mobile deverdo ter o maior
crescimento global enfre fodas as
categorias [média cnual de 14,4% noc
periodo 2016-2019).

Os jogos mobile s&o mais acessiveis e
possuem um apelo de masso.

Tel posicionamento é reforgodo com
investidas de empreszas tradiciongis de
games no segmento, até mesmo com
aquisigées biliondrios.

MARKETING @ GLOBO
Forie: Nawioo | Qobal Camas Markat Report Pramium

PRINCIPAIS MOVIMENTACOES:

EXEMPLOS DE AQUISICOES E INNOATIVAS DE EWPRESAS TRADIOONALS NO UNIVERSO MOBILE

A Nintendo pretende langar 4 jogos proprios para
smartphones até margo de 2017, incluindo Super

m Mario Run - que serd langado j&@ em dezembro
deste ano.

Em feversiro deste ano, a Activision Blizzard
adquinu a King, produtora do joge ‘Candy Crush
Saga’” por USS 5,9 bithdes.

Em setembro deste ano, a Ubisoft comprou o
desenvolvedora Ketchapp. conhecida por jogos
como Zig Zag. Stick Hero, Jelly Jump e uma das
versdes do '2043°. Valores ainda ndo foram
divulgodos.

Em dezembro, a Sony anunciou 10 jogos para
disposifives mobile, incluindo é que serdo langados
no ano fiscal de 2017.

O jogo Fate/Grand Order, da empresa desbancou
discretamente o Pokémon Go no Japdo.

Fontes: O Enado da 580 Paulo, Acihison, Foina da 580 Foulo, Walar Econdmico

o e s e -

MARKETING @ GLOBO

O jogo aa Niantic em parcena com a
The Pokémon Company foi um dos
principat assuntos do ano.

Apesar de a Nintendo fer apenas uma
pequena parficipagdo no aplicativo,
© game chegou a gerar um
incremento de Us$ 7,5 bilhoes em 2
aias no valor de mercado da
companhia por conta da valonzagao
aas agoes.

e ————
R o o L s A e

87,6%

caostumam jogar em smartphones
uando estao em desiocamento
: {tr&rsito/Onibus/mexd)

Forve: Pasgdes Gome boed 2014 | Seus Bend e BPw
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RECEITA GLOBAL DOS PRINCIPAIS PLAYERS
DO MERCADO NO PRIMEIRO SEMESTRE .- .ss-:

.-:|-:|. 25 maicres empresas
sermestre de 2015e o
5% 24,5 bilhSes.
ndem o 40% da r ita das
10 primeiras empra

26
25
23 24
I I u
I 0.9
I I i

2015 HRG 2005 2N6 2005 2006 2005 X6 2005 MG 2015 20Né 2005 2006 10‘5 206 2005 26
1 . - ]

SONY i ) “ —

* Exfimaivo de recchiar com jogea wlkendo-as reba i or imcs ol xom coa sogmeniosto
" Inghul recciiar oo King @ parke cio dio T3 de fovorde do 201, dha om gyt a King 5o famoy, aldaiments, uno mubmickén o oo Actvizion Bk

MARKETING () GLOBO
Forie: Hawros | Qobal Somes Mokt Report Fremium | nsteamd ooy Compor Taniangs

A CRISE AFETOU A VENDA DE GAMES E CONSOLES,
MAS O MERCADO DE GAMES CONTINUA CRESCENDO
IMPULSIONADO PELO MOBILE

freou o cresci da indistic no  Breosl,
retudo as vendas wos & consoles.

De ocordo com dados da GfE, que meonitora as vendas
em lojos de varejo fisicos e online, o mercodo brasileiro
de videogomes teve gueda de cerca de 7% na venda
de consoles e jogos ao longo de 2015, afingindo B 2.2
bilhe

Entre oz mo para a queda s8o citadas o alta do

vel pelo aumento no prego, e a transicdo
de geracdo de consoles. Langaodes no final de 2013, o
Playita 4 2 o ¥box One ainda ndo desbancaram seus
ante ares [P ¥b 380, resp iwaments), mesmo
com a fabricogao nocional dos dois conscles.

Ern contrapartida, o segmentc mobile deve crescer maois
que 50% no pais em 2014, segundo a MNew
impulsionar o crescimento dessa inddstia como wm t

MARKETING (& GLOBO o Mt 06 vandos de Dames [ors PT, jopcs Do disposHives mérists @ [ogos dispornivek i iofo vifual oo consoles, oomo o
Forria: O Extocka ca 580 Pouln @ bawana rERlT e T
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J& os board games (jogos de fabuleirc] e os card
games (jogos de cartas), geralmente, ndo estdo
inclusos ao se falar do tamonho da inddstria de
joges, referindo-se esta aos jogos elefrénicos.

Porém, apesar de ocinda representar uma
pequena fatia comparativamente ao mercado
de jogos elefrénicos, este setor apresenta
crescimentos expressivos, tendo forte apelo com o
publico geek, gue apesar de ser um nicho, € fiel e
conscme bastante.

&
MARKETING @ GLOBO "
Fora: UOL Jogos, Globe NERsicrn - oo

-

A Galdpagos Jogos € um dos
principais players desse setor no
Brasil. De acordo com informagdes
da empresa, estd previsto um
crescimento de 60% para 2016.

— = : v

Com locngomentos de jogos licencicdos de franguias
como Star Wars, Senhor dos Anéis e Gome of Thrones, o
emprasc possou de um foturamento de R$ 2 milhdes em
/ 2013 para RS 15 milhdes em 2015,

- T

J& c divisGo de jogos de tobuleirc do Grow,
empraesa tradicional no segmento, cresceu

20% em 20135, zendoc responsavel por boa
parte do foturamentc do empresa nes

Ultimos 2 anos. GROW

T w———

BRKETING @ GLOBO
BRES: LOL Jopos, Ciobo News, Jomal do Camarncis
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A INDUSTRIA DE GAMES MOVIMENTA
DIVERSOS SETORES DO ENTRETENIMENTO:

Eo segundec fema mais visto no
Youtube, pouco airds de musica.

O "youtuber" que mais faturcu em
2016, PenCiePie, com USS 15 milhdes,
foz videos sobre ¢ tema.

A final do Campeonato Brasileire de
League of Legends foi ossistida por 1.4
milhdo de pessoas no SporTV.

O mercode de videogames j& serviu
de inspirago para diversos filmes,
como por exemplo, Detona Ralph,
filme sobre videogames langodo pela
Disney.

A miisico também & impactada.

Em julho, devido co sucesso do
aplicative da Nianfic, o Spofify contova
com 197 mil playlists com o tema
Pokeémon.

MARKETING @ GLOBO
Fore: Gocgle, Foroas, Spotty

Legeras: andncio 53 GIog @ 0O 0 Card S Youtse "Sala e Ned'

eSports

GAME TAMBEM E COISA SERIA
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O eSports, ou esporie elerdnico, € a modclidode de competicdo
profissional com videogames. Jogos do género de estratégio em tempo real
sdo os mais fomosos.

Surgiu no ano 2000 na Coréia do Sul e em alguns ocutros paises asidticos.

No Brasil, 0 eSport esté em crescimento. Existem pequenos campeonaios no pais, muitos deles
patrocinades pelc produtora Riot Games; jogos de tiro em primeira pessca, estratégia e futebol, sGo os
mais populares.

Nos eventos Brasil Mega Arena ¢ Brasil Game Show s&o feitos torneios de eSports, onde cada fipo de joge
tem sua premiagao.

Fonte: Tachtudo

A expectaotive € que este mercado gere o dos homens entre 21 & 35
uma receita de: 22 /° anos nos Estados Unidos

US$ 500 MILHOES assistem eSpors.

5 Esse nOmero € semelhante ao de que
em 2014, e ultrapasse US$ 1 bilhdo em 2019 assistem beisebol e néguei no gelo.

MARKETING @ GLOBO —

Fonte: Newzoo | Why Sports and Brandks Wan? to Be In Esporfs
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“Goming é o gue toda lige de espeories
tradicional estd desesperada em se tornor:
jovem, global, digital e codo vez mais
diversificada.”

5PN opasing

Emissoras de televisao ja possuem

cobertura especializada sobre o assunto

QO SporTV & Esporte interativo 5130 TR
fransmifindo 0s prncipais eventos.
J& a ESPN langou um portal

. pal R\
exclusivo para esse puolico. - !

Empresas tradicionais patrocinam equipes
de eSports:

Gd  xhmty
Um ridmero coda vez ‘

maior de empresas S o n&
enxerga o potencial desse

mercado. intel) a w—an

B até mesmo dubes tradicionais estao
investindo em eSports:

Diveras equipes 2sportivas , e ex- % 2 '
atieras estdo investinde nas 4 .

. » =
equipes. v ﬁ‘

L X

MARKETING @ GLOBO

and Bros

OS GAMERS

PERFIL E CONSUMO DO PUBLICO DE JOGOS NO BRASIL

MARKETING @ GLOBO
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OS JOGADORES ®

4lnl MAIOR MERCADO EM NUMERO DE JOGADORES DO MUNDO e

59,2 MILHOES

DE GAMERS NO BRASIL

Foriw: Nveaza | Global Gorvas W orcat Teosr Samiom
e oo
| '/

MARKETING (& GLOBO

OS JOGADORES ®

52,6% 47,4%

MULHERES HOMEME

Forhe: Fesouiea Sama Brosl 3004 | How, Biemd @ E5AM

4,2%

2,3% ‘£
o)
\V J

o)
-

14 0u 15anos 14 Q24 anos 25 a 54 anas 35 a 54 angs MaE que 54 anos
Fonte: Fesgubo Come: Brosll 3014 | Soue, Bl @ ESPRA — upodnss orfing da 14 0 B4 ancs
MARKETING (& GLOBO
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Anexo 10 — Russos usam Copa para fazer game de ensino crescer no Brasil.
Folha de S Paulo, S&o Paulo, 18 de maio de 2014,

Russos usam Copa para fazer game
de ensino crescer no Brasil

LinguaLeo, que dda licées de inglés, tem 500 mil usudrios no pais
DE SAO PAULO

A empresa russa LinguaLleo. criadora de um aplicativo para ensino on-line de inglés.
vai tentar usar a Copa do Mundo para ganhar usuarios no Brasil --mesmo que falte
menos de um més para o evento.

No método da companhia. o usuério aprende a lingua por meio de um jogo --a medida
que acerta respostas, o aluno ganha acesso a novos niveis. Alguns modulos especificos,
de preparacdo para testes de proficiéncia. por exemplo, sdo pagos.

oje. entre 2% e 3% dos cerca de 500 mil usuarios do sistema no Brasil sdo usuarios
H tre 2% e 3% d de 500 mil do sist Brasil
pagantes. A maior parte acessa o sistema por aparelhos moveis.

"Muito esta sendo preparado no Brasil para a Copa e isso inclui o inglés. Nossa
expectativa é acelerar o crescimento no nimero de usuarios nos proximos meses”, diz
Dmitry Stavisky. diretor de operacdes da empresa.

Na semana passada, a companhia comecou a oferecer dois cursos voltados ao mundial.
chamados Bem-vindos ao Brasil ¢ Vocé Fala "Futebolés?".

Stavisky diz que é "possivel” que usuarios do sistema consigam avancar no idioma a
tempo do Mundial. "Nio & possivel se tornar fluente, mas da para melhorar."

PREFERENCIA

O Brasil ¢ o segundo pais em que o Lingualeo mais tem usuarios. Na Russia sdo 8
milhes --em torno de 3% pagantes. No fim de 2012, apos receber US$ 3 milhdes (R$
6.6 milhdes) do fundo de investimentos Runa Capital, a empresa decidiu comecar sua
expansio internacional a partir do Brasil. Os motivos eram o perfil relativamente jovem
do pais. o aumento no acesso a internet ¢ a baixa competicéo.

Nos proximos meses, devem ser lancadas versdes para a Turquia e os paises de lingua
espanhola.

De acordo com o executivo, a companhia ¢ hoje uma companhia que da lucro na Russia
€ 50 nfo estd no azul no geral ainda por causa dos investimentos na expansdo
internacional.

*2 Disponivel em <http://feeds.folha.uol.com.br/fsp/especial/166410-russos-usam-copa-para-fazer-game-de-
ensino-crescer-no-brasil.shtml> Acesso em mar.2017.
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Anexo 11 — Entrevista concedida por Fernando Chamis e Winston Petty, sécios
da Webcore, estudio localizado a Av. Angélica, 1761 - cj 43, Sdo Paulo, 16 de
setembro de 2014. Propositalmente, mantivemos a coloquialidade da conversa
nos trechos transcritos a seguir.

Roberto: Gostaria primeiro, que vocés falassem sobre a Webcore. Como surgiu e
como é a sua estrutura.

Fernando: Como surgiu, acho que vocé conhecesse um pouco a histéria... Eu e o
Winston [Petty] trabalhavamos juntos numa produtora de site e sistemas. E ai
aquela coisa que € verdade mesmo, a gente viu o valor de um projeto mesmo que
a nossa chefe tinha fechado e a gente que iria fazer, e ai a gente falou: “Pé, se a
gente fizer um desses ai por més a gente vai td ganhando mais que o dobro do
que a gente ganhava”. Ai foi até uma coisa até ingénua, né? Depois a gente viu
que tinha um monte de outras coisas que envolvem uma empresa que a gente
nao sabia e que eram mais dificeis. Nesse ponto, as mudancas demoraram
bastante, mas € legal, porque a gente tinha conhecimentos técnicos bem bons, eu
era mais da parte de programacédo e o Winston de criacdo e designer assim...
Mas cada vez mais a gente foi aprendendo que era importante ter essa parte de
negocio funcionando, entdo que nao era so6 fazer por fazer, tinha que vender o
projeto e que quando eu fosse vender, tinha explicar porque o projeto € bom, com
nameros e o que o cliente vai ganhar com isso. Nao s6 porque € bonito e acabou.
Eu acho que a gente foi aprendendo um pouco na marra, mas realmente
aprendeu. E, hoje, um diferencial nosso € conseguir trazer um retorno para o
cliente, ver o que dé& pra fazer e o que ndo da, com uma verba especifica. Criar
dentro de uma verba, entdo a gente sabe quanto d& pra gastar e sabe o que da
para fazer exatamente naquele tempo certinho, sem surpresas.

Roberto: E como é hoje a estrutura da Webcore?

Winston: A estrutura foi um dos segredos que a gente encontrou nesses anos
para funcionar bem, porque hoje em dia a gente tem uma estrutura fixa mais
central, de pessoas-chave, pecas-chave na equipe. E, ao longo desses 15 anos
que a gente esta funcionando, a gente acumulou uma rede de contatos muito
legal. Eu acho que isso foi fundamental em varios momentos nossos. Tanto na
hora de puxar o freio quanto de acelerar. A gente ndo tinha uma equipe interna
muito grande, mas quando a gente precisou disso, conseguimos levantar essas
equipes muito rapido. Teve projeto que a gente desenvolveu para rede Pitdgoras
de Ensino que envolveu 45 pessoas e que estava em um projeto de tiro curto. A
gente nao tinha nem como pensar em trazer essas pessoas fisicamente, entdo foi
um projeto que ocorreu todo remoto. Teve o “Turma do Chico Bento”, que a gente
comecgou com 12, mas foi para 25 pessoas dedicadas, que representam mais do
que o outro, de 45 pessoas, porque eram 45 pessoas envolvidas, mas nao full
time. J& era uma estrutura diferente, com endereco especifico para esse projeto.
A gente tem as pessoas-chave para nossas atividades — tem gente criativa, gente
técnica, na parte comercial e na estratégico-administrativa. Tem gente que olha
mais para cada coisa e tem acesso a talentos.

Roberto: A esséncia é: vocé, Fernando, Winston e a Camila [Malaman]? Séo os
trés socios?
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Fernando: A gente tem também a Bruna que faz uma parte de pesquisa de
editais. O que a gente faz basicamente hoje é servicos, tanto na parte de games
quanto produc¢des digitais. Se alguém tem um site, uma agéncia e precisa fazer
um aplicativo para um cliente, a gente faz também, mas a gente quer cada vez
mais aumentar a porcentagem de produtos nossos. A gente tem feito coisas para
o0 publico infantil, gue é um publico que a gente entende. Acho que nessa parte de
produtos todos participam um pouco. O Winston da um ar mais criativo, eu tento
fazer a conta fechar, a Camila cuida do gerenciamento de projetos e a Bruna
tenta trazer rendas alternativas — um edital ou um concurso que esta rolando, por
exemplo. Nos servicos a gente também deu uma diferenciada: fazemos essa
parte digital e dentro dos games a gente faz tanto essa parte de advergames para
alguma marca e também temos feito parte de treinamentos também. Ai entram
empresas gigantes e que querem colocar um game dentro de um treinamento. E
uma coisa que ja fizemos um pouquinho, mais pontual, mas na qual agora
estamos focando bastante.

Roberto: E a utilizacédo de game ou estratégia gamificada para treinamento?

Winston: N&o sO treinamento, mas é mais facil de explicar o todo pelo
treinamento. Quando se fala de venda, por exemplo, entdo vocé pode gamificar o
processo de vendas, de metas. Se vocé tiver uma mudanca profunda de cultura
na empresa, estd proximo de treinamento, mas as vezes quem lida com RH
chama isso de outra maneira. Mas em todos 0S processos a gente consegue
enxergar um pouco diferente com gamificacdo e, as vezes o game, entra como
ferramenta, um simulador, como exemplo.

Roberto: Nesse caso, por exemplo, vocés competem com o Salesforce**?

Fernando: N&o, a gente ndo quer, nesse caso, fazer uma ferramenta. A gente
pode fazer, por exemplo, todo processo e ai 0 cara usa 0S meios como
ferramenta. O processo é fazer o cara passar de nivel se ele atingir a meta, dar
um badge para ele atingir a meta trés vezes seguidas, fazer um ranking dos
melhores caras para ele saber que € uma competicdo saudavel, dar uns nomes
legais para os cara que sao especialistas em alguma coisa.

Winston: A tendéncia € a gente querer entrar na mesma arena que o Salesforce,
olhar um segmento que esta mais carente e trabalhar ali, entendeu?

Fernando: Acho que mais criativo e menos ferramenta, ndo da pra competir com
esses caras, milhBes de engenheiros e também tem aquela questdo da prépria
empresa que a gente pode até discutir aqui uma ideia que fosse legal e o cliente
fala assim: “é, poderia substituir o nosso social forces”, mas entre a frase dele e a
realidade, isso fica completamente inviavel. E uma plataforma que ja funciona ha
algum tempo. Esse tipo de coisa que a gente tem que evitar porque, as vezes, a
boa ideia ndo sai do bate papo por causa disso. Para viabilizar pra uma empresa
grande, a gente cria uma coisa nova.

* A Salesforce é uma empresa americana de software on demand, mais conhecida por ter produzido 0 CRM
chamado Sales Cloud. Além desta solugdo, a empresa conta com outros produtos com foco em atendimento
ao cliente, marketing, inteligéncia artificial, gestdo de comunidades, criacdo de aplicativos entre outras
frentes. Fonte: Internet. Disponivel: < https://pt.wikipedia.org/wiki/Salesforce.com > Acesso mar.2017.
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Roberto: Uma coisa que sempre me interessa no processo € como as pessoas
chegaram a esses lugares. Até agora vocés contaram como VOCés se juntaram,
vocés trabalhavam nisso. Mas € interessante para mim o caminho até chegar a
esse ponto. Como é que vocés esbarraram em coisas que levaram vocés para
essa profissdo, para esse caminho? Em um momento inicial vocés tém um leque
gigante de coisas que poderiam fazer, mesmo sendo com tecnologia ou
criatividade. Se vocés pudessem apontar, talvez, eventos ou pessoas que foram
marcantes para essa mudanca.

Fernando: Da minha parte, eu sempre gostei muito de tecnologia, desde
moleque. Mexia no computador, arrumava computador, fazia bico, essas coisas.
Acho que fui bem influenciado pelo meu pai, que era engenheiro eletrénico e vivia
consertando as coisas que quebravam em casa. Tinhamos um computador em
casa e, antigamente, ndo era tdo comum assim ter computador em casa. Eu ja
mexia no computador dele e eu acho que foi meio natural de querer trabalhar com
isso. Eu acho que tive dois exemplos legais de pessoas-chaves e importantes.
Um, é um tio que eu tenho, que é totalmente empreendedor, malucdo, meio super
dotado e que abriu uma empresa ha uns 25 anos. Hoje ele tem um prédio e vende
software pra Petrobras, Vale e todas as empresas grandes. Ele sempre me
ajudou um pouco dizendo: “olha isso € legal, faz isso, faz aquilo, vai por aqui, vai
por ali assim...”. Sempre incentivou essa parte de abrir empresa mesmo, de ser
empreendedor. A gente vé que é super bonito, mas no fim todo mundo fica te
falando: “pega um emprego com carteira assinada, vocé vai ter férias, décimo
terceiro”, coisas que a gente nunca teve”. Outro exemplo legal € o meu avo. Ele
veio para o Brasil sem nada. Ele veio da Roménia e a histéria dele é parecida
com a do Silvio Santos. Comecou a vender roupa de porta em porta, sair com a
malinha durante o dia.. Acho que esse foi um lado empreendedor de ver que da
para fazer alguma coisa do nada e ver que da para construir alguma coisa sim.
Trabalhava durante o dia pra pagar a faculdade a noite. Depois montou a primeira
farméacia do Bom Retiro, € uma histéria bem legal. Acho que foram as referéncias
gue mais me ajudaram.

Roberto: Entdo teu ambiente familiar te ajudou muito?

Fernando: Mas teve muito de minha méae dizer: “filho, isso € loucura. Vocé so6
trabalha endo ganha dinheiro. Vai trabalhar, arruma um emprego, vai ser tao
melhor. Vocé precisa de seguranca”.

Winston: Comigo sempre foi facil. Eu sempre brinco que, durante a infancia, pré-
adolescéncia e adolescéncia, meus amigos ficavam ali batendo a cabeca: “o que
vou ser quando crescer?”. Eu sempre soube. Até uns quatro anos de idade, uma
coisa que eu me lembro bem, eu tinha um medo danado de tecnologia. Entdo
aconteceu um evento-chave: meus pais me levaram para um evento beneficente
quando eu tinha uns 5 anos de idade. Era uma festa junina do lar das mocas
cegas em Santos. Era uma ONG que ajudavam mulheres que eram cegas. E |3,
na quermesse que montaram, tinha um Atari para vocé jogar com as fichas. Eu
figuei completamente maluco com aquilo, meu pai viu e achou aquilo legal. Aquilo
mudou tecnologia para mim, virou uma chavinha e, a partir dali, eu passei a ter
interesse e criei uma intimidade muito grande com tecnologia. Naquele ano
mesmo, acho, meu pai me deu um Atari de presente. Assim, desde 0sS meus seis
anos, eu sabia que eu queria fazer games. Era o que eu queria fazer, por isso
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digo que foi um navegar tranquilo na adolescéncia. Eu sempre acabei me
orientando para essa area, mesmo com pouca informacgéo disponivel. De repente,
eu estou aqui em Sao Paulo. Isso foi ha 15 anos. Eu vim em 98 para fazer
faculdade aqui, praticamente até essa época era dificil ter uma ideia do que eu
precisava fazer para criar games. Eu flertava e trafegava muito com uma area de
interatividade, designer e multimidia que eu gostava muito. Ja ia fazendo algumas
coisas, eu ja trabalhava com suporte técnico de provedor de internet em Santos e
fazia estagio la e ia fazendo algumas coisas de site, mas sempre com esse
objetivo. Eu achava que fazer ciéncias da computacdo era 0 que eu precisava.
Chegando aqui que eu fui entender melhor. Fui entender que o que eu gostaria de
fazer dentro dos game tinha muito a ver com game design e que designer ndo era
ciéncias da computacdo, mas que ciéncias da computagcdo me ajudava bastante a
fazer esse papel. Eu acabei botando todas as minhas fichas para estudar fora, eu
sairia do Mackenzie e iria para Digipen, que era um dos poucos institutos que
tinham formacdo, graduacdo l4 fora. Estava mais ou menos com tudo
encaminhado até a época que o dolar dobrou — aquela conta que estava certinha
estourou. Foi 0 momento em que eu engavetei um pouco esse sonho. Entdo eu
comecei a trabalhar aqui, a gente [Fernando] se conheceu. A gente ja se conhecia
da faculdade, mas profissionalmente foi muito legal. Eu estava entrando por
indicacdo do Fernando uma empresa e depois ele acabou indo trabalhar la
também. Eu fui explorar mais esse outro lado que ndo estava diretamente
relacionado a games e isso foi fermentando, porque a gente vé a nossa realidade
de projeto muito diferente do que era a realidade na época. Um game que fosse
um game de verdade era uma coisa e que a porta de entrada era muito maior.
Teve outro evento-chave: a essa altura eu estava fazendo designer no Senac,
graduacdo la e eles trouxeram algumas pessoas pra conversar, para uma mesa
redonda e nessas pessoas estava o Jeff. Que era da Jynx, 14 de Recife. Tinham
acabado de abrir a empresa, estavam com algum recurso e estavam la no Porto
Digital. Eu fiquei louco. Peguei ele 14 na mesa redonda e falei: “aonde vocé esta
aqui em Sao Paulo? Eu te levo |3, a gente vai batendo um papo”. Eu absorvi o
maximo que dava — o0 que eu entendia que ele estava fazendo. A gente ja estava
com a empresa ha algum tempo, entdo essa parte do business ja fazia sentido na
conversa e ai despertou na gente comecar a explorar mais isso. Eventualmente,
isso virou a Insélita e depois aa Webcore. Na adolescéncia, me deu vontade
fazer teste vocacional e a mulher ficar meio perdida. Ela falava que eu tinha muita
afinidade com a parte criativa e artistica, mas também da parte exata e logica. Ela
Nao conseguiu uma sugestao que usasse os dois, mas ela falava que eu poderia
explorar bastante isso. Mais tarde que eu fui ver isso no game designer que vocé
precisa bastante dos dois.

