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RESUMO

Esta pesquisa tem o objetivo de compreender as caracteristicas dos games que podem
estar associadas as necessidades da atual economia de atencdo. Como objeto de estudo, foi
escolhido um dos principais produtos da empresa finlandesa Supercell, chamado Clash of
Clans. O jogo ¢ um aplicativo gratuito, disponibilizado nas lojas virtuais da Apple Store e
Google Play, para ser usado em tablets e smartphones. Desde 2012, ano em que foi langado
mundialmente, ocupa as primeiras posi¢des em rentabilidade da categoria, considerando as
plataformas moveis digitais.

Para atingir os objetivos desta pesquisa, foi estudada a evolugdao dos meios de
comunica¢do, desde a cultura de massa até a cultura da convergéncia. Considerando as
tecnologias moveis de comunicagdo, foram identificados os valores para captar e reter a
atencdo dos publicos em um contexto de excesso de informacdo, mas também de muita
dispersdo. Nesse ensejo, foram observadas as caracteristicas dos games, considerados um dos
produtos culturais mais rentdveis na era do ciberespaco.

Para a andlise do game Clash of Clans, fo1 utilizado um modelo de game design para
avaliar seus possiveis efeitos no gerenciamento de atencdo. Nos aspectos metodologicos,
foram identificadas as amostras do estudo e as categorias de andlise, utilizando como
tratamento de dados a descrigdo do gameplay e das imagens do jogo. Por fim, foram
apresentados os resultados obtidos, que identificaram caracteristicas convergentes entre os
games e o atual contexto da comunicagdo, que podem tornar lucrativo o processo de captar e

reter a atengao dos seus publicos.

Palavras-chave: Comunicagdo, Economia de Atencdo. Mobilidade. Jogo. Clash of
Clans.



ABSTRACT

This research aims to understand the characteristics of games that can be linked to
the needs of the current economy of attention. As object of study, it was chosen one of the
main products of the company Supercell, called Clash of Clans. The game is a free
application, available in the online stores of Apple Store and Google Play, to be used in
tablets and smartphones. Since 2012, the year it was released worldwide, occupies the top

positions in profitability of the category, considering the digital mobile platforms.

To achieve the objectives of this research, the evolution of the media was studied,
from mass culture to the culture of convergence. Considering the mobile communication
technologies, the values to capture and retain the attention of the public in excess of context
information have been identified, but also a lot of dispersion. In this opportunity, the
characteristics were observed of games, considered one of the most profitable cultural

products in the age of cyberspace.

For game analysis Clash of Clans, a game design model was used to assess the
possible effects on management attention. The methodological aspects were identified
samples of the study and the analysis of categories, using as data processing description of
gameplay and images of the game. Finally, the results were presented that identified
convergent features between games and the current context of communication that can behold

the lucrative process to capture and retain the attention of their audiences.

Keywords: Communication, Attention Economy. Mobility. Game. Clash of Clans.
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1 INTRODUCAO

Quando Huizinga (2000, p. 13) definiu jogo, em 1938, como “uma atividade livre,
conscientemente tomada como ‘ndo séria’ e exterior a vida habitual, mas ao mesmo tempo
capaz de absorver o jogador de maneira intensa e total”, ele apontava para algumas das
qualidades de uma nova induastria que surgiria décadas depois: a de jogos eletronicos e
digitais, ou, ainda, games'. Criada como passatempo no Instituto de Tecnologia de
Massachussetts (MIT, do inglés, Massachussets Institute of Technology), em 1961, a partir do
desenvolvimento de Spacewar! — o primeiro jogo interativo para computador (KENT, 2001),
essa industria, apds 50 anos de desenvolvimento, ampliou suas caracteristicas, assumindo um
carater mais sé€rio e tornando-se uma das principais em faturamento no mundo. Conforme
dados do Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES, 2014), publicados em um dos
primeiros relatorios oficiais do setor no Pais, a producao compete em lucro — e também em
atencao — com o cinema e a industria fonografica.

O crescimento acelerado da producdao de jogos estd relacionado com as suas
caracteristicas multidisciplinares. Bogost (2011) defende que essas aplicagdes devem ser
vistas como modelos de experiéncias, cujas propriedades precedem seu contetido: “Quando
jogamos games, operamos esses modelos com agdes limitadas por suas regras: a dindmica
urbana de SimCity; a estratégia de cautela feudal de Ninja Gaiden; as taticas de corrida de
Gran Turismo” (BOGOST, 2011, p. 4). Os jogos, dessa forma, permitem ao jogador
desempenhar diferentes papéis, como um urbanista, um ninja ou um piloto de carros
esportivos, em ambientes limitados por um modelo de mundo artificial ¢ um conjunto

[3

definido de regras. Bogost (2011, p. 4) afirma que “essas propriedades — modelos
computacionais e fungdes — ajudam-nos a compreender como videogames funcionam e como
eles sao diferentes dos outros meios de comunicagao”.

Santaella (2013, p. 174) sugere que o game “passa a ser também entendido como
uma rede complexa que engloba potencialidades de realizacao, de pesquisa, de aprendizagem
etc., bem como todos aqueles que estdo envolvidos nesse processo”. Nesse fluxo, Bogost
(2011) lamenta sobre os muitos equivocos associados aos games, como a insinuacdo da
violéncia, o uso concentrado por jovens do género masculino ou o proposito exclusivo de

entretenimento. Santaella (2013, p. 174) concorda com esse ponto de vista ao afirmar que

“crescentemente vém surgindo pesquisadores dispostos a compreender em profundidade quais

1 . . . . . .

Santanella e Feitoza (2009) reforcam que o termo “videogame” se refere mais propriamente aos jogos exclusivos para
consoles dedicados. Em portugués, adotam-se os termos “jogos eletronicos” ou “games” e este Gltimo ¢ usado de forma mais
usual, segundo os autores. Portanto, esta pesquisa utilizara a palavra em inglé€s para mencionar seu objeto.
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sao afinal as propriedades dessa nova midia que a tornam capaz de produzir tal intensidade de
apelo e aderéncia psiquica e cultural nao apenas nos jovens e nao apenas no sexo masculino”.

O contexto brasileiro corrobora o ponto de vista de Bogost e de Santaella. Segundo a
pesquisa Game Pop Ibope (IBOPE, 2014), 11,8 milhdes de pessoas costumam jogar jogos
digitais, sendo que 60% tém mais de 19 anos. A pesquisa que analisou os jogadores
brasileiros em 2012 indicou que a presenca do publico feminino correspondia a 47% do total,
sendo que mais da metade (51%), isto €, em torno de 12 milhdes de pessoas, pertenciam a
classe A e tinham entre 40 e 49 anos de idade. Dentre as mulheres pesquisadas, 55% eram
apenas jogadoras casuais, € a maioria delas, 77%, usavam jogos das redes sociais.

A interdisciplinaridade dos games tem despertado o interesse e a atencao ndo apenas
de novos usudrios, mas também de diversas areas do conhecimento, da filosofia a engenharia
elétrica, da semidtica ao marketing, da antropologia a computagao grafica. Santaella (2013, p.
175) refere-se a uma “cultura gamer”, ou seja, diferentemente da literatura, do cinema e das
artes plasticas, os games nao conseguem ser classificados em categorias fixas, pois atuam em
“um campo hibrido, poli e metamorfico que envolve programagdo, roteiro de navegagao,
design de interface, usabilidade, jogabilidade, ergonomia, técnica de animagdo e paisagem
sonora”, e sofrem velozes transformagdes em virtude de constantes inovagdes tecnologicas.

Bogost (2011) defende que os games nao devem ser enquadrados em polaridades de
uso, ou seja, como sérios ou superficiais, como eruditos ou vulgares, como uteis ou intuteis. O
referido autor aponta para o desenvolvimento de diferentes tipos de jogos, como os serious
games, que estdo sendo produzidos para “fora do entretenimento”, como na educagdo, na
saude ou em treinamentos corporativos. Bogost (2011, p. 7) acredita que os diferentes usos do
game 0 tornam um meio mais amplo, rico e relevante, com caracteristicas penetrantes na
cultura, tdo fortes quanto o entrelagamento entre a escrita e a imagem.

Em virtude disso, ¢ necessaria uma compreensdo das diferentes facetas do jogo
eletronico para a sua posterior analise. Nesta pesquisa, antes da apresentagdo dos objetivos e
método, serd realizada uma contextualizacdo. Esse movimento busca apresentar o cenario
utilizado como ponto de partida, para que o problema seja observado de maneira ampla,
respeitando suas caracteristicas bem como a sua dimensdo no momento atual da comunicagao.

O crescimento acelerado do mercado mobile e da industria de jogos digitais,
principalmente a de jogos casuais, provocou uma valorizacdo das empresas desenvolvedoras
de games independentes. No dia 15 de outubro de 2013, um fato chamou a atengdo do
mercado. A empresa finlandesa Supercell, produtora independente de games para dispositivos

moveis de comunicagdo, vendeu 50,5% de suas agdes por US$ 1,5 bilhdo, para a companhia



12

de telecomunicagdes japonesa Softbank, com a participagdo de uma de suas empresas
controladas, a publisher GungHo. Em matéria publicada no site G1°, Niklas Zennstron, do
fundo de investimento Atomico (que ja investiu na Supercell), “classificou a transagdo como
‘incrivel’, visto que a empresa possui apenas dois games™™.

No dia 1° de junho de 2015, a empresa Softbank anunciou* a compra de mais 22,7%
das agdes da Supercell, totalizando uma participagdo acionaria de 73,2%. De acordo com o
website VentureBeat’, a Supercell passa a valer US$ 5,5 bilhdes, ap0s a transag¢do. Os motivos
sugeridos pela matéria que denotam o interesse da Softbank pela empresa finlandesa seriam o
crescimento da industria de games para dispositivos méveis e o faturamento diario do seu
pequeno portifolio de produtos, que rendeu, somente em 2014, US$ 1,7 bilhao.

Criada em 2011, a Supercell desenvolveu o Clash of Clans, jogo casual para
smartphones e tablets, disponivel nas duas principais app stores do mercado — a Apple Store e
a Google Play. Publicado® em junho de 2012 e atual lider de faturamento (em ambas as lojas),
segundo o ranking da empresa de pesquisa App Annie (2015), o jogo possui rendimentos
diarios estimados em US$ 1,572,975, somente nos Estados Unidos, de acordo com a empresa
de pesquisa Think Gaming’. Além do Clash of Clans, a empresa (até 2013) s6 havia
desenvolvido o game Hay Day. Mais tarde, em margo de 2014, foi langado mundialmente o
jogo Boom Beach, para as mesmas plataformas, ocupando atualmente a 10* posi¢dao® de
faturamento nas duas app stores.

No imaginario tradicional, o processo de compra de uma empresa como a Supercell
poderia celebrar a aquisi¢ao de uma grande companhia, com uma estrutura solida e produtos
consagrados ha muito tempo. Talvez essa fosse a perspectiva de quem habitou o mundo na
primeira metade do século XX, quando o poder industrial se estendeu por todo o planeta.

Apos o fim da segunda guerra mundial, observou-se uma segunda industrializagdo, a qual,

2 Gl. Criadora do ‘Clash of Clans’ recebe investimento de US$ 1,5 bilhdo. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/tecnologia/games/noticia/2013/10/criadora-do-clash-clans-recebe-investimento-de-us-15-bilhao.htmI>
Acesso em: 16 nov. 2013.

® No periodo em que a matéria foi publicada, a Supercell ainda ndo havia lancado o seu terceiro game, o Boom Beach,
disponivel no mercado mundial somente em marco de 2014.

* Disponivel em: < http://www.softbank jp/en/corp/news/press/sb/2015/20150601 01/> Acesso em: 4 jun. 2015.

> Disponivel em: < http://venturebeat.com/2015/06/04/softbank-investment-values-clash-of-clans-maker-supercell-at-at-

astonishing-5-5b/> Acesso em: 4 jun. 2015.
¢ Termo utilizado para a distribui¢do de games em lojas virtuais para dispositivos méveis de comunicacio.
" Disponivel em: <http://thinkgaming.com/app-sales-data/1/clash-of-clans/> Acesso em: 4 jun. 2015.

8 Disponivel em: <https://www.appannie.com/indexes/all-stores/rank/games/?month=2015-04-01&country=WW> Acesso
em: 4 jun. 2015.
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para Morin (1987, p. 13), € “a que se processa nas imagens e nos sonhos”. O referido autor
sinaliza que, a partir da segunda metade do século XX, com o desenvolvimento das
tecnologias orientadas para a cultura de massa, iniciou um processo de industrializacdo do
espirito.

Com o surgimento desse segundo modelo de industrializagdo, diversas empresas
desenvolveram um progresso ininterrupto da técnica, “penetrando no dominio interior do
homem e ai derramando mercadorias culturais” (MORIN, 1987, p. 13). Essas novas
mercadorias foram consideradas por Morin como as mais humanas de todas, pois vendiam a
varejo os amores, os medos, os fatos do coragdo e da alma. Esse corpo de simbolos, mitos e
imagens, relacionado a vida pratica e imaginaria da sociedade moderna (industrial, técnica,
burocratica, capitalista, de classe burguesa ou, ainda, individual), tornou-se um sistema de
projecdes e identificacdes especificas reconhecidos como cultura de massa. Morin (1987)
destaca que o produto cultural, oriundo da industrializagcdo do espirito destinado a cultura de
massa, deveria ter um contetido individualizado para o publico e, a0 mesmo tempo, uma
concentracdo técnico-burocratica sob o ponto de vista da organizagao.

Ao estudar a evolucao dos meios de comunicacao, desde a cultura de massa até a
cultura da convergéncia, e as transformagdes que os games passaram para se tornarem um dos
produtos culturais mais rentaveis na era do ciberespaco, espera-se compreender quais sao 0s
valores em questdo em um meio que estd em busca de atengdo e molda os seus produtos com
esse objetivo. Com essa compreensao preliminar de cendrio, ¢ possivel observar que a
SoftBank, que comprou a Supercell, ndo estava em busca de uma empresa solida, com uma
larga produgdo industrial de bens de consumo, mas de um potencial para gerar e gerenciar
bens virtuais. Na verdade, a empresa finlandesa tinha a politica de empregar pequenas equipes
para o desenvolvimento dos seus produtos. Para produzir os seus dois primeiros games, foram
usados uma média de seis desenvolvedores’.

Esses fatos ndo apenas realgam propriedades dos jogos digitais, mas também a
importancia da atengdo combinada com a atividade realizada pelo seu publico. A
convergéncia observada entre linguagens e meios, potencializada pela digitalizacdo da
informacdo e sua consequente mobilidade, culmina por formar um cenario de constantes
transformagdes e choques entre forcas de diferentes induastrias, com a apropriacdo de

estratégias de informacao.

° Gl. Criadora do 'Clash of Clans' recebe investimento de US$ 1,5 bilhdo. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/tecnologia/games/noticia/2013/10/criadora-do-clash-clans-recebe-investimento-de-us-15-bilhao.htmI>
Acesso em: 16 nov. 2013.
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Os jogos digitais formam um meio de comunicacdo em constante recombinagao,
resultado da exploragdo dos recursos das plataformas por intermédio de desenvolvedores que
exprimem sua criatividade através de linhas de cddigo. Isso também resulta em uma industria,
com o desenvolvimento de produtos cujo design esta voltado para a retencao da atencao do
publico, em constante disputa. Como ressaltado, isso ocorre de maneira peculiar, apesar da
manutengao de caracteristicas do passado, nos telefones celulares e tablets.

Diante do resgate realizado até este momento e do cenario em discussdao, como jogos
digitais gratuitos voltados para o estimulo e retencdo da atencio nos tablets e
smartphones podem transformar a industria do videogame? Além disso, é possivel
observar caracteristicas da produciao de um jogo que denotam valor para a industria
cultural?

Para tanto, o caminho metodologico utilizado necessita compreender agentes em
processo de constante transformacao. Dessa forma, o olhar transdisciplinar do paradigma da

complexidade sera utilizado.

1.1 UM PENSAMENTO COMPLEXO PARA COMPREENDER A INDUSTRIA DE
GAMES

Os jogos eletronicos, como observado anteriormente, contam com propriedades
distintas na comparagdo com outros meios. Porém, ¢ preciso recordar que sao formados por
processos industriais de obsolescéncia e acumulagdo de bens antigos. Por exemplo, em 2006,
a empresa Sony lancou o console PlayStation 3, acumulando as vendas desse aparelho com o
novo modelo Playstation 4, a partir de 2013. Apesar de a empresa anunciar que ndo vendera
jogos para o novo modelo compativeis com os consoles antigos, estes (somados aos modelos
1 e 2) ainda sdo encontrados para venda em lojas especializadas e sites de leildo, alimentando
a cultura retrogamer’”.

Inseridos no contexto mobile, os jogos eletronicos também sofrem a agdo de outras
forgas. Por exemplo, se antes havia uma disputa entre Nintendo e Sega, atualmente, empresas
como Apple, Google, Facebook e Amazon, entre outras, definem as diretrizes de plataformas
que serdo obedecidas pelos desenvolvedores para atingir o publico. Esses movimentos sdo
realizados com uma intensidade em sintonia com a velocidade da Internet e com o

reposicionamento rapido dos atores.

10 Expressdo utilizada para representar jogos criados para plataformas antigas que sdo jogados contemporaneamente, seja
através do culto aos aparelhos ou mesmo com emulagdo eletronica.
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Portanto, para que esta pesquisa compreenda o objeto em constante atualizacao, €
necessario utilizar e delimitar um método em sintonia com o presente cenario. O Paradigma
da Complexidade, proposto por Edgar Morin, permite entender as diferentes influéncias que
contribuiram para a constitui¢do e o desenvolvimento dos games. O seu olhar foi elaborado a
partir do principio de que o conhecimento deve ser visto como parte de um todo e como o
todo de uma parte, lente que permite compreender um objeto ndo apenas em constante
transformagdo, mas que sofre efeito de diversas forgas — ao passo que também exerce sua
influéncia nessas forgas, conforme descrito posteriormente pela circularidade retroativa.
Assim, este método permite pensar em coisas separadas e estabelecer uma relagdo entre elas.
“O sentido de um texto ¢ esclarecido pelo seu contexto”, afirma Morin (2003, p. 13). Mais do
que analisar uma palavra ou uma informagdo, ¢ necessario ligd-los a um contexto para
mobilizar o saber em torno da cultura, da sociedade.

Em uma realidade multidimensional, que incorpora aspectos econOmicos,
psicologicos, mitologicos, entre outros, existe a tendéncia de estudar cada dimensdo de forma
separada, para se obter uma visao mais clara de uma pequena fragdo de conhecimento. Mas os
problemas deixaram de ser particulares e passaram a ser globais. Morin (2003) propde
compreender os seres humanos ndo apenas por seu aspecto bioldgico, mas sim pelo que
chama de “emergéncias sociais”, isto ¢, permitir “compreender como as organizagdes, OS
sistemas, produzem as qualidades fundamentais do nosso mundo” (MORIN, 2003, p. 15). Por
meio do pensamento complexo, observa-se o ser humano como autonomo € a0 mesmo tempo
dependente do seu meio. O autor defende uma ideia de circularidade retroativa: uma causa
que gera efeito, mas que também se torna o efeito dessa causa. Para Morin (2003), devemos
mudar a nossa visao, deixando de ser linear para se tornar circular.

Diante do Paradigma da Complexidade, “produzimos a sociedade que nos produz”
(MORIN, 2003, p. 17). Como individuos, somos produtores da sociedade porque
acrescentamos cultura, leis, regras, normas, que vao nos tornar produtos dela. O pensamento
complexo também nos convida a compreender a nossa natureza, ndo somente como

individuos, mas pertencentes a uma espécie biologica e, também, social.

Compreender a unidade e a diversidade é muito importante hoje, visto
estarmos num processo de mundializagdo que leva a reconhecer a unidade dos
problemas para todos os seres humanos onde quer que estejam; ao mesmo tempo, é
preciso preservar a riqueza da humanidade, ou seja, a diversidade cultural (MORIN,
2003, p. 18).
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Ao observar a evolugdo humana, Morin (2003) mostra que o homem ¢ um produto
desviado da histéria — um pensamento que permite estudar a evolugdo ndo como um avango
frontal, majestoso, mas como um desvio que comegou e soube se impor, tornando-se
tendéncia para poder triunfar. Para Morin (2003), o individuo ¢ filho do Cosmos e a0 mesmo
tempo estranho a esse Cosmos. E, portanto, parte integrante de um complexo sistema
provedor de vida, mas o unico que tém a consciéncia da propria morte, e, ainda, constrdi no
seu imaginario a possibilidade da existéncia além da morte de tal forma que essas ideias
acabam por modificar e guiar as suas vidas. Portanto, ele torna-se produtor de ideias e produto
delas.

O pensamento complexo aborda diversos problemas acerca do destino humano,
estimulando a capacidade de compreensao pela contextualizagdo e globalizacdo, podendo
interligar certezas e incertezas. Morin (2003, p. 24) insinua que “a especializagdo abstrai,
extrali um objeto de seu contexto e de seu conjunto, rejeita lacos e a intercomunicagdo do
objeto com o seu meio”. O autor observa que, na especializagdo, o objeto fica
compartimentado na disciplina, sendo bloqueado para o sistema e a multidimensionalidade
dos fenomenos. De acordo com o pensamento complexo, o conhecimento deve utilizar a
abstracdo, buscando uma referéncia a um determinado contexto. Morin (2003) infere que o
conhecimento deve estar relacionado a ideia de mundo, proporcionando um verdadeiro
problema para todos os cidaddos, isto €, “como adquirir a possibilidade de articular e
organizar as informacdes sobre o mundo”?

No contexto dos jogos, anterior a perspectiva digital, Huizinga (2000, p. 5) afirma
que “o jogo ¢ mais do que um fendmeno fisioldgico ou um reflexo psicoldgico. Ultrapassa os
limites da atividade puramente fisica ou biologica. E uma funcdo significante, isto é, encerra
um determinado sentido”. Para o autor, todo o jogo deve significar alguma coisa, sendo uma
atividade voluntéria, pois “so se torna urgente na medida em que o prazer por ele provocado o
transforma em necessidade” (HUIZINGA, 2000, p. 10). Quem joga ndo o faz por imposi¢ao,
seja pela necessidade fisica ou pelo dever moral, pois ndo o interpreta como uma tarefa
obrigatdria. Por essas caracteristicas, verifica-se que os games estdo ligados a um principio
sistémico, que precisa considerar o todo para compreender as partes. Huizinga complementa
que o jogo possui quatro caracteristicas fundamentais:

a) o fato de ser livre, e representar a liberdade;

b) tratar-se de uma evasao da vida “real”, mesmo que temporariamente;

¢) distinguir-se da vida “comum”, seja pelo lugar e também pela duracao que ocupa;

d) criar a ordem e ser a ordem.
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Por essas caracteristicas, observa-se o principio do anel retroativo, que implica em
uma causa que age sobre o efeito, e este sobre a causa. Portanto, o jogo, sobretudo quando
digital, ¢ um objeto de estudo em sintonia com os dilemas apontados por Morin.

No ambito tecnologico, foi possivel registrar a migracdo dos jogos para os games,
desde as maquinas arcade (que ofereciam jogos eletronicos por meio de fichas em bares e
restaurantes), para os consoles (nas residéncias) até os computadores. Recentemente, os
games sairam dos domicilios para propor interagdes em dispositivos modveis, como
smartphones e tablets, baseadas em interfaces igualmente modveis, possibilitando aos
jogadores estarem conectados em comunidades em rede. Ha nessa evolugdo o principio do
anel recursivo, que demonstra que os produtos e os efeitos sdo produtores e causadores do que
os produz, isto ¢, o individuo que fabrica novas plataformas para os games v€ sua vida
modificada pelas suas proprias inovagdes.

Dessa forma, percebe-se que os games sao um dos fendmenos tecnologicos de maior
interdisciplinaridade e complexidade para pesquisar. Um principio dialdogico que apresenta
ordem, desordem e organizacao, em uma linguagem que usa as ciéncias € os conhecimentos
de campos diversos das areas da filosofia, da semidtica, da psicologia, das ciéncias da
computacdo, da antropologia, da publicidade, dos processos narrativos, da educacdo, das
artes, da comunicacgao, do design, do marketing e de inimeras outras.

Segundo Ranhel (2009), as caracteristicas mididticas de linguagem, a evolugdo da
narrativa e a interatividade estdo colocando os games em evidéncia diante dos demais meios
de comunicacdo. Diante de tanta transdisciplinaridade, o Paradigma da Complexidade
estimula a unido de diferentes pensadores, oriundos das areas humanas e das exatas, para
compreender as caracteristicas de uma linguagem que cresce em multiplos suportes de modo
exponencial. Assim, esta pesquisa busca, como objetivo geral, compreender as caracteristicas
do principal produto da Supercell, o game Clash of Clans, que podem estar associadas as
necessidades da atual economia de atencdo. Como objetivos especificos, pretende-se:

a) identificar as mudangas dos produtos culturais, a partir de um contexto

comunicacional, da cultura de massa até a cultura da convergéncia;

b) estudar as transformacdes nas tecnologias de comunicagdo € nos processos de
leitura dos individuos para a identificacdo de valor no -capitalismo do
ciberespaco;

c¢) compreender a relagdo dos games produzidos para plataformas moveis de

comunicac¢do com a aten¢ao dos individuos.
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A literatura usada para inserir os conceitos sobre produto cultural foi baseada em
textos de Edgar Morin. Para inferir sobre a evolu¢ao dos meios de comunicacio, a partir da
segunda metade do século XX, e sobre a industria da consciéncia, foram usadas as teorias de
Hans Magnus Enzensberger. Para compreender o atual contexto de comunicacdo, sob a
perspectiva dos meios digitais de comunicagdo, foram estudadas as teorias sobre inteligéncia
coletiva, comunidade de conhecimento, economia de aten¢do ¢ o capitalismo do
ciberespaco, de Pierre Lévy, Henry Jenkins, John Beck e Thomas Davenport. Considerando
as tecnologias moéveis de comunica¢do, foram usados os autores Howard Rheingold,
Eduardo Pellanda e André Lemos.

O estudo sobre jogos e games foi feito com base nos textos de Johan Huizinga,
Marshall McLuhan, Lucia Santaella, lan Bogost, Larissa Hjorth e Jesper Juul. Para a anélise
do game Clash of Clans, foi utilizado um modelo de game design ¢ os seus possiveis efeitos
em dispositivos moveis de comunicagdo, proposto por Jeannie Novak e Jesse Schell. Nos
aspectos metodoldgicos, foram identificadas as amostras do estudo e as categorias de andlise,
utilizando como tratamento de dados a descricao do gameplay e das imagens do game Clash
of Clans. Por fim, sdo apresentados os resultados obtidos e as consideragdes sobre o trabalho.

A primeira etapa desta pesquisa busca estabelecer uma trajetoria para o produto
cultural, desde a cultura de massa at¢é a cultura da convergéncia. Também busca
contextualizar as mudancas dos meios de comunicacdo e os impactos na relagdo entre a
sociedade de produtores e consumidores. Nesse contexto, ¢ inserido o game, que manteve
determinadas caracteristicas dos produtos culturais, descritas por Morin, com condi¢des de
captar e reter a atengdo diante das inovagdes dos novos meios de comunicagdo. Para a devida
compreensdo do objeto no meio eletronico digital, € preciso observar o cenario da
comunicacao nas ultimas décadas, periodo de transi¢do das midias eletronicas para as digitais.

Assim, ha uma transi¢do dos bens de consumo da comunicagdo baseada na
reproducao fisica dos suportes para aqueles transmitidos de maneira virtual, hd uma mudanga
dos recursos escassos para aqueles baseados na réplica de software com baixo custo agregado
a sua reproducdo. Sintonizados com o imaginario digital atual, s3o bens virtuais.

Para tanto, conceitos serdo resgatados e conectados com jogos digitais, ressaltando
operagdes econdmicas € sociais estimuladas por esses produtos. Isso sera utilizado
posteriormente na analise da plataforma, a comunicagdo movel, bem como do objeto de

pesquisa, o game Clash of Clans.
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2 O CONTEXTO COMUNICACIONAL

O desenvolvimento da comunicacao foi acelerado a partir da industrializacdo das
cidades. Ainda no século XIX, ela foi determinante para a mediacao do trabalho, “tornando-se
a principal condicdo de possibilidade das relagdes sociais e de desenvolvimento da
cooperagio entre os homens” (RUDIGER, 2011, p. 79). Com o passar dos anos, surgiram
novos modos de produg¢do dos meios materiais, necessarios para a manutengdo da vida,
tornando-se, ainda, condicao do proprio trabalho. Nesse contexto, s6 seria possivel produzir
em conjunto.

Riidiger (2011, p. 79) afirma que “a comunicagdo surgiu no bojo destas
transformagdes, como a principal mediagdao do processo de producao, a forma social pela qual
se estabelecem as relagdes sociais e se desenvolve coletivamente a consciéncia desse
processo’.

A partir da obra de Marx e Engels, escrita em 1845, Riidiger (2011, p. 81) infere que
“a producgdo e o trabalho sdo os fatores de desenvolvimento da comunicagdo, da linguagem e
da consciéncia”. O autor conclui que “comunicagdo, linguagem e consciéncia formam, de
qualquer maneira, uma unidade, cujo surgimento estd entrelagado com o desenvolvimento
material e o processo de cooperagio entre os homens” (RUDIGER, 2011, p. 81).

Com a era moderna, surgiram novos inventos de comunica¢do, como a imprensa, o
radio e a televisdo, que contribuiram para o desenvolvimento das estruturas de cooperacao e o
potencial de conscientizacdo da sociedade, impulsionando novas formas de compreensao

reciproca.

2.1 A CULTURA DE MASSA E A INDUSTRIALIZACAO DA COMUNICACAO

No inicio do século XX, com o crescimento das cidades, a comunicag¢ao se tornou
uma prioridade para as atividades politicas, econdmicas e culturais. Lévy (2010, p. 175)
afirma que “o avanco das midias impressas e, depois, do radio e do cinema, criou um novo
campo para a consciéncia coletiva”. A propaganda logo se desenvolveu, estimulando a
percepcao da recente massa coletiva. Depois da Segunda Guerra Mundial, as “industrias
culturais” (LEVY, 2010) ocuparam espagos cada vez maiores da consciéncia e da atencio das
pessoas, especializando-se em “contetidos de consciéncia”.

Morin (1987) considera que os novos inventos da era moderna podem ser
considerados a Terceira Cultura, que se projeta ao lado das culturas cléassicas — religiosas ou
humanistas — e nacionais. Para a sociologia americana, a Terceira Cultura pode ser chamada

de mass culture. Assim, Morin define a cultura de massa como sendo
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[...] produzida segundo as normas macicas da fabrica¢do industrial;, propaganda
pelas técnicas de difusdo maciga (que um estranho neologismo anglo-latino chama
de mass media); destinando-se a uma massa social, isto é, um aglomerado
gigantesco de individuos compreendidos aquém e além das estruturas internas da
sociedade (classes, familia, etc.) (MORIN, 1987, p. 14).

A cultura de massa ¢ cosmopolita por vocagao e estendida de forma planetéria. Ela
atua em concorréncia com outras culturas, como a nacional, a humanista e a religiosa,
tentando desagrega-las. Morin (1987) destaca a critica marxista, que primeiramente
relacionava a cultura de massa ao “6pio do povo” ou a mistificacdo deliberada, mas depois a
identificou como uma falsa cultura, que nao restringe a alienagdo do homem ao trabalho, mas
também ao consumo ¢ ao lazer.

Essa critica ganhou aderéncia dos movimentos de “esquerda”, da classe cultural e
intelectualizada, que defendiam a importincia da mercadoria autoral e ndo da mercadoria
cultural ordinaria, como afirmaram. Curiosamente, os intelectuais foram empregados pela
industria cultural, atraidos pelas salas de redacao, pelos estudios de radio ou até mesmo pelas
produtoras de filmes.

No livro “Cultura de massas do século XX, Morin (1987) demonstra como as
técnicas industriais sufocaram a concepcao de cultura e de arte. Impuseram uma determinagao
mercantil € uma orientagdo consumidora em uma cultura de massa, que destruiu a autonomia
e a estética da cultura cultivada.

Sendo assim, o consumo deveria acontecer no decorrer das horas. Uma condigdo que
ndo separaria mais a vida da arte. Nesse contexto, Morin (1987, p. 18) define o produto
cultural como “estritamente determinado por seu carater industrial de um lado, seu carater de
consumagao diaria do outro, sem poder emergir para a autonomia estética”. Em sintese, o
produto cultural nao pode ser policiado, nem filtrado, nem condicionado pela arte, mas ele se
condiciona a um processo de comunicacao industrializado.

Sob o ponto de vista do consumo, Morin (1987) infere que a imprensa, o cinema, o
radio e a televisdo seriam industrias ligeiras pelo aparelhamento produtor, cujas mercadorias
(texto impresso na folha do jornal ou imagem gravada na pelicula de um filme, por exemplo)
seriam consumidas de forma impalpavel, de forma psiquica. Mesmo que seus produtos
atendessem ao imaginario, sua forma de producdo exigiria um regramento compativel com
uma organizagao burocratica. Morin (1987, p. 25) defende que “a concentracdo técnico-

burocratica pesa universalmente sobre a producdo cultural de massa”.
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Jenkins (2009, p. 192) contribui com esse pensamento ao afirmar que “as novas artes
industrializadas exigiam grandes investimentos e, portanto, uma audiéncia em massa. A
industria do entretenimento comercial estabeleceu padrdes de perfeicdo técnica e realizagdo
profissional que poucos artistas alternativos poderiam atingir”.

Mesmo que houvesse uma tendéncia a despersonalizagdo da criacdo e a uma
predominancia da organizagdo racional de producdo sobre a invengdo — em detrimento do
poder cultural, pela perspectiva do individuo, os produtos culturais ndo podiam ser
padronizados. Havia uma ansiedade pelo novo, impondo um produto individualizado. Foi
justamente na tensao entre a técnica-burocratica e a originalidade do conteudo que a industria
cultural se superou. Morin (1987) sinaliza que o seu funcionamento se tornou possivel a partir
de dois pares anti€ticos: burocracia-invenc¢ao e padrao-individualidade.

Dessa forma, foram criadas técnicas-padrao de individualizagdo, “que consistem em
modificar o conjunto dos diferentes elementos, do mesmo modo que se pode obter os mais
variados objetos a partir de pecas-padrao” (MORIN, 1987, p. 26). Para entender melhor essa
relagdo, Morin (1987) propde aplicar a propria estrutura do imaginario, que usa arquétipos,
figurinos-modelos do espirito humano, para ordenar os sonhos racionalizados. Sdo “regras,
convengdes, géneros artisticos, que impdem estruturas exteriores as obras, enquanto
situagdes-tipo e personagens-tipo lhe fornecem as estruturas internas” (MORIN, 1987, p. 26).

O equilibrio centralizado e descentralizado do produto cultural tornou-se um
constante desafio para a industria. “O padrdo se beneficia do sucesso do passado e o original ¢
a garantia do novo sucesso, mas o ja conhecido corre o risco de fatigar enquanto o novo corre
o risco de desagradar” (MORIN, 1987, p. 28). A contradi¢do dindmica da cultura de massa foi
transformada na contradi¢do invengdo-padronizagdo, mas Morin (1987, p. 29) destaca que “a
criacdo tende a se tornar produgdo”. O referido autor mostra que a produgdo cultural seria
analoga. Mesmo que houvesse um autor, seja o produtor ou diretor, o produto cultural seria o
resultado de uma criagdo concebida de acordo com as normas especializadas de producao.

A relacdo entre criagdao, producdo e autoria foi amplamente discutida por Morin
(1987) a respeito dos produtos destinados a cultura de massa. “Quanto mais a industria
cultural se desenvolve, mais ela apela para a individualiza¢dao, mas tende também a padronizar
a individualizagao” (MORIN, 1987, p. 31). Dessa forma, quanto mais bem pago era o criador,
menos ele se tornava autor. Se o criador quisesse impor a sua criagdo, deveria utilizar a zona
marginal, que aceitaria o minimo de despesas.

Jenkins (2009, p. 192) argumenta que ‘“as praticas da cultura tradicional foram

empurradas para o underground’, o que tornou possivel o surgimento de um novo tipo de
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consumidor que emergiria apenas no século XXI: “comunidades alternativas de fas surgiram
como reacao ao conteudo dos meios de comunicagdo de massa” (JENKINS, 2009, p. 192).

O paradoxo se impods na relacdo do produto cultural diante do seu publico. “A
procura de um publico variado implica a procura de variedade na informacao ou no
imaginario; a procura de um grande publico implica a procura de um denominador comum”
(MORIN, 1987, p. 35). Tentando atender as expectativas do grande publico, a industria
cultural muitas vezes utiliza temas e valores juvenis; isto €, uma antecipacao da fase adulta
nas criangas € um rejuvenescimento para os adultos. O produto cultural, com isso, assumiu
uma imagem jovem, idealizando um homem médio. Para Morin (1987), essa seria a
democratizagdo do consumo que, por meio da linguagem audiovisual, se desenvolveria tanto
no tecido do imaginario quanto no tecido da vida pratica.

Jenkins (2009, p. 192) afirma que “progressivamente, a cultura comercial produziu
as historias, as imagens e 0os sons que mais interessavam ao publico”. Mesmo que houvesse
uma tensao entre o produto-padrao e a livre invengdo, entre o conformismo € o impulso a
criacdo artistica, uma grande corrente cultural média foi desenvolvida em larga escala, “na
qual se atrofiam os impulsos mais inventivos, mas purificam os padrdes mais grosseiros”
(MORIN, 1987, p. 41). Ainda assim, a liberdade de criagdo e a autoria seguiram na alta
cultura. Morin (1987) lembra que a corrente principal ndo era a unica.

Paralelamente, se constituia uma contracorrente na franja da industria cultural.
“Ainda que a corrente média tenha éxito em misturar o padrdo e o individual, a contracorrente
se apresenta como negativo da corrente dominante” (MORIN, 1987, p. 42).

Mesmo que a alta cultura tenha se mostrado resistente a integracdo com a cultura
industrial, foi nela que a cultura de massa veio buscar suas obras para transformar, simplificar,
atualizar, modernizar o conteudo em vistas de aclimatd-lo para o grande publico. Morin
(1987, p. 46) infere que a aclimatacao cria hibridos culturais, “polariza-se mais nitidamente
que na obra original o antagonismo entre o bem e o mal; acentuam-se tracos simpaticos e
tragos antipaticos, a fim de aumentar a participagdo afetiva do espectador, tanto no seu apego
pelos herdis como na sua repulsa pelos maus”.

No processo de vulgarizacdo de uma obra, a cultura de massa procurou unir as

correntes do imagindrio popular com o imaginario burgués.

Nesse imaginario popular, o extraordinario ¢ mais alimentado que o
ordinario, isto ¢, as correntes de projegao dominam as correntes de identificagdo, ao
contrario do imaginario burgués, que se funde no realismo, isto é, assegura uma
identificacdo mais estreita entre o leitor e o her6i (MORIN, 1987, p. 50).
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Apesar de as duas correntes confluirem na cultura de massa, tdo logo a
industrializagdo da cultura se intensificou, a corrente burguesa se expandiu em relagcdo a
popular. Morin (1987) observa que a cultura industrial ndo criaria seus produtos, ela
escolheria dentre outras culturas (popular, impressa e burguesa) para altera-los mais ou menos

profundamente em func¢do do consumo universal.

A cultura impressa se integra na cultura industrial, ndo para nela se
destruir, mas para nela se metamorfosear. Essa metamorfose se da a partir do carater
novo trazido pelo poder de intensificacdo e de expansdo ilimitada das mass-media e,
mais largamente, pela nova civilizagdo que criou essa extensao e essa intensificacao
(a civilizagdo técnica) e que, ao mesmo tempo, € criada por essa extensdo e
intensificag@o. Ela se da igualmente a partir do carater novo das técnicas que trazem
o0 movimento real, a presenca viva (MORIN, 1987, p. 53).

Pela presenca, pelo movimento real, a cultura de massa usaria também aspectos da
cultura popular, “um carater da cultura pré-impressa, folclorica ou ainda arcaica: a presenca
visivel dos seres e das coisas, a presenca permanente do mundo invisivel” (MORIN, 1987, p.
53). O referido autor se referiu as vozes radiofonicas, que “sao um pouco como esses espiritos
fantasmas, génios que perseguiam permanentemente o homem arcaico e se reencarnavam em
suas festas” (MORIN, 1987, p. 53), porém, € possivel observar que a cultura de massa
quebrou a unidade da cultura arcaica popular; se nela atores e publicos participavam dos
eventos no mesmo lugar, na cultura industrial eles estavam separados fisicamente como
espectadores e atores.

O homem, que antes estava presente nos ritos e festas, ganhou o status de
“audiéncia”, “publico” e “espectador”. Sua presenca diante dos meios de comunicagdo
tornou-se uma auséncia humana, uma teleparticipagdo mental. Dessa forma, a cultura de
massa transformou a festa em espetaculo, o rito em lazer. Anteriormente a industrializacao da
comunicagdo, os dias de festa foram separados da vida cotidiana. Para Morin (1987, p. 54), “a
cultura de massa se prende a todos os intersticios da vida cotidiana. Diversamente da festa
arcaica que quebra o fio dos dias, ela se inscreve no fio dos dias e de um golpe acaba com a
festa para substitui-la pelo lazer”. Isso foi transformado no cenério contemporaneo, sobretudo

na transformacao da relacao do publico com o contetido consumido.

2.1.1 O lazer moderno e a sociedade de consumo
O lazer moderno possibilitou a mudanca de uma sociedade industrial para uma

sociedade de consumo. Houve a passagem de um acesso democratico a um tempo livre,
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privilégio apenas da classe dominante, “segundo a ldgica de uma economia, englobando
lentamente os trabalhadores em seu mercado, encontra-se obrigada a lhes fornecer nao mais
um tempo de repouso e de recuperagdo, mas um tempo de consumo” (MORIN, 1987, p. 58).

Bauman (2010, p. 29) contribui ao afirmar que “na verdade, o que acontecia era uma
transi¢do da sociedade ‘solida’ de produtores para uma sociedade ‘liquida’ de consumidores.
A fonte primaria de acumulacdo capitalista se transferia da induastria para o mercado de
consumo”. Dessa forma, Morin (1987, p. 58) conclui que “o consumo da cultura de massa se
registra em grande parte no lazer moderno”.

Essa nova faixa de tempo livre, tempo esse ganho sobre o trabalho, mas diferente do
tempo que era disponivel para as festas, ndo foi recuperada pela vida familiar tradicional nem
pelas relagdes sociais com a comunidade. Para Morin (1987, p. 59), “segundo uma evolucao
paralela, a unidade complexa da grande familia se reduz ao nucleo formado pelo casal e as
criancas”. Dessa forma, cada membro da familia adquiriu uma autonomia interna. “O novo
tempo livre conquistado sobre a necessidade se enche de conteidos que abandonam o
trabalho, a familia e a festa” (MORIN, 1987, p. 59).

O individuo moderno viu no tempo livre, nas horas de lazer, a oportunidade de
encontrar a sua identidade. Ali, longe da burocracia e padronizagdo do trabalho, seria possivel

realizar atividades interessantes que dessem significado para a sua propria existéncia.

Desde entdo, a personalidade negada no trabalho tenta se reencontrar fora
da zona estéril; efetuamos, durante o lazer, trabalhos pelos quais nos sentimos
individualmente interessados e responsaveis, mesmo inventivos, como o bricolage,
ou entdo desenvolvemos talentos pessoais, hobbies ou ideias fixas, ou ainda
mitificamos, em uma mania de colecionador, a necessidade irreprimivel de fazer
alguma coisa por nds mesmos (MORIN, 1987, p. 59).

Bauman (2010) considera exitosa a transformag¢ao da sociedade de produtores, cujos
lucros seriam oriundos da exploragdo do trabalho, em uma sociedade de consumidores, cuja

lucratividade seria da exploracao dos desejos de consumo.

[...] a filosofia empresarial dominante insiste em que a finalidade do negdcio é evitar
que as necessidades sejam satisfeitas e evocar, induzir, conjurar ¢ ampliar novas
necessidades que clamam por satisfagdo e novos clientes em potencial, induzidos a
acdo por essas necessidades: em suma, ha uma filosofia de afirmar que a funcdo da
oferta ¢ criar demanda. Essa crenga se aplica a todos os produtos — sejam eles
fabricas ou sociedades financeiras (BAUMAN, 2010, p. 22).

Morin (1987, p. 59) observa que “a fabricagdo em série, a venda a crédito, abrem as

portas para os bens industriais, para a limpeza do lar com aparelhos eletrodomésticos, para os
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fins de semana motorizados”. Para o referido autor, “o consumo dos produtos se torna, ao
mesmo tempo, o autoconsumo da vida individual” (MORIN, 1987, p. 60). Portanto, o lazer
moderno tornou-se o centro onde o ser humano pdde se afirmar como individuo privado,
como se fosse possivel consumir sua propria existéncia, € a cultura de massa assumiu a
posi¢do de principal fornecedora de produtos e servicos de bem-estar, tornando-se uma
gigantesca ética do lazer. “E essencialmente esse lazer que diz respeito & cultura de massa; ela
ignora os problemas do trabalho, ela se interessa muito mais pelo bem-estar do lar do que a
coesdo familiar, ela se mantém a parte dos problemas politicos ou religiosos” (MORIN, 1987,
p. 60).

A cultura de massa, portanto, estd concentrada no lazer moderno. Por meio de
produtos culturais, orientou a busca do bem-estar, aculturando o lazer e transformando-o em
estilo de vida. O lazer assumiu o protagonismo da modernidade para oferecer conteudos
essenciais a vida, cuja aspiragao maior seria a felicidade individual. Para Bauman (2010, p.
148), “em nossa sociedade de consumidores, com sua suposi¢ao tacita de que o cuidado de si,
a busca dos proprios interesses ¢ a felicidade sdao os principais deveres e obrigacdes de todos
os seres humanos”. Dessa forma, o referido autor sugere o que seria a principal mensagem dos

mercados consumidores:

A principal mensagem dos mercados consumidores, plena e
verdadeiramente sua metamensagem (a mensagem que sustenta e confere
significado a todas as outras mensagens), ¢ a indignidade de todo e qualquer
desconforto e inconveniente. Uma postergacdo da recompensa, a complexidade de
uma tarefa que transcende as habilidades, as ferramentas e/ou recursos ja possuidos
por seus executores, € uma combinagdo dos dois (a necessidade de se envolver numa
formagdo e num trabalho de longo prazo para tornar vidvel a gratificacdo do desejo)
sdo condenadas a priori como injustificadas e injustificaveis, e, sobretudo, intteis e
evitaveis. E do mergulho nessa mensagem e da absorgdo dela que os mercados
consumidores extraem a maioria de seus poderes de seducio (BAUMAN, 2010, p.
162).

Bauman (2010) sugere que a multifacetada arte da vida se tornou reduzida a apenas
uma técnica: a das compras sabias e diligentes. Assim, os produtos culturais, sendo
mercadorias ou servigos, estariam a disposi¢do para a “manutengdo da pratica da arte da vida
livre de todas as coisas e atos incdmodos, embaracosos, demorados, inconvenientes,
desconfortaveis, dominados pelo risco e incerteza do sucesso” (BAUMAN, 2010, p. 162). O
consumidor moderno, incentivado pela cultura de massas, foi estimulado a procurar menos
esforco e um caminho mais rapido para a satisfagdo do seu proprio desejo. Bauman conclui

que
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apesar de “naturais”, mas suprimidos, induzidos ou artisticamente interpretados, os
desejos sdo, para os mercados consumidores, 0 que as terras virgens representam
para os agricultores: um ima, uma promessa de expansdo rapida e profusa de
riquezas novas e comparativamente mais faceis de se obter (BAUMAN, 2010, p.
162).

Morin (1987) nos convida a pensar que o consumo de produtos culturais, como a
leitura de um jornal, a hipnose do video, o fim de semana motorizado ou mesmo as férias
turisticas tornaram-se um processo de “matar o tempo”, fugir da anglstia e da soliddo para ir a
um outro lugar. O referido autor infere que “ndo ha davida de que mesmo com o jornal, o
radio, a televisdo, o lar nunca foi tanto um outro lugar” (MORIN, 1987, p. 61). Ainda Morin
(1987, p. 61) credita as novas técnicas a criagdo de um novo tipo de espectador puro, isto &,
“destacado fisicamente do espetaculo, reduzido ao estado passivo e voyeur”.

A cultura de massa amplificou o voyeurismo fornecendo fofocas, confidéncias,
revelacdes sobre as celebridades. A televisao, por exemplo, ofereceu ao espectador a sensagao
de acompanhar tudo de perto, mesmo ele estando muito distante da imagem — que, apesar de
estar presente, nao poderia ser materializada. O espectador “participa do espetaculo, mas sua
participagdo ¢ sempre por intermédio do corifeu, mediador, jornalista, locutor, fotografo,
cameraman, vedete, her6i imaginario” (MORIN, 1987, p. 61).

As mesmas telas que aproximaram o olhar do consumidor-espectador do mundo, seja
por meio da televisdo, da janela do avido ou da tela de cinema, ofereciam a ilusdo de
transparecer um mundo que, na verdade, seria apenas o reflexo da separacdo da realidade
fisica. “Essa membrana invisivel nos isola e a0 mesmo tempo nos permite ver melhor e
sonhar melhor, isto €, também participar” (MORIN, 1987, p. 62). Dessa forma, o consumidor-
espectador foi convidado a participar do mundo como se ele estivesse a sua mao, mas o
mundo estava fora do alcance das suas maos. “Assim, o espetaculo moderno ¢ a0 mesmo
tempo a maior presenga e a maior auséncia. E insuficiéncia, passividade, errancia televisual e,
ao mesmo tempo, participagao na multiplicidade do real e do imaginario” (MORIN, 1987, p.
62).

Morin (1987) aproximou o conceito de jogo tradicional, anterior ao game, ao
espetaculo proporcionado pela cultura de massa.

Assim, simultaneamente com o espetaculo, a cultura do lazer desenvolve
0 jogo. Dualidade a0 mesmo tempo antagonista — uma vez que o espetaculo ¢
passivo, o jogo, ativo — e complementar, que ndo apenas se registra no lazer, mas

também o estrutura em parte. Efetivamente, uma parte do lazer tem tendéncia a
tomar forma de um grande jogo-espetaculo (MORIN, 1987, p. 63).
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A relacdo do jogo com o espetaculo poderia ser entendida a partir das férias
turisticas, exemplificadas por Morin (1987, p. 64), “a vida de férias se torna uma grande
brincadeira: brinca-se de ser camponés, montanhés, pescador, lenhador, de lutar, correr,
nadar”. Ao se distanciar da sua casa, do seu lar, o turista se apropria de um outro lugar,

assumindo uma outra vida, com o sentimento de “eu vi”, “eu comi”, “eu estive 14", conferindo

mais movimento a sua propria vida, como se fosse um jogo.

Essa organizacdo cria uma espantosa sociedade temporéria, inteiramente
fundada no jogo-espetaculo: passeios, excursdes, esportes nauticos, festas, bailes.
Essa vida de jogo-espetaculo é ao mesmo tempo a acentuagdo de uma vida privada
onde se travam, de modo mais intenso que na vida cotidiana, relagdes de amizades,
flertes, amores (MORIN, 1987, p. 65).

Para querer viver uma outra vida, em um outro lugar, era preciso que existissem
modelos, ideais de vida. Para isso, a cultura de massa criou os olimpianos modernos, herois
do espetaculo, do jogo e do esporte. Eles se tornariam os personagens da cultura de massa,
tendo suas vidas exibidas diariamente por meio dos seus veiculos de comunicagdo.
Personagens que foram promovidos a vedetes, cujo trabalho seria um grande divertimento
voltado para a sua propria imagem. “A imprensa, o radio, a televisdo nos informam sem
cessar sobre sua vida privada, veridica ou ficticia. Eles vivem de amores, de festivais, de
viagens. Sua existéncia estd livre da necessidade. Ela se efetua no prazer e no jogo” (MORIN,
1987, p. 66).

Morin (1987) sugere que a promogao do jogo-espetaculo ocorreu paralelamente a
decadéncia da significacdo do trabalho, amplificando a crise dos sistemas de valor da
sociedade, como o Estado, a religido e a familia. “Essa exaltacdo simultanea da vida privada,
do espetaculo, do jogo, ¢ aquela mesma do lazer, e aquela mesma da cultura de massa”
(MORIN, 1987, p. 66). O referido autor nos mostra que “assim se esbogam as correlacdes
complexas entre o lazer, a cultura de massa, os valores privados, o jogo-espetaculo, as férias,
os olimpianos modernos” (MORIN, 1987, p. 66). Assim, o lazer “jogo-espetaculo” ou ainda o
lazer “afirmag¢do da vida privada” formariam o sentido da existéncia.

Para atuar com tamanha forga, a cultura de massa ocupou o imaginario dos
individuos. “Esse universo imaginario adquire vida para o leitor se este €, por sua vez,
possuido e medium, isto €, se ele se projeta e se identifica com os personagens em situacao, se
ele vive neles e se eles vivem nele” (MORIN, 1987, p. 70).

Desde o inicio, houve uma relacdo de identificagdo e projecao entre o contetdo

cultural industrial e o imaginario do espectador. A imagem ganharia contornos tao reais que o
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estético assumiu um papel fundamental na relacdo do consumo imagindrio. “A relagdo
estética reaplica os mesmos processos psicologicos da obra na magia ou na religido, em que o
imaginario ¢ percebido como tao real, até mesmo mais real do que o real” (MORIN, 1987, p.
69). Mas Morin (1987, p. 69) alerta que essa relacdo ndo seria enganosa, pois “a relagdo
estética destréi o fundamento da crenca, porque o imaginario permanece conhecido como

imaginario”.