Roberto: Pensando no universo de vocés que € games e tem varias definicdes do
que € game, do que é gamificacdo, se vocés, livremente, espontaneamente, 0
que € gamificar pra vocés? Vocés tém definicbes mais ou menos montadas na
cabega? E como isso se aplica no dia a dia, por exemplo?

Fernando: Eu vou falar porque o Winston tem uma base tedrica bem maior que a
minha, mas tem uma imagem que eu gosto, do Huizinga. Ele tem um negdcio
chamado circulo magico, que eu acho bem legal. Eu também uso isso em
palestras. Na primeira imagem, ele coloca fora vocé, na sua vida real, que vocé
tem um monte de problemas e desesperos, duvidas etc. O que todo mundo tem
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no dia a dia, ndo é? Na segunda imagem é um cara vestido um avatar. Vocé vai
cedendo ao jogo. Tem imaginacao, escapismo. Vocé pode fingir ser o que vocé
quiser. Vocé pode ser um piloto de F1, um jogador de basquete, um heréi em uma
guerra, etc. Por ultimo, ele fala o que vocé leva quando vocé passa do jogo,
quando vocé sai do jogo. Vocé volta para sua vida real, mas vocé volta com
algumas referéncias daquele circulo magico: “eu posso experimentar, eu posso
jogar, eu posso brincar, etc.” Entdo, para mim, o0 game € isso: possibilitar sair no
final desse fluxo todo com essas coisas a mais na cabeca, experiéncias, etc.

Roberto: E uma coisa engracada de gamificar, de game pegando o Huizinga,
pegando os tedricos de games. Me traz a percepcao de que o0 jogo esta presente
em tudo, esta muito presente nas coisas, mas quando vocé faz disso uma acao
estratégica, tem uma estratégia por tras disso. Vocé imaginaria que existiria uma
termologia diferente ou game ou gamificagéo abrange tudo isso?

Fernando: A gente quis separar bastante game de gamificacdo. A gente entende
que gamificacdo € pegar elementos do game e jogar na vida real ou um processo.
Pode ser para vocé ir para academia ou pode ser para fazer uma equipe de
vendas. Acho mais pegar os conceitos de game e colocar ali. Agora que game,
alias, até pouco usado, é o jeito mais interativo de vocé contar historia. Vocé esta
contando e olha agora participa da historia, muda o caminho da historia. Para
mim, acho o mais legal. E a possibilidade de vocé contar histéria de uma forma
muito rica.

Roberto: Por exemplo, nesse olhar, uma representacao, tipo um teatro, ele pode
ser guase um game ou na tua percep¢do game é especificamente quando?

Fernando: Acho que [o teatro] n&o é. E aquela coisa um pouco tedrica, ndo tem
regra, ndo tem um obijetivo final. Vocé precisa fazer tal coisa para passar de fase.
Entdo, eu acho que ndo, ndo € interativo, pode até ser, mas nao é tao interativo
guanto o game. Acho que é outra forma de contar histéria mesmo. Como cinema
ndo é. Cada um é uma coisa.

Roberto: Pegando esse gancho, vocés consideram o game como midia, ele é
uma midia?

Winston: Ele também é uma midia. Eu também acho muito pertinente a visdo do
Huizinga, que também usei na época que eu estava mais ligado para area
académica. A partir do momento que ele fala que tudo é um jogo. Entdo eu
acredito muito nisso, até quando vocé vai para uma filosofia. Vocé vai pensar
numa raiz mais védica da coisa vocé pode fazer um paralelo muito facil, a nossa
realidade sendo um jogo em muitos niveis. E muito parecido o que a gente faz. E
meio irbnico vocé enfiar 6culos na cabeca, talvez vocé possa considerar que vocé
ja esta com um, estad dependendo dos seus sentidos. Nesse caminho faz muito
sentido a definicho do Huizinga. Agora, a0 mesmo tempo, a gente estd no
mercado, entdo a gente tem alguns produtos. Como a gente chama nossos
produtos é outra maneira. O Fernando explicou basicamente o que a gente pensa
de gamificacdo e game é que a hora que a gente enxerga isso como produto,
game ele prop6e uma experiéncia em si. Ele tem uma porta de entrada. Vocé
propde uma experiéncia para pessoa ali. Ela vai acontecer, ela vai ter beneficios,
ela vai ter aprendizado, ela termina e ela volta para onde ela estava. A gente pode
ter um simulador de uma loja de fast food que é usada para treinamento. No meio
do dia a dia da pessoa ela para o que ela esta fazendo, faz uma imersao nesse
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simulador, vai entender um monte de coisa, tem uma visdo bem legal do proprio
trabalho dela e ela volta. Geralmente a gente chama isso de game, nesse sentido
ela vira uma ferramenta. A gente pode criar para alguém sob medida. A
gamificacdo, como Fernando falou, é agregar elementos de game, é um
processo. Até falar, de tornar o processo que ja existe, ja o proprio game € mais
divertido. Talvez o estimulo do cara que ja esté |a, que talvez deveria ser o salério
dele ndo ser o suficiente. Entdo a gente da uma calibrada nisso. Enquanto
produto, a gente trabalha um pouco com essas terminologias. Game como game;
gamificacdo como um servi¢o que pode nédo ter um game como produto final, mas
que pode trazer uma série de regras, beneficios, estimulos para uma coisa que ja
existe. Nesse sentido, ele também vai poder ser uma midia. A gente esta em
dialogo com Ministério da Cultura. A gente esta criando linhas para diferentes
midias. A gente tem mdasica, cinema, teatro e agora o game. Mas é delicado
porque da para extrapolar bem o que é game e o que ndo € game. Agora ¢ legal
gue a gente vé que existem oportunidades de mercado através da gamificacéo,
gue explora um pouco com isso onde vocé da um banho de game, uma coisa que
ja existe, que ndo precisa ser um game.

Roberto: Trazendo um pouco para 0 objeto, pensando no processo: quando
vocés sao fomentados a desenvolver ou um projeto de vocés ou uma acédo de um
servigo, como é que se dé o inicio do processo com vocés. Quer dizer, vocés tém
duas fontes possiveis: ou interna ou do mercado. A partir desse start, como
funciona?

Fernando: Se a gente vai fazer um negdécio nosso, é pensar um pouco para
guem vai jogar e quanto dinheiro a gente tem para fazer [o game]. Com que
equipe a gente vai contar para fazer e que consiga da conta daquilo? A gente tem
livre uma pessoa que € mais especialista nisso aqui? Vamos tentar pensar um
projeto que ela possa fazer alguma coisa aqui do que contratar um cara de fora?
Eu acabo sendo um pouco preso pelo lado prético.

Roberto: O lado prético vocé diria que sao as restricbes de tempo, de recurso, de
guem esta disponivel. Vocé trabalha com as restricdes.

Fernando: E, acho que pessoalmente sim, com as restricdes e com as
condicdes. Se é um cliente, eu tento sempre saber o qual é o budget que o cara
tem, se ja existe uma campanha que a gente vai casar. Vai ter uma ideia que vai
casar com aquela campanha. Se o cliente jA tem uma ideia que ele gosta e a
gente sabe, a gente vende melhor aquele projeto. Nao sei se sao restricdes, acho
gue sao condicbes. Mas acho que sim. Eu ndo sei se cheguei a participar de
alguma que a gente falasse: “ah! Vou pensar em qualquer coisa, sem restricdes”.
O que eu acho mesmo que pode ser um problema, acaba te castrando para
algumas coisas que: “Ah! Beleza, vamos ter essa ideia que € um pouquinho
assim”, vamos dar um jeito de fazer, seria melhor a ideia, poderia ser melhor,
criativamente, poderia ser melhor.

Winston: Eu diria que o Fernando tem uma criatividade de viabilizacdo também,
entendeu? Porque questdo de restricdes. Além disso, tem um lado criativo do
Fernando para fazer as coisas funcionar. Porque as vezes o cara tem um budget
X, todas as ideias bacanas que estdo surgindo, precisa de 3 X, precisa de uma
criatividade que encaixe no Xx.
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Fernando: E verdade. Eu acho que sou criativo nisso, enxergar o que da para
fazer. Porque ndo é tdo facil enxergar essas restricdes, ou enxergar e fazer
alguma coisa que caiba nisso ou enxergar a solucéo final chega nisso aqui que
vai dar certo e fazer uma coisa legal criativa, acho que da certo também. E vocé
acaba criando uma coisa viavel. Criar uma ideia animal, impossivel, ndo da para
fazer, ndo da para ganhar dinheiro, ndo da para nada.

Winston: Agora a criatividade ai no sentido de criacdo desse projeto, ou diretor
criativo, pelo menos para mim, foi acontecendo com o tempo. Acho que é certo
amadurecimento de criatividade e esta atrelada com o objetivo. E como fizesse
parte do jogo mesmo, do business nosso ou do projeto — que a criatividade
precisa ter um norte. Isso vai estar muito relacionado com o que o Fernando
conceituou com a parte dele. Isso tem a ver com amadurecimento também porque
em um dado momento, olhando para tras, vocé ndo consegue saber exatamente
qguando foi, mas que desfez seu lado jogador, vamos dizer assim, para passar a
existir um lado desenvolvedor. Entdo, um exemplo que posso dar, o Fernando
disse teve um projeto, os caras chegaram e disseram, faz o que vocé quiser. A
gente teve isso no Chico Bento. Tivemos alguns casos, mas o Chico Bento foi um
caso interessante porque a gente tinha liberdade criativa de fazer o que a gente
quisesse, mas a gente ainda vai ter certa restricdo financeira de recurso. Entéo, a
gente vai ter que adequar. Mas no caso do Chico Bento, tinha uma condig&o
muito boa: a gente tinha um recurso garantido. S6 que nessa hora naturalmente a
criatividade comeca funcionar a todo vapor pensando no resultado do projeto. O
resultado do projeto € um resultado comercial. Entdo, muito rapido, sem pensar,
vocé estd projetando o teu jogador final, quem é esse cara, 0 que ele quer e iSso
esta se distanciando muito rapido do que, de repente, vocé acha que seria mais
bacana enquanto jogador. Ai comeca a se construir com qualidade, mas vai ter
essa distancia — do que o Winston gostaria de jogar relacionada ao Chico Bento e
do que ele acredita que é o mais legal para o resultado do projeto, mais criativo. E
um caso interessante porque assim, como ele tinha um apego muito amplo, a
gente tinha que ter um alcance muito grande para pessoas que nao tinham
historico de jogo, que € um publico predominantemente feminino, um pouco mais
velho. Aqui no Brasil, ele € muito deixado de lado. A gente, entre outras coisas,
por exemplo, bebeu um pouco nas poucas referéncias que essas pessoas tinham,
0 que era relativamente familiar para ela. Um pouco do Colheita Feliz, um pouco
Show do Milhdo. Assim, a gente conseguia criar em cima de uma base que ja
existia. Isso acabou te levando para um caminho bem claro, mas para la que vai a
criatividade. Acho que isso esta muito ligado com o objetivo do projeto. Meio que
a isca para que a criatividade va atras. O processo criativo, ele vai muito da
associacao, acho se a gente tem tanta coisa acumulada que quando configura um
projeto aqui para gente, jA comecar aquela parte daquele projeto que a gente fez
aguela parte daquele projeto que a gente queria fazer e néo rolou. Fala 'putz’,
esta incrivel isso aqui, vai dar muito certo para esse cara, alguma coisa que veio
na hora. Mas acho que a criatividade comeca conectar muito com essa
experiéncia que a gente ja teve, assim, de muitas ideias passadas e vai fazendo
um guebra-cabeca ali, uma coisa bem legal.

Roberto: Mas vocés partem de um briefing, vocés desenvolvem um briefing,
fazem uma reunido de debriefing a partir dai para cada um...
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Fernando: Mesmo que seja projeto nosso? Fazemos assim, uma coisa muito
mais informal, mas tem um pouco isso de quem € o publico, quanto a gente quer
gastar, quanto a gente quer ganhar, a estratégica que a gente vai fazer.

Winston: A gente tem todo tipo de projeto. A gente tem desde um extremo, uma
situacdo que a gente esta tranquilo e fala assim, que a gente vai fazer nesse jogo
NOsso e € isso até um outro extremo total, que € um cliente que quer uma coisa
para ontem, super engessada. Ja um cara liga e pergunta: “vocés tem um jogo de
cacas-palavras para eu colocar aqui na gincana do meu evento?”. Numa frase
vocé ja matou todos seus créditos criativos, voceé ja ta olhando o que vocé ja tem
pronto. Entdo, em geral, a gente tem.

Fernando: O que eu quis dizer € que a gente acabou ficando, a gente vai ficar
meio analitico assim da criatividade, de ter esses parametros. E o que tenho visto,
até uma coisa que a gente tem que tomar um pouco de cuidado, as ideias mais
legais que eu tenho visto sdo coisas completamente non sense. Das ideias non
sense, 0,1% delas dao certo. Mas quando dao, acho que sdo as mais legais.
Ontem estava vendo a palestra de um menino de Porto Alegre, eram em trés e
eles decidiram fazer um jogo que é muito grande, muito grande, totalmente sem
nocao para o tamanho que eles sdo. E eles estao trés anos fazendo que é um
absurdo, sem ganhar dinheiro. Conseguiram o programa na lei Rouanet, que foi
legal. Fizeram projetos legais assim, mas ndo comeram, ndo dormiram. Foram
fazendo assim, mas acho que eles foram bem inocentes no comeco e ndo foram
amparados por nada. O projeto é impossivel, € muito grande, dane-se, a gente vai
fazer. Mas isso € muito dificil, dane-se. Mas vocé ndo sabe programar, dane-se,
vou aprender. N&o tiveram esses pré-conceitos e foram fazendo. Mas também o
gue a gente vé é que quase todos que fazem isso acabam morrendo de algum
jeito porque é dificil, porque acaba o dinheiro, porque o cara vai fazer outra coisa
porque ndo pensou no publico e ai, ndo tinha publico, sei |4, entdo, acho dificil
pesar essas duas coisas, até onde vocé deixa as condicdes que vocé tem te
castrar de algumas ideias e até onde vocé deixa so a criatividade funcionar e nao
pensa nas condi¢des.

Roberto: Neste caso da criatividade levando ai com um processo de criacdo
vocés tem uma equipe trabalhando, dificiimente vocés vao trabalhar sozinho num
anico projeto como funciona esse pensar coletivo? Quem lidera, por exemplo, em
cada um dos processos para nortear o caminho tanto no criativo tanto da logica
de programacao e tudo mais para que ele siga um briefing. Como é trabalhar
coletivamente?

Winston: Acho que vai depender do projeto. Muitas vezes vocé tem o projeto que
€ super bem executado e do jeito que a gente esta colocando aqui seria o cara
mais criativo, mas eu nem tomo conhecimento porque assim dada a especificacao
do projeto a exigéncia que o projeto tem. Tem uma exigéncia muito maior, 0
desafio muito maior para o0 prazo ou para execucao, a parte criativa dele € muito
mais familiar para gente. Entdo, € um projeto parecido com que a gente quebrou a
cabeca. Ja esta bem resolvido e o Fernando, por exemplo, vai responder por isso
e vai dirigir, vai encabecar esse projeto do comeco até o final. A gente vé isso
acontecer com varias pessoas. As vezes, isso chega até a propria equipe. Entéo,
normalmente, uma pessoa que nao tem essa responsabilidade, muitas vezes nem
apresenta nem transmite interesse em encabecar alguma coisa, mas surge uma
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ideia a pessoa abraca e vai. Eu acabo lidando com umas coisas mais fora do
Nosso contexto do nosso arroz com feijao. Pelo menos, assim no passado mais
recente, se a gente esta oferecendo um produto novo agora pode ser que eu
tenha me envolvido no projeto que trouxe esse carinho novo para historia. Mas
acho para o nosso dia a dia, a gente ndo tem essa obrigacdo de falar, ah! Tem
um projeto! A gente tem que discutir com isso ou com a Camila como € que vai
ser quais sao as ideias. A gente ja confia muito um no outro também nesse
sentido. Um projeto que chega, por exemplo, que a gente esta discutindo agora
com dona Elza, super familiar com Fernando, ja trouxe super bem resolvido ja foi
fazendo todo o wireframe nem levou para galera. Isso € legal. A gente ja viu
muita coisa, da para pegar muito atalho.

Fernando: A gente acaba aprendendo vérias coisas, entdo ja que eu tive a ideia
quis estruturar no papel para o cara desenhar. O Winston geralmente entra
guando precisa uma coisa mais pesada, uma coisa criativa, mas que ndo seja o
arroz feijdo, como ele falou mesmo. A gente tem o0 pessoal também. A gente tem
um game designer aqui que tinha um projeto que era dele, que ele aprovou numa
lei de incentivo para fazer o jogo. Ai, nesse caso, a gente tenta ajudar ele a
melhorar a ideia, principalmente com toda experiéncia que a gente tem. Além de
fazer o projeto aqui dentro, a gente fala: “acho que isso aqui o publico ndo vai
gostar”, “isso aqui j& vimos igual e aqui ta ruim”. Isso aqui da para melhorar, etc.
Mas o lado criativo da histéria acaba ficando com ele. A gente até faz bem
encabecar alguns projetos. Camila gosta bastante dos projetos infantis. Entado
assim, apesar de ndo ser a funcéo dela criar projetos, ela tem as ideias, ela toca o
projeto, vem para gente mostra, o que vocés acharam, ta legal isso aqui, néo.
Entdo, acho que € uma coisa que até tira um pouco a funcdo chata do dia a dia de
s6 produzir, produzir, produzir.

Roberto: Nesse olhar, o processo de vocés é mais artesanal ou mais para o
industrial. Como vocés se posicionariam?

Winston: Eu diria que a gente tem os dois. A gente quer muito mais o artesanal e
a gente esta fazendo um planejamento que obtendo o sucesso a gente vai
criando a estrutura para isso acontecer no sentido de entender do artesanal e
fazer um produto nosso.

Fernando: A gente € muito cuidadoso em tudo que a gente faz. Se tem um
projeto saindo a gente olha bastante. Até chegar no cliente, vai ter problemas. A
gente tenta ser bem cuidadoso, bem artesanal, na hora de fazer. Tem coisa que é
bem producédo, chega da agéncia com layout pronto a gente nem participou da
criacdo da ideia, produzir, nesse a gente geralmente tenta até fazer fora, terceiriza
com alguém.

Winston: E que ai, € interessante, artesanal, industrial, vocé pode interpretar
como uma coisa mais ligada ao natural ou que a gente chama de pastelaria, que
€ um monte de coisa igual, que € mais resposta, mas também pode ligar isso a
uma producdo — um processo. Acho que a gente gosta bastante. Eu até sinto um
pouco da falta de um historico recente por causa da dindmica que a gente tinha
com um estadio, a gente s6 fazia o produto projeto maiores com mais pessoas.
Isso tem uma exigéncia de processo bem maior e um prazo mais adequado para
esse tipo de coisa. E aqui na Webcore, a gente tem muita dinamica porque, as
vezes, cai um projeto bonitinho numa agéncia, que estad tudo certinho, bem
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resolvido. As vezes, cai uma bucha que a pessoa mal sabe explicar, mas que
uma boa oportunidade que vocé tem que entregar em 3 ou 4 dias. A gente tem
que ter muita flexibilidade em relacéo a processo. Por exemplo, o projeto que a
gente tem da Globo, ele € muito bem estruturado em termos de processo e isso
me deixa muito mais feliz, tranquilo.

Roberto: Vocés tém um processo que ele pode ser, vamos dizer, aumentado ou
flexibilizado para temas do cliente ou sao diferentes processos para cada tipo de
projeto que vocés recebem?

Fernando: Processo de producdo, vocé esta falando? Eu acho que ele é
melhorado conforme o dinheiro que o cliente tem e o prazo também. Entéo, se o
negocio for para semana que vem, a gente ndo pensa, a gente pensa zero em
processo, faz e acabou. Se o projeto € maior e tem mais tempo, a gente estrutura
isso melhor. Até se nao fizer, vocé ndo consegue entregar. Nao da para fazer o
projeto de um ano sem ter processo, sem documentar. ISso a gente faz. A gente
faz, ndo faz o tanto que deveria fazer, daria para ser mais formal assim o
processo, mas faz o que precisa para entregar, faz desenvolvimento &gil.

Roberto: Entendi, se vocé tem uma demanda tao rapida, vocé precisa responder
uma semana, nao ter processo néo dificulta o fazer?

Winston: O gue eu vejo nisso, como a gente ja tem um tempinho, a gente ja lidou
com diferentes processos, ferramentas, metodologias. Na hora que surge a
demanda, vocé consegue subir o cenario adequado para aquele projeto. Entao,
apareceu, a gente tem que entregar em uma semana. O que a gente precisa e 0
que precisa ser feito. A gente precisa de alguém externo ou a gente vai fazer
interno aqui, cem por cento? E ai nessa hora a gente jA consegue, meio sem
conversar. A gente ja esta em acordo com melhor abordagem, inclusive de
processo.

Fernando: O processo também tem que internalizar. Nunca tinha parado para
pensar nisso, no fim me parece um pouco isso. A gente jA sabe 0 processo, ja
esta na cabeca. Comeca aqui, faz isso aqui. Me entrega isso aqui amanha no
final do dia, eu preciso ver para o cliente.

Winston: A gente vai ter tal coisa no projeto, ter que contar com o fulano que ta
fora. E vai, entdo, eu vou abrir uma planilha, eu vou abrir outra coisa que a gente
usa. Vaiter uma necessidade diferente

Roberto: Um fluxo ou um jogo de xadrez que vocés conseguem ver algumas
jogadas adiante. J& sabem dependendo do adversario, do jogador, do adversario,
VOCcés ja tem algumas estratégicas abertas?.

Winston: Falar que no jogo de xadrez a gente também consegue olhar o projeto.
Se é um jogo da velha, se € um resta um, se € um xadrez, se é aquele Star Wars
trés andares, ai a gente vai na pegada.

Fernando: Mas o que eu falo, as vezes falta um pouco. A gente fez um checklist
de quando tinha que entregar o site. Pegar o checklist, colocar coisa por coisa, 0
titulo certo, nunca ninguém lembra de fazer isso. A gente faz um pouco do papel
chato, de olhar, cadé? Passou no checklist, falta isso ou aquilo. Talvez fosse um
processo bem formal que néo tivesse sO na cabeca. Ninguém ia esquecer, mas
também ia demorar um tempo.
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Roberto: Bacana, é um exercicio interessante de a gente pensar nisso, como as
coisas até internalizadas mesmo, que vocé ja sabe pela experiéncia. Vocés tém a
vantagem da experiéncia e ja imagino que devam ter errado, esquecido uma
dessas coisas e depois, ‘pd’ ndo posso esquecer isso, nunca.

Winston: Coisas importantes, vocé cria um processo, um documento da cabeca.
Vocé consegue tirar férias, vender coco na praia. Precisa ter o Fernando versao
Wikipédia, tem isso também. A gente ja viveu isso algumas vezes. Chico Bento,
por exemplo, inicialmente,a gente precisava colecionar toda essa base de
conhecimento técnico de processo proprio ja criado para ndo sofrer com isso.
Tinha essa coisa fora das cabecas, mas também era outra realidade. O que a
gente estava falando era o jogo de xadrez, muitos andares porque era um projeto
mais longo.

Roberto: Trazendo isso para publicidade, vocés lembram estratégica ou coisas
gamificadas na publicidade tem chamado atencéo de vocés em algum momento?

Winston: Faz mais parte da nossa realidade, ainda mais nos ultimos, tipo um ano
e meio, quando a gente olha a gente identifica alguns elementos. Esta muito
presente em quase em todos os aplicativos que algumas iniciativas de tema
social. Tém o caso do Fashionista, por exemplo. Ele propde gamificar o
comportamento feminino de consumo de moda. Eles criaram uma proposta super
diferente: eles te ddo um botdo de 'like' pro teu browser. Se vocé tiver em
qualquer lugar, em qualquer site, vocé pode, eu consigo ver todas as tendéncias
pelo mundo do que esta sendo mais curtido em diferentes regiées. Vocé comega
a abrir todas as possibilidades tradicionais de uma gamificacdo. Conforme a gente
vai vendo qualquer lancamento hoje em dia, qualquer site vocé comeca a
conhecer isso.

Fernando: Exemplo de marca tem bastante. Tem aquele da escada, que eu
gosto bastante, os caras pintaram escada de piano*.

Roberto: Ele trouxe, ele teve uma estratégica gamificada ele transformou aquilo
em publicidade né. Legal, legal interessante.

Fernando: Eu estava pensando uma coisa mais interna, ai mais especifico.

Winston: Tem muita coisa legal. Tem aquele que ele criaram um radar para o
carro. O cara tinha que passar e virava uma loteria. E ai todo mundo que passava
abaixo da velocidade ganhava a grana de quem passava acima da velocidade.
Galera passava mais rapido e a galera que ia passando rolava as multas. Nao, a
galera que passava baixo ndo era que vocé ganhava — vocé ganhava um ticket de
loteria. Isso € um pouco caso de gamificacdo que a gente pega, das diferentes. A
gente esta falando da lixeira que faz barulho.

Roberto: Eu estava pensando em termos de publicidade mesmo. Alguém
transforma isso e traz realmente para sua estratégica de comunicacéo coisas que
sdo gamificadas mesmo. E uma pergunta também porque eu também estou
procurando isso.

*  Fernando se refere & experiéncia da Volkswagen e que pode ser vista em:

https://www.youtube.com/watch?v=21Xh2n0aPyw. Acesso mar.2017.
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Winston: Estratégica de comunicacdo. Acho que nédo é tao dificil. Sdo todas as
coisas que nos temos intimidade.

Fernando: Me falaram esses dias. Nao é tanto para publicidade, € mais para
franquia do Mundo Verde. Foi para o sistema bem gamificado: faz um ranking
com vocé com as lojas no mesmo nivel — lojas de shopping com lojas de
shopping. Mostra as metas; tudo num formato que é preenchendo estrelinhas.
Achei bacana. Fazer uma coisa mais comercial do que publicidade mesmo.

Roberto: Pensando nisso agora e com a experiéncia de vocés, como VOCés
imaginam ou existe possibilidade ou oportunidades de fazer realmente
gamificacdo na publicidade, Nao precisa ser na televisdo. Mas transformar isso
como uma ferramenta para marca.

Fernando: Acho que fidelidade bem feita, eu acho legal.

Winston: Eu estava pensando, é bem facil encontrando cases que envolvam a
venda, um resultado mais comercial. Eu estava tentando pensar em uma coisa
mais pura de publicidade mesmo.

Roberto: Se vocés tivessem possibilidade, o que vocés fariam?

Winston: Comeca ficar bem abstrato; assim nao fica tdo nitido de enxergar. Eu
gosto muito, por exempl,0 como a GoPro ela se promove no mercado. Porque ela
fez um circo, ela te cerca de todos os lados, ndo é? Ela tem um simbolo muito
grande. Ela tem uns trés ou quatro concorrentes que ninguém nunca ouviu falar.
Ela é muito interessante porque ela se promove. Eles tém um jeito interessante de
divulgar, de realizar. Por exemplo, qualquer um pode mandar um video GoPro por
dia para la para poder ser eleito o video do dia. Se vocé é o video do dia eles, te
dao tudo que a GoPro ja fez até agora. Eles dao um kit GoPro por dia para as
pessoas. Vocé comeca a identificar os elementos de gamificacdo mais simples,
de uma maneira. Tem o fato deles fazem uma atualizacao de verséao anual. Tinha
a 3, que era a minha, que eu estava super feliz de estar com ela. Ai veio a 3 +.
Agora saiu a 4. Eu queria ter a 4 porque € a primeira que faz uma imagem bacana
a noite. Acho que tem algumas coisas ali, que elas ndo estdo tdo explicitsa, mas
se vocé colocar uma lente ali vocé vai comecar a ver essas piscas de gamificacdo
para diferentes perfis. O cara que € mais competitivo, 0 cara que é mais
colecionador.

Fernando: Um também nao era tdo complexo assim, que era uma campanha do
McDonald's que era aquele Monopoly. Achei bem boa essa ai porque ndo é super
gamificacdo, mas vocé ganha uns cuponzinhos para participar. Foi na mesma
época que saiu Monopoly City Streets. Deu muito certo. Ter visto criancada
morrer para pegar os adesivinhos. Era uma coisa que vocé tinha que colecionar e
se ajuntasse trés, nem lembro como era. Era muito legal.

Winston: Monopoly City Streets — a divulgacgéo foi tdo forte que eu ndo lembro
nem qual era o produto especifico do Monopoly, se era com cartdo de crédito,
uma coisa assim. N&o sei se vocé lembra disso, 2007, 2008, mas basicamente
vocé podia jogar Monopoly no mundo todo. A gente abria 0 nosso o mapa, tinha o
dono da Av. Angélica, que comecgava com um dinheirinho. Conforme eu achasse
as ruas nao revistadas, as disponiveis, eu comprava do banco que era do
Monopoly. Foi uma busca muito rapida, porque na hora que ele conectou com
Google Maps, ele trouxe um controle brutal e fez s6 uma camada. Foi muito
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inteligente, mas saiu do controle dos caras porque a demanda pelo servidor deles
era muito além do que eles imaginavam, foi um sucesso total. Eu lembro da
gente, na época. Estava todo mundo disputando e era legal porque vocé queria
colecionar as ruas que tinham significados para vocé. Tinha uma hora que eu ja
tinha umas ruas que eu curtia e que estavam em volta do estudio. Cada uma era
de alguém e tinha um de nos que tinha mais ruas e ai de repente vocé lembrava:
poxa, era a rua da minha tia, que ficava no suburbio de Londres, sera que alguém
pegou, ai j& corria la. Se ndo pegou, ai eu pegava. A rua era deste tamanho
[pequena]. Eles tinham uma mecanica legal para vocé conseguir ter muito recurso
pelo aluguel da tua rua, que ainda era o Monopoly, e aos poucos vocé ficava de
olho que, de repente, parava de jogar ou ndo pagavam a conta que tinham que
pagar conseguia pegar aquela l4. Se, de repente, alguém pegou um trecho da
Rubem Berta, nossa o cara tinha uma mega, era muito melhor do que as
ruazinhas chatas que a gente estava colecionando. Isso € muito legal assim. Para
época, fez muito barulho. Acho quem faz uns cases muito bons foi 0 “Got Milk,
Get the Glass”, que é a campanha do leite. E 0 game deles era muito legal.

Roberto: Eu lembro da campanha, mas ndo lembro do game.

Winston: Era uma ilha que n&o tinha mais leite. Estava todo mundo super triste e
essa familia que tem uma manséo no alto que tem um copo de leite, mas tinha
que fazer um milh&o de coisas para conseguir. Os primeiros sessenta mil que
conseguissem, por exemplo, ganhavam o copo mesmo em casa. Entdo foi um
negocio bacana também. Eu gosto muito, no nosso caso, do Surfinia, porque ele
mexeu com bastante coisa em termos de perfil. O cara que gosta do prémio,
tinha; o cara que gosta de conteddo exclusivo, tinha . E a gente devolveu o
beneficio para o cara publicou também que é o anunciante um case bem legal.

Roberto: Fechou redondinho, foi bem legal mesmao.

Winston: Nesse caso, o Surfinha, acho legal porque daria para projetar ele para
uma coisa maior. Porque se fosse pensar na novela ou numa série especifica da
Globo, que tivesse essa condicdo de evento, que € dificil de alcancar, de casar
esses tempos de producdo, mas que hoje em dia com alcance que a gente tem,
com o alcance tecnoldgico que existe, a gente conseguiria fazer um resultado
proporcional.

Roberto: Imagino que ele tem que ser entendido como parte integrante da
estratégia, ndo €? Tem gque ser totalmente sinérgico com a estratégia do produto,
seja de uma marca, seja de um produto, para que ele faca sentido na dinamica
total. Nao adianta, estou imaginando assim, no caso alguém vem e pede para
amanhd, ele atende aquela demanda instantanea, mas néo sei se ele ajuda
naquelas questdes de fidelizacao.

Winston: Esse aspecto que acaba sendo um desafio para a gente. Conseguimos
ajudar em todas as pontas. Tanto o cara que tem um banner, que se
comprometeu de fazer um mini game qualquer, ele pede o que vocé ja tem pronto
até uma coisa mais bacana. Outra coisa que eu achei legal do Surfinia, é que ele
nao € nativo, ele ndo € nativamente multimidia, ou tecnologico. O contexto dele
era surfe. Se a gente tiver o mesmo case com uma novela que tinha mais a ver
com tecnologia, uma coisa mais de mistério, mais graduado, a gente podia ser
guestionado nesse sentido. Mas deu certo por causa da tematica. O legal € que
ele prova isso também, uma experiéncia bacana e ndo precisou ser uma serie de
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hacker para gente fazer uma coisa muito bacana interligada, pode ser qualquer
coisa.

Fernando: Lembrei de um projeto que achei super bacana. E o da Heineken, do
James Bond. Chegou a ver Roberto?

Roberto: Esse, ndo lembro.

Fernando: Era muito bom. O cara entrava, acho, em uma estagéo de trem e tinha
uma TV que falava: “vocé quer ganhar uma Heineken?” ou era ingresso para ver
o filme do James Bond. Vocé tem 10 segundos para subir a escada rolante e
procurar seu check point. O cara ia, no meio da escada rolante, ai ja tinha uns
caras parados, uns atores, cachorros, jogavam uma bolinha no cara. Vocé
conseguiu chegar aqui agora; proximo check point. Era muito bom. Era tipo uma
gincana, eles filmaram, fizeram um case legal assim.

Winston: Tinha um parecido que foi numa estacéo de trem — era para Samsung.
Era o lancamento do aparelho deles que era tragueava seu olho. Vocé tinha que
ficar 1 hora olhando para o celular e ele ficava com o timer aqui para vocé ganhar
o celular. Muita gente perdia porque ficava certinha, mas comeca acontecer isso:
um cara gritando fogo, estourava umas bombas. Contava trés minutos, o cara
comecava a dar uma espirradinha. Zerava. Era bem legal.

Roberto: Esses exemplos sdo legais. Eles remetem a uma criacdo de contetdo.
Ele usa essa estratégica que o conteudo atinge 1000 pessoas, sei la, 10.000
pouco, mas essa ideia mesmo.

Fernando: A acao atinge 1000 pessoas, 10.000. Pouco, mas essa ideia mesmo.
Winston: Tem um grande case de campanha publicidade como um todo.

Fernando: Cada vez mais junto. E legal aquele, acho das Olimpiadas de Inverno,
gue o cara no metrd, que tinha que agachar 50 vezes e ai ele ganhava o bilhete
de metr6 para andar de graga.

Winston: E era dificil pra caramba todo mundo achava que ia conseguir o bilhete
e 0s caras ndo estavam preparados. Ndo andavam no dia seguinte de tanto
agachamento.

Fernando: Bem isso. Sdo coisas pontuais assim, ndo consigo lembrar de uma
campanha.

Winston: N&ao sei se vocé ja teve oportunidade de fazer uma analise das técnicas
da estrutura da Monavie, por exemplo.

Roberto: Eu sei que é, uma empresa de marketing.

Winston: Os caras tem um tipo de todos os lados. E bem gameficado. E o Candy
Crush do marketing virtual. Ndo é uma coisa tdo bacana, mas eles criam coisas
gue levam a gente a questionar. Mas do que se trata, qual € o seu produto e eles
tinham uma desculpa que era o produto. Eles ndo podiam falar do produto, esse é
meu produto e tem varios beneficios. N&o, eles falavam, bacana € o negdécio o
produto é negdcio legal que vem junto. Mas na desculpa deles eles falaram que
era bebidas e produtos que eram todos naturais que, produtos super bacanas,
dificeis de encontrar, mas com altissima qualidade muitos beneficios bacanas.
Eles tinham um nome para isso, para esse tipo de produto. E ai o que acontece é
gue criam toda uma coisa parecida com piramide baseado no consumo. Isso é
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muito inteligente porque vocé tem essa rotatividade que entra e sai o tempo todo.
Vocé mata o produto e os caras precisam ficar desovando isso. Eles vao
fidelizando. Eu, em teoria, comecaria curtindo o produto e influencio pessoas e eu
comeco a vender para elas. Isso vai levando a outros niveis. S6 que quando eu
vejo elas estdo vendendo para outros e para outros também e eu estou ganhando
um baita dinheiro. S6 que eu questionava. Acho perigoso, digamos, que a
sociedade como um todo visse que era bacana — vocé ter esse tipo de produto
feito de frutas bacanas, boa para saude. A hora que surge um concorrente, em
teoria eu comecei a histéria como consumidor, s6 que na hora que surge um
concorrente com uma vantagem legal, eu ndo vou querer olhar esse cara porque
eu tenho quatro camadas da piramide de baixo de mim que se eu trocar o produto
perco todos esses beneficios. E essa hora para mim €, conceitualmente, bem
complicada, porque vocé esta tirando a liberdade do cara de consumidor. Vocé
mata sua esséncia da coisa, que é no mercado. Entdo, sdo coisas delicadas que
a gamificacao fideliza muito e isso em varios sentidos € legal de pensar. Quando
VOCé traz para marca, € interessante o desafio. Como a gente transforma isso
numa maneira muito positiva. Da, com certeza da, mas tem que chegar la.

Fernando: Eu lembrei um legal, s6 que ele é bem especifico para jogador que é
Steam, aquela loja de vender games online. E muito legal. Hoje, o que eles
querem fazer € liberar; qualquer um pode lancar um jogo la. S6 que toda
estratégica de qual o jogo vai aparecer mais para pessoas é gamificado. Se vocé
joga mais, vocé tem mais. Vocé pode arrumar seguidores e pode fazer um review
do jogo. Seus seguidores VAo ver e vocé tem quantos jogos vocé jogou. E muito
legal, porque eles ndo fazem o game; eles fazem essa plataforma e estdo
ganhando dinheiro com a plataforma. Anos luz na frente de Apple e Android.

Fernando: Lembrei de uma outra mecéanica que eu vi. Acho que sdo uns cases
legais. E quando vocé usa o coletivo da marca para alguma coisa. Tem dois
games que a gente fez, que foram bacanas. Um era simples, mas vocé tem cinco
videos. S6 que vocé so6 abre o primeiro; ai vocé libera o segundo se um milhdo de
pessoas virem o primeiro. Ai fica um amigo chamando o outro para ver o video
para liberar. E o outro que era legal também que era para dar ingresso de show. A
Fanpage tem hoje 80.000 pessoas; se a gente bater a meta de 85.000, em vez
um ingresso, a gente vai dar um ingresso mais um ingresso para acompanhante.
Se chegar em 90.000, a gente vai dar um ingresso mais um acompanhante mais
um taxi que vai na sua casa te pegar. Ele ia subindo a lista assim e € bem legal
porque no fim, vocé batendo o nivel e de uma forma coletiva. Talvez para marca
seja mais facil essa saida de fazer uma gamificacdo mais coletiva, assim de
tantos jogadores forem na loja e fizerem tal coisa, a gente vai liberar tal coisa.

Roberto: Seria um crowdgame?
Fernando: N&o sei se teria um nome para isso.
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Anexo 12 — Entrevista concedida por Mario Lapin, diretor do estudio Virgo, rua
Humberto |, 318, Sado Paulo Sao Paulo, 12 de outubro de 2014. Propositalmente,
mantivemos a coloquialidade da conversa nos trechos transcritos a seguir.

Roberto: Conta um pouquinho mais para mim do que é a Virgo e o que é a
empresa.

Mario: A Virgo € um estudio de desenvolvimento de jogos focados em jogos pra
aprendizado e impacto social. Entdo, o que a gente busca é desenvolver um lado
responsavel da criacdo de jogos e a gente trabalha sob contratacdo. A gente
desenvolve jogos sob encomenda para clientes que tenham um assunto
especifico e que queiram trabalhar por meio de jogos.

Roberto: Como é a estrutura da Virgo? Vocés tém um grupo fixo, ele é um grupo
variavel, como funciona a estrutura?

Mario: A gente se organiza assim: tem um grupo que eu costumo falar assim
mais em tom de brincadeira que a gente mantém a inteligéncia dentro da Virgo e
entdo a gente tem uma equipe fixa: os desenvolvedores e game designer. E a
gente aloca por projeto, a parte da criacdo de arte de acordo com o estilo do jogo,
com a demanda. Entdo, ao longo desses anos, agora, em breve, a gente vai fazer
dez anos, uma das coisas que a gente aprendeu até por conta da instabilidade do
mercado brasileiro € manter uma equipe enxuta e conseguir crescer com
freelancers, né? Tem uma equipe grande de arte. Em Sao Paulo, por exemplo, a
disposicdo artistas de todas as naturezas e todos 0s niveis, entdo isso que a
gente aprendeu: como gerenciar a equipes fixas — hoje sdo sete pessoas e um

projeto pode chegar até 15 pessoas.

Roberto: Como vocé chegou nesse universo de games? Como € que comecgou
isso? Por que games?

Mario: Comecou da seguinte maneira, bom vou tentar resumir a historia que pode
ficar cumprida. Em 2003, eu estava fazendo um ano de graduacgéo no exterior, na
Franca e la eu comecei a trabalhar com estagio num centro de pesquisa da
universidade de tecnologia da Compiegne, e ali eu entrei num projeto de realidade
virtual. Eu entrei nesse centro de pesquisa fazendo um estagio para isso. Eu ja
programava e estava comecando a programar para computacdo grafica, mexer
com 3D. E, ai, passei esse tempo nesse estagio, desenvolvendo por causa da
proposta do centro de pesquisa. Eu estava com a mentalidade mais ferramental
ainda, né? Ainda mais com aquela idade, eu tinha 23 anos, eu estava pensando
em mexer mais com a parte técnica ainda. E la eu fui estimulado a desenvolver
um simulador pra aprendizagem de pilotar escavadeiras. Ai eu passei quase um
ano trabalhando nesse projeto, desenvolvi o simulador realmente, junto com mais
uma pessoa que trabalhava na parte técnica e eles tinham uma parte 3D deles ali
da empresa, da escavadeira, tudo e tinha outra equipe que tinha feito a
modelagem matematica, entdo eles tinham todo um sistema de equacdes que
simulavam a deflexdo de cada parte, de cada cilindro hidraulico da escavadeira
com base, enfim, de um modelo matematico. Entdo a gente aplicou esses
calculos em um modelo 3D e, com isso a escavadeira se deslocava e se movia de
uma forma realista. Entdo quando vocé aplicava um controle numa das manoplas
dela, realmente todo o braco, todo o sistema dela se comportava como se
comportaria em tempo real, e isso me deu esse estalo de: “Nossa, que legal!”.
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Tem todo esse universo de aprendizagem e eu fiquei com isso na cabeca e ai eu
voltei e logo eu abri a Virgo numa incubadora de empresas. E o foco era trabalhar
com realidade virtual. Até acho isso visionario vendo isso hoje em dia, Facebook
comprando Oculos, mas na verdade eu falo isso, mas ha 10 anos, alias, antes,
nos anos 80 ja era visionario, ja tinha gente falando que iria popularizar a
realidade virtual. E ai no comeco de 2004, quando eu abri a empresa em 2005, a
gente ja tinha essa mensagem. Ndo eram games ainda, mas popularizar a
realidade virtual para aprendizagem e ai depois naturalmente isso acabou indo
para o caminho dos games porque toda técnica pra fazer a realidade virtual se
usa também para fazer games e faltava de alguma maneira esse lado e, depois
pesquisando e trazendo todo esse referencial que ja tinha comecei a descobrir 0
universo que ja tinha ai eu parei e falei: “espera um pouquinho, ja tem gente
pensando que 0os games ja podem ser usados pra aprender, mesmo games digital
ja tinham referencias disso desde o comeco dos anos 90 ja tinha pesquisa
cientifica consolidadas sobre os beneficios... Quais casos a gente vai conseguir
mais eficacia usando games.

Roberto: Olhando um pouquinho mais pra tras, antes de vocé entrar na area de
programacao, quais foram suas opgOes de carreira e desenvolvimento? Quais
eram suas opcoes e por que vocé nao escolheu alguma dessas opcdes e por que
vocé escolheu essa op¢cao?

Méario: Esse processo de criar, ndo sei se eu falava dessa maneira, mas eu
sempre tratei a parte do software, eu ja gostava bastante, desde crianca, sempre
tratei isso como arte assim... Sempre foi, em si, um processo criativo muito
prazeroso. Entdo, eu ja fazia isso desde cedo, eu comecei a programar desde
guando eu era crianca. Entdo, eu ndo sei explicar o porqué isso veio tdo cedo se
Nao por um contexto que eu tivesse 0s meios, mas a decisdo mesmo eu nao sei,
mas o fato é que desde cedo isso se tornou uma linguagem, entdo como quem
gosta de falar gosta de falar, eu sabia programar, mesmo ao longo da
adolescéncia eu gostava de programar, me dava prazer criar coisas com aquilo.
Era uma garagem virtual, eu criava coisas aleatérias, a esmo. Criava brinquedos,
criava jogos, coisas assim. Entéo isso veio desde a fluéncia e é aquilo, se com 17
anos vocé ja toca violino muito bem, a tendéncia de vocé querer trabalhar com
isso aumenta. Acho que a Unica decisdo real que eu tive e o Unico momento de
conflito. Sempre foi muito claro que eu iria trabalhar com isso porque eu gostava
de fazer aquilo e por que eu ndo vou fazer aquilo que eu fagco bem e me da prazer
e a linguagem nativa também, né? Faco isso sem ter que pensar. A Unica decisao
€ que eu sempre gostei muito de musica e ai em certo momento eu cheguei a
considerar a trabalhar com mdasica, producdo musical. Fazer trilha sonora,
composi¢do. Eu cheguei a investir um tanto nisso, cheguei a ter estudio e
pensava em nisso.

Roberto: O olhar de criacdo sempre foi importante pra vocé. Esse processo de
criagcdo é intrinseco?

Mario: Sim, eu acredito que sim. E mesmo essa parte e mesmo essa parte de
audio e trilha sonora chegou a ficar muito claro pra mim. Cheguei a trabalhar com
animacao, fiz flme de stop motion também, mas isso foi antes de consolidar com
games e no fim tudo parece convergente. Eu cheguei a trabalhar com audio, eu ja
criei trilha sonora do zero, fazer a composic¢éo, tocar todos os instrumentos, fazer
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mixagem e por a obra em um curta metragem. Ja fiz um curta de animacao de
stop motion com massinha, s6 que é um outro lado, o audiovisual que se insere
num contexto de game, né? Que no fim parece que é o universo mais amplo, né
como linguagem, como midia digital.

Roberto: E nesse trajeto vocé pode apontar algumas pessoas que mudaram essa
sua forma e te ajudaram nesse caminho e que te mostraram que esses outros
caminhos ndo eram téo legais quanto esse? Como foi a interacdo com pessoas
pra fazer essas escolhas?

Méario: Pensando agora sim, talvez em um primeiro processo la atras, no inicio da
programacao teve uma pessoa que era um programador mais experiente nisso
gue quando eu era adolescente acabou sendo uma referéncia. Acho que em
todos os momentos sempre tinha uma referéncia. Quando eu fui para a producéo
musical também tinha uma pessoa que era uma referéncia e ja estava num certo
nivel e que me fez pensar nisso e, naturalmente, 14 no centro de pesquisa que eu
estava la tinha dois caras que eram mega referéncias que eu acho que foram
quem deu a faisca que me deu realmente o tesdo que depois eu apliquei nesse
processo todo. Foram dois franceses-chave nesse processo todo ali, que
realmente manjavam da coisa num nivel que abriram minha cabeca de como déa
pra ser refinado, como tem muito a mergulhar nisso. Abriram a cabeca para: vocé
nao sabe nada sobre isso, precisa mergulhar e tem um universo todo que precisa
ser descoberto e eles me deram o pontinho do fio da meada e desde entédo eu
estou puxando esse troc¢o e ta vindo cada vez mais.

Roberto: Como vocé diria que € a gamificacdo? O que € gamificar as coisas?

Mario: N&o sei se da para escapar muito de uma discussdo que é. Eu acho que
gamificacdo tem que tomar um pouco de cuidado da gente encontrar na literatura
porque assim, embora pra vocé seja 6bvio, para o grande publico € preciso trazer
um esclarecimento quando usa essa palavra em portugués, gamificar, é, na
verdade, vocé trazendo do jargdo inglés é ludificar. E isso que um angl6fono,
guando ele fala gamification, ele esta na verdade querendo dizer ludificacdo, para
ele game, é qualquer tipo de jogo, ndo € necessariamente um jogo digital.
Quando vocé faz uma transposicao, ndo uma tradugédo, uma traducao seria uma
ludificacdo, gamificacdo, uma transposicdo, na qual vocé tirou e um contexto e
colocou no outro o significado muda, porque para ouvidos brasileiros, gamificar
tende a ser por meio de games, as pessoas vao entender isso, usar game para...
Entédo, € um primeiro esclarecimento que tem que fazer.

Roberto: Era essa separacdo que eu queria validar com vocé, gamificar, ndo é
necessariamente fazer games. Sao objetos diferentes que podem trabalhar em
universos proximos?

Mario: Eu acho que ludificacdo € uma forma de pensar, € um prisma que pode
fazer uma criacao.

Roberto: Nesse olhar, onde vocé imaginaria que a gamificacdo poderia se
aplicar? Em que ambiente, em que cenario, em que tipo de produto que a
gamificacao pode se aplicar?

Mario: Eu acho que ai da para ir bem na origem, 0s jogos ou games, tem um
elemento em comum, 0 jogo é uma discussdo que obviamente ndo tem uma
definicdo objetiva, mas um elemento em comum é a interagdo, todo lugar onde
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exista interacdo, vocé pode aplicar um prisma de ludificacdo na hora de fazer o
design desta interagdo, interacdo com produtos, interagdo com produtos,
interacdo entre pessoas, interagdo com meio, interagcdo com histéria, tudo isso
sirva de ludificacdo, vocé pode trazer elementos que vao fazer com que essa
interac&o toque mais no nosso estimulo relacionado ao jogar.