2.1.2 O imaginario e a busca infinita por felicidade

O imaginario tornou-se um campo com possibilidades infinitas para a cultura de
massa. Morin (1987, p. 72) insinua que o “imaginario ¢ o além multiforme e
multidimensional de nossas vidas, € no qual se banham igualmente nossas vidas. O infinito
jorro virtual que acompanha o que ¢ atual, isto €, singular, limitado e finito no tempo e no
espago”. Dessa forma, Morin (1987, p. 73) nos mostra o antagonismo com a realidade, e
refor¢a os apelos da cultura de massa como sendo um “sistema neurovegetativo que irriga,
segundo seus entrelagamentos, a vida real de imaginario, e o imaginario de vida real”.

Ainda sobre o conceito de imaginario, Santaella (2013, p. 93) afirma que ele ¢
“responsavel pela construcao do eu, [e] corresponde a identificagdo a imagem do semelhante
de que resulta um eu espetacular”. Assim, ao buscar a si proprio, o individuo encontra a
imagem do outro. “Ganhamos, portanto, nossa identidade em um jogo paradoxal, idilico e ao
mesmo tempo mortifero, na oscilagdo entre o eu e o outro, entre o amor e a agressividade, até
o limite do 6dio” (SANTAELLA, 2013, p. 93).

As condi¢des para uma identificagdo e projecdo entre o consumidor-espectador da
cultura de massa precisariam ser especificas. Seria necessario certo equilibrio entre realismo e
idealizagdo, como também uma harmoniza¢do entre verossimilhan¢a ¢ realidade. Os
personagens do conteudo cultural industrial deveriam ter caracteristicas humanas, mas
precisariam viver situagdes com mais intensidade, de amor, de perigo, de riqueza afetiva, do

que os individuos mortais.

Em um determinado optimum identificativo da projecdo-identificacao,
portanto, o imaginario secreta mitos diretores que podem constituir verdadeiros
“modelos de cultura”. Inversamente, ha um optimum projetivo de evasdo, como da
“purificacdo”, isto ¢, da expulsdo-transferéncia das angustias, fantasmas, temores,
como das necessidades insatisfeitas e aspiracdes proibidas (MORIN, 1987, p. 75).

Morin (1987, p. 84) afirma que “a partir da década de 1930 delineiam-se nitidamente

as linhas de for¢a que orientam o imaginario em direcdo ao realismo e que estimulam a
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identificacdo do espectador ou leitor com o herdi”. O her6i da cultura de massa ndo seria mais
o hero6i da tragédia, que sacrificaria sua vida para alcancar um objetivo. O referido autor
(MORIN, 1987, p. 84) cita um “herdi simpatico, tdo diferente do heroi tragico ou do heroi
lastimavel, e que desabrocha em detrimento deles, ¢ o herodi ligado identificativamente ao
espectador”. Esse perfil de personagem seria utilizado pela cultura de massa associado a um
happy end. “O happy end ¢ a felicidade dos herdis simpaticos, adquirida de modo quase
providencial, depois das provas que, normalmente, deveriam conduzir a um fracasso ou a uma
saida tragica” (MORIN, 1987, p. 84).

A presenga do happy end na cultura de massa limitou a tragédia para o interior do

imaginario contemporaneo.

A contradi¢do que fundamenta toda e qualquer atividade dramatica (a luta
contra a fatalidade, o conflito com a natureza, a cidade, o outro, ou consigo mesmo),
ao invés de se solucionar, como na tragédia, quer com a morte do herdi, quer com
uma longa prova ou expiacao, se resolve com o happy end (MORIN, 1987, p. 84).

Dessa forma, Morin (1987) sugere que o happy end, antes de ser uma reparacao ou o
apaziguamento de uma situacdo conflituosa, seria a irrupcao da felicidade. “O happy end ¢é
postulado pelo otimismo da felicidade, o otimismo da rentabilidade do esfor¢o (€ preciso que
todo empreendimento nobre e heroico tenha sua recompensa aqui na Terra)” (MORIN, 1987,
p- 89). Desse modo, Morin (1987, p. 85) conclui que “a ideia de felicidade se torna o ntcleo
afetivo do novo imaginario”. Conectando as observacdes de Morin ao objeto desta pesquisa, €
possivel constatar que, no universo da diversao eletronica contemporanea, esse happy end
pode ser a superacao de um game over ou a quebra de um recorde, por exemplo.

Esse espectador-heroi, resultado de um modelo de identificagdo estimulado pelo
happy end, foi forjado em um elo sentimental e pessoal, criando um clima de simpatia, de
realismo e psicologismo, que tornaria insuportavel para o espectador ver o seu alter ego sofrer
ou ser importunado. Havia, sim, uma expectativa de que ele conquistasse o sucesso, 0 €xito,
mostrando que a felicidade seria possivel. Para Morin (1987, p. 89), “isso nos mostra que o
happy end, por meio de uma relacao de identificacao espectador-herdi simpatico, se inscreve
em uma concepcao articulada da vida”. Assim, “esforcando-se para expulsar a tragédia, o
happy end se esforga, ao mesmo tempo, para exorcizar o sentimento de absurdo e da loucura

dos empreendimentos humanos” (MORIN, 1987, p. §89).
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Essa observacdo permanece atual, sobretudo no cendrio dos jogos digitais,
principalmente os casuais. Por exemplo, no game Candy Crush Saga', o sucesso de um
jogador esta associado diretamente com a ajuda de outro. Cada usudrio deve disponibilizar

seu perfil na rede social Facebook a partir do Nivel 34 para permanecer em jogo.

H4a um progresso individual, uma disputa por prosseguir, mas que
depende da colaboragdo a partir de um determinado momento. [...] Se antes os
jogadores construiam a sua reputagdo com o registro das iniciais nos maiores
placares ou com recompensa por troféus (também conhecidos como badges) por
feitos alcangados, os jogos on-line, como Candy Crush Saga, inverteram esse
imperativo (PASE; VALENTE, 2013, p. 15).

Essa acdo conecta amigos da rede com o game, que utiliza esses contatos para sua
divulgacdo em troca de novas chances e auxilio no progresso de fases. Mesmo gratuito nos
primeiros momentos, trabalha com o capital social para a sua divulgacdo. E, por ser baseado
em pequenos turnos, com a constante exibicao da situacdo de cada pessoa no mapa formado
pelos demais usudrios, explora as pequenas vitorias. “O jogador, imerso em um sistema
atrativo, acaba motivado também em evitar a chacota pelo seu desempenho, em uma
constante disputa no mapa — povoado pelos amigos — para estar em um nivel avancado e, de
preferéncia, acima deles” (PASE; VALENTE, 2013, p. 15).

Como descrito anteriormente, a ideia de happy end tornou-se trivial e motivo de
disputa em batalhas travadas durante o cotidiano, a partir das redes sociais e dos dispositivos
moveis. A busca pela superagao — e satisfacao — foi diluida nas rotinas diarias. O conceito de
gozo por meio de uma performance tornou-se produto disponibilizado em excesso no
ambiente digital. Dessa forma, o espectador-herdi encontrou seu lugar de felicidade no
imaginario do consumidor, “um lugar real nos dominios que pareciam destinados
exclusivamente a informagdo (imprensa), a representacdo do real (cinematdgrafo), a
transmissao das comunicagdes (radio)” (MORIN, 1987, p. 91).

A cultura de massa usou a informacao para atrair a atencao e habitar no imaginario
dos espectadores. Nao seria apenas uma informacgao realista, preocupada com a verdade dos

fatos, mas, sim, a informacao vedetizada dos fatos variados:

Os fatos variados ndo sdo acontecimentos que informam o andamento do
mundo; sdo, em comparagdo com a Historia, atos gratuitos. Mas esses atos afirmam
a presenca da paixdo, da morte e do destino para o leitor que domina as extremas
viruléncias de suas paixdes, proibe seus instintos ¢ se abriga contra os perigos
(MORIN, 1987, p. 93).

" Jogo desenvolvido para smartphones, tablets ¢ redes sociais, que combina a mecanica de unir pegas semelhantes com
sistema de chances baseado na troca de itens virtuais com outros usuarios.
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Morin (1987) amplia o tema projegao-identificagdo, mostrando que ele esta presente
em nossas amizades, amores ¢ admiragdes. A cultura de massa, ao fazer uso da projegao-
identificacdo, criou um clima simpatico entre a cultura e as pessoas, transmitindo a sensagao
de que todos pudessem fazer parte de um grupo de amigos e familiares, sem hierarquias.
Nesse clima de “grande” fraternidade, a publicidade assumiu um papel importante, propondo
produtos que assegurassem o bem-estar dos individuos, com promessas de conforto, prestigio
e seducdo. Dessa forma, a publicidade e a cultura de massa estabeleceram uma relagcdo de
apadrinhamento mutuo. Morin (1987, p. 97) conclui que “a cultura de massa ¢ o terreno onde
a publicidade obtém sua maior eficacia, e, inversamente, os orcamentos publicitarios das
grandes firmas criam os programas de radio, os filmes publicitérios, isto ¢, todo um setor da
cultura de massa”.

Enquanto a publicidade apresentava produtos industrializados que ofereciam bem-
estar, a cultura de massa nos entorpecia com conteudos que retratavam a felicidade, o amor, o
sucesso com menos esforgo. Crescia nessa relagdo o papel dos olimpianos, como descreve

Morin:

Um Olimpo de vedetes domina a cultura de massa, mas se comunica, pela
cultura de massa, com a humanidade corrente. Os olimpianos, por meio de sua dupla
natureza, divina ¢ humana, efetuam a circulagdo permanente entre o mundo da
projecdo e o mundo da identificagdo. Concentram nessa dupla natureza um
complexo virulento de projecdo-identificacdo. Eles realizam os fantasmas que os
mortais ndo podem realizar, mas chamam os mortais para realizar o imaginario
(MORIN, 1987, p. 101).

Os herois da cultura de massa, considerados semideuses, faziam uso de uma
mitologia atrofiada, pois estavam fundamentados no que Morin (1987) chamou de a
“decomposicdo do sagrado”: o espetaculo, a estética. Suas existéncias eram empiricas,
enfermas e mortais. Viviam “sob a inibidora pressao da realidade informativa e do realismo
imaginario, sob a pressdo orientadora das necessidades de identificacdo e das normas da
sociedade de consumo” (MORIN, 1987, p. 102). Nao haviam arrebatamento mitologicos,
como nas religides, mas sim um desdobramento que ocorria no nivel terreno. Morin (1987, p.
102) afirma que “o Olimpo moderno se situa além da estética, mas ndo ainda na religidao”. E
conclui: “[...] mas como estd proxima, como ¢ atrativa e fascinante a mitologia da felicidade”

(MORIN, 1987, p. 102).
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2.1.3 Por uma “outra vida” instantaneamente feliz

Bauman, em seu livro “Vida a crédito”, fez importantes criticas sobre a relagdao entre
a publicidade e a sociedade de consumidores. O referido autor apontava para uma mensagem
escondida nos slogans da publicidade: “consumo disponivel ali mesmo; desejo que vem numa
embalagem promocional com sua propria satisfagdo; voc€ e somente voc€ no comando”
(BAUMAN, 2010, p. 177). Seria uma mensagem doce e tranquilizadora, repetida em milhdes
de comerciais e anuncios. Nessas mensagens, promessas de alegria instantanea estavam sendo
feitas, em detrimento da paciéncia, da boa vontade, dos longos e pesados esforcos que
imprimiam um provavel grande numero de erros.

Bauman (2010), ao analisar o consumidor que cresceu orientado pela cultura de

massas, percebeu que algo foi perdido — como se fosse um sacrificio, e contrapde:

O que se ganhou foi a conveniéncia; a redugdo do esfor¢go a um minimo
absoluto; a velocidade, encurtando-se a distdncia entre desejo e satisfacdo; e um
seguro contra as consequéncias — que, como acontece com as consequéncias, poucas
vezes sdo totalmente previsiveis e em geral se tornam desagradaveis (BAUMAN,
2010, p. 176).

A observacao de Bauman, em pleno século XXI, esta diretamente relacionada com o
conceito de “outra vida”, proposto por Morin ao falar sobre a relagdo do individuo com o
produto cultural. Além disso, permite diagnosticar os fluxos da diversao provocada pelos
games. Niveis e bens usados dentro de universos virtuais, que demandam experiéncia ou
acoes repetidas durante um determinado tempo, maior que uma partida, foram transformados
em mercadorias que, quando compradas, ndo apenas alteram o fluxo do jogo, mas também
economizam tempo.

O jogo, como Clash of Clans, e seus modelos econdmicos, que permitem subverter
as regras por meio de alternativas previamente definidas, custando alguns centavos de dolar
(In-game purchases), reforcam as observagdes dos autores. O happy end de Morin e as
operagoes a crédito descritas por Bauman estao presentes nos atuais games, principalmente os
produzidos para plataformas moéveis de contetdo, pois o individuo cria uma falsa imagem de
poder sobre seu tempo, suas rotinas e seus recursos. Essas acdes ddo a ele uma sensagao de
liberdade sobre as regras, pois supera desafios e, assim, busca preencher com significado a
sua vida — mesmo que para isso atue na ilusdo da subversao dos limites, em mais uma medida
predefinida pela industria.

“A vida ndo € apenas mais intensa na cultura de massa. Ela ¢ outra” (MORIN, 1987,

p. 105). Seria uma vida que conheceria a liberdade antropoldgica, liberando o homem da
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norma social, da lei. Morin (1987, p. 106) defende que “a liberdade extra ¢, evidentemente, a
das viagens no tempo e no espago: aventuras histéricas e exoticas”. Por ela, viviam-se
aventuras medievais ou selvagens, se fazia a justica em cima de um cavalo galopante.
Habitada no imaginario do espectador-heroi, a liberdade se manifestava em golpes, lutas,
batalhas, guerras, “como se o excesso de violéncia consumido pelo espirito compensasse uma
insuficiéncia de violéncia vivida” (MORIN, 1987, p. 108).

A jornada pelo imagindrio, vivenciada por uma liberdade sem lei, em busca de uma
felicidade possivel, fez com que o espectador da cultura de massa pudesse se descobrir. Sua
vida e a realizagdo dos seus sonhos mais inconscientes seriam possiveis por meio do
consumo, muitas vezes através de bens culturais e de suas propostas de aventuras.

Morin (1987, p. 112) adverte que “a cultura de massa nos entorpece, nos embebeda
com barulhos e furias, mas ela ndo nos curou de nossas furias fundamentais... Ela as distrai,
ela as projeta em filmes e noticias sensacionalistas”. Dessa forma, o capitalismo associado a
cultura de massa criou um jogo de desejo e procura, estimulando o mercado consumidor.
Morin (1987, p. 112) conclui que “o capitalismo, longe de reduzir a vida humana ao
‘materialismo’, impregnou-a, ao contrario, de um onirismo e de um erotismo difusos”.

As agoes projetivas da cultura de massa fazem um contraponto a vida tediosa dos
homens médios, que encontram na proje¢ao-identificagdo uma felicidade que contrasta com a
impossibilidade de uma agao criadora e responsavel na vida real. Morin (1987, p. 120) chama
a atencao de que “o tema felicidade esta ligado ao tema do presente”. Sendo assim, por essa
felicidade instantanea, observou-se uma mudanca significativa na relagdo entre a sociedade de
consumidores € o dinheiro. Morin afirma que ndo se acumularia mais dinheiro para se obter

segurang¢a ou formar um patrimonio, pois

a procura consumidora, cujo desenvolvimento aumenta com a produgdo em série dos
bens de uso privado, é uma procura por fruigdo individual: hedonismo do bem-estar,
do conforto, de um lado, e, de outro, fruicdes do standing (o decoro, o ambiente) e
do prestigio. (MORIN, 1987, p. 121).

',’

Bauman (2010, p. 186) afirma que “a vida esta em outro lugar!”. Longe do trabalho,
da loja, da fabrica da escola, ha sempre algo mais interessante para fazer, como no jogo
presente no smartphone. Dessa forma, por que acumular dinheiro se ele poderia ser investido
em algo mais momentaneo, algo que pudesse transportar as vidas tediosas para outro lugar,
seja para uma sala de cinema (para viver aventuras espetaculares), seja em frente a televisao

(onde ¢ possivel sentir um amor €pico), seja em férias turisticas (se apropriar de lugares
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desconhecidos), na literatura (onde crimes de grandes propor¢des podem ser vivenciados) ou
ainda no final de um jogo?

Morin (1987, p. 121) contribui ao afirmar que “assim se completam os dois temas da
felicidade, um que privilegia o instante ideal na projecdo imaginaria, outro que estimula um
hedonismo de todos os instantes na vida vivida”. A felicidade moderna, segundo Morin
(1987, p. 121), “é partilhada pela alternativa entre a prioridade dos valores afetivos e a
prioridade dos valores materiais, a prioridade do ser e a prioridade do ter, € a0 mesmo tempo
faz forga para supera-la, para conciliar o ser € o ter”. Nas projecdes imagindrias, a felicidade
nao seria inalcancavel. Ela seria tdo terrestre, tdo empirica, quanto o bem-estar ¢ o conforto.
Dessa forma, “a cultura de massa, que valoriza o individuo particular, que ignora o além, nao
tem outra coisa a fazer sendo recalcar, camuflar, euforizar o fundo tragico ou delirante da
existéncia, e, evidentemente, a morte” (MORIN, 1987, p. 123).

Um novo modelo de homem foi assim forjado na cultura de massa. Um homem em
busca de sua autorrealizagdo, por meio do amor, do bem-estar ¢ da vida privada, como
constata Morin. Um individuo que negaria o envelhecimento e a morte para viver plenamente
a felicidade no momento presente. Assim, Morin (1987, p. 163) define a cultura de massa
como “comprometida com a histéria em movimento, seu ritmo € o da atualidade, seu modo de
participagdo ¢ ludico-estético, seu modo de consumo € profano, sua relacdo com o mundo €
realista”. E, por isso, ela desenvolveu a mitologia do individuo que habitou o século XX
(MORIN, 1987). “Efetivamente, a cultura de massa ¢, em sua natureza, anasocial, aestatal,
antiacumuladora. Seus contetidos essenciais sdo os das necessidades privadas, afetivas
(felicidade, amor), imaginarias (aventuras, liberdades), ou materiais (bem-estar)” (MORIN,
1987, p. 155).

Apesar de alguns movimentos sociais contemporaneos, com destaque para os
vivenciados no Brasil e Espanha nos tltimos anos, e iniciativas de promoc¢ao de uma vida
ligada ao bem-estar (movimento slow food e consumo consciente, por exemplo), esses
aspectos da cultura de massa permanecem em voga. Por sua natureza, a cultura de massa nao
teria bandeiras, ritos ou cultos. Em seus lugares, seria possivel observar fotografias de pin-up
e aplausos do publico. “Na cultura de massa, a unido entre o imaginario e o real ¢ muito mais
intima do que mitos religiosos ou feéricos. O imaginario ndo se projeta no céu, fixa-se na
terra” (MORIN, 1987, p. 165). Morin considera que a cultura de massa seria realista. O
referido autor estabelece que a unido entre o imaginario ¢ o real permitiu que a cultura de

massa expandisse o crescimento econdmico nas sociedades ocidentais.
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Essa proximidade entre o polo real e o polo imagindrio permite
incessantes eletrdlises. O que constitui a originalidade, a especificidade da cultura de
massa ¢ a dire¢do de uma parte do consumo imaginario, pela orientacdo de
processos de identificacdo, para as realizagdes. Nas sociedades ocidentais, esse
desenvolvimento do consumo imaginario provoca um aumento da procura real, das
necessidades reais (elas mesmas cada vez mais embebidas do imaginario, como as
necessidades de padrdo social, luxo, prestigio); o crescimento econémico caminha
em um sentido que teria parecido incrivel ha um século: realizar o imaginario
(MORIN, 1987, p. 165).

O fascinio que a cultura de massa criou nos individuos foi possivel por tornar ficticia
parte de suas vidas. “Ela ‘fantasmaliza’ o espectador, projeta seu espirito na pluralidade dos
universos figurados ou imaginarios, faz sua alma emigrar para os inimeros sosias que vivem
para ele” (MORIN, 1987, p. 166).

Morin (1987, p. 166) alerta que a cultura de massa trabalharia em duas direcdes
inversas, “de um lado, esses sdsias vivem em nosso lugar, livres, soberanos; eles nos servem
de consolo para a vida que nos falta, nos servem de consolo para a vida que nos ¢ dada; de
outro, incitamos a imita¢cdo, dao o exemplo da busca da felicidade”. O autor também descreve
outro paradigma, “por um lado, as necessidades insatisfeitas irrigam os grandes
desabrochamentos imaginarios da acdao e da aventura; por outro, as plenitudes imaginarias da
felicidade e do amor irrigam a vida empirica” (MORIN, 1987, p. 166). Assim, ele conclui que
“por um lado, a cultura de massa alimenta a vida; por outro, atrofia-a”.

Morin sugere que o individuo que se aliviaria com preocupagdes em relacao a sua
seguranca, a velhice, ao futuro dos filhos, que aceitaria a automatizagdo do trabalho para
buscar de forma incessante lazer e bem-estar, estaria apto a consumir sua propria vida.

O individuo privado que quer consumir sua propria vida tende a valorizar
o presente. Fica, além disso, cada vez mais privado de passado; este ndo lhe fornece
mais sabedoria ¢ norma de vida; os antigos valores, as grandes transcendéncias sao

esmagados por um devir acelerado. Esse homem cada vez mais privado de passado
esta cada vez mais privado de futuro (MORIN, 1987, p. 172).

O entretenimento atua nessa constru¢do do individuo, como observado nas agoes
registradas nos perfis de redes, no processo acelerado no ambiente digital. Os jogos utilizam
esse expediente para fornecer um balsamo momentaneo, por meio de recordes, vitorias ou
sucesso nas jornadas narrativas. Esse processo outrora era realizado em momentos
especificos, porém foram alterados com a introdugdo dos smartphones e outros dispositivos
moveis.

Em Clash of Clans, por exemplo, € preciso atuar constantemente para obter € manter

objetos e desempenhos obtidos ao longo das partidas, se o jogador ndo estiver observando o
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que ocorre no seu ambiente virtual, adversarios poderdo saquear seu territorio e roubar seus
recursos. Assim, ha uma pressao do jogo, pois nos momentos em que o jogador atua nas suas
rotinas diarias, na sua vivéncia (estudo ou trabalho, por exemplo), acaba por criar uma
auséncia que pode ter consequéncias no seu cenario de satisfacdo, no seu espago de busca
pelos happy ends do cotidiano.

Em contrapartida, a industria de tecnologia intensifica o desenvolvimento de novos
aparelhos e sinaliza que essa presenca também pode estar desatualizada em virtude da
ferramenta utilizada, colocando o jogador em um cenario de constante atualizagao (seja o jogo
novo ou a plataforma nova). Em suma, com esses aparelhos e dentro do game, o publico pode
obter uma sensa¢do de estar atualizado e em sintonia com o presente. “Um presente sempre
novo ¢ irrigado pela cultura de massa. Presente estranho, por ser, ao mesmo tempo, vivido e
ndo vivido” (MORIN, 1987, p. 174).

Para Morin (1987, p. 174), o presente “¢ vivido mentalmente enquanto corpos sofrem
a reputagdo e a similitude da vida cotidiana (levantamo-nos a mesma hora, comemos a mesma
hora etc.); os olimpianos ¢ que vivem plenamente”. O presente apresentado para a vida
cotidiana serve como oxigénio para o espirito, que sofre com a busca de recursos para
comprar a sua satisfacdo — seja ela virtual ou resultado da compra de um bem de consumo.
Morin (1987, p. 174) sugere que “a adesdo e a aderéncia ao presente fazem da cultura de
massa a cultura de um mundo em transformacao sucessiva”. O referido autor conclui que a
cultura de massa “permite ao homem aceitar, mas ndo assumir sua natureza transitoria e
evolutiva. Cultura do eterno e cambiante, ela oferece uma sucessdo ndo estruturada de
momentos presentes” (MORIN, 1987, p. 174).

Morin, ainda na década de 1970, previa que “a cultura de massa, que contribui para a
evolugdo do mundo, ¢ evolutiva por natureza” (MORIN, 1987, p. 177). Para o referido autor,
“a cultura de massa adere a muito mais processos evolutivos € muito mais aos processos
evolutivos que as culturas impostas pela autoridade ou tradicdo, como as culturas escolares,
nacionais ou religiosas” (MORIN, 1987, p. 177). E ainda projeta que “a cultura de massa, que
corresponde a0 homem de um certo estado da técnica, da industria, do capitalismo, da
democracia, do consumo, também coloca esse homem em relagdo com o espago-tempo do
século”.

Apesar disso, também se nota na contemporaneidade movimentos antropofagicos,
quando empresas adquirem outras para incorporar para si negocios bem-sucedidos ou mesmo

para adquirir ideias e evitar que outros concorrentes atuem no seu segmento de mercado. Os
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movimentos da compra da Supercell ou da Riot, desenvolvedores de Clash of Clans e League
of Legends, indicam isso.

A técnica evoluiu, a cultura de massa avangou por todo o mundo e a relagao do
individuo com a comunicagdo tornou-se cada vez mais projetiva, em uma busca permanente
por felicidade, habitada em seu imaginario, a qual pudesse se identificar. No cenario atual e
dos games, essa sensagdo ¢ fugaz e termina diante dos desafios da fase seguinte, mesmo que

anteriormente o desempenho do jogador recebeu estrelas pela sua performance.

2.2 CONTEUDOS DE CONSCIENCIA PARA UMA COMUNICACAO MOBILIZADORA

Logo na abertura do livro “Elementos para uma teoria dos meios de comunicacdo”,
Enzensberger (2003, p. 11) aponta que com “o desenvolvimento das midias eletronicas, a
industria da consciéncia tornou-se o marca-passo do desenvolvimento socioecondémico das
sociedades industriais tardias”. Ele se refere a industria cultural que, no periodo dos anos de
1970, teve acesso a novas tecnologias, como os satélites de comunicagdo, a televisao a cores,
o videocassete, as cameras de video, entre outros, que invadiram os setores de produgdo,
assumindo ‘“cada vez mais fungdes de comando e de controle, determinando o padrao da
tecnologia dominante” (ENZENSBERGER, 2003, p. 11). Uma industria que vai usar a
tecnologia eletronica para estimular, de forma controlada, a participacdo dos individuos na

cultura de massa.

2.2.1 O poder mobilizador das midias eletronicas

Enzensberger (2003) destaca que as novas midias (aquelas oriundas dos anos de
1970) apresentaram duas caracteristicas interessantes, promoviam relagdes entre si ¢ ainda
com as midias tradicionais, como a imprensa, o rddio e o cinema, criando um sistema
universal. A diferenca das novas midias em relagdo as tradicionais estava no seu poder
mobilizador, isto ¢é, tornando as pessoas mais moveis, mais autonomas. A massa, que antes
assistia passivamente as imagens da cultura de massa, poderia enfim participar dos processos
de comunicagdo, pois o televisor € o cinema ndo estimulavam a comunica¢ao; ao contrario,
propunham um impedimento dela.

A democratizacao das ferramentas de comunicagdo, cada vez mais nas maos da
massa, reduziu o controle do Estado em rela¢dao a informacao ¢ ao conteudo. Com a evolugao
da sociedade de consumidores, o Estado mudou a sua posicdo em relagdo a sociedade,
deixando de investir no bem-estar de seus individuos para observar as massas com condi¢des

ou nao de serem consumidoras. “Os Estados ja ndo sancionam mais a apoélice coletiva de
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seguros, deixando a tarefa de obter bem-estar e um futuro em seguranca para as buscas
individuais” (BAUMAN, 2010, p. 48).

Para Bauman, o Estado pode ter perdido o protagonismo da economia, mas
imediatamente assumiu uma posicao estratégica nos poderes de fiscalizagcdo. Criou-se uma
nova forma de controle, a da vigilancia, por meio de calculos estatisticos sobre uma rede de
conexoes formada pelos meios eletronicos.

Sociedades industriais tardias dependem da troca de informacdes, sem
impedimentos: as “necessidades objetivas”, as quais seus controladores
constantemente se referem, voltam-se, assim, contra eles proprios. Toda tentativa de

suprimir fatores randémicos, toda reducdo do diametro do fluxo e toda deformacao,
com o tempo, levardo a uma espécie de embolia (ENZENSBERGER, 2003, p. 23).

Como contraponto, a penetracdo das novas midias eletronicas na sociedade moderna
tornou viavel a liberdade de expressao e de opinido tdo ansiada pelas massas. Enzensberger
(2003) aponta que as novas midias eram orientadas pela acdo, em vez da contemplacdo. Por
sua estrutura, eram livres, igualitarias, com a tendéncia de eliminar os privilégios e o
monopdlio cultural da inteligéncia burguesa. Eram as midias do momento e ndo da tradigdo.
A disponibilizacdo do seu material era com vistas ao presente, evidenciando um registro da
histéria, mesmo que de forma manipulada, mas com um valoroso potencial de memoria
social.

O referido autor alerta que “os procedimentos mais elementares da producdo
midiatica — desde a escolha da midia, passando por gravagao, corte, dublagem, mixagem, até a
distribuicao — sdo intervengdes no material disponivel” (ENZENSBERGER, 2003, p. 35).
Assim, qualquer uso das midias poderia ser considerado manipulagdo, ou ainda, um controle
social direto pelas massas tornadas produtivas.

As midias eletronicas ampliaram as estruturas coletivas propostas por Morin, mas 0s
questionamentos sobre autoria permaneceram. Apesar de os novos aparelhos de comunicagao
estarem nas maos das massas, sua produgdo era considerada amadora, um trabalho caseiro
concessionado. “O programa produzido pelo amador isolado ¢ sempre e unicamente a
reprodugdo ruim e ultrapassada daquilo que ele normalmente ja recebe” (ENZENSBERGER,
2003, p. 49). Havia uma temeridade de que a massa, produzindo formas agressivas de opinido
publica, refletiria mais sobre suas experiéncias cotidianas, adquirindo com elas ensinamentos

afetivos.



39

2.2.2 Menos escassez € mais participacao

Se por meio das midias tradicionais o consumo, inspirado no espaco livre e no lazer,
tinha como inten¢ao sufocar e neutralizar as ambigdes das massas, com as midias eletronicas
criou-se um efeito de participagdo. Com o slogan ‘“Participar de tudo”, a industria da
consciéncia convidava as massas a participarem do processo social em ambito local, nacional
e internacional, para atender “a necessidade de novas formas de interacdo, de abolicao da
ignorancia e da minoridade, a necessidade de autodeterminagdo” (ENZENSBERGER, 2003,
p. 62). Dessa forma, propunha satisfazer as necessidades ilusorias das massas, abstendo-se das
necessidades das quais a sociedade vivia; mas, sim, estimulando-as, mostrando que a
satisfacao delas so seria possivel por meio de uma revolugao cultural.

Enzensberger (2003, p. 61) conclui que “o consumo como espetaculo promete o
desaparecimento da escassez”. Um consumo direcionado para uma necessidade utopica das

massas, estimulado por midias que assumiriam uma fun¢do de emancipagao (Figura 1).

Figura 1 - A emancipagdo das novas midias

Uso das midias para a repressao Uso das midias para emancipagao

Programa de controle centralizado

Programas descentralizados

Uma emissora, varios receptores

Todo receptor: um emissor potencial

Imobilizagdo dos individuos isolados

Mobiliza¢ao das massas

Abdicacgao passiva do consumo

Interag@o dos participantes, feedback

Processo de despolitizacao

Processo de aprendizagem politica

Producdo por agentes especializados

Produgdo coletiva

Gerenciamento por proprietarios ou burocratas | Auto-organizagdo

Fonte: Enzensberger (2003, p. 67).

As formas de produgdo das midias eletronicas possibilitariam que todos falassem.
Enzensberger (2003, p. 91) propde que a chegada das midias eletronicas acumulou valores da
era oral e da literatura, ao afirmar que “em seu auge, o livro de certa forma usurpou as formas
de produgdo do passado, primitivas, mas a disposi¢do de todos. Por outro lado, ele
representou as formas de producdo futuras, que permitem a cada um de nods se tornar um
produtor”. Enzensberger atribui mais facilidade ao processo de fala do que o de escrita.

Aponta o qudo ¢ dificil a técnica da escrita, exigindo rigidez na postura fisica e também
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imobilidade. J4, na fala, ¢ possivel atuar com menos formalizagdo. Contradi¢des, que na
escrita sao consideradas erros, na fala podem ser resolvidas com pausas e interrupgoes.

Para as midias eletronicas, sdo retomados os lugares de fala do publico em geral, mas
Enzensberger (2003, p. 99) alerta que “na produgdo da industria da consciéncia, desaparece a
diferenca entre o auténtico e a reprodugdo”. A partir do momento em que ¢ o resultado de
uma manipulagdo, ndo ¢ possivel identificar as diferencas entre o documentario e a ficgdo. O
conteido ¢ expresso por meio da técnica, como corte, montagem e mixagem, tornando
indiferentes os modos de produ¢do de uma reportagem ou de uma comédia.

Enzensberger (2003, p. 101) atribui a esse contetido o termo realidade produzida,
isto ¢, “o material, seja ele documental ou ficcional, em todo o caso ¢ apenas matriz, meio-
produto, e quanto mais detalhadamente se pesquisar sua origem, mais desaparecera a
diferenca”. E conclui que o autor deve ser um agente para as massas. “Somente podera
acontecer se o autor desaparecer inteiramente em meios as massas quando elas proprias se
tornarem autoras, autoras da historia” (ENZENSBERGER, 2003, p. 112).

No game, o criador delimita parametros para que os outros possam jogar. Cada
usudrio joga da sua maneira, cria a sua historia, apesar de regras pré-estabelecidas. Isso ocorre
em virtude das condigdes tecnologicas contemporaneas, como observado na Introducao, e que

serdo abordadas a seguir.

2.3 AS MIDIAS DIGITAIS E A DISPUTA POR MAIS ATENCAO
Como foi visto anteriormente, a partir da segunda metade do século XX, as industrias
culturais ou, ainda, as industrias da consciéncia de Enzensberger, ocuparam espacos cada vez

(3

maiores da consciéncia ¢ da atengdo das pessoas, especializando-se em “contetidos de

consciéncia” (LEVY, 2001).

As industrias culturais propdem ao seu publico momentos de consciéncia
pré-fabricados, experiéncias virtuais partilhdveis e reprodutiveis a vontade.
Certamente, tudo o que nos cerca, todo o cenario das nossas existéncias nos faz
viver experiéncias. Mas a originalidade das industrias culturais é a de nos engajar
em viagens virtuais com milhares ou milhdes de outras pessoas que ndo vivem no
mesmo ambiente espago-temporal que nés (LEVY, 2001, p. 109).

Os “conteudos de consciéncia” da comunicagdo industrializada, oriundos da
televisdo, do cinema, do videocassete, ampliaram a capacidade de virtualizagdo das massas,
mas encontraram nas midias digitais, criadas a partir da década de 1980, um espago infinito

para se desenvolver. Lévy (1998, p. 12) aponta que “somente no inicio dos anos de 1980 que
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a comunicacao informatizada — ou telematica — emergiu como um fendémeno econdomico €
cultural”. O pesquisador canadense refere-se as “redes mundiais de universitirios e
pesquisadores, redes empresariais, correios eletronicos, “comunidades virtuais” se
desenvolvendo sobre uma base local, acesso direto a bases de dados etc.” (LEVY, 1998, p.
12).

Proximo dos anos de 1990, os computadores acentuaram seu poder de processamento
e apresentaram interfaces mais amigaveis para o uso. O computador aumentava sua presenca
nos diferentes espagos da sociedade de consumidores. “Assistiu-se entdo a um processo sem
paralelo de interconexdo das redes, que haviam de inicio crescido isoladamente, e de
crescimento exponencial dos usudrios da comunicagdo informatizada” (LEVY, 1998, p. 12).
A digitalizagdo e as “novas tecnologias mididticas permitiram que o mesmo conteudo fluisse
por varios canais diferentes e assumisse formas distintas no ponto de recep¢ao” (JENKINS,

2009, p. 38).

Ao mesmo tempo, novos padrdes de propriedade cruzada de meios de
comunicagdo, que surgiram em meados de 1980, durante o que agora podemos
enxergar como a primeira fase de um longo processo de concentragdo desses meios,
estavam tornando mais desejavel as empresas distribuir contetudos através de canais,
em vez de uma Unica plataforma de midia. A digitalizagdo estabeleceu as condigdes
para a convergéncia; os conglomerados corporativos criaram seu imperativo
(JENKINS, 2009, p. 38).

Jenkins (2009) adverte que as midias tradicionais e eletronicas foram forcadas a
conviver com as midias digitais. Para o referido autor, “a convergéncia das midias ¢ mais do
que apenas uma mudanca tecnologica. A convergéncia altera a relagdo entre tecnologias
existentes, industrias, mercados, géneros e publicos” (JENKINS, 2009, p. 43). Assim, o autor
conclui que “a convergéncia altera a 16gica pela qual a induastria midiatica opera e pela qual os
consumidores processam a noticia € o entretenimento”.

Sendo assim, as mudancas com a chegada das midias digitais se tornaram mais
abrangentes do que apenas uma atualizagdo tecnoldgica. “Além de certas repercussoes
comerciais, parece-nos urgente destacar os grandes aspectos civilizatorios ligados ao
surgimento da multimidia: novas estruturas de comunicagdo, de regulacao e de cooperagao,
linguagens e técnicas inéditas” (LEVY, 1998, p. 13).

Junto com essas transformagdes, Lévy apontou para a modificagdo das relagdes entre
o tempo e o espago em virtude da criagdo do ciberespaco. “Redes das redes, baseando-se na
cooperac¢do ‘anarquista’ de milhares de centros informatizados no mundo, a Internet tornou-se

hoje o simbolo do grande meio heterogéneo e transfronteirico que aqui designamos como



42

ciberespaco” (LEVY, 1998, p. 12). Augé (2006, p. 104) nos mostra que “o aparecimento do
ciberespaco marca a prioridade do tempo sobre o espaco”, ainda segundo o autor, “estamos na
idade do imediatismo e do instantdneo”. A presenga de um Unico lugar sem distancias fisicas,
contendo um grande hipertexto com todas as subjetividades, fez com a consciéncia coletiva
ganhasse um corpo virtual.

Para Lévy (2001, p. 112), as midias classicas se tornaram “tipos de 6érgaos grosseiros
de orientacao geral da atencdo, em direcdo as zonas do espirito coletivo localizadas no
ciberespaco, onde as experiéncias virtuais, as transagdes € as conexdes entre as ideias sdo
muito mais sutis, rapidas e livres”. Dessa forma, os fluxos de informagdo se tornaram
infinitamente mais numerosos € moveis.

Beck e Davenport (2001) ainda observam um crescimento das midias eletronicas

apo6s as midias digitais, mas inferem que a atencao a elas esta caindo de forma significativa.

Embora a atencdo dispensada a midia eletronica tenha aumentado, nem
todos os seus segmentos registraram crescimento. As redes de televisdo sofreram
pesadas baixas nas ultimas décadas. O campedo de audiéncia de 1983 (o ultimo
episodio de M*A*S*H) atraiu 106 milhdes de telespectadores; o campedo de
audiéncia em 1993 (o ultimo episdédio de Cheers) atraiu 81 milhdes de
telespectadores; ja o campedo de audiéncia de 1998 (o ultimo programa Seinfeld)
atraiu apenas 76 milhdes de aficionados. Durante este periodo, o numero de
domicilios dotados de televisdo aumentou em 16 milhdes. Com tantos concorrentes
pela atengdo do publico, as redes de televisdo ndo t€m conseguido reter seus niveis
de audiéncia (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 112).

Lévy (2001) destaca que a Internet representou um estado de reagrupamento da
sociedade que sucedeu a cidade fisica. A partir desse principio, seria possivel observar nos
ambientes virtuais quase tudo que se encontra nas cidades, incluindo mercados, centros de
troca de informacdo e espagos de sociabilidade. Mexer-se nesse campo seria mais do que
deslocar-se fisicamente de um ponto a outro, seria atravessar paisagens de sentidos. “Somos
imigrantes da subjetividade” (LEVY, 1998, p. 14). Porém, Lévy (2001, p. 51) infere que “o
ciberespaco sera o epicentro do mercado, o lugar da criacao e da aquisi¢ao de conhecimentos,
o principal meio de comunicacdo e da vida social”. Uma espécie de metropole mundial, onde
seria possivel encontrar informacdo, conhecimento, relacionamento e divertimento.

Os trabalhos virtuais permitiram habitar o ciberespaco, ampliando o leque de
escolhas dos individuos e derrubando as barreiras entre os Estados. Nessa cidade planetéria, o
comércio das ideias definitivamente se fundiria ao comércio em geral, j4 profetizado por
Enzensberger: “Em uma economia global em que o conhecimento se tornou o principal fator

de concepcao, de produgdo, de venda e, finalmente, o principal produto, qualquer comércio €
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um comércio de ideias mais ou menos objetivas” (LEVY, 2001, p. 55). Lévy sugeriu que as
empresas iriam se organizar em redes de inovacdo transversais e transempresariais. “Novas
competéncias devem ser importadas, produzidas, instiladas permanentemente (em tempo real)
em todos os setores” (LEVY, 1998, p. 20).

Lévy (2001) observa que o crescimento da web pode ser visto também como um
processo de tomada de consciéncia, de realizagdo. No ciberespago, o poder de escolha dos
consumidores foi transformado, reconfigurando fronteiras comerciais. Lévy (2001) indica que
esse poder se traduziu em uma forma de consumo na qual a demanda determinou a oferta, isto
¢, os produtos seriam concebidos e comprados antes mesmo de serem fabricados. O foco
estaria na satisfacdo do cliente, ou no que ele depositar sua atencdo. As estratégias de
financiamento coletivo contemporaneas exemplificam isso. Criadores e artistas superam
adversidades de producdo com o auxilio de fas e pessoas interessadas em produtos, os quais
sao industrializados e posteriormente vendidos em lojas. Observa-se isso em itens como
discos ou mesmo aparelhos, em sites como Catarse'” e Kickstarter".

Os impactos dessas mudangas foram relatados no livro “Cultura da convergéncia”,
de Henry Jenkins, quando o autor convidou todos a participarem de um modelo de cultura:
“Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia
corporativa ¢ midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do

consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p. 29).

2.3.1 Atengdes dirigidas para a Cultura da Convergéncia
O crescimento das midias digitais permitiu um aumento exponencial do fluxo de
informacdes no cotidiano, sobretudo entre cidaddos inseridos no ciberespaco. Para Jenkins

(2009), esse seria o principio da convergéncia, uma referéncia

[...] ao fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia, a cooperagao
entre multiplos mercados midiaticos € ao comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunica¢do, que vao a quase qualquer parte em busca de
experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009, p. 29).

Jenkins (2009, p. 29) insinuaria que se tratava de uma transformagdo cultural, “a
medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas informacgdes e fazer conexdes

em meios a conteudos de midia dispersos”. O referido autor indicou que a convergéncia das

12 Disponivel em: <http://www.catarse.me> Acesso em: 6 jun. 2015.

"% Disponivel em: <https://www.kickstarter.com> Acesso em: 6 jun. 2015.
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midias permitiu que outras histérias pudessem ser contadas, que outras marcas pudessem ser
vendidas e que consumidores pudessem ser cortejados por diferentes plataformas de
comunicagdo. A cultura da convergéncia adotaria um modelo de cultura participativa em
contraposicao ao modelo passivo proposto pela cultura de massa. “Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos agora
considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que
nenhum de nés entende por completo” (JENKINS, 2009, p. 30).

Mas a contraposi¢do feita com a cultura de massa nao significaria que esta estaria
cedendo espagco para outra forma de cultura. Na verdade, a cultura da convergéncia
incorporou a cultura de massa, oferecendo uma dinamizagdo da relacdo entre produtores e
consumidores. “Se o paradigma da revolugdo digital presumia que as novas midias
substituiriam as antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume que novas € antigas
midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas” (JENKINS, 2009, p. 32). Para
Jenkins (2009, p. 30), “a convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais
sofisticados que venham ser”. O autor concluiria que “a convergéncia ocorre dentro dos
cérebros de consumidores individuais em suas interagdes sociais com outros” (JENKINS,

2009, p. 30).

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos
consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam
onde mandavam que ficassem, os mnovos consumidores sdo migratorios,
demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de comunicagdo. Se os
antigos consumidores eram individuos isolados, os novos consumidores sdo mais
conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e
invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e publicos (JENKINS, 2009,
p. 47).

Na cultura da convergéncia, o consumidor passou a agir de forma coletiva. “Nenhum
de nds pode saber tudo; cada um de noés sabe alguma coisa; e podemos juntar as pecas, se
associarmos nossos recursos € unirmos nossas habilidades” (JENKINS, 2009, p. 30). Lévy
(1998, p. 24) considerou esse comportamento o efeito de uma “crise de referéncia e dos
modos sociais de identificacdo” que, em meados de 1990, ainda parecia incompleta e um
pouco confusa, mas que tinha criado “um novo espago antropologico, o da inteligéncia e do
saber coletivos”. Nascia, entdo, o conceito de inteligéncia coletiva. Lévy (1998, p. 29) a
definiu como “uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada,

coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizagdo efetiva das competéncias”.
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As condigdes que possibilitaram a criagdo e o crescimento da inteligéncia coletiva
foram, segundo Lévy (1998), a velocidade de evolugcao dos saberes, a massa convocada para
aprender e produzir novos conteudos e as ferramentas digitais (como o ciberespago), que
criaram paisagens inéditas e distintas, novas identidades (especificas ao novo espago) e novas
figuras socio-historicas. O novo espago de saber (LEVY, 1998) se constituiu de instrumentos
técnicos, institucionais € conceituais para que a informacgao pudesse “navegar”, de modo que
as pessoas se orientassem e reconhecessem outras pessoas por compatibilidade de interesses,
competéncias, projetos e identidades reciprocas.

Como afirmaria Lévy (1998, p. 27), “toda atividade, todo ato de comunicagdo, toda
relagdo humana implica em aprendizado”. Sendo assim, com o desenvolvimento de novas
interacdes, foram desenvolvidas novas competéncias. Por meio de novas relagdes entre signos
e a informacao, foi possivel adquirir conhecimentos. E através da relacdo com os outros, tanto
na iniciagdo quanto na transmissao, foi possivel viver o saber. Juntos, competéncia,
conhecimento e saber, “sdo trés modos complementares do negocio cognitivo, € se
transformam constantemente uns nos outros” (LEVY, 1998, p. 27). Lévy (1998) observou
que, no ciberespago, o aprendizado reciproco seria a media¢do das relacdes entre as pessoas
da sociedade. “Se os outros sdo fontes de conhecimento, a reciproca é imediata” (LEVY,
1998, p. 28), dessa forma, Lévy (1998, p. 29) conclui que a base e o objetivo da inteligéncia
coletiva “sdo o reconhecimento e o enriquecimento mutuos das pessoas, € ndo o culto de
comunidades fetichizadas ou hipostasiadas™.

Jenkins (2009) percebeu que a inteligéncia coletiva poderia ser vista como uma fonte

alternativa de poder midiatico.

Estamos aprendendo a usar esse poder em nossas interagdes diarias dentro
da cultura da convergéncia. Neste momento, estamos usando esse poder coletivo
principalmente para fins recreativos, mas em breve estaremos aplicando essas
habilidades a propositos mais “sérios” (JENKINS, 2009, p. 30).

Jenkins observou que por meio da inteligéncia coletiva, poderia existir uma nova

forma de consumo.

Por haver mais informagdes sobre determinado assunto do que alguém
possa guardar na cabec¢a, hd um incentivo extra para que conversemos entre nos
sobre a midia que consumimos. Essas conversas geram um burburinho cada vez
mais valorizado pelo mercado das midias. O consumo tornou-se um processo
coletivo (JENKINS, 2009, p. 30).
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Para Jenkins,

a convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem o controle das midias.
Entretenimento ndo é a unica coisa que flui pelos multiplos suportes midiaticos.
Nossa vida, nossos relacionamentos, memorias, fantasias e desejos também fluem
pelos canais de midia (JENKINS, 2009, p. 45).

O referido autor observou também que a midia assumiria todos os lugares, gracas a
proliferagdo de canais e a portabilidade da tecnologia dos dispositivos de comunicacdo. Dessa
forma, quanto mais controle as pessoas tivessem das midias, mais impactos elas teriam nas
empresas € nos modos de produgao.

Em meio a transformagdes culturais, batalhas juridicas e fusdes empresariais, Jenkins
(2009) verificou que ainda nao seria possivel ter um equilibrio de poder, visando a préxima
era das comunicagdes. Para o autor canadense, principalmente nos EUA, o ambiente midiatico
estaria sendo moldado por duas tendéncias aparentemente contraditérias: as novas
tecnologias, que diminuiram os custos de produ¢do, aumentaram a abrangéncia dos canais de
distribuicdo e permitiram aos consumidores editarem e arquivarem o conteudo, podendo
recoloca-los de forma customizada; e a concentracdo de propriedade dos grandes meios de

produgdo, que permaneceram controlando os setores da industria de entretenimento.

A convergéncia, como podemos ver, ¢ tanto um processo corporativo, de
cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para cima. A
convergéncia corporativa coexiste com a convergéncia alternativa. Empresas
midiaticas estdo aprendendo a acelerar o fluxo de conteido midiatico pelos canais de
distribui¢do para aumentar as oportunidades de lucros, ampliar mercados e
consolidar seus compromissos com o publico. Consumidores estdo aprendendo a
utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle mais completo sobre o fluxo
da midia e para interagir com outros consumidores (JENKINS, 2009, p. 46).

A polarizacdo das forcas entre consumidores e produtores se tornaria, a0 mesmo
tempo, o poder dinamizador da cultura da convergéncia, mas também a sua maior tensao.
Tanto Jenkins (2009) quanto Lévy (1998) acenaram que o novo ambiente mididtico permitiria
um fluxo livre de ideias e informagdes. “Inspirados por esses ideais, os consumidores estao
lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua cultura” (JENKINS, 2009, p. 46).
Foi entre a convergéncia corporativa e a convergéncia das midias que Jenkins (2009)
percebeu uma relagdo de ganhos e de perdas entre consumidores e produtores — as vezes se
fortalecendo mutuamente, as vezes entrando em guerra para redefinir a face da cultura

popular. Ao mesmo tempo em que a convergéncia poderia ser vista como uma oportunidade
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de expansdo para os conglomerados de midia, também seria um risco, “j4 que a maioria

dessas empresas teme uma fragmentacao ou uma erosao em seus mercados”.

2.3.2 Comunidades de conhecimento para um consumo convergente

Jenkins (2009) viu na inteligéncia coletiva em acdo a formac¢do de comunidades de
conhecimento, isto ¢, grupos de pessoas em torno dos mesmos interesses intelectuais. “Seus
membros trabalham juntos para forjar novos conhecimentos, muitas vezes em dominios em
que nao ha especialistas tradicionais; a busca e a avaliacdo de conhecimento sdo relagdes ao
mesmo tempo solidarias e antagonicas” (JENKINS, 2009, p. 48). Para Jenkins (2009), estudar
essas comunidades de conhecimento poderia ser a chave para compreender a natureza social
do consumo convergente de midia. “O consumidor ideal ¢ ativo, comprometido
emocionalmente e parte de uma rede social” (JENKINS, 2009, p. 48).

Em Clash of Clans, por exemplo, comunidades de conhecimento sdo formadas para
compartilhar estratégias, exércitos e recursos, €, muitas vezes, as discussoes em torno desses
temas extrapolam os ambientes do jogo e migram para outros espagos de comunicagdo, como
foruns on-line e grupos de discussao de software como WhatsApp. Esse fluxo de contetido,
que se expandiu entre as midias, criando histérias interdependentes, foi chamado por Jenkins
(2009) de narrativas transmidias. “A narrativa transmidiatica refere-se a uma nova estética
que surgiu em resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz novas exigéncias aos
consumidores e depende da participacao ativa de comunidades de conhecimento” (JENKINS,
2009, p. 49). O contetdo, travestido em narrativas transmididticas, foi a forma encontrada
pelos produtores para chamar a aten¢do dos consumidores, integrantes de comunidades de

conhecimento.

Para viver uma experiéncia plena num universo ficcional, os
consumidores devem assumir o papel de cagadores e coletores, perseguindo pedagos
da historia pelos diferentes canais, comparando suas observagdes com as de outros
fas, em grupos de discussdo on-line, e colaborando para assegurar que todos os que
investiram tempo e energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica
(JENKINS, 2009, p. 49).

Mais do que acesso, a cultura da convergéncia pregaria a participagdo. “Assim que
comecarmos a falar em participacdo, a énfase se deslocara para os protocolos e praticas
culturais” (JENKINS, 2009, p. 52). Os integrantes das comunidades de conhecimento foram
chamados por Jenkins (2009) de “consumidores de elite”. Por eles, os produtores iriam

produzir conteudos. Por estes, os consumidores de elite concentrariam suas forcas e atengdes.
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“Onde esses consumidores vao, a industria da midia tende a segui-los; onde a industria da
midia vai, esses consumidores tendem a ser encontrados. No momento, ambos estdo correndo
atras do proprio rabo” (JENKINS, 2009, p. 52).