Roberto: E ai que vocé justamente esta trazendo para esse ponto das pessoas,
quer dizer, essa parte de interacdo exige uma interacdo com pessoas, como €&
que VOCé separaria, ou se vocé separaria o publico do game e o publico da
gamificacéo? E possivel separar isso? Como é que vocé vé esse assunto?

Mario: Eu acho que s&o coisas distintas, na verdade elas podem ter uma
sobreposicdo, mas sdo coisas distintas, de novo, toda situacdo que tem
integracdo, gostando ou ndo de games, vocé pode fazer um processo de
ludificacdo, tomando como caso os clichés, desde sistema de pontuacdo, por
exemplo, acaba sendo um jogo no qual vocé interage com aquele sistema porque
vocé tem uma ida, e assim, vocé compra passagem e vai do lado de 14, do lado
de la o sistema te devolve os pontos, e vocé precisa decidir o que fazer com
esses pontos, refletir... € tem uma interpretacao ai né? E depois vocé vai la e age
em cima disso, e vocé pode de alguma maneira... Outras pessoas também tém os
pontos que pode ser “hackeado”, vocé pode criar regras que vao te levar a
diversos objetivos especificos, enfim tem outros elementos de jogos meio
destacados que constituem um jogo como um todo, isso ndo tem nada a ver com
um game propriamente dito... De console nem nada, acho que € outra coisa na
verdade, acho que é outra coisa na verdade, acho que a gamificacdo vai
justamente pegar esses elementos e aplicar em situacdes em que vocé ja nao
estd mais restringindo ao publico que tinha como objetivo principal jogar. Nao € o
objetivo principal do publico jA& o gameficado, sempre ha algo por trds, outro
objetivo principal.

Roberto: Entendi, entdo pensando no ambiente, falando de gamificacdo, como é
gue vocé vé o mercado hoje para gamificacdo? Faz sentido a pergunta?

Mario: E, faz sentido, eu ndo sei muito bem como responder isso porque assim,
pensando num mercado Brasil teria talvez como responder com propriedade, eu
teria que ter um conhecimento mais amplo do que eu tenho, eu posso dizer o que
acho, sem nenhum compromisso porque eu ndo acho que eu tenho subsidio,
precisaria ter outras pesquisas em maos para responder isso.

Roberto: Mas € muito da sua percepc¢édo, o olhar aqui ndo € o que funciona, mas
a sua percepcao sobre esse processo de gamificacdo?

Mario: Meio solta, construindo enquanto eu falo, acho assim gamificacdo néo é
um produto, pode até ser feito produto, mas em si ndo um produto, € uma forma
de pensar, uma forma de fazer designer entdo a partir dai eu ndo sei bem como
responder, ndo sei muito bem se o que vocé esta perguntando, ndo que vocé
saiba dizer, eu néo sei bem se quando alguém faz essa pergunta que € comum
por ai, ja escutei em outros lugares, se a pessoa esta querendo dizer como
produto vocé vai abrir uma empresa de gamificagdo? E isso, como tém algumas,
um estudio de gamificacdo. E me parece que é uma forma de pensar transversal,
por exemplo, vocé abre uma empresa designer de solugcdes, uma empresa de
pesquisa.
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Roberto: Entdo, vamos tentar reformular talvez pensar o seguinte, € como entéo
funcionaria talvez, oportunidades de gamificacdo no Brasil? Serd que funciona
como pergunta isso? O que eu queria entender daqui, se 0 mercado brasileiro na
sua percepgao esta preparado pra usar gamificagdo? Se vocé vé outros
mercados |4 fora mais avancados ou menos avancados nessas acbes de
gamificagcdo e por que isso? Essa é a minha pergunta.

Mario: Legal ai vocé mudou o foco, antes eu estava com o foco muito no criador
da gamificacdo, agora vocé trouxe o foco para quem consome Como publico-alvo.
Acho que sim, que isso ai ja estd embutido em muitos lugares, e agora a gente
esta se referindo a uma coisa que ja se fazia antes mas com um nome proprio. Eu
acho que também a internet cria-se uma abertura muito grande pra isso, porque
acaba que muito mais facil vocé relacionar pessoas andando, vocé cria meios de
interacdo via internet que tende a facilitar, € mais facil passar pela cabeca de
alguém que estd fazendo design de qualquer tipo de informacdo, € mais facil
passar pela cabeca dele hoje, considerar formas de gamificacdo na hora de fazer
esse design, e acho que culturas que tem um grande enfoque em design, eu acho
gue tendem a ter mais abertura para criar coisas gamificadas, e ndo € exatamente
0 NOSSO caso, eu ndo acho que a gente tem uma cultura muito orientada a design,
design de massa, uma coisa muito pensada para todos, menos variedade, mais
replicabilidade, mas por outro lado tem grandes publicos, né? Entdo acho que a
gente vai ter um numero menor de a¢fes possivelmente com escalas maiores,
nameros absolutos maiores, um numero menor de a¢bes, menos diversidades,
tenho essa sensacdo, vocé ndo entra no supermercado e vé por exemplo uma
maquina de reciclagem super bacana, se vocé entrar no supermercado e tiver
uma maquina de reciclagem, que vocé pode ali, ela quebra, te da ponto, tem luzes
e estabelece alguma forma de interacdo com vocé no processo da reciclagem,
quer dizer, ndo é sO ir 14 e tacar a garrafa. Se vocé vir isso, provavelmente é
porque alguém esta colocando isso em todo lugar a rodo, ndo vai ser alguém do
bairro, da cidade que p6s aquilo ali, talvez Sdo Paulo seja a Unica exce¢do, mas
vocé entende o que eu quero dizer? Por exemplo, numa cidade da Suécia é
possivel que tivesse uma empresa pequena ali que faz isso em pequena escala,
porque os caras tém uma mistura de tecnologia artesanal e que permite o cara
por ali, ndo necessariamente estar na Suécia inteira, estar no mundo inteiro com
esse produto.

Roberto: Entendi, realmente faz sentido. Vocé falou entdo num ponto de vista do
publico. Do ponto de vista do desenvolvedor da acdo gamificada, vocé acha que
ai ent&o, olhando como desenvolvedor, de quem é essa tarefa? E uma tarefa do
game designer? E uma tarefa da publicidade? E uma tarefa do anunciante? Quem
€ que tem que pensar na gamificacdo?

Méario: Entdo, essa pergunta, eu acho boa também por causa do seguinte: tem
uma diferenca ai entre o papel que uma pessoa pode assumir, e qual € o nucleo
onde ela se insere. Entdo acho que game design sim, se 0 cara esta pensando
em gamificacdo é importante ele ter o game designer, é o design que tem o
repertorio de games e se prop0e a fazer games. Esse papel € importante numa
equipe, mas, por exemplo, eu ndo sei se € o estudio de jogos, porque muitas
pessoas ja me perguntaram ao longo dos tempos, como Mario, sobre
gamificagdo, porque sabem que eu trabalho com isso: “bom ele deve saber
alguma coisa sobre isso” nunca ninguém nos contratou como estudio para
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realmente fazer uma acdo gamificada dentro de outro contexto. Por exemplo, o
Album da Esperanca, é uma acdo gamificada, mas ndo partiu do “vamos fazer
uma acao gamificada”, partiu do “vamos fazer um game” e a partir dai ele
extrapolou para uma acdo gamificada, acho até também porque é um pouco pela
oportunidade, um pouco pelo contexto da Globo, e calhou ali, mas néo foi esse o
ponto de busca, porque eu enxergo muito isso sendo como algo transversal,
como estava trazendo antes entdo por exemplo, na universidade, se vocé é
responsavel pelos servicos gerais da universidade, que inclui por exemplo a
limpeza da universidade, possivelmente vocé pode ter ali dentro uma ideia para
uma acdo gamificada, e ai o game designer pode até te ajudar a consolidar o
design daquilo, mas vocé ndo vai ser um escritério de design, de gamificacédo
porque vocé fez isso. Eu tenho a sensacédo, claro, de que isso pode haver
grandes agéncias, ou grupos que se consolidam dando esse tipo de consultoria
desse tipo de coisa, mas eu tenho um pouco a sensacgao de que a tendéncia para
isso ganhar escala numeros absolutos, isso vai vir de onde existe o problema a
ser resolvido, ndo de um designer resolvendo o problema, vai vim de onde tem o
problema, e ndo de uma agéncia de solucbes genéricas de gamificacdo. Existem
algumas ai, mas eu acho que nado € dai que vai vim essa grande escala desse
troco.

Roberto: Vocé acha entdo, pensando nisso, e eu concordo com vocé. Vocé acha
gque as empresas, 0S executivos, enxergam ja, gamificacio como uma
possibilidade de uma acéo? Ja esta dentro do frame of mind das oportunidades
de transversalidades de comunica¢éo ou ainda ndo?

Mario: Uma boa pergunta, eu ndo sei, no geral eu ndo sei, acho que eu precisa
de pesquisa para saber, como é um negocio fresco, vocé esta perguntando de
uma coisa de hoje né, como eu ndo tenho um repertério o suficiente, eu tenho a
impressdo que sim, que talvez ndo use essa palavra, mas que como a gente ja
tem referéncias presentes na vida, e trabalho de alguma forma ludica, eu acho
muito possivel que o repertério de alguém antenado ja traga alguém, algum
executivo, alguém que decide as coisas, ja vai trazer esse repertorio.

Roberto: Sem necessariamente usar a palavra gamificagdo, ludificagédo, ele
percebeu na sociedade, percebeu em algumas a¢des como possibilidade e traz
isso ndo numa forma desestruturada, é isso?

Méario: Eu tenho a sensacdo que um tomador de decisdo bem preparado vai ter
iSso no repertorio, vai saber como fazer. Ai possivelmente o ponto de contato
mais proximo vai ser uma pessoa de comunicacdo, acho mesmo. Uma agéncia
vai ter um game designer, nao acho que ele vai procurar na internet “gamificacao
RH” e vai encontrar.. Sabe? Ele quer fazer um sistema de meritocracia que seja
lidico na empresa dele. N&o sei, sera que vai ter por ai um estidio de consultoria,
gamificacdo de RH? Pode ser que sim, né. E ai ja tem né, varios modelos disso,
uma bagagem dizendo “olha eu tenho uma solugéo aqui”, eu nao sei também.

Roberto: Agora, s6 fazendo uma extrapolagéo, a gente acabou de passar por um
processo de selecdo de trainees e uma das etapas era gamificar, uma empresa
de consultoria de RH, traz alguns tipos. Entdo pode ser uma coisa interessante.
Talvez de um passo aqui, ja que a gente esta falando de empresa, falar do foco
na publicidade, nas suas palavras, a utilizacdo de gamificagdo na publicidade
pode ser tanto criar um game mesmo, advergame, que é uma palavra que explica
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por um produto que seja um game, mas como VOcé veria a aplicacdo da
ludificacdo na publicidade?

Mario: Ai € uma pergunta ampla que vocé esta querendo dizer como eu vejo 0
potencial, como eu vejo a forma de fazer? Como isso é bem recebido, a
aceitacao?

Roberto: Como vocé imagina isso? Em falar em publicidade, por exemplo,
publicidade de ludificacdo, publicidade de gamificacdo, na sua cabeca o0 que vocé
juntaria?

Mario: Acho que eu sou suspeito embora a gente ndo tenha como estudio, a
gente ja fez um tanto disso, essa linha ndo é muito a nossa pegada o suficiente
para poder focar numa coisa, mas eu sou suspeito, eu acho que gamificacdo pra
publicidade é um nivel acima. Por que o que é que vocé busca, imagino eu
pensando leigamente como publicitario, 0 que é que vocé busca com uma acéo
de publicidade? Vocé busca o engajamento de certo publico-alvo com aquilo que
vocé gquer fazer vendido, publicidade quer vender alguma coisa, certo? Alguma
ideia, um servico, entdo o0 que € que vocé busca é um engajamento com isso, 0
engajamento final € a conta da ideia, pronto, agora agente € um s, eu entrei
dentro de vocé, entrei na sua vida, no seu lar, entdo eu sou uma ideia, se eu sou
um produto, uma forma de se alimentar, entrei na sua vida, uma forma do que for,
de parir, sei l& a publicidade de um certo jeito, entrei na sua vida, esse é o
engajamento maximo. Parece que 0s jogos sdo as midias engajadora por
exceléncia por causa da interacdo, entao é isso, € mais dificil de fazer, é mais
caro e exige uma disposi¢ao do publico maior para se envolver porque afinal vocé
pode s6 estar passando, quando vocé consegue reunir isso € a publicidade por
exceléncia, né? Das formas de publicidade. Porque das formas de publicidade,
essa € a que a Unica que tem engajamento como requisito, se nao ela nem
acontece. Nao da pra vocé dizer: ou vocé joga ou vocé. Ou vocé se engaja ou
vocé nao joga. Diferente da TV que pode ta ali acontecendo das minhas métricas
de aparicdo tdo rodando. Agora se esta tendo engajamento ou nao, ndo da pra
saber. Agora no jogo nao, eu tenho certeza que se o cara ta com o jogo na frente
dele, a ndo ser que o0 jogo esteja parado, ele estd se envolvendo, jogando
mesmo.

Roberto: Interagindo e engajado séo similares?

Mario: E, bom, ai nesse caso que eu estou falando mais livremente tem uma
diferenca. A interacéo é esse processo no qual vocé. E um processo de uma ou
multiplas vias no qual vocé recebe um estimulo, reflete sobre esse estimulo e age
de volta, depois outra parte; outro a gente vai fazer isso e isso; é interacdo. Acho
gue engajamento seria isso num nivel mais profundo, jA& num envolvimento
emocional, talvez ou algum tipo de envolvimento intelectual com envolvimento
maior. Acho que vocé pode interagir sem ter um nivel, talvez a interacdo seja uma
coisa que voceé fale que seja um nivel de requisito. E ou ndo é. Ndo tem niveis de
interacdo, eu acho. Vocé esta passando por esse processo €, tira uma parte
disso, ndo é interacdo. Agora, engajamento talvez ja seja... Eu estou me
perdendo agora, eu estou pensando agora, talvez isso ja se associou a uma coisa
gue vocé coloca niveis. Nivel de envolvimento, nivel de importancia que vocé esta
dando a esse processo de interagao.
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Roberto: Falando de publicidade, vocé lembra-se de alguma acédo gamificada
que te chamou atengdo, que venha a tua cabeca quando eu falo em acao
gamificada em publicidade?

Mario: Bom, tomando caso recente o proprio Album da Esperanca, né? Sem
querer ser auto referenciado, mas vamos pensar em outra. Tém tantas nessa
linha, que é o que a gente trabalha, até para vocé trazer universo com o qual a
gente trabalha, de impacto social e aprendizagem mesmo. Impacto social. Até
mesmo usando esse exemplo pra fazer essa diferenciagéo explicando melhor.
Impacto social, na verdade, é o advergame pra causa, € iSso que a gente fala de
game pra impacto social, entdo quer dizer: eu ndo tenho uma expectativa pra
aprendizagem, por isso a gente passou a usar essa palavra pra diferenciar o que
a gente faz. Jogos pra aprendizagem e impacto social. No impacto social eu nao
tenho expectativa de aprendizagem. O que eu quero é a pessoa. E o impacto, é
aquilo, que ela seja tocada por aquilo, né? Entdo o que muda é a causa, né? Ao
invés de um produto eu coloco uma causa que no fim ainda € publicidade que
vocé ainda esta vendendo uma ideia. Com o Album Esperanca a gente estava
vendo a ideia de filantropia, né? No caso da parceria entre o Crianca Esperanca
que sao defendidas. No caso internacional, sei la o “Half The Sky” que é um
projeto, que envolve um jogo um livro, toda uma ac¢do gamificada também que o
Game for Angels dos Estados Unidos defende bastante também tem a ver com
levantar dinheiro para cirurgias de fistula, que a causa deles é erradicar esse
problema da fistula, enfim eles tém ali essa causa. Tem muitas a¢gdes. Tem uma
em especial que era bacana, de um estidio que agora ndo vou me lembrar de
qual que é, mas eu acho que foi do Pieter Mongenie, que ele fez, ndo sei se foi
ele, ndo sei agora, mas é um caso facil de lembrar era um cubo virtual preto, que
as pessoas iam cavando, tipo um Minecraft que as pessoas iam no mesmo
mundo cavando o cubo. E, ai no final, guem chegasse antes no ndcleo, no centro
desse grande cubo preto ia ganhar uma surpresa. la ganhar algo, enfim, ele ndo
falou o que e tinha um prémio surpresa ali dentro. E enfim, o prémio surpresa era
ser contratado pelo estudio. Ah, tinha um prémio surpresa que ia mudar a sua
vida, era assim que ele colocava. E ai entraram zilhBes de pessoas nesse cubo e
ficavam capinando esse cubo e furando, até que alguém chegou primeiro ali. E ai
vocé. Ai as pessoas, coletivamente, lapidando, esculpindo esse cubo, que era um
grande o suficiente pra demorar pra chegar no meio ali, e ai mudava a vida
porque vocé ia pro estudio, num mega estudio, numa posi¢ao x ai. Foi uma agéo
gamificada s6 de internet que promoveu, colocou 0s caras no topo. Se eles
colocassem um video no site deles, olha, nada ia promover nada ia ter esse
potencial de engajar as pessoas, e mesmo esse numero de pessoas, o0 video até
poderia ser visto por um nimero maior de pessoas, mas o nivel de engajamento,
e de impacto que as pessoas teriam de assistir ao video seria minimo, seria a
média de qualquer outro video enquanto isso permitiu um resultado especial que
se destacou de qualquer outra coisa que existisse antes.

Roberto: O advergame, ele € um game com um objetivo publicitario, € isso? A
diferenca dele pra um jogo “puro sangue” é que ele tem o objetivo publicitario?
Vocé acha que vale a pena adentrar no mundo dos advergames?

Mario: Se vocé quiser ainda sobre o questionario. Parece que o advergame
acaba sendo uma forma. E uma das possibilidades de vocé trazer propoésito para
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experiéncia de jogo. Eu acho que a gamificacdo trata justamente das outras
possibilidades, o advegame é aquela mais 6bvia mensagem direta.

Roberto: O advergame que é um pedaco - sem pensar na gamificacdo - e
olhando sobre a Otica de processo de criagdo, ai no processo, quando vocé
recebe um briefing pra desenvolver um advergame, como é que funciona o
processo na Virgo pra criacdo de um advergame? Como € que funciona o
processo de criagdo de um advergame na Virgo? E se tem alguma diferencia de
um game puro sangue? Se vocé quiser apontar no eu do caminho.

Mario: Interessante. Entdo s6 fazendo também o disclaimer, a Virgo nao faz
propriamente o dito advergame de uma forma pura, mas da, como eu estava
explicando antes, vai como a gente estd num papo mais profundo, um pouco bom
no fim, € advergame, mas advergame com propdésito de uma causa advergame
para o bem, entdo a gente tem, a gente levanta essa bandeira porque da mais
gosto porque se d4 mais tesao de trabalhar. Entdo por exemplo, quando a gente
se compromete, quando eu contrato uma pessoa quando alguém € contratado
aqui a gente tem esse acordo, entdo assim olha, mas tudo bem vamos ser flexivel
se apertar a coisa e tiver um projeto, ninguém: nada de falar isso ndo. A gente
tem um acordo, vir trabalhar na Virgo significa uma garantia de que vocé vai
trabalhar com coisas do bem, com coisas que sao legais no sentido amplo, e o
advergame nao tem essa garantia. Entdo, a gente nédo faz, € por isso que a gente
ndo faz. Agora o Album da Esperanca, da prazer. Seria o advergame Crianca
Esperanca? No fundo é, como foi o Mundo Esperanca no ano passado, também
€, mas é embarcado tudo em uma coisa, é sé um disclaimer isso.

Roberto: Eu acho legal, entdo nesse disclaimer poderiamos dizer assim: que 0
advergame, pensando que o advergame ele € um game com foco publicitario, a
gente pode dizer assim que a Virgo trabalha ou trabalharia com projetos
advergames que sdo ligados a causas, causas sociais. Seria mais ou menos
iSS0?

Mario: Causa social, é. Que € o jargdo que a gente tentou fazer, o impacto social.
Vocé acabou de explicar o que quer dizer 0s jogos para impacto social. E ai entdo
tem o lado da aprendizagem e o lado do impacto social, mas na linha do
advergame tendo dito esse disclaimer o da aprendizagem ja acaba tendo
caracteristicas particulares, vocé tem expectativas de aprendizagem.

Roberto: Uma pergunta, s6 fazendo uma relacdo aqui, aprendizagem e impacto
social, curiosidade, nem talvez da pesquisa, mas pra entender, curiosidade. A
aprendizagem, ndo, necessariamente significa impacto social?

Mario: N&o, sim, claro. Mas, eu estou falando assim mais destrinchando uma
maneira simples e aberta ao mundo como te descreve o nosso produto. E claro
gue uma coisa esta ligada a outra, o impacto social esta ligado a aprendizagem e
em ultimas instancia, jogadores. Esté ligado a aprendizagem, ndo existe jogo sem
aprendizagem, via de regras de todo jogo acontece um processo intenso de
aprendizagem se nao o jogo ndo se desenvolve, ndo é possivel porque vocé tem
que domina a estrutura de conhecimento pra conseguir avancar em qualquer
jogo. A interacdo sempre envolve procedimentos, sem dominio sobre esses
procedimentos, ndo ha jogo. E existe um momento no qual vocé nao tinha o
dominio quando um dia vocé ndo soube jogar certo jogo, e € sempre por meio do
jogar que vocé desenvolve o dominio sobre o jogar, entdo isso caracteriza que via
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de regras sempre existe um processo de aprendizagem porque afinal vocé
adquiriu algo que vocé nao sabia fazendo aquela coisa, entdo todo jogo é um jogo
de aprendizagem, é facil se perde nessas palavras, tem que simplificar a
comunicacdo quando a gente quer chegar em um ponto as vezes, diferencia o
impacto social da aprendizagem. O jogo de aprendizagem acaba sendo esse no
qual no final da experiéncia de jogar vocé alcancou o objetivo de aprendizagem
que vocé consiga enunciar, entéo todo jogo é um jogo de aprendizagem? E, mas
0 que vocé aprende na maior parte dos jogos? Vocé aprende a jogar, bom isso
ndo € um grande beneficio, tirando a experiéncia do jogo ndo é um grande
beneficio externo ao jogo. Ao falar jogo de aprendizagem, a gente esta querendo
dizer na verdade um jogo no qual aquilo que eu aprendi pode ser transposto pra
outro contexto externo ao jogo, € isso que é um jogo de aprendizagem no jargao
entre aspas.

Roberto: Falando do processo de criagéo voltando a esse ponto do processo de
criacdo de um game puro sangue e um game que seja de aprendizagem, que
vocé tenha alguma nocao publicitaria, como € que € o processo?

Méario: Tem uma caracteristica falando o processo que ndo tem um processo
escrito em pedra ndo porque seja um segredo. Porque realmente ndo tem. O
primeiro passo € conversar com quem esta interessado no jogo cada briefing € de
um jeito e dificilmente agente reaproveita a forma de fazer o processo de criacéo,
mas existe a metodologia que é mais macro do que o processo, com base na
metodologia a gente estabelece o processo e 0 processo € caso a caso, a
metodologia a gente que replica. Entdo parte de uma conversa para entendermos
os dois casos em parte social e aprendizado os dois casos existe um propdésito
por tras a primeira do jogo que é o jogo puro sangue. Porque vocé ndo tem um
propdsito quer fazer uma experiéncia, o propésito do jogo € uma experiéncia
engajante, engajador. Acho que o jogo puro sangue no fim é isso. O que se
procura ter € uma experiéncia de jogo que vale a pena, acho que € meio simples
assim, meio que € algo motiva a arte como um todo. O jogo puro sangue € a arte
pura, tudo o que vocé diria pra arte sem tirar nem por vocé pode usar para 0 jogo.
N&o tem um propoésito, ndo tem um por que, ele justifica em si, ele emerge e se
nao vai ter uma regra para fazer o jogo puro sangue, ele pode vir de qualquer
maneira pode partir de uma situagao real, enfim, é totalmente livre. Eu acho que
ja é quando tem um propdsito a gente parte de uma conversa para entender qual
€ 0 propésito geralmente nessa conversa nos enxergamos alguns limites a gente
estabelece nosso cercadinho, entdo acho que uma das diferencas também é que
trabalhando com a aprendizagem com social a gente trabalha dentro de um
cercadinho no jogo puro sangue pode exigir também, mas é arbitrario. Vocé pode
até estabelecer, por exemplo, manifesto artistico sempre muito vocé estabelece o
cercadinho o cubismo arbitra certa regra a infinitude dentro destas regras continua
sendo infinito, mas € um infinito dentro de um intervalo, a gente sempre
estabelece o intervalo.

Roberto: Como vocé descreveria a metodologia em linhas gerais?

Méario: Entdo, ela é assim: a partir desse intervalo a gente identificou o que é
escopo agora trazendo para a linguagem de projeto que é esse processo varias
ideias é isso que € nem mais nao vai nem a provar que vocé €. A gente bola ndo
tem uma maneia de fazer o gatilho criativo, depende do projeto depende da
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inspiracdo depende de quem é o game designer organizando encabecando tem
vérias técnicas para vocé dar a ignicdo, mas basicamente a gente usa uma
técnica um discipulo de dinamica geralmente coletiva para dar a ignicdo a partir
dai surge uma constelacdo possibilidade. Entdo seja mais uma coisa aberta
brainstorming a outras técnicas de observacéo levantar referéncias em torno
daquilo entdo dependendo quao conhecido é o negdcio se for mais aberto pode ja
partir direto da cabeca, ndo, podem ter um momento uma pesquisa breve para
trazer referéncia tipo € muito nebuloso aprofunda nessa pesquisa, de maneira tal
que é uma busca pra abertura de ideias. A gente no primeiro momento abrir o
méaximo possivel das ideias, ideia € aquilo que vocé consegue capturar em um
paragrafo sem mais detalhes do que é isso. Entdo € isso que a gente faz abrir o
méaximo de ideias possiveis geralmente coletivamente embora eu possa ter partes
mais introspectivas como uma pesquisa € uma coisa assim, nesse processo ha
metodologia a gente gosta de fazer essa parte de criagdo ali préxima ao cliente,
como ja teve a experiéncia de trabalhar junto nos dois casos do "Todo mundo
esperanca, logo esperancga” vocé pode ver que eles tiveram algo em comum na
parte de concepcao. Que € esse processo varias ideias acaba acompanhar mais
de perto, mas a sua equipe né, dessas varias ideias a gente identifica quais tém
uma afinidade maior com o que nés estamos fazendo, inovar as ideias o que é
importante? S&o as boas e as ruins, é se d4 a margem, como eu gosto de falar, a
gente ndo parte do pressuposto de que a gente esta certo, porque eu preciso de
varias ideias? Isso ndo é um luxo eu ndo estou te agradando como cliente
fazendo isso, eu preciso disso para fazer valer a minhas primicias "eu ndo parto
do pressuposto de que estou certo". Eu néo sei se estou falando da melhor forma
possivel, entdo uma das maneiras de que eu aumentar & chance do resultado
final ser um bom resultado é desperdicando maus resultados para eu ter a
referéncia entdo eu pego as ideias justamente para descartar, eu me forco a ter
ideias mesmo que eu identifique ali que elas ndo tém o potencial de me servi, mas
que sirva entéo pra ser descarte, pra fortalecer as melhores.

Roberto: Vocé vé uma relacéo ai, que uma ma ideia de um projeto pode ser uma
boa ideia para outro projeto?

Méario: Sim. Eu estou falando agora com esse critério de boa ou ruim, mas na
verdade isso. Dai é mais o tempo que dira, e muitas vezes o tempo nédo diz mais
pra ilustrar, a gente ndo sabe. O critério que geralmente faz que algumas ideias
se sobressaiam em relacdo as outras € a afinidade das pessoas com aquela
ideia, e ndo o fato excéntrico dela ser boa ou ruim, é afinidade mesmo. Por qué?
Porque vocé conquista a confianca do lado de 14, dentro do processo criativo, na
hora que vocé mostrou 10, descartou 8 e ficou com duas, bom agora eu acho que
a gente tem um consenso de que essas duas ideias sado fortes, acabou de
descartar 8, vocé fica mais seguro e vocé aposta mais, vocé fica em um
envolvimento maior de todas as parte né, dos dois lados com essas que vocé vai
vir desenvolver, entdo tem esse lado, como vocé falou depois vocé pode muito
bem aplicar em outros lugares

Roberto: E essa. A volta do criativo, o préprio errar dentro do processo geras
ideias que pode reaproveitar e trabalhar em outros momentos

Méario: Nesse momento da ideia... Agora um pouco mais nem faz sentido pensar
em falha, porque pra que valha pra que essas ideias sejam... Para que elas
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sirvam pra aumentar essa metodologia todas tem que ser consideraveis. Se vocé
tiver ideias que vocé ja sabe que de antemdo que ndo valem, que ndo valeriam
por alguma razao, elas ndo contam; elas tem que ser passivel de ser feita, se
ndo, ndo conta, se ndo ela ndo serve pra chegar naquele nimero minimo que vai
fazer valer a premissa. Qualquer uma das 10 ideias, que sdo 10 que podem ser
escolhidas e ser desenvolvidas até o final, pelo menos, na sua imaginagéo
guando vocé esta pensando em ideia, isso € uns dos critérios essenciais pra fazer
essa metodologia vale, se ndo vocé esta se enganando s6, ndo pode encher
linguica, por isso que agente mantém as ideias simples. As duas que
sobressaiam, trés, ai depende do caso, se desenvolve em conceitos entdo vocé
recheia, dedica mais tempo a essas especificamente e ai vocé ja comeca a
materializar ela, o conceito ja pode ter uma forma de prot6tipo, ja entra conceito
visual, ja detalha um pouco a funcionalidade como aquilo vai ser, continua
valendo a regra de que 0 que esta nessa etapa tem que ser pra valer, se for
escolher um ou outro tem que ser decisfes reais, isso mesmo é parte digressao
do processo de jogar. Um jogo sO € interacdo de fato se voceé tiver decisdo e as
decisbes forem plausiveis se ndo vocé acaba reduzindo a narrativa interativa no
caminho s6. Se vocé ndo tem decisfes reais ndo da pra dizer que ndo € um jogo,
mas, no jogo de futebol vocé tem que correr pra cé e pra la, vocé tem que sempre
correr pra ca, chutar no gol €, € mais uma performance de um jogo. E ai do
conceito a gente faz esse processo de novo até chegar em qual é a proposta final
por afinidade eu pego o melhor conceito que vai se encaixar destrinchar e a gente
vé se tem limitagcBes comeca a ficar mais claro, desenvolve a proposta final que é
a que vai entrar no ciclo de producdo uma coisa a gente encerra, a pré-producéo
a gente costuma fazer mais dessa forma linear mesmo: ideias, conceitos,
propostas, em forma de piramide, varias ideias alguns conceitos e uma proposta,
essa proposta entra na produgédo, ai comeca 0 processo de producdo, mas no
qual a criacdo continua, porque ndao é porque a gente pega a proposta e a
desenvolve ela até o final segue o senso critico, a gente pega a proposta e o
préprio processo de producédo também é dividido em etapas entdo a gente avanca
a proposta numa etapa, para, critica, revisa, revalida, ja faz teste, segundo ciclo
de producdo, geralmente na pratica costuma ser alfa, beta, final, isso ndo é regra,
na pratica costuma ser isso, para o projetos geralmente ndo sao maior, ndo sao
tdo grandes, a ponto de precisar de mais etapas, até poderia ter mais etapas, mas
pelo menos um alfa, beta, final séo trés ciclos de producdo. Entre ele tem uma
revisdo critica no qual a gente revalida a proposta a criacdo continua nesse
momento. A interacdo com o cliente acaba se distanciando um pouco, o0 que
antes era criar ideias e validar, criar conceitos e valida, criar proposta e valida
agora ja tem um ciclo de producao inteiro no meio, entédo isso ja vai demorar de
trés a quatro semana pra cada ciclo de producdo antes de eu voltar para o cliente
e falar: “Agora agente esta aqui, nossa proposta € essa, o escopo é esse, quer
mudar ou ndo quer? quer um recurso a mais? Entdo tem que tirar outro recurso
pra caber no tempo ou tem que pagar mais, ou tem que aumentar, enfim”.
Geralmente, agora, pensando, sdo 6 momentos de validagdo na metodologia que
a Virgo propde. Pode variar, mas embora na pratica nunca varie, no N0sso caso
sdao seis: validagdo das ideias, validacao dos conceitos, validagcdo da proposta,
validacéo do alvo, validacdo do meto, e depois do final.

Roberto: Chegou ao ponto bem interessante de processo de criagdo coletiva e
nesses processos além do cliente vocé tem, imagino, um processo de lideranga
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para a selecdo das ideias que serdo as melhores. Como é que vocé vé o
processo final, da palavra final, da escolha final dentro das possibilidades, como é
que isso funciona?

Mario: Na pratica, isso acaba sendo um consenso entre o cliente, quando a gente
trabalha sobre encomenda quem esta pagando a conta acaba tendo a palavra
final, mas na pratica € um consenso entre as equipes geralmente entre a equipe
que tem a palavra final e entre a nossa equipe a de design.

Roberto: A parte intrinseca da vida dentro da vida ele vai seleciona nesse
brainstorming, nesse processo de varias ideias. A selecdo das cinco ou dez que
vocé vai levar para o cliente. Quem e como é a lideranca? Pode existir uma
lideranca coletiva?

Mario: Um consenso ndo democratico. Consenso ndo e votacdo. A mesa que a
gente constitui depende do caso tem horas que a gente chama todo mundo, por
exemplo, a gente chama a Mari a faxineira pode se dizer ela ndo tem um poder de
voto, mas isso nao quer dizer que ela ndo possa ter uma boa ideia, ndo
necessariamente e poder de voto tem que ter um consenso a democracia pode
levar aberracdes tremendas principalmente em processo criativo entdo tende a
ser o consenso também pode levar aberracfes, mas enfim e o jeito que a gente
acaba

Roberto: O consenso se quis dizer que todos os envolvidos tem que gostar
daquele vocé nao tem aquela voz de dissidente ai?

Mario: Nao, tem a voz de incidente, mas a voz de incidente e quais sdo 0s pontos
incidéncia ai vocé busca um consenso nao tem forma ai e arte do consenso a ai é
a arte do consenso, eu particularmente gosto defendo isso e a filosofia mesmo.
Entdo tem a voz de incidente, mas a voz de incidente uma hora tende a coloca os
seus pontos e em frente aqueles pontos a gente tem que ajustar a ideia da melhor
forma possivel para abarcar aquilo ou entdo a gente entende que tem 10 ideias.
Se a ideia tem essa caracteristica disruptiva ou essa caracteristica contrastante,
dessas 10, entdo ela é legitima, vocé pode até nao gostar dela, mas o critério ndo
e se vocé gosta ou ndo, ela € uma ideia legitima, quer dizer, ela é valida; ela
poderia ser feita. A gente poderia fazer um jogo a partir dela? Ela é uma opcéo
real dentre as outras? Ela esta dentro do limite que a gente estabeleceu no
comeco do ano criativo?

Roberto: O processo de criagcdo que eu estou tentando imaginar, assim, diferente
do artista Unico. Quando vocé tem o processo coletivo, quais sdo as dinamicas de
direcionamento das ideias? Se tiver critérios, muitas vezes de hierarquia dentro
de uma organizacdo, dentro de um processo e tem as liderancas naturais dentro
do processo. Na Virgo, ndo existiria o olhar apenas da lideranca formal dentro da
equipe ele e um processo de lideranca compartilhada?

Mario: Sim, & exatamente isso. Na verdade, essa é a filosofia. Meu sonho, como
empreendedor, é escalonar a Virgo, mantendo esse formato, mas & exatamente
isso: o nivel minimo de hierarquizagdo e mais isso uma distribuicdo horizontal no
espaco, vamos dizer, em duas dimensdes do que uma distribuicdo vertical em
duas dimensfes. Quem esta mais préximo de um certo centro acaba tendo mais
responsabilidade e mais atribuicdes ligadas as decisbes, quem estd mais nas
extremidades, acaba sendo mais especializada e mais ligada a uma execucao
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especifica. Mas o meu sonho é escalonar dessa maneira e ai sdo varios lideres.
Assim tende a manter a maneira como a gente se distribui a gente. Nao postos
fixos e formais. E uma questdo de papéis para cada projeto que vocé assume.
Papéis, somos poucos, mas temos uma forma de pensar que a gente tenta
aplicar. Por exemplo, tem um conjunto de lideres: lider de producédo, o que
equivale ao gerente de projeto. Ele € o lider desse projeto, o que quer dizer que
ele lidera esse projeto. Entdo ele tem e o papel central, ndo o mais alto da
hierarquia, e sim o ponto central porque ele tem que concentrar todas as
decisbGes. Tem o lider de arte, lider de animacéo, lider da engenharia. O lider de
produgéo acaba sendo quem faz a ponte entre todos, mas cada um lidera na sua
area. Ele liga todos nesse caso e, de novo, € quem busca por consenso e se
tiverem um desacordo, tem que buscar o consenso, mesmo eu tenha que abrir
m&o em num certo momento a negociacao.

Roberto: Legal, legal acho que esse € um ponto que eu gostaria de explorar
também.

Mario: Comentério: acho que a palavra final ndo tem uma pessoa. Se der
problema, a palavra fica, em ultima instancia, € minha. Vai rolar uma baita briga e
esse negocio tem que entregar amanha; estd todo mundo brigando. Nunca
aconteceu isso, mas enfim em ultima instancia.

Roberto: A forma da equipe, do processo de escolha da equipe, ja traz esse
olhar?

Mario: E tem eficiéncias nisso também, faz parte. Ndo é sé vantagem, mas ao
mesmo tempo € questdo de crenca também. Trabalha nosso objetivo oficial. Nao
é a eficiéncia, sendo sincero. E fazer sentido e dar prazer. Tem que fazer sentido,
ter essa coisa de propésito e ndo fica: “Ah porque que a gente esta trabalhando
para a uma coisa que a gente ndo acredita”. Sabe aquela coisa, as 4 da manha?
“Entdo, por que mesmo que a gente esta fazendo isso para vender o qué? Que
produto € esse que eu nem acredito”. Tem que evitar esse tipo de situacao, fazer
sentido, dar prazer — tem haver com isso, se sentir bem no ambiente de trabalho
fazendo suas relacoes.

Roberto: Perfeito, agora vocé falou de relagbes. Entdo uma pergunta: se um
cliente vier para vocé, e disser: eu queria fazer uma acdo gamificada. Quais
seriam as perguntas que vocé faria para o cliente, para que vocé pudesse
desenvolver? Quais seriam as perguntas do teu briefing?

Mario: Interessante, acho que ndo consigo pensar em perguntas assim. Acho que
a primeira coisa seria entender, coletar o maximo de informacg8es no briefing. Nao
seria em uma conversa so0, teria que coletar o maximo de informacgdes sobre o
qgue ele ja fez naquele sentido; sobre qual € o mercado dele; qual é o objetivo da
acao gamificada; tem um objetivo de novo; tem o propdsito, pegar esse proposito
iISso vai mudar a maneira de fazer — mudar cada caso em um caso. Assim, como
caso de aprendizagem, a gente tem que fazer uma pesquisa. Aprendizagem do
qué? Pode ser de qualquer coisa, a gente ndo fecha esse escopo, por exemplo.
Eu preciso, no caso do jogo de aprendizagem, agregar um especialista daquela
area no caso de uma acdo gamificada. Pode variar demais, € dificil a gente
responder genericamente. Entdo, a primeira coisa é escuta ao maximo e qual é o
seu proposito, qual é o seu publico, quais sdo 0s meios que vocé tem, quais sao
0s seus limites, pensar de novo qual € o escopo dessa acéo ai depois € voltar e




| 186

pesquisar. Se precisa bolar um questionario, bolar uma entrevista. Tem casos de
projetos em que a gente faz a pesquisa direto com o publico, esse é o tipo de
coisa que a gente terceiriza. Tem uma empresa parceira que até ja foi na Globo.
Mesmo que seja um processo criativo, um cara que eu ja trabalho h4 muito
tempo, o Rodrigo, ele tem a Zeitgeist, que € uma empresa que faz pesquisa de
comportamento e consumo. Entdo, a gente lanca mao desse tipo de recurso, de
novo a gente parte do pressuposto que a gente ndo esta certo. O que esse cara
precisa recrutar, um escalte, entrevista com esse publico para ver qual é o padrao
de consumo. N&o sou obrigado a ter de anteméo todas as noc¢des de todos os
padrbes de consumo para conseguir uma acdo gamificada, pensando que uma
acado de publicidade esta sempre ligada ao consumo, certo? Sempre ligada a
compra um produto, vocé tem que entender qual é o padrdo desse publico
consumir. Como € que eu vou saber de todos? Tem que pesquisar. Entdo, o
briefing varia por ai, depois que eu entender o padrdo de consumo, eu vou voltar
para o cliente e falar: olha, com base nisso aqui agora eu tenho outras perguntas;
0 que vocé acha disso, para ir direcionando.

Roberto: Entdo vocé, por exemplo, vocé ndo em um questionario, um briefing ja
pré-estruturado para dar start. Uma acdo qualquer, mesmo que seja o0 produto,
nao tem uma estruturacao preliminar?

Mario: N&o tenho. Nao estou dizendo que ndo seja possivel fazer isso, a gente
ndo é uma fabrica de games, quanto menos uma fabrica de acdo gamificada para
ter isso ja procedimentado. A gente tem um estudio criativo, entdo, a partir de
certo problema, eu sinto seguranca completa de que a gente conseguiria chegar a
uma solucéo de padréo internacional, mas eu ndo acredito que a nossa maneira
de trabalhar é por padronizacdo. Eventualmente, depois de fazer 10 dessas em
uma sequéncia em um intervalo curto, vocé até consegue o padrdo, mais eu nao
tenho esse padréo. Estou dizendo mais como eu faria seria “tailor made” é tipo
alfaiate, a gente é o alfaiate. O alfaiate tem certas ineficiéncias, por isso custa
mais caro, mas ao mesmo tempo vai servir exatamente. Eu garanto que eu
consigo fazer uma coisa para servir exatamente, mas talvez leve um pouco mais
de tempo e consumo um pouco mais de dinheiro do que se vocé chegar em
alguém que ja tem a receita pronta. Ndo sei se acredito em uma receita pronta
para isso ou ndo. Em principio, ndo, mas estou disposto a ser contrariado. Mas
acho que o que pode existir sdo padrdes de acdo gamificada. Acho que estudo de
jogo faz muito bem isso, na verdade. Estudo de jogo tem referéncia do que a
gente faz. Eu ja participei, até ndo faz muito tempo, de briefing em que, na
reunido de conhecer o cliente, eu ir conhecer o parceiro, alguém que recomendou
uma agéncia. Entdo o intermédio com o cliente chegou na mesa, a gente se
cumprimenta e ouve: olha, ele faz isso; ele faz aquilo. Nesse caso vocé néo
precisa nem fazer muitas perguntas porgue ja esta com a solucéo pronta.

Roberto: Ja vem com o briefing, nem faz um debriefing, passa direto pra
execugao.

Mario: Entdo, ai depende. A gente gostar de estar no mercado com um nivel
acima de aprofundamento de processo criativo, que € um estilo alfaiate. A gente
quer ganhar a escala com essa visdo de mercado: ndo somos 0s mais baratos e
nem os mais rapidos, mas somos aqueles que vao fazer coisas que nem um outro
faz. Seja la o que for, a graca é justamente ndo saber, dai a ideia de vender
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atendimento e metodologia, porque, francamente eu ndo sei aonde a gente vai
chegar. E como os dois contratos que a gente ja assinou com a Globo e como eu
ja assinei com varios outros. E basicamente o que a gente faz, a nossa
proficiéncia é a capacidade de vender um trogo que a gente ndo sabe ainda e
transmitir a confianca necessaria de que isso vai funcionar.

7 7

Roberto: Como é que vocé se enxerga? Vocé é um artista, um criador ou
vendedor? Como vocé se enxerga dentro dessas possibilidades?

Mario: Me baseando no que eu acredito, eu defendo descompartimentar as
disciplinas, defendo a interdisciplinaridade, transversalidade. Nesse principio, se
eu for desenhar o organograma da empresa, eu defendo que nédo hajam postos,
cargos pré-definidos em papéis. Vocé esta ali de produgdo ao mesmo tempo em
gue uma pessoa foi de producao tem responsabilidades diferentes. Entdo, ele n&do
é limitadinho assim €. Eu tenho uma série de competéncias e habilidades como
todo mundo aqui tem, Ndo é porque esta em um cargo, vocé acaba vestindo
aguele chapéu. Eu ndo ganho nada com ele. Agora, sé deixar claro que as
atribuicdes e as responsabilidades atribuidas. Tendo dito isso, vocé pode agir
aqui ou ali também. S6 ndo esquecer que a sua atribuicdo principal € aquela.
Minhas atribuicbes acabam sendo de trabalhar ao longo de um projeto que tem
muitos pontos de contato. Enfim, tem esse lado do contato inicial de um
atendimento que esta muito ligado ao processo criativo, a maneira como a gente
trabalha. E dificil desvincular. Eu poderia ter uma pessoa que € um atendimento
gue nao conhece direito design. Nenhuma pessoa ia consegui atender se ela ndo
tivesse propriedade sobre o que ela fala. Por exemplo, o atendimento tem que ser
um game designer por causa desse principio do cara vender uma ideia. A gente
nao sabe onde vai chegar. Se em uma conversa de duas horas essa pessoa nao
tiver um baita repertorio, habilidade e tranquilidade suficientes. Eu ndo sei onde a
gente vai chegar, mas fico frio porque sdo muitas as possibilidades, mas eu sei o
que eu estou falando. Tem esse papel. O atendimento j4 é game designer, eu sou
game designer também no sentido de participar do processo criativo do game
design e sou empresario. Acabo assumindo umas coisas de olhar o rebanho e
fazer o que for preciso para lidar com o0s imprevistos que vem para ameagar 0O
rebanho. Mas as principais acabam sendo essas mesmas, game designer e a
relacdo com o cliente relacdo institucional que € o que chamam por ai e € muito
mais amplo.
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Anexo 13 — Entrevista concedida por Felipe Marlon e Wagner Nitsch, socios do
estudio PushsStart, localizado a rua Sepetiba, 863, Sdo Paulo, 04 de setembro de
2015. Propositalmente, mantivemos a coloquialidade da conversa nos trechos
transcritos a seguir.

Roberto: Gostaria de ouvir do processo de criagdo de vocés. Vocés trabalham
com uma demanda publicitaria? Como é que o start dentro da cabeca de vocés?
Como isso se materializa desde reunides de brainstorming?

Felipe: A gente tem que pegar o direcionamento e fazemos uma introducédozinha
rapida do que é o projeto. Falando do game para a Nestlé, olhamos de que forma
eles desenharam a solucao inicial. Foi 0 momento que a gente entrou, entdo tem
0 nosso processo de game design, que foi a solucdo proposta. Assim a
fundamentac&o aqui do projeto se chamado Unidos por Criancas mais Saudaveis.
E uma iniciativa global deles, que é cuidar da area social da Nestlé, que eles
fazem inciativas em todo mundo. E cada pais tem sua liberdade de como aplicar
essa tecnologia, ou como aplicar o conceito. Entdo, por exemplo, no México eles
fizeram reality show. Nas Filipinas, o problema de € desnutricdo, entdo eles
fizeram uma moeda especial, 0 Banco Central do pais, fez um moeda que dava
direito a comprar uma refeicdo, com todos aqueles alimentos, com todas as
caracteristicas. Aqui no Brasil, eles foram para o lado da questdo da obesidade,
toda uma questdo de estudo, de uma andlise de dentro deles que mostra a
questdo do crescimento da obesidade no Brasil. Entdo, eles preferiram atuar
contra a obesidade no Brasil, numa questdo de melhorar a qualidade de
alimentacdo: frutas, legumes e verduras e aumento da atividade fisica. Esses
foram os dois patamares. Outro insight que eles tiveram foi a questdo da
economia comportamental. Em que sentido? De o contexto pesa, entdo mostrar
uns videozinhos curtinhos. Vérios graficos para mostrar o problema, como que
esta. Entdo foi tudo fundamentado numa ideia de economia comportamental, ou
seja, assim, como a gente resolve a questdo da obesidade infantil, querem tirar o
peso da culpa do pai. O pai ja esta ocupado como o trabalho, ocupado com tanta
coisa, e ndo consegue. O contexto acaba nédo favorecendo. O contexto nao
favorece, porque as criancas tem um ambiente que nado favorece de uma
alimentacdo mais saudavel. A Nestlé, empresa que vende produtos alimenticios,
vende bolachas, vende chocolate, mas que entende como parte da
responsabilidade dela corrigir isso. E um projeto que a marca Unidos é feita para
abrigar outras marcas, entdo a marca da Nestlé em si ndo aparece no projeto, s6
Unidos por Criancas mais Saudaveis.

Wagner: No comeco, eles nem queriam que o Legido dos Super Poderes, um
jogo que a gente fez, fosse junto com os Unidos, depois eles mudaram de ideia.

Roberto: Colocaram os dois juntos? Ele é tocado pela Nestlé?
Felipe: Ele é financiado pela Nestlé.
Roberto: Mas tem uma ONG?

Felipe: N&o. Existem parceiros. Existem algumas ONG, que estdao se
organizando, um comité em torno do projeto que ajuda tomar decisfes, desde a
forma que estamos aplicando. A gente esta dentro de escola, supermercado, tem
todo um envolvimento com a sociedade, escola publica, escola particular. E um
projeto aberto para qualquer empresa, para qualquer quiser colaborar. Entdo
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estdo entrando organizacfes sociais agora, projetos que estdo colaborando, a
gente até mostra o pessoal da ALANA, que é ligado questdo de publicidade
infantil e tudo mais, entdo existe todo uma questdo de todo mundo pode opinar
entro do projeto. A ideia foi usar esse poder e o contexto para o bem. Entdo
surgiu a ideia de gamificar uma cidade inteira. Vou escapulir dessa apresentacao
que ja traz a solucéo e vou mostrar como € que chegou para gente a questao.

Roberto: Como € que chegou, como € gque passou por um momento de achar
gue uma acao gamificada resolveria esse problema?

Felipe: O que aconteceu, nesse raciocinio: a Nestlé esteve junto com a
Thompson, que é agéncia que cuida dos produtos da Nestlé. Ela absorveu essa
parte também. E ai o que eles pensaram vamos mudar algum texto para o bem e
0 que foi eles fundamentaram, mostrar aqui, eles pensaram que um conjunto de
atividades pudesse acontecer dentro da cidade que foi exatamente isso daqui.