Enquanto isso, algumas empresas compreendem as estratégias digitais e criam
caminhos para que o publico crie conforme as suas ferramentas, em ambientes especificos. No
universo dos jogos eletronicos, esses titulos sao classificados como sandboxes, pois lembram
caixas de areia usadas para brincar. Por exemplo, o jogo Minecraft nao apresenta objetivos
especificos, mas permite que o publico crie cendrios baseados em blocos, como em uma
espécie de Lego virtual. Conforme dados do inicio de 2014, divulgados pela empresa Mojang
(a desenvolvedora), a base de usuarios ultrapassa 100 milhdes nos computadores, além de 11
milhdes nas plataformas Xbox360 e PlayStation 3 — este ultimo contou com o titulo apenas
em 2013, comercializando um milhdo de copias em dois meses'. Ou seja, € preciso estimular
a audiéncia fornecendo as ferramentas necessarias para a sua performance e sem surpresas
desagradaveis em virtude da utilizagao fora do previsto de um recurso, como a criagao de um
video no YouTube.

A dinamica que atrairia consumidores e produtores na cultura da convergéncia,
mesmo aparentemente sendo redundante, demonstrou ser uma de suas principais forgas. “O
que consolida uma inteligéncia coletiva nao ¢ a posse do conhecimento — que ¢ relativamente
estatica —, mas o processo social de aquisicdo de conhecimento — que ¢ dindmico e
participativo —, continuamente testando e reafirmando os lacos sociais do grupo social”
(JENKINS, 2009, p. 88). Os fundamentos emocionais que levariam os consumidores,
membros de comunidades de conhecimento, a tomarem suas decisdes tornaram-se a forga
motriz da sua atengdo e do posterior processo de compra. Mas de que modo esses grupos
poderiam ser lucrativos para os produtores das midias?

Jenkins (2009, p. 97) nos convidaria a pensar em um paradoxo: para que OS
consumidores pudessem ser desejados pelas redes midiaticas, seus desejos teriam que ser
materializados em mercadorias. “Por um lado, tornar-se uma mercadoria expande a
visibilidade cultural do grupo. Grupos que ndo possuem valor econdomico reconhecido sao
ignorados. Por outro lado, ¢ também uma forma de exploragdo” (JENKINS, 2009, p. 97).
Nessa relagdo, Jenkins mostraria mais uma tensao da cultura da convergéncia, pois “os grupos

transformados em mercadorias tornam-se alvo de um marketing mais agressivo € muitas

¥ MUCIOLI, Fernando. Minecraft chega a 100 milhdes de usuarios no PC. Disponivel em:
<http://info.abril.com.br/games/noticias/2014/02/minecraft-chega-a-100-milhoes-de-usuarios-no-pc.shtml> Acesso em: 11
ago. 2014.
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vezes sentem que perderam o controle sobre sua propria cultura, ja que ela ¢ produzida e
comercializada em massa”. Jenkins (2009, p. 97) afirmaria que “esses grupos ndo conseguem
evitar sentimentos conflitantes, pois querem ser representados, mas ndo querem ser
explorados”.

As interagdes sociais ocorridas no ciberespago criaram um processo continuo de
contatos midiaticos. “Nao querem apenas que o consumidor faga uma unica compra, mas que
estabeleca uma relacdo de longo prazo com a marca. Novos modelos de marketing procuram
expandir os investimentos emocionais, sociais e intelectuais do consumidor, com o intuito de
moldar os padrdes de consumo” (JENKINS, 2009, p. 98). A soma de interagcdes pronunciou
um novo tipo de consumidor, desejado pela industria produtora de midia — o fa. Mas ¢ esse
mesmo fa que estaria vinculado a comunidades de conhecimento, provocando um poder de
barganha com a propria industria.

O fato ¢ que o consumidor deixaria de ficar passivo frente as midias modernas de
comunicagdo, como a televisdo, o radio e o cinema. No ciberespaco, habitando ou nao
comunidades de conhecimento, “ecle determina o que, quando e como assiste aos meios de
comunicagio. E um itinerante — livre de compromissos com séries em particular, indo aonde
seu desejo o levar” (JENKINS, 2009, p. 100). Por conta disso, as empresas passaram a
valorizar seus fas, por compreender que eles atuam como divulgadores das suas marcas e
produtos. Paralelamente, comegaram a pressionar as empresas de comunicacdo para saber o

grau real de exposicao de suas marcas em virtude da atengdo do publico.

2.4 O VALOR DAS IDEIAS EM UMA ECONOMIA DE ATENCAO

Se a capacidade de produzir, compartilhar ¢ consumir informacdo -cresceu
rapidamente com a Internet e as midias digitais, Adler e Firestone (2002, p. 19) alertam que a
quantidade de atencdo humana continua sendo limitada, pois, “obviamente, ninguém pode
absorver todas as informagdes que nos cercam, nem mesmo uma fra¢ao disso tudo”. Beck e
Davenport (2001, p. 7) referem-se a um info-estresse da sociedade atual, pois ha que se
considerar “o impacto psicologico de sentir-se sempre assoberbado pelo desequilibrio entre
oferta de informacao e capacidade de aten¢ao”.

Para Beck e Davenport (2001), o acesso a informagdo foi o grande objetivo dos
ultimos 20 anos, justificando em grande parte os investimentos em tecnologias de
comunicac¢do. “As tecnologias modernas continuardo cada vez mais acessiveis, oferecendo
novas e fascinantes caracteristicas que prometem melhorar nossos contextos de informagao”

(BECK; DAVENPORT, 2001, p. 10). As tecnologias digitais, por exemplo, estdo
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progressivamente ficando mais miniaturizadas, baratas e rapidas, para diminuir as barreiras
tecnologicas entre pessoas e empresas, € promover a intensa troca de informacdes — das mais
simples as mais complexas. “A tecnologia e a informagdo serdo ndo s6 mais poderosas, mas
também mais difusas” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 246).

Mas o efeito colateral da expansdo do acesso a informagdo estd na escassez de
atencdo. “Quase todos nos aprendemos pela maneira mais dificil que as respostas para o
déficit de atencdo dependem nao de melhores tecnologias ou simplesmente de melhores
informacdes, mas da descoberta de formas mais eficazes de gerenciar a atengdo” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 11).

A dificuldade de gerir a atengdo pode ser notada pela falta de tempo para reflexoes,
“¢ impossivel haver muita reflexdo num contexto de saciedade de informagdao” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 8). E como se a banda larga das telecomunicag¢des superasse e muito
a banda larga humana. Com tantos estimulos, e-mails, mensagens de texto nos smartphones,
redes sociais, entre outros, ¢ improvavel que uma pessoa consiga reter sua atengdo em uma
unica atividade ou em um dispositivo de comunicacdo, a menos que esteja preparado para
lidar com a aten¢do ou com a sua auséncia.

Beck e Davenport (2001) sugerem que o publico, na era da Internet, estd sofrendo de
uma “sindrome de fadiga de informacao”, cujos efeitos sao:

a) incapacidade de tomar decisoes;

b) irritabilidade;

¢) dor no estdbmago e fadiga muscular;

d) sentimento de desamparo e desanimo;

e) insOnia;

f) perda de energia e entusiasmo por atividades de lazer.

O bombardeio de informagdes estd tirando a capacidade das pessoas de refletirem,
confiarem na sua intuicdo para poderem tomar decisdes. Ha quem pense que a melhor
estratégia para superar essa dificuldade ¢ aumentar a capacidade de atengdo, mas isso a
tecnologia ndo consegue resolver. “Como ¢ impossivel aumentar a atencdo de forma
significativa, as organizagdes terdo de encontrar meios eficazes de concentrid-la nas
informacodes e conhecimentos relevantes” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 230), mas, como
a atengdo ¢ um ativo intangivel, se torna muito dificil para as empresas registrarem sua
presencga, mesmo que a sua auséncia seja notada.

Na tentativa de buscar um modelo econdmico para o relacionamento entre produtores

e consumidores, com o avango dos meios digitais e sua convergéncia com 0s outros meios,
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Lévy (1998, p. 43) observou que “a sociedade da informac¢dao € uma mentira”. A nova
economia que se definiria a partir do ciberespago nao poderia estar baseada em informacdes,
pois seu tratamento e transmissdo se automatizaram rapidamente. “A economia girarad — como
ja o faz — em torno do que jamais se automatizara completamente, em torno do irredutivel: a
producao do laco social — o relacional” (LEVY, 2009, p. 43). Para o autor, portanto, nao se
tratava de uma economia do conhecimento, mas sim uma economia do humano, “mais geral,
que engloba a economia do conhecimento como um dos seus subconjuntos” (LEVY, 2009, p.
43).

Beck e Davenport (2001, p. 3) também enxergam a relagdo entre informagao e
atencdo como um modelo econdmico, quando infere que “nesta economia, capital, trabalho,
informacdo e conhecimento sdo fatores abundantes”. Para os referidos autores, “o fator
escasso ¢ a oferta de atencao humana” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 3) ¢ a atengdo se

tornou uma “moeda” na era da informagao.

Os economistas ortodoxos talvez se sintam um pouco chocados por
termos chamado a atencgdo de “moeda”. Mas o fato € que a atengdo apresenta muitos
dos atributos de um instrumento monetario. Os que ndo possuem, almejam-na. E
mesmo 0s que ja contam com ela querem mais. A atengdo ¢ objeto de comércio; €
possivel compra-la (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 3).

A atengdo também passou a ser um elemento conversivel em outras “moedas”. Por
exemplo, no game World Series Poker para smartphones e tablets, da empresa EA, o jogador
pode adquirir mais fichas se observar comerciais de anunciantes. “Na sociedade pos-
industrial, a atengdo se transformou em moeda mais valiosa do que dinheiro convencional que
se amontoa nas contas bancarias” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 4). Isso se configura em
um dilema para as empresas: como conquistar e reter a atencao dos publicos e como distribuir
a propria atengdo diante de tantas opgdes sedutoras? “A compreensdo € o gerenciamento do
fator atencdo ¢ hoje o mais importante determinante isolado do €xito nos negocios. Bem-
vindos a economia de aten¢gdao” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 4).

Adler e Firestone (2002, p. 51) reforcam que a atencdo se tornou uma mercadoria
escassa e que a “economia de atencdo pode nos ajudar a compreender questoes referentes a
maneira de decidir alocar nossa atengao num mundo de informagdes praticamente ilimitadas”.
Beck e Davenport (2001) reforgam que o principio fundamental de uma economia ¢ a
escassez de sua moeda. Dessa forma, na economia de atengdo, a atencao ¢ limitada e
inversamente proporcional ao aumento significativo das informagdes. Dentro desse contexto,

observa-se entdo uma atividade comercial, tendo como principal mercadoria a propria
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atencdo. “Qualquer pessoa que pretenda vender alguma coisa ou persuadir alguém a fazer
algo precisa investir nos mercados de aten¢ao” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 11).

As midias, controladas por grandes grupos empresariais, se acostumaram a vender
atencdo aos publicitarios e comunicadores, estes entregavam fatias da consciéncia coletiva
para outras empresas ou grupo de vendedores interessados na qualidade e na intensidade da
atencao de um determinado publico-alvo. Para Lévy (2010, p. 176), € possivel observar duas
grandes operagdes das industrias culturais: “1) A criagdo direta de estados mentais pela
producado e distribuicao de experiéncias virtuais. 2) A dire¢do da atencao do publico”. Dessa
forma, foi criada uma competicdo entre as marcas por espagos cada vez maiores ¢ melhores
na consciéncia do publico.

Beck e Davenport (2001, p. 13) reconhecem a competicao entre marcas e publicos,
ao referirem que “toda economia envolve participantes institucionais e individuais, e, sob esse
aspecto, o mercado de atengdo apresenta caracteristicas semelhantes a de uma economia”. Por
exemplo, todos — empresas e individuos — se configuram como fornecedores de informagao
em busca de atencao para suas demandas.

Lévy (2010, p. 180) enxerga um poder diferenciado para o grande publico, pois “‘se
querem atrair nossa atengdo, essa consciéncia, ¢ o que da, dentro do espirito coletivo,
importancia e vida aos atores que a solicitam e as ideias que eles promovem”. Portanto, “em
vez de ficarmos fascinados por aquele que reclama nossa atencdo, podemos converter nosso
olhar em dire¢do ao poder criador que € nossa aten¢ao”. Sendo assim, percebe-se que nao € a
atencdo que deve seguir os caminhos da economia, mas, sim, ¢ a atencdo, por meio de

decisdes de consumo, que orienta verdadeiramente a economia. H4 um poder multiplicador

em que a atengdo humana € concentrada.

A medida das passagens e dos retornos para os sites da Internet, o registro
do menor clique de mouse, isto €, o tracado mais preciso jamais realizado da atencao
coletiva e individual, é a matéria-prima do novo marketing que orientara logo mais o
conjunto da producdo. Nem temos mais necessidade de comprar para orientar a
economia, ¢ suficiente dirigir nossa atengdo para esta ou aquela zona do espirito
coletivo (LEVY, 2010, p. 182).

Nesse jogo de forcas, produtores e consumidores buscam espaco na economia de
atencdo. “Somos todos produtores de informacdo, em busca da atencdo dos consumidores.
Mas todos também somos consumidores de informagao, dispondo apenas de uma quantidade
limitada de atencdao para oferecer ao mundo” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 14). Beck e
Davenport (2001, p. 14) reforcam os conceitos de Levy (2010) quando afirmam que “ao
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consumirmos informagdes, também devemos ser investidores, com nossos proprios portfélios
de aten¢do”. Dessa forma, a economia de atencdo tem a sua lei de oferta e procura. “O mais
obvio ¢ que, com o aumento da quantidade de informagdo, também cres¢a a demanda por
atencao” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 14). Mas a primeira conclusdo a ser tirada ¢ que,
nesse ambiente de riqueza de informacao, cria-se pobreza de atengao.

Em busca de um fator de equilibrio entre a oferta e a demanda de informagado e
atencao, produtores e consumidores tentam gerenciar a atencao com a eliminagdo precoce de
informacao. Mas, a priori, ¢ feito um gerenciamento de foco. “Assim, deletamos e-mails
apenas com base no assunto, mal passamos os olhos pelo contetido das mensagens e pulamos
grandes nacos das mensagens do correio de voz” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 17).

Enquanto a gestdo da atencdo estiver centrada na eliminagdo ou nao de mensagens
menos importantes, pouco resultado sera efetivado. “Nao damos muita atengdo a certas
mensagens ¢ perdemos tempo demais com outras. E praticamente ndo nos sobra capacidade
de atencdo para refletirmos sobre o conteido e significado das mensagens” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 17). Mas as mensagens sdo frutos de ideias que possuem valor,

assim, o processo para geracao de valor dessas ideias ¢ que deve ser avaliado e gerenciado.

2.4.1 Ideias como riquezas

O novo marketing, como sugere Lévy (2001, p. 60), “pode ser caracterizado como o
processo de criacdo de interfaces dindmico e circular, por meio do qual a consciéncia coletiva
toma consciéncia de si e se manipula”. Esse mecanismo serd usado por institui¢des, pelos
Estados, por partidos politicos, por empresas publicas e privadas, por universidades e grupos
de interesse para se inserirem nos processos de inteligéncia coletiva e distribuicao de atengao.
E, para isso, serdo necessarios espagos de consciéncia convenientemente explorados, que,
para Lévy (2001), sdo riquezas para o ciberespaco.

O processo de criacao das riquezas compreende trés polos dinamicos, segundo Lévy
(2001, p. 61), “o polo da invengdo; o polo da exploracdo ou da tradu¢do econdmica da
invengdo; o polo do meio favoravel a invencao e a sua exploracdo econdémica”. Lévy (2001)
infere que tudo comega com a ideia, ¢ ela que vai ampliar um campo de consciéncia ou de
conhecimento de uma pessoa, e, para que 1isso ocorra, ¢ necessario que haja uma
contrapartida, ou uma dimensdao econdmica, como havia demonstrado Morin (1987) quando
se referiu a industria cultural. Dessa forma, um poema ganha uma dimensdo econdmica
quando se torna uma cangdo (vendido em um CD). Até mesmo a energia edlica, que partiu do

vento (um recurso natural), s6 € possivel com a exploragdao economica.
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Alguns processos de multiplicagdo e realizagdo das ideias sdao citados por Lévy
(2001). Ha os que sdo concernentes a aceleragdo do processo cognitivo, que transformam
ideias em invengoes, € ha os que sdo concernentes a melhoria dos processos econdmicos, que
transformam ideias em moeda, banco, letras de cambio. Quando juntas, essas ideias se
autoalimentam em um ritmo cada vez mais rapido. Dessa forma, a inteligéncia coletiva fica
mobilizada ao longo de uma cadeia econOmica, intelectual e afetiva, cujas técnicas e
tecnologias sdo aceleradoras desse processo, € o ciberespaco se torna o meio favoravel,
otimizando a multiplicagdo desse elo autossustentavel (da invengdo a exploragdo comercial),
sem freio para a interagao.

Assim, conclui-se que o que mudou entre o século XX e o XXI foi a velocidade com
que as ideias foram colocadas no mercado. Essa acelerada realizacdo de ideias possibilitou um
campo vasto de ampliagdo da consciéncia, permitindo a criagdo de novas e mais ideias e,
consequentemente, a sua exploragio econdmica, criando um ciclo quase infinito. E no
ciberespaco que as pessoas se sentem encorajadas de produzir ideias, em razdo da rapida
possibilidade de realizagdo. Sendo assim, Lévy (2001) estabelece que as pessoas se tornaram
empresas, cabendo a elas investirem naquilo que se estima, que ira adquirir valor ¢ que nao
irdo perder. Dessa forma, havera menos valor das “coisas”.

Beck e Davenport (2001, p. 34) também retratam a passagem da era industrial para a
era da informagdo, alegando que “no sistema industrial, o Uinico fator limitativo da produgao
era o tempo — caso se dispusesse de bastante tempo, se produzia qualquer coisa”. Em
contrapartida, “agora que o século do tempo chegou ao fim, comegamos a formular uma nova
equagdo para mensurar a importancia dos trabalhadores e de suas empresas — o valor para os
acionistas” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 35). Assim, o valor das empresas que era
mensurado pela sua capacidade produtiva, passou a ser pela qualidade e pelo valor das ideias.
“Em vez de receber pagamento pelo tempo despendido ou pelo volume de producao, os
empregados hoje sdo remunerados pela utilidade de suas ideias” (BECK; DAVENPORT,
2001, p. 36).

Com um olhar na realizacdao das suas proprias ideias, a massa vem tornando o valor
especulativo. H4 uma tensdo em dire¢do ao futuro. O publico estd deslocando a sua atengao
para além do presente, ao acompanhar o movimento de sua propria criacao. “Buscamos ser os
artesdos de nossas proprias vidas” (LEVY, 2001, p. 74), e nessa busca, cada um otimiza a sua
situagdo, coordenando-se com as outras pessoas, mas alimentando um medo sobre esse futuro,
pois ndo havera atenc¢do para tantos apelos e estimulos. Em um campo fértil de ideias, ¢

limitado o estoque de atencao.
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2.4.2 Dilemas para a industria de atengao

Beck e Davenport (2001) indicam que a industria de atencdo, composta por
produtores de cinema, televisao e publicidade, também referida como industria cultural, por
Morin, e industria da consciéncia, por Enezenberger, ¢ a que mais entende de gerenciamento
de atencdo. “Essas industrias ja se defrontaram com praticamente todos os temas com que se
deparardo os gestores de atengdo diligentes, abrangendo escassez generalizada de atengao,
fluxos de atencdo ao longo de conteudos e canais e medigdo de atencao” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 109).

Um dos aspectos conhecidos por essa industria € que os ganhos de atencdo em uma
determinada midia decorrem da perda de outras. Hoje, midias consagradas como a televisao e
o radio, tiveram que lidar com a Internet, tanto com suas vantagens quanto com suas
desvantagens. “A medida que a televisio digital interativa fica mais parecida com a Internet, e
o video streaming torna a Internet mais parecida com a TV, por certo assistiremos a fluxos de
atencao cada vez maiores entre as duas midias” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 113).

O crescimento das midias digitais ap6s a Internet foi tdo grande que os proprios
produtores da industria de atencdo estdo com dificuldade de determinar quais conteudos
devem ser alocados em cada midia. “A proliferagdo de canais de midia, todos lutando pela
atencdo do publico, redundou em enormes aumentos nos prémios pagos pelo contetdo
informativo capaz de captar a atencao” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 115).

Beck e Davenport (2001) citam os movimentos dos grandes grupos de comunicagao,
como a aquisicdo da Time Warner pela America On-line e do Los Angeles Dodgers" pela
News Corporation, em busca de uma garantia de ter atengdo por seus contetidos. Um
movimento semelhante ao da empresa SoftBank, que adquiriu as agdes da Supercell.

Independentemente do crescimento da Internet, também € possivel observar como as
midias tradicionais, como o cinema, € as eletronicas, como a televisao, estdo lidando com a
escassez de atengdo. Beck e Davenport (2001) destacam a for¢a do cinema durante o século
XX e até os dias atuais. “No escurinho das salas de projecdo em todo o mundo, ficamos
sentados como zumbis, nossa aten¢ao totalmente seduzida pela imagem na tela e pelo som
circulante” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 116).

Os filmes mantém o dominio por nossa aten¢do apoiados pelo contexto de exibigao,

como a iluminagao ténue, a tela que ocupa todo o campo visual e o conforto das poltronas. O

1 . .
5 Time de baseball norte-americano.
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resultado, apontado por Beck e Davenport (2001, p. 116), € que “dificilmente alguém sai da
sala de proje¢do, mesmo durante os anuncios e trailers do inicio da sessdo”, at¢ mesmo
Hollywood sabe que a atencdo estd ficando escassa e, por isso, monitora constantemente a
audiéncia para avaliar os efeitos das suas mensagens.

Ja sob a otica da televisdo, € possivel perceber que essa tecnologia foi muito bem-
sucedida também no século XX. “O produto basico da televisdo sdo as narrativas curtas e
apresentadas em série” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 120). Sao histérias de 30 minutos,
em meédia, que ndo sobrecarregam a ateng¢do. O roteiro dessas historias ¢ feito para que
qualquer pessoa possa assistir ¢ compreender o conteudo a qualquer momento, mesmo que
tenha perdido outros episddios. “A televisdo oferece tanta variedade de contetido, com uma
gama tao ampla de estilos e temperamentos, que o espectador enfastiado rapidamente pode
mudar de produto, embora continue de olho na telinha” (BECK; DAVENPORT, 2001, p.
121).

Mesmo com caracteristicas positivas para a captagdo da atencdo, os produtores das
midias tradicionais, eletronicas e digitais estdo sentindo os efeitos da falta de atengdo, com
dificuldades para reter a atengdo dos seus publicos. At¢ mesmo os publicitarios, que dominam
amplamente as técnicas para cativar a atencao do publico, estdo tendo dificuldades. A compra
de tempo e espaco em midia sempre foi a grande habilidade dos publicitarios, durante décadas
o desafio estava em relacionar a mensagem a um determinado grupo de pessoas por uma
midia, e cativa-lo com frequéncia e repeticao.

Com a proliferagdo das midias digitais e a fragmentacdo da atengdo, as midias
tradicionais j& ndo garantem mais os indices de audiéncia. “A propaganda tem horror ao
vacuo. Hoje, vemos antincios onde jamais estiveram antes: em pragas de pedagio, em recibos
de mercearia — e at¢ mesmo em banheiros” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 128).

O dilema da indutstria de atengdo nao esta somente na busca por um espago que
cative o publico, mas sim em determinar qual ¢ a “moeda” de troca que esse mesmo publico
deseja por sua atencao. “No passado, o principal fator limitativo do sucesso econdomico era o
acesso — primeiro, o acesso aos meios de producao, e, depois, o acesso aos mercados e
clientes” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 262). Mas a chegada da Internet dirimiu quase
todas as restricdes ao acesso, pode-se montar uma empresa rapidamente e fornecer seus
produtos pela Internet. Beck e Davenport (2001) reportam esse movimento como um
“comércio sem atrito”. “Contudo, no futuro, o atrito sera uma questdo de mente humana.
Todos podem montar um site na web, mas nem todos conseguem atrair e reter a atengao para

a sua vitrine real ou virtual” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 262).
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Com o acesso a todo e qualquer tipo de informacdo, como produtores e
consumidores lidardo com o valor das ideias? Beck e Davenport (2001, p. 163), h4a 10 anos,
diziam que “no futuro, as compras de atengdo serdo componentes aceitos das praticas de
negdcios, sobretudo em relacdo a midia”. Observa-se que a informagdo ja foi o objeto pelo
qual o publico gastava dinheiro, seja por intermédio de assinaturas ou pela compra de
produtos e servigos. “Hoje, contudo, ja se consegue um grande sortimento de publicagdes que
oferecem conteudo gratuito em troca de seus valiosos olhos” (BECK; DAVENPORT, 2001,
p. 264). Mas Beck e Davenport vao mais longe — no futuro, “ndo serd bastante dar de graca;
teremos de pagar para que recebam nossas informagdes” (BECK; DAVENPORT, 2001, p.
264).

A interatividade pode ser um dos caminhos para chamar e reter a atengao do publico,
mesmo que algumas vezes também seja o elemento que permite ao mesmo publico deixar os
emissores tradicionais. Lévy (2000, p. 79) indica que “a possibilidade de reapropriacao e de
recombinacdo material da mensagem pelo seu receptor ¢ um parametro capital para a
avaliacdo do grau de interatividade de um dispositivo™.

Segundo Primo (2007, p. 18), a interatividade, enfatizada pela capacidade da
maquina, pode ser entendida como “a oferta de um grande nimero de dados pré-contidos em
suporte digital, cujo fluxo de apresentagdo ¢ disparado pelo usuario ao clicar um botao ou um
link”. O autor também defende que a interatividade deve ser vista como participagao, dialogo
e bidirecionalidade. Com esse ponto de vista, € possivel afirmar que a interagao € um processo

que se apresenta em todos os games,

[...] conectada com as exigéncias de que o jogador realize um ato, tal como mover
uma peca de tabuleiro ou pressionar uma tecla no teclado, um ato que esta projetado
para ter sentido especifico no mundo do jogo. Essa performance implica a interacao
do jogador com o estado do jogo, em um processo em que um estado funciona como
referente do préximo, e assim por diante (SANTAELLA, 2009, p. 62).

Na juncdo entre a economia de atengdo e a inteligéncia coletiva, a partir do
ciberespaco, ¢ possivel que os games produzam um efeito de interatividade que denotem mais
vantagens em relagdo a outras formas de comunicagdo. Pelo viés comercial, games como
Clash of Clans, da Supercell, podem assumir caracteristicas de uma loja no contexto do
capitalismo virtualizado. Seus produtos podem ser vistos como ideias construidas pelo
processo social de troca e de produgdo de conhecimento. Por essa perspectiva, as trocas,
sejam de conhecimento ou de recursos financeiros, possibilitam a busca e a retencao de

atencdo, que podem denotar mais valor de mercado para os seus produtores. Dessa forma,
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com tanta atengdo dedicada, a todo momento, supde-se que produtos culturais, com as
caracteristicas dos games da Supercell, t€m potencial para serem as novas midias do século
XXI.

Mais do que inspirar, os games estdio em uma rede de meios, cujo conteudo pode
comunicar por si s6 ou também ser elo em uma narrativa transmididtica. Portanto, nos
proximos capitulos, pretende-se compreender as transformagdes provocadas pelas tecnologias
recentes de transmissdo de conteudo, tanto pela evolucao tecnologica quanto na participagao
do leitor nesse processo, e, também, conhecer os conceitos de jogos e games, para investigar

de que forma o game design pode ser um negocio na relagdo das empresas com seus publicos.
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3 TRANSFORMACOES NAS PLATAFORMAS DE CONTEUDO

Dispositivos méveis de comunicacdo, como o smartphone € o tablet, sao o resultado
de mais de um século de evolugdo das plataformas de conteudo. Para compreender como eles
atuam nos games, ¢ importante referenciar a sua natureza, tanto na relacdo com o homem
quanto no efeito para a produgdo de linguagens. McLuhan (1969, p. 54) acredita que “todos
os meios sdo prolongamentos de alguma faculdade humana”, tanto psiquica quanto fisica.
Dessa forma, o referido autor defende que “a roda ¢ um prolongamento do pé, o livro ¢ um
prolongamento do olho, a roupa ¢ um prolongamento da pele, os circuitos elétricos, um

prolongamento do sistema nervoso” (McLuhan, 1969, p. 59).

Os meios, ao alterar o meio-ambiente, fazem germinar em noés
percepgOes sensoriais de agudeza unica. O prolongamento de qualquer de
nossos sentidos altera nossa maneira de pensar ¢ de agir — o modo de
perceber o mundo. Quando essas relagdes se alteram, os homens mudam
(MCLUHAN, 1969, p. 69).

Para McLuhan (1969, p. 36), “as sociedades sempre foram moldadas mais pela
natureza dos meios que os homens usam para comunicar-se, que pelo conteido de
comunica¢do”. Evolug¢do essa que teve um crescimento acelerado com o surgimento da
maquina fotografica, que marcou o desenvolvimento das tecnologias de produgdo de
linguagem. Segundo Santaella (2007, p. 192), “o que no mundo artesanal era chamado de
suporte passou a ser denominado meio de comunicacdo”. A linguagem inserida nessas

tecnologias também sofreu mudancas. A referida autora indica que

[...] antes da emergéncia dos meios de comunicagdo de massa os signos, a
palavra e a imagem eram estaticos ¢ s0 se misturavam com alguma
dificuldade. A partir do jornal, palavra, foto, diagramagdo passaram a
conviver com sintaxes hibridas, resultantes das habilidades de manipular a
linguagem de forma visual e espacial (SANTAELLA, 2007, p. 193).

A chegada do cinema fez a imagem fixa da fotografia se movimentar, atribuindo som
e o dialogo falado, para construir historias. Tanto o jornal quanto a fotografia e o cinema
foram classificados por Santaella (2007) como tecnologias do reprodutivel. Logo depois, os
meios radio e televisdo possibilitaram levar som e imagem dessas historias para os lares das
pessoas, constituindo-se, para a referida autora, em tecnologias de difusao. McLuhan (1969,
p. 91) infere que com a televisdo, “as informagdes despencam sobre nods, instantaneamente e
continuamente. Tao pronto se adquire um novo conhecimento, este ¢ rapidamente substituido

por uma informagdo mais recente”. Se considerarmos o papel da televisao nos dias atuais, o
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conceito apontado por McLuhan continua muito presente, de forma ainda mais acelerada, com
a programagao 24 horas de mais de centenas de canais a cabo.

McLuhan (1969) também sugere que a televisdo propiciou o entrelagamento dos
homens, uns aos outros. Para o referido autor, ha no contato com a televisdo uma extensdo do
tato, mas este e os outros sentidos ficaram concentrados simultancamente na visdo. Dessa
forma, a proximidade do espectador com a televisdo se tornou necessaria. “A TV nado
funciona como pano de fundo. Ela envolve. E preciso estar com ela” (McLUHAN, 1964, p.
350). McLuhan (1964, p. 351) infere que o mais importante na relagdo do espectador com a
televisdo nao ¢ com o conteudo em si, mas, sim, no impacto das imagens na sua percepgao.
“A imagem da TV, visualmente, apresenta baixo teor de informag¢do. Ela ndo ¢ uma tomada
parada. Nao ¢ uma fotografia em nenhum sentido — e sim o incessante contorno das coisas em
formacgao delineado pelo dedo perscrutador”.

Junto com a televisdo, novos dispositivos eletronicos foram criados, como o
walkman, a maquina de xerox e o controle remoto, permitindo o consumo de informacao de
acordo com a disponibilidade de cada individuo. Essas novas tecnologias exerciam fascinio
nos individuos, pois representavam uma extensao de si mesmos em materiais diferentes do
seu proprio corpo.

McLuhan (1964, p. 61) afirma que “com o advento da tecnologia elétrica, o homem
prolongou para fora de si mesmo um modelo vivo do proprio sistema nervoso central”. Mas
essas extensdes também exigiram dos individuos novas relagdes e equilibrios entre os demais
orgdos e extensdes do seu corpo. Esses gadgets foram classificados por Santaella (2007)
como tecnologias do disponivel, propiciando mais adiante as primeiras condigdes para a
“cultura da mobilidade” se desenvolver.

A chegada e a popularizacdo de computadores, interligados com o acesso a Internet,
fez surgir uma quarta geragao de tecnologias comunicacionais, classificadas como tecnologias
do acesso, que permearam a vida das pessoas, conectando-as a um ciberespago. Para Santaella
(2007, p. 198), esse € “um espaco que nos traz um fluxo de linguagem multimidia incessante,
cujas principais caracteristicas sdo a mutag¢do e a multiplicidade”. Dessa forma, o conceito de
interatividade, estimulado pelas tecnologias de acesso, progressivamente tornou o termo
“recep¢ao” obsoleto, estimulando a participacao dos individuos nas plataformas de contetido.

McLuhan nao pode acompanhar o desenvolvimento das tecnologias comunicacionais
na era da Internet, mas ja havia previsto que o desenvolvimento das tecnologias eletronicas

possibilitaria a formagcdo de uma Aldeia Global. Para o referido autor, “a nova
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interdependéncia eletronica recria 0 mundo a imagem de uma aldeia global” (McLUHAN,
1972, p. 50).

Se as tecnologias de acesso mudaram a forma de armazenamento, manipulagdo e
didlogo das informacdes, os novos dispositivos de comunicagdo, como os smartphones,
notebooks e tablets, liberaram as pessoas dos desktops e provocaram uma mudanca de
percepcao sobre a maneira de enxergar os espacos urbanos. Santaella (2007, p. 199) afirma
que “todo ambiente urbano foi adquirindo um novo desenho que resulta na intromissao de
vias virtuais de comunicagdo e acesso a informacao enquanto a vida vai acontecendo”. Sao
tecnologias de acesso que estabelecem conexdo continua, constituidas “por uma rede moével
de pessoas e de tecnologias ndomades que operam em espacos fisicos ndo contiguos”
(Santaella, 2007, p. 200).

Os equipamentos moveis tornaram-se interfaces sociais coletivas, permitindo que os
espagos virtuais se complementem com os espagos fisicos, tornando-os hibridos em um
processo de codependéncia. Santaella (2007, p. 225) mostra que € possivel criar “ambientes
de multiusudrios em que um telefone celular, equipado com sistema de posicionamento e
conexao a Internet, ¢ usado como interface do jogo, o que permite aos jogadores usarem o
espago urbano como tabuleiro”. Os jogos também estdo nesse contexto. A referida autora
recorda o caso de um dos primeiros games comerciais com essa caracteristica, o Botfighters',
o qual mapeava os jogadores enquanto andavam pela cidade. Dependendo da posigdo, o
jogador podia atirar com mensagens de texto para outro usudrio, que pudesse igualmente
receber a mensagem.

Como se pode observar, a evolu¢ao das tecnologias de comunicagdo permitiu nao
apenas estender a capacidade senséria humana, mas também estender a capacidade de
produzir linguagens. Para Santaella (2007, p. 209), “vem dai, portanto, o poder mediador
dessas tecnologias e ndo do aparato em si. A mediagdo ¢ mérito da linguagem e nao
estritamente do equipamento”. Para compreender como esses processos ocorrem, ¢ preciso
observar também o contexto do seu acesso e as praticas culturais envolvidas. Assim, ¢ valido
recordar a teoria de meios quentes e frios de McLuhan (1964).

Para o referido a autor, a relacdo do publico com os meios se estende em virtude da
interpretagdo do contetido oferecido, proporcionando mais participacao ou ndo do individuo
em funcdo da quantidade de informacao disponibilizada por cada meio. “O efeito de um meio

se torna mais forte e intenso justamente porque o seu ‘contetdo’ ¢ um outro meio”

' VALENTE, Luis. Jogos baseados em localizacio para telefones celulares: Exemplos de estratégias para tratar
limitagdes tecnoldgicas. Disponivel em: < http://icad.puc-rio.br/~Ivalente/docs/2007 lbsgames.pdf> Acesso em: 6 jun. 2015.



62

(McLUHAN, 1964, p. 33). Isso significa que o filme que passa na televisdo pode ser

originado de um romance, de uma pega de teatro ou, ainda, de uma opera.

3.1 NEM QUENTES, NEM FRIOS: O CONTEXTO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

A relacdo entre meios quentes e frios foi estabelecida por McLuhan a partir do
processo de interpretacao e participacao da audiéncia sobre um determinado meio. Para o
referido autor, “um meio quente ¢ aquele que prolonga um tnico de nossos sentidos € em ‘alta
defini¢do’”"” (McLuhan, 1964, p. 38). Uma caracteristica importante dos meios quentes € nao
deixar a audiéncia completar o sentido, dessa forma, um meio quente permite menos
participacdo do que um meio frio. Esse principio basico pode distinguir um meio quente,
como o radio ou o cinema, de um meio frio, como o telefone ou a televisao.

McLuhan (1964) vai além ao afirmar que meios quentes podem se tornar frios, se

estiverem em novos contextos, dependendo da comparagao com outro meio.

No tempo do cinema e do radio, que eram novos meios quentes, o jazz era
quente (hot jazz). Em si mesmo, porém, o jazz tende a ser forma dangéavel de didlogo
informal, tendo muito pouco das formas mecanicas e repetitivas da valsa. Depois
que o primeiro impacto do radio e do cinema foi absorvido, o jazz frio (cool jazz)
surgiu naturalmente (McLUHAN, 1964, p. 43).

Em relagdo aos efeitos dos meios, McLuhan (1964) insinua que os meios quentes
dificilmente implicam em participacdo, pois acabam por forcar determinada situag¢do. O autor
destaca que ¢ importante saber se um meio quente ¢ utilizado em uma cultura quente ou fria.
“O radio, meio quente, aplicado a culturas frias ou ndo letradas, provoca um efeito violento,
contrariamente ao que acontece, por exemplo, na Inglaterra e na América, onde o radio €
considerado divertimento” (McLUHAN, 1964, p. 48). Dessa forma, novos meios,
considerados quentes, aplicados em culturas frias (menos letradas), sdo altamente
perturbadores.

Os jogos, segundo McLuhan (1964), esfriam situagdes quentes da vida real. O
referido autor defende uma estratégia cultural que envolve humor e jogos. “Pregar pegas e
passar trotes também constituem bons testes para a verificacao das diferencas entre os meios
frios e quentes” (McLUHAN, 1964, p. 49). Para McLuhan (1964), o conforto ¢ resultado do
abandono de uma disposi¢ao visual para uma participacdo informal dos sentidos. Mas alerta

que experiéncias completamente frias, que favorecem todas as sensagdes externas,

17 Para McLuhan (1964, p. 38), “alta defini¢do se refere a um estado de alta saturacdo de dados”. Dessa forma, meios de
baixa defini¢do sdo aqueles que oferecem pouca informagao visual.
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propiciando um total preenchimento e sensacdo de completude, podem redundar em pura
alucinacao. Do contrario, o amplo aquecimento de um dos sentidos tende a produzir hipnose.

Em contrapartida, Pellanda (2012) nos convida a pensar no aquecimento dos meios
frios, quando conectados a outros meios através do ciberespago. O dialogo permitido por
novos dispositivos de comunicagdo, como smartphones, que sincronizam com teldes
eletronicos, consoles de games, que sincronizam com tablets, notebooks, que sincronizam
com televisores, cria uma cadéncia de informagdes mais rica e, por que nao, em alta definigao
(McLuhan), tornando possivel pensar no superaquecimento de meios de comunicagdo
considerados frios, a partir da associacao entre dois suportes.

Tanto o esfriamento quanto o aquecimento dos meios estao relacionados a cultura e a
capacidade de interpretacdo dos individuos de cada sociedade. Para compreender as
plataformas de contetido, também ¢ importante entender como as habilidades e competéncias
de leitura foram adaptadas as mudangas tecnoldgicas. Nesse sentido, Santaella (2013) propoe
um método classificatério e comparativo de estudo, no qual foi possivel identificar diferentes

tipos de leitores, cujas caracteristicas nao sao excludentes, mas sim complementares.

3.2 PARA NOVOS MEIOS, NOVOS LEITORES

A capacidade de leitura do individuo ndo pode ser considerada apenas aquela que
segue letra a letra os simbolos de um determinado alfabeto. Santaella (2013, p. 212) reivindica
que “fora e além do livro, ha uma multiplicidade de tipos de leitores, multiplicidade, alids, que

vem aumentando historicamente”.

Além do leitor da imagem, no desenho, pintura, gravura, fotografia, ha
também o leitor do jornal, revistas. Ha ainda o leitor de graficos, mapas, sistemas de
notagdes. Ha o leitor da cidade, leitor de miriade de signos, simbolos e sinais em que
se converteu a cidade moderna, a floresta de signos de que ja falava Baudelaire. Esse
leitor s6 pode se movimentar no ambiente urbano das grandes metropoles porque 1&
os sinais de trinsito, as luzes do semaforo, as placas de orientacdo, os nomes das
ruas, as placas dos estabelecimentos comerciais etc. (SANTAELLA, 2013, p. 212).

Os leitores, segundo Santaella (2013), tornaram-se espectadores dos movimentos das
imagens da televisdo e do cinema, viram o texto escrito em papel migrar para o monitor de
um computador, aprenderam a ler nas telas eletronicas e depois se adaptaram as infovias das
redes do ciberespagco. Os novos leitores, aqueles que navegam entre dispositivos de
comunicagao, de tela em tela, como afirmou Pellanda (2012), sdo o resultado de um actimulo
de habilidades de leitura, desde a decifracdo de letras até a arquitetura liquida e ndo linear da

hipermidia.
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Em um pesquisa divulgada em 2004, Santaella sistematizou a multiplicidade de
leitores em trés grandes tipos: o leitor contemplativo, oriundo da idade pré-industrial, que
possuia uma relagdo intima, individual e privada com o livro; o leitor movente, que com o
surgimento das cidades passou a se preocupar mais com a sua vivéncia, deslumbrado com o
excesso de estimulos, com caracteristica fugaz, novidadeiro, em busca de noticias em jornais
e revistas, e de memoria curta; e o leitor imersivo, que aprendeu a navegar em diferentes telas,
programando suas leituras em espagos digitais, com mais liberdade para escolher a sua rota
hipermidiaticamente.

O estudo conclui que, mesmo havendo uma sequéncia historica no surgimento desses
tipos de leitores, um nao exclui o outro, pois € um processo cumulativo que permite a
convivéncia e a reciprocidade entre os trés tipos. Entender as caracteristicas de cada um
certamente ajudara a compreender o comportamento dos atuais jogadores de games mobiles.

O leitor contemplativo tem por principio a individualidade, a solidao e o siléncio. As
plataformas de leitura sdo imoveis, localizdveis, manuseaveis, assim como o livro, a pintura, a
gravura ou, ainda, uma partitura. Para o leitor contemplativo, o espago de leitura deve estar
separado da vida cotidiana, pois precisa de concentracdo para privilegiar pensamentos
abstratos e conceituais. A rela¢do intima entre o leitor e o livro, por exemplo, exige um retiro
voluntério, um espaco privado, em que a biblioteca se tornou o lugar sagrado. Dessa forma,
seus signos permanecem estaveis ao longo do tempo, podendo ser revisitados sempre que for
preciso. O leitor contemplativo € o regente do tempo de leitura, permitindo idas e vindas, ou,
ainda, ressignificagdes.

Com a modernidade, impulsionada pelo crescimento das cidades e a exacerbagao de
estimulos, a velocidade e a fragmentacdo impactaram o psiquismo humano. Para Santaella
(2013, p. 215), “nesse ambiente, surgiu o segundo tipo de leitor, que foi se ajustando a novos
ritmos da atencdo, que passa com igual velocidade de um estado fixo para um movel”. O
leitor movente foi treinado nas distracdes fugazes do cotidiano, apressado por linguagens
efémeras e misturadas. O jornal, por exemplo, se apresentou como uma plataforma de
conteudo, que une a impressao mecanica, o telégrafo e a fotografia. Novas plataformas foram
criadas, como as placas e os cartazes de rua.

O leitor contemplativo aprendeu com o movente a decifrar formas, volumes, massas,
interacdes de forcas, movimentos, luzes que acendem e apagam, sincronizado com as
mudangas do mundo. A leitura ganhou os espacos urbanos e cotidianos, estimulando
pensamentos associativos, intuitivos e sintéticos. Esse processo de leitura s6 foi modificado

com a chegada dos computadores conectados a Internet.
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Foi na entrada do século XXI que o novo leitor aprendeu a transitar em diferentes
espacos. No livro “Interagao mediada por computador: comunicagao, cibercultura, cogni¢do”,
Primo (2007, p. 19) aborda que o desenvolvimento dos meios de comunicacdo “veio oferecer
novas formas de acdo e novos tipos de relacionamentos sociais”, pois “a interagdo passa a
dissociar-se, entdo, do ambiente fisico, estendendo-se no espaco e proporcionando uma agao a
distancia”.

Assim, o terceiro tipo de leitor — o imersivo — apresenta pelo menos quatro
caracteristicas novas em relacao aos leitores contemplativos € moventes:

a) escanear a tela;

b) navegar e seguir pistas;

¢) buscar um alvo preciso;

d) explorar em profundidade uma informagao especializada.

Para Santaella (2013, p. 217), o leitor ¢ imersivo “porque, no espago informacional,
perambula e se detém em telas e programas de leituras, num universo de signos evanescentes
e eternamente disponiveis”. Um leitor que foi pautado pela liberdade. “Cognitivamente, em
estado de prontiddo, esse leitor conecta-se entre nds e nexos, seguindo roteiros multilineares,
multissequenciais e labirinticos, que ele proprio ajuda a construir ao interagir com os nds que
transitam entre textos, imagens, documentos, musicas, video, etc.” (SANTAELLA, 2013, p.
217).

Santaella alerta que nos ultimos 10 anos as transformagdes foram tdo intensas na
cultura digital que ja € possivel determinar o surgimento de um quarto tipo de leitor, de
caracteristica ubiqua, nascido da intromissao dos espagos virtuais no seio dos espagos fisicos,
em espacos hibridos, gerados “pela fusdo das bordas entre espagos fisicos e digitais, por causa
do uso das tecnologias moveis como interfaces sociais” (Santaella, 2007, p. 225). Esse novo
leitor aprendeu a navegar em sites da Internet, quando o uso em massa da Internet apenas
iniciava (Web 1.0), mas encontrou o seu espago nas redes sociais, em uma Internet de
interesses compartilhados, e aprendeu a jogar em dispositivos moveis de comunicagao,

interligados a comunidades virtuais.

3.3 DO INTERNAUTA ERRANTE AO LEITOR UBIQUIO

Para compreender as mudancas ocorridas com o leitor imersivo até chegar a um novo
perfil de leitura, € preciso compreender as transformacdes ocorridas na Internet, impactadas
principalmente pelas inovagdes nas plataformas de conteido. “Quando os computadores

pessoais deixaram de ser caixas fechadas para o arquivamento de dados pessoais e se
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conectaram em redes planetarias, deu-se por iniciado aquilo que, por um processo de
ressignificagdo, veio a ser denominado de Web 1.0” (SANTAELLA, 2013, p. 217). Foi na
Web 1.0 que o leitor imersivo apreendeu suas principais caracteristicas.

Estruturada para fornecer contetidos em paginas estaticas, a Web 1.0 apresentava
uma interface computador-usudrio com conexdes que disponibilizavam, buscavam e
ofereciam acesso a informagdes que os individuos pudessem ler. Os ambientes que os
usudrios transitavam eram basicamente portais corporativos, portais de conteudo, mecanismos
de busca, bases de dados, entre outros. Acessando as informagdes por meio de hipertextos, o
leitor imersivo assumiu o papel de internauta, estabelecendo um mecanismo de leitura nao

linear, com comportamentos distintos.

3.3.1 Internautas para comunidades virtuais

A participagao dos usuarios no contexto da interatividade também foi objeto de
estudo de Santaella (2004), que identificou estilos de navegacdo a partir do perfil do leitor
1Imersivo, cComo:

a) Internauta errante: pessoa que navega de forma instintiva, orientada por
inferéncias abdutivas, como se estivesse brincando. Nao hd um rumo pré-
determinado e, portanto, o internauta ndo faz uso de um suporte de memoria, em
busca de lugares desconhecidos.

b) Internauta detetive: pessoa que mantém um comportamento errante, mas ¢
orientada por trilhas de indices disponibilizados pelos ambientes hipermidiaticos.
O resultado da sua navegagdo vem por meio da logica do provavel. Possui
memoria operativa aguda, mas sua estratégia de busca ¢ estimulada por avangos,
erros e autocorregoes.

c) Internauta previdente: pessoa experiente que, por ter passado pelo processo de
aprendizagem, movimenta-se nos ambientes informacionais seguindo a logica da
previsibilidade. Sua navegacao ocorre por meio de uma memoria de longo prazo,
sem riscos do inesperado.

Esses comportamentos podiam ser observados enquanto a Internet oferecia
conteudos formais, gerados por uma sociedade de produtores. Santaella (2013, p. 218) destaca
que “entretanto, gragas a vocacdo das redes para a geracdo de novos ambientes
comunicacionais, nelas germinaram os e-mails para trocas de mensagens, os chats para o
bate-papo e os foruns de discussdao”. A interagdo entre pessoas dava inicio a um novo

comportamento, que Rheingold (2000) denominou de “comunidades virtuais”. “Em uma
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comunidade virtual, pode-se ir diretamente para o lugar onde os nossos temas favoritos estao
sendo discutidos, em seguida, dialogar com pessoas que compartilham nossas paixdes ou que
usam palavras de uma maneira que achamos atraente” (RHEINGOLD, 2000, p. 11).

Rheingold (2000) e Lévy (1998) identificaram caracteristicas semelhantes nesse
novo modelo de comportamento dos internautas, inspiradas nas comunidades virtuais. Para
Rheingold (2000), elas sdo como uma enciclopédia viva, onde ¢ possivel acessar informagdes
especificas a qualquer momento, por meio de interesses compartilhados. Esse conceito ¢
denominado por Lévy (1998) como Inteligéncia Coletiva, conforme observado no capitulo
anterior.

Rheingold (2000, p. 49) reforca que “na comunidade virtual conhego o melhor,
conhecimento apresentado de forma elegante ¢ uma moeda valiosa”. Nesse contexto, dar e
receber informagdes estdo relacionados a um jogo de aprendizado e manipulagdo da atengdo e
da emocao por meio da palavra escrita, estabelecendo mais ou menos proximidade de acordo
com o grau de generosidade e simpatia dos individuos de cada comunidade virtual.

Com o desenvolvimento da banda larga, as interacdes pessoais na Internet se

intensificaram.

As inovagdes tecnologicas e fatos que fizeram surgir essa web sdo frutos
basicamente da popularizagdo da banda larga, que permitiu o armazenamento das
informagdes de qualquer formato nas proprias redes (computagdo na nuvem), fez
decolar o comércio eletronico, difundiu os espagos virtuais de sociabilidade, ou seja,
as plataformas para as redes sociais, incrementadas pela conexdo permanente
viabilizadas pelos dispositivos moveis (SANTAELLA, 2013, p. 219).

A conectividade foi uma das impulsionadoras de uma nova Internet, a Web 2.0, que
mudaria a logica comportamental dos internautas, projetando novos desafios para o leitor
imersivo. Jenkins (2014, p. 79) infere que “desde a sua introdugdo, a Web 2.0 tornou-se a
logica cultural para o comércio eletronico, com uma s€rie de praticas empresariais que
buscam captar e explorar a cultura participativa”. Isso representaria uma reorganizacao das
relagdes entre produtores e seus publicos, em um mercado que atuaria na Internet, em que os
interesses das empresas se voltariam para a criatividade da massa, do coletivismo e da
producdo colaborativa. Santaella (2013, p. 219) conclui que “a Internet tornou-se assim um
hiperespaco plural, no qual sdo produzidas, publicadas, distribuidas e consumidas mensagens
multimidia”.

Na Web 2.0, as possibilidades de participagdo da audiéncia aumentaram, e

segmentos empresariais também compreenderam como isso poderia ser utilizado para atrair e
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reter a atencdo do publico. Assim, espagos de comentarios e compartilhamento em foruns nao
apenas passaram a conter /inks, mas também opinides e observacoes, algumas vezes presentes
nas proprias paginas dos produtores tradicionais de conteudo.

Conectando McLuhan ao novo contexto, ¢ possivel constatar que um espago virtual
que era quente por oferecer o conteudo atrativo em um enderego Unico agora tem sua forca
diluida pela participacdo da audiéncia, que expressa suas ideias nos ambientes abertos e
também relacionando o que os produtores tradicionais ofereciam, “esfriando” a URL'™
original.

Portais de contetdo perderam espaco para comunidades virtuais. Esse processo
também sofreu outras transformagdes com o surgimento dos programas de instant messaging
que ofereciam troca de informagdes em tempo real. Dessa forma, discussdes em foruns foram
alteradas e reagrupadas em redes sociais, como o Orkut e o Facebook. Outra mudanca foi
constatada apos a popularizacao dos telefones celulares, como sera observado mais adiante.

Ao analisar as redes sociais digitais, Santaella (2013, p. 220) afirma que sdo
“plataformas especificas para facilitar € mesmo encorajar a participagdo dos usuarios por
meio de interfaces dialogdveis”. Mas o crescimento das redes sociais s6 foi possivel com o
acréscimo de uma nova tecnologia comunicacional: o telefone celular.

Rheingold (2003) insinua que a Internet deixou de ser um telégrafo com o
desenvolvimento do telefone celular, pois havia tamanha complexidade que impedia seu uso
massivo. “O telefone movel entdo promete fazer para a Internet o que o telefone fez para o
telégrafo: torna-la verdadeiramente a principal tecnologia” (RHEINGOLD, 2003, p. 34). Isto
¢, o telefone celular deixou de ser um mecanismo social oral, para incorporar a escrita € o
acesso a Internet, tornando-se um smartphone. Consequentemente, os internautas assumiram

novas habilidades de leitura.

3.3.2 Smartphones, dispositivos para novos leitores

Quando os aparelhos de celular se conectaram a Internet e possibilitaram a
comunicagdo interpessoal, o acesso ao ciberespago deixou de limitar-se aos ambientes
fechados, entre paredes, como as casas, as /lan houses, 0s escritorios, € passou a ser feito em
qualquer lugar. Pellanda (2009, p. 11) sugere que os dispositivos moveis de comunicagao

ofereceram um acesso permanente a Internet, cunhando a expressao always-on.

8 URL em inglés significa Uniform Resource Locator. J& em portugués significa Localizador Padrao de Recursos, que
também pode ser entendido como o endereco disponivel de um recurso em uma determinada rede (seja a internet ou intranet).
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O acesso always-on com voz e dados tem aberto caminho para um novo
manancial de distribui¢do e colaboragdo de informacdes em um contexto onde os
aparelhos sdo “hiperpessoais”, pois eles sdo realmente usados por uma sé pessoa, o
que ndo ocorre necessariamente com o computador pessoal. A medida que esses
aparelhos comegam a incorporar mais funcionalidades, comecam a se tornar mais
parecidos com computadores. Nessa perspectiva, eles tém uma grande relevancia no
processo de inclusdo digital por serem mais baratos e estarem em condi¢dao ubiqua.
(PELLANDA, 2009, p. 11).

Se a voz, que circulava nos primeiros aparelhos celulares, foi essencial para o
processo de comunicacdo movel nas cidades, a troca de mensagens de texto (SMS)
rapidamente tornou-se uma segunda linguagem dessa tecnologia que influenciaria novas
interacdes sociais. Rheingold (2000) reforca que a comunicagao movel provavelmente seria o
primeiro grande meio de comunica¢ao novo, cujos impactos sociais seriam sistematicamente
observados a partir dos primeiros estdgios. Pellanda (2009) data a chegada de aparelhos
Blackberry para a popularizagdo do uso e-mails com servigos push, que proporcionavam o
recebimento instantdneo de mensagens. Esses aparelhos foram denominados comercialmente
de smartphones.

Outras empresas, como a Nokia e a Apple, aceleraram o desenvolvimento de
aparelhos que pudessem ampliar a experiéncia social com a internet mével. O iPhone, da
Apple, foi um dos primeiros aparelhos que possibilitaram o compartilhamento de dudio, video
e fotografias com uma interface mais amigavel. Mas foi o lancamento da tecnologia 3G,
incorporada na segunda geracdo desse aparelho, que tornou massivo o uso da Internet com
smartphones.

Pellanda (2009) contextualiza esse fato no Brasil, quando a tecnologia 3G foi
lancada, em 2008, popularizando o acesso movel da Internet. “A venda de modems para a
conexao de laptops a rede 3G teve uma demanda tdo intensa que os estoques ndo tinham
capacidade de alimentag¢dao da procura, fato que mostra a caréncia do servigo percebido pela
populagdao” (PELLANDA, 2009, p. 17).

Diante da multiplicacdo de tecnologias moveis, Santaella (2013, p. 221) reforga o
quanto Rheingold foi premonitdrio ao referenciar a cultura digital como um “ecossistema de

subculturas™:

[...] pode-se constatar que foi também premonitéria a constatagdo de
Rheingold, em 1993, de que a cultura digital ndo pode ser vista como uma
subcultura on-line unica e monolitica, mas como um “ecossistema de subculturas”,
uma mistura de micro, macro e megacomunidades, abrigando milhares de
microcomputadores que vivem em seus interiores, usufruindo de conexdo imediata,
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interagdo, comunicacdo ubiqua, em quaisquer lugares e a qualquer hora do dia ou da
noite (SANTAELLA, 2013, p. 221).

Santaella (2013) indica que o individuo portador de um dispositivo movel de
comunica¢do faz uso de uma dupla mobilidade: informacional e fisica do usudrio. “Para
navegar de um ponto a outro das redes informacionais, nas quais se entra € se sai para
multiplos destinos, YouTube, sites, blogues, paginas, etc., o usuario também pode estar em
movimento” (SANTAELLA, 2013, p. 221). Sendo assim, de forma cotidiana, as pessoas
passaram a acessar e enviar informagdes, conectar-se com pessoas, coordenar agdes em grupo
em tempo real e em qualquer lugar. Rheingold (2003) comegou a estudar fendmenos sociais,
estimulados por redes sociais acessadas remotamente, em diversas cidades do mundo, e os

identificou como smart mobs.

3.3.3 Smart mobs e o engajamento do publico

Rheingold, em seu livro “Smart Mobs. The Next Social Revolution.” estabeleceu
uma relagdo entre as novas tecnologias moveis de comunicagdo e as agdes coletivas que
ocorriam ao redor do planeta. “Massas inteligentes consistem de pessoas que conseguem agir
de forma organizada mesmo quando ndo se conhecem” (RHEINGOLD, 2003, p. 14). O
referido autor afirma que ‘“as pessoas que compdem as massas inteligentes cooperam de
formas nunca antes possiveis porque carregam aparelhos que possuem capacidade de
computagdo e comunicagao” (RHEINGOLD, 2003, p. 14). Rheingold (2003) ainda destaca
que ¢ possivel identificar dois tipos de smart mobs: os de carater politico, manifestacdes que
utilizam blogues ou Twitter para se comunicar, ou as de sociabilizacdo, que usam SMS dos
celulares.

Rheingold cita diversas manifestacdes realizadas por meio de smart mobs. Uma das
primeiras, € que teve enorme impacto, ocorreu nas Filipinas, em 2001, quando mais de um
milhdo de pessoas foram as ruas de preto, em cardter pacifico, para manifestar contra o
governo corrupto: “Somos a Geragdo Texto, proclama uma famosa mensagem SMS que
circulou entre a juventude Filipina” (RHEINGOLD, 2003, p. 68).

Para Rheingold, o smart mobs ocorrido nas Filipinas, que derrubou o presidente
corrupto na época, foi um indicador precoce de como as comunicagdes moveis poderiam
afetar paises onde as redes sem fio seriam mais abrangentes. De fato, isso ocorreu, e diversos
eventos se seguiram apos o ocorrido nas Filipinas, alguns com consequéncias politicas, como

na Espanha (em 2004), na China (em 2007), em Londres (em 2009), e outros apenas para o
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entretenimento, como o ocorrido em Sao Paulo, em agosto de 2003, quando 100 pessoas, em
média, tiraram o sapato na Avenida Paulista e bateram com ele no chao de forma repetida.
Pellanda (2009, p. 14) destaca que a manifesta¢do realizada em Madrid, em 2004,
quando a populagdo se reuniu a partir de mensagens de texto, apds um ataque terrorista, “foi a
maior manifestacdo publica na cidade desde a Segunda Guerra Mundial”. O referido autor
infere que “os celulares convergem fetiches tecnologicos com conexdes midiaticas. Eles
concentram os acervos de conteudo com o ponto de ligagdo entre o individuo e o social”
(PELLANDA, 2009, p. 14). Rheingold (2003) observa que os jovens estiveram no epicentro
dos smart mobs, pois possuiam mais familiaridade com os celulares, muitos, inclusive,
usaram suas mensagens de texto para brincadeiras que atordoaram as comunidades menos

familiarizadas com as novas tecnologias.

Como as tribos de polegares de Toquio e cultura jovem da
Escandinavia, os enviadores de textos filipinos tomaram vantagem das
caracteristicas Unicas da tecnologia de textos — a facilidade de
encaminhar piadas, rumores e correntes. Embora exija esforco para
compor mensagens nos teclados de telefones moveis, apenas algumas
tecladas com o polegar sdo necessarias para encaminhar uma
mensagem a quatro amigos ou a todos em seu catdlogo de enderecos
do telefone. A cultura de envio de textos filipina levou a um péanico
nacional quando um rumor falso indicava que o Papa Jodo Paulo II
havia morrido (RHEINGOLD, 2013, p. 323).

Recentemente, com a expansao das redes wireless, o uso de smartphones em redes
sociais se tornou popular para todas as idades e camadas sociais. Santaella (2013) destaca que,
no Brasil, até 2010, o numero de conexdes com celular ndo passava de 5%. Mas, em 2013, o
celular ja seria a segunda tecnologia mais presente em domicilios brasileiros, atras somente da
televisdo. “Considerando-se o gigantismo da penetracdo da TV no Brasil, esse dado ¢
extraordinario. Em 2008, 72% das residéncias tinham celular ¢ 97%, televisdo. Atualmente,
87% possuem celulares e 98%, televisao” (SANTAELLA, 2013, p. 270). Santaella observa
que “operadoras de redes moveis, no Brasil, estdo diante da explosdao do volume de trafego de
dados, devido ao grande numero de usudrios que fazem questdo de conectividade em lojas,
restaurantes, transporte publico, no trabalho e em casa”.

Ao observar o crescimento acelerado na venda de smartphones € o aumento da
audiéncia nas redes sociais, a sociedade de produtores busca entender quais sdao as motivagoes
para o engajamento social do publico. Jenkins (2014, p. 79) afirma que “os principios da Web

2.0 motivam o publico a participar da construcao e da customizagdo de servigos e mensagens,
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em vez de esperar que as empresas lhes apresentem experiéncias completas formadas em sua
totalidade”. Para Jenkins (2014, p. 80), “h4 uma lacuna consideravel entre a retorica da Web
2.0 de uma colaboragdo feliz e as experiéncias reais dos usudrios que trabalham com
empresas’”.

Jenkins (2014, p. 101) observa que, “nos ultimos dois anos, surgiram Vvarios
exemplos de novas empresas de Web 2.0 e marcas de longa data que, da mesma forma, nao
entenderam o que motiva a participagdo do publico”. As audiéncias estdo cada vez mais
conscientes dos interesses das empresas na cocriagdo de contetudos, para serem comprados ou
vendidos — e cada vez mais discordam dessa pratica. “H4a um reconhecimento crescente de
que o lucro a partir do trabalho criativo doado gratuitamente estabelece desafios €ticos que
sdo, em longo prazo, prejudiciais socialmente, tanto para as empresas como para as
comunidades envolvidas” (JENKINS, 2014, p. 101).

Por outro lado, Jenkins (2014, p. 102) afirma que “muitos participantes ficam
frustrados quando as empresas lhes oferecem compensagao financeira em desacordo com a
reciprocidade de informagdes que ocorre dentro de algumas formas de cultura ponto a ponto™.
Dessa forma, os produtores passaram a observar mais os mecanismos de leitura dos outrora
apenas receptores.

As comunidades conectadas também agem, seja em um protesto ou reunindo a
audiéncia de um programa de TV, formando smart mobs. Esses grupos, sobretudo quando ha
uma questao politica em jogo, estdo atentos aos crescimentos das redes sociais, acessadas
constantemente por dispositivos moveis, em qualquer lugar do mundo. Mais do que centros
urbanos, as estruturas das cidades também servem como espago para interagdo com oS

publicos, always on.

3.3.4 O leitor ubiquo e a deficiéncia de atengdo
Pellanda (2009) indica que as cidades no Brasil buscam atender ao aumento da

demanda por acessos em lugares publicos.

[...] prefeituras de cidades como Porto Alegre usam a tecnologia wifi para
distribuir o acesso gratuito a Internet em éreas estratégicas da cidade. Locais de
grande visitagdo turistica ou de densidade de pequenos negdcios sdo escolhidos para
o beneficiamento dessa parcela da populagdo dando, com isso, mais capacidade
produtiva e competitiva. Esse modelo também ¢ adotado em pontos turisticos do Rio
de Janeiro para incentivar a informagdo e colaboracdo dos visitantes. J& em regides
remotas da Amazonia, a tecnologia que estd sendo testada pela empresa Intel e a
WiMAXO9. Essa conex@o permite a cobertura mais ampla e viabiliza o acesso a rede
em lugares extremamente complexos para a transmissdo por fios (PELLANDA,
2009, p. 16).
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Além de oferecer conexdes para o acesso remoto a Internet, as cidades estdo sendo
preparadas para outras formas de interagcdo. Lemos (2009) define como midias locativas os
“dispositivos, sensores e redes digitais sem fio e seus respectivos bancos de dados ‘atentos’ a
lugares e contextos”. Esse conceito remete a um movimento de interagdo entre pessoas-
pessoas, pessoas-objetos € objetos-objetos que vem ocupando cada vez mais 0s espagos nas
cidades, seja em ambientes internos ou externos. “Dizer que essas midias sdo atentas a lugares
e a contextos significa dizer que elas reagem informacionalmente aos mesmos, sendo eles
compostos por pessoas, objetos e/ou informagao, fixos ou em movimento (LEMOS, 2009, p.

91)”. Lemos (2009) acrescenta que as midias locativas aliam localizagdo com mobilidade.

Movimentar é sempre “deslocar”, o que poderia levar rapidamente a ideia
de um apagamento dos lugares. No entanto, o deslocamento (mobilidade fisica e
informacional) ndo significa, necessariamente, o desaparecimento da dimensdo
espacial em sua materialidade e suas dimensdes sociais, politicas, econdmicas.
Antes, as midias locativas, pelas trocas informacionais no espago urbano, criam
novos sentidos dos lugares. Se a mobilidade era um problema na fase do upload do
ciberespago (ir ou sair do local de conexdo), na atual fase do download (ou da
Internet das coisas, a mobilidade ¢ uma oportunidade para usos e apropriagdes do
espaco para diversos fins (lazer, comerciais, politicos, policiais, artisticos).
(LEMOS, 2009, p. 91).

O conceito de midias locativas (LEMOS, 2009) remete a ideia de que as mobilidades
informacional e fisica redimensionam os lugares. “Com o ciberespago ‘pingando’ nas coisas,
ndo se trata mais de conexdo em ‘pontos de presenca’, mas de expansdo da computagdo
ubiqua em ‘ambientes de conexdo’ em todos os lugares” (LEMOS, 2009, p. 92). Lemos
(2009) destaca que as tecnologias moveis atreladas as redes de acesso sem fio a Internet e aos
sensores invasivos (como o RFID ou o GPS) criam um tipo de computagao ubiqua, em que o
ciberespaco ocupa lugares e objetos do nosso cotidiano. “A informacao eletronica passa a ser
acessada, consumida, produzida e distribuida de todo e qualquer lugar, a partir dos mais
diferentes objetos e dispositivos” (LEMOS, 2009, p. 92).

Santaella (2013, p. 222) também discute isso e afirma que o “uso do adjetivo
‘ubiquo’ tornou-se corrente no campo da computagao para se referir a um tipo de computagao
que se localiza entre a computacdo pervasiva e a computacdo movel”. Para a referida autora,
entende-se como pervasiva a distribui¢ao de meios computacionais em ambientes e objetos, €
como computacdo movel qualquer dispositivo comunicacional que promove servicos,
conectando-se a Internet, enquanto estd em movimento. “De qualquer modo, o que interessa €

perceber que a ubiquidade se refere principalmente a sistemas computacionais de pequeno
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porte, € at¢é mesmo invisiveis, que se fazem presentes nos ambientes e que podem ser
transportados de um lugar a outro” (SANTAELLA, 2013, p. 223).

Diante desse novo contexto, Santaella (2013) identificou a necessidade de uma nova
classificagdo de leitores. Além dos perfis contemplativos, moventes e imersivos, a referida
autora propde uma nova caracteristica de leitura, com “uma prontiddo cognitiva impar para
orientar-se entre nos e nexos multimidia, sem perder o controle da sua presenga e do seu
entorno no espago fisico em que esta situado” (SANTAELLA, 2013, p. 309). Santaella
classifica este tipo de leitor como leitor ubiquo: a) que herdou as caracteristicas do leitor
movente, ao transitar pela cidade, reconhecendo seus codigos, sinais e luzes; e b) ao mesmo
tempo, incorporou as caracteristicas do leitor imersivo ao tocar o smartphone e transitar pelo
ambiente informacional do ciberespago.

O leitor ubiquo aprendeu a se deslocar pela cidade com um foco duplo, seja nos

estimulos do mundo fisico, seja nos estimulos do mundo virtual.

Com isso, dissolvem-se quaisquer fronteiras entre o fisico e o virtual. O
controle motor reage, em fragdes de segundos e sem solavancos ou
descontinuidades, aos estimulos que vém do mundo ao redor e do mundo
informacional. A atencdo ¢ irremediavelmente uma atengdo parcial continua. Quer
dizer, a atencdo responde ao mesmo tempo a distintos focos sem se demorar
reflexivamente em nenhum deles (SANTAELLA, 2013, p. 225).

Conectados a smartphones, os leitores ubiquos tem em suas maos um sistema de
comunica¢do multimodal, multimidia e portatil que oferece estimulos de forma instantanea e
ininterruptamente. “Um sistema de comunicacao ubiqua para leitores ubiquos, leitores para os
quais nao ha tempo nem espaco para a reflexdo, a reflexao, esse tipo de habilidade mental que
precisa do tempo para se tecer e que, por isso mesmo, ¢ caracteristica primordial do leitor
contemplativo” (SANTAELLA, 2013, p. 225). Mas Santaella (2013) aponta efeitos colaterais
no modo de leitura ubiqua. Com tantos estimulos, em um ambiente informacional complexo,
esse novo leitor demonstra dificuldade de reter a atencao. “Nao ¢ por casualidade que um dos
problemas mais alarmantes que afeta o leitor ubiquo, denunciado principalmente pelos
adultos, recai sobre a nova ‘economia da atengao’” ( SANTAELLA, 2013, p. 225).

Sendo assim, o leitor ubiquo, em vez de concentrar seu foco nas informagdes € em
seus detalhes, reage a inumeros estimulos em um ambiente informacional complexo,
desenvolvendo uma caracteristica de multitarefa, mas, ao contrario do que se possa imaginar,
o conceito de multitarefa e atengdo podem ser complementares. Porém, esse olhar ndo pode

recair sobre a aten¢ao de um leitor contemplativo, pois este observa o mundo a sua volta de
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forma estatica e alheia ao tempo. Santaella (2013) defende que o leitor ubiquo ¢ uma soma de
todos os leitores ja existentes, sabendo usar as caracteristicas de cada um quando for

necessario.

H4 anos tenho defendido a ideia de que um tipo de leitor ndo leva o outro
ao desaparecimento. Cada um deles aciona habilidades cognitivas especificas de
modo que um ndo pode substituir o outro. Cada um deles contribui de modo
diferencial para a formagdo de um leitor provido de habilidades cognitivas cada vez
mais hibridas e cada vez mais complexas (SANTAELLA, 2013, p. 227).

Santaella (2013, p. 227) conclui que o “leitor ubiquo ndo € outra coisa a nao ser uma
expansao inclusiva dos perfis cognitivos dos leitores que o precederam e que ele tem por
tarefa manter vivos e ativos”. Esse acimulo de perfis faz um iPad ou um iPhone parecer-se
com uma caneta e um papel para novos leitores. “Novos padrdes neurais surgiram quando o
ser humano comecou a falar, entdo escrever, fazer operagdes matematicas e, agora, operar
computador € apenas mais um passo nesse ciclo evolutivo” (SANTAELLA, 2013, p. 210).

A referida autora destaca que a evolugdo do cérebro humano aperfeicoou o
reconhecimento de padrdes visuais e destaca os games e suas interfaces como responsaveis
por incrementar a cogni¢do humana, quando jogados também em dispositivos moveis. Para
Santaella (2013, p. 211), “em quaisquer campos em que se aplicam, os jogos digitais levam
seus usudrios a aprender sem perceber, de forma natural, além de desenvolver a habilidade
para se trabalhar em equipe”.

Hjorth e Richardson (2014) inferem que o entrelagamento entre o publico e o
privado, entre o lar e o trabalho, mediatizado por um telefone celular como um dispositivo de
imagem e jogo, deve ter uma compreensdo ampliada sobre a utilizagdo das tecnologias de
comunicacdo ¢ de midia. Para os referidos autores, “o doméstico, privado e pessoal se torna
de forma bem literal mobilizado e micromidializado via telefone mdvel — um intimo
mecanismo de ter a casa nas maos — efetuando ao mesmo tempo uma transformagao das
experiéncias de presenca, telepresenca e copresenca em lugares publicos” (HJORTH;
RICHARDSON, 2014, p. 34).

Dessa forma, Hjorth e Richardson (2014), sugerem que a convergéncia entre 0s jogos
e o social, entre o locativo e os meios moveis de comunicagdo, ao longo dos ultimos cinco
anos ou mais, combinada com inovagdes em todas as tecnologias, como a Internet, a prestagao
de servigo baseado na web, telas sensiveis ao toque, midias locativas, novas capacidades em

games, estao modificando as perspectivas dos estudos sobre jogos e da teoria sobre midia.
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3.4 GAMES PARA CAPTAR E RETER A ATENCAO

Os jogos, antes mesmo de serem digitais, ja foram considerados por Huizinga (2000)
como produtos culturais independentes das civilizagdes. Qualquer pessoa, seja qual for a
lingua, compreende sua realidade autonoma, sendo capaz de defini-lo. Huizinga (2000, p. 7)
afirma que “a existéncia do jogo ¢ inegavel”. Para ele, pode-se negar quase todas as
abstragdes, como a justica, a beleza, a verdade e at¢ mesmo a seriedade, mas o jogo ndo, pois
reconhecé-lo ¢ reconhecer o espirito, ultrapassando os limites da realidade fisica.

Ao brincar ou jogar, as pessoas tornam-se “mais do que simples seres racionais, pois
0 jogo ¢ irracional” (HUIZINGA, 2000, p. 7). Dessa forma, os jogos manipulam imagens em
uma “imaginacio” da realidade', transferindo para o jogador a preocupagdo de captar seus
valores e significados. Ao observar as acdes das imagens e dessa “imaginagdo” no proprio
jogo, € possivel compreendé-lo como fator cultural da vida.

McLuhan (1964) compara os jogos analdgicos®, tradicionais, as instituigdes,
considerando-os como extensdes do homem social e do corpo politico, diferente das
tecnologias, que considera serem extensdes do organismo animal. O autor destaca que “os
jogos sao artes populares, reacdes coletivas e sociais as principais tendéncias e agdes de
qualquer cultura” (McLUHAN, 1964, p. 264). Além disso, podem ser entendidos como
formas artisticas populares e coletivas que obedecem a regras restritas, representando modelos
dramaticos que atuam sobre a psicologia humana, servindo para liberar tensdes particulares.
Ele também defende que os jogos permanecem a margem das pressdes materiais rotineiras,
pela sua capacidade de estimular a observacao e a curiosidade.

Os conceitos de jogo e comunicacdo foram aproximados por McLuhan (1964),
principalmente ao comparar o jogo como um dialogo entre duas ou mais pessoas ou grupos.
Para o referido autor, “os jogos sdo extensdes de nosso ‘eu’ particular e se constituem em
meios de comunicacao” (McLUHAN, 1964, p. 275). Assim, conclui que “os jogos sdo meios
de comunicagdo de massa, pois sdo ‘situagdes arbitradas que permitem a participagdo
simultdnea de muita gente em determinada estrutura de sua propria vida corporativa ou
social” (McLUHAN, 1964, p. 275).

A chegada das midias eletronicas, mais especificamente com a criagdo do
computador, também produziu um novo segmento de produtos culturais, o de jogos

eletronicos ou games. Jesper Juul (2015) conseguiu elaborar uma defini¢do para jogos que

! Termo usado por Huizinga (2000, p. 7) ao se referir & transformacdo da realidade em imagens.

% Por jogos analégicos compreendemos brincadeiras realizadas ao ar livre entre grupos de pessoas (esconde-esconde e
amarelinha, entre outros), com cartas ¢ também com pegas dispostas em tabuleiros.
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pudesse ser apropriada para os games, contemplando as defini¢des dos principais tedricos
sobre o assunto, como Johan Huizinga (1938), Roger Caillois (1961), Bernard Suits (1978),
Avedon & Sutton-Smith (1981), Chris Crawford (1981), David Keley (1988) e Salen &
Zimmerman (2003).

Um jogo ¢ um sistema formal baseado em regras, com um resultado
variavel e quantificavel, no qual diferentes resultados sdo atribuidos por diferentes
valores, o jogador empenha esfor¢o a fim de influenciar o resultado, o jogador sente-
se vinculado, e as consequéncias da atividade sdo opcionais e negociaveis (JUUL,
2015).

Tal definicdo se mostrou mais adequada para a classificacdo de games porque, ao
utilizar um computador para produzir e processar seus jogos em estruturas digitais, seus
algoritmos ndo permitem a alteragdo de regras. Ranhel (2009, p. 19) afirma que os primeiros
jogos eletronicos eram apenas funcionais € que, aos poucos, “os jogos em computadores
receberam atributos no sentido de construir narrativas”. Estas permitiram aos usuarios serem
atores em suas historias, potencializando suas experi€éncias com o desenvolvimento dos perfis
de leitura: do imersivo, a partir do surgimento da Internet, até¢ o ubiquo, com a expansao dos
games para dispositivos méveis de comunicacao.

Esse olhar do jogador como construtor de uma narrativa estd em sintonia com o olhar
de Pierre Lévy, ao cunhar o termo “inteligéncia coletiva”. Para ele, esse “processo social de
troca e de produgdo de conhecimentos” (LEVY, 2001, p. 59), tem potencial para se tornar
uma espécie de economia de mercado ampliada no ciberespaco.

Lévy (2001) destaca o movimento das bolsas de valores e dos capitais de risco para o
ciberespaco, ao investirem recursos onde nao ha quase nada, em lugares sem balangos e
lucros vigentes — e isso também estd presente na indistria dos games. Uma inteligéncia
coletiva econdmica esta sendo atraida para a Internet “porque ela sente que esse método, ou o
que sucederd no futuro, ¢ precisamente seu proprio futuro: a consciéncia da economia
convergindo para uma economia de consciéncia” (LEVY, 2001, p. 108). Esse movimento &
destacado como um desenvolvimento acelerado da economia de aten¢do, cuja “atencgdo, ou a
consciéncia, mais do que ser manipulada pela maquina econdmica, esta tomando o controle”
(LEVY, 2001, p. 108).

Santaella associa os games a esse contexto quando infere que, na web, trata-se de
“atrair, canalizar, estabilizar a aten¢do, ¢ a melhor forma para isso € prestar servigo, escutar

exatamente o que querem as pessoas — sonho, amor, jogos, saber, mercadorias de todos os
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tipos — e dar isso a elas” (SANTAELLA, 2010, p. 303). Quando jogados em dispositivos
moveis, conectados na Internet, os games exercem um poder duplo de imersao.

Santaella e Feitoza (2009, p. 61) observam no livro “Mapa do Jogo” que “o ato de
jogar em si pressupde um agenciamento, um jogador que deve estar concentrado, absorvido
pela acdo, imerso nos passos da maquina de estados que caracteriza qualquer jogo”. Os
referidos autores observam que os jogos computacionais oferecem duas espécies de imersao
que operam simultaneamente: a absor¢ao profunda, perceptiva e psicoldgica; e a imersao em
um ciberespago. Esse duplo engajamento intensifica “a experiéncia subjetiva do jogador e
pode ser uma das razdes por que os jogos computacionais sdao tdo intensamente atrativos e
hipnoticos” (SANTAELLA; FEITOZA, 2009, p. 61). Essas caracteristicas credenciam a
linguagem dos games a estar na vanguarda para uma economia de aten¢do, mobilizando a
consciéncia coletiva em atividades atrativas e com apelos imersivos.

O fator de imersdo também vem sendo explorado na comercializagdo dos games,
principalmente os projetados para celular. Na edi¢ao de 2015 do Super Bowl, jogo final do
campeonato de futebol americano da National Football League (NFL), foram exibidos mais
de 60 comerciais durante a transmissao realizada pelos canais oficiais de TV.

Segundo o site G1, em matéria publicada em 29 de janeiro de 2014, “o espaco
comercial de 30 segundos no intervalo da grande final do futebol americano chegou a ser
vendido por mais de US$ 4 milhdes, ante uma média de US$ 3,5 milhdes no ano passado
[2013]”. Conforme dados publicados posteriormente, a audiéncia durante a partida entre New
England Patriots e Seattle Seahawks levou cerca de 115 milhdes de americanos para a frente
dos aparelhos de TV

O horario ¢ conhecido por ser um dos mais caros do mundo e ¢ utilizado para
divulgar diversos produtos, que recebem destaque muitas vezes apenas pela sua veiculagdo
nesse momento. Cabe recordar, por exemplo, o célebre comercial do computador Macintosh
exibido em 22 de janeiro de 1984, dirigido pelo cineasta Ridley Scott e transmitido apenas
naquele intervalo, ou seja, ¢ um hordrio nobre da publicidade. Em 2015, apenas trés
comerciais eram de jogos eletronicos — todos voltados para dispositivos moveis. Clash of
Clans era um deles, junto de Heroes Charge e Game of War. Tal fato demonstra o
crescimento € a importancia do setor de jogos, sobretudo ao destacar um software que pode

ser descarregado e instalado antes do final da partida e sem custos.

2l CLICRBS. Super Bowl entre Patriots e Seahawks bate recorde de audiéncia. Disponivel em:
<http://zh.clicrbs.com.br/rs/esportes/noticia/2015/02/super-bowl-entre-patriots-e-seahawks-bate-recorde-de-audiencia-
4693034.html> Acesso em: 15 mar. 2015.
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O comercial sobre o game Clash of Clans* retratou em seu roteiro a dupla imersio
citada por Santaella e Feitoza (2009). Nele, o ator Liam Nesson desempenha o papel de um
jogador de Clash of Clans que vé sua vila sendo atacada. O jogo propde que ele revide a agao,
mas antes, o ator demonstra toda a sua raiva e vontade de vinganga em relagdo ao oponente,
reforgando o poder de imersdo profundo, perceptivo e psicoldgico. Antes de ele pressionar a
tela do smartphone para ordernar as suas tropas, ¢ interrompido por um atendente de uma
cafeteria para entregar seu pedido, apds receber o pacote, volta para o jogo, satisfazendo sua
necessidade de “vinganca” ao clicar em “defesa”. Esse acesso ao ciberespago em qualquer
lugar refor¢ca os valores de imersdo atrativa e disponivel citada também pelos referidos
autores. Esse ¢ um exemplo que os produtores de Clash of Clans estao vendendo o duplo
poder de imersao do game, um momento de diversao durante a rotina. Conforme observado
no inicio do trabalho, o homem contemporaneo ¢ marcado pela hibridizacdo de processos,
rotinas € momentos de lazer.

Santaella (2009, p. 62) infere que “a conexdo do jogador com o game ¢ muito mais
estreita do que com filmes e romances, pelo simples fato de que games mapeiam o jogador
dentro do mundo do jogo”. Jenkins (2009) cita os proprios magnatas do cinema, que
consideram os games como um meio de expandir a experiéncia narrativa.

Esses produtores e diretores de cinema haviam crescido como gamers e
tinham suas proprias ideias sobre o cruzamento criativo entre as midias; sabiam
quem eram o0s designers mais criativos e incluiram a colaboracdo deles em seus

contatos. Queriam usar os games para explorar ideias que ndo caberiam em filmes
de duas horas (JENKINS, 2009, p. 36).

Jenkins (2009, p. 148) aponta que “na era dos efeitos digitais e das imagens em alta
resolucdo, o universo dos games pode ter quase exatamente a mesma aparéncia do universo
dos filmes — pois estdo reutilizando muitos dos mesmos recursos”. O referido autor insinua
que a propria industria do cinema estd buscando inspira¢do no universo dos games, tanto em
suas aberturas quanto na constru¢do de personagens, criando uma experiéncia de imediatismo
e um envolvimento mais intenso.

Mais do que inspirar, os games estdo fazendo parte de uma rede de meios, cujo
conteido transpassa em uma narrativa transmidiatica, com potencial para desenvolver
histérias proprias, de acordo com um enredo que transpassa por outras midias. Sua rica
tipologia permite que essa linguagem se adapte a diferentes meios. Dessa forma, cada meio

contribui com o seu melhor, de forma que uma histdria possa iniciar em um filme, se expandir

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=GC2qk2X3fKA> Acesso em: 01 mar. 2015.
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por meio da televisdo, dos quadrinhos, tendo seu universo explorado pelos games ou, ainda,
tornando-se uma atracado em um parque de diversdo.

O uso de narrativas transmidias, acrescida de interatividade, pode tornar a obtencdo e
a retencdo de atengdo ainda mais eficiente. Jenkins (2009, p. 138) afirma que “a logica
econdmica de uma industria de entretenimento integrada horizontalmente — isto €, uma
industria onde uma tnica empresa pode ter raizes em varios diferentes setores de midia — dita
o fluxo de conteudos pelas midias™.

Com o foco no consumo de informag¢do, midias diferentes tém potencial para atrair
nichos de mercados diferentes. Pellanda (2012, p. 35), em contrapartida, insinua que o meio
esta ficando rarefeito, “no sentido que a dependéncia entre o suporte € o contetido ndo estdo
mais ligados na sua esséncia”. O autor aponta que a combinacao de diferentes telas, das redes
wireless e da estrutura de armazenamento na nuvem forma uma Aldeia Global, a partir de
uma mensagem ubiqua. “Nao ha mais como analisar um meio, mas ‘0 meio’, no momento em
que o ar também ¢ midia” (PELLANDA, 2012, p. 36).

Sendo assim, os aparelhos celulares tornaram-se portais de escape da vida cotidiana.
Pela rede wireless, em qualquer lugar, o acesso a informacdo e ao entretenimento estd
disponivel. Os contetidos em questdo continuam exibidos em televisores, consoles de jogos ou
em computadores pessoais, mas a aten¢ao do publico esta dirigida aos pequenos aparelhos em
suas maos, pois, neles, ¢ possivel ter acesso a tudo e a todos, independentemente do tempo e
do espago.

Nas propagandas de modelos de aparelhos iPhone, da Apple, e Galaxy, da empresa
Samsung, o celular ¢ um produto querido, amigavel, repleto de possibilidades. Justificativas
encantadoras para mascarar um uso cada vez mais dependente e mobilizador de um produto
que coloca o publico na condigdo de “always on”. Assim, a industria da diversdo digital
também busca esse ambiente formado por diversos aparelhos que retém a aten¢ao do seu
publico.

E possivel observar, entdo, uma inversio de papéis. A midia, que antes atraja os
consumidores, passa a procura-los em busca de mais atencdo. Esses se tornam fortalecidos por
meio de comunidades virtuais que estdo alavancando a expertise combinada de seus membros.
Isso decorre das possibilidades de construgdo, recombinagdo e publicagdo de conteudos que
outrora estavam concentradas nos agentes tradicionais (empresas de comunicagao) e foram
diluidas para o publico por meio da disseminagao da tecnologia.

Mais do que criar conteudos, o publico esta aprendendo a conviver com esse

ambiente para poder usd-lo a seu favor, bem como as empresas também utilizam a
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mobilizacao da audiéncia para desenvolver seus produtos, conforme observado anteriormente
por Jenkins (2009). Assim, essa convergéncia ¢ observada nas fun¢des dos aparelhos, nas
transformagdes das linguagens, no crescimento dos jogos digitais, e, como consequéncia, na

cultura dos individuos presentes nesse cenario.
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4 JOGOS E PLATAFORMAS EM MOVIMENTO

No segundo capitulo, foi estudado o contexto comunicacional, com enfoque na
evolugdo do produto cultural, desde a cultura de massa até a cultura da convergéncia. Um
processo cumulativo, incorporando avangos tecnologicos € o desenvolvimento de novas
linguagens de comunicacao que modificaram o comportamento da sociedade de produtores e
de consumidores. Apds isso, no terceiro capitulo, foram estudadas as transformagdes nas
plataformas de conteudo, com enfoque na evolugdo dos meios de comunicacao, que também
tiveram um processo cumulativo e de convergéncia, transformando os modos de leitura dos
individuos.

Com caracteristicas ubiquas, a crescente imersdo do publico em diferentes
plataformas de comunicacdo encontrou nos celulares um grande poder de mobilizagdo de
atencdo. Mediante esse contexto, os games tornaram-se um fenomeno cultural em midias
digitais e convergentes, tendo em Clash of Clans um dos lideres desse segmento. Um olhar
dedicado sobre esse objeto pode revelar, assim como nos capitulos anteriores, que ¢ possivel
identificar um fendmeno cumulativo, que reserva conceitos de jogos, apresentados por
Huizinga (2000), no inicio do século XX, mas que soma atributos a partir do desenvolvimento
dos meios de comunicagao para se tornar um produto cultural contemporaneo.

Santaella (2013, p. 176) afirma que os games assumem uma linguagem hibrida, pois
“tem-se ai, de fato, um campo hibrido, poli e metamorfico que envolve programagao, roteiro
de navegacao, design de interface, usabilidade, jogabilidade, ergonomia, técnicas de animagao
e paisagem sonora”. Para a referida autora, a hibridizacdo estd presente em diferentes
suportes que o game atua. “Da hibridagdo resulta a constelagdo e intersec¢ao de linguagens
que neles se concentram ¢ que abrangem os mais variados tipos de jogos tradicionais em
quaisquer meios, dos jogos de cartas aos quadrinhos, os desenhos animados, o cinema, o
video at¢ a televisao” (SANTAELLA, 2013, p. 176).

Os games atuais sdo o resultado de um somatério de linguagens que passaram por
um processo de transposicao midiatica entre diferentes plataformas. “Do mesmo modo que os
games absorvem as linguagens de outras midias, estas também passaram a incorporar recursos

semioticos e estéticos que sao proprios dos games” (SANTELLA, 2013, p. 176).

A trajetoria evolutiva do game comecou nos jogos tradicionais, analdgicos, de
tabuleiro, de cartas, como visto no capitulo anterior. A sua transposi¢do para as midias
eletronicas comecou com as maquinas de pinball (no Brasil conhecidas como fliperama) e

depois para os consoles. “O primeiro contato do ptiblico com os games eletronicos nao se deu
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com os consoles de games domésticos ou com computadores pessoais, mas nas casas de

games ou de eletronicos ou de fliperama” (NOVAK, 2010, p. 5).

Varios games sao considerados marcos fundamentais dessa época.
Embora limitados pela tecnologia disponivel, esses games eram inovadores,
inspirando novas tendéncias de conteudo, géneros e jogabilidade, bom como
técnicas de desenvolvimento que jamais haviam sido consideradas. Alguns deles
foram extremamente populares, atingindo com sucesso amplo mercado que ia muito
além do esteredtipo demografico “adolescente do sexo masculino”. Eles ja
apontavam para um futuro em que os games eletronicos seriam um meio de
entretenimento de massa. Muitos desses games despertam tanta nostalgia nos
jogadores dessa época que foram relangados em formato de consoles domésticos e
de computador ou para celular para poderem ser experimentados novamente
(NOVAK, 2010, p. 6).

A migracao dos games das casas de fliperama para os lares dos consumidores
ocorreu no final dos anos de 1970. A industria de jogos percebeu que era mais rentavel
oferecer produtos para o mercado consumidor do que para empresas de entretenimento. O
primeiro console a ter sucesso para uso doméstico foi o Atari. “Esses sistemas usavam o
aparelho de TV como monitor e competiam pelo mercado de maneira bastante semelhante ao
que ocorre hoje com a Sony (PlayStation), Microsoft (XBox) e Nintendo (GameCube)”
(NOVAK, 2010, p. 14). Anos depois, os consoles sdo outros, mas essas empresas continuam
produzindo sistemas.

O mercado de consoles teve altos e baixos, experimentando seu momento mais dificil
em meados dos anos de 1980, com a venda da Atari para a Commodore e, posteriormente, a
sua faléncia em 1999 (NOVAK, 2010). O motivo que provocou a queda da maior empresa de
consoles até entdo foi a fabricacdo em grande escala de cartuchos para o jogo baseado no
filme “ET — O Extraterrestre”, que ficaram acumulados em estoque em razdo da baixa
receptividade do publico. Além disso, o numero de cartuchos fabricados era superior ao total
de consoles Atari 2600 em atividade nos Estados Unidos. Assim, de acordo com Smith
(2014), o que era para ser um bem de consumo tornou-se lixo, permanecendo anos enterrado
em um deserto nos Estados Unidos.

Mesmo depois desse grande fracasso, os consoles domésticos voltaram a receber a
atencao dos jovens a partir da entrada do personagem Super Mario, da empresa Nintendo, que
j& estava presente no Atari € passou a contar com titulos proprios (KENT, 2001). Assim, a
industria retomou seu ritmo de crescimento, alinhada com a presenga maior dos jogos nos
computadores e a passagem futura da venda de cartuchos para CD-ROMs. “A disputa do
mercado de consoles pelas ‘trés grandes’ (Sony, Microsoft e Nintendo) comegou em 2000

com o langcamento, pela Sony, do PlayStation 2 (PS2), que logo se tornou o console mais
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vendido da historia, com mais de 100 milhdes de unidades comercializadas até 2006
(NOVAK, 2010, p. 23). Esse crescimento sé foi sofrer uma desaceleragdo com a ampliagcdo
dos computadores em rede e a participacdo de celulares e smartphones como plataformas
moveis de games.

Paralelo ao crescimento do mercado de consoles, outra plataforma também marcou a
industria de games e chegou ao seu apogeu com a incorporagdo da Internet. “A revolugao do
computador pessoal trouxe para o lar uma tecnologia que, até entdo, era um territdrio
exclusivo de programadores e aficcionados” (NOVAK, 2010, p. 24). Junto dos consoles, os
computadores foram vitais para a popularizagdo dos jogos. Cabe recordar que a compra de
software por download dos aparelhos moveis e consoles iniciou nos PCs.

Para Novak (2010, p. 24), “games que eram desenvolvidos anteriormente como
passatempo por estudantes universitarios agora eram adaptados para computadores pessoais,
e, com isso, o grande publico podia participar da diversao”. Dessa forma, a expansao dos
games para computadores contribuiu para o fechamento das casas de fliperama e se tornou
uma ameaca para a industria dos consoles de videogames.

Computadores como Apple II, Commodore 64 ¢ o IBM PC foram criados com
recursos especificos para games. “De fato, Steve Wozniak, que projetou o Apple II, era um
jogador compulsivo” (NOVAK, 2010, p. 24). Por meio da linguagem de programacao BASIC
era possivel desenvolver jogos para o Apple 11, como Zork, Lode Runner, Wizardry e Ultima.
Logo depois, a Apple lancou o Macintosh, em 1984, com um sistema avancado de recursos
gréficos, dudio superior ao usual do mercado e uma interface acessivel e de facil utilizacao.

O IBM PC s6 conseguiu concorrer com o novo computador da Apple quando a
Microsoft langou o Windows, um sistema operacional grafico adaptavel a todos os
computadores PC. O crescimento do Windows, até se tornar o sistema operacional mais
presente nos computadores do mundo, foi muito importante para o crescimento da industria
de games.

Segundo Novak (2010, p. 28), “até a introdu¢do da Internet, em 1983*, o uso de
computadores pessoais para jogar on-line era basicamente uma atividade isolada”. Apesar de
jogos baseados em texto disponiveis para terminais em redes dedicadas, como os MUDs, a
popularizagao de dispositivos para conectar computadores, nos anos de 1990, como os

modems, permitiu integrar jogadores de todo planeta, deixando os jogos menos previsiveis.

2 Apesar de a Internet comercial surgir a partir da década de 1990, a comunicagdo entre computadores através de linhas
telefonicas foi realizada anos antes. Sistemas como as Bulletin Board Systems (BBS), sistemas de discussdo em grupo,
permitiam a troca de conteudo entre os usudrios, além de conexdes diretas por meio de clubes de computagao.
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Conectados na Internet, “os jogadores imergiam em um mundo de fantasia simulado
e constante, personalizando seus proprios personagens, formando equipes ou confrarias
colaborativas e envolvendo-se em missdes de aventura” (NOVAK, 2010, p. 33). Foi
justamente nos ambientes on-line que as plataformas de console e computadores comegaram a
convergir. “O mundo on-line tornou-se um lugar popular de comunicacao e entretenimento”
(NOVAK, 2010, p. 33). Dessa forma, os fabricantes de console também comegaram a
oferecer aos seus usuarios a possibilidade de expandir suas experiéncias com conectividade a
Internet em seus sistemas.

Os games Multijogadores On-line Massivos (MMOGs, do inglés, Massively
Multiplayer Online Game) ganharam popularidade com o incremento na largura de banda
disponivel para as conexdes domésticas. Novak (2010, p. 94) afirma que “os games on-line
representam uma forma de jogo em rede, em que os jogadores conectam seus computadores a
uma rede e jogam de maneira compartilhada”.

Os games MMOGs contribuiram para a formacdo de uma sociedade formada por
pessoas com interesses comuns, que se encontraram nos ambientes digitais proporcionados
pelos jogos. Essas comunidades de conhecimento, ja citadas no Capitulo 2, “formam-se em
torno de interesses intelectuais mutuos; seus membros trabalham juntos para forjar novos
conhecimentos, muitas vezes em dominios em que nao ha especialistas tradicionais; a busca e
a avaliacdo de conhecimento sdo relagdes ao mesmo tempo solidarias e antagonicas”
(JENKINS, 2009, p. 48).

Para a produgdo de jogos MMOGs, ¢ necessaria a criagdo de um mundo imersivo que
possa funcionar 24 horas. Novak (2010, p. 112) indica que sao “mundos em estado persistente
(PSW, do inglés, persistent-state worlds) porque estdo disponiveis 24 horas € ndo terminam
quando um jogador se desconecta do game”. Para a referida autora, “essa persisténcia pode
acarretar alguns desafios interessantes” (NOVAK, 2010, p. 112), pois como o game nunca
termina, a producdo de conteudo ¢ continua, despertando o interesse ininterrupto dos
jogadores.

Inicialmente, a classificagdo para jogos MMOGs determinava que seria necessario
uma assinatura mensal por parte dos jogadores. Para Novak (2010, p. 94), um game on-line
passa a ser mutijogador massivo quando “mantém um modelo de receita baseado em

assinaturas, no qual os jogadores pagam uma taxa mensal para continuar jogando”. O jogo
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World of Warcraft, da empresa Blizzard Entertainment, se tornou referéncia nesse segmento
de mercado, com o acumulo de 11 milhdes de jogadores em todo o mundo**.

Junto com o desenvolvimento dos games para computadores e para consoles, uma
nova plataforma também comecgou a atrair a atencdo dos jogadores, principalmente dos
casuais. Os dispositivos portateis moveis permitiram desenvolver uma nova categoria de
jogos digitais, classificada como games mobile.

Apesar dos primeiros produtos langados nos anos de 1970, com os portateis moveis
para esportes da Mattel, a popularizacdo foi observada apds o surgimento da série Game &
Watch da Nintendo, que anos depois langaria os aparelhos Game Boy, Nintendo DS e
Nintendo 3DS. Posteriormente, a Sony também transportou seu universo de jogos da
plataforma Playstation para os modelos PSP e PS Vita.

Hjorth e Richardson (2014) destacam que somente o Nintendo DS vendeu mais de
300 milhdes de jogos em 2012. Os telefones celulares comecaram a ser usados como
plataformas para games a partir da inclusao de jogos como Snake, nos modelos da Nokia, em
1998. Anos depois, em 2003, a empresa langou o aparelho N-Gage e, depois, o QD, hibridos
de console com telefone, sem sucesso comercial, apesar de fun¢des como radio, MP3 player e
design especifico para o jogo. Mas foi a partir do modelo iPhone, da Apple, que o smartphone
consolidou seu papel como plataforma de jogos adequada.

Segundo Hjorth e Richardson (2014), os primeiros jogos de celular eram
inicialmente limitados ao pré-carregamento offline, como Tetris. Depois, os desenvolvedores
para dispositivos moveis comecaram a usar novos modelos de distribuicdo, como as lojas
online, a App Store, da Apple, e a Google Play. “De fato, o iPhone e a App Store tornaram-se,
em virtude de muitos aspectos, padrao de produto movel e ladico da cultura contemporanea,
seja como canal ou como conteido, seja para os jogos ou para inumeras aplicagdes”
(HJORTH; RICHARDSON, 2014, p. 40, tradugao nossa).

Hoje, a convergéncia, seja ela de fungdes ou de linguagens, estd presente em todas as
plataformas de games. “A convergéncia [fisica] prevalece na maioria dos novos sistemas
portateis e de console, seja por meio da conexdao a Internet, seja pela incorporacdo da
tecnologia de telefonia celular” (NOVAK, 2010, p. 33). O portal Business Insider” apontou

que o mercado de aplicativos para celulares, no qual os games mobile estdo inseridos,

2 De acordo com os dados da propria empresa. Disponivel em: <http://us.blizzard.com/pt-br/company/events/wow-

brazil.html> Acesso em 30 jun. 2014.

2 BORISON, Rebecca. The 15 highest-grossing iPhone and iPad games. Disponivel em: <
http://www.businessinsider.com/highest-grossing-iphone-and-ipad-games-2014-5> Acesso em: 21 jun. 2014.
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faturaria, em 2014, um total de US$ 25 bilhdes ¢ a projecdo para 2015 ¢ de US$ 46 bilhoes.
Hjorth e Richardson (2014) contabilizam que as lojas da Apple e do Google j& registraram
mais de 98 bilhdes de downloads de aplicativos, sendo que os games representam a maioria
dos 25 mais baixados, desde que foram criados™.

A presenca desses jogos no cotidiano pode ser observada também por meio de
relatorios publicados pela imprensa que acompanha o setor. Conforme matéria da Radio
Francesa de Informacgao Internacional (RFI), o entretenimento movel obteve faturamento de
USS$ 16,5 bilhdes em 2013*, estimulado por jogos como Candy Crush, Angry Birds € Clash of
Clans. Segundo a RFI, com dados referenciais a junho de 2014, “o Candy Crush, da
desenvolvedora King, ¢ o principal exemplo do crescimento dos jogos online. Langado em
abril de 2012, o game ¢ acessado por 93 milhdes de usudrios em todo mundo diariamente”.

Um destaque feito pela empresa Newzoo™, referéncia mundial em pesquisa na
industria de games, mostrou que enquanto o mercado de jogos digitais devera crescer 8,1%
até o ano de 2017, os games mobile deverao crescer 19,1% no mesmo periodo. As diferentes
taxas de crescimento entre os tipos de jogos digitais, e suas plataformas, demonstram graus de
maturidade particulares para cada modelo de negocio.

De acordo com o relatorio da PwC, Global Entertainment and Media Outlook: 2012—
2016%, a industria de games para console vem tendo perdas sucessivas desde 2008. Naquele
ano, a industria faturava US$ 32,006 milhdes. No ano de 2011, a venda de games para
console registrou um faturamento de US$ 27,493 milhdes. Ja os games online e os games
wireless aumentaram sua receita em mais de 100% desde o ano de 2007, faturando juntos

USS$ 25,585 milhdes em 2011, de acordo com a Figura 2.

26 "In mid-2013, Apple counted down to the 50-billionth download, while Google Play counted 48 billion; as listed in the
App Store, most of the 25 top paid apps are games"(HJORTH; RICHARDSON, 2014, p. 109).

2 Disponivel em: < http://www.portugues.rfi.fr/geral/20140225-jogos-para-celulares-lucram-us- 165-bi-e-criam-novo-
modelo-denegocios > Acesso em: 21 jun. 2014.

% NEWZOO. Global Games Market will reach $102.9 Billion in 2017. Disponivel em:
<http://www.newzoo.com/insights/global-games-market-will-reach-102-9-billion-2017-2/> Acesso em: 21jun. 2014.

¥ Dados publicados pela PwC. Disponivel em: <http://www.pwc.com> Acesso em: 30 jun. 2014. De acordo com a
publicacdo, os games de consoles referem-se aos jogos destinados as geragdes de plataformas distribuidas pela Microsoft,
Sony e Nintendo, além dos consoles portateis. Os games on-line sdo considerados aqueles distribuidos pela Internet, para
serem jogados por computador. Wireless games sdo os jogos vendidos em lojas digitais de aplicativos, como a Apple Store e
a Google Play. Ja os PC Games sdo os jogos de caixa produzidos para computador.
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Figura 2 — Grafico do Mercado Global de Videogame por Plataforma

Mercado global de videogame por plataforma (US$ milhdes)
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Fonte: PwC (2011).

O comportamento dessas plataformas também foi demonstrado no relatorio do

BNDES, intitulado “Mapeamento da Industria Brasileira e Global de Jogos Digitais”:

Estudos mostram claramente o impacto da distribuigdo digital e do
crescimento dos jogos on-line sobre o mercado fisico de jogos digitais, seja no
varejo convencional ou nas lojas virtuais. O varejo fisico estd em declinio desde
2007, e prevé-se que suas vendas devam permanecer estaciondrias, em niveis entre
USS$ 20 e US$ 25 bilhdes, até 2017 (BNDES, 2014, p. 23).

Jesper Juul (2010) observa que o crescimento acelerado de jogadores, no ambito on-
line, esta relacionado ao desenvolvimento de jogos casuais. Esses jogos possuem uma
narrativa mais simples, ndo requerem uma dedicacdo de tempo muito grande e podem ser
jogados a qualquer momento, por qualquer pessoa. Dessa forma, estdo conquistando mais
adeptos, de todas as faixas etarias, que nem mesmo se consideram jogadores. “Esses
jogadores ndo se adaptam a qualquer esteredtipo adolescente masculino de jogador de
videogame. Na verdade, eles, muitas vezes, ndo pensam em si mesmos como jogadores

(embora eles sejam)” (JUUL, 2010, p. 11, tradugdo nossa).

Para o referido autor, as pessoas que estdo aderindo aos jogos casuais, em grande
parte, sao aquelas que jogavam Pac-man e Tetris. “Os videogames ndo apenas encontraram
um novo publico, mas também reconectaram uma plateia que havia sido perdida” (JUUL,
2010, p. 11, tradugdo nossa).
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Portanto, ndo somente a plateia estd sendo redescoberta, mas também a simplicidade
dos jogos. O design, tdo evidenciado nos jogos hardcore®, foi redefinido nos jogos casuais,
com uma Estética simples e funcional. Juul (2010) destaca que, no inicio da década de 1980, o
jogo Pac-Man foi o primeiro a quebrar o esteredtipo jogador-homem-jovem, seguido por
Tetris, em 1985. Mas foi Paciéncia (Solitaire), em 1990, criado para o Windows 3.0, que foi
considerado o primeiro jogo casual.