Wagner: Eles ndo tinham material, cartilhas que eles queriam mandar para as
criangas, ja tinham a ideia dessa tentar tomar pulseira s6 que eles ndo tinham
como dar a liga nisso tudo. Foi ai que a gente acabou entrando.

Roberto: Essa cartilha ja existia independente do projeto. Quando vocé fala
alimentacao saudavel a Nestlé ja tinha esse material anteriormente.

Wagner: Sim, a ideia da cartilha sim. Nao tinha feita a cartilha, mas ja tinha a
ideia dos alimentos, ja tinha os poderes.

Felipe: E eles tinham |4 a ideia. A ideia que eles tinham era a seguinte: mapear
0s pontos de contato associado as criancas. Onde a crianca interage? linterage
na casa, ela vai para escola, outro ponto forte, ela tem as pracas, pargue, o clube,
né até a questdo das amizades dela, casa de amigos, e pontos que ela vai com o
pai, 0 mercado, o shopping, ou um cinema. O ideal, 0 que 0 que a gente pode
fazer, € mudar o contexto desses lugares que favorecam se alimentar melhor e
fazer atividade fisica. Entao, surgiram algumas ideias de atividades. Vamos fazer
um parquinho tematizado diferentes para as criancas possam brincar. Vamos
fazer que na escola a gente faca um trato colorido que a criangca monte de um
jeito que favoreca isso. Vamos ao supermercado facilitar o acesso a criangca aos
legumes, as verduras e tudo mais. Todas as ideias eram isoladas. E eles falaram,
como que a ideia possa ficar legal, se a gente associar os alimentos ao um super
poder. Entd,o a gente vai fazer placas, vai fazer videogames que associam, toda
vez que vocé comer uma macga, ela contém uma atividade, faca isso. Toda vez
que vocé comer uma berinjela, vai conter isso. Entéo t4 tudo isolado.

Roberto: Entdo esse pensamento do super poder ja existia.

Felipe: J& existia, do Popeye — como espinafre fico forte, entdo essa ideia ja
existia também. E outra coisa que existia, a ideia deles é que se a gente
pontuasse as criancgas toda vez que elas fizerem atividade faz um ranking. Entao,
esse foi um ponto que a gente entrou no projeto; existia uma ideia assim, vamos
pontuar e vamos fazer um ranking e acabou. S6 que as atividades eram isoladas.
A crianca deveria saber estava rolando na cidade, o que estava acontecendo, ela
vai. L4 ndo existia nenhuma l6gica de game por tras disso, a ndo ser ganhar
pontos e entrar para o ranking.

Roberto: Quer dizer uma gamificacdo simplificada?
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Felipe: Isso era bem simplificada. Eles entraram em contato com a gente e eles
apresentaram o projeto dessa forma. Eles entendiam que a gamificagao podia ser
muito maior que isso, simplesmente pontuar para vocé ter uma atividade, porque
nao tinha nenhum, e a ideia de super poder poderia ser melhor trabalhada. Ent&o
foi exatamente isso o ponto que a gente falou, mapear, que vai ter varias
atividades acontecendo na cidade. Eles ja tinham essa ideia de ter um lugar, eles
até falaram a ideia de a crianca ter um cartdo e carimbando e fosse pontuando ou
de usar uma pulseira, eles tinham visto na Disney, o uso de pulseiras para vocé
fazer as atividades. Eles tinham essas ideias contextualizadas. Eles falaram para
gente: peguem tudo isso que vocés estdo vendo, como que a gente poderia
gamificar de uma forma diferente e o projeto vai se chamar Unidos por Criancas
mais Saudaveis em Rio Pardo. Quando a gente pegou essa demanda, como é
que foi o processo interno? Quando a gente recebeu essa demanda € foi um
processo de brainstorming. A gente teve na verdade foi cerca de trés conversas
com eles, trés reunides buscando entender o projeto assim de como seriam essas
atividades que ia acontecer, para qual idade. Entdo, acho que a primeira coisa
que a gente fez foi definir alguns targets. Fechou-se que seria para crianca de
seis a doze anos; eles abriram a possibilidade de utilizar personagens; utilizar um
site; criar conceitos. Entdo, um processo de pegar aprovacfes dentro do cliente.
Foi 0 que voltou para gente. Fizemos um processo de brainstorming e a principal
coisa que a gente viu é que tinha que unir tudo que estava acontecendo, entrar
num conjunto de atividades isoladas que pontuavam de forma isoladas e mesmo
que vocé pontuasse, fizesse um ranking, elas ndo tinham contexto Unico. Foi a
coisa que ficou mais gritante para a gente. Na verdade, assim, mais do que as
criancas que estdo na cidade, hoje vocé tem alternativa de entretenimento,
alternativa de opcéo saudavel. A gente fez como fosse uma jornada para crianga.
Na verdade, assim mais legal do que isoladamente, eu tenho que ir muitas vezes
e varios dias. Porgue umas das demandas, pela légica da economia
comportamental, € que as crian¢as tinham que ficar pelo menos dois meses no
jogo com frequéncia de engajamento. Ou seja, depois de sessenta dias fazendo
atividades com frequéncia, vocé vai absorver esse habito. O IBOPE fez uma
mensuracao na cidade antes, deu que as criangcas comiam 2.6 frutas, legumes e
verduras, porcdes de frutas, legumes e verduras por dia, e 70% eram sedentarias.
Outro objetivo era que a gente as mantivesse por dois meses e que revertesse
esse numero, aumentando para 3.5 volumes de por¢cdo e caindo o numero de
sedentarismo.

Roberto: Vocé tinha primeiro, um ranking, no pensamento anterior, antes de
vocés entrarem o ranking ja previa uma premiag¢do, ou era um ranking por um
ranking, s0?

Felipe: Nao. Era um ranking por um ranking. Porque eles imaginaram assim, as
criancas para pontuarem, nao existia nem os oito poderes, na verdade. Existia
uma légica, toda vez que vocé come isso, vocé tem um poder, né.

Wagner: Era um poder unico.

Felipe: E um poder Gnico. Vocé tem poder, quem tem poder é um super heréi. A
ideia extremamente simplificada mesmo.

Roberto: Quase como ele se ganhasse hit points, independente que atributo esse
hit point iria acrescentando.
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Felipe: Isso. O que para gente também ficou bem gritante. A questdo, assim, que
eles estavam tdo crus na ideia que nao tinha como saber o ranking. Por qué?
Onde ela se cadastra?

Wagner: Extremamente manual, a pontuacdo também que eles tinham
periodicamente eles iam atualizar.

Felipe: Um painel que servia a um processo extremamente manual e nada ludico.
Entdo, para gente, os primeiros sinais podem ser muito mais ludicos. Criancas de
seis a doze anos tém que ter uma histéria por tras. Faltava uma histéria para
crianca. Mais do que vocé comer frutas, legumes e verduras e ganhar ponto, falta
uma histéria, falta criar essa conexao entre os pontos dados das atividades que
estdo sendo realizadas e a gente ter uma légica de jornada para as criangas. Oou
seja, eu preciso que ela fique durante dois meses pelo menos no game para
mudar o habito. Entdo, a partir dai a gente aplica, vamos dizer assim, a cartilha da
gamificagdo bésica, que a gente pode colocar medalhas, colocar niveis e tudo
mais. Nosso processo de brainstorming comecou a direcionar para isso.

Roberto: A demanda por metrificagcdo veio da propria Nestlé?

Felipe: Nao. O que aconteceu, dentro do nOSsSO processo, gerou uma
apresentacdo. A gente ganhou a concorréncia. Bem, ndo era bem uma
concorréncia — nés fomos os unicos fornecedores de gamificacao.

Wagner: Eles chegaram a pegar outras empresas, mas ...

Felipe: E, eles procuraram outras empresas antes da gente, SO qual foi a
caracteristica comum dessas empresas: nenhuma delas prop6s uma gamificacéo.
Na verdade todas foram por um caminho pouco mais natural. Tudo tinha uma
cara advergame. A gente pensou em fazer um jogo que as criancas pegam frutas
e legumes e ficam poderosos; e o0 mundo real e virtual tem que conversar como
se fosse uma coisa Unica. Assim, onde a gente pode ganhar as criancgas, se tudo
que ela faz no real acontece no virtual. O virtual vai servir para vocé exercitar a
ideia na sua cabeca.

Roberto: Eles poderiam participar das atividades sem participar do game?

Felipe: Antes do projeto, antes de a gente entrar ndo existia exatamente essa
l6gica de game; seria um cadastro e vocé estaria participando. Seria equivalente,
assim, como fosse um clube de fidelidade, essa era a cara que tinha. Se eu vou
ao mercado, eu faco atividade na escola, se eu vou tenho mais ponto e por iSso
eu sou poderoso.

Roberto: Vocé tinha dois pensamentos, um pensamento do cliente, de agéncia
que falava, vou ter alguns elementos de jogo, que é esse de ranking, € pontuacéo
e super poderes e ai quando eles foram para o mercado, ndo com vocés, a
resposta foi um advergame. SO que esse advergame ndo correspondia a essas
atividades propriamente. O concorrente de vocés pensou s6 no mundo virtual e
tinha esse mundo real que eles ndo se conversavam.

Felipe: Conceitualmente, eles ndo se conversavam. A gente viu que a base era
tudo. A base era juntar esses dois universos. O desafio deles no entendimento foi
gue a gente queria aproveitar tanto a questédo da tecnologia quanto do conteudo,
porque a gente queria absorver as duas partes. A gente pode criar histérias e a
gente pode até codificar esses dois mundos. Dai que saiu esse projeto que a
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gente apresentou. A gente chama de projeto de gamificacdo da geracdo mais
saudavel. A gente apresentou a nossa forma de resolver as questdes. Colocamos
camadas de acdes dos participantes envolvidos num ambiente ludico, divertido,
ativo, voluntario. Se a gente tiver um lugar onde as criangas possam imaginar que
possa acontecer, que vai ser divertido, vai ter entretenimento ali dentro, faz que a
vontade seja mais voluntaria. Ela vai querer se divertir, um ponto que a gente viu
que faltava. Assim, ndo tinha nenhum estimulo real para crianca. O foco da nossa
proposta foi nas criangas. A gente viu que eles tiveram uma preocupagao muito
grande do lado do adulto, seja do pai, seja do mercado, relacionamento com a
escola. Ninguém est4d pensando nas criangas; ninguém olhou como elas
enxergam. Outra coisa foi transformar as super ideias, que era o nome que eles
davam a essas atividades e que estavam isoladas numa jornada Unica,
tangebilizando o conceito de super poderes. Seria mais forte, mais forte vocé falar
que vocé é poderoso, do que vocé pode testar seus poderes.

Roberto: O teste disso acontecia no mundo virtual?

Felipe: Osso. E outro requisito que a gente colocou, por ser um piloto, agora essa
fase, a gente quis potencializar para Rio Pardo, ou seja, trazer caracteristicas que
facam que a cidade se envolva ainda mais. A gente levou quatro ideias, elas se
conversam, mas elas poderiam ser de forma isolada. Uma é a Super Rio Pardo,
que virou a Legido do Super Poderes, que € a plataforma online, o guia da
jornada. Todo lugar que ela entra e interage, consegue suportar essa
gamificac&o. E onde ela recebe missdes, talvez foi mais forte para ele, que pegou
no projeto para pensar. Todo dia a crianca vai ter missdes a serem cumpridas, na
verdade, esses pontos isolados sdo missbes didrias, umas acontecem na
segunda, outras na terca, sdo surpresas e tudo mais. Agenda interativa, das
super ideias — ndo adianta vocé falar para crianca que vai acontecer na segunda
no mercado, tem que ser um power mercado, tem que ser um lugar que 0s super
herdis acontecem.

Wagner: N&o € com o pai. E com a crianga, 0 site vai conversar com a crianca.

Felipe: Quando vocé faz a sequéncia de cinco atividades, dez atividades, quando
vocé explorou todas as atividades, a gente colocou as medalhas como um guia
diferente de estimulo para as criancas fazerem as atividades. E o game heréi de
Rio Pardo, acabou se transformando em oito mini games de teste de poderes. A
ideia foi que a crianca que acumulou todos esses poderes e ela tem um Avatar
magico, cai em um game em que ele vai poder testar esses poderes. S6 que o
que foi o grande trunfo desses games, assim, conforme a crian¢a vai fazendo
atividades na cidade ele usa uma pulseira que ele encosta nos terminais e
acumula, e a forca do personagem dele no game virtual depende do que ele fez
no mundo real. Esse foi 0 pulo do gato que encantou tanto as criangas.

Wagner: Ndo é que o jogo vai ficando mais facil, mas a mecanica permite
perceber isso, quanto mais forte ele fica o jogo vai ficando um pouco mais dificil,
mas € mais a interacdo mesmo. Tem o jogo da for¢ca que quando ele aperta
espaco, ele da um salto de forca quanto mais vocé tem super poderes mais o
salto aumenta.
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Roberto: Mas nesse momento assim, como vocé imaginava esse flow do grau de
dificuldade, a atividade do jogo para que ele ndo ficasse tao facil que perdesse a
graca.

Felipe: Isso. O primeiro momento do jogo permite exatamente isso. O poder nao
chega ser tdo decisivo. E um jogo ser divertir, baseado em tecla de espaco, tem
que destruir paredes. Cada jogo, a gente foi trabalhando exatamente de uma
forma, uma mecéanica game puramente, do jeito que se joga e todo o seu poder
influencia. Tem jogos que se vocé néo tiver nada de poder acaba muito rapido,
mas depende para te fisgar; ele te mantém interessado.

Wagner: A gente pensou assim: a criangca tem que ter o prazer de jogar
independente do poder dela. Para que ela, a crianca estd mais fraca no jogo,
entdo, ela esta com menos poder, é natural ja que ela estd comecando a
participar do projeto, e quando ela vai ficando mais forte, apesar do jogo fica mais
facil, o desafio fica sendo outro, ou pode ser pontuar mais, ou € fazer o jogo mais
rapido.

Felipe: E outra caracteristica desses games: a gente colocou elementos ligados a
cidade. Tem o ginasio de esporte, tem a ponte da cidade.

Roberto: Contextualizagdo?
Felipe: Contextualizacdo porque foi pedido deles de potencializar a cidade.

Wagner: A gente percebeu que influenciou totalmente, pessoa da cidade
reconhecendo os adultos. Teve até briga entre os adultos, o supermercado
apareceu, fulano néo apareceu. A gente percebeu isso.

Roberto: Isso € bacana como um diferencial. Mas no momento que VOCcés
imaginam, por exemplo, escalonar o game, isso pode ser um dificultador para o
escalamento do game.

Felipe: Sim, mas trouxe uma conquista inicial para o projeto, acredito até uma
boa parte em relacdo até aos adultos. Os adultos tinham orgulho, que era um jogo
em Rio Pardo. Pouco depois desse interesse inicial jA estava no universo do
game. Entdo, se a gente trocasse um mercado por um mercado qualquer
funcionaria do mesmo jeito. Inclusive a gente fez uma pesquisa aqui em Sao
Paulo, a gente fez junto com o IBOPE, as criancas numa sala testa, o game em
Rio Pardo, e elas se identificaram também, por mais que fosse um mercadinho.

Wagner: Para ela era uma cidade genérica

Felipe: Uma cidade genérica com um parque, como fosse o Parque do
Ibirapuera, um mercado que era perto da casa dela. O pessoal de Rio Pardo,
olhava e sabia que o mercado era o da cidade.

Wagner: Inclusive o Pardo tem um Cristo, entdo algumas criancas daqui de Sao
Paulo achavam que era do Rio de Janeiro.

Felipe: E ai outra ideia, um dos grandes pontos altos de game, foi que a gente
levou —também néo tinha pensado antes — a gente esta levando toda a plataforma
para um mundo real do mundo virtual. Nem todas as criancas de 6 a 12 anos tém
computador em casa, ou tém acesso a um computador em casa. Porque, as
vezes, o computador € do pai ou da méae, ou a crian¢ca ndo tem. E a gente tinha
que trazer mais coisas para o real ligadas aos poderes. Ai foi criado o power
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check, que s&o terminais nos quais a crianca encosta a pulseira dela e ela
consegue ver o status dela no jogo numa tela resumida. E o0 que é mais legal,
duas criancas encostam juntas, elas duelam uma contra outra. O sistema sorteia
um poder e vé quem tem mais e quem tem menos. E o que isso é legal, é que
desde a primeira semana quem ja tinha um poderzinho, ja podia jogar com que
tinha um poder. Ele ndo estava atrelado a quem tem mais ou menos poder. Vocé
Se compara com seus amigos, entdo tudo comecou, esse foi um ponto muito forte
no sucesso do projeto. Vamos terminar dentro das escolas, criou uma lojinha na
cidade dos herdis que as criancas podem passar la e fazer isso também.

Roberto: Por exemplo, nesse processo de ranking, de vocé conseguir ter mais
poder ou mais poder em determinada categoria, ele tem uma légica de zerar ou
de trocar? Vocé pega uma crianga entrou primeiro no negaocio, ela desestimula a
entrada dos debaixo.

Felipe: Sdo dois pontos que a gente tem na verdade. Dois estilos de ranking. A
gente criou um, o hall da fama. O hall da fama so leva em consideracéo os pontos
da semana. Qualquer crianca que entrar pode entrar no hall da fama. Basta ela
fazer uma primeira uma boa semana. O outro trio que vai surgir € o heréi de Rio
Pardo. Todas as criancas que completarem as barras de poderes, ou seja, as
bases de poderes é um volume de atividades que a gente considera ideal para
crianca, uma area que fica todos os herois de Rio Pardo.

Wagner: Ai é fixo mesmo, desde o comeco, s6 que quando ela vai para esse
ranking, ela ja fica la para sempre. Esses dois rankings separados, o semanal e o
completo que seria quando terminou o jogo, terminou essa jornada.

Roberto: Sao duas formas de estilo.

Felipe: Sdo duas formas de estilo. E esse hall da fama, se transformou uma
grande sensacédo da cidade, por ser uma cidade pequena, as criangas que ficam
no hall viraram pequenas celebridades.

Wagner: Elas se conhecem.

Felipe: Elas se conhecem, isso gerou uma grande discussdo da gente com as
maes, porque assim, as maes querem muito que o filho entre e participe e tudo
mais e nem sempre elas conseguem. E ai gerou muita dor de cabeca.

Wagner: Tem mae que leva o filho em todas as missfes todos os dias. Entdo a
outra que levou em seis dias, ela ndo se conforma que o filho dela ndo esta
aparecendo no hall da fama. A outra vai.

Felipe: A partir disso a gente comecou a criar outros critérios de participacao.
Entdo o power check, se vocé desafia uma vez por dia sO, vocé pode ganhar mais
50 pontos. Entdo vocé passou a ser mais uma atividade. No online a gente tem
acOes virtuais que também surgiram depois a gente comecgou a criar pergunta do
dia, que a criangca tem que responder uma pergunta sobre essa associacao de
alimentos com poder sobre projeto que vale 20 pontos. Entdo passa ser decisivo
para vocé entrar no hall, vocé acertar ou errar essa pergunta, por exemplo.

Wagner: Isso também foi um estimulo legal, foi um jeito de a gente fazer a
crianca explorar bastante o site. Ai tem as receitas do projeto, o que pode fazer
receitas saudaveis. Ai até isso as criangas veem qual recita da o super poder tal.
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Ai ela tem que entrar 14 e ver qual que €. Ai ela acaba explorando todo o site
aprender mais do projeto s6 através dessas perguntas.

Roberto: Duas questbes ai bem bacanas. Por exemplo, das receitas, como a
marca aparece? A Nestlé esta presente nessas marcas, nessas receitas, como
que €?

Felipe: Eu vou dar um pulo, tem outra ideia que n&o vingou, que foi espelho dos
poderes que a gente também games, mas game para o kinect . Essa ideia ndo foi
para frente por uma questao de custo e momento.

Roberto: Se quiser segurar para gente continuando aqui. A segunda pergunta é a
seguinte, como vocés chegaram nessas quatro alternativas, como foi o processo
para vocés chegarem até ai?

Felipe: O processo nosso, na verdade um brainstorming que a gente definiu um
conjunto de ideias na verdade. Até um quadro foi colando de tudo que a gente
achasse ideal, tudo que tinha que ter nesse projeto, vai propor, a Nestlé, ndo
deram limite para gente, em termos de orcamento e tudo mais. A gente comecou
a listrar tudo que a gente achava que era uma boa ideia. Depois que a gente
listou tudo que era uma boa ideia, a gente comecou agrupar 0 que resultou
nessas quatro ideias. A gente agrupou essas quatros ideais a gente viu, acabou
sendo um agrupamento. Ai, mais ponto na super Rio Pardo dos super poderes,
que é a ideia base. Sem ela nenhuma das outras poderiam existir. A partir dai a
gente foi sofisticando cada uma das ideias.

Wagner: O porte ai foi, por exemplo, o jeito que a gente viu, bom tem essa ideia
gue é Super Rio Prado, que € o site do portal, s6 que a gente tem que dar acesso
a crianga que nao tem computador.

Felipe: Foi um problema que a gente detectou, na verdade.

Wagner: Entéo, o porte nasceu disso ai. A gente tem que dar um jeito da crianca
conseguir ter uma experiéncia, ndo a mesma, mas alguma experiéncia parecida
da crianca que tem um computador. Além disso, a gente teve a ideia. P6! Ja que
a gente esse terminal que parece um fliperama, que toca musica, ndo sei o que,
vamos fazer um jogo em cima disso. Entdo ele nasceu dessa forma. O game
nasceu do proprio site. A gente esta gamificando tudo, porque nao ter um game
gue pode testar.

Roberto: Até mais natural?

Felipe: O que a gente também comecou a perceber, em nivel de pesquisa,
comparando em relacdo a outros lugares, a gente ndo achou nenhum projeto de
gamificacao ligado a cidade, a gente gamificar, o ambiente em torno da crianca. A
gente est4 na casa, na escola, a gente estd na praga, no supermercado, no
hospital, a gente estd em todos os lugares que a crianga esta. E a gente comegou
a ver muito peso a questdo da juncdo do mundo real com o virtual, que é o insight
gue eles nao tinham até entdo. Quanto mais a gente tangibilizar o poder, também
a gente comecou a procurar solucdes tecnolégicas que fossem viaveis, assim.
Como eu consigo tangibilizar um super poder, mas conseguimos tangibilizar. Por
isso nds fomos para essa ideia do insight mesmo que acabou ndo vingando, mas
depois acabou usando mais a ideia da cidade da forma que elas acontecem que
da para mostrar para vocé também como sao as atividades do mundo real, como
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elas conversam no mundo virtualAqui que a gente acabou organizando toda a
nossa questdo do nosso raciocinio. A gente criou a ideia da jornada através de
exercicio e tudo mais. Para participar, para todo mundo, qualquer pessoa dentro
da Nestlé entendeu o que era gamificacdo, porque eles ndo tinham aquele
conceito claro, que todo mundo associa que € um game associado.

Roberto: Ai como vocé explicou que é diferente da notificacdo da gamificacéo,
nessa apresentacao?

Felipe: A ideia aqui era tirar um raciocinio que ficasse muito claro para eles, que
abriu um leque de ter oito poderes distintos para a gente comecar a criar mais
envolvimento, para serem desafiados, assim a gente falou para eles estdo
subestimando as criancas, elas querem mais dificuldade, elas querem mais
complexidade. Entdo um poder ndo é legal, vamos fazer oito poderes, vamos
engrandecendo. Entdo a gente abriu para as criancas também por ser um piloto, a
gente tinha grupos distintos de criangas que estariam sujeitos a atividades
diferentes. Entdo tem criancas que vao ter atividade na escola, criancas que nao.
Criancas que vao ter atividades em casa ou ndo. Que acabou até sendo um
problema depois para gente. Que a gente resolvendo isso hoje né, porque as
criancas conversando entre elas descobriram, meu amigo tem que tirar na escola
ele pontua mais, entdo a chance de ele entrar no hall da fama

Wagner: Antigamente ndo tinha o proprio QG, que as criangcas se encontravam,
agora fica muito facil elas compararem powers checks na escola entdo era mais
dificil uma crianca encontrar outra. Entdo como tem o QG elas se encontram
todos os dias.

Felipe: Elas viraram amigas, elas conversavam e comecaram a descobrir essas
coisas dentro do sistema.

Roberto: Conceito de justica?

Felipe: Sim, e isso foi, talvez nosso més de agosto fosse sé voltando a equilibrar
dentro disso. Porque assim, antes o projeto estava sendo vivo, depois ele foi
ganhando essas modificacdes. Toda semana a gente tem certa liberdade de
modificando criando coisas. E ai o que ficou muito claro também quando a gente
nao tinha o QG, as criangas se conheciam menos, depois a gente criou um ponto
de encontro social, 0 senso de justica bateu e subiu para os pais. Depois posso
até pegar uns recados de pais aqui para vocé entender, quase questao de vida ou
morte. Naguela escola tem ele ganha mais 100 pontos, na minha ndo tem. Como
€ que a gente comecou a resolver isso foi abrir para todas as escolas. S6 que
existe uma questdo burocratica envolvida nisso. Vocé entrar na escola, mudar,
mas ai que pegou essa faisca de movimentos. Entdo as escolas.

Wagner: Mdes comecaram a pedir para as escolas...

Felipe: Ai a Nestlé criou critérios para sua escola participar do projeto tem que ter
um cardgpio saudavel, tem que ter alternativas, e as escolas comecaram a
adaptar, entdo agora pontuou aqui. Entdo pela iniciativa propria da sociedade,
gue € um dos objetivos é exatamente isso.