Desenvolvidos para a plataforma PC, outros jogos concentraram a audiéncia, como o
Bejeweled (2001). Anos depois, o console Wii, da empresa Nintendo, inovou ao combinar
jogos casuais com controles miméticos, que reproduziam o movimento do corpo dos
jogadores, captando a atengcdo de pessoas de todas as idades. Nos titulos citados, a
jogabilidade foi priorizada sobre a qualidade dos graficos.

Além de usarem interfaces mais simples, os jogos casuais também provocaram
outras mudancgas no processo de trabalho dos desenvolvedores. “O aumento de jogos casuais
tem implicacdes em toda a industria e altera as condigdes para desenvolvedores de jogos,
empurrando os desenvolvedores a fazer jogos para um publico mais amplo” (JUUL, 2010, p.
16, traducao nossa). A tematica ¢ outro fator, por exemplo, sendo diferente entre os jogos de
console e os casuais. Enquanto os primeiros se concentram em narrativas mais complexas de
zumbis, ficcdo cientifica e fantasia, os casuais sdo, em grande maioria, ficcdes com temas
mais positivos e agraddveis, com desafios mais acessiveis e narrativas de menor
envolvimento. Ou seja, ha uma énfase na diversao imediata.

A partir do lancamento do iPhone e de outros smartphones, além de tablets, os
jogadores de jogos casuais foram convidados a sairem de suas casas para jogarem nas ruas.
Com graficos simples, regras claras e desafios de curto prazo, produtos comprados em lojas
on-line, como a App Store e a Google Play, instalados em plataformas modveis, tornaram
possivel jogar na fila do banco, na parada de 6nibus, no shopping, no trabalho, em qualquer
lugar. “Esse € o momento em que estamos conscientes de que todo mundo pode ser um
jogador de videogame” (JUUL, 2010, p 11, tradugdo nossa). Tais caracteristicas tornaram os
jogos casuais irresistiveis, resultado de processos de criagdo que valorizam essas

caracteristicas em jogos de facil compreensao projetados para reter atencao.

% Termo empregado por Juul (2010), que se refere aos jogos criados para console, que usam de forma demasiada a
tecnologia, Narrativas soturnas e graficos de altissima resolucdo.
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4.1 O GAME DESIGN E A MOTIVACAO DO JOGADOR

A industria de games, em mais de 50 anos de historia, ndo viu apenas o nimero de
jogadores crescer, mas também alterou as dinadmicas da retencdo da ateng¢do do publico, fato
que foi novamente modificado com a popularizagao dos smartphones e tablets, mas, para
estudar essa caracteristica, ¢ preciso compreender o papel do game design, ou design de jogos,
na elaboragdo de um jogo digital.

Schell (2011, p. 12) afirma que “o design de jogos € o ato de decidir o que um jogo
deve ser”. Sua principal func¢do ¢ auxiliar o desenvolvedor na tomada de decisdes ao longo da
producdo de um game. O referido autor destaca que o estudo disso ndo estd associado a
produtos modernos, complexos, de alta tecnologia. “Videogames s3ao apenas uma
transformagdo natural dos jogos tradicionais em um novo meio. As regras que o regem sao as
mesmas” (SCHELL, 2011, p. 14).

Para compreender esses produtos culturais, € preciso saber claramente o que eles
devem ser. Schell (2011), pesquisando diversos autores que ja conceituaram jogos, enumerou
10 caracteristicas que poderiam denotar um jogo:

a) sao jogados voluntariamente;

b) tém objetivos;

¢) tém conflitos;

d) tém regras;

e) podem levar a derrota ou a vitdria;

f) sdo interativos;

g) tém desafios;

h) podem criar valores internos proprios;

1) envolvem os jogadores;

J) sao sistemas fechados, formais.

Ainda assim, o referido autor ndo ficou plenamente satisfeito, pois considerava a
defini¢ao ampla demais. Dessa forma, propds que um jogo fosse compreendido como “uma
atividade de solucao de problemas, encarada de forma ludica” (SCHELL, 2011, p. 37).

Antes de discutir o game design, torna-se importante entender qual ¢ a motivacao do
jogador. Uma melhor compreensao sobre as motivagdes dos jogadores ¢ fundamental para o
entendimento da criacdo de um jogo. Novak (2010) enumera sete fatores que podem ajudar a
entender como usuarios podem se tornar jogadores: interagdo social, isolamento fisico,

competi¢dao, conhecimento, dominio, escapismo ou compulsao.
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Desde os primeiros experimentos, como o Tennis for Two (1958) e Spacewar!
(1962), os games possuem caracteristicas sociais, pois a motivagao dos seus desenvolvedores

era poder usa-los como um confronto entre amigos.

Portanto, a interacdo entre pessoas faz parte da historia dos jogos
eletrénicos, fato acentuado com a instalacdo das maquinas de Pong em bares na
década de 1970. Lancado em 1972, utilizou essas ideias para uma disputa simples
que lembrava as maquinas de Air Hockey: um jogador precisava lancar uma
bola/disco e acertar a meta adversaria. O diferencial nesse caso foi a utiliza¢do da
maquina para diversdo em bares e espagos publicos, como as maquinas de pinball.
Outro elemento social era o registro das maiores pontuagdes (high scores), fato
salientado com o desenvolvimento das maquinas de fliperamas. Um score alto era
um elemento de status e confirmacdo social, pois era a prova da habilidade do
jogador. Muitas vezes, esse nimero também era uma meta a ser superada maior do
que o proprio jogo (PASE; VALENTE, 2013, p. 2).

Ao jogarem com maquinas de fliperama, em consoles, computadores, pela Internet,
jogadores podem se sentir motivados a interagir socialmente. “Essa socializacdo pode existir
tanto em game simples para duas pessoas como em uma casa de fliperama ou nos games on-
line multijogadores massivos (MMOGs), com milhares de pessoas jogando simultaneamente”
(NOVAK, 2010, p. 43). Nesses games especificos, ¢ possivel ainda haver interacao entre os
jogadores por meio de chat, compartilhando cada vez mais seus interesses.

Conforme afirma Novak (2010, p. 43), o isolamento fisico ndo pode ser entendido
como uma antitese da interacdo social, pois “mesmo quando desejam estar isolados, os
jogadores estdo interagindo socialmente com outras pessoas, mesmo que na privacidade de
seus proprios ambientes fisicos”. Dessa forma, os jogadores motivados pelo isolamento social
podem procurar interacdes com outros jogadores por meio da Internet ou redes especificas,
preferindo jogar em um lugar privado, distante da sua propria rotina. Isso pode ocorrer com
dispositivos moveis, como rotas de fugas, em filas de estabelecimentos comerciais, reunides
desinteressantes ou ainda em funerais.

A competicdo pode ser um dos atrativos dos games para os jogadores, pois 0 jogo
ndo pertence a vida cotidiana. Santaella (2013, p. 202) afirma que o jogo “envolve tensao,
equilibrio, compensagdo, contraste, variagao, solu¢cdo, unido e desunido. Sem tensao nao ha
jogo”. A referida autora conclui que “o jogo se resolve entre a tensdo e a solugdo”
(SANTAELLA, 2013, p. 202).

Outro fator que atrai a atengdo de jogadores € a aquisi¢cao de conhecimentos, assim
como conceitos, processos e estratégias. Novak (2010) infere que essa motivacdo pode
ocorrer de forma inconsciente. “Se os jogadores expressarem claramente o desejo de aprender

quanto jogam, os desenvolvedores de games os comercializariam como ferramentas
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educativas, proporcionando aprendizagem divertida a todos” (NOVAK, 2010, p. 44). A
referida autora defende que a aquisicdo de conhecimentos ocorre “acidentalmente”. Santaella
(2013, p. 181) ainda observa que o conhecimento acumulado dos jogadores nos games resulta
dos esforcos envolvidos no ato de jogar, pois “fazem com que a pessoa desenvolva prontidao
para a tomada de decisdes que sdo colocadas em ato em um ambiente altamente motivado”.

O dominio e o escapismo podem ser fatores que despertam a atengdo para um
determinado game. De acordo com Novak (2010, p. 45), “alguns jogadores sao motivados a
dominar o proprio game, demonstrando sua capacidade de conquistar o mundo do jogo e de
descobrir como chegar aos niveis avangados”.

Hé uma relagdo no game entre o dominio e o aumento da habilidade do personagem.
Dessa forma, cada nova fase encontrada representa um novo desafio, por exemplo, colocando
novas motivagdes para que o publico continue jogando e acompanhe seu progresso por meio
de pontuagdes e qualificacdes, elementos que também podem servir para comparagdo €
exibicdo entre outros jogadores. Ja os escapistas preferem dedicar suas atengdes em um
mundo cujas regras sao diferentes do seu cotidiano. “O mundo imaginario do game segue
suas proprias regras, algumas das quais sdo menos restritivas que as da vida real” (NOVAK,
2010, p. 45). Apesar dos livros e filmes permitirem “escapar’ para outros mundos, somente o
game permite uma interacdo baseada na manipulacdo dos objetos dentro do universo
fantastico — mesmo que de forma pré-programada.

Dos fatores apontados por Novak (2010), ainda ha a compulsdo, isto €, o uso

exagerado dos games em detrimento de outras atividades.

Ao contrario do entretenimento “passivo” proporcionado pela TV ou pelo
cinema, os games oferecem a oportunidade de assumir papéis ativos na experiéncia
de divertimento ativa ao permitir que os jogadores assumam papéis dos personagens,
tomem decisdes e observem consequéncias. Isso pode ser altamente gratificante para
os jogadores, mas também pode torna-los dependentes e leva-los a jogar
continuamente, a ponto de ignorar outras atividades importantes de suas vidas
(NOVAK, 2010, p. 46).

Nao ha como negar que o game design cria mecanismos para estimular a compulsao
dos jogadores. A propria narrativa em ciclos, isto ¢, em periodos curtos, cria uma expectativa
sobre o desenrolar da historia ou ainda um comprometimento do jogador com os seus amigos
que estdo jogando em rede. Em League of Legends, o game design “libera” o jogador no final
de cada ciclo. Se ele interromper o jogo antes, deixando seus amigos on-line desassistidos, €

punido com 30 minutos de impossibilidade de jogar. Em Clash of Clans, o jogo continua
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funcionando enquanto o jogador esta offline. Isso significa que quando ele retorna ao jogo,
sua vila podera estar totalmente destruida e saqueada por outros jogadores.

Mas esse recurso ndo ¢ uma exclusividade do game. O fendmeno de serializacao de
histérias na TV e no cinema estdo fazendo com que expectadores tenham um comportamento
compulsivo em relacdo a filmes e séries.

Novak evoca também um estudo do Dr. Richard Bartle chamado “Hearts, Clubs,
Diamonds, Spades: Players Who Suit MUDs*"”, publicado no Journal of MUD Research.
Nele, o autor destaca quatro tipos de jogadores, que correspondem aos naipes de um baralho:
socializadores (copas), predadores (paus), realizadores (ouros) e exploradores (espadas). Ha
nesses perfis uma relacdo entre os fatores de interagdo social, competicdo, dominio e
escapismo respectivamente.

Santaella (2013) atribui caracteristicas complementares para cada perfil. Os
socializadores utilizam os games para desempenhar papéis com seus amigos. Ja os predadores
se utilizam do ambiente virtual em busca de satisfacao ao infligir ansidedade ou dor em outros
jogadores. Os realizadores sdao motivados pelo escopo interno do game que os leva ao
acumulo de pontos. E, por fim, os exploradores sdo os mais interessados na constru¢do € na
Mecéanica do game.

Posteriormente, Richard Bartle, autor de palestras sobre inteligéncia artificial e
Professor Visitante de Design de Games para Computador na Universidade de Essex (Reino
Unido), ampliou um pouco mais esse conceito. No livro “Designing Vitual Worlds” (2003), o
autor verificou que cada tipo de jogador poderia desenvolver suas acdes em duas dimensdes:
implicitamente e explicitamente. Dessa forma, o predador poderia querer dominar os outros
de forma astuta e egoista (explicitamente) ou tentar fazé-lo de forma desinteressada
(implicitamente). O explorador, por exemplo, poderia querer expandir seus conhecimentos (de
forma explicita) ou ainda intuir sobre como o mundo virtual funcionava (de forma implicita).
Bartle (2003) propds entdo a identificacdo de oito tipos de jogadores, classificando de forma
mais adequada o comportamento deles no game.

Ainda em seu livro, Bartle (2003) verificou que o comportamento do jogador no
game pode variar ao longo da narrativa. O referido autor propds um modelo tridimensional
que indicava, por exemplo, que o jogador poderia iniciar o jogo como predador, depois passar
para explorador, para depois assumir o papel de realizador para, no fim, ser um socializador.

A mudanga do comportamento do jogador estaria relacionada a imersao. Bartle (2003) insinua

3! Termo empregado para referir-se a Multi-User Dungeon ou “calabougo multijogador”, segundo Novak (2010, p. 41).
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que quanto mais o jogador se acostuma com o mundo virtual, mais ele sente-se a vontade para
ser quem realmente €.

Como ¢ possivel observar, as caracteristicas dos jogadores nao sdo excludentes. Um
determinado game design pode proporcionar diferentes experiéncias para o mesmo jogador ou
ainda para jogadores com motivagdes distintas. Em God of War 3, jogadores classificados
como exploradores, que querem ver o final da historia, ndo estdo necessariamente
interessados em quebrar o recorde de golpes que formam um combo. J& os realizadores
valorizam esse aspecto particular, ao passo que também buscam o final da narrativa.

Sob o ponto de vista da producdo, considerando os ambientes dos smartphones e
tablets, plataforma de estudo dessa dissertacdo, € possivel observar que ha uma énfase na
produgdo para os publicos socializadores e predadores, sem deixar de oferecer motivacdes
para realizadores e exploradores. A possibilidade de a bateria acabar a qualquer momento ou a
necessidade de interromper uma partida, relatada anteriormente, indica porque essas
plataformas buscam comportamentos que contém aspectos sociais, sejam eles positivos ou
negativos.

Em Clash of Clans, objeto desta pesquisa, ¢ possivel observar uma énfase nos
aspectos sociais através do combate e da exposi¢do das conquistas e construgdes, com
atrativos para a exploragdo e realizagdao por meio do seu modo de jogo — permitindo ainda o
didlogo entre jogadores dentro de um mesmo cla fora do espago do jogo (por intermédio de
um programa de mensagens ou comunidades de Facebook, por exemplo). Portanto, o
processo de criagao do jogo, baseado no game design, explora a tipologia de Bartle, sobretudo

ao buscar um comportamento especifico do publico.

4.2 ELEMENTOS DO GAME DESIGN

O designer de games tem um grande escopo de recursos para influenciar o
comportamento do jogador. Esses recursos sdo chamados de elementos do game design.
Schell (2011, p. 45) indica que um dos grandes desafios de um designer de games ¢ “sentir
simultanecamente a experiéncia do seu jogo e compreender quais elementos e interagdes
elementares provocam essa experiéncia, € por qué.” Assim, o referido autor infere que o
designer deve pensar como os elementos do jogo influenciam as experiéncias. Para tanto, ¢
preciso observar as experiéncias e, simultaneamente, refletir sobre as provaveis causas que

possibilitaram a realizacdo de cada uma. Schell (2011) destaca que essa habilidade ¢ chamada

de design hologrdfico.
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Autores dedicados a jogos apontam diferentes elementos para o game design. “Ha
muitas maneiras de dividir e classificar os diversos elementos que formam um jogo”
(SCHELL, 2011, p. 41). Por ser um objeto em permanente transformac¢ao, com uma estrutura
complexa, ndo hd uma teoria universal que possa organizar os conceitos vigentes. Schell
(2011) observa que a taxonomia da Mecanica dos jogos varia muito de acordo com a
complexidade do game. “Tentativas de simplificar essa complexa Mecanica até o ponto de
uma perfeita compreensdao matematica resultaram em sistemas descritivos que sdo obviamente
incompletos” (SCHELL, 2011, p. 130).

Schell® (2011), que ja foi diretor de criagdo da Walt Disney Imagineering Vitual
Reality Studio e presidente da International Game Developers Association (IGDA), sugere
uma tétrade elementar, composta pelos elementos Mecanica (1), Narrativa (2), Estética (3) e
Tecnologia (4). Esse modelo prevé uma visdo geral sobre a estrutura que compoe um game. O
referido autor destaca que ndo hé nessa tétrade um elemento mais importante que outro. O que
¢ possivel prever ¢ um grau de visibilidade de cada um, sendo a Estética mais visivel e a
Tecnologia menos visivel.

Novak® (2010), presidente da Kaleidospace, empresa que fornece servigos de
profissionais nas areas de games, cinema, educagdo e tecnologia, propoe seis elementos para o
game design. Em seu livro “Desenvolvimento de Games”, a referida autora destaca as
aplicagdes (1), a plataforma (2), os intervalos de tempo (3), o Modo de Jogador (4), os
géneros (5) e o Mercado (6) como elementos basicos para o designer de games. Para Novak
(2010), sdo esses os elementos disponiveis quando se esta considerando o desenvolvimento de
um game proprio.

Outros autores, como o Professor Doutor Cristiano Max Pereira Pinheiro, do curso
de Mestrado de Industria Criativa da Universidade FEEVALE, em Novo Hamburgo/RS,
propuseram modelos hibridos de game design. Em seu artigo ‘“Videogames. Do
Entretenimento a comunica¢do”, o referido autor destaca as constantes mudancgas da
complexidade dos games em relagdo as plataformas, relacionando os seguintes elementos para
a sua analise, tendo como autores referenciais Janet Murray (2003) e Mark Wolf (2001):

Interface (1), Narrativa (2), Espago (3), Tempo (4), e Interatividade (5).

32 Schell, atualmente, & professor no Centro de Tecnologia de Entretenimento da Universidade Carnegie Mellon da disciplina
de design de jogos, sendo indicado como um dos 100 principais jovens inovadores do mundo pela “MIT Technology
Review”.

3 Novak ja lecionou design de games nas Universidade de Los Angels, Art Center College of Design, Santa Monica College,
Universidade de DeVry, Universidade de Westwood e ITT Technical Institute e, atualmente, dirige a area de games ¢ midia
do Art Institute On-line e atua como consultora do Berkeley Center for New Media e do Alelo Tactical Language & Culture.
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Sendo o game Clash of Clans e a sua plataforma, tablets e smartphones fendomenos
recentes, serdo escolhidos elementos de Schell (2011) e de Novak (2010) para a defini¢ao de
uma tipologia de game design para games mobile, haja vista que ndo ha uma teoria que
contemple essas recentes caracteristicas. Dessa forma, para este estudo, serdo escolhidos os
seguintes elementos®: Mecanica (1), Narrativa (2), Estética (3) ¢ Tecnologia (4), propostos
por Schell, com o apoio de Novak, ¢ Modo de Jogador (5) e Mercado (6), propostos por
Novak (2010), com o apoio de Schell. Para que haja uma compreensao sobre os critérios de
escolha, serdao explicados, a seguir, de forma detalhada, os elementos do game design

propostos para o estudo desta dissertacdo™.

4.2.1 Mecanica
Schell (2011) refere-se a Mecanica como os procedimentos e as regras do jogo. “A
Mecanica descreve o objetivo do seu jogo, como os jogadores podem ou nao alcangé-lo € o
que acontece quando tentam” (SCHELL, 2011, p. 41). O autor destaca que a Mecanica ¢ o
que difere o game de outras experiéncias de entretenimento lineares, como o livro, os filmes,
pois neles s6 ¢ possivel observar a Tecnologia, a Narrativa e a Estética. Schell divide a
Mecanica em seis subcategorias:
a) Espaco: define os diferentes lugares que podem existir em um jogo e ainda como
esses lugares se inter-relacionam. O espago representa o palco do jogo. E
matematico, devendo ser eliminados os efeitos visuais, a Estética, para que seja
examinada a construgdo abstrata do espago de um jogo. Ele pode ser padronizado,
isto ¢é estatico, como um tabuleiro de xadrez, ou diferenciado, com
comportamento dindmico, aumentando no decorrer das fases. Para andlise, deve-
se considerar se o espago ¢ padronizado ou diferenciado, quais sdo suas
dimensodes, se ele tem areas limitadas que podem ou ndo estar conectadas, se
existem subespacos, isto ¢, se existem espacos dentro de espacos € como eles
estdo conectados.
b) Objetos, atributos e estados: sdo considerados objetos todos os personagens,
acessorios, fichas, placares ou ainda qualquer coisa vista ou manipulada no game.

Ha objetos que o jogador usa no jogo ou que apenas servem para efeito de

34 . A . - .

A partir deste momento, os termos Mecanica, Narrativa, Estética, Tecnologia, Modo de Jogador e Mercado, quando
estiverem relacionados as categorias do game design proposto para esta pesquisa serdo destacados com a letra inicial em
maitsculo.

35 . ~ . . - . N
Como ha uma despropor¢do de complexidade entre as categorias, algumas necessitardo de mais explicagdes do que outras.



97

colisdo. Além disso, entende-se como personagens aqueles que o jogador controla
e aqueles que apenas interagem com ele, os non-playable character (NPC), isto &,
um objeto gerado pelo computador para mimetizar outro personagem, mas
controlado de forma direcionada e com agdes e reagdes pré-programadas.

Para Schell (2011, p. 136), “objetos sdo os substantivos da Mecanica do
jogo”. Esses objetos possuem um ou mais atributos. Schell (2011, p. 136) define
atributos como “categorias de informagdo sobre um objeto”. Ja os estados sdo as
transformagdes que os atributos passam ao longo da narrativa do jogo. Ha
atributos que nao passam por mudangas, considerados estaticos, como as cores de
um tabuleiro, e ha aqueles que sao dindmicos, mudando seus estados durante o
jogo. Na andlise dessa subcategoria, ¢ importante considerar também o que
desencadeia as mudancas de estado para cada atributo (de objeto) e se o estado ¢
conhecido apenas pelo jogo ou por todos os jogadores ou, ainda, por alguns (ou
por um unico jogador).

c) Agoes: sdo os “verbos” da Mecanica dos jogos. Existem dois tipos de agdes, as
operacionais e as resultantes. As primeiras sao aquelas consideradas basicas, as
que um jogador deve realizar, como mover uma pega no jogo. As resultantes sao
mais amplas e estao relacionadas as agdes operacionais feitas pelo jogador, como
forcar um adversario a fazer um movimento indesejado. “As agdes resultantes
muitas vezes envolvem interagdes sutis dentro do jogo, € muitas vezes sao
movimentos bem estratégicos. Basicamente, essas agdes ndo sao parte das regras
em si, mas sim acgoes e estratégias que surgem naturalmente a medida que o jogo
¢ praticado” (SCHELL, 2011, p. 141).

Muitos designers de jogos consideram as agdes resultantes como aquelas
que diferenciam um jogo, dessa forma, a quantidade de experiéncias que um jogo
pode proporcionar esta relacionada a quantidade de agdes operacionais € seus
impactos no espaco € nos objetos. Dessa forma, jogos considerados “inovadores”
sdo aqueles que oferecem novos tipos de agdes operacionais ou resultantes. Para
analise de um game, deve-se considerar quais sdo as agdes operacionais, quais
sdo as resultantes e qual € proporcdo entre ambas. Para Schell (2011, p. 144), “um
jogo sem agoes ¢ como uma frase sem verbos”.

d) Regras: sdo aquelas que definem o espaco, os objetos, as consequéncias das acdes
e suas restri¢gdes. E, principalmente, determinam os objetivos do jogo. Regras

podem ser operacionais (regras basicas que um jogador deve saber para jogar),
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fundamentais (base tedrica implicita no jogo, que justifica a mudanga de estado
dos objetos), comportamentais (regras implicitas de comportamento, ou ainda, o
“espirito esportivo™), escritas (documento fornecido para os jogadores para
explicar como se deve joga-lo), leis (regras comportamentais explicitas que
podem provocar sangdes ou correcoes), oficiais (fusdo das regras escritas com as
leis, dando um carater formal as regras), recomendadas (dicas para ajudar a jogar
melhor) e regras da casa (pequenos ajustes as regras operacionais para tornar o
jogo mais divertido).

As regras podem variar de acordo como os modos do jogo. Para ilustrar:
em uma determinada fase, o jogador podera estar livre para fazer um grande
numero de agdes resultantes, mas no nivel posterior, elas poderao estar limitadas
por um novo conjunto de regras fundamentais. Em Candy Crush, game mobile
para as plataformas de celular, até¢ a fase 35 as fases sdo ilimitadas. Depois, ¢
necessario vincular o game a uma rede social e solicitar “vidas” para os amigos
conectados. Esse ¢ um exemplo da forma como as regras de um jogo estdo
vinculadas ndo apenas com a plataforma, mas também com o plano de negocios
do jogo (PASE; VALENTE, 2013).

Por fim, deve-se observar a regra mais importante do jogo, o objetivo.
Schell (2011) indica que bons objetivos tém, pelo menos, trés qualidades
importantes: ser concreto (entender com clareza quais sao as metas a serem
atingidas), ser realizavel (compreender que ha chances de alcangar o objetivo) e
ser recompensador (obter prazer na superacdo de um valoroso desafio). Para
analise, ¢ preciso estudar quais sao as regras fundamentais do game, como essas
regras diferem das operacionais, se ha “leis” ou “regras da casa” na medida que o
jogo se desenvolve, se ha diferentes modos no game e quais sdo seus impactos
nas regras e, ainda, quais sao seus objetivos.

¢) Habilidade: é responsavel pela transferéncia do foco para o jogador. E necessario
destacar que essa caracteristica do elemento observa primariamente o
desempenho do jogador, porém, ¢ possivel também vincular isso com a
“conjugacao” dos verbos permitidos pelo jogo. Dessa forma, no aspecto
principal, quanto mais habilidade ele tiver, mais concentrado estard para ampliar
sua experiéncia no jogo. “Se o nivel de habilidade do jogador corresponder bem
as dificuldades do jogo, ele se sentira desafiado e permanecera no canal do fluxo”

(SCHELL, 2011, p. 150). Os games exigem mais de uma habilidade de cada
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jogador, podendo ser classificadas como: fisicas (envolvem forga, coordenacgao e
resisténcia fisica); mentais (necessitam de memoria, observacao e solucdo de
problemas); e sociais (para interpretar um adversario, engaja-lo e ainda coordenar
membros de uma equipe). Essas sdo habilidades reais.

Mas, também, existem as habilidades virtuais, estados mais avancados
para objetos, como um nivel elevado de seguranca para a muralha que defendera
a sua vila em Clash of Clans. Elas dificilmente irdo melhorar a habilidade real do
jogador, mas passardo para ele uma importante sensacao de poder. Essa evolugao
dos objetos baseada nas suas habilidades e possibilidades pode ou nao influenciar
no desempenho do publico. Por exemplo, em um jogo como Doom, uma arma
com maior poder de fogo provocard maior dano em um inimigo, o que facilita o
progresso do jogador.

Para analise vindoura de Clash of Clans, ¢ preciso identificar quais
habilidades um game requer dos seus jogadores, quais habilidades sdo
dominantes, quais experiéncias estdo relacionadas as habilidades, se os jogadores
podem melhorar suas habilidades com a pratica e se o jogo exige um nivel
adequado de habilidade.

f) Probabilidade: ¢ o resultado das interacdes entre o espago, os objetos, as agdes, as
regras e as habilidades. E a parte essencial do jogo, pois lida com incertezas,
denotando ou nao ao jogador as chances que ele tem para vencer. A probabilidade
ndo pode ser muito facil, nem muito dificil, pois ambas tornariam o objetivo do
jogo sem valor, seja pela baixa motivacao de alcanga-lo ou pela impossibilidade
de realiza-lo. E justamente em torno do valor esperado que a probabilidade do
jogo atua, tornando-se uma excelente ferramenta para balancear jogos. Schell
(2011, p. 163) infere que “o valor esperado de uma transacdo em um jogo ¢ a
média de todos os valores possiveis que poderiam resultar”. Sendo assim, cada
acdo tem um valor, positivo ou negativo, que podera ser materializado no ganho e
na perda de vidas, fichas, pontos ou dinheiro.

Outro fator que esta relacionado ao valor esperado ¢ o comportamento
humano. E praticamente impossivel prever o comportamento do jogador, pois o
que estd em jogo ¢ mais do que a probabilidade de vencé-lo, mas também o
remorso pelas atitudes realizadas. “As pessoas ndo apenas procuram opgoes que
dao mais prazer, como evitam aquelas que causam mais dor” (SCHELL, 2011, p.

166). Em Last of Us, game para os consoles PS3 e PS4, o caminho mais curto
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poderd deixar de ser escolhido pelo jogador por conta do receio de encontrar
zumbis no percurso. Ele sabe que aquele caminho levaria mais rapidamente para
o objetivo do jogo, mas teme perder municdo e vidas, que sao muito limitadas,
em confrontos que possam gerar dor e sofrimento. Dessa forma, o jogador se
dispde a pagar um preco maior para evitar correr determinados riscos, mudando a
probabilidade de vencer o jogo. Ha, portanto, as probabilidades reais e as
probabilidades percebidas.

As habilidades do jogador também provocam interagcdes com a
probabilidade. Schell (2011) aponta para cinco importantes interagdes que o
game design precisa levar em consideracao:

a) estimar uma probabilidade ¢ uma habilidade;

b) habilidades tém uma probabilidade de sucesso;

c) estimar a habilidade de um adversario ¢ uma habilidade;

d) prever a pura chance® é uma habilidade imaginada;

e) controlar a pura chance ¢ uma habilidade imaginada.

Para Schell, (2011, p. 168) “com a pura chance, ndo ha como controlar o
resultado — mas isso ndo impede as pessoas de jogar os dados de certa maneira,
utilizar amuletos ou se envolver em outros rituais supersticiosos”. Ainda para o
referido autor, “essa sensacdo de que seria possivel controlar o destino ¢ parte
daquilo que torna os jogos de azar tdo emocionantes” (SCHELL, 2011, p. 168).

Portanto, a probabilidade mescla matematica, psicologia humana e a
Mecéanica basica do jogo. E ¢ justamente essa complexidade que confere aos
jogos riqueza e profundidade. Para a andlise sobre probabilidade serdo
identificadas respostas para os seguintes questionamentos: qual € o
relacionamento entre probabilidades e habilidades no jogo? Quais sdo as
probabilidades reais de os eventos ocorrerem? E quais sdo as probabilidades
percebidas? A probabilidade da aos jogadores sensagdes positivas de emogado e
desafio ou passa sensacdes negativas de desesperanga e falta de controle?

Os seis elementos da Mecanica estdo relacionados aos procedimentos e regras do
jogo. Além da Mecanica, no jogo, o desafio que ela provoca no jogador deve ser também

considerado. “Por gameplay considera-se o conjunto das mecanicas utilizadas pelo jogo que

3% Schell (2011) relaciona a pura chance com um padrdo criado pelos jogadores na busca consciente ou inconsciente de
prever o que acontecerda em seguida. “Dois dos padroes falsos mais comuns sdo a ‘falacia da sorte consecutiva’ (ganhei varias
vezes em sequéncia e, portanto, é provavel que eu ganhe outra vez) e seu oposto, a ‘falacia do jogador’ (perdi varias vezes,
assim, agora minha chance deve ser ganhar)” (SCHELL, 2011, p. 168).
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determinam os modos utilizados para agir dentro do universo/cenario proposto” (PASE;

TIETZMANN, 2012). Brown (2004) explora mais o tema:

[...] gameplay descreve, geralmente, as maneiras como o ato de jogar ¢
determinado de forma que crie um jogo. Por exemplo, para descrever uma
experiéncia de “fliperama”, compreende-se que a experiéncia é dirigida por regras
que promovem uma a¢ao rapida e repetitiva. Dizer que algo tem “gameplay baseado
em cooperagdo” indica que o jogo requer uma certa dose de cooperagdo dos
jogadores para alcancar éxito. Gameplay é um termo muito influenciado pelos
géneros (BROWN, 2004, p. 71).

Warren Spector (2004) relaciona o gameplay com as experiéncias e escolhas dos
jogadores. “Gameplay consiste no conjunto das experiéncias vividas a cada minuto que
completam e/ou satisfazem a experiéncia do jogo. Consiste nos sistemas de jogo, recursos,
escolhas dos jogadores e interacdes entre esses elementos” (SPECTOR, 2004, p. 77). Para
Novak (2010, p. 186) gameplay’” pode ser definido “como as escolhas, os desafios ou as
consequéncias enfrentadas pelos jogadores ao navegar em um ambiente virtual”.

Em todas as defini¢des, os autores concordam que o gameplay esta relacionado com
a estratégia desenvolvida pelo jogador quando este interage com a Mecanica do jogo. “Para
cada desafio (ou evento da narrativa), considere as muitas estratégias que podem ser utilizadas
por um jogador (ou personagem da histéria) para superd-lo. Pode-se argumentar que a
jogabilidade ¢ o que torna um game verdadeiramente interessante” (NOVAK, 2010, p. 186).

Dessa forma, o gameplay também sera considerado na analise de Clash of Clans.

4.2.2 Narrativa

Para Schell (2011, p. 41), Narrativa “¢ a sequéncia de eventos que se desdobram no
seu jogo”. Ela estd diretamente relacionada com a Mecanica, pois esta permite que a historia
se desenvolva com a participa¢io ativa do jogador. E possivel identificar duas influéncias
quando se escreve a historia de um jogo: a Narrativa tradicional, inspirada nas técnicas
tradicionais de se contar historias, e a Narrativa interativa, adaptada para interagir com a
Mecanica do jogo. Schell (2011) defende que a principal diferenga entre a Narrativa
tradicional e a Narrativa interativa € que o leitor, na primeira, tem um comportamento passivo

e, na segunda, € participativo.

3" No livro “Desenvolvimento de Games”, de Novak (2010), o termo gameplay foi traduzido livremente, por Pedro Cesar de
Conti, como jogabilidade.
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Em outras palavras, embora a Narrativa interativa seja mais desafiadora
que a tradicional, ndo ¢ fundamentalmente diferente. E como a Narrativa ¢ uma parte
importante de muitos designers de jogos, os designers estdo bem servidos para
aprender tudo o que puderem sobre as técnicas Narrativas tradicionais (SCHELL,
2011, p. 264).

Novak (2010, p. 122) afirma que o game “incorporou a tradicdo Narrativa visual,
mas também revolucionou a forma como as historias sdo contadas”. A referida autora destaca
também a incorporacdo da Narrativa oral tradicional nos games, seja na forma de musica, de
efeitos sonoros, locucao, didlogo, seja nas legendas de didlogos da tela. Dessa forma, o estudo
sobre a Narrativa de Clash of Clans levara em consideragdo os elementos narrativos
tradicionais e os interativos, especificos do universo dos games.

a) Elementos Narrativos Tradicionais: para compreendé-los ¢ importante
identificar quais sdo as Narrativas Tradicionais mais usadas nos games € 0s
elementos que estao relacionados a elas.

a.l) Narrativas Tradicionais: nos games, as mais adotadas t€ém proximidade
com os roteiros cinematograficos — sejam eles baseados na estrutura de “trés
atos”, oriunda da comunidade de roteiristas de Hollywood, sejam eles
inspirados em estruturas Narrativas filosoficas, como a de Christopher Vogler,
baseada em “A Jornada do Her6i” (de Joseph Campbell), ou mesmo em
estruturas que alteram esses passos para o desenvolvimento de jogos com
introducdes e longas sequéncias de turnos ou fases até um momento final que
pode ou ndo recomegar 0 processo

Novak (2010, p. 125) afirma que “a estrutura de trés atos enfatizada
na comunidade de roteiristas de Hollywood baseia-se na ideia simples de que
uma histoéria tem um comeco, um meio ¢ um fim”. Enquanto o comego
apresenta um problema para o personagem principal, o meio estabelece os
obstaculos a serem superados, tendo como fim a solucdo do personagem para
o problema, depois de vencer importantes desafios ao longo da trama. Dessa
forma, cada ato tem uma fun¢do importante para a Narrativa:

Ato I: tem o objetivo de captar a aten¢ao do publico, mostrando o

personagem em agio e sendo confrontado por um problema. E muito
importante no Ato I que o problema seja apresentado de forma clara

e rapida.

Ato II: ¢ feito para fornecer tensao dramadtica, que indicarda a

complexidade do desafio a ser superado na trama;
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Ato III: deve fornecer um desfecho estimulante, plausivel, que

justifique a atencao dedicada do publico.

Nos games, € possivel adotar a estrutura de trés atos. Em Batman
Arkham City, game criado para as plataformas PC, PS3 e Xbox, o personagem
homoénimo ¢ preso na cadeia de Arkham City no Ato I. Ao longo da trama,
isto ¢, do Ato II, é contaminado por um virus letal enquanto enfrenta os
principais vildes de Gotan na cadeia, até chegar no Ato III, em que confronta
o Coringa, principal vildo, e obtém o antidoto para se salvar. Mas Novak
(2010) aponta algumas diferengas entre os games e os filmes que podem
determinar adaptagdes nesse tipo de estrutura.

Nos games, o jogador precisa se adaptar aos comandos do jogo,
precisando de um tempo inicial antes ou enquanto o problema ¢ apresentado
no Ato I. Além disso, ao contrario dos filmes, geralmente nao hd um tempo
limitado. Enquanto um filme tem a obrigacdo de se desenvolver entre 90 e
180 minutos, o game pode estender o Ato II o quanto for possivel, criando
tramas paralelas, desafios independentes, que vao ampliar a experiéncia no
jogo. Em Batman Arkhan City, ha uma quantidade enorme de missdes que
podem entreter o jogador por horas, antes do desfecho final.

Em relagdo ao Ato III, os games se diferenciam de filmes quando
apresentam mais de um final, relacionados as diferentes escolhas feitas pelo
jogador ao longo da Narrativa, podendo variar desde um sucesso total até um
fracasso absoluto. Um dos motivos que tornaram Heavy Rain, game criado
para a plataforma PS3, um sucesso foi a opgao de ter 13 finais diferentes. Isto
¢, 0 jogo poderia ser jogado diversas vezes, proporcionando aos jogadores
experiéncias Unicas de acordo com a adogdo de diferentes estratégias, ou,
como citado anteriormente, de acordo com o gameplay oferecido pelo jogo.

Schell (2011, p. 273) indica que “como varios games giram em torno
de um tema heroico, ¢ apenas logico que a Jornada do Herd6i seja uma
estrutura relevante para uma poderosa histéria nos videogames”. A Jornada do
Hero6i, ou monomito, foi descrita por Campbell no livro “O heréi de mil
faces”, inspirado em wuma estrutura recorrente em diversas historias
mitologicas. Star Wars, famosa série cinematografica produzida por George

Lucas, foi abertamente inspirada na jornada do heroi.
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Mais tarde, em 1992, Christopher Vogler criou um guia pratico para
roteiristas inspirado nos arquétipos definidos por Campbell, dividido em 12
passos, centrados no personagem principal. Este ¢ reconhecido como o heroi
da jornada, pois sofre as principais transformagdes antes que volte para
“casa”. Os 12 passos sugeridos por Vogler sdo:

I. O mundo normal: apresentacao do herdi e sua vida normal,

II. O convite para a aventura: o heroi ¢ desafiado, o que abala sua

vida cotidiana;

III. A recusa do convite: o herdi se recusa a enfrentar o desafio, com

desculpas;

IV. O encontro com o mentor: encontro com uma figura sabia que

lhe passa ensinamentos;

V. Cruzando o limiar: o heroi sai do seu mundo atual, sob pressao,

e vai a aventura;

VI. Testes, aliados e inimigos: o heroi aprende o funcionamento do

mundo da aventura;

VII. Aproximando-se da caverna: o her6i precisa tentar algo novo

diante das derrotas;

VIII. O martirio: o her6i passa por uma crise de vida ou morte;

IX. A recompensa: apds sobreviver ao martirio, o herdi vence o

medo e ¢ recompensado;

X. A estrada do retorno: o her6i volta ao mundo comum, ainda que

o problema continue;

XI. Ressurreicdo: o herdi enfrenta a sua maior crise € precisa usar

todo o seu aprendizado;

XII. Retornando ao elixir: com a jornada completa, o sucesso do

herdi melhora a vida de todos em seu mundo.

Segundo Schell (2011, p. 274), “a Jornada do Her6i ndo ¢ uma
féormula que assegura a producdo de uma histéria divertida, mas uma forma
que muitas historias divertidas tendem a tomar”. E como se fosse um
esqueleto. Schell (2011) defende que € possivel usar toda a estrutura ou parte
dela, mas que ndo se deve escrever uma historia a partir dela. O referido autor
sugere que se use a jornada do her6i como uma lente de analise. Novak (2010,

p. 129) também concorda com Schell quando afirma que, “embora seja
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importante adotar uma estrutura tradicional para contar uma historia, o uso de
estruturas Narrativas rigidas pode resultar em historias tediosas e repetitivas™.
A autora sugere que essas estruturas devem ser encaradas como uma diretriz
basica que pode ser enriquecida.

a.2) Elementos tradicionais: Tanto a estrutura de “trés atos” quanto a Jornada do
Heroi fazem uso de elementos narrativos tradicionais para contar uma historia
(Novak, 2010), como a Premissa (I), a Histéria Anterior (II), a Sinopse (II1), o
Tema (IV) e o Cenario (V).

I. Premissa: ¢ o conceito geral, que pode ser resumido em uma ou
duas frases. Novak (2010, p. 131) afirma que ¢ comum que a
premissa do game apareca na embalagem “com o objetivo de
despertar o interesse dos consumidores e induzi-los a comprar o
produto”. Dessa forma, a premissa pode ser entendida como uma
frase, com finalidade de marketing para vender o game ao seu
publico a seus investidores.

II. Historia anterior: ¢ a historia que antecede a atual. Novak (2010,
p. 132) indica que “geralmente consiste em um paragrafo breve
no manual de instru¢cdes ou aparece como um bloco de texto
(muitas vezes acompanhado de narracdo) no inicio do game”.
Isso ajudara o jogador a estabelecer os vinculos iniciais junto aos
personagens.

III. Sinopse: trata-se de uma Narrativa em constru¢do. Novak (2010,
p. 133) sugere que a sinopse “pode ajudar o jogador a escapar da
realidade para imergir no mundo ‘artificial’ do game e, nesse
processo, envolver-se emocionalmente com os personagens”.

IV. Tema: ¢ o sentido real da histéria. Para Novak (2010, p. 133),
“os temas geralmente estdo relacionados ao primeiro obstaculo
enfrentado pelo(s) personagem(ns) principal(is) no game”.

V. Cenario: ¢ o mundo, ou contexto, que esta sendo explorado pelo
personagem. “O cendrio frequentemente estd vinculado ao género
do game” (NOVAK, 2010, p. 134).

Para andlise dos elementos narrativos tradicionais que possivelmente

possam fazer parte de Clash of Clans, serdo analisados os seguintes

questionamentos: os elementos do game o qualificam como uma historia
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heroica? Caso positivo, como eles harmonizam com a Jornada do Her6i? Ha
indicios da estrutura de “trés atos” no roteiro? Como os elementos premissa,
historia anterior, sinopse, tema e cenario contribuem para o envolvimento do
jogador na Narrativa sugerida por Clash of Clans?

b) Elementos narrativos interativos: Novak (2010, p. 139) infere que “existem
varios elementos narrativos que sdo especificos dos games, muitos dos quais
diferem dos elementos narrativos tradicionais”. A referida autora destaca cinco
elementos especificos para os games:

b.1) Interatividade: estd relacionada ao modo de jogar. Novak (2010, p. 139)
destaca que “por sua natureza, as historias ndo sdo interativas”. Mas a
interatividade ¢ um elemento narrativo dos games. Segundo a referida autora,
“ha varios tipos de interatividade que afetam a jogabilidade” (Novak, 2010, p.
188). Em todos os modos, o elemento interativo reside no jogador, o que
demonstra a importancia das decisdes a serem tomadas no processo do jogo.
Novak (2010) aponta para quatro modos de interatividade: jogador-game,
modo monojogador, no qual o usuario interage somente com o game € a
plataforma; jogador-jogador, modo multijogador, no qual os jogadores
interagem com outros jogadores, além do proprio game; jogador-
desenvolvedor, modo que permite ao jogador interagir com o desenvolver do
game, em salas de bate-papo ou féruns disponiveis no site do jogo; jogador-
plataforma, modo que representa a conexao do jogador com o hardware € o
software da plataforma do game.

b.2) Nao linearidade: as histérias dos games ndo precisam seguir um padrao de
linearidade. Em razdo da aparente liberdade de escolha atribuida aos
jogadores, ¢ possivel escolher diferentes caminhos durante a Narrativa do
game. Dessa forma, como relatado anteriormente, um tUnico game pode
proporcionar diferentes histdrias ao longo do percurso do jogador.

b.3) Controle pelo jogador: esta relacionado com a capacidade dos jogadores de
se tornarem narradores de suas proprias histérias. “Os jogadores tém a
capacidade de manipular o game de alguma maneira, ao contrario dos
espectadores de um filme ou programa de televisao (NOVAK, 2010, p. 141)”.
A personalizagdo dos personagens ¢ uma forma comum de controle pelo
jogador. Os caminhos escolhidos ao longo da trama também denotam o seu

controle. H4 também a possibilidade de os jogadores construirem seus
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proprios mundos, como em Minecraft, assumindo o papel de desenvolvedores
dos games. E nos games multijogador, hd também a possibilidade de os
jogadores conversarem durante o jogo, criando didlogos € comportamentos
imprevisiveis para o jogo. Dessa forma, a Narrativa tradicional passa a ser um
pano de fundo para as iniciativas do jogador.

b.4) Colaboracgao: caracteristica especifica para o modo multijogador, em que ¢
possivel desenvolver uma Narrativa colaborativa. “Isso ¢ mais evidente nos
games multijogador massivos, em que milhares de jogadores podem, em tese,
personalizar os papéis de seus personagens, introduzir novos detalhes no
enredo e modificar o proprio ambiente enquanto jogam” (NOVAK, 2010, p.
143). Dessa forma, quanto mais os jogadores participarem da customizacao
do game, menor seréd o papel dos seus desenvolvedores. Novak (2010, p. 143)
vai além e afirma que “com o aumento da participacdo dos jogadores na
funcdo de narradores, a linha que separa desenvolvedores e jogadores tende a
tornar-se difusa”.

b.5) Imersao: no contexto dos elementos narrativos dos games, Novak (2010, p.
144) define imersdo como a “situagdo em que a historia, os personagens € o
modo de jogar sdo tdo poderosos e absorventes que os jogadores envolvem-se
profundamente no mundo do game”. Um game se torna imersivo quando sua
atmosfera ¢ o seu clima sdo profundos e consistentes. A capacidade de
imersdo de um jogador estd diretamente relacionada com a apreensdo e a
expectativa provocada pelo game.

Para andlise dos elementos narrativos interativos em Clash of Clans, serdo
observados: seus modos de interatividade, as possibilidades de Narrativas nao lineares, o
controle dos elementos da Narrativa pelo jogador, os efeitos da colaboragdo na Narrativa do

jogo e a capacidade de imersao do mundo proposto por ele.

4.2.3 Estética

Schell (2011, p. 42) refere-se a Estética como a “aparéncia, sons, cheiros, sabores e
sensacdes do seu jogo”. E um dos aspectos mais importantes do game design, pois esta
diretamente relacionado com a experiéncia do jogador. O referido autor também relaciona a

Estética com as categorias Mecanica, Narrativa e Tecnologia.
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Quando vocé tem certa aparéncia, ou tom, que deseja que os jogadores
experimentem e fiquem imersos, terd de escolher uma Tecnologia que permitira ndo
apenas que a Estética surja, mas também que a amplifique e a reforce. Vocé vai
querer escolher a Mecanica que faz os jogadores se sentirem como se estivessem no
mundo em que a Estética foi definida, e vai querer uma Narrativa com um conjunto
de eventos que permitam a sua Estética emergir no ritmo certo e causar maior
impacto (SCHELL, 2011, p. 264).

A Estética tem o compromisso de deixar a experiéncia do jogo mais agradavel.
Schell (2011, p. 347) aponta para quatro vantagens para se investir na Estética de um game:

a) pode chamar a aten¢do do jogador, evitando que o jogo seja ignorado;

b) pode contribuir para que o mundo virtual seja percebido como real e solido,

tornando o vinculo do jogador mais sério e dedicado;

¢) pode proporcionar um prazer estético, fazendo que a experiéncia do jogador seja

valida pelo simples relacionamento com o aspectos audiovisuais;

d) pode minimizar possiveis falhas de design, em virtude de um belo “verniz”.

Schell (2011) e Novak (2010) concordam que a Estética envolve o estudo de
personagens, do design de niveis, da interface e do dudio. “Se criarmos historias excelentes,
essas Narrativas deverdo conter personagens memoraveis” (SCHELL, 2011, p. 310). Ja
Novak (2010, p. 214) refere-se a design de niveis como “a criagdo de ambientes, cenarios ou
missoes em uma game eletronico”. Schell (2011 p. 343) contribui sobre a perspectiva do
designer ao afirmar que ele deve “organizar a arquitetura, os aderecos e os desafios do jogo de
maneira divertida e interessante — ou seja, garantir que ha o nivel correto de desafios, a
quantidade certa de recompensas, de escolhas significativas e todas as outras coisas que
compdem um bom jogo”. Se no estudo de personagens, a Estética da forma ao avatar®®
(personagem controlado pelo jogador) e aos non-players characters (NPCs), no design de
niveis, a Estética da forma ao mundo do game.

Novak (2010) indica também que na Estética ha o design de interfaces, pois ela ¢
responsavel pela conexdo entre o jogador e o game. Para a referida autora, “em todos os
aspectos do design de games, ¢ essencial enfocar constantemente as necessidades, tarefas e

escolhas do jogador. Se vocé perder o ponto de vista do jogador, o game sera impossivel de

3% Schell (2011) refere-se a avatar como um termo derivado de uma palavra em sanscrito, que denota um deus que assume
magicamente uma forma fisica na Terra. “E o nome foi bem escolhido para uma personagem de jogo, uma vez que uma
transformacdo magica similar acontece quando um jogador usa seu avatar para entrar no mundo do jogo” (SCHELL, 2011, p.
312).
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jogar” (NOVAK, 2010, p. 236). Dessa forma, a interface precisa ser tutil e funcional. Deve,

ainda, estar orientada na perspectiva do jogador.

A interface permite que o jogador assuma o controle dos personagens,
navegue pelo ambiente e tome decisdes durante o game. Sem uma interface, um
game ndo seria mais do que uma apresentacdo, uma sequéncia de animagao ou um
ambiente estatico, um jogo que ndo pode ser jogado! (NOVAK, 2010, p. 237).

Schell (2011, p. 222) concorda com Novak quando afirma que a interface “nao existe
para parecer bonita ou ser fluida, embora essas qualidades sejam interessantes”. O objetivo
da interface, segundo Schell, ¢ fazer com que os jogadores sintam que possuem o controle de
suas experiéncias. “Quando a interface falha, a chama delicada da experiéncia que surge da
interacao entre jogador e jogo extingue-se de repente. Por essa razao, ¢ crucial entender como
a interface do jogo funciona e torna-la o mais robusta, poderosa e invisivel possivel”
(SCHELL, 2011, p. 222).

E, por fim, a Estética também envolve o 4udio do game. “Embora os elementos
graficos atraiam o jogador para a cena, o dudio exerce um efeito imersivo sobre o jogador que
raramente ¢ obtido somente com os graficos” (NOVAK, 2010, p. 272). Um dos diferenciais
do audio em relacdo aos graficos ¢ que os sons da realidade podem ser reproduzidos com
muito mais fidelidade. Esse aspecto ¢ tdo importante que pode amplificar os efeitos de uma
tela pequena, no caso dos smartphones, pois o som tem a capacidade de envolver o jogador
por todos os lados.

Para estudar Clash of Clans, serdo observados como os personagens foram
desenvolvidos, e como isso influenciou na Estética deles. Também sera investigado o design
de niveis para identificar como a Estética possibilitou a criagdo do mundo do game.
Posteriormente, sera realizada uma verificacdo de sua interface, para reconhecer como a
Estética tornou a experiéncia do jogador e a sua sensac¢ao de controle apraziveis. E, por fim,
se 0 audio amplificou o envolvimento do jogador com Clash os Clans.

a) Personagens e avatares: como foi relatado anteriormente, personagens podem ou
ndo ser controlados pelo jogador. “Quando o jogador controla apenas um
personagem, este ¢ chamado de avatar. A conexdo direta entre ambos
ocasionalmente pode resultar na atribui¢do pelo jogador de uma identidade
pessoal ao avatar” (NOVAK, 2010, p. 154). Dessa forma, o avatar pode ser uma
forma persuasiva de o jogador assumir o papel do personagem na Narrativa. Mas

ha games em que o jogador assume diversos personagens. “Isso ¢ comum nos
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games de estratégia e simulagdo de processos, em que sdo gerenciados conjuntos

de recursos abrangendo varios personagens. Na maioria das vezes, esses

personagens sao relativamente distantes do jogador e ndo ocorre nenhuma
conexao emocional” (NOVAK, 2010, p. 154). Novak (2010) alerta que, em
alguns games, o jogador pode estabelecer uma conexdao emocional com todos os
personagens, como nos jogos de representacdo de papéis (RPG).

Junto com os avatares, convivem no game os personagens nao jogadores

(NPCs). Eles sao criados e controlados pela Inteligéncia Artificial (Al) do jogo.

Esses personagens podem ser desde um companheiro até um inimigo que se deve

derrotar. Para entender melhor os papéis dos personagens, Novak (2010) propos o

estudo sobre os tipos de personagens, seus arquétipos, o ponto de vista adotado

para o jogador, seu desenvolvimento visual e verbal, além dos seus antecedentes,
histéria e evolugdo, descritos a seguir:

a.1) Tipos de personagens: divididos em cinco tipos mais comuns, podem ser
animais, ficticios, historicos, licenciados e miticos.

I. Animais: frequentemente, tém caracteristicas humanas para gerar
identificacdo com o jogador.

II. Ficticios: ndo possuem equivaléncia com o mundo real. E uma categoria
de personagens criada especialmente para o game.

III. Historicos: possuem relagdo com o mundo real, assumindo uma fungao
conhecida ou uma personalidade do senso comum.

IV.Licenciados: existem no mundo real, mas a partir de uma midia
preexistente. Geralmente, sdo personagens ficticios, mas com uma
identidade conhecida e reconhecida por uma comunidade.

V. Miticos: sdo personagens que possuem uma relagdo com a mitologia,
desde deuses até ogros, inspirados em histérias gregas, egipcias,
nordicas, entre outras.

a.2) Arquétipos: sao tipos de personagens que estao relacionados ao inconsciente
coletivo, que estao relacionados a cultura, na forma de historias presentes nas
artes, na literatura, nos filmes e, também, nos games. Novak relaciona 10
arquétipos possiveis — sete arquétipos junguianos e trés classicos, presentes
em qualquer historia — que podem ser usados em um jogo.

I. Heroi: ¢ o personagem que passa pelas principais transformagdes ao

longo da Narrativa. Nos games, costuma ser o avatar, o personagem
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controlado pelo jogador. “O herdi sempre ¢ apresentado com um
problema no comego da histéria e embarca em uma jornada fisica e
emocional para, finalmente, solucionar esse problema” (NOVAK, 2010,
p. 158). E aquele que corre mais riscos e estd presente na maior parte da
acao.

Sombra: ¢ o oposto ao heroi, assumindo o papel do vilao. “O sombra
pode ser o adversario responsavel pelo problema do her6i” (NOVAK,
2010, p. 158).

Mentor: ¢ o personagem que guia o herdi rumo a agdo. “O personagem
mentor ¢ um conselheiro mais velho — alguém que pode ja ter estado na
mesma situacdo do herdi em algum momento e que pode transmitir-lhe a
sabedoria em sua experiéncia de uma jornada semelhante” (NOVAK,

2010, p. 158).

IV. Aliados: sdao personagens que ajudam o her6i. Também auxiliam em

V.

tarefas que sdo consideradas dificeis ou impossiveis para o heroi realizar
sozinho.

Guardiao: tem a fun¢do de bloquear o progresso do heroéi, até que ele
prove o seu valor. “O personagem guardido testa o her6i” (NOVAK,
2010, p. 159). O guardido pode ser um servo do sombra, mas, também,
pode ser um tipo de indecisdo ou medo que levara o her6i a hesitar

seguir sua jornada.

VI. Trapaceiro: ¢ um personagem neutro que causa confusao ao heroéi. “Os

personagens trapaceiros podem causar graves danos com suas
travessuras, impedindo o heréi de prosseguir sua jornada, mas,
geralmente, sdo apenas personagens brincalhdes que fornecem o lado

comico da historia” (NOVAK, 2010, p. 159).

J4

VII. Mensageiro: ¢ o personagem que provoca mudancas na histéria e

fornece orientagao ao heroi.

VIIIL. Protagonista: ¢ o personagem principal da historia. “Quem conduz a

histéria € sempre o protagonista, agindo em vez de reagir, fazendo as
coisas acontecerem em vez de esperar que acontegam” (NOVAK, 2010,
p. 160). Nem sempre o protagonista ¢ bom. Ele pode ser falivel, com
defeitos que se assemelham a qualquer pessoa. Ou seja, nao

necessariamente ¢ o her6i. Seus defeitos podem ser fisicos ou de
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personalidade. Um protagonista costuma ser verossimil, agradavel e
imperfeito, com possibilidade de crescer e se desenvolver na Narrativa.
Ha também os coprotagonistas, que unem suas forgas ao protagonista da
histéria. “Esses personagens frequentemente aparecem em games que
exigem equipes, como o0s games on-line multijogador massivos
(MMOGs)” (NOVAK, 2010, p. 163).

IX. Antagonista: ¢ o personagem oposto ao protagonista. Este ndo precisa
ser mal, portanto, ndo necessariamente serd um sombra. Pode
simplesmente assumir uma posi¢ao contraria ao protagonista, como uma
opinido. E possivel haver uma unifio entre protagonistas e antagonistas
em uma histéria. “Quando desejam exatamente a mesma coisa (por
exemplo, um objeto amoroso, uma pedra preciosa, ou a lideranca de um
cld), o protagonista e o antagonista tornam-se vinculados na historia”
(NOVAK, 2010, p. 161). Novak (2010) denomina esse efeito como
“unidade de opostos™.

X. Coadjuvantes: sao personagens que tém a missdo de evitar que o
protagonista deixe o problema de lado. Em um jogo, sdo NPCs que
podem atuar como lembretes de missdes que devem ser cumpridas ou
mesmo personagens que evitam que o jogador deixe um caminho
previsto na Narrativa principal. “Pense nos coadjuvantes como conjuntos
de tropas comandadas por vocé (protagonista) e pelo seu inimigo (o
antagonista)” (NOVAK, 2010, p. 163).

a.3) Ponto de vista: ¢ a perspectiva do jogador em relacdo ao personagem
principal. Pode ser o ponto de vista de um avatar (em primeira pessoa) ou a
perspectiva em terceira pessoa que observa o avatar no game. Todos os games
assumem um desses pontos de vista, também conhecidos como point-of-view
(POV).

I. Primeira pessoa: este ponto de vista tem o objetivo de reforgar a relagdo
do jogador com o personagem, “porque ele entra fisicamente no
personagem e nao pode observar o avatar separadamente” (NOVAK,
2010, p. 166). Mas, em contrapartida, como o jogador nao vé o avatar
completamente, dificulta a mentalizagdo da sua imagem. “Alguns
desenvolvedores usam cenas de corte e sequéncias programadas dentro

do game para lidar com esse problema, alterando a perspectiva para que
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o avatar possa ser visto no POV de terceira pessoa” (NOVAK, 2010, p.
166). Essa perspectiva € caracteristica dos jogos do gé€nero first-person
shooter (tiro em primeira pessoa) como Doom, Quake e Call of Duty.

II. Terceira pessoa: a principal vantagem desse POV ¢ que o jogador
consegue observar o seu avatar, mas, em contrapartida, ndo pode
incorpora-lo. “A capacidade de ver constantemente o avatar pode
colocar o jogador no papel de observador em vez de personagem”
(NOVAK, 2010, p. 167). Porém, o desenvolvimento da Narrativa
propicia uma conexdo emocional com o avatar. Os games em terceira
pessoa costumam ter uma aparéncia cinematografica, pois estamos
acostumados a ver o heroi nos filmes. Dessa forma, alguns personagens
(que sdo vistos em terceira pessoa) sao tratados como estrelas de cinema.
Essa perspectiva ¢ utilizada em varios géneros, sejam jogos em 2D ou
3D, como Super Mario Bros ou Uncharted.

a.4) Desenvolvimento visual do personagem: este processo ¢ uma consequéncia
da defini¢do das caracteristicas e da personalidade de cada personagem. A sua
aparéncia fisica inclui género, idade, tipo de corpo (alto, baixo, forte, fraco),
caracteristicas faciais (como a cor dos olhos e cabelo), tom de pele e algumas
anormalidades que podem o tornar inico, como uma cicatriz, pintas, sardas. O
vestudrio também deve ser considerado, como roupas, armaduras e acessorios
(sapatos, chapéu). Para isso, diversas técnicas artisticas podem ser usadas para
dar forma aos personagens, desde o desenvolvimento de uma arte conceitual
(desenho ilustrativo que vai mostrar os seus primeiros tracos) até um software
de 3D (que vai modelar e animar o personagem em trés dimensdes). Um
ponto importante a ser considerado € que o estilo do personagem deve ter uma
relacdo direta com a aparéncia geral do ambiente. “Um personagem com
estilo consistente ajuda a manter a harmonia do game” (NOVAK, 2010, p.
174).

a.5) Desenvolvimento verbal do personagem: por meio da narragdo, do
monologo ou do dialogo também ¢ possivel denotar as caracteristicas de um
personagem.

I. Narracgao: sdo comentarios verbais feitos por um narrador. “O narrador
pode ser um dos personagens nao jogador do game ou um personagem

narrador especial, cuja unica funcao ¢ informar o jogador sobre a historia
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anterior do game ou fornecer comentarios isentos sobre os eventos que
ocorrem no game” (NOVAK, 2010, p. 174). O narrador pode ser visto
ou nao no jogo.

II. Mondlogo: ¢ uma fala longa de um dos personagens que tem o objetivo
de denotar suas emogdes ou ainda revelar seus pensamentos ocultos.

III. Didlogo: ¢ uma interacdo verbal entre dois ou mais personagens. O
didlogo ndo deve servir de explicagdo para a historia. “Os eventos que
ocorrem na historia sdo muito mais importantes do que aquilo que os
personagens dizem” (NOVAK, 2010, p. 175). Os didlogos possuem
diferentes fungdes no game, como revelar o histérico do personagem,
suas emogodes, ajudar no avango da trama, indicar conflitos, estabelecer
relacionamentos ou apenas para que 0s personagens comentem a acao,
conferindo mais humanidade ao seu perfil.

a.6) Antecedentes, historia e evolugdo: o game retrata apenas uma passagem na
vida de um ou mais personagens, mas o roteiro tem o compromisso de indicar
todas as suas caracteristicas, que foram forjadas em sua histéria e que foram
evoluindo com o tempo. “Os antecedentes sociais do personagem incluem
raga, religido, classe, vida doméstica, educagdo, ocupagdo, habilidades,
relacionamentos com outros personagens, inclinagdes politicas e
passatempos” (NOVAK, 2010, p. 180). Sobre as habilidades, Novak (2010, p.
181) refor¢a que “a maioria dos personagens de games tem pelo menos uma
habilidade ou poder especial que os distingue”.

Para conhecer os personagens de Clash of Clans, serdo identificados

0s seus tipos e arquétipos. Também serdo observados os avatares do jogo e

como eles estdo relacionados com a identidade do jogador. E, ainda, qual é o

seu ponto de vista em relagdo ao game? A partir dessas informagoes, serao

analisados o desenvolvimento visual de cada personagem e como a narragao e

os didlogos podem influenciar na evolugdo dos personagens ao longo da
Narrativa.

b) Design de niveis: refere-se a criagdo de cenarios, ambientes e até missdes em um

game. Os niveis de um game podem exercer diferentes fungdes, como introduzir

um novo personagem, destacar um ponto do roteiro ou ainda criar uma atmosfera

visual e sonora. “A func¢do do nivel deve estar centrada em uma ideia que serve
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como tema unificador” (NOVAK, 2010, p. 214). Novak (2010) compde o design

de niveis em trés partes fundamentais — estrutura, tempo € espaco.

b.1) Estrutura: tem o compromisso de estabelecer subdivisdes para organizar e

aprimorar o modo de jogar. Para projetar niveis, Novak (2010) estabelece que

a meta, o fluxo, a duragdo, a disponibilidade, as relagdes e a dificuldade

devem ser consideradas:

I. Meta: ¢ o conjunto de objetivos de um determinado nivel que devem ser

II.

compreendidos pelo jogador. “Caso contrdrio, o jogador estara
simplesmente se movendo, atirando, solucionando enigmas e coletando
objetos até que apareca algum sinal indicando que o nivel foi concluido”
(NOVAK, 2010, p. 214). E muito importante que o game, por meio de sua
interface, informe ao jogador o status em relagdo as metas, com dados
sobre o progresso do jogador para que ele ndo tenha uma derrota
inesperada. “No modo multijogador de games de tiro em primeira pessoa
ou de estratégia em tempo real, o foco estd no equilibrio e nas opgdes
estratégicas/taticas disponiveis ao jogador” (NOVAK, 2010, p. 215).

Fluxo: esta relacionado ao trajeto que o jogador deverd realizar em cada
nivel. Esse fluxo deve considerar dois aspectos — garantir que o jogador ira
avangar para o proximo nivel sem “driblar” os desafios propostos por eles
e assegurar que o jogador ndo voltard para o nivel anterior em um
movimento reverso. Para o primeiro desafio, ¢ possivel criar barreiras
naturais que evitam que o personagem fuja do conflito. No segundo

aspecto, sdo fechadas portas para que ele nao retorne ao nivel completado.

III. Duracdo: ¢ o tempo que deve ser gasto para completar um nivel.

Dependendo da plataforma e do jogo, esse tempo devera ser bem
diferente. “Uma regra universal parece ser a de que o jogador deve

concluir pelo menos um nivel de qualquer game em uma uUnica sessao”

(NOVAK, 2010, p. 215).

IV. Disponibilidade: estd relacionada com o numero de objetivos que o

jogador tem que cumprir em cada nivel. “E necessério considerar as varias
metas do game e garantir que cada nivel cubra uma meta primaria”
(NOVAK, 2010, p. 216). Quanto menos metas houver em cada nivel, mais
focado estara o jogador. Em compensagdo, quanto mais metas tiver,

menos frustracdo ele terd. “Se vocé€ permitir muitos niveis em aberto ao
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mesmo tempo, isso tende a confundir o jogador; no entanto, esses niveis
podem funcionar bem em simulacdes de processos e games de estratégia
em tempo real” (NOVAK, 2010, p. 216). Por exemplo, em um jogo como
GTA V, o universo modelado para o jogador explorar permite sair da
Narrativa principal e buscar tramas paralelas, mas o mapa do jogo e
eventos localizados reforcam a orientacdo do jogador para que ele atue
sem a sensag¢ao de estar desorientado.

V. Relagbes: a relacdo entre os niveis de um game ¢ muito parecida com as
cenas ou episodios de uma historia. “Alguns niveis sdo interligados com
base na Narrativa, de maneira semelhante ao que acontece em meios
tradicionais, como na televisdao” (NOVAK, 2010, p. 217). O conjunto de
niveis necessarios para se concluir um game ¢ chamado de “campanha”
Novak (2010), sendo cada um interdependente dos outros.

VI. Progressao: ¢ a relagdo entre os diferentes critérios de dificuldade,
considerando os niveis de um game. “Varie o ritmo dos niveis, permitindo
ao jogador alternar entre o esforco para sobreviver, a exploragdo
sistematica do ambiente ou a reflexdo para solucionar enigmas
complexos” (NOVAK, 2010, p. 217). A progressao mantém o jogador
ocupado, com desafios constantes, de diferentes complexidades, mas que
ndo tornem os niveis tdo dificeis que ele possa se desestimular. A
progressao pode ser: linear, em que os desafios aumentam
progressivamente conforme o desenvolvimento da Narrativa; plana,
mantendo o mesmo tipo de dificuldade entre os niveis; curva em S, isto &,
uma combina¢do dos modelos linear e plano. A curva em S ¢ um recurso
muito utilizado para games que usam uma se¢ao plana (tutorial), com um
desenvolvimento linear e, no final, t€m novas se¢des planas para estimular
o0 jogador a concluir o jogo.

b.2) Tempo: afeta diretamente o ritmo de um game. Novak (2010, p. 89) afirma
que “esse ritmo determina se o game € jogado por reflexo ou reflexdo”. Os
intervalos de tempo podem ser classificados em turnos, tempo real e tempo
limitado. J& o tempo do game pode ser mais rapido, igual ou mais lento que o
tempo real.

I. Intervalo de tempo: sdo rotinas de tempo que impactam no ritmo do game.

“Nos games baseados em turnos, cada jogador (seja ele humano ou
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ficticio) joga seu proprio turno” (NOVAK, 2010, p. 89). Nesse caso, o
tempo que o jogador tem para concluir o nivel € ilimitado, podendo
planejar suas jogadas, explorar ambientes, interagir com os elementos do
jogo, sem a necessidade de se preocupar com um prazo especifico. Ja “o
game em tempo real ¢ o contrario de um game baseado em turnos”
(NOVAK, 2010, p. 90). Nesse tipo de intervalo, ndo ha turnos. Ha, sim, a
necessidade de se reagir rapidamente, com reflexos fisicos instantaneos e
raciocinios ligeiros. “Os games em tempo real sdo extremamente
populares on-line, em parte por causa da capacidade de comunicagdao
instantanea com outros jogadores” (NOVAK, 2010, p. 90).

H4 um meio-termo entre o intervalo baseado em turnos e o em
tempo real, conhecido como de tempo limitado. Nos games que utilizam
esse tipo de intervalo, o jogador tem um tempo limitado para concluir o
nivel. Em games temporizados, que envolvem mais de um jogador, eles
podem jogar seus turnos individualmente ou simultaneamente. “Nesses
ultimos, cada jogador tem a experiéncia de jogar em seu turno, mas o
game propriamente dito esta acontecendo em tempo real, porque nenhum
dos jogadores espera até que o outro termine seu turno” (NOVAK, 2010,
p. 90).

II. Relagao de tempo no mundo real: esse ¢ o “tempo do game”, podendo
ser mais lento, mais rapido ou semelhante ao tempo do mundo real. Novak
(2010, p. 219) ressalta que “em muitos games baseados em turnos e games
de agdo, ndao ha qualquer conceito da passagem do tempo”. Isso significa
que o “tempo do game” fica parado até que o jogador interaja com o jogo.

O “tempo do game”, bem como a sua relacdo com o mundo real,
pode ser classificado como auténtico, representacdo mais proxima da
realidade, considerando, inclusive, passagens de tempo quando o jogo nao
¢ jogado™; limitado, quando o tempo funciona como uma atmosfera,
influenciando o ambiente, mas ndo o modo de jogar*; varidvel, quando o

tempo ¢ significativo e o game promove saltos para levar o jogador para o

% No game GTA V, para console, independente do nivel, a cidade passa por todas as etapas do dia, considerando a luz da
manha, da tarde e a escuriddo da noite. O ciclo do dia é mais curto do que a realidade, mas o impacto do tempo no game
procura ser o mais auténtico possivel.

A . . N . . .
" Na trilogia Batman Arkham, para console, todos os games se passam & noite, para dar um clima mais soturno,
independentemente da duracdo da experiéncia do jogador, se for uma ou 30 horas, por exemplo.
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proximo desafio*'; ajustado pelo jogador, quando o jogador pode definir
os padrdes de tempo de cada nivel**; e alterado, quando a relagdo entre a
Acdo e a Narrativa com o tempo sdo distintas®.

b.3) Espaco: ¢ o ambiente fisico do game, incluindo a perspectiva, a escala, seus
limites, sua estrutura, terreno, objetos e estilos visuais (aparéncia em geral).
Para que ele funcione no game, ¢ importante que seja usado em editor de
niveis, para dar tridimensionalidade ao ambiente. Novak (2010) divide o
Espaco em perspectiva e camera, terreno e materiais, radiosidade e efeitos,
escala, limites, realismo e estilo.

I. Perspectiva e camera: estdo diretamente relacionadas a perspectiva do
game (POV) e a forma como o jogador enxerga o ambiente do jogo. A
perspectiva pode ser onipresente, cuja camera pode estar em diversos
lugares, até mesmo acima dos outros personagens, dando a sensacao de
ver o mundo como se fosse um “Deus”. Essa perspectiva ¢ muito utilizada
em games de campo aberto, dos géneros agdo, RPG ou estratégia. Ha
também a perspectiva aérea, em que a camera visualiza o mundo do game
de cima para baixo, como se o mundo fosse um tabuleiro. Outra
perspectiva muito adotada ¢ a isométrica, em que a camera mostra a
paisagem em um angulo entre 30 e 45 graus. E, por fim, ha a perspectiva
plana/lateral, em que a camera realiza um rolamento lateral. Os mundos
vistos por essa perspectiva sdo, geralmente, bidimensionais, limitando o
movimento dos personagens nos eixos vertical e horizontal.

II. Terreno e materiais: sdo elementos graficos que representam metais,
vidros, areia, madeira, agua, nuvens, ¢ que influenciam a aparéncia do
game. “O terreno refere-se as texturas que aparecem nas superficies do
solo, como terra, grama, ladrilhos e calgamento” (NOVAK, 2010, p. 225).

ITI. Radiosidade e efeitos: a radiosidade representa a iluminagdo que atua no
ambiente do game. “Sem a aplicagdo adequada da radiosidade, os

jogadores serdo incapazes de se orientar no ambiente do game ou de ver e

41 Na série Uncharted, para console e portateis, o game promove passagens de tempo de acordo com o desenvolvimento da
Narrativa.

2 Em games de esportes, o jogador pode ajustar o tempo das rodadas como Ihe convir.

 No game Remember Me, para console, o jogador pode interferir no tempo, atuando em flashbacks e modificando a
narrativa futura.
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interagir com detalhes que podem ser determinantes para seu progresso no
game” (NOVAK, 2010, p. 225). Esse aspecto também influencia reflexos
e refracdes, de metais, liquidos e vidros. Ha também outros efeitos, como
a chuva, a névoa, a neve, entre outros, que podem ser gerados por
animacao digital.

Escala: refere-se ao tamanho total do espago fisico e ao tamanho relativo
dos objetos que fazem parte do game. Dependendo do género, a escala
pode ter proporgdes diferentes. Em games de simulacdo, a escala ¢
relativamente correta. Nos de estratégia, geralmente, hd uma distorcao na
escala, tornando personagens maiores, proporcionalmente, que as
edificacdes, do modo que o jogador possa ver todo o ambiente. Quando se
observa a movimentacdo de um personagem, ¢ possivel que ele consiga
andar pelos ambientes externos mais rapidamente (relativizando suas
distancias) e tenha mais dificuldade, ou morosidade, nos ambientes
internos.

Limites: possuem o dificil papel de ser uma area limitrofe para a
movimentacdo do personagem, mas que ndo possa tirar a imersdo do
jogador. Muitos games usam recursos, como a criagdo de ambientes
internos (cujas paredes se tornam o limite) ou a criacdo de montanhas e
penhascos que ndo estimulam o jogador a atravessa-los. O equilibrio entre
a imersao e os limites € estratégico para o sucesso de um game.

Realismo: outro fator que deve ser considerado ¢ a relagdo entre o
realismo e o processamento do jogo. Games muito realistas podem ter um
processamento mais complexo. Outros, mais simples, possuem um
processamento mais rapido. O nivel de realismo pode ser criado a partir de
fotografias ou de modelos 3D. O importante ¢ que haja um equilibrio entre

abstracao e realismo.

VII. Estilo: tem uma influéncia grande em todos os elementos do game, dos

objetos até a embalagem. “Ha duas formas de estilo que devem funcionar
em conjunto no game: o estilo dos objetos do mundo e o estilo da arte
usada para representar esse mundo” (NOVAK, 2010, p. 230).

Portanto, o estudo da Estética do design de niveis de Clash of Clans

deve considerar sua estrutura, identificando as metas de cada nivel, os fluxos

que conduzem os personagens adiante na Narrativa, a duracdo de cada nivel
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de acordo com o uso de smartphones e tablets, a disponibilidade de desafios

por fase, a relacdo entre elas e a progressao da dificuldade imposta pelo game

ao jogador. Sob o ponto de vista do tempo, devem-se observar quais sao os

intervalos de tempo e como ¢ a relagao do tempo do game com a realidade. E,

por fim, mapear sua perspectiva e como o estilo dos objetos do mundo e da

arte, representada nesse mundo, impactam sobre todos os elementos.

c) Interface: estd diretamente relacionada com a interagdo do jogador com o game.
Novak (2010) divide as tarefas, escolhas e necessidades do jogador relacionadas a
interface em dois grupos: informagdo e acdo. A primeira representa tudo aquilo
que ndo estd disponivel no ambiente e no personagem do game, conhecido como
status do jogador. Dessa forma, as vidas restantes, a energia consumida e as
habilidades obtidas sdo informag¢des disponibilizadas na interface, podendo ser
mudadas de acordo com o desenvolvimento da Narrativa. Ja a acao também deve
ser considerada na interface, pois € ela que vai facilitar ou dificultar o movimento
do jogador no mundo do game, auxilia-lo a apanhar objetos ou ainda disparar
uma arma. Novak (2010) estabelece cinco critérios para estudar a interface — os
tipos (manual e visual), a usabilidade, a acessibilidade, as opcdes de salvamento e
0 audio:

c.l) Interfaces manuais: Novak (2010) sugere dois tipos de interface, as
manuais (dispositivos de entrada baseados em hardware) e as visuais (telas
baseadas em software). As interfaces manuais podem ser reconhecidas como
controles, mouses, teclado, ou qualquer dispositivo que permite a interagao
fisica para jogar. Para Novak (2010, p. 240), “essas interfaces estdo
intimamente associadas a plataforma de hardware do game”. A referida
autora destaca quatro tipos de interfaces manuais:

I. Fliperama: suas interfaces manuais sdo integradas ao gabinete do game ¢
sdo constituidas por botdes, joysticks e controles deslizantes. Em
determinados games, hd a possibilidade de se acoplar volantes, armas ou
ainda periscopio para controle do jogador.

II. Computador: geralmente, as interfaces manuais dos computadores sdo a
unido entre teclado e mouse. Ambos podem ser usados para navegar no
mundo do game, mas o teclado, por meio de uma combinacdo de teclas,
pode ainda influenciar o estado do personagem (p. ex., um golpe combo,

um pulo mais potente, etc.). Mesmo existindo uma série de periféricos
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para computadores, como volantes, pedais, guitarras, etc., o desenvolvedor
do jogo deve considerar apenas o uso do teclado e do mouse para garantir
o desempenho do jogador no game. Nos ultimos anos, desenvolvedores
passaram a recomendar o uso de joysticks de consoles como Xbox e
Playstation nos computadores.

III. Console: os controles manuais para consoles foram feitos
ergonomicamente para favorecer a navegagao e a acao do jogador. Assim
como o fliperama e o computador, os consoles também incorporam
periféricos, como tapetes de danca, varas de pescar, armas, microfones,
entre outros. Uma vantagem dos atuais controles manuais para consoles ¢
o feedback vibratorio, dando uma resposta direta a uma agdo executada
pelo jogador.

IV. Portateis: como os sistemas portateis possuem uma semelhanca com os
sistemas de console, s6 que miniaturizados € com uma tela acoplada, as
interfaces manuais dos portateis sao semelhantes ao proprio console. Em
2010, quando Novak publicou o livro “Desenvolvimento de Games”, a
referida autora sinalizava para um novo critério a partir dos celulares. “Ao
projetar uma interface do jogador para um dispositivo multiuso como o N-
Gage QD da Nokia, que combina a utilidade de um telefone celular com
uma plataforma de games, o designer deve certificar-se de que todos os
recursos do sistema continuam em funcionamento” (NOVAK, 2010, p.
244). Novak concluiu que a mudanga das necessidades de uma pessoa, isto
¢, para um jogo, para atender uma ligacdo telefOnica, exigiria uma
interface mais flexivel. Por fim, ela pergunta: “Como vocé projetaria uma
interface para incorporar multiplos usos?” (NOVAK, 2010, p. 244). Cabe
ressaltar novamente que smartphones € tablets possuem similaridades com
consoles portateis, porém tém outras propriedades distintas. Na analise de
Clash of Clans, esse aspecto serd observado com atengao.

c.2) Interfaces visuais: estas podem ser acessadas facilmente por meio de uma
interface manual ou, ainda, ser exibidas na tela enquanto ocorre o jogo. Para
estudar as interfaces visuais, ¢ preciso identificar se elas sdo ativas ou
passivas, quais sao os recursos especificos da plataforma usada, quais sdo seus

componentes € quais sao os recursos especificos de género.
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I. Ativas: sdo interfaces visuais que os jogadores podem interagir, geralmente

II.

clicando em itens. “Isso acontece porque esses itens t€ém por finalidade
serem manipulados de alguma maneira pelo jogador como parte do
processo do game” (NOVAK, 2010, p. 245). As interfaces visuais ativas
podem ter diferentes tipos, como um sistema de menus (acessivel a
qualquer momento do jogo) ou ainda um sistema de acdo (também
conhecido como sistema de comunica¢do ou interagdao). No sistema de
menus, o jogador tem a sensacdo de poder tomar decisdes gerais sobre o
jogo, como jogar um game salvo, acessar um tutorial, configurar o game
ou ainda personaliza-lo.

Ja o sistema de acdo proporciona a sensagcdo de controle ao

jogador. “As opgoes disponiveis nessa interface incluem palavras de agdo
(como atacar, conversar ou recuperar), permitindo que o jogador entre em
combate, explore, comunique-se ou acesse outros elementos relacionados
ao modo de jogar” (NOVAK, 2010, p. 245). Dessa forma, observa-se que
o principal objetivo de uma interface visual ativa € proporcionar mais
alternativas de controle ao jogador. Novak (2010, p. 246) conclui que “o
esquema de controle de uma interface ativa pode empregar botdoes de
selegdo, botdes de acdo, entrada de texto e barras de rolagem”.
Passivas: sdo aquelas que os jogadores ndao conseguem interagir
diretamente. Sao interfaces visuais imutaveis, cujos dados sdo
disponibilizados de acordo com o progresso do jogo, podendo ser a
pontuagdo, as vidas do jogador, a energia do personagem, o tempo restante
da fase, etc. Essas informagdes podem estar concentradas em uma area da
tela, ou dispersas, de acordo com o design da interface.

Novak (2010) indica que ha duas formas de exibir informagdes
em um jogo: por painéis de informacdes transparentes (HUDs, do inglés,
heads-up displays), que se sobrepdem a acdo do jogo, ou, ainda, por
delimitadores, que exibem informag¢des em uma area menor da tela,
normalmente fixas em um dos seus cantos. Novak (2010, p. 246) conclui
que “a principal finalidade de uma interface passiva ¢ fornecer
informacdes ou feedback ao jogador”, podendo ser aquelas necessarias

para que ele possa jogar, para que compreenda ou aprecie o game, ou,



I11.

123

ainda, sobre status (de localizagdo, por exemplo) e habilidades de
personagens, e também sobre os objetivos do jogo.

Recursos da plataforma: assim como na interface manual, a visual
também tem uma relagdo direta com a plataforma de hardware do game.
Novak (2010) relaciona caracteristicas especificas das principais
plataformas para as interfaces visuais. No fliperama, como os games
foram projetados para ser jogados rapidamente, para maximizar o ganho
de moedas, a interface visual ¢ simples, contendo uma tela de instrugdes e
uma série de telas subsequentes do proprio game, com comportamento
passivo. Isto €, apenas com placares, vidas e o tempo restante do jogo.

No computador, hd duas caracteristicas que influenciam a
interface visual. A primeira delas esta relacionada com os recursos da
plataforma, com capacidade de exibir HUDs e uma série de sistemas de
menus integrados que podem ser acessados com teclado e mouse. Novak
(2010, p. 247) destaca que “alguns games empregam um estilo de apontar-
e-clicar em que os jogadores clicam em diferentes objetos para acessa-

2

los”, incentivados pelos recursos dessa plataforma. Outro aspecto ¢ a
possibilidade de um jogador ocultar informagdes dos seus concorrentes
quando o game ¢ jogado em rede, pois ndo compartilham a mesma tela
fisica (monitor).

No console, o uso de interfaces visuais é semelhante ao do
computador, com telas visuais e sistemas de menus ativos. Por possibilitar
que mais pessoas joguem em um mesmo ambiente, sem necessariamente
estarem em rede, muitas vezes as informacdes da tela ndo podem ser
ocultas como ocorre com os computadores. Em termos de menus, nos
consoles, ¢ possivel acessa-los por painéis (dentro do ambiente de jogo) e
na XMB (Cross Media Bar, o menu do sistema do console).

Novak (2010, p. 248) afirma que “a principal caracteristica dos
sistemas portateis € o tamanho da tela, que ¢ substancialmente menor que
a dos consoles ou mesmo dos computadores”. Nesse caso, o tamanho da
tela afeta muito o design de interfaces. Assim, em vez de disponibilizar
informacodes no canto da tela, os games para essa plataforma fazem uso de

uma série de menus.
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IV. Componentes: representam as informacdes que os jogadores devem
acessar ou Acdes que precisam ser executadas no jogo. Novak (2010)
relaciona a pontuacgao, as vidas e energias, 0 mapa, os personagens ¢ a tela
inicial como os principais componentes para se estudar. Para Novak
(2010, p. 249), a pontuacao ¢ “um indicador numérico que mede o sucesso
do jogador no game”. A exibicdo da pontuacdo depende muito de acordo
com o estilo do jogo. Ha games que exibem permanentemente a pontuagao
do jogador. Ha outros que aguardam o término da fase para mostrar o
acumulo de pontos conquistados (de acordo como desempenho) e ainda ha
jogos que relacionam os pontos aos lugares explorados e as missoes
cumpridas.

As vidas costumam ser exibidas junto com a pontuacdo. “Esse
parametro indica o numero de oportunidades restantes do jogador e
costuma ser mostrado por diversos mini-icones (geralmente representando
o avatar do jogador) ou um valor numérico” (NOVAK, 2010, p. 250).
Atualmente, alguns games estdo substituindo o conceito de vidas por um
salvamento automatico do progresso do jogo. “Quando o jogador pode
salvar o game a qualquer momento, o conceito de ‘vidas restantes’ deixa
de ser relevante” (NOVAK, 2010, p. 250). Ainda assim, nos jogos que
exibem as vidas restantes, o jogador pode medir o seu desempenho na
Narrativa e ter uma média de quanto tempo ainda vai durar no game.

A barra de energia ¢ outro componente da interface visual que
indica o “tempo de vida” do jogador, relacionado a um determinado
personagem. “Quando o jogador estda com 100% de energia, a barra ¢
totalmente colorida. Conforme a energia ¢ exaurida, a cor diminui da
direita para a esquerda, como um termdmetro, até chegar a zero”
(NOVAK, 2010, p. 250). Quando a barra de energia chega a 0%, o
personagem morre €, consequentemente, o jogador perde a rodada.

O mapa ¢ um componente importantissimo para o jogador se
localizar no mundo virtual proposto pelo jogo. “O mapa do game
proporciona uma visao geral (macro) ou detalhada (micro) do game”
(NOVAK, 2010, p. 251). No modo macro, o jogador tem uma visdo

panoramica do mundo do game. Ele pode ser totalmente aberto ou ser
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revelado aos pouco de acordo com o progresso da Narrativa. J& no modo
micro, uma pequena parte do mapa € mostrada em detalhes.
O design dos personagens ¢ outro componente fundamental no

game que pode estar ha disposicao, ou ndo, do jogador.

A interface de criagdo de personagem, as vezes, pode ser uma série
altamente complexa de telas que permitem ao jogador criar e individualizar seus
proprios personagens. Todos os detalhes, desde a aparéncia (inclusive roupas, cor
dos cabelos/olhos/pele, género, grupo étnico, altura e tipo corporal) até o som da
voz, personalidade, acessorios, raca, classe e até mesmo historia/biografia, podem
ser selecionados e combinados nessa interface. Esse tipo de selecdo € mais popular
nos games em que 0s personagens evoluem continuamente, como os RPGs. Essa
interface, que geralmente ¢ acessada durante a configuragdo inicial do game,
também pode estar disponivel em qualquer momento para permitir que o jogador
volte a interface enquanto joga ¢ modifique as caracteristicas necessarias (NOVAK,
2010, p. 251).

Na customizagao de personagens, também podem ser alteradas
suas habilidades e atributos. Por serem informacdes complexas e com uma
grande variedade de opg¢des, normalmente o jogo dedica uma tela visual
separada do mundo do game. Nessa interface, pode estar agregado, ou
ndo, o inventario do jogador, para informar o numero de itens coletados
pelos personagens ao longo da Narrativa. “A capacidade de gerenciar esse
inventario e verificar quais itens estdo disponiveis ao personagem ajuda
consideravelmente o jogador a tomar decisdes durante o game” (NOVAK,
2010, p. 252).

Outro componente essencial para o game € a sua tela inicial. De
acordo com Novak (2010, p. 253), “dependendo de como o game foi
projetado, sua tela inicial pode conter uma introducdo a atmosfera e ao
estilo do game, além da interface do jogador”. Em jogos mais simples, a
tela inicial contém o titulo do game, créditos, instrucdes e opgdes de
escolha para um ou dois jogadores. Em games mais elaborados, a tela
inicial pode conter diversas opgdes, como jogar, modo multijogador,
configuragdo, carregar um game salvo, selecionar personagem, instrucoes,
tutorial, sair, entre outros. Novak (2010, p. 253) conclui que a tela inicial
“pode também permitir que o jogador personalize os controles e obtenha
ajuda antes de iniciar ou reiniciar o game”.

V. Recursos especificos de género: geralmente, o género exerce influéncia

na interface visual do game. Novak (2010, p. 253) alerta que “para
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compreender por que certos estilos de interface sdo utilizados com
determinados géneros, € importante analisar as metas associadas ao modo
de jogar de cada género”. Dessa forma, a referida autora relacionou os seis
géneros que mais influenciam o design de interfaces, sdo eles, acgdo,
aventura, RPG, simulagdo, esportes e estratégia.

Os games de agdo possuem uma caracteristica marcante que € o
ritmo acelerado, que exige uma coordenagdo visual e motora, reflexos
rapidos de movimento e decisdes rapidas. Com tanta adrenalina, os
jogadores nao conseguem dedicar atengdo a interface visual. Observa-se
entdo um uso frequente de HUDs passivos, que evitam interromper o
game para abrir uma série de menus. Para acompanhar o status do jogo
(vidas, energia e tempo restante), ¢ disponibilizada uma interface simples
passiva, no canto da tela, associada aos personagens.

Nos games de aventura, hd uma necessidade de ampliar ao
maximo a imersao no jogo. Portanto, a interface deve ajudar o jogador a
explorar o ambiente. Recursos como “apontar-e-clicar” e “controle direto”
sdo importantes para ndo haver interferéncias na Narrativa. Enquanto no
primeiro, o jogador clica em um ponto da tela para o personagem se
deslocar até ele, no “controle direto”, o jogador conduz o personagem pela
tela.

No género RPG, a interface de um game ¢ dividida em trés
segmentos — gerenciamento de personagens, controle de navegacdo e
inventario. “A variedade de agcdes que podem ser executadas pelo jogador
em um RPG geralmente ¢ muito maior que em qualquer outro género. Isso
resulta em um aumento correspondente da complexidade da interface”
(NOVAK, 2010, p. 255). Em compensacdo, as interfaces manuais para
esse estilo de jogo sdo mais sofisticadas.

Em games de simulag¢do, hd uma exigéncia mais realista para a
interface, de modo que a experiéncia de simulagdo seja a mais proxima
possivel da realidade. Segundo Novak (2010, p. 255), essa interface deve
ser quase invisivel, pois “a maneira mais direta de criar uma interface
imperceptivel € reproduzir os controles que poderiam ser usados no objeto

real simulado”. Nos games de simulacdo, as opcoes de selegdao do jogador
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sd0 muito maiores que a maioria dos jogos, ampliando também a
diversidade de decisdes que precisam ser tomadas.

Para os games esportivos, o design de interfaces (ao contrario da
maioria dos jogos) muda constantemente. “O aspecto mais dificil do
design de uma interface para um game esportivo ¢ a necessidade de
mapear atividades atléticas (até saltos) ao dispositivo de entrada do game,
que normalmente ¢ um controle manual de botdes” (NOVAK, 2010, p.
255). Em jogos de esportes coletivos, a interface normalmente mostra o
personagem que o jogador esta controlando, mas ha uma interferéncia de
seus atos em todos os atletas do jogo.

E, por fim, para os games de estratégia, hd uma necessidade de
interfaces mais especificas, pois 0s jogos exigem que o jogador faga uma
gestdao de recursos, com tomadas de decisdes que envolvem aquisicoes,
construgdes, gastos e intercambio de recursos. “Os dados nas interfaces
dos games de estratégia sdo apresentados em janelas, que, com frequéncia,
contém um mapa e uma série de icones que conduzem a informagdes mais
detalhadas” (NOVAK, 2010, p. 256). Nesse género, a visdao do jogo ¢
geralmente em grande escala, com paisagens, estruturas, veiculos e
pessoas. “Como esse género concentra-se intensivamente no
gerenciamento de grandes quantidades de informagdes, ¢ importante
dividir essas informagdes para que os jogadores ndo tenham de ver tudo de
uma s6 vez na tela” (NOVAK, 2010, p. 256).

c.3) Usabilidade: ¢ o que torna a interface funcional. “A finalidade basica da
interface do usuario ¢ a funcionalidade, ndo a Estética” (NOVAK, 2010, p.
257). O design, antes de ser belo e atraente, deve considerar os efeitos da
interacdo com o usuario, no caso do game, do jogador. “Uma interface
esteticamente agradavel certamente ¢ desejavel. Entretanto, uma interface
visualmente atraente, que ndo seja funcional, sera inutil tanto para o jogador
como para o desenvolvedor” (NOVAK, 2010, p. 257).

c.4) Acessibilidade: ¢ considerada uma subdivisdo da usabilidade, concentrada
especificamente em jogadores portadores de deficiéncia visual, auditiva,
motora, da fala e cognitivas. H4 ainda uma distancia grande que separa o
desenvolvimento de sifes e aplicativos digitais (mais preparados para atender

pessoas com deficiéncias) do que os games. Para deficientes visuais, deve ser
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considerada uma interface que promova a leitura de tudo que ocorre na tela. O

jogo também deve dar a op¢ao de o jogador poder aumentar as informacgdes

exibidas, para melhorar sua compreensdo. Essa preocupagdo deve ser
extensiva a manuais impressos, com o recurso da linguagem em braile. No

Playstation 4 ¢ possivel adaptar a aparéncia do sistema para facilitar a

compreensao, COmM recursos como zoom e inversao de cores.

Para deficiéncias auditivas, o game deve apresentar legendas que
explicitem todos os didlogos, narracdes € mondlogos do jogo. A presenga,
também, de elementos visuais, como avisos ¢ alertas, ¢ util para todos os
jogadores. Pessoas com deficiéncias motoras encontram dificuldade para
utilizar interfaces com o uso de botdes sem provocar confusdo de comandos
e, se possivel, com opg¢des de acessibilidade com outros dispositivos (p. ex.,
no computador, o uso do teclado para substituir o mouse ou um joystick).

A deficiéncia de fala s6 se torna uma barreira para games que
estimulam a fala do jogador, nesse caso, existe a possibilidade de incluir
outro recurso para troca de mensagens, como o teclado. Para os deficientes
cognitivos, ¢ valido reforcar que a interface deve ser sempre simples e usual
para todos os jogadores, podendo ajudar aqueles que possuem dificuldade
para ler, escrever ou visualizar relagcdes espaciais.

c.5) Opgoes de salvamento do game: fator que esta diretamente relacionado ao
equilibrio entre a imersdao e o controle do jogador. Pode estar disponivel na
interface ativa, como opcao “salvar”, ou funcionar automaticamente em
diferentes pontos de verificagdo ao longo do jogo. A primeira op¢do ¢ mais
convencional, mas desconecta o jogador da imersdo. A segunda € mais
pratica, e mantém o jogador concentrado na Narrativa e na acao proposta pelo
game, mas reduz o controle do jogador. Novak (2010) relaciona trés
modalidades diferentes de salvamento:

I. Salvamento rapido: opcao para games em que o heroi esta correndo perigo
constantemente. Neste caso, o jogador pode acessar um botao na interface
manual que permite o salvamento do jogo a qualquer momento. O papel
da interface visual, no salvamento rapido, ¢ apenas informar que o jogo
esta salvo. E uma opcio rapida, que garante a imersio ao jogador, mas seu

controle ¢ limitado.
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II. Salvamento automatico: ¢ o modo de salvamento que permite 0 maximo
de imersdo e o minimo de controle do jogador. Nele, o game determina
quais sdo os pontos de verificagdo do jogo que devem ser salvos. Mas o
jogador (apos o salvamento) tem a opcdo de sair do jogo sem precisar
fazer nenhum registro.

ITI. Salvamento em slot ou arquivo: ¢ uma op¢do em que o jogador pode
salvar o game em diferentes slots ou arquivos. Isto &, ele pode gravar, com
nomes diferentes, os momentos-chave do game. Esse modo ¢ o que
permite mais controle ao jogador, mas por ele ter que usar a opcao salvar
da interface visual e ir até um determinado menu onde vai nominar o
arquivo, também ¢ o que mais o tira da imersao do jogo.

Para analise sobre a Estética da interface em Clash of Clans, serao
observadas as interfaces manuais referentes aos smatphones e tablets,
plataforma em que o game ¢ jogado, e quais sdo as semelhancgas e diferengas
com as de console, de computador e dos portateis, apresentadas por Novak
(2010). Sobre as interfaces visuais, serdo estudadas as suas caracteristicas
ativas e passivas, considerando ainda que recursos da plataforma mobile sao
necessarios para o seu desenvolvimento. Ao observar o ambiente virtual do
jogo, serdo analisados os seus componentes (pontuacdo, vidas e energias,
mapa, personagem, tela inicial) e quais sdo os recursos associados ao género
em que Clash of Clans se enquadra. Também serdo identificados os recursos
de usabilidade e acessibilidade e, ainda, qual a op¢ao de salvamento o game
promove, optando por mais imersao ou mais controle ao jogador.

¢.6) Audio: dos elementos da Estética, o audio é o que promove maior efeito

imersivo. “Embora os elementos graficos atraiam o jogador para a cena, o

audio exerce um efeito imersivo sobre o jogador que raramente ¢ obtido

somente com graficos” (NOVAK, 2010, p. 272). O 4udio pode definir o clima
do jogo como também fornecer indicacdes de perigo ou de sucesso durante os

niveis do game. Outro fator importante do dudio ¢ a sua relagdo com a

interface visual, pois cada comando pode ser confirmado por um elemento

sonoro, dando mais seguranga para o jogador. Novak (2010) classifica o dudio
dos games em trés modalidades — efeitos sonoros, musica e voz (ja

mencionada neste capitulo).
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I. Efeitos sonoros: t€m o objetivo de dar feedback e indicagdes ao jogador.
“O audio pode ser utilizado para avisar o jogador da aproximagdo de um
inimigo, por meio do som de passos, de uma respiracao ofegante ou de um
rugido abafado atrds de uma porta fechada” (NOVAK, 2010, p. 277).
Também sdo considerados efeitos sonoros todos os sons de fundo, que
auxiliam o jogador a imergir no game, oferecendo uma atmosfera proxima
da realidade. “Um designer de som cria os efeitos sonoros maiores (como
aceleracdo de veiculos, explosdes e zumbido de maquinas) € os sons
complementares menores (como uma chave girando na fechadura, passos,
portas que se fecham), também conhecidos como sons de Foley”
(NOVAK, 2010, p. 278).

II. Musica: ¢ uma indicacdo para o jogador de como eles devem reagir ao
longo do game. “A musica pode intensificar a excitagdo da agdo, avisar o
jogador quando hé algum perigo a frente ou criar uma atmosfera mais leve
nos momentos comicos” (NOVAK, 2010, p. 284). Pode ser uma trilha
sonora, com musica instrumental ¢ cangdes, ou uma musica instrumental
composta exclusivamente para gerar climas para o jogo. “Alguns games
usam musica em loop para fornecer uma trilha sonora continua. Se os
loops sao suficientemente longos, talvez o jogador ndo perceba que a
musica esta se repetindo” (NOVAK, 2010, p. 289). Ha também a musica
adaptativa, que vai mudando de acordo com o clima do jogo. Ela pode
iniciar calmamente, e ter momentos de tensdo para concluir de forma
triunfal.

A Estética sonora do game Clash of Clans serd analisada sob a
perspectiva dos seus efeitos sonoros, da musica e da voz empregada aos
personagens (caso isso ocorra). Dessa forma, serdo estudados as
caracteristicas e os efeitos do dudio para a criagdo de clima e atmosfera
imersiva. Tendo em vista que Clash of Clans foi desenvolvido para
dispositivos moveis de comunicacdo, como smartphones € tablets, também se
pretende observar como o audio pode desvincular o jogador de ambientes

barulhentos, como a rua e lugares internos publicos.
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4.2.4 Tecnologia

A Tecnologia ¢ o meio de um jogo, isto €, “os objetos fisicos que o tornam possivel”
(SCHELL, 2011, p. 404). Sua principal caracteristica ¢ o dinamismo, a volatilidade e a
imprevisibilidade. “A Tecnologia sempre ¢ original, sempre surpreende e sempre apresenta
novos quebra-cabecgas” (SCHELL, 2011, p. 404). Para um jogo como “Banco Imobiliario”, a
Tecnologia ¢ o tabuleiro, os dados, as cartas, os pedes. Para um game, ¢ o dispositivo, seu
sistema operacional, as interfaces manuais ou, ainda, o tamanho da tela. Schell (2011) reforca
que a novidade ¢ um dos aspectos mais importantes relacionados a Tecnologia e ao game,
pois hd um forte apelo comercial em torno de novas promessas tecnoldgicas. Mas os
designers de jogos ndo podem sucumbir apenas pelo fator novidadeiro da Tecnologia, pois a
Mecanica, a Narrativa e a Estética devem ser igualmente consideradas para evitar que o game
vire um portfolio de novidades da engenharia. Schell (2011) convida a observar a Tecnologia
por sua aplicacao, pelo ciclo de entusiasmo de um jogo e pelo comportamento dos designers
em relagdo a esse ciclo.

a) Aplicacdo: ¢ uma das formas de manter a perspectiva licida em relacdo a
Tecnologia empregada. Assim, ¢ possivel identificar quais sdo as Tecnologias
essenciais ¢ decorativas para um game. Schell (2011, p. 405) refere-se as
Tecnologias essenciais como “aquelas que tornam um novo tipo de experiéncia
possivel”. Ja as decorativas sdo aquelas que aprimoram essas experiéncias.
Quando o iPhone foi langado, em 2007, a maior expectativa do publico estava
concentrada na inovadora tela multi-touch. Enigmo, da desenvolvedora Pangea
Software, foi um dos pioneiros games a usar essa Tecnologia de forma essencial.
Por ela, o jogador deveria resolver quebra-cabecas que conduziam gotas d’agua
para um determinado destino. Dois meses depois, em agosto de 2008, a Gameloft
lancou o Asphalt 4: Elite Racing para a mesma plataforma, mas nele, a
Tecnologia multi-touch passou a ser decorativa, pois o principal recurso do game
foi o acelerdmetro, que permitia controlar o carro apenas inclinando o celular
para a direita e esquerda, deixando para os comandos gestuais recursos
alternativos como acelerar e frear o veiculo.

b) Ciclo de entusiasmo do jogo: ¢ um modo de identificar o grau de interesse das
pessoas em relacao a uma Tecnologia. Para Schell (2011), o ciclo de entusiasmo
pode ser dividido em cinco fases que indicam a visibilidade — isto €, o numero de
pessoas falando — de uma Tecnologia ao longo do tempo. A primeira fase ¢ a do

gatilho tecnologico, ela ocorre quando uma nova Tecnologia ¢ descoberta. Em
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seguida, vem a fase do pico das expectativas infladas, quando muitas pessoas
falam dela sem té-la testado. “Ninguém sabe o que ela realmente ¢, mas todo
mundo diz que ¢ 6tima” (SCHELL, 2011, p. 409). Nessa fase, as empresas
valorizam muito os beneficios da nova Tecnologia, como se ela fosse capaz de
realizar sonhos. Mas, na fase seguinte, esses sonhos sio desfeitos. E o vale da
desilusdo. Pois o publico percebe que a Tecnologia ndo esta a altura do seu
entusiasmo. A préxima fase ¢ a rampa do esclarecimento, quando as pessoas €
empresas procuram outras atividades para essa nova Tecnologia. Por fim, chega-
se na fase do plato da produtividade. “Nesse ponto, os beneficios da Tecnologia
sao amplamente compreendidos e aceitos. A altura desse platd depende muito da
utilidade que a Tecnologia realmente tem” (SCHELL, 2011, p. 410).

c¢) Comportamentos em relacio ao ciclo de entusiasmo: este item refere-se ao
comportamento do designer de jogos em relagdo a Tecnologia e ao seu ciclo de
entusiasmo. Dessa forma, o designer pode ter um comportamento de imunidade,
de vacinag¢do ou de captagdo de recursos. No primeiro, ele estd totalmente
consciente sobre o ciclo de entusiasmo e se torna autoimune aos seus efeitos,
assim, a Tecnologia novidadeira pouco influencia no desenvolvimento do seu
game. Os designers vacinados sdo aqueles que, normalmente, estdo rodeados por
pessoas influenciadas pelas novidades tecnologicas, mas eles, por conhecerem
seus efeitos, sensibilizam sua equipe para evitar riscos desnecessarios. Schell
(2011) mostra que ha uma determinada situacdo em que a novidade tecnoldgica
pode atrair recursos, valendo-se das expectativas infladas de investidores. Mas, o
referido autor alerta que ¢ melhor investir “o dinheiro antes do vale da desilusdo e
entdo criar algo excelente, independentemente da Tecnologia” (SCHELL, 2011,
p-410).

Ao analisar Clash of Clans, o game também serd estudado com a lente da
Tecnologia. Por ela, pretende-se identificar quais sdo suas Tecnologias essenciais e
decorativas, verificar em qual fase do ciclo de entusiasmo estd a Tecnologia empregada no
game ¢ estimar como deveria ser o comportamento dos deuses designers em relacao a esse

ciclo.