Wagner: E incentivar, pedir, exigir que ela tenha uma alimentagdo saudavel.

Felipe: Entdo para gente é exatamente isso, o pessoal do hospital, disse, eu
quero que tenha missdes dentro do hospital. O pessoal comecou a se apoderar
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do game, que é um dos objetivos da Nestlé. Oferecer como uma plataforma para
gue a sociedade se utilize do jeito que achar melhor. Entédo a gente fez toda essa
l6gica das missbes que teve no mundo real, quais poderes elas vao dar, como
elas vdo acontecer, essa associagdao de poder com alimentos, atividades, criar
essas regras porque isso tinha que ser claro para as criancas. Uma questao da
justica também a gente falou a gente ndo poderia quebrar as regras no meio do
jogo. Uma vez que lancasse isso a gente ndo pode quebrar as regras. Entédo se
vocé degustar um alimento vale 100 pontos, tem que vale 100 pontos para
sempre. Vocé vai fazer 20 minutos de atividade fisica vai valer 200. Entdo tudo
iIsso tinha que ficar previamente acertado. A gente foi construindo as regras do
jogo. Ai todas as sessdes dos sites que iam ter a logica do Quando eu estou
jogando, de fazer desafio um contra o outro. Esse fluxo do mundo real e virtual
que € também, outro diagrama também fez sucesso com o0s suicos que foi essa
questao que a gente quis simplificar para eles. A gente simplificou bem para eles
essa questdo de que a crianca faz um cadastro, ganha uma pulseira, vai para
uma base de dados. Esse fluxo de como o virtual e o real vdo conversar, onde
todas as atividades acontecem. Onde usar a pulseira participa e todo sistema de
gamificacdo aqui faz essa parte, parte de inteligéncia nossa, da administracéo das
missdes e tudo mais, essa parte do relatério ficaria com a gente, como a gente
coordenar a ponta do real e o virtual iria conversar.

Roberto: Coisa de engenheiro, isso?

Felipe: E, quando a gente fez sucesso na Suica, até que foi engracado assim,
gue eles estavam carentes de diagrama, de informacéo técnica. Entdo a gente
comegou a trazer mais isso. E que a gente foi abrindo para ele mais
tecnicamente, como a gente poderia fazer essa l6gica de evolucdo do Avatar, em
termo de design, entdo ai comecou a envolver outras pessoas, a Thompson ja
tinha criado uma base, entdo a gente queria criar outra coisa diferente, entado
comecou um trabalho bem coletivo. De que formas as coisas deveriam ser
criadas para funcionar tecnicamente dentro do sistema, a questdo de missoes,
agendas e tudo mais.

Roberto: Pensando como um projeto coletivo, e vocé tem um players que é
importante que sao Nestlé, Thompson e todos o0s outros players que sao 0s
hospitais, as escolas, a Prefeitura, como é que foi a construcdo desse
pensamento coletivo, primeiro dentro dessa triade, vocés, cliente e agéncia e
depois ampliaram. Como foi esse pensamento?

Felipe: Diria assim, ndo existia um pensamento prévio da parte assim, existia
uma expectativa grande em relacdo a fazer isso, mas esperava-se que a
sociedade fosse se mobilizando. Entrou mais uma agencia no projeto, que foi a
agéncia Tudo, que é exatamente para cuidar dessa operacao que é uma agéncia
gue entrou para cuidar dessas ativacoes.

Roberto: Mauricio Magalhaes.

Felipe: Isso, Mauricio Magalh&es, que era da TV Bahia, eles entraram justamente
para cuidar dessa ponta. E assim, a Nestlé por ter uma fabrica na cidade, ela ja
tinha um relacionamento proximo com a Prefeitura, e tudo mais, assim. E ai, parte
do processo, na hora que a gente desenhou e montou essa solucéo, foi fazer um
conjunto de eventos na cidade, ou dois eventos na cidade para langar o jogo.
Entdo depois que a gente acabou criando isso, aqui até entrou uma questao da
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modelagem da matematica que a gente fez para como a crianca deveria evoluir,
quantas atividades deveriam ser feitas de acordo com cada grupo né. A gente
mapeou um periodo que o jogo ia ficar no ar, quantas atividades iriam ser feitas,
entdo, como as criangas iam evoluir, quantas atividades, como seria a evolugao
dela dentro do game. Quantas atividades teria que realizar na cidade, propor
missdes para alcancar, uma margem de a crianca participar todo dia, tudo mais,
entdo a gente fez essa modelagem matematica para gamificagdo acontecer que
é, a gente tinha essa demanda de ficar dois meses pelo menos com o projeto.

Roberto: E bom aquele conceito do Flow.

Filipe: Isso, e ai a questdo das trinta medalhas que a gente criou que serviria
para direcionar ao longo desses dois meses de atividade da crianca. A gente
colocou aqui estdo os nomes delas, mas tinha os gatilhos que cada um ia servir
para crianca completar o primeiro més, o segundo més completar as atividades e
tudo mais. E ai depois disso a ideia do hall da fama, como ele iria funcionar, ele
fez os hall menores, os hall das escolas, depois eles perderam valor para as
criancas, sO passou valor os hall da cidade. Antes, quando a gente lancou o jogo
o hall da escola tinha valor, na hora que elas se conheceram, o hall da escola
deixou de ter valor, elas s6 querem estar no hall da cidade. Foi tudo um
aprendizado. Aqui outro da gamificacdo o fluxo das recompensas que a
gamificacdo vai dando para as criancas ao longo do processo, que € ganhar
medalhas, cumprir missfes, entra para o hall da fama atualizar poderes e tudo
mais. E 0 game teste dos poderes que exatamente dentro dessa ideia como
funciona para cada um dos poderes esse teste online dos poderes. A gente
mostrou essa demanda que a tivemos junto com a Thompson e junto com
Agéncia Tudo, o0 que a gente precisaria desses dois parceiros para coisa
acontecer.

Roberto: Vocé ja mapeou as atividades em cada um dos players teria que fazer?

Felipe: Nesse ponto a gente acabou sendo bem critico. Quando a Nestlé chamou
a gente, ela queria uma gamificacado para dar um suporte ao que eles tinham de
ideia. Quando a gente desenhou esse projeto, inverteu. O game passou a ser
relevante. Deixou de se chamar criancas mais saudaveis e passou para Super
Poderes. A gente comecgou a contar 0 projeto a partir do game e houve a
demanda de nos relacionarmos com as agéncias. Fizemos dois eventos na
cidade. O primeiro foi para a sociedade civil, chamando diretores de escolas,
secretarios e o prefeito, no qual foi feita a apresentacdo do material, convidando-
0s a colaborar para que as criancas se alimentassem melhor e fizessem atividade
fisica. O outro evento foi uma mega festa que a gente fez na cidade, um
lancamento mesmo, para crianca, para familia, fomentando que se cadastrassem
no jogo e comegassem a fazer as atividades.

Roberto: Foi o primeiro contato realmente que a populagéao teve com o jogo?
Felipe: Foi ai que lancou, que realmente comecou.

Roberto: Como foi a decisdo do uso de pulseiras ou outros gadgets por faixas
etarias diferentes. Foi um aprendizado?

Felipe: Foi um aprendizado. Tanto que € uma decisdo que vai ser tomada em
conjunto. Focamos em criancas de 6 a 9 anos; 5 ou menos anos a gente nao
pode, por causa de uma politica da Nestlé de ndo ter nada para criangas de 5
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anos. E um volume muito grande de criancas de 5 anos que querem entrar no
jogo. De 13, sdo poucos. De 14, ndo tem nenhuma. A gente até discutiu
possibilidades do site ter um estilo, um visual diferente para crianga de 11 a 12
anos. Acho que hoje nédo faria mais isso, exatamente porque elas se conhecem.
Entdo, a questdo da igualdade € muito forte. O fato de a gente ter feito atividade
distintas, quer dizer, a gente pode ter atividades distintas, desde que todos
tenham a mesma chance de pontuacdo. Numa escola acontece super merenda, a
outra super lanche, entdo tudo bem. Agora, se na minha ndo acontece nada...

Wagner: Reclamacdo das maes € decorrente disso. Outro aprendizado que
tivemos foi apelo para criangas do sexo masculino e feminino. Teve uma
predominéancia um pouco maior do masculino, mas uma coisa que mudou nas
dltimas semanas, teve um equilibrio quase de 50 — 50, mas o engajamento é
igual, por mais que a gente tenha meninos e meninas.

Roberto: Nos parquinhos também néo aparece a marca Nestlé?
Felipe: Nao aparece a marca Nestlé. A Unica marca que existia era o game.

Roberto: Vocé falou de Layout, falou dos Avatares, assim, a Nestlé ele aprova
com vocés, a cada essas etapa, ou que grau de liberdade vocés tem para
trabalhar.

Felipe: Altissimo

Wagner: altissimo, deixam muita coisa na nossa mao mesmo. Eles confiam que a
gente vai fazer os games, todas as mecanicas a gente falou depois.

Roberto: Uma coisa interessante, falando de vocés, como que cada uma das
experiéncias de vocés trés, depende agora junto com O grupo contribui pro
projeto. Como vocés tem os olhares complementares muitas vezes pro projeto.

Felipe: quase avisiabelisou isso acontecer.

Wagner: Totalmente, acho que o Vinicius tem mais a parte de visual , entdo de
criar essas mecanicas, antes a gente vai conversando eu sempre gostei muito de
mini games, eu ndo sou tdo gamer de pegar um jogo grande, mas eu sempre
gostei depegar jogos curtos , exatamente Vvarios que a gente usou, varias idéias
vieram, bem parecido com Flash Bird, que a gente adaptou para que isso ja foi
embutido no projeto. Essa idéia de fliperama, corria nas casas de fliperama
olhando tal, a gente pode, ser bem parecido com fliperama, baseou na questdo da
musica tem que ser bem chamativo para crianca.

Felipe: I1sso. Nesse aspecto ficou no final, assim, também parte de codificacéo,
fez o design. Eu fiquei na gamificacdo em relacdo ao cliente. Uma questdo de
tempo, eu faco toda a ponte com a Nestlé, de levantar as demandas, a execucao
acaba ficando nas maos deles. A equipe entrou para fazer esse projeto.
Conseguiu contratar antes de a gente ja estava todo o planejamento técnico ja
estava realizado ja. Obviamente, depois que a gente essa proposta, afinou junto
com a Nestlé, deram o sinal positivo, a gente fez uma organizacdo baseados na
metodologia do (1:53:04)do que tem para fazer, eu que estou fazendo, esta
pronto é o que a gente usa ali dentro, estava bem quebrado. A hora que o time
entrou, a gente contratou todas as pessoas, acreditar nessa logica de reinvestir
tudo, assim. Teve um projeto que a gente fechou no final do ano usou para fazer
estrutura fisica. Todo dinheiro que esta entrando a gente esta investindo em
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pessoas mesmo. A gente pegou os terceirizados também, free lances para gente
consegquir.

Wagner: Foi na fase inicial, a estreia praticamente um més de desenvolvimento
mesmo. Dede & um ok até a gente estreia. Foi muito intenso, foi um més muito
intenso precisou da ajuda externa depois pessoal. O pessoal depois foi
amadurecendo.

Felipe: A gente acabou mudando a dinamica, exatamente assim, eu fiquei mais
fora do que presente aqui. Tinha semana né&o ficava aqui, porque, assim parte do
relacionamento com o cliente gente queria impressionar, fiquei na cidade mesmo,
para acompanhar, para atender, mandar informacéo, mandar foto, a gente quis ter
um cuidado assim, a gente sabia que eles estavam esperando uma coisa da
Globo, a gente ndo sabia que eles tinham essa referéncia da gente, entregar nada
que figue abaixo disso, foi bom que as pessoas que entraram foram pessoas
muito boas, desenham, codificam muito bem que permitiu fazer a versao 1.0 que
saiu no dia 12 de junho, mas a gente esta até hoje continuando trabalhando

Wagner: Isso é outro aspecto legal também a gente se comprometeu projeto
como fosse nosso

Felipe: Também tem que dizer que a base da gamificacdo, a gente toda
referéncia que foi 0 nosso projeto Papa Troco todo um projeto de gamificacédo
para educacdo financeira. Esta gamificacdo ja estava estruturada, a mesma
estruturacdo que tem aqui. Entdo quando a Nestlé antes de a gente assinar com
eles, eles falaram eu quero isso, sé que para saude das criangas. SO que a nossa
era outras vertentes a forma de ativar as criancas era pulseiras, as missées, mas
a base da gamificacdo, veio do curso que a gente fez, o ano passado da
Universidade da Pensilvania, na verdade a base veio toda de la. A gente ja tinha
Nnosso projeto estruturado, personagens, sO que a gente ndo tinha caido na
execucgao ainda. A gente pode aproveitar muita coisa assim, inclusive termos de
estdria, seja o jeito que a trama é contada, a forma que a gente apresenta para
crianca, vira um laboratério. E também ciente disso que a gente usa laboratorio de
ensaio, a gente tem outro projeto. A propriedade Intelectual é compartilhada,
porque a gente trouxe muita coisa do nosso outro projeto. Ja coisas estruturadas,
coisas que a gente ja tinha, hoje a gente esta com chance de executar e hoje a
gente ja viu coisas que funcionam e coisas que ndo. Aproveitar esse aprendizado.

Roberto: Falando de aprendizado, interessante, assim como € que VOCés , a
Nestlé foi bacana, esses conceitos de gamificacdo, para outras marcas.
Pensando realmente, se vocés tivessem que entrar nesse mundo da publicidade,
seria um estudio publicitario ligado a uma marca e ndo aos proprietarios.

Felipe: A gente ja estd com outros projetos, tem um que é sé comercial também
que € com a Hasbro que a gente fechou. A gente estd com dois projetos que
usam gamificagdo. Um é 100% comercial, que € o da Hasbro. O desafio que a
Hasbro trouxe: 30 marcas diferentes e disseram: “esta vindo o Dia das Criancgas,
eu quero ativar todas essas criancas. Eu quero que elas conhegcam o que é a
Hasbro, entdo a gente criou. Como fosse um album de figurinha, vocé completa ,
uma mecanica para ativar esses cards”. Foi muito legal. A gente fechou muito
rapido com ele, vai entrar na televisdo também, vai entrar um rabicho no
comercial, se a gente conseguir 5 segundos de cada comercial o jogo ia
alavancar e tudo mais. A gente fez uma gamificacédo; foi um desafio juntar todas
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as marcas deles — Monopoly, My Little Pony, Transformers e Play Doh que é
massinha, dentro de uma histéria s6. Teve outro de Nescau. Chamaram a gente,
foi a mesma histéria de gamificacdo da volta as aulas, Copa Nescau. Tem outro
que € muito legal também, que é reciclagem de lixo, sdo para comunidades, para
favelas. O projeto que ja existe, essa ONG visitou Rio Pardo, a Nestlé indicou. A
ideia é 0 que que as criangas, € um centro comunitario que as pessoas levam lixo
e trocam por alimento.

Wagner: Como fosse um plano de fidelidade, vai acumulando pontos.

Felipe: Isso, um plano de fidelidade no lixo. A Schin ja esta apoiando essa
iniciativa, agora tem uma conversa do Itat. Outros players grandes podem apoiar.
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Anexo 14 — Entrevista concedida por Israel Mendes, socio da Aquiris Game
Studio, localizado a rua Ipiranga - 6681 - TecnopPUC 6681 - sl 204 pd 93A, Porto
Alegre, 12 de dezembro de 2014. Propositalmente, mantivemos a coloquialidade
da conversa nos trechos transcritos a seguir.

Roberto: Meu objetivo é olhar a questdo de processo: como funciona o processo,
quais sao os facilitadores, quais as barreiras dentro de um processo de criacéo.
Dentro do universo da publicidade, se vocé acredita que tem um potencial de
exploracdo dentro de games, de construcdo de games na publicidade e
gamificacdo na publicidade. Corrija-me: sao hipotese para eu trabalhar, que vocé
tem dois pilares para isso. Um que efetivamente tem um game que seja um
advergame, alguma coisa assim como plataforma, e o0 outro vocé tem
gamificacao.

Israel: Vocé est4d sendo bem tedrico. Vou comecar com os pilares teoricos
mesmos. Huizinga parte dessa premissa que a gente tem o terceiro pilar basico,
que € o ludico em nés. E aqui a gente tem o jogar e o brincar, que sdo coisas
diferentes. O play, o jugar, o hue e o spiel € tudo uma coisa s6. Entdo essa € a
premissa dele, e ele d& varios exemplos com uma andlise histérica porque € a
formacao dele. Quando eu li ‘Os jogos e o homem’, eu me impressionei. Ele volta
ao ponto de vista sociolégico, que ele caracteriza como ritualistico, de maneira
geral. De maneira ampla, da para chamar de jogo e € muito interessante — ele
aborda os principios regentes das coisas. A gente tem aqueles quatro principios
que sdo a forca, a sorte, a mascara e a vertigem. Esses quatro principios
regentes: o regido pela forca € minha evolucdo e meu sucesso depende s6 de
mim e ndo do todo; os regidos pela sorte dependem do todo menos de mim; a
mascara € a consciéncia que eu empresto — alugo minha consciéncia no nome de
uma persona; e a vertigem, eu altero conscientemente a minha consciéncia para
viver perigosamente essa alteracdo de consciéncia. Vai desde o parque de
diversbes gira uma cadeira até falar das corrupcbes dos jogos. A mentira como
jogo de mascara, isso explodiu minha mente. Quando eu li isso, eu pensei “meu
deus do céu, entdo tudo tem pitadas de jogo”. Outro livro caminho € o da
Psicologia Positivista porque antes era toda aquela histéria da culpa, os traumas,
as neuroses. O nome desse cara € Mihaly Csikszentmihalyi, bem dificil,
complicado. A teoria dele € basicamente de que as pessoas sdao movidas por
suas atividades, que conduzem a um nivel 'x' de felicidade. Ele busca entender o
que é felicidade, uma unidade da felicidade. Nao seria necessariamente, uma
|6gica capitalista. Eu diria que seria o quanto de dinheiro que se tem. Ele busca
entender o que acontece a partir do momento que as pessoas estdo sendo
felizes. Descobriu que tem a ver com estado mental, um estado de bem-estar e
gue a concentracdo faz toda a diferenca. Ele chama esse estado de funil. O fluxo
se da diem dois eixos no momento que eu ofereco uma atividade absolutamente
compativel. Entdo, o fluxo se daria no momento em que dois eixos estivessem
numa combinagéo, numa fungéo, digamos. O eixo de habilidade versus desafio.
Tem uma série de coisas com controle absoluto do que esta se conduzindo, como
tocar piano, tocar guitarra, etc. SG&0 momentos nos quais existe um grau de
atencado, de concentragdo absurda do que se esta fazendo e é prazeroso porque
esta se fazendo voluntariamente — e voluntariamente ja esta se falando de como
eu aceito uma preméncia de jogo. A vida é muito desbalanceada em alguns
lugares e a gente tem uma sociedade muito mais balanceada no ponto de vista de
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jogo. Na sociedade americana, por exemplo, o capitalismo flui na sua plenitude.
Quando eu fui pela primeira vez aos Estados Unidos e eu vi aquilo acontecendo,
€ isso aqui, entendeu? O capitalismo um sistema para um jogo desbalanceado.
Um jogo como pedra, papel e tesoura tem um balanceamento de sistema perfeito
— um ganha de um e um perde para outro. E fecha o ciclo. Entdo, a gente tem um
sistema; jogo é sistema. Sistema dinamico interativo, entéo; isso seria o perfeito.
Agora s6 me relembra, fiz tudo isso para, relembra o inicio da tua pergunta.

Roberto: Do ponto de vista do processo, acho bacana essa visdo teorica sobre o
mundo dos jogos.

Israel: Ah! Vocé falou da relacdo da criagdo do jogo propriamente da
gameficacao.

Roberto: Quando vocé fala de minicry, vocé entra no mundo do jogo, vocé
normalmente se coloca como uma mascara, COmo um avatar, como um
personagem. Vocé acha que isso no jogo, no videogame, por exemplo, o seria um
equivalente a um avatar ou nao? Vocé diria que o cara que entra dentro do jogo,
0 jogo o completa?

Israel: Exato! Até agora faco um gancho com essa propria pergunta porque eu
ndo sei se € a mascara nesse momento. Estou tentando analisar, porque me
parece que esse, 0 conceito de avatar, para mim, eu nao tenho minha consciéncia
ali. Eu tenho minhas habilidades intelectuais e motoras. Vamos dizer assim, a
digital mask, dai poderia ser. Porque eu associo muito ao teatro de fato e claro,
essas corrupcdes como a mentira, a falsidade, esse tipo de coisa que realmente
eu estou fazendo algo que ndo sou eu. Mas ali as coisas vdo se mesclando,
porque ali eu estou dentro do agon, da forca, porque tem as minhas habilidades
motoras intelectuais, nesse sentido, aquela entidade controlando. Porque se eu
pegar um tetrix, eu ndo tenho um personagem, eu tenho s6 a entidade. A
entidade é s6 a queda, o tempo de queda das pecas. O gancho que eu ia fazer
disso aqui € que eu ia trazer a mascara para as habilidades de fato, dentro do que
se refere as habilidades. Eu vou ter, entdo, sempre isso, habilidades motoras e
intelectuais. Eu controlo essa entidade, eu a carrego para 0 avan¢o do jogo no
progresso — sucesso ou fracasso. Eu a associo a forca, a destreza, vamos
chamar assim, mas ela € uma digital mask, ela poderia ser chamada de uma
mascara digital. O gancho principal para mim é o seguinte: quando eu estou
jogando, eu resisto a chamar a mascara nesse sentido, mas acho que ela pode
ser chamada, porque o jogo me completa e eu completo o jogo, mas eu vejo
assim, quando estou jogando algo, quando estou realmente concentrado,
digamos assim, as minhas pernas, 0 meu estbmago, 0s meus ombros, tudo isso
nao interessa para aquilo que estad acontecendo no jogo. O jogo suga apenas a
minha relacdo motricidade fina e cérebro. Essa comunicacdo aqui e o resto de
mim, € descartavel naquele momento. Entdo, dai o que acontece esse
esfacelamento do self que é uma das consequéncias estado do fluxo. A perda do
self. Ele fala da perda da nocao, eu falo a fragmentacdo também. Eu até dou um
passo a mais. Porque justamente sO 0 que interessa para essa entidade é minha
relacdo motricidade fina — o joystick e meu cérebro, as minhas decisbes
intelectuais no jogo. As vezes, a pessoa, essa cena € classica, vocé chama,
chama, tem que chamar umas cinco vezes para ela escutar, ela esta tao
concentrada naquilo.
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Roberto: Para ndo perder o gancho, se vocé pertence aqueles jogos antigos de
RPG, jogos textos, a habilidade motora € quase desnecessaria. Vocé precisa
digitar. Eu me lembro dos jogos antigos, que eram jogos textos, 0 jogo ja te
apresentava uma persona que Vocé assumiria: vocé é um detetive, por exemplo,
em algum lugar e aconteceu tal coisa. O que vocé faz? Entdo, talvez assim, a
motricidade ela seja minima, quer dizer, esse encaixe self dentro do personagem,
eu estou falando do avatar, mas dentro desse personagem que existia dentro do
jogo. O olhar de avatar de hoje se cria uma figura tridimensional, se ela &
desnecessaria. Pensando que vocé pode criar esse minicry até da propria
literatura, vocé entra no personagem, vocé cria um processo. Eu estava
imaginando aquilo que vocé falou sobre personagem. Vocé comeca a viver as
emocdes daquele personagem, seja na literatura, seja no game texto, seja num
game.

Israel: Eles até na chamam de literatura chamam da constru¢cdo do personagem.
O personagem tridimensional tem essas esferas psicolégicas sociais e fisicas.
Essa construcdo, digamos, tem seguindo a teoria aqui do Callois, porque tem as
divisbes horizontais, mas tem subdivisGes verticais. Claro que jogo € algo
dindmico, entdo ele tem uma pitada disso, daquilo, daquele outro. Talvez um jogo
de tabuleiro tem um dado; o jogo de carta, cartas. Tem outros com énfase quase
que puramente intelectual. De fato, sdo pequenas dinamicas de digital, fazer
alguma coisa sentido motor, mas realmente sdo jogos basicamente intelectuais. A
gente tem as charadas, tudo isso sdo jogos puramente intelectuais.

Roberto: Pegando esse aquecimento, como vocé vé o advergame, o game, ele é
muito tranquilo de ser apresentado em uma acgédo publicitaria materializada dentro
de um jogo. Eu tenho duvidas e curiosidade: processo gamificado dentro de
publicidade.