4.2.5 Modo de jogador
Além das categorias propostas por Schell (2011), Novak (2010) observa a

importancia de se identificar qual ¢ o Modo de Jogadores de um game. “Os varios modos de
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jogador possiveis estdo diretamente relacionados ao nimero de pessoas que jogam um game.
A escolha do Modo de Jogador, bem como do conteudo, afeta significativamente a forma
como o game serda jogado” (NOVAK, 2010, p. 90). Existem cinco Modos de Jogador
possiveis: monojogador, dois jogadores, multijogador local, multijogador em rede local e
multijogador on-line.

a) Monojogador: ¢ quando apenas uma pessoa pode jogar um game. Os adversarios
neste modo sdo NPCs, conduzidos pelo game através de inteligéncia artificial
(IA) ja citados neste capitulo.

b) Dois jogadores: também conhecido como “um contra o outro” (head-to-head).
Novak (2010) indica que esse modo evoluiu a partir dos fliperamas. “A
experiéncia de jogo de cada jogador era semelhante a que teria se estivesse no
modo monojogador. A tUnica diferenca ¢ que o jogo controlava as pontuagdes de
ambos e as comparava para determinar o vencedor” (NOVAK, 2010, p. 91). Esse
modo foi criado a partir das experiéncias dos jogadores em quebrar os recordes
das maquinas arcade. “Mas, em vez de um conjunto de iniciais andnimas na tela,
seu adversario era alguém ao seu lado” (NOVAK, 2010, p. 91).

¢) Multijogador Local: nesse modo, jogadores compartilham o game na mesma tela,
no mesmo local, usando interfaces manuais (dispositivos de entrada). “Esse ¢ um
modo comum de jogo nos sistemas de console, que permitem a participagdo local
de até quatro jogadores. Como todos os jogadores compartilham a mesma tela,
cada jogador pode ver o que os demais estao fazendo” (NOVAK, 2010, p. 92).
Dessa forma, nao € possivel um jogador ocultar informagdes dos seus oponentes.

d) Multijogador em Rede Local: a condi¢do para que esse modo possa ser jogado €
a existéncia de uma rede local que favorece a conexdo dos dispositivos presentes
no mesmo ambiente, como em uma lan house. “Os games baseados em rede local
permitem que os jogadores compartilhem o game em uma rede local (LAN) sem
compartilhar a tela ou o dispositivo de entrada” (NOVAK, 2010, p. 93). Nesse
modo, os jogadores podem ocultar informacgdes dos seus oponentes, pois nao
compartilham suas telas.

e) Multijogador On-line: nesse modo, a conexao entre os dispositivos € feita por
meio da Internet, permitindo que os jogadores possam compartilhar o mesmo
game em ambientes diferentes. “Embora seja possivel jogar games para um ou
dois jogadores on-line (como, alids, também em uma rede local), ¢ o modo

multijogador que passou a ser associado mais diretamente aos games on-line”
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(NOVAK, 2010, p. 94). A partir desse modo, foram criados os games MMOGs,
pois os jogadores jogavam por até 24 horas, mantendo o jogo funcionando
mesmo quando outros jogadores estavam off-line. “Esses games geralmente
estimulam a participagdo em equipes, com jogadores formando grupos para
derrotar os adversarios em esquema cooperativo ou para solucionar problemas
juntos” (NOVAK, 2010, p. 95). Dessa forma, os games MMOGs se tornaram
plataformas sociais, em que os jogadores podem se encontrar a qualquer hora do
dia e da noite.
Para o estudo de Clash of Clans, ¢ importante determinar qual ¢ o Modo de Jogador.
Esse ocorre de forma tnica durante todas as fases ou se modifica com o passar da Narrativa?
Além disso, Novak (2010) provoca um olhar sobre a relagdo do Modo Jogador com o
Intervalo de Tempo. “Pense nas maneiras em que os intervalos poderiam ser combinados aos

modos para criar um game inovador” (NOVAK, 2010, p. 90).

4.2.6 Mercado

Novak (2010) também propde essa categoria para a analise de um game. “Existem
muitos tipos diferentes de pessoas que gostam de games. Quem vocé quer atingir? Esse
conjunto de jogadores ¢ seu publico-alvo?” (NOVAK, 2010, p. 114). O publico-alvo faz parte
de um Mercado que o designer de games deseja direcionar o seu jogo. “Associe o Mercado as
aplicagoes, aos géneros, aos estilos e as plataformas” (NOVAK, 2010, p.114). O publico-alvo
pode ser especifico, considerando as diversas geracoes.

Para Novak (2010), a geracdao pode ser entendida como um fator tanto demografico
quanto psicografico. “Embora associados a uma faixa etdria especifica, os integrantes de cada
geragdo, tomados como um grupo, experimentaram eventos € ambientes historicos especificos
— o0 que inclui mudangas econdmicas, culturais, sociais e politicas — ao longo de suas vidas”
(NOVAK, 2010, p. 58). Dessa forma, hda uma probabilidade grande de esse grupo ter
desenvolvido um conjunto de crengas, valores e atitudes, que constituem o seu
comportamento, mesmo quando envelhecem.

Na categoria Mercado, Novak (2010) propde estudar os publicos pelo fator
geracional, da geracdao silenciosa (nascidos de 1924 a 1942) até¢ a geracdo do milénio

(nascidos a partir de 1981). Outro fator que deve ser considerado na analise ¢ a classificacdo
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do jogo, recomendada pelo Ministério da Justiga e diretamente relacionada com o
International Age Rating Coalition (IARC)*.

a) Geracdo: composta por pessoas que se localizam no mesmo espago-tempo na
histéria, resultando em uma personalidade coletiva. “O Espag¢o de uma geragao
corresponde aproximadamente a duracdo de uma fase da vida” (NOVAK, 2010,
p- 59).

a.l) Geracao Silenciosa: nascidos a partir de 1924 até 1942, essa geracao tem
hoje entre 73 e 91 anos. Durante suas vidas, procurou sempre seguranca. Foi a
geracdao que ndo necessariamente precisou lutar na Segunda Guerra Mundial,
mas que pode usufruir de todos os beneficios do periodo posterior ao
combate, como o crescimento da sociedade de consumo, do crédito e da

cultura de massa.

Como o primeiro publico de consumo de massa, eles usavam cartdes de
crédito, preparavam suas refeigdes em cozinhas projetadas futuristas e escapavam do
isolamento da vida suburbana por meio da televisdo, que lhe oferecia uma conexao
superficial com o mundo externo (NOVAK, 2010, p. 59).

Para essa geragdo, Novak (2010) sugere um tipo de game que
pudesse criar ordem a partir do caos.

a.2) Geracao Baby Boom: nascidos entre 1943 e 1961, essa geracdo tem hoje
entre 54 e 72 anos. Os Baby Boomers (como sdo conhecidos) romperam com
os modelos tradicionais familiares. Manifestaram suas ideias por meio da
musica, do teatro, da danga, do cinema, do uso de drogas e da liberdade
sexual. Mas quando chegaram na fase adulta, adotaram um modelo de vida
yuppie, concentrado em carreiras profissionais tradicionais que iriam garantir
um padrao econdmico superior € mais bem-estar. Novak (2010) acredita que
games com mensagens sociais, espirituais ou politicas podem ser um atrativo
para essa geragao.

a.3) Geracao X: nascidos entre 1962 e 1981, essa geracao tem hoje entre 34 ¢ 53
anos. Também conhecidos como “eXtremos”, os integrantes dessa geragao
cresceram com o divorcio, entre o retalho e a recomposicao de suas familias.
Os programas de televisdo se tornaram babds eletrOnicas, enquanto os pais

focavam em suas carreiras profissionais. Quando adolescentes, receberam a

44 . .
Para saber mais, acesse: <www.globalratings.com>.
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chave de casa como forma de independéncia. Atitude que seguiu com essa
geracdo na fase adulta, quando decidiram abrir mao de carreiras profissionais
tradicionais para se aventurar em novos desafios, como a criacdo de novos
modelos de negocios, do tipo “faca-vocé-mesmo”. Para Novak (2010), os
games centrados em um personagem independente, nomade, em constantes
desafios, costumam agradar essa geragao.

a.4) Geracao do Milénio: nascidos entre 1982 e 2002, essa geragdo tem hoje
entre 13 e 33 anos. Também conhecida como Geracdo Y, esse grupo
geracional ainda tem como marca principal a presenca e a participacdo dos
seus pais durante a sua infincia. E a geracdo que cresceu com o advento da
Internet, criando um padrao de comportamento diferenciado em relacao aos
seus pais. Dessa forma, desenvolveram amplas redes remotas de colegas, com
o apoio de computadores e celulares. Com tantos contatos, estimularam
praticas sociais colaborativas, contando com a sua rede para ajudar e ser
ajudado em suas tarefas cotidianas. Portanto, desenvolveram um grau de
confianga bem mais elevado que as geragdes anteriores.

Novak (2010) acredita que essa geragao esta mais apta a jogar games
multijogadores on-line, mas também demonstra interesse em jogar com a
familia nos consoles de suas casas. Alids, esse ¢ um ponto destacado por
Novak (2010). Hoje, ndo ha como fazer um jogo especifico para uma geragao,
e sim um que atraia, em diferentes niveis, outras geracdes. “O Mercado de
jogadores ja ndo consiste mais em uma Unica geracao (a mais jovem); agora
sdo pelo menos trés geragdes. Trata-se de um Mercado que abrange uma faixa
de 60 anos” (NOVAK, 2010, p. 69).

b) Classificacdo etaria: o governo brasileiro adotou o modelo internacional de
classificagdo de games, indicado pela IARC. De acordo com essa classificagao,

os games podem ser comercializados para o Mercado pelos seguintes critérios:

Figura 3 — Modelo internacional de classificagcdo de games

I Para 3 anos ou mais.
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II. Para 7 anos ou mais.

1. Para 12 anos ou mais.
IV. Para 16 anos ou mais.
V. Para 18 anos ou mais.

Fonte: International Age Rating Coalition (IARC).

No dia 17 de margo de 2015, o governo brasileiro publicou um decreto* que expande
a classificagdo IARC para os games comercializados para smartphones. A principio, o
documento ¢ valido para as lojas digitais Google Play e Firefox Marketplace. Em breve, as
lojas Xbox Live Store, da Microsoft, eShop, da Nintendo e PlayStation Store, da Sony,
adotardo esse modelo. Ainda ndo ha previsao para a Apple Store.

Como visto neste capitulo, o game design ¢ estruturado para prever todas as
interacoes do jogador com o game, proporcionando uma experiéncia unica. Portanto, a
categoria Mercado torna-se fundamental para conhecer como o Clash of Clans foi projetado
para as geragdes € de que modo isso interferiu na sua classificacdo. Mas ainda ha um fator que
pode influenciar a formulacao do game design: a atengao.

Quando a induastria de games ampliou a sua atuagdo, dos consoles e dos
computadores para os dispositivos moveis de comunicagdo, identificou nas caracteristicas da
economia virtual uma possibilidade de rendimento que nao havia sido desenvolvida pelos
produtores tradicionais de conteudos. “Os smartphones € tablets provocaram uma ruptura nos
modelos de negocios das empresas de jogos, pulverizando caminhos fisicos e reduzindo o
preco dos software drasticamente” (PASE; VALENTE, 2013, p. 8). Mudanga essa que teve

impactos na producao, na distribui¢do e no consumo de jogos digitais.

p Disponivel em: <https://www.globalratings.com/news/classind-se-expande-para-smartphones-com-sistema-

internacional.pdf> Acesso em: 9 mai. 2015.
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4.3 ATENCAO COMO ELEMENTO DO GAME DESIGN

Até a entrada dos games mobile no mercado, a producao estava limitada a grandes
produtores, pois requeria a homologagao dos seus produtos pelos fabricantes de consoles. A
pratica serviu muitas vezes como controle de qualidade, provocando um aumento nos custos
de produgdo e criando barreiras financeiras para a entrada na industria. Pase e Valente (2013,
p. 7) concluem que “dessa forma, os custos para a compra de um development kit* e
associacao aos programas de desenvolvedor das empresas informalmente criou uma barreira
para as empresas’.

Nos computadores, pequenas empresas encontravam facilidade para a producao, pois
a maquina usada era a mesma do jogo e do publico. Porém, a distribui¢do e publicacao do
material encontravam problemas, dificuldade amenizada com a expansdo das redes de
comunica¢do. Isso mudou com o desenvolvimento de lojas virtuais como Steam®, porém,
apenas em 2003. Esse cenario foi alterado novamente com a incorporacdo da Internet nos
aparelhos moveis, como os tablets e smartphones, € com o lancamento de lojas virtuais, como
a Apple Store e Google Play.

Pase e Valente (2013, p. 7) destacam que “assim surgiu uma segmentacao informal,
jogos com maior or¢amento foram destinados a venda fisica, enquanto produgdes com
or¢gamento menor rumaram para as vitrines virtuais”. Esse novo mecanismo de distribui¢cdo
impactou diretamente nos modos de produgdo e consumo. Isso nao significa que grandes
producdes deixaram de ser feitas. GTA V, game desenvolvido pela produtora Rockstar para as
plataformas da Sony (Playstation) e Microsoft (Xbox), custou em torno de R$ 610 milhdes* e
faturou U$ 1 bilhdo* apenas em trés dias de comercializagdo, ultrapassando rendas de grandes
filmes de massa norte-americanos, como “Os Vingadores”, que precisou de 19 dias de
exibi¢do para render o mesmo valor.

Com as plataformas mdveis, conectadas com a Internet e as lojas virtuais, o publico,
que antes sO consumia games, vendidos fisicamente e integralmente por um valor entre

R$99,00 e RS 249,00, passou a consumir gradativamente uma nova modalidade gratuita de

4 ~ . . ~ . e .
® Versdo especial de um console usada para desenvolvimento de software, ndo vendida para o publico comum e destinada
apenas para empresas participantes de programas de desenvolvimento.

47 Disponivel em: <http://store.steampowered.com> Acesso em: 8 jun. 2015.

8 Segundo matéria publicada em 9 de setembro de 2013. Disponivel em: <http://omelete.uol.com.br/games/noticia/gta-v-e-
jogo-mais-caro-da-historia-segundo-jornal/> Acesso em 15 mar. 2015.

9 Segundo matéria publicada em 20 de setembro de 2013. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/tecnologia/games/noticia/2013/09/com-us-1-bilhao-em-3-dias-gta-v-quebra-novo-recorde-de-
faturamento.html> Acesso em: 15 mar. 2015.
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jogo que disponibilizaria itens (no valor entre R$ 0,99 ¢ 99,99) para acelerar o
desenvolvimento durante a Narrativa do jogo. Esse modelo de negdcio estimularia os
jogadores a fazerem download gratuito de games para plataformas moveis, para que pudessem
ser acessados a qualquer momento, e ofertaria itens em lojas virtuais, dentro do ambiente
virtual do jogo, para acelerar e incrementar a experiéncia dos jogadores. “A maioria desses
bens digitais pagos nao melhora seu desempenho no jogo, mas lhe permite se tornar um
jogador melhor mais rapidamente” (ANDERSON, 2011, p. 69). Por possuirem um modelo
econdmico especifico, diversos autores e veiculos de comunicacao classificaram esses tipos
de games como Free-to-Play ou pela sigla F2P, ou ainda com o nome de Freemium, unido
dos termos Free e Premium.

Anderson (2011, p. 26) credita o termo Freemium ao venture capitalist Fred Wilson,
e sinaliza que esse modelo pode assumir formas especificas, como “diferentes tipos de
conteudo, desde o gratis até o caro, ou uma versao ‘profissional’ premium de algum site ou
software com mais recursos que a versao gratuita”. Ao aproximar o termo aos games, 0 autor

destaca que

a maior parte do Mercado de videogames on-line gratis utiliza o modelo freemium.
Esses jogos sdo, em grande parte, on-line massively multiplayer games, que podem
ser jogados gratuitamente, mas ganham cobrando dos jogadores mais dedicados por
itens digitais (upgrades, roupas, novos niveis, etc.). O “Mercado de Jogos Casuais”
(tudo, desde jogos de baralho on-line a jogos em flash) atualmente se aproximam
dos US$ 3 bilhdes. Vamos considerar US$ 4 bilhdes o total. Dessa forma, o
Mercado freemium total é de cerca de US$ 36 bilhdes (ANDERSON, 2011, p. 168).

Pela facilidade de distribuicdo e o atrativo das ofertas dos games gratuitos, as
atencoes dos jogadores foram voltadas para as plataformas moveis, e a da sociedade de
produtores também. Sendo assim, pequenos € médios produtores de jogos viram uma grande
oportunidade de lancar produtos com custos de producao mais baixos, com caracteristicas
diferentes de roteiro.

Nos games free-to-play, vidas, poderes e fases comecgaram a ser disponibilizados de
forma limitada, seja por tempo ou por recursos (moeda virtual), que s6 poderiam ser
adquiridos antecipadamente se o jogador comprasse itens na loja do game (In-game
purchase). “Costumamos ver isso em pratica em jogos on-line gratuitos, como o Maple Store,
em que vocé pode comprar itens como ‘pedras de teletransporte’ para ir rapidamente de um
lugar a outro sem uma longa caminhada ou sem ter de esperar por um 6nibus” (ANDERSON,
2011, p. 69).

Jogos como Angry Birds e Candy Crush foram pioneiros ¢ modelos muito bem

sucedidos de games mobile amparados pela economia virtual. Pase e Valente (2013) afirmam
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que esses jogos ofereciam desafios menores em outra concepcao de jogo. “As grandes
progressoes sao reduzidas, pois a partida pode ser interrompida de diversas maneiras (fim da
bateria, necessidade de desligamento, ou mesmo o desvio da aten¢do)” (PASE; VALENTE,
2013, p. 8). Aos poucos, novos titulos chegaram ao Mercado, oferecendo historias dindmicas,
com desafios em ciclos curtos, possibilidade de progressao por meio de compras de itens,
criando uma tendéncia, ndo somente para plataformas moveis, mas também para consoles e
computadores.

A compra de itens durante o jogo digital acabou por modificar as relagdes das
categorias tradicionais do game design. Pelo ponto de vista da Mecéanica, novos espagos
foram construidos — para incluir a loja de itens. Assim como o acesso a determinados objetos
foi condicionado por uma operagdo financeira ou, ainda, por intermédio dela, estados de
objetos do jogo passaram a ser modificados. As habilidades e a probabilidade também
sofreram influéncias da compra de itens.

Se observarmos a categoria Narrativa, houve uma transformagdo de tal natureza que
0 aspecto comercial passou a integrar a construgdo das histérias dos games. A Estética
também precisou ser adaptada ao modelo free-to-play, pois a relacdo entre os niveis e a
organizacao da interface foi condicionada a economia virtual.

Dessa forma, percebe-se que hd um novo fator que poderia ser mais um elemento do
game design: o gerenciamento da atengdo. Pois “todo negdcio € um motor movido a atengao”
(BECK; DAVENPORT, 2001, p. 21). Se nas sociedades primitivas, das fabricas da
Revolucao Industrial, a mao de obra era o que impulsionava a economia, na era da informagao
passou a ser a posse de conhecimento. Mas o acimulo de informagado acelerou a escassez da
atencdo, tornando-a um recurso fundamental para o incremento econdmico das empresas.
Sendo assim, a capacidade de atrair e reter atencdo vem denotando poder para a sociedade de
produtores.

Para Beck e Davenport (2001, p. 25), “atengdo ¢ envolvimento mental concentrado
com determinado item de informagdo”. Isto ¢, quando “os itens entram em nosso campo de
percepcao, atentamos para um deles e, entdo, decidimos quanto a acao pertinente” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 25). Santaella (2013, p. 225) enfatiza que “a atencdo ¢, sem duvida,
uma das mais importantes habilidades cognitivas”. A referida autora esboga o papel da

atencao no sistema cognitivo:

Para ser processada no nosso cérebro, toda informagdo tem de ser
temporariamente retida em nossa memoria de curto prazo. Como o préprio nome
diz, essa memoria permanece por um tempo curto na mente. Para isso, a atengdo ¢
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crucial. Sem ela, a informagdo, que vem de fora, ndo pode ser filtrada com o foco
voltado para os detalhes mais salientes do entorno (SANTAELLA, 2013, p. 225).

Beck e Davenport (2001) sugerem que a atencdo tem um papel mais amplo que
apenas o filtro das informacdes. “A atencdo ocorre entre uma fase de estreitamento,
relativamente inconsciente, em que selecionamos a maioria dos nossos estimulos sensoriais ao
nosso redor (estamos conscientes de muitas coisas, mas ndo atentos a elas), ¢ uma fase de
decisao” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 25). Essa fase, segundo Beck e Davenport (2001,
p.- 25), € aquela que “resolvemos agir quanto as informacdes que captaram nossa atengao”.
Isto ¢, a atengdo ocorre entre a fase de estreitamento e a agdo (Figura 4). Para os referidos
autores, ‘“existe uma interagdo causal entre consciéncia, atencdo e acdo” (BECK;

DAVENPORT, 2001, p. 25).

Figura 4 - Modelo Grafico dos Processos de Atencao

. Fase de " o "
Consciéncia Atencao Fase de decisdo Acao
estreitamento

Itens entram no Entre a fase de Decidir quanto a
campo da atengdo _> estreitamento e a _> agir ou ndo agir

fase de decisdo,
presta-se atencao
a um determinado

item.

Fonte: Beck e Davenport (2001, p. 25).

Diante do Modelo dos Processos de Atencdo, Beck e Davenport (2001, p. 25)
concluem que a definicdo de atengdo “exige que se leve em conta a acdo, ou pelo menos a
decisdo deliberada de nao agir”. Outro fator que se deve cuidar ¢ a associagdo equivocada
entre atencao e consciéncia, esta, segundo o modelo proposto por Beck e Davenport (2001), €
anterior a atengdo. “A consciéncia se converte em aten¢ao quando a informagdo atinge os
limites do significado em nosso cérebro e estimula o potencial para a acdo” (BECK;

DAVENPORT, 2001. p. 26). Os referidos autores expandem esse conceito:

Vocé pode langar um monte de informagdes na consciéncia de alguém. O
problema € que todos fazem o mesmo. A consciéncia ¢ informacdo vaga e genérica,
e em si mesma nao ¢ catalisadora de qualquer agdo. J4 a atengdo ¢ direcionada e
especifica. Induz a acdo. Numa analogia simples, a consciéncia é o alvo, a atencao ¢
a mosca (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 26).
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Se a aten¢do ¢ um fator especifico e a sua captacao e retencao representa poder para
a sociedade de produtores, ¢ natural pensar que a publicidade e a propaganda possam ser as
ferramentas adequadas para gerencia-la. Beck e Davenport (2001) defendem que o
gerenciamento da atencdo deve estar além da propaganda. “Igualar o gerenciamento de
atencdo a propaganda ou a gestdo dos relacionamentos com os clientes ¢ como equiparar a
industria cinematografica a venda de pipocas” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 26).

Adler e Firetone (2002) mostram que a web, sendo uma midia que convida o publico
a interagir, alterou o equilibrio de poder entre consumidores e produtores de publicidade. Os
consumidores deixaram de ter um comportamento passivo, segundo os autores, diante das
tradicionais midias, para assumir um papel de protagonistas do processo de comunicagdo.
“Nao se trata de optar por sair (virar a pagina, mudar de canal), e sim de optar por entrar
(optar por ver o material de marketing, para comego de conversa)” (ADLER; FIRESTONE,
2002, p. 51). Para Levy (1999, p. 83), “interacdo sublinha a participagdo ativa do beneficidrio
em uma transacao de informac¢do”. Dessa forma, o receptor da informacdo nunca pode ser
passivo.

Com vistas a explorar o gerenciamento de atengdo, Beck e Davenport (2001)
identificaram seis tipos de atencao que poderiam ser considerados “moedas” para o Mercado
de aten¢do. “Seis unidades monetarias basicas sao negociadas no Mercado de atencdo, cada
uma enfatizando determinada faceta especifica do envolvimento mental concentrado” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 26). O estudo desses seis tipos de atencdo e seus impactos nas
Tecnologias e em mensagens relacionadas ao seu gerenciamento sera agrupado em uma nova
categoria — Aten¢do’’, no game design proposto para pesquisar o game Clash of Clans. Dessa

forma, espera-se entender como a economia de atencdo influenciou o desenvolvimento do

jogo.

4.3.1 Atencao como categoria de estudo

Beck e Davenport (2001) identificaram seis tipos de atencdo do individuo,
distribuidas em pares opostos: cativa e voluntaria, induzida pela aversao ou induzida pela
atracdo, frente da mente ou fundo da mente. Além disso, verificou a existéncia de trés tipos de
Tecnologias capazes de captar, estruturar e proteger a atencao. Por fim, os referidos autores

identificaram quatro fatores determinantes para as mensagens serem captadoras de atengao,

50 ~ . . , L .,
O termo Atencdo, quando associado ao Game Design, sera destacado com a primeira letra em maitsculo.
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como a fonte, o contexto, o contetido e o receptor. Esses elementos serdo utilizados para
estudar a aten¢do na formulagdo do game design de Clash of Clans.

a) Tipos de atencdo: os dois primeiros tipos de atengdo, propostos por Beck e
Davenport (2001), sdo a cativa e voluntaria. Ambas t€ém a ver com a op¢ao do
individuo. “Embora a atencdo em geral seja utilitaria, ela por vezes ¢ movida pela
curiosidade, pelo desejo de aprender, ou, as vezes, pela intencao de escapar das
demandas do ambiente” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 27). E justamente entre
aquilo que se deseja saber ¢ aquilo que é impositivo que se caracterizam os tipos
cativos e voluntarios de atengdo. O primeiro estd relacionado a algo imposto,
como uma propaganda de televisdo que interrompe a programacao ou, por
exemplo, a obrigagdo de se fazer uma tarefa especifica do trabalho. Ja a atengdo
voluntéria ¢ aquela movida pela curiosidade, pode ser um filme, um passatempo,
como jogos tradicionais e games, ou simplesmente a admiragdo de uma
paisagem.

Os tipos de atencgdo aversivos ou atrativos t€ém a ver com a motivagao ou
o castigo para o individuo. “Prestamos atencdo em algumas coisas porque
queremos evitar experiéncias negativas (atengdo aversiva), enquanto prestamos
atencdo em outras coisas porque achamos que talvez nos proporcionem
experiéncias positivas (atencao atrativa)” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 27).
Tendo o game Uncharted como exemplo, h4 momentos que o jogador usa a
atencao aversiva para se defender dos inimigos, com receio de perder a fase com
um tiro, mas em outro momento do jogo, o jogador usa a atengdo atrativa ao
explorar as belas paisagens enquanto se movimenta pelo campo aberto do game.

Ja a atencdo de frente da mente ¢ focalizada, consciente e explicita.
“Utiliza-se esse tipo de ateng¢do na elaboracdo de relatorios, no pagamento de
impostos, na leitura de revistas e durante as conversas” (BECK; DAVENPORT,
2001, p. 28). Mas, de forma simultanea, a mente esta prestando atengdao em outros
assuntos menos importantes. “Ao mesmo tempo, a maquina maravilhosa do
cérebro estd prestando aten¢do de fundo de mente em varios outros assuntos —
coisas que jamais emergirdo ao nivel da consciéncia explicita, a ndo ser que
ocorra algo inesperado” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 28). Por exemplo, um
jogador que esta jogando no seu smartphone na rua usara a frente da mente para
se desenvolver no game, mas estard com as atengdes também voltadas para o

fundo da mente para acompanhar o movimento da cidade.
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Beck e Davenport (2001) inferem que os pares opostos de atencdo nao
sao excludentes. “Em outras palavras, a atencao dispensada a certo item pode ser
ao mesmo tempo cativa e voluntaria, aversiva e atrativa, ou fundo da mente ou
frente da mente” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 28). Dessa forma, os referidos
autores destacam que os captadores de atencdo que conseguirem atuar nos seis

tipos de atengdo do individuo serdo mais eficazes.

Os esportes radicais sdo bons exemplos de atividades que arrebatam a
atengdo cativa e voluntaria, aversiva e atrativa, de frente da mente e de fundo da
mente. Por mais ins6lito que parega, muitas pessoas dedicam quantidades
desmedidas de tempo, energia e dinheiro a coisas como saltar de avido em pleno
voo, de modo a sentir-se como pedra no espago, sendo salvas apenas no ultimo
segundo por tiras de nylon amaradas as costas. Adoramos saturar totalmente nossa
atencdo, a ponto as vezes chegarmos a arriscar a vida pela sensagdo (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 29).

Com o objetivo de atuar nos seis tipos de atencdo, a sociedade de
produtores criou artefatos, Tecnologias, que pudessem ‘““agenciar” a atencao dos
individuos. Mas Beck e Davenport (2001) alertam que as aplicagdes das
Tecnologias voltadas para a atengdo nao sdo apenas em forma de hardware ou
software, podendo estar também em livros, na televisdo ou mesmo no cinema.

b) Tecnologias de atencdo: ao estudar as tecnologias comunicacionais, Beck e
Davenport (2001) classificaram-nas como captadoras de aten¢do, estruturadoras
de atencdo e protetoras de atencdo. As primeiras, com o objetivo de captar a
atencao, existem ha muito tempo e sdao bastante conhecidas do publico. Pode ser
uma campainha para chamar a atencdo, a vibracdo do celular para anunciar uma
ligacdo, o som da televisdo mais alto no momento dos comerciais, um letreiro
luminoso na frente de uma loja, entre muitos outros.

Beck e Davenport (2001) alertam que as tecnologias captadoras de
atencao sdao muito pereciveis. “O padrao do que atrai a atencdo se torna cada vez
mais sofisticado. O que era sensacional ontem ¢ enfadonho hoje” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 88). Os referidos autores concluem que “o problema ¢
que essas tecnologias instigam uma corrida armamentista sem fim” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p 88).

Com o aumento exponencial do fluxo de informagdes, os individuos
comecaram a ser mais criteriosos no gerenciamento da sua ateng¢do. Beck e

Davenport (2001) sugerem que a atencao muda na relacao de push versus pull de
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informacgodes. “Quando nos empurram (push) informacdo — mesmo aquela que
queriamos desde o inicio — rapidamente perdemos o interesse” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 92). Porém, quando o individuo puxa (pull) uma
informacao, sua atengdo ¢ estimulada. “O processo de identificar a necessidade e
adquirir a informagao relevante requer muita atencao” (BECK; DAVENPORT,
2001, p. 92). Isso denota uma fragilidade nas tecnologias de captacdo de atengao
que ndo foram pensadas para reter a atencdo do individuo. Dessa forma, foram
desenvolvidas tecnologias estruturadoras de atencdo que “manobram a atencao do
usudrio por meio de uma série de experiéncias de captacdo, de modo que
estruture o fluxo de atengdo ao longo do tempo” (BECK; DAVENPORT, 2001,
p. 94).

As tecnologias estruturadoras de atengdo tém o objetivo de manter o
individuo concentrado por mais tempo ou tempo suficiente para transmitir a
mensagem. “No amago de qualquer tecnologia que pretenda estruturar a atengao,
se encontra um programa de roteirizacdo, ou um plano sobre como transmitir a
mensagem ou a informag¢do ao consumidor ao longo do tempo” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 96). Isso significa que os produtores dessa tecnologia
precisam ser programadores e diretores, a0 mesmo tempo.

Beck e Davenport (2001, p. 98) destacam a importancia dos games no
processo de reter a atengdo, ao afirmar que “as simulagdes, com aplicagdes em
tecnologias de aprendizado e em jogos eletronicos, oferecem excelente potencial
para a estruturacao da atencao”. Os referidos autores destacam que mesmo sem
serem realistas, as simulagdes dos games recorrem a experiéncias pessoais que
entretém e transmitem ideias, tornando-se “indolor” o processo de concentrar a
atencdo em algo. “Para reter a atencao e o foco do usuario, o fluxo de informagao
deve permanecer plausivel e interessante” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 97).

Porém, mesmo envolvido por uma narrativa repleta de estimulos, o
individuo ainda corre o risco de mudar o foco da sua atencdo. Beck e Davenport
(2001, p. 100) sugerem que “em face da profusdo de informagdes e da escassez
de atencao, talvez as tecnologias mais populares do futuro sejam aquelas que
preservem, protejam e defendam a atencdo dos individuos”. Por essa perspectiva,
foram criadas as tecnologias protetoras de atencdo. “As tecnologias protetoras de

atencdo exigirdo que dispensemos atengdo as nossas proprias predilegdes e as
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comuniquemos as maquinas ao efetuarmos nossas escolhas” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 101).

O Netflix, servico de video streaming’’, foi criado para ser uma
tecnologia protetora de atengdo. O assinante do Netflix alimenta o banco de
dados da empresa com suas escolhas, tendo como beneficio a oferta de videos
relacionada aos seus interesses. Esse sistema de filtragem de dados ¢
constantemente atualizado com o acréscimo de novas escolhas do usuério. Os
games também estdo sendo utilizados como poderosos bancos de dados de
usudrios e apresentam grande potencial para serem tecnologias protetoras de
atencdo. Pois, como o jogador, por meio de interfaces manuais, promove diversas
escolhas ao longo da Narrativa, poderd ser beneficiado com um conjunto de
informacgdes relacionadas ao seu perfil. Beck e Davenport (2001) concluem que
as tecnologias protetoras de atencao se multiplicardo com rapidez, mas alerta que
elas, para funcionar, também necessitam de atencao.

Uma vez estudados os conceitos de atengdo e das tecnologias de
captacdo, estruturagdo e protecao da atencao, torna-se necessario avaliar como as
mensagens podem influencid-los. “Como € impossivel aumentar a aten¢do de
forma significativa, as organizacdes terdo de encontrar meios mais eficazes de
concentrd-las nas informacdes e conhecimentos relevantes” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 230).

c) Fatores das mensagens captadoras de atencdo: Beck e Davenport (2001)
destacam quatro fatores importantes na mensagem com poder de cativar a
atencdo dos individuos. Esses fatores foram classificados por ordem de
importancia, sendo o contexto da mensagem prioritario, seguido pelo impacto no
receptor, a fonte da mensagem e, por ultimo, o seu conteudo. “O fator que mais
contribuiu para a atengdo recebida por qualquer mensagem informativa foi a
customizacdo” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 232). Quanto mais
personalizada for a informagao, mais o publico tende a dedicar ateng¢ao, mas Beck
e Davenport (2001) alertam que a customizacdo em massa para provocar um
efeito de personalizagdo ¢ vista com desconfianga pelo publico. Ela deve ter um

carater pessoal. Esse € o contexto ideal da mensagem.

>! Forma de distribuicdo de dados em rede.
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O segundo fator, o do impacto no receptor, esta relacionado as emogoes
provocadas pela mensagem. “Todos conhecemos circunstancias em que nos
dirigimos primeiro as mensagens que nos deixam felizes — ou mesmo aquelas que
nos provocam raiva” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 233). A confiabilidade ¢ a
respeitabilidade da fonfe sdo fatores também importantes para a mensagem
cativar a aten¢ao do publico, assim como o seu conteudo, que deve ser novo
incomum, conciso, direto e envolvente para todos os sentidos. “Assim, caso vocé
pretenda cativar a atencdo, envie mensagens personalizadas e sucintas,
provenientes de fontes confidveis, que despertem emogdes no receptor” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 233).

Para estudar a possivel influéncia da atengdo no desenvolvimento de
Clash of Clans, serdao avaliados os seis tipos de atengdo, as caracteristicas do
game que possam estar associadas as tecnologias de captagdo, estruturagdao e
protecao da atencdo. Além disso, serdo estudadas as mensagens do jogo para
saber se os fatores (contexto, recepcdo, fonte e conteudo) sdo suficientes para
captar a aten¢ao dos jogadores.

Beck e Davenport (2001, p. 256) referem-se ao termo “intimidade
industrializada™ ao clima proposto pelos profissionais de marketing da sociedade
de produtores como uma tentativa de receber atencdo personalizada. Mas os
referidos autores inferem que “para merecer atencao, o marketing personalizado
terd de combinar intimidade industrializada com intimidade humana” (BECK;
DAVENPORT, 2001, p. 257). Ao estudar Clash of Clans, busca-se identificar se
ha no game uma combinacdo nas abordagens técnicas e humanas de forma a

provocar um efeito de customizacao da atencao.

4.3.2 Atencdes voltadas para o Clash of Clans

Clash of Clans ¢ um dos lideres em faturamento de jogos digitais para dispositivos
moéveis de comunicagdo, que utiliza os recursos Free-to-play com muita inteligéncia. E
possivel jogar todas as fases sem investir nenhum centavo, mas, para isso, sera necessario
esperar muito tempo para as atualizagdes de cada etapa. H4 nesse mecanismo uma relagdo
entre o tempo, cada vez mais escasso das pessoas, com a economia, que permite antecipar
fases, como se o tempo pudesse ser acelerado pelo jogador que tem o poder de comprar itens.
“Na falta de uma bem definida moeda da atengdo, geralmente usamos o tempo como

substituto” (BECK; DAVENPORT, 2001, p. 13).
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A histéria inicial de Clash of Clans ¢ simples. O jogador ¢ o gestor de uma vila
(Figura 5) que produz ouro e elixir, dois fatores de riqueza dentro da Narrativa do game. Com
eles, ¢ possivel construir equipamentos de extracdo de mais riquezas e investir em defesas,
sejam elas fisicas (cercas, bombas, torres, armamentos) ou pessoas (diversos tipos de
exércitos). Como a extragcdo de riquezas ¢ lenta, o game permite que o jogador invada outra
vila para saquear seus recursos, por isso a importancia de se investir em defesas. Toda vez que
o jogador sai do jogo, sua vila fica vulneravel e ¢ atacada por outros jogadores. Quanto
melhor forem as defesas, menos vulneravel a vila ficard e mais riquezas o jogador podera
acumular. Além do ouro e do elixir, € possivel encontrar diamantes, que permitem aquisi¢oes
mais valorosas para a vila. Se o jogador nao quiser esperar o tempo de extracao das riquezas
ou ter a sorte de encontrar diamantes, pode ir a uma loja virtual e compra-las com dinheiro

real.

Figura 5 - Abertura, a vila e a loja de Clash of Clans

Fonte: captura de tela do jogo.

Clash of Clans, Hay Day e Boom Beach ajudaram a Supercell a faturar, somente em
2014, U$ 1,7 bilhdes™. Como os trés games sdo gratuitos, o faturamento s6 foi possivel com a
venda de itens dentro das Narrativas dos jogos (In-game purchase), além de publicidade em
seus espacos virtuais. Dessa forma, a Supercell vem mostrando ao Mercado de jogos digitais,
por meio dos seus produtos, que sabe como rentabilizar milhdes de dolares com games para
dispositivos moéveis, utilizando o recurso Free-to-play. De todas as empresas que atuam nas
lojas da Google e da Apple, ela ficou em primeiro lugar em faturamento no ano de 2014,
segundo o App Annie Annual Index™.

De acordo com o BNDES (2014), em seu relatorio, os modelos de negocio

(emergentes nos ultimos anos ¢ que podem mudar a relacdo de forcas e competitividade dos

32 Fonte disponivel em: <http://venturebeat.com/2015/03/24/clash-of-clans-developer-supercells-revenues-tripled-in-2014/>
Acesso em: 24 mai. 2015.

>3 Disponivel em: <http://www.appannie.com/indexes/all-stores/report/> Acesso em: 30 jun. 2014.
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negdcios, possibilitando a entrada e o crescimento de novas empresas), a interacio homem-
maquina (novas plataformas e interfaces, por meio de inovagdes tecnologicas, que dardo
condigdes para que empresas locais sejam competitivas) e os aspectos de producio (novos
processos produtivos, com novas praticas e¢ metodologias de desenvolvimento, que
impactardo nas competéncias das empresas) sdo tendéncias que podem se tornar
oportunidades para o desenvolvimento de empresas brasileiras e mundiais. Dessa forma, o
estudo dessas areas se faz necessario para compreender os caminhos que a industria de jogos
digitais devera percorrer nos proximos anos.

Sendo assim, esta pesquisa pretende, por meio de uma andlise do game Clash of
Clans, identificar respostas para as perguntas elencadas na Introdugdo deste trabalho. Como
jogos digitais gratuitos voltados para o estimulo e retencio da atencdo nos tablets e
telefones celulares podem transformar a industria do videogame? Além disso, é possivel
observar caracteristicas da produciao de um jogo que denotam valor para a industria
cultural? No proximo capitulo, sera realizada uma descri¢cao do game Clash of Clans, a partir
dos elementos que compdem o design de um jogo eletronico para que seja possivel
compreender as caracteristicas do principal produto da Supercell, que podem estar associadas

as necessidades da atual economia de atencao.
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5 CLASH OF CLANS, DO GRATIS AOS BILHOES

A Supercell, empresa criadora do game Clash of Clans, foi fundada ha cinco anos.
Em maio de 2010, a produtora de jogos digitais para smartphones e tablets foi constituida por
principios bem determinados, publicados no site da empresa®: a) as melhores pessoas fazem
os melhores jogos; b) células pequenas e independentes; c) jogos que as pessoas vao jogar por
anos. Sediada inicialmente na cidade de Niittykumpu, no distrito de Espoo, da Finlandia, a
Supercell foi financiada pelo fundo de financiamento Tekes, do governo finlandé€s. “Foi muito
longe do Vale do Silicio, mas tivemos tudo o que precisdvamos: uma sala de 30 metros
quadrados, seis mesas que conseguimos de um centro de reciclagem, e, claro, uma maquina
de café”, como afirmou o CEO, Ilkka Paananen (Supercell, 2015).

O primeiro jogo da Supercell, Gunshine.net, foi langado em fevereiro de 2011. Com
a visdo de criar jogos MMOGs, o produto pioneiro da Supercell foi desenvolvido para o
Facebook, pois a empresa via na rede social uma possibilidade de expandir rapidamente, sem
grandes investimentos na producao e distribuicao de produtos. Para os jogadores, o objetivo
do game era destruir uma corporagao, Labycore, que iludia as pessoas a irem trabalhar em
uma ilha artificial. Classificado como MMORPG?>, um subtipo do MMOG, os jogadores
deveriam se unir pelo Facebook para poder escapar da ilha. Enquanto os desenvolvedores
estudavam a possibilidade de fazer uma versao mobile, o game atingia em seis meses a marca
de meio milhdo de jogadores mensais. Ali, a Supercell denotava que seu modelo de trabalho,
com c¢lulas independentes, desburocratizadas, e com profissionais muito capacitados para

cada funcao poderia tornar a empresa diferenciada no mercado.

Ainda no primeiro ano de funcionamento, os gestores da Supercell comegaram a
questionar se o game Gunshine.net era um produto que estava de acordo com os principios
que ajudaram a fundar a empresa. O game, apesar de despertar a curiosidade do publico,
perdia atencdo dos jogadores depois de dois meses de uso. Havia uma barreira de entrada
grande para novos jogadores, pois requeria um conhecimento prévio de jogos do mesmo
género. A adaptagdo do game para smartphone ¢ tablet também indicou a dificuldade de
substituir a interface manual do mouse por comandos em telas sensiveis ao toque. E, por fim,
os desenvolvedores perceberam que, no celular, os jogos deveriam ser divertidos e de ciclos

curtos, € Gunshine.net nao tinha essas caracteristicas.

> Disponivel em: <http://supercell.com/en/our-story/> Acesso em: 24 mai. 2015.

> A sigla MMORPG significa Massive Multiplayer Online Role-Playing Game, isto é, um game que permite muitos
jogadores criarem personagens em um mundo virtual dindmico na Internet, ao mesmo tempo.
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Mas o esforco para adaptar Gunshine.net para as plataformas moveis possibilitou que
a Supercell encontrasse definitivamente seu posicionamento. Os desenvolvedores viram
nessas novas plataformas um campo inexplorado para produzir games diferenciados. Além de
“matar” Gunshine.net, a empresa decidiu, ainda em 2011, descontinuar todos os projetos que
ndo fossem para as plataformas moéveis. Um desses projetos se chamava Magic, cuja equipe
vinha trabalhando hé seis meses. Apesar da decepcao, a célula de Magic uniu suas forcas e
comegou a criar um novo game mobile, que se chamaria Clash of Clans. Curiosamente, 0
nome Clash of Clans s6 foi determinado proéximo do langamento. Antes, tinha herdado o
nome de Magic.

No inicio de 2012, a Supercell tinha cinco células criando games. Um deles tinha que
dar certo para que a empresa pudesse ter ambicdes futuras. Mas os desenvolvedores nao
queriam lancar jogos que ndo estivessem de acordo com os seus principios, e, por conta disso,
foram eliminando projetos que a empresa sentia que nao iriam funcionar. Em seis meses, dois
projetos foram extintos: Pets vs. Orcs e Tower.

O terceiro projeto em producdo tinha o nome de Soil, mas na versdo beta foi
chamado de Hay Day. Para a Supercell, esse game tinha dois atributos fundamentais para ser
lancado ao mercado — explorava amplamente os recursos da interface manual dos tablets e
smartphones, no caso a tela sensivel ao toque; e tinha um apelo social, que motivou seus
desenvolvedores a criar um mecanismo de comércio, em tempo real, em que os jogadores
poderiam comprar e vender ingredientes entre si.

A versdao de teste de Hay Day foi langada no Canada, em maio de 2012, e a
receptividade foi considerada muito boa pela empresa, a melhor de um produto seu até entdo.
O engajamento dos jogadores era intenso ¢ a base aumentava de forma rapida e constante. A
primeira versao oficial de Hay Day foi langada mundialmente no dia 21 de junho, no periodo
das festas de verao da Finlandia. O que a equipe da Supercell ndo esperava € que pouco iria
aproveitar as festividades daquele ano, pois tiveram que passar quase todo o tempo realizando
atendimento on-line, pois o ritmo nao parava de crescer. Em agosto de 2012, foi a vez de
Clash of Clans ser lancado mundialmente. Trés meses depois, o game era o lider de vendas
em lojas virtuais de aplicativos nos EUA.

Apo6s Hay Day e Clash of Clans, a empresa s iria langar mais um jogo em quase
dois anos — 0 Boom Beach, em 2014. Até essa data, a Supercell abriu novos escritérios em
Sao Francisco, Toquio e Seul. Em outubro de 2013, tornou-se noticia mundial ao vender
50,5% para a empresa SoftBank por U$ 1,5 bilhoes, tendo seu valor total calculado em U$ 3

bilhdes. Recentemente, em 2015, a SoftBank adquiriu mais 22,7% de suas agdes.
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Mas isso ndo fez a empresa mudar a sua cultura. Atualmente, a Supercell possui
apenas 150 colaboradores™ (considerando todas as suas sedes), alocados em células pequenas
de desenvolvimento. Outros projetos ja foram descontinuados, porque ndo tinham os
principios estabelecidos desde sua fundagdo. Segundo o site da empresa, a cada projeto
cancelado, a equipe se reune e toma um champanhe para comemorar o aprendizado com o
desenvolvimento do trabalho até ele ser interrompido.

Mas a Supercell ndo brinda apenas os projetos interrompidos. No dia 6 de agosto de
2012, apenas cinco dias ap6s o lancamento de Clash of Clans, o software ocupava a primeira
posi¢ao em downloads na Apple Store dos EUA, na categoria Jogos de Estratégia. No dia 28
de dezembro do mesmo ano, alcangou a quinta posicao geral na categoria jogos da mesma
loja’.

Mas o que chamou a aten¢do em Clash of Clans foi o seu faturamento. No dia 27 de
outubro de 2012, ele ja ocupava a primeira posicdo em faturamento entre todos os jogos da
Apple Store dos EUA®. Mesmo sendo gratuito, a compra de itens dentro do jogo fez com que
a Supercell faturasse, somente em setembro de 2012, um total de U$ 1,95 milhdes™. A receita
de Clash of Clans, somada com a de Hay Day, cresceu ano a ano, sendo U$ 101 milhdes em
2012 ¢ U$ 892 milhdes em 2013%. Em 2014, foi registrada receita de U$ 1,7 bilhdes,
sobretudo em virtude do acréscimo de Boom Beach®'.

Outro fator que chama a atencao em Clash of Clans ¢ a permanéncia no ranking dos
aplicativos mais rentaveis nas lojas Apple Store e Google Play. Desde 18 de setembro de
2012, ele esta ininterruptamente entre os cinco aplicativos de iPhone mais rentaveis da Apple

Store dos Estados Unidos (Figura 6).

% Fonte disponivel em: <http://supercell.com/en/our-story/> Acesso em: 24 mai. 2015.
3 Fonte disponivel em: <https://www.appannie.com/apps/ios/app/529479190/rank-
history/#vtype=day&countries=US&start=2012-06-14&end=2015-05-24&device=iphone& view=rank&Im=f> Acesso em:
24 mai. 2015.

8 Fonte disponivel em: <https://www.appannie.com/apps/ios/app/529479190/rank-
history/#vtype=day&countries=US&start=2012-06-14&end=2015-05-24&device=iphone&view=rank&Im=f> Acesso em:
24 mai. 2015.

¥ Fonte disponivel em: <http://www.adweek.com/socialtimes/distimo-launches-appig-the-analytics-service-that-reveals-
downloads-and-revenues-for-any-app/532366?red=im> Acesso em: 24 mai. 2015.

% Fonte disponivel em: <http:/www.theguardian.com/technology/2014/feb/12/supercell-financial-results-2013-clash-of-
clans> Acesso em: 24 mai. 2015.

! Fonte disponivel em: <hitp://venturebeat.com/2015/03/24/clash-of-clans-developer-supercells-revenues-tripled-in-2014/>
Acesso em: 24 mai. 2015.
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Figura 6 - Ranking Top Grossing Apple Store

Fonte disponivel em: <www.appannie.com> Acesso em: 13 jun. 2015.

Na Google Play, Clash of Clans foi langado no dia 30 de setembro de 2013, e esta
entre os cinco games mais rentaveis desde 17 de outubro, ndo integrando essa lista apenas no
dia 26 de janeiro de 2015 (Figura 7). Esse numero se torna ainda mais representativo
considerando que existem, atualmente, em torno de 1,4 milhdes de aplicativos na Apple Store

e 1,5 milhdes na Google Play®* (Figura 8).

Figura 7 - Ranking Top Grossing Google Play

Fonte disponivel em: <www.appannie.com> Acesso em: 13 jun. 2015.

2 Fonte disponivel em: <http://www.statista.com/statistics/276623/number-of-apps-available-in-leading-app-stores/> Acesso
em: 24 mai. 2015.
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Figura 8 - Total de aplicativos nas lojas de aplicativos virtuais

Fonte disponivel em: <www.statista.com> Acesso em: 13 jun. 2015.

Diante de niimeros tdo contundentes, Clash of Clans ¢ um objeto relevante para ser
estudado, mas, por ser um produto cultural do nosso tempo, suportado por um meio de
comunica¢do contemporaneo, movel e em constante modificacdo, orientado para a economia
de atengdo, ¢ necessario utilizar uma metodologia que permita reunir tantas perspectivas em
busca de respostas para os problemas de pesquisa. Dessa forma, optou-se por criar um
caminho que combina um conjunto de categorias relacionadas ao game design, com 0 apoio
de uma categoria relacionada a economia de atencdo. Isso decorre do fato de o objeto
analisado ser um jogo, com particularidades previamente observadas, e que opera a partir de
dindmicas baseadas na interagdo do publico. Assim, foram definidos os verbos para a andlise,
conforme serd realizado adiante. Essas sdo as perspectivas para a compreensao das variaveis

de um objeto tdo complexo.

5.1 A BUSCA DE UMA METODOLOGIA COMPLEXA

Para Morin (2011, p. 5), complexo ¢ “o que nao pode se resumir numa palavra-
chave, o que ndo pode ser reduzido a uma lei nem a uma ideia simples”. A partir do
incomodo, da confusdo e da incapacidade de definir de forma simples um objeto, torna-se
necessario um método que possa organizar as ideias. Um pensamento complexo que consiga
aspirar um conhecimento multidimensional, mesmo que haja sobre ele alguma tensdo. “O
pensamento complexo também ¢ animado por uma tensdo permanente entre a aspiragao a um

saber ndo fragmentado, ndo compartimentado, ndo redutor, € o reconhecimento do inacabado
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e da incompletude de qualquer conhecimento” (MORIN, 2011, p. 7). O pesquisador, ao
reconhecer a incompletude e a incerteza, deve buscar lacos em entidades que o pensamento
deveria distinguir, e nao isola-las umas das outras.

A complexidade surge, para Morin (2011, p. 13), como um tecido “de constituintes
heterogéneas inseparavelmente associadas: ela coloca o paradoxo do uno e do multiplo”™.
Dessa forma, Morin (2011) defende que a complexidade ¢ um tecido de acontecimentos, de
interacoes e acasos, um tecido que constitui um mundo fenoménico. Assim, o objeto nao seria
mais uma substancia isolada, dissecada minimamente, sem considerar suas relagdes com as
diversas varidaveis do ambiente externo. “A dificuldade do pensamento complexo ¢ que ele
deve enfrentar o emaranhado (o jogo infinito das inter-retroagdes), a solidariedade dos
fendmenos entre eles, a bruma, a incerteza, a contradicao” (MORIN, 2011, p. 14).

Portanto, Morin (2011) acredita que em vez de prevalecer um paradigma de
disjuncao, de unidimensionalidade, seria importante pensar em um paradigma complexo, de
conjuncao, que contribua para a distingdo, mas sem disjungir, para a associacdo, mas sem
reduzir. Ao evitar o pensamento mutilador, encontra-se a virtude sistémica. Morin defende
trés caracteristicas importantes para a virtude sistémica:

a) assegurar que no centro da teoria ha uma unidade complexa, que prioriza o todo

em vez da soma das partes;

b) conceber ao sistema a nogdo ambigua, fantastica, em vez de formalismos;

c) situar-se em um nivel transdisciplinar, que considera ndo somente a natureza
material do objeto, mas também os fendmenos de associagdo e organizagao.

Sobre sistemas, Morin (2011) identificou aqueles que sao fechados, que ndo possuem
troca de energia com o exterior, como uma pedra ou uma mesa. H4 nesses sistemas uma
no¢ao de equilibrio absoluto. Mas o referido autor defende a nocao de sistemas abertos, como
a chama de uma vela, que estdo em constante contato com o meio exterior, denotando
movimento e desequilibrio em seu fluxo energético, mas que sdo organizados. Dessa forma,
Morin (2011) identifica duas consequéncias sobre sistemas abertos:

a) que suas leis de organizacdo estdo baseadas no desequilibrio, compensado e de

dinamismo estabilizado;

b) que a inteligibilidade do sistema precisa ser encontrada, ndo no sistema em si,
mas, sim, na sua relacio com o meio ambiente — uma relacdo que nao ¢ de
dependéncias, mas sim constitutiva do proprio sistema.