Israel: E que, de novo, eu acho interessante essa teoria que amplia as coisas,
depois a gente vai especificando. Mas qualquer game, qualquer promocgéao, se
existe uma dinamica, existem as regrinhas que eu preciso fazer e se eu aceitar
fazer aquilo, eu ja estou me colocando na posicdo de jogador. Por mais que eu
seja um consumidor, eu sou um consumidor jogador. Existe um propdésito e dai
pode chamar o que o Callois fala das corrupcdes dos jogos. Corrupcdes tem um
carater pejorativo na jogada, mas, na verdade, € uma mutacdo do jogo, mas o
principio do jogo é o mesmo. O momento que eu preciso coletar coisas para
depois trocar, ai sim, ou coletar coisas para concorrer ao um prémio, esta feito o
jogo. Esta dado o jogo. Todos os tipos de promocéo séo jogos. Claro, tem coisas
que sdo mais assumidas. Entdo, vamos ver ai, houve uma época de se criar
muito aqueles augmented realities, isso € um jogo puro. Ai é um jogo mais
assumido, quase que umas histérias de RPG, s6 que acontecendo na pratica. E
gamificacdo. Eles descobriram umas simplificacbes e comecaram a chamar
gamificacdo, que era justamente colocar a questdo dos badgets, principalmente,
porque o Foursquare tinha. Beleza! E so criar, criar premiozinho simbdélico e a
gente vai conseguir ter isso bem construido, uma massa gamificagdo bem
construida, o que ndo é uma verdade. De novo, game nunca esta acabado depois
que ele esta criado. Game € um processo de design de interacdo. Entdo, s6 vocé
termina no momento que esta testado e balanceado. Os erros, assim, a maioria
dos erros sdo cometidos em acOes de gamificacdo € o balanceamento, ndo é a
criagdo das mecénicas, € o balanceamento. E o balanceamento vem de interar,
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entdo a gente pede um atalho muito grande cujo desafio representa algo muito
grande para as pessoas que ndo estdo dispostas a cumprir aquilo. Para pedir
uma tarefa grande eu preciso oferecer uma recompensa grande. Eu preciso ter no
minimo esse balanceamento simplificado e dai claro durante, de novo isso aqui tu
prontamente ja entendeu teria um terceiro eixo. Quando dava as palestras, as
aulas que eu dava na Perestroika principalmente, é uma escola de atividades de
uns amigos eles sdo bem grandes hoje em dia e eu dava uma aula de médulo da
aula o curso era “New Ways of Thinking” e o meu mdédulo era game thinking. Dai
um dos pontos que eu levantava era esse aqui. Dai eu fazia uma analise
fisiologica do ser humano, psicoldgico que era dessa parte aqui e sistémica e o
jogo era sub produto do sistema porque jogo é sistema né. Entdo tendo essa
nocao € que eu olhos as coisas assim, entdo eu vejo eu estou tendo que, por iSso
gue empresas sdo mais bem sucedidas ou menos, as vezes s6 em relacdo de
experiéncia do usuéario porque o usudrio muitas vezes se coloca na posi¢do de
jogador sem saber. Ele é convidado a jogar uma promog¢ao ou a jogar uma,
digamos assim, sei la 'eu quero desassinar um servigo, eu vou ter que jogar toda
uma historia toda que vai ser mais ou menos complexa. Entdo tem toda essa
relacdo de desafio e habilidade. Habilidade nesse caso representa a paciéncia,
um saco gue estou tendo de avancar por todo aqueles itens que tem, que tem que
ser feitos. Tem toda burocracia nesse sentido. Eu imponho um desafio muito
grande para se fazer determinadas coisas. Eu ndo sei onde estava indo, eu me
esqueci é que eu vou me aprofundando.

Roberto: Porgue uma coisa interessante, vocé vai viajando vai dando uns
insights.

Israel: Ah! Estava nas a¢6es gamificadas, mas basicamente € isso. As acdes elas
existem inomeras. Eu ja vi varias coisas sabe especialmente gamacdes
esmagadoras a maioria delas. Eu estou falando a categoria e segue mecanicas
diferentes, regras diferentes, tudo. Mas basicamente é isso, sdo todas convidam
as pessoas a jogarem, todas.

Roberto: Ai fiquei pensando o seguinte, serd que essa dinamica de flow e talvez
nao poderia dizer que isso € logica gamificada do consumo, para o consumo. Se
eu olhar aqui, se eu te dou, por exemplo, trocar um pouco dos eixos, dizer assim,
seguinte, olhar, viajando aqui, dinheiro de um lado e desejo do outro, entdo se eu
digo um seguinte, 6 eu te dou um desejo ou eu te ajudo a perceber um desejo
sobre determinada coisa, item de posse, mas vocé nao tem o recurso, VOcé tem
pouco recurso eu te crio ansiedade. Da aquele desejo, entdo eu preciso ter. Se eu
tenho um baixo desejo sobre aquele item e bastante recurso ou dinheiro o que for
ele ja sente diferenca, desprendimento daquilo. Entdo, talvez, uma logica de
consumo eu tenho que trabalhar dentro um canal de fluxo juntamente com o
tempo para cada vez que vocé compra um produto ele vai ter que ser interessante
para vocé comprar, mas no momento seguinte, eu tenho que comprar o iPhone
5S é mais bacana que o quatro. Entdo eu te ajudo, ndo sei se é publicidade, um
discurso publicitario, ajuda mover esse canal aquele produto que vocé tinha, que
vocé adorou e comprou, agora ele esta no boring, ele esta chato. Eu te levo para
um quadro de ansiedade, eu preciso comprar o iPhone 5S, comprar o 6. Vocé
acha que podia olhar esse tipo de fluxo no ponto de vista de consumo.
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Israel: Eu acho que existe uma funcdo também possivel de ser feita aliando
esses dois eixos, mas vejo uma diferenga especialmente porque segundo que ele
coloca isso aqui a gente esta falando € tempo real. Tempo real, ou seja, tem a ver
com atividade do que eu estou fazendo em tempo real t& ocupando em tempo real
€ habilidades minhas, como atencéo, concentracdo. Isso que esta colocando eu
acho que sao questdes mais espacadas, mais pontuais. Funciona como funcéo,
mas nao sei se funciona nessa logica aqui. Aqui ndo tem, é um... ISso que vocé
esta falando é uma linha pontilhada, entendeu que acontece que acontece de
tempos em tempos e tudo bem. Ainda assim € uma reta, a gente ndo consegue
completar os 'gaps'. Mas, isso aqui ndo, € linha continua, entendeu porque ela
conduz a um tempo real. Entdo se eu ficar fazendo malabarismo, aqui com as
coisas a minha atencdo e todo o meu repertério humano esta voltado para isso
nesse momento. E isso € vai atendendo o fluxo se ele tiver combinado. Entdo eu
estou tendo uma experiéncia prazerosa.

Roberto: Nesse caso € uma experiéncia de imersdo. Vocé esta dirigindo toda a
sua atencdo. Se eu olhar para aquele assunto, ndo tem uma disperséo.

Israel: Exato, inclusive eu fazia um exercicio disso. Eu fazia um exercicio disso
em aula que era assim, eu trabalhava conceitos de concentracdo e atencao e dai
eu os colocava numa hierarquia porque a atencédo € um recorte e a concentracao
eu colocava como esforgo consciente em se manter no recorte. Entdo, colocava
umas muasicas muito loucas e fazia umas perguntas para eles e comecava a fazer
uma série de coisa de alteracdo na aula, na sala de aula para que se chama
atencao deles, mas eles tinham que responder a pergunta em 10 segundos. Dai o
tempo também é um limitador né nesse sentido. Entdo de novo aqui tem, é um
cenario que vocé constréi para vocé fazer o cara chegar até aqui. Porque as
vezes a coisa € facil, mas se eu der essa coisa resolvida em trés segundos fica
dificilima né. Entdo o tempo é importante nessa historia. Por isso que eu falo,
entdo dai tem que ver, da par ser feito, até dé, mas tem que ser com cautela
porque tem que ter o balanceamento a teoria do que vocé esta falando eu
concordo, mas sempre de interagdo. Tem isso, tem o vai o feedback, a coleta de
feedback e a mensuracao, funcionou ou néo, sabe.

Roberto: Eu fico imaginando, por exemplo, no mundo real, no mundo das
compras, no mundo das producgdes €, eu fico imaginando o seguinte, eu poderia
substituir o badget, o prémio, a premiagédo, pela visdo de status. Porque um
badget € um status, um diferencial que vocé tem...

Israel: Status simbolico ali né, convencional.

Roberto: E os outros status do consumo ele é convencionado também. Entdo um
BMW da mais status que um Fusquinha. Também é convencionado

Israel: E recente...

Roberto: Também é convencionada. Entdo, se vocé pudesse no seu ponto de
vista olhar publicidade, vocé tem um olhar de publicitario como vocé traria agora
esse olhar de game design para publicidade. Vocé tivesse olhar ndo com os olhos
de publicidade, mas com olhar de game design.

Israel: Do ponto de consumo?
Roberto: ...0 que vocé achar que faz sentido para voce.
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Israel: Engracado quando eu fazia publicidade, eu fui redator, eu trabalhei em
criacdo, ja fiz tudo que é coisa. E justamente eu dizia assim, quando eu
trabalhava em publicidade eu ndo sei se vai acontecer com todas que eu fizer,
mas acredito que ndo, eu dizia, nossa €, para fazer qualquer outra profisséo seria
legal que as pessoas fizesse criacdo em publicidade antes. Mas a minha
premissa, a minha tese era, a gente tem que resolver tantos problemas de tantas
naturezas diferentes porque chegava la de servico até parafuso da Tramontina
sabe. Entdo era muita coisa e aquilo dava uma visdo muito ampla assim. SO
depois comecou a fazer jogos; dai eu me dei conta. S6 que isso aqui tem que ser
meu, de varios universos mais ou menos complexos. E aqui o negdcio tem que
saber desde aqui eu tenho experiéncia que disputam com a vida. Eu tenho que
tirar o cara do prazer dele para vir para 0 meu prazer. Sabe, isso € uma tarefa
divina, divina. Assumimos que temos um Deus que colocou para viver isso aqui,
para ser feliz assim. Nao, eu tenho que oferecer algo mais com mais engajante do
que ele fez. Dai sim, eu tive uma real nocdo. Entdo o que eu era dessa parte de
jogos hoje em dia. E quando eu coloco jogos para mim a grande questdo aqui €
positiva que € eu ampliei, eu passei a estudar teorias de jogos, eu ampliei. Eu sai
do video game, video jogo e entendi que o video jogo € na verdade, o videogame
era apenas 0 mesmo jogo s6 gue mais coisa acontecendo ao mesmo tempo,
porque tem processador rodando muitas coisas ao mesmo tempo, so isso. Para
publicidade as coisas sdo mais lerdas, primeira a visdo de interacdo sabe.
Publicidade é mondlogo. Game é dialogo. A primeira grande diferenca assim e
entdo nesse sentido o game é extremamente dialético, pura dialética hegeliana.
Porque € isso eu boto algo pensando que estd bom o publico vai l4 e diz que nao
ta, e eu refaco. A gente vai assim. E a tese, tese, sintese, até chegar no
balanceamento perfeito. Isso é uma das coisas que publicidade ela peca, porque,
pelo menos a publicidade mais tradicional, a que eu fiz muito tempo, ela era
monologo.

Roberto: Por exemplo, poderia dizer que o ato do consumo é um meio do dialogo
com o produto. E a relacdo da publicidade até o momento de compra. Se houve
um didlogo mesmo, o dialogo vai acontecer para que ele decide ou nao comprar.
Vocé poderia dizer isso. Vocé acha que faz sentido.

Israel: Parece que ndo é exatamente no mesmo momento, porque o dialogo
guando eu falo é o seguinte o publico esta me dizendo que ndo esta bom o que
eu fiz. Vamos dizer assim, entdo, no jogo eu gostei, € a aprovacado. Mas o dialogo
para mim é mais interativo porque simplesmente comprei né. O didlogo vocé que
estou querendo dizer, pode ser, mas o que estou querendo dizer do jogo ele é
muito mais intenso, entdo. Se configurou o didlogo que houve uma fala do outro
lado, nesse sentindo sim, mas do jogo ele € todo momento, ele é mais intenso.

Roberto: O tempo do dialogo € um tempo diferente?

Israel: E que o publico ele é coator nesse sentido. Claro que tem alguns jogos
gue a gente coloca dai sim, a gente trabalha com persona, tem alguns métodos
de interacdo que, 0 que € que persona, ela relne algumas personas. Aqui temos
um tipo de comunidades aqui conversando também, ele era da comunidade, ele
virou gerente comunidade, mas a gente pode confiar muito no que ele fala. No
minimo a gente vai pegar uma parcela grande do que a gente esta querendo. E
se a gente quiser a gente pode eleger outras personas, talvez pegar um publico
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talvez mais profissional. Tem uma persona mais de diversdo puramente e tem
uma persona leva um nivel mais profissional, tipo competidor, competidor de
jogos. Beleza a gente vai oferecer umas features diferentes para essas personas
para fazer o melhor dialogo entre agora, melhor usar outro termo para nao
confundir, o melhor resultado final para essas duas pessoas se sintam
minimamente atendidas. Entdo a gente faz isso. Na publicidade a gente trabalha
um publico alvo, é um conceito parecido, mas ele € menos interativo. Eu sempre
senti isso, um conceito mais tedrico do que dos jogos. Por isso a questdo da
pesquisa. Epoca de elei¢des, muitas coisas de pesquisa, foi muito do que sempre
via tem um recorte altamente desconfiado para 0 meu ponto de vista sabe porque
0 ambiente que € criado a pesquisa € um ambiente por si sO, eu sempre preferi
aquelas pesquisas de agente oculto né, que a pessoa esta disfarcada, essas ai
eu achava melhor. A publicidade trabalha com métodos que em minha opinido
tem falhas, tem vulnerabilidade, ndo sdo falhas, entdo, nesse sentido, eu traria
meétodos. E esse a grande questdo do jogo ele disfarca, ele tem a possibilidade de
disfarcar de diverséo e dai a gente vai gamificando as coisas. Mesmo a promogao
ela é jogo teorico, mas ela ndo é jogo pro meu publico consumidor. O publico
consumidor esta jogando todo o meu olhar critico, mas no olhar leigo dele ele esta
consumindo, ele esta so participando de uma promocéo. Mas da para transformar
ele em jogador, d4 para ativar o lado ladico nele. Quando a gente ativa o lado
lidico dai € quando o pessoal comeca a gamificar demais simplista, mas isso
deveria ser feito de uma maneira um pouco mais elaborada. Cada um faz do jeito
que quer, mas da para fazer de uma maneira mais elaborada. Claro tem um
trabalho para fazer isso tudo, mas eu acho que o resultado € bom. Eu tinha que te
dar uma apresentagdo que eu tinha sobre game thinking, a gente falou sobre isso,
te mando depois, porque meu olhar sobre gamificacdo €, ele é ampliado, dai
passa por uma boa parte que a gente esta conversando. Eu imprimo um
pensamento orientado a jogos em gamificacdo, na verdade ludificacdo, que pode
ser toyficacdo, enigmificacdo. Todas as derivacdes de jogos sdo possibilidades
para transformar atividades cotidianas em ludicas, todas. Nesse sentido o meu
olhar de publicidade no momento seria assim. Uma vez uma menina me ligou, ela
fez uma consultoria até, nem sabia, amiga respondi durante uma hora uma hora e
meio assim coisas de uma promocao que eu estava fazendo sobre a Tim, e eles
gueriam pegar os adolescentes, enfim queriam evangelizar alguns adolescentes
de maneira (lidica). Eu disse para ela todos esses conceitos de pedra, papel,
tesoura, tudo ela foi me explicando e tive que aprender meio na hora assim. Mas
eu consigo ver nitidamente assim hoje em dia aqui tem um problema de
balanceamento sabe. No momento que a gente esta fazendo isso aqui primeiro
campeonato balistico né, a gente nunca tinha feito um campeonato, o desafio é
grande cara tem que ser um prémio muito desejante assim realmente para gente
garantir e assim na medida no tamanho exato, ou seja, se a gente nao tivesse
colocado um premio bom seria um fracasso, um fracasso o nosso campeonato foi
iPhone 6 64 Giga, tinha que ser aquilo sendo...sei 14, tinha 24 pessoas certinho.
Era um campeonato pequeno a gente sabia que a gente ia fazer isso, foi ontem
que a gente fez. Mas sendo a gente fracassa tenho certeza. Esse tipo de coisa
sabe. Certa forma é uma promocéo publicitéria tipica.

Roberto: Olhando do ponto de vista teu olhar de criador. Um briefing publicitario:
game. Como é o caminho do processo fica a vontade que uma parte eu ndo quero
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falar porque o processo da onde vem as ideias como elas se juntam como vocé
seleciona o que, o0 que é relevante o que ndo é desse processo.

Israel: Assim €, por exemplo, esse papo que a gente esta tendo aqui, por
exemplo, é grego para a maioria das pessoas ali porque sdo areas extremamente
técnicas, entdo costumo dizer que aqui tem uma ditadura técnica. Se eu for
comparar ndo era Apple ainda, ela era a Microsoft. Entdo, ela € muito mais
técnica. Claro que a Apple também é. Teve uma vez que uma reportagem sobre
isso, ndo lembro o artigo, uma coisa que tinha que 14 na Apple quem manda séo
os designers, e nao os engenheiros. Eu entendo isso na qualidade de produtos. A
gente ndo esta querendo dizer que engenheiro ndo é nada. Mas o engenheiro se
orienta ao que designer fala, mas ainda sim sao brilhantes engenheiros. Aqui tem
uma inversdo nesse sentido e é dificil porque aqui o pessoal que vai criar uma
estratégica, € a minoria. Durante o periodo que a gente estava no mercado de
publicidade eu, principalmente, como a gente estava no mercado que eu era uma
autoridade maior, autoridade percebida puramente maior, entdo o pessoal me
seguia muito nisso. Eu ja sabia: aqui ndo, vamos por aqui. Tinha uma influéncia
muito tranquila. No jogo, € uma experiéncia mais narrativa, muitas vezes, é enfim
tocante, sensivel. O pessoal € muito técnico e, as vezes menos sensivel; ainda
precisa deste tipo de olhar. Muitas vezes chegava com um briefing meio pronto da
publicidade, com um gap histérico. No Brasil tem a questdo do que o jogo muita
gente perde tudo em jogo, principalmente jogo de azar, entdo, houve uma
confusdo entre jogo de sorte, jogos aleatérios com jogo de habilidade. Eu cansei
de ouvir, “para de jogar vai ler um livro”, sabe? Jogo, ainda hoje muita gente
pensa que tem uma questdo negativa. Eu ndo estou julgando. A partir da
plataforma do Playstation 2, as narrativas ficaram mais elaboradas e adultos
comecaram a jogar. Os pais que censuram os filhos depois comecaram gostar
também. Ai comeco a internet, a tecnologia, a conectividade e hoje em dia todo
mundo esta reaprendendo.

Roberto: Fonte de inspiragdo. De onde vém as ideias? Da equipe aqui? Tem um
trabalho organizado inspiracional para criar facil de inspiragdo ou sdo historias
individuais?

Israel: Na verdade assim, isso é uma lacuna a gente fez alguns movimentos e a
gente nunca conseguiu criar um programa regular. A gente fez alguns
movimentos pontuais. O pessoal é na verdade é uma deficiéncia natural de
qualguer mercado. Jogo acentuou porque o jogo ele € uma diverséo por si s6 e
as pessoas querem fazer aquilo. Pessoal é viciadissimo em jogar, jogar, jogar.
Entdo de novo, aquela histéria a melhor referéncia é viver mesmo, experiéncia
diferentes. E um negdécio que a gente precisa se completar sabe, especialmente
as equipes técnicas porque realmente eles se alimentam sé daquilo que eles
fazem, s6 daquilo. As vezes, eles criam conversar sobre referencia assim é um
abismo, dificil de conseguir fazer ou trunca o processo, porque sé tem que viver
no passado, para explicar avancar, para explica avanca. Mas a ideia é de
crescimento de estabilizacdo da operacdo. Quanto mais estabilizado mais a gente
vai conseguir a colocar este tipo de programa interno. Nao deu porque enfim a
gente vinha fazendo e crescendo ao mesmo tempo né. Andando e trocando pneu.
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Roberto: Como € que funciona o processo de definicdo das ideais na Aquiris? Ele
€ um processo de lideranca marcada, quer dizer, € vocé ou outro sécio? Das
ideais apresentadas, quem aprova a melhor ou € um processo democrético?

Israel: Geralmente surgem muitas ideias. E bem diferente que eu fazia em
publicidade. Publicidade eu fazia, sei la 100 modelos de TV para aprovar um. Nao
sei no meu crescimento, na minha imaturidade profissional nunca foi natural para
mim fazer, eu seguia o fluxo porque estava aprendendo gque era um processo.
Hoje em dia, eu entendo que, talvez, d4 para quantidade vocé extrairia qualidade.
E uma técnica, € um método. Jogos, como eles tém um cruzamento de
possibilidades, ndo é sO a ideia propriamente. Eu costumo dizer que a matéria-
prima da publicidade é a ideia. Matéria-prima do mercado dos jogos é a diversao,
que é algo mais, sdo duas coisas intangiveis. A matéria-prima dos cinemas séo
as historias, da literatura também, da poesia menos, mas enfim. Aqui é diversao.
E um pouco mais complexo porque assim tem uma guerra, tipo um embate
tedrico que resiste ao tempo, entre narratologia x cronologia. Onde comeca 0s
melhores jogos nas mecanicas de game play ou nas histérias ou nos
personagens? Nao tem necessariamente uma regra assim tem sites que podem
comecar de uma maneira motora ai a gente tem que ir para o brinquedo antes de
chegar ao jogo. Eu faco uma gradacdo aqui, uma percepcdo minha, ndo €, mas
também fruto dessa bifurcacédo porque brinquedo e jogo, um pouco mais afastado,
€ a mesma coisa. SO que eu costumo dizer que o brinquedo € o jogo mais simples
que existe. E o jogo € o brinquedo mais complexo que existe. Um exemplo, para
mim, o brinquedo mais bacana para um menino ganhar no Natal € uma bola de
futebol. Nossa, é incrivel, quando pirralho, essa bola € um brinquedo muito livre.
Eu posso fazer o que eu quero nela. Mas se essa bola tiver quatro linhas e onze
contra onze? Dai ela respeita toda aquela regra. Entdo, a gente tem uma
graduacdo clara do pequeno jogo. Na questdo, criar para jogo é diferente de criar
para publicidade. Eu tenho que levar mais questdes em consideracdo. Nao é
somente a ideai porque a criacdo gera a ideia pronto; ja tenho ali. Claro que a
publicidade evoluiu e precisa levar em consideracdo as plataformas. O jogo
sempre tem que levar em consideracéo a tecnologia. Entdo, criacdo nao tem sem
ideias. A gente tem umas ideias que vao jogar, mas geralmente sdo ideias que
partem do mesmo género. O género ja esta definido. Dai tem as leap jumps. A
gente ja fez algumas leap jumps. O pessoal também faz muitas palestras técnicas
porque eles constroem ferramentas. Isso tem bastante; o que falta realmente é o
lado criativo. De novo, é o que eu digo, € uma ditadura técnica e aos poucos a
gente vai conseguindo construir uma expansdo da éarea criativa estratégica. A
criacdo, ela quase acontece ao mesmo tempo, de varias pessoas, mas claro que
ela acontece de um dialogo intenso, muito intensificado. No caso da Aquiris, ndo
existe uma pessoa que domine todos os fundamentos de uma maneira
minimamente brilhante. Entdo, eu domino a criacdo, a estratégia. O Mauricio, que
€ 0 mais completo dos meus sdcios, que € o mais completo porque ja fez 3D, é o
CEO da nova fase, é programador de formacgéo, mas ele ndo domina criacdo. Ele
entende um pouco de criagcdo porque aprendeu junto, mas ndo domina alguns
conceitos tedricos mais humanos. Um caso raro: foi |14 fez, aprendeu e agora vem
para cd. Uma das empresas gauchas mais bem sucedidas de publicidade que eu
conheco chama-se Cubo - o Martini € um cara que domina amplamente os dois
extremos e essa € a férmula de conseguir se dar muito bem nisso, sabe? Entéo,
agui, a gente parte de uma ideia — ela € democréatica no ponto de vista, como uma
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comissao parlamentar, digamos. Um artista 2D para pensar nos menus, a
navegacao, o acesso ao jogo. Ela vai ter um artista técnico que vai fazer a ponte
entre esses recursos que vao funcionar com os hards. A gente quer um game
designer que vai dar as regras do jogo, 0 balanceamento para funcionar ou nao.
Um cara de programacao para ver todos os sistemas necessarios do tamanho e o
todo o negdécio de criagdo. Em tese, deveria todo mundo entender porque fica
desigual assim. Porque imagina, sdo quatro contra um de criacéo, eu digo criacao
com técnica. Porque criar todo mundo cria, mas um grauzinho que a gente erre
agora, aqui passou. Eu costumo dizer que todo mundo pensa em comunicacao
humana. Na minha cabeca, € uma ciéncia muito humana, mas ela tem uma
exatiddo que precisa ser respeitada. Ela tem um nivel de exatiddo que precisa ser
respeitada. Se eu for comunicar um negocio de um tamanho x que tiver uma série
de coisinha significando coisas diferentes daquilo, la na frente agregar mais
coisas, eu vou perder esses centimetros. Vao virar quildmetros de distancia
daquilo que eu queria comunicar de fato. Esse tipo de nd, a gente nem sabe nem
0 que estd acontecendo. Entdo, a gente precisaria ter ainda um processo de
criacdo um pouco bem mais estabelecido. Isso é uma luta diaria minha, diaria,
tanto que eu assumo aqui: a empresa Aquiris tem uma vocacgao técnica, mas nao
tem uma vocacao criativa ainda sabe. Eu como representante criativo da empresa
fui respeitando o nome das diretrizes da empresa. Vamos por esse caminho
entdo, ndo vamos por esse e eu vou me diluindo e fazendo outras coisas por
enquanto. Mas ha de chegar o dia no qual vamos definir as questdes de mercado
antes. Primeira coisa, diretrizes de mercado, beleza!