Para sistemas abertos, o0 meio ambiente ¢ intimo e estranho, integrando-se no proprio

sistema, mesmo sendo externo a ele. Portanto, Morin (2011) considera que
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metodologicamente € dificil estudar sistemas abertos como objetos radicalmente isolaveis.
“Tedrica e empiricamente, o conceito de sistema aberto abre a porta a uma teoria da evolucao,
que sO6 pode provir das interacdes entre sistema e ecossistema, € que, em seus saltos
organizacionais mais admiraveis, pode ser concebida como a superagdo do sistema por um
metassistema” (MORIN, 2011, p. 22).

Nesse sentido, a complexidade atua sobre sistemas ricamente organizados, para
compreender incertezas e fendomenos aleatorios. Morin (2011) faz uma analogia a caixa
preta®, também retratada por Jenkins (2009). Enquanto metodologias preferem analisar a
caixa preta por meio de suas entradas (inputs) e saidas (outputs), a complexidade deseja
também entrar na caixa.

O isolamento do objeto foi alvo de criticas de Morin (2011). “De fato, a ciéncia
ocidental fundamentou-se na eliminagdo positivista do sujeito a partir da ideia de que os
objetos, existindo independentemente do sujeito, podiam ser observados e explicados
enquanto tais” (MORIN, 2011, p. 39). Parece, sob esse prisma, que o sujeito ¢ uma espécie de
ruido, de bruma, de perturbagdao que vai atrapalhar a busca do conhecimento objetivo. Para o
objetivismo, o sujeito ¢ indescritivel. Para Morin (2011, p. 41), “o objeto e o sujeito,
entregues cada um a si proprios, sdo conceitos insuficientes”. O referido autor conclui que
“tanto pode ser o objeto o espelho para o sujeito como o sujeito para o objeto” (MORIN,
2011, p. 42).

Por meio do pensamento complexo, a relagdao entre sujeito e objeto, e vice-versa, €
constitutiva; mas nado se trata de uma relagdo unificadora. Ha muitas incertezas em jogo.
“Assim como na microfisica o observador perturba o objeto, que perturba sua percepgao, do
mesmo modo as nogdes de objeto e de sujeito sdo profundamente perturbadas uma pela outra;
cada uma abre uma brecha na outra” (MORIN, 2011, p. 43). Dessa forma, tanto sujeito quanto
objeto devem permanecer abertos. O sujeito deve estar desprovido de decidibilidade,
enquanto o objeto permanece aberto ao meio ambiente e as relagdes com o sujeito. Aqui, o
sujeito pesquisador assume o carater de sujeito pensante, ou até mesmo um sujeito jogador em
busca de conhecimento a partir das interagdes com o objeto.

Dessa forma, ao estudar Clash of Clans, nao ha como dissociar o jogo do contexto no
qual esse produto estd inserido, das relagdes entre o game e as propriedades da plataforma

utilizada para a sua exibi¢do e o seu desenvolvimento. H4 uma relagdo ndo apenas complexa,

63 . \ . . L. .

No livro “Cultura da Convergéncia”, Jenkins (2009) infere sobre a “falacia da caixa preta” opondo-se ao pensamento de
que em breve todos os conteidos de midia estardo reunidos em um unico hardware. Para o referido autor, a transformagéo
dos meios ndo € apenas tecnoldgica, mas também uma mudanga que passa por aspectos culturais.
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mas repleta de movimentos de acdo e reagdo que ndo apenas impactam no universo do
videogame, mas também na industria cultural contemporanea. Além disso, também ha uma
outra relacdo do pesquisador, que, para compreender o objeto, necessita ndo apenas jogar, mas
também refletir sobre cada movimento no jogo e do jogo.

Portanto, Clash of Clans apresenta caracteristicas de um sistema aberto
multidisciplinar, criado a partir de uma plataforma contemporanea, movel e em constante
transformagdo. Sua construcdo de significados passa por uma relagdo complexa entre o
software (game), o meio (smartphones e tablets) e o jogador (ubiquo). Dessa forma, Clash of
Clans denota caracteristicas que poderiam estar relacionadas a um produto cultural, que ha
mais de um século estd em processo de evolucdo e adaptacdo as mudangas tecnologicas.
Tanto que a sociedade de produtores ja foi nominada de forma diferente por autores em
tempos distintos, como industria cultural, por Morin (1987), industria da consciéncia, por
Enzenberger (2003), e industria da atengao, por Beck e Davenport (2001).

Essa sociedade de produtores, independentemente de sua época, possui interesses em
comum, mas com visdes de mundo modificadas em relacdo as novas tecnologias, que também
passaram por significativas mudangas, desde as tecnologias do reprodutivel até as de acesso
com conexao continua. Resignificacdes que impactaram nos mecanismos de leitura dos
individuos e na relagdo deles com os meios de comunicagdo, o que permitiu o
desenvolvimento de uma economia de atencao. Portanto, Clash of Clans insinua-se como um
objeto que pode ser um efeito e também uma causa sobre todas essas interacdes. Ele mostra
como o game ¢ uma criacdo que transpassou midias tradicionais e eletronicas até chegar nas
digitais, acumulando caracteristicas industriais e experiéncias significativas para seus
jogadores.

Para esta pesquisa, foram observadas diferentes metodologias de pesquisa para jogos.
No livro “Game Research Methods: An Overview”, os autores Lankoski e Bjork (2015) tecem
diversas metodologias, mas nenhuma considera o smartphone ou o tablet como plataforma
para os games e, ainda, hd uma caréncia de conexdes com a sociedade de produtores e com a
economia de atenc¢do. J& a autora Clara Fernandez-Vara (2014), em seu livro “Introduction to
Game Analysis” propde um andlise mais textual, focada em roteiro para jogos de aventura
com apelo narrativo.

Outra publicagdo referencial com metodologias de games, “Well Played 1.0: Video
Games, Value and Meaning”, de Flanagan (2010), também ndo prevé a producdo e relagdo
dos games com os dispositivos moveis de comunicagdo. Mais uma obra consultada foi a série,

em quatro volumes, “Regras do Jogo — Fundamentos do Design de Jogos”, de Salen e
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Zimmerman (2012), que apresenta um panorama bem amplo sobre o design de jogos, mas
também nao considera os smartphones € os tablets em suas analises. Mesmo sendo um livro
muito usado por desenvolvedores de games, também nao relata os impactos da atencdo no
game design.

De todos os livros pesquisados, a publicagdo “Gaming in Social, Locative and
Mobile Media”, de Hjorth e Richardson (2014), faz um panorama bem especifico sobre os
games mobile, e, por isso, foi uma obra referenciada nesta pesquisa, mas, como metodologia
de pesquisa, ndo contemplaria a atenc¢dao. Portanto, sem uma metodologia que pudesse
organizar todos os fendmenos de um objeto complexo e com caracteristicas de um sistema
aberto, este trabalho recorre ao olhar de Morin (2011), que defende o uso de um metaponto de

vista para o pesquisador.

O esfor¢o tedrico do qual indicamos o movimento, ao desembocar
naturalmente na relagdo sujeito-objeto, desemboca ao mesmo tempo na relagdo entre
o pesquisador (aqui eu mesmo) e o objeto de seu conhecimento: ao trazer
consubstancialmente um principio de incerteza e de autorreferéncia, ele traz em si
um principio autocritico e autorreflexivo; através desses dois tragos, ele ja traz em si
mesmo sua propria potencialidade epistemologica. A epistemologia tem necessidade
de encontrar um ponto de vista que possa considerar nossa propria consciéncia como
objeto de conhecimento, isto ¢, um metaponto de vista, como no caso em que uma
metalinguagem se constitui para considerar a linguagem feita objeto. Ao mesmo
tempo, esse metaponto de vista deve permitir a autoconsideragdo critica do
conhecimento, enriquecendo ao mesmo tempo a reflexividade do sujeito conhecedor
(MORIN, 2011, p. 44).

O metaponto de vista pode contribuir para uma analise mais abrangente de Clash of
Clans, nao o isolando como um game oriundo de um processo apenas tecnoldgico. Pretende-
se, com esse multiplo ponto de vista, relaciond-lo com a comunicagao e os seus dispositivos,
considerando a evolucdo das tecnologias comunicacionais até os smartphones ¢ tablets. E,
sabendo que Clash of Clans ¢, acima de tudo, um jogo (conceituado desde Huizinga), ndo ¢
possivel isolar o sujeito desta andlise, nem mesmo sua atencdo, que com a era da informacao
se mostrou cada vez mais limitada e disputada pela sociedade de produtores.

Em busca do metaponto de vista, esta pesquisa incorporou dois autores referenciais
para abordar a natureza do game design de Clash of Clans, Novak e Schell. Mas também foi
em busca de autores que pudessem oferecer um ponto de vista sobre a atencao, que pudesse
estar associada ao game design, como Davenport e Beck. De acordo com o pensamento
complexo, Morin (2011) defende que o metaponto de vista deve considerar:

a) os caracteres bioldgicos do conhecimento;
b) o ecossistema natural, o qual produz o condicionamento ideoldgico do
conhecimento.
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Por esses principios, o metaponto de vista adotado por esse pesquisador usara o
ecossistema social para permitir certo distanciamento entre o sujeito € o objeto, mas sem
nunca desconsiderar a subjetividade da propria andlise.

Morin (2011) considera que o metaponto de vista precisa de um metassistema, de
carater logico, para dar conta da consisténcia interna do objeto. Dessa forma, ao longo do
Capitulo 4, foi construido um modelo de categorias (Apéndice B) que pudesse avangar no
conhecimento sobre Clash of Clans e sobre sua relacdo com o sujeito jogador. Um modelo
cuja epistemologia ¢ aberta, sem pontificar ou proferir juizos de causa, e dialogica, constituida
por incertezas, pois o0 modelo esta baseado em um sistema igualmente aberto. “Pode-se ver ai,
também, uma incitacdo a superagao do conhecimento, a constituicdo de um metassistema,
movimento que, de metassistema em metassistema, faz avancar o conhecimento, mas ao
mesmo tempo sempre gera uma nova ignorancia e um novo desconhecido” (MORIN, 2011, p.
46).

No modelo de categorias desta pesquisa, a relagdo sujeito-objeto assume um sentido
epistémico, que considera que o sujeito e o objeto devem se integrar um ao outro. “A nog¢ao
de sujeito sO toma sentido num ecossistema (natural, social, familiar, etc.) e deve ser integrada
num metassistema” (MORIN, 2011, p. 47). Mas também ¢ preciso reconhecer as fendas que
separam e integram, por meio de pontes, esse sistema aberto com o meio ambiente.

Assim, ap6s a descri¢do de Clash of Clans, utilizando o metassistema logico de
categorias, serdo resgatados os conceitos de autores referenciais para esta pesquisa, como
Morin, Lévy, Jenkins, McLuhan, Santaella, que irdo contribuir na analise de Clash of Clans
em relagdo aos produtos culturais, aos meios de comunicagdo ¢ a economia de atencao. O
proprio Morin (2011, p. 47) infere que as nocdes de objeto e de sujeito ndo devem ser
absolutas, pois deixariam de ver uma fenda enorme, insuperavel, “mas se elas reconhecem
essa fenda, entdo essa fenda torna-se abertura, de uma para a outra, abertura para o mundo,
abertura para uma eventual superacdo alternativa, para um eventual progresso do
conhecimento”.

O que estd sendo proposto ¢ um sistema de pensamento aberto, que comporta
brechas, lacunas, em sua propria abertura, com um olhar a partir de metapontos de vistas. “O
metaponto de vista s6 ¢ possivel se o observador-conceptor se integrar na observagao e na
concepcdo. Eis por que o pensamento da complexidade tem necessidade da integracdo do
observador e do conceptor em sua observagao e em sua concepc¢ao” (MORIN, 2011, p. 76).
Sendo assim, o paradigma complexo sera o resultado das novas concepgoes, das novas visoes,

de novas reflexodes reunidas. E, para Morin (2011), ele possui sete principios:
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a) Principio sistémico ou organizacional: baseado na ideia sistémica de que o “todo ¢
mais do que a soma das partes”. Isto ¢, para se conhecer as partes, € preciso ter
um conhecimento do todo. “Do atomo a estrela, da bactéria ao homem e a
sociedade, a organizacdo do todo produz qualidades ou propriedades novas em
relagdo as partes consideradas isoladamente: as emergéncias” (MORIN, 2003, p.
26).

b) Principio hologramatico: inspirado no holograma, este principio faz um
contraponto ao primeiro, ao observar que o todo também estd inserido na parte.
“Cada célula ¢ parte do todo — organismo global —, mas o proprio todo esta na
parte: a totalidade do patrimonio genético estd presente em cada célula
individual; a sociedade como todo, aparece em cada individuo, através da
linguagem, da cultura, das normas” (MORIN, 2003, p. 26).

¢) Principio do anel retroativo: rompe com a causalidade linear, ao mostrar que a
causa age sobre o efeito e vice-versa. “O anel de retroagcdo (ou feedback)
possibilita, na sua forma negativa, reduzir o desvio e, assim, estabilizar um
sistema. Na sua forma positiva, o feedback ¢ um mecanismo amplificador”
(MORIN, 2003, p. 27).

d) Principio do anel recursivo: para Morin (2003, p. 27), € um anel gerador, pois “os
produtos e seus efeitos sdo produtores e causadores do que os produz”. Isto €, o
individuo ¢ produtor e produto ao mesmo tempo, pois ¢ capaz de produzir uma
sociedade, mas ao mesmo tempo ¢ o resultado das suas interagoes.

e) Principio da auto-eco-organizacdo: estabelece a relagdo de autonomia e
dependéncia baseada nos seres vivos. “O principio de auto-eco-organizacao vale
evidentemente de maneira especifica para os humanos, que desenvolvem a sua
autonomia na dependéncia da cultura, e para as sociedades que dependem do
meio geoecologico” (MORIN, 2003, p. 28).

f) Principio dialogico: reflete a relagdo entre a ordem, a desordem e a organizagao.
“A dialogica permite assumir racionalmente a associacdo de nog¢des contraditoria
para conceber um mesmo fendmeno complexo” (MORIN, 2003, p. 28).

g) Principio da reintrodugdo: indica que todo o conhecimento ¢ uma tradugdo por um
cérebro de uma determinada cultura e em um determinado tempo. “Esse principio
opera a restauracao do sujeito e ilumina a problematica cognitiva central: da

percepcao a teoria cientifica” (MORIN, 2003, p. 28).
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Dessa forma, pretende-se estudar Clash of Clans em duas partes: primeiro por uma
analise descritiva do game, a partir do modelo de categorias proposto, identificando as
caracteristicas desse sistema aberto e suas relagcdes com o sujeito, e vice-versa. E, depois, sera
realizada uma andlise com enfoque nas associagoes desse objeto complexo com o meio
ambiente, estabelecendo como pontes a sua relagdo com o conceito de produto cultural, com a
evolugdo dos meios de comunicacdo e com a economia de atencao, e tendo como metodologia

os principios do Paradigma da Complexidade, de Morin.

5.2 UM GAME DESIGN PARA CLASH OF CLANS

Clash of Clans ¢ um jogo baseado em estratégias de combate em que os jogadores
sao motivados a desenvolver suas aldeias e acumular recursos, organizando seus objetos de
forma criativa. Usando o Game Center (de smartphones e tablets) e o Facebook para
conectividade social, incentiva que os jogadores lutem entre si por todo o mundo, seja de
forma individual ou cooperada. Mas, assim como ¢ possivel atacar, Clash of Clans também
permite que a vila do jogador seja invadida, seja de forma aleatéria (o game escolhe as vilas a
serem atacadas de acordo com o nivel do jogador) ou de forma vingativa (quando um jogador
oponente revidar um ataque realizado em sua vila). Para tanto, os jogadores precisam investir
na constru¢do de canhdes, torres, morteiros, tropas, muros, escudos para proteger os seus
recursos, além de experimentar diversas taticas de ataque e defesa para garantir o
desenvolvimento de sua vila.

O game da Supercell esta atualmente na versao 7.65.2, na loja virtual da Apple Store.
Ele foi atualizado no dia 5 de maio de 2015. Estd disponivel nos seguintes idiomas:
Portugués, Alemao, Chinés simplificado, Chinés tradicional, Coreano, Espanhol, Francés,
Holandés, Inglés, Italiano, Japonés, Russo e Turco. A sua compatibilidade prevé i0S 5.1.1 ou
posterior, compativel com iPhone, iPad e iPod touch. A Supercell informa que o Clash of
Clans estd otimizado para iPhone 5. J4 na Google Play, o game estd na versdo 7.65.5,
publicada no dia 8 de maio de 2015. O aplicativo requer sistema operacional Android 4.0.3 ou
superior.

A seguir, sera realizada uma descricdo do game Clash of Clans, considerando o
modelo de categorias proposto no Capitulo 4, estruturado como um game design, dividido em
sete categorias: Mecanica, Narrativa, Estética, Tecnologia, Modo de Jogador, Mercado e

Atencgao.
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5.2.1 A Mecanica de Clash of Clans

A Mecénica, de acordo com Schell (2011), pode ser subdividida em espaco, objetos,
acoes, regras, habilidade e probabilidade. Primeiramente, o espaco de Clash of Clans pode ser
considerado padronizado e limitado a uma vila que deve ser protegida pelo jogador. Apesar da
limitagdo, o jogador pode acessar outras vilas, igualmente limitadas, no modo campanha, proposto
pelo game, ou no modo multijogador. Essas areas acabam por se conectar quando ha ataques ou
defesas entre o jogador e o game ou em batalhas contra outros jogadores (Figura 9). Nao ha

subespacos em Clash of Clans, isto €, o jogador ndo pode entrar em casas, cabanas, minas, etc.

Figura 9 - Espacos de Clash of Clans

Espaco do jogador Area para acessar outros Espagos Batalha no Espaco do game,
no modo campanha

Fonte: captura de tela do jogo.

No espago, estdo dispostos os objetos de Clash of Clans, classificados em
personagens, acessorios, fichas e placares. Os personagens de Clash of Clans podem ser
guerreiros ou camponeses. Os primeiros (Figura 10) sdo adquiridos enquanto o jogador
progride no game, sendo mais de 10 tipos diferentes. Nos niveis iniciais, os jogadores
conseguem adquirir os Bdarbaros (primeira unidade de ataque a ser desbloqueada), as
Arqueiras, os Goblins (saqueadores de riquezas, sdao os mais rapidos do jogo), os Gigantes
(um dos maiores personagens do jogo, que podem provocar grandes danos) e os Destruidores

de Muro (pequenos esqueletos portadores de bombas).

Figura 10 - Personagens dos niveis iniciais

Barbaros Arqueiras Goblins Gigantes Destruidores de Muro

Fonte disponivel em: <http://clashofclansnation.com/characters/> Acesso em: 13 jun. 2015.
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No decorrer do game, em niveis mais elevados, os jogadores podem adquirir os
Baldes (para atirar bombas do alto), os Assistentes (com aparéncia de magicos, atiram bolas
de fogo), os Curandeiros (que podem curar as tropas durante os ataques) e os Dragdes
(capazes de poderosos ataques aéreos). Nos niveis muito avangados, os jogadores podem
desbloquear o PEKKA (com poderes destrutivos bem maiores que os outros personagens), 0
Rei Barbaro (unidade imortal, maior que os gigantes) e a Rainha Arqueira (igualmente
imortal). J4 os camponeses sdo personagens nao jogaveis (NPCs), que o jogador ndo interage

diretamente no game, mas, por meio deles € que sdo feitos os alertas de ataque.

Figura 11 - Personagens dos niveis finais

Baldes Assistentes Curandeiros Dragdes Rei Barbaro

Fonte disponivel em: <http://clashofclansnation.com/characters/> Acesso em: 13 jun.2015.

Ja os acessorios podem ser classificados em tesouros, recursos, decoracoes,
exércitos, defesas e escudo. Todos sao adquiridos apenas com os tesouros do game. Esses
elementos podem ser classificados como fator principal da “economia” do game. Existem
quatro tipos de tesouros em Clash of Clans: ouro, elixir, elixir negro e gemas (pedras
preciosas). O ouro pode ser retirado por minas da propria vila e ser usado para construir ou
atualizar construgdes defensivas, assim como armadilhas, coletores e armazenagens de
tesouros. O elixir também pode ser retirado por coletores na vila e deve ser usado para a
compra e treinamento de tropas, assim como para a expansao de coletores e armazenamentos
de tesouros. O elixir negro ¢ um recurso limitado no jogo, disponivel a partir do nivel 7, e
pode ser usado para a compra e atualizagdo de herois, assim como para o treinamento e
atualizagdo de tropas negras.

As tropas negras sdo diferenciadas em relacdo aos personagens tradicionais de Clash
of Clans. Sao cinco novos herois, com poderes diferenciados: o Servo (unidade aérea mais
rapida, com mais danos que os Gigantes), o Saltador (pula qualquer muro e ataca as defesas
inimigas), a Valquiria (com o seu machado de dois lados, destroi tudo a sua volta em
movimentos de giro), o Golem (alto poder destrutivo das defesas inimigas) e a Bruxa (capaz

de ressuscitar os soldados mortos em batalha).
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Por fim, as gemas sdo os recursos mais escassos do game, sendo raras na vila (pois
s0 podem ser achadas e ndo produzidas), mas disponiveis para a compra na loja virtual. As
gemas sdao usadas para acelerar o tempo de construgdo e treinamento das tropas, e também
para aquisi¢cdo de recursos, objetos de decoracdo e escudo. Se o jogador ndo quiser investir
seu cartdo de crédito na compra de lotes de gemas, pode encontrd-las em menor nimero
embaixo de troncos, arvores e pedras na sua vila. Esporadicamente surge na aldeia um pote de
gemas com um pequeno arco-iris em cima. Nele, podem ser coletadas 25 gemas. O jogador
também pode ganhar somas maiores de gemas quando cumprir desafios propostos pelo game.

Os recursos para Clash of Clans sdo coletores de tesouros e cabanas do construtor
(que disponibilizam construtores para a vila). As decoragdes sdo os itens mais diversificados
do game, podendo ser desde tochas, cata-ventos, canteiros de girassois, até¢ bandeiras
personalizadas dos principais paises do mundo. Ja os exércitos sdo os acampamentos (que
possuem um numero limitado para a guarda de guerreiros), o laboratorio (para fazer upgrades
nos guerreiros), os quartéis (para treinar as tropas) € a aquisi¢ao do Rei Barbaro e da Rainha
Arqueira. As defesas também sao muito diversificadas em Clash of Clans, podendo ser
canhdes, muros, bombas, mina aérea guiada, entre outras. E, por fim, existem os escudos que
impedem que a vila seja atacada por dias ou até uma semana.

Todos os atributos dos objetos de Clash of Clans podem ser modificados, desde que
haja um investimento de tesouros. Sendo assim, ouro, elixir € gemas sao usados para tornar
personagens e objetos cada vez mais resistentes. H4 em Clash of Clans uma preocupagao de
mostrar os estados de cada objeto para todos os jogadores. Nas batalhas, ¢ possivel verificar
os estados das tropas que atacam e os das defesas inimigas. E mesmo quando o jogador ndo
esta em batalha, o game permite que ele “visite” as vilas inimigas para conhecer seus objetos
e, principalmente, a organizagao deles para se defender.

A movimentag¢dao dos jogadores sé ¢ possivel pelas acdes estruturadas em Clash of
Clans, que podem ser divididas em operacionais e resultantes. Os verbos das agdes
operacionais sao basicamente selecionar e arrastar. Todos os objetos imoéveis de Clash of
Clans podem ser selecionados e arrastados. O game, em contrapartida, oferece novos verbos
para o jogador quando o objeto ¢ selecionado, como remover, melhorar, treinar tropas,
reformar as armadilhas, obter informacdes ou, ainda, vender. Também ¢ possivel selecionar
0s tesouros para extrai-los das minas, de modo que possam ser incorporados ao inventario do
jogador. Fora essa acdo, a maioria das acdes operacionais propostas pelo game envolve
transagdes com tesouros. Um ponto importante ¢ que ndo ha como selecionar os personagens

enquanto o jogador esta na sua vila, pois eles transitam automaticamente por todo o campo.
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Contudo, quando o jogador realiza uma batalha em uma vila inimiga, perde a possibilidade de
selecionar objetos imoveis, mas pode posicionar suas tropas para capturar riquezas.

Somente nas batalhas ¢ possivel observar as agdes resultantes. Ao posicionar as
tropas na vila inimiga, o jogador estimula a reacdo automatica do jogador oponente, este nao
tem controle sobre seus personagens. A movimentagao ocorre de acordo com a organizagao
dos objetos previamente determinada pelo jogador oponente. As agdes resultantes talvez
sejam a principal inovagao de Clash of Clans, pois elas variam de acordo com a organizagao
dos objetos de cada vila. Dessa forma, inimeros tipos de organizacdo podem ser feitos,
influenciando diretamente as acgdes resultantes do jogo. Com isso, o jogador pode estimar o
nivel de dificuldade das batalhas, mas as consequéncias s6 poderdo ser vistas depois de as

tropas serem posicionadas para lutar no campo (Figura 12) .

Figura 12 - Relagdo entre agdes operacionais e resultantes

Ac¢a0 operacional de posicionar as tropas na vila Acgoes resultantes automaticas (durante a batalha).
inimiga (antes e durante a batalha).

Fonte: captura de tela do jogo.

A relagdo entre o espaco, os objetos e as acoes € determinada pelas regras. Em Clash
of Clans, as regras fundamentais sao:

a) todos os jogadores devem defender as suas vilas;

b) para isso, € preciso investir em objetos de defesa;

c) para obter objetos de defesa, ¢ preciso acumular tesouros, obtidos por meio de
extracao ou por furto em vilas inimigas;

d) uma vez saqueadas vilas no modo multijogador, os tesouros do jogador poderdao
ser também saqueados por oponentes, tornando necessarias estratégias de defesa,
como organizacdo de objetos ou investimentos em mais defesas;

e) em contrapartida, jogadores podem fazer parte de clas, com grupos de amigos,
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conhecidos ou desconhecidos, para “emprestar” ou receber tropas em novos
ataques.

Mas para que essas regras sejam cumpridas, ¢ necessario que o jogador conhega as
regras operacionais de Clash of Clans. Elas sao narradas por uma camponesa logo no inicio
do jogo. Ela comega dizendo que o jogador ¢ chefe de uma vila e € responsavel por sua
integridade. A vila estd sendo atacada por uma Horda de Goblins e, por isso, o jogador precisa
ir até a loja do game e comprar um objeto de defesa, no caso, um canhdo. O canhdo deve ser
comprado com 250 moedas de ouro, disponiveis no inventario da vila. O jogador podera
posiciona-lo onde desejar, mas para que ele possa ser usado, € preciso ser construido por um
construtor por um tempo determinado. Se o jogador quiser acelerar o tempo de construgdo
poderd usar gemas preciosas, que sdo raras, € possuem estoque limitado na vila, mas que
podem ser compradas por dinheiro (reais e dolares, entre outros) na loja do game.

ApoOs o primeiro ataque, o game incita o jogador a montar um exército. Sendo assim,
precisa ir novamente para a loja para comprar extratores € armazenamentos de tesouros com
moedas de ouro. Com um estoque minimo de tesouros, o jogador podera comprar um quartel
com 250 gotas de elixir. O quartel s6 serd construido rapidamente se for usada uma gema
preciosa, caso contrario, o jogador tera que esperar um minuto. No quartel, ha apenas um
personagem (o Barbaro), com outros disponibilizados ao longo das proximas partidas.

Para ser treinado, ¢ preciso gotas de elixir € mais 6 minutos para a conclusdo, mas,
por duas gemas preciosas o exército ja estard treinado — ou seja, 0 jogo constantemente exige
que o jogador ou espere um determinado tempo para agir ou compre itens e gaste dinheiro
para acelerar o processo. Apods as duas primeiras batalhas, o jogador ¢ convidado a colocar o
seu nome ¢ defender a vila dali por diante, mas a camponesa lembra que o centro da vila
deverd ser atualizado, o que representa mudanca de nivel (com a liberacao de mais objetos),
assim como todas as defesas, continuadamente.

Na medida em que Clash of Clans se desenvolve, e o jogador passa a atacar vilas de
outros jogadores. O game possibilita a ele participar de um determinado cla, ou, ainda, criar o
seu proprio cla. Ha, nesse momento, a necessidade de desenvolver uma “espécie de codigo de
ética” em que os jogadores de um determinado cla possam determinar a suas proprias regras.
No game design, pode-se dizer que essas regras sao comportamentais, leis ou, ainda, regras da
casa que vao determinar o comportamento do jogador em uma determinada situagdo. As
regras dos clas envolvem as normas de aceitacdo, de doagao de tropas, de como se tornar um

lider e um colider, de exclusdo e também de comportamento, variando de cla para cla.
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Durante todos os momentos, o objetivo de Clash of Clans ¢ o mesmo — defender com
sucesso a vila de ataques inimigos. Ele possui caracteristicas concretas, pois todos os recursos
do game sao voltados para otimizar as defesas de cada jogador. Também se mostra realizavel,
pois a relacdo entre os jogadores que atacam e as vilas que se defendem ¢ equivalente,
determinando um equilibrio entre as batalhas. E, talvez, a principal caracteristica do objetivo
de Clash of Clans seja formada pelas recompensas. Elas sdao muitas, seja pelo acimulo de
tesouros, pelo nimero de vitorias, pela pontuagdo, pelo nivel da vila, pela relagdo do jogador
com o seu cla, ou seja pelos seus troféus. Todas essas recompensas influenciam na reputagao
dos jogadores.

A busca por recompensas ¢ um dos principais atrativos para a progressao de
habilidades do jogador. Sendo um game proprio para smartphones e tablets, Clash of Clans
nao requer muitas habilidades fisicas, pois precisa manter o foco do jogador em uma tela entre
4 e 10 polegadas. Dessa forma, o game requer apenas as agdes de selecionar e arrastar, como
referido anteriormente. Mas os desafios mentais sdo grandes, pois isso requer muita
observacgao (das vilas dos inimigos), gestao dos tesouros da vila e criatividade para organizar
0s objetos para futuros ataques. Essas habilidades sdo cobicadas pelos jogadores usuais do
game, ainda mais quando combinadas com as sociais, em que a performance de cada um ¢
comparada com comunidades de jogadores e amigos.

A ambicao por tornar a vila quase indefensavel faz com que os jogadores busquem
habilidades virtuais, como novos estados para os seus objetos. Os diferentes niveis do jogo
(10 no total) permitem equilibrar as batalhas entre os jogadores. Dessa forma, ¢ possivel
aumentar gradativamente as habilidades, enquanto as batalhas aumentam de dificuldade. Esse
fator faz com que a probabilidade do jogo seja balanceada. Cada batalha representa uma
possibilidade real de conquista, mas também de aprendizado — quando ocorre uma derrota. O
jogo também permite que sejam revidados os ataques, mostrando que ¢ possivel “mudar a
sorte” de quem saqueou 0s tesouros.

O engajamento social surge como um fator importante para aumentar a probabilidade
de vitérias nas batalhas, pois a doagdo de tropas de um determinado cla poderd afetar
decisivamente os resultados dos confrontos. Assim, o respeito as leis do Cla e a prontidao
para ajudar em batalhas insere a atencdo como elemento diferenciado para que o jogador
conquiste seus objetivos.

A Mecanica de Clash of Clans, que combina o espaco com os objetos, regrada por
acoes que despertam habilidades e equilibrada com probabilidades reais ao alcance dos

jogadores, faz do game uma experiéncia estimulante em qualquer lugar que ele possa ser
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jogado. Seus ciclos curtos de batalhas denotam desafios rapidos, que podem ser revertidos em
recompensas ou em aprendizado. Para cada batalha, novas estratégias sdo criadas pelos
jogadores, mostrando que o gameplay de Clash of Clans ¢ estimulante e sempre inovador.
Seja na escolha de novos recursos, no treinamento de tropas, na administracao dos tesouros da
vila, na identificagdo de um inimigo interessante para ser derrotado, Clash of Clans sempre
convida o jogador a pensar e refletir sobre a Narrativa do game.

Com um gameplay tao dinamico, a sensagdo provocada ¢ a de que nenhum tempo ¢é
perdido em Clash of Clans. Ha riquezas de recursos e escolhas, desafios e interagdes com
jogadores e amigos, que o tornam um ambiente permanentemente convidativo para novas
aventuras. E mesmo quando o jogador se afasta das batalhas, o game se apresenta “simpatico”
e “atento”, enviando mensagens que avisam que a vila estd sendo atacada, oferecendo ao
jogador a possibilidade de ver o ataque a sua vila, simultaneamente, mas sem interferir nele

(Figura 13), e, posteriormente, revidar o ataque com as suas tropas.

Figura 13 - Mensagens de Clash of Clans

Convite para voltar ao jogo, Alerta de ataque,
enviado para o iPhone enviado para o iPad

Fonte: captura de tela de dispositivos (iPhone; iPad).

5.2.2 Clash of Clans e suas historias
Como observado no Capitulo 4, historias foram feitas para estabelecer vinculos com

as pessoas, assim, a Narrativa de Clash of Clans deve ser estudada para identificar como o
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game estabelece vinculos com os seus jogadores. De acordo com os conceitos sobre
Narrativas de Schell (2011) e Novak (2010), hd em Clash of Clans elementos narrativos
tradicionais e interativos. Nos primeiros, a estrutura do game faz uso dos trés atos —
influenciada por Hollywood. Mas enquanto no cinema hd uma distin¢ao clara em cada um,
isto €, com a apresentacdo do problema no ato I, com tensdes dramaticas no ato Il e com um
desfecho estimulante no ato III, em Clash of Clans essa logica sofre algumas alteracdes para
garantir mais fidelidade do jogador.

O ato I de Clash of Clans ocorre durante a instalacio do game, continua com o
didlogo de uma camponesa da vila com o jogador e termina quando este coloca o seu nome na
vila. Durante esse periodo, cujo conteudo ja foi relatado no item 5.2.1, ¢ apresentado o
problema do jogo: a vila ¢ alvo de ataques inimigos.

O ato II ocorre enquanto o jogador percorre o modo campanha de Clash of Clans.
Nele, as tensdes dramadticas sdo ampliadas nos ataques as aldeias de Goblins, totalizando 50
vilas diferentes para serem saqueadas. A principal vantagem do modo campanha ¢ que a vila
do jogador ndo ¢ atacada de volta pelos Goblins, hd quase 5 milhdes de ouros e elixir para
serem saqueados e, em caso de derrota, o jogador nao perde seus troféus. Mas a tentagdo para
jogar o modo multijogador aumenta quando o jogador observa que nas vilas alheias ha mais
tesouros para serem saqueados por batalha. Quando o jogador opta pelo modo multijogador,
ele entra no ato III. Mas esse ato ndo tem um desfecho Unico, pois entra em um loopping
constante a cada novo inicio de batalha.

Além dos looppings de batalhas, ha um fator curioso na estrutura de atos de Clash of
Clans. Quando o jogador decide sair do game, a vila continua ativa, podendo ser atacada a
qualquer momento. Ao entrar no game novamente, a vila (quando atacada) estd modificada,
estabelecendo uma nova Narrativa para o jogador. E como se ele voltasse para o ato I e
identificasse um novo problema para ser resolvido, seja o saque dos seus tesouros ou a
necessidade de rever a organizagao dos seus objetos.

A partir de entdo, ele empreende esfor¢cos para modificar a sua vila, treinar suas
tropas e adquirir mais objetos para realizar uma nova acgdo, isto ¢, atacar o inimigo. Até
decidir atacar, suas a¢des podem compor o ato II. Na batalha, inicia-se o ato III, com desfecho
positivo ou negativo em fung¢do das forcas inimigas. Mas o ato IIl ndo termina no final da
batalha, apenas quando o jogador sai do jogo e aguarda novos ataques em sua vila. Se a vila
dele ganhar automaticamente as batalhas, ele teve um desfecho positivo do ato III, caso

contrario, ele comeca tudo de novo a partir da sua vila destruida.
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As entradas e saidas dos jogadores no ambiente de Clash of Clans, quando
envolvidas por batalhas, perfazem um caminho semelhante ao da Jornada do Herd6i. O heroi,
nesse caso, ¢ o proprio jogador, empossado como lider da vila (por seus camponeses), que
esta vivendo em seu mundo normal, isto €, ndo esta jogando Clash of Clans. De repente, ele
recebe uma mensagem do jogo em seu smartphone, dizendo que sua vila estd sendo atacada,
esse € o convite para a aventura. Provavelmente, precisa concluir sua atividade cotidiana para
entrar no jogo, caracterizando-se como uma recusa ao convite, até 0 momento em que ele
decide voltar para o game e cruzar o limiar.

Em Clash of Clans, o jogador ingressa no mundo da aventura e encontra as
necessidades da sua vila (sempre modificadas, pois o game esteve ativo enquanto nao jogava).
Ela pode ter sido atacada, seus empreendimentos podem estar com construcdes concluidas e
suas tropas podem estar prontas para um ataque, etc. Nesse momento, o jogador faz testes,
forma novos aliados e se prepara para conhecer novos inimigos.

Se a vila do jogador foi atacada, ele precisa revidar ou mesmo recuperar o0 montante
dos seus tesouros por meio de novos saques. Caso contrario, seus planos de expansdo terdo
que esperar mais tempo. Sua proxima etapa, entdo, ¢ se aproximar da caverna ¢ atacar (ou
revidar) uma vila inimiga. Ele precisara tentar algo novo diante da(s) derrota(s) ocorrida(s). O
jogador prepara a estratégia, treina a sua tropa e vai em busca do tesouro perdido. Nas
batalhas em vilas inimigas, encontra o martirio. Sdo crises de vida e morte. E, se o jogador
vencer as batalhas, podera pegar a estrada do retorno, sem medo e se sentindo recompensado.

Mas hé ainda uma derradeira batalha a ser vencida. Ela ocorrera novamente enquanto
o jogador estiver fora do jogo, cuidando mais uma vez das suas atividades cotidianas. Na vila,
na auséncia do seu lider, novos ataques ocorrerdo. E o momento da ressurrei¢do. Se a vila for
bem-sucedida em suas defesas, o jogador podera retornar ao elixir com a certeza de que sua
jornada esta completa. O sucesso nessa jornada ndo apenas melhorou a sua vida, mas também
melhorou a da sua vila, do seu cla e de todos que o cercam.

Essa historia poderia ser um roteiro de ficcdo, mas € a rotina da grande maioria dos
jogadores de Clash of Clans. O game estd permanentemente convidando seus jogadores a realizar
novas jornadas, vinculando suas vidas cotidianas com as vilas virtuais, e estendendo suas
responsabilidades para além do jogo. Tal situacdo foi retratada no comercial de Clash of Clans,
exibido no Super Bowl deste ano, com a presenca do ator hollywoodiano Liam Neeson, conhecido
por papéis heroicos, na pele de um jogador do game. O fato relatado no Capitulo 4 ¢ uma amostra
de que a Jornada do Her6i estd muito presente em sua estrutura narrativa, passando para os

jogadores o sentimento de transformacgdo em cada batalha “vivida”.
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A estrutura narrativa, para ser bem-sucedida, faz uso de elementos tradicionais
narrativos, como a premissa, a historia anterior, a sinopse, o tema e o cenario. A premissa de
Clash of Clans pode ser encontrada na descri¢ao do game nas lojas virtuais do Google e da

Apple:

Mobilize barbaros espumando de raiva com seus bigodes gloriosos e
magos piromaniacos, construa seu exército e leve o seu cla a vitoria! Construa sua
aldeia para combater invasores, batalhe contra milhdes de jogadores do mundo
inteiro ¢ desenvolva um cla poderoso com outros jogadores para destruir os clas
inimigos. (Disponivel em:
<https://play.google.com/store/apps/details?id=com.supercell.clashofclans> Acesso
em: 31 mai. 2015).

A historia anterior de Clash of Clans ¢ bem simples, pois seu desenvolvimento
decorre a partir da entrada do jogador no game. Mas, ainda assim, percebe-se que ¢ uma vila
de camponeses, com tesouros a serem explorados, indefesos, em busca de um chefe. Eles
temem o ataque de Goblins e, por conta disso, estdo permanentemente atentos. A sinopse, que

representa uma Narrativa em construgdo, pode ser encontrada no sife da Supercell:

Atenda a chamada do bigode! Junte-se a briga internacional que é Clash
of Clans. Personalize a sua aldeia, construa um exército e esmague seus adversarios.
E desfrute das suas amizades para for¢ar o medo em seus inimigos! Participe de um
cla ou estabeleca um legado Clashing, criando o seu proprio. A escolha é sua nesta
comunidade de milhdes e fortes barbaros. Baixe gratis e destrua-os, Chefe!
(Disponivel em: <http://supercell.com/en/games/clashofclans/> Acesso em: 5 jun.
2015).

Ja o tema de Clash of Clans pode ser descrito a partir da primeira regra fundamental:
defender uma vila de ataques inimigos barbaros. A partir dele, ¢ possivel identificar as
principais caracteristicas do cendrio do game. Trata-se de uma aldeia de camponeses, da idade
média, que ¢ alvo de saques. O universo do game ¢ inspirado nas lendas dos povos barbaros,
germanicos, que contribuiram para a queda do Império Romano. Essas comunidades eram
compostas por francos, lombardos, hunos, visigodos, vikings, entre outros. Reunidos em clas,
viviam da agricultura, mas eram reconhecidos como grandes guerreiros em batalhas para
defender suas vilas. Além de inspirar-se nesse periodo da historia da humanidade, Clash of
Clans também utiliza elementos do universo mitologico moderno, enriquecido por jogos de
RPG e séries de livros e filmes, que retratam personagens com forgas sobrenaturais.

Como visto até aqui, € possivel perceber que existem muitas semelhangas de
Clash of Clans em narrativas de filmes e séries de aventura e fantasia, que retratam um

personagem heroico que parte em busca de uma jornada para transformar a si proprio e
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seu mundo. Mas o que difere um game dos produtos culturais tradicionais sdo seus
elementos interativos.

Em Clash of Clans, a relagdo do jogador com os elementos narrativos se passa em
dois modos interativos: jogador-game e jogador-jogador. O primeiro ¢ caracterizado pela
etapa “campanha”, em que o jogador precisa invadir 50 aldeias Goblins, com uma Narrativa
prevista pelos desenvolvedores da Supercell. Por ela, o final estd previsto no game design do
jogo. Ja na etapa “multijogador”, a Narrativa ¢ criada a partir da combinacao de diferentes
vilas dos jogadores que habitam a comunidade de Clash of Clans. Nesse caso, as historias sao
imprevisiveis, com finais diferentes para cada batalha.

A imprevisibilidade ¢ uma marca dos games. As diferentes escolhas que o jogador
realiza durante o jogo oferecem uma aparente liberdade de escolha, ndo linear. Em Clash of
Clans, existem muitas possibilidades de escolha, em razdao da multiplicidade de objetos, das
suas inumeras formas de organizagdo, das diferentes estratégias de gestdo de recursos, e
também de milhdes de vilas que podem ser atacadas (e que poderdo invadir a vila do jogador
a qualquer momento). Nesse ponto, Clash of Clans ¢ diferente de outros destacados games
digitais para smartphones e tablets, como Candy Crush ou Angry Birds. Pois, nesses, o
desenvolvedor terd que estar permanentemente criando niveis para manter seus jogadores
vinculados em suas Narrativas.

Dessa forma, o jogador de Clash of Clans torna-se um narrador da sua prépria
histéria, enriquecendo sua experiéncia no jogo, mas também influenciando suas amizades
com historias de batalhas e de clas formados. Essa colaboracdo ¢ outro elemento narrativo
interativo de Clash of Clans, pois na relagao do jogador com o seu proprio cla ou em batalhas
com clas opostos, o game oferece um campo rico de possibilidades que vao além do ambiente
do jogo, expandindo para outros espagos digitais e até mesmo fisicos.

Diversos sites, blogues e redes sociais da Internet retratam as relagdes internas de
clas formados em Clash of Clans, com regras, dicas e datas de encontros dos membros. Sao
comunidades de interesse que criam Narrativas proprias para ampliar a imersao dos seus
integrantes no game. O proprio pesquisador participou de trocas de mensagens de smartphone
para combinar ataques em clas inimigos. Fora dos ambientes digitais, grupos se encontram
para compartilhar suas experiéncias e combinar novas batalhas, como o ocorrido no dia 11 de
outubro de 2014, no “Brasil Game Show”, em Sao Paulo. Dessa forma, mesmo nao jogando
Clash of Clans, os jogadores estdo envolvidos em suas Narrativas, trazendo para o seu

cotidiano os desafios propostos pelo game da Supercell.
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5.2.3 A Estética de Clash of Clans

As experiéncias dos jogadores também fazem parte dos objetivos da Estética de um
game. Schell (2011) j& havia indicado quatro vantagens para se investir na Estética, indicadas
no Capitulo 4. Em Clash of Clans, elas estao muito presentes. A Estética de Clash of Clans
foi criada para chamar a atengdo do jogador, oportunizando diversos placares que denotam a
sua performance. Além disso, os limites bem definidos do espago do game criam um mundo
virtual solido e com uma dindamica que reproduz a realidade. A direcao de arte de Clash of
Clans proporciona um prazer estético, incluindo o design dos objetos e as cores utilizadas,
além de uma trilha sonora empolgante. E, por fim, esse belo “verniz” evita que erros do game
possam ser notados ou que atrapalhem as ag¢des dos jogadores.

Novak (2010) reforca que o estudo dos personagens, do design de niveis, da interface
e do 4udio sdo fundamentais para estabelecer a Estética de um game. Em relacdo aos
primeiros, Clash of Clans nao tem um personagem principal. O jogador assume o papel de
lider de suas tropas, criando uma conexao emocional com todos os seus personagens, mesmo
que esteja relativamente distante deles. Os tipos dos personagens de Clash of Clans sdo
miticos, inspirados principalmente em historias germanicas e nordicas. Apesar de heroicos, os
personagens de Clash of Clans nao possuem uma relacdo direta com os arquétipos de Carl
Jung, até¢ porque as tropas inimigas fazem uso dos mesmos tipos de personagens, mas
percebe-se uma organizagao baseada em protagonistas, antagonistas e coadjuvantes.

Como a Narrativa de Clash of Clans ¢ dirigida diretamente ao jogador, este € o
protagonista do jogo. J& os jogadores adversarios podem assumir papéis de antagonistas. Uma
vez participando do mesmo cla, ha o efeito de “unidade de opostos”, pois ambos estdo unidos
para atenderem interesses comuns. Em contrapartida, no ambiente do game, a tropa do
jogador assume o papel de coadjuvante, que em batalhas atua com NPCs que defendem os
interesses do lider da vila.

A relacdo entre o jogador e suas tropas, assim como em todo o ambiente do jogo,
ocorre na perspectiva de terceira pessoa. A visdao que o jogador tem ¢ de um ambiente em 3D,
mas com personagens fora de proporcao (Figura 14) em relacdo aos outros objetos do game.
Isso ocorre para favorecer a visualizagao do jogador sobre todos os objetos de Clash of Clans.
Observados de perto, o desenvolvimento visual dos personagens ¢ detalhado. Consegue-se
identifica-los por suas aparéncias fisicas (gé€nero, tipo de corpo, cor de cabelo) e pelo seu
vestudrio (roupas e armaduras). Importante reforcar que o design dos personagens estd muito

bem relacionado com a aparéncia geral do game.
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Figura 14 - Desenvolvimento visual dos personagens de Clash of Clans

Os personagens sdo desproporcionais em relagdo aos Ha um bom nivel de detalhamento dos personagens.
outros objetos

Fonte: captura de tela do jogo.

Os aspectos verbais dos personagens nao sao muito explorados em Clash of Clans.
Salvo a narragdo da camponesa no inicio do jogo, nao ha monologos nem diadlogos durante o
game. Na perspectiva do design de niveis, € justamente no primeiro nivel que ocorre a
narragao da camponesa, com o intuito de compartilhar os antecedentes, a histéria e a evolugao
dos personagens, ja relatados nos itens 5.2.1 e 5.2.2. O design de niveis ¢ um elemento
importante da Estética do game design de Clash of Clans. Ele esta relacionado aos cenarios,
aos ambientes e até mesmo as missoes do jogo. Do ponto de vista da estrutura do design de
niveis, Clash of Clans possui metas bem definidas por nivel. O objetivo € conquistar um
determinado volume de tesouros que possibilitam ao jogador mudar de nivel. Isso ¢é
representado pelo objeto “centro da vila” que, progressivamente, permite o desbloqueio de
novos objetos que vao tornar a vila mais protegida. Ao todo sdao 10 niveis, isto €, 10 “centros

da vila” (Figura 15).
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Figura 15 - Evolugdo dos “centros da vila”

Fonte disponivel em: <http://www.clashofclans-dicas.com/2014/04/centro-de-vila-layout-cv-clash-of-
clans.html> Acesso em: 8 jun. 2015.

O fluxo de Clash of Clans ¢ determinado pelo acimulo de tesouros. Somente com a
progressao deles ¢ possivel evoluir no jogo. Ha no game uma preocupacdo em sempre
informar o nivel de evolucao do jogador, possibilitando a ele tomar decisdes que o propiciem
passar para outro nivel. Mas como o fluxo precisa criar barreiras naturais para que o jogador
ndo fuja do conflito, as invasdes da vila funcionam como um incentivo a estar sempre
investindo nas defesas da aldeia, para que ele almeje o préximo “centro da vila”. Outro
aspecto importante do fluxo de Clash of Clans ¢ que ele ndo permite que o jogador regrida.
Mesmo que seus troféus sejam diminuidos, por contas de saques e ataques malsucedidos, o

jogador sempre permanecera no mesmo nivel.
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A duragdo de cada nivel esta relacionada com a ampliagdo das reservas de ouro e
elixir. Por exemplo, um jogador s6 podera pagar 150 mil moedas de ouro se houver
reservatorios que permitam esse acumulo. Sendo assim, as batalhas sdo importantes, pois
possibilitam ganhar tesouros rapidamente para ampliar as reservas da vila. Ha também outro
fator que pode contribuir para a progressao em Clash of Clans: a compra de gemas preciosas.
As gemas podem comprar ouro e elixir, ampliar as reservas e construir rapidamente os
recursos defensivos da vila. Isto ¢, com a compra de itens, o jogador pode acelerar a

progressao no jogo (Figura 16).

Figura 16 - Processo de compra de gemas preciosas

Itens para serem comprados Solicitagdo de login para a iTunes Store Confirmagdo de compra

Fonte: captura de tela do jogo.

O percurso do jogador em Clash of Clans ¢ balanceado com metas proporcionais €
com uma boa relagao entre os niveis. Os adversarios, como aqueles que invadem a vila, estdo
proximos do mesmo nivel que o jogador estd, evitando uma relagdo desproporcional nas
batalhas. Dessa forma, os mesmos niveis que oferecem barreiras para a progressao do jogador
sdao aqueles que garantem o equilibrio do game. Pode-se dizer, entdo, que a progressao em
Clash of Clans ¢ linear, permitindo que os desafios crescam proporcionalmente em cada nivel.

Durante sua trajetoria, o jogador de Clash of Clans tera que refletir muito, pois serdo
necessarias muitas estratégias para defender sua vila e saquear tesouros inimigos. Dessa
forma, o intervalo de tempo do game ¢ real, pois o prazo de conclusdao do nivel ¢ ilimitado,
oferecendo ao jogador todas as possibilidades de planejar jogadas, explorar ambientes e
interagir com os elementos do jogo. Ainda assim, ndo ha uma relagdo direta do tempo do
game com o mundo real, isto ¢, em Clash of Clans ndo ha a passagem do dia para a noite, €
vice-versa. Mas em determinadas épocas do ano percebe-se uma alteracdo no clima (como no
inverno do hemisfério norte), em que o ambiente do jogo pode apresentar neve.

Outro aspecto sobre os niveis de um game que impacta diretamente na Estética ¢ o

design do espaco do jogo, ou melhor, seu ambiente fisico. Novak (2010) compreende que o
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ambiente de um game pode ser observado por sua perspectiva, pelo terreno e pelos materiais
que o compde, pela radiosidade e seus efeitos, pela escala, pelo limite do ambiente, pelo
realismo e estilo dos seus objetos. A perspectiva de Clash of Clans ¢ isométrica, posicionando
a camera (ponto de vista do jogador) entre 30 e 45 graus em relagdo ao ambiente fisico. A
escala entre os objetos, como ja referido anteriormente, ¢ desproporcional. J& as texturas
usadas nos terrenos procuram passar um efeito de realidade, mesmo que o design do jogo seja
mais caricatural. O aspecto natural das texturas ¢ enfatizado pela radiosidade que confere uma
iluminacao mais realista. Os limites da vila, por exemplo, sdo compostos por arvores € agua

com caracteristicas proximas da realidade (Figura 17).

Figura 17 - Texturas e radiosidade de Clash of Clans

Os limites do ambiente fisico sdo marcados por objetos A radiosidade dos objetos confere um aspecto mais
com texturas naturais. realista ao jogo

Fonte: captura de tela do jogo.

O design do ambiente fisico de Clash of Clans tornou-se uma das suas principais
marcas. Todo o material de divulgacdo do game utiliza os mesmos recursos para reforgar a
identidade do aplicativo da Supercell. Tanto nas lojas virtuais quanto nos banners pagos em
sites da Internet ou em comerciais exibidos na televisdo, o design dos personagens ¢ dos
objetos estd integrado. Essa unicidade ¢ uma demonstracdo de forga para amplificar os
resultados na divulgacdao do game em espagos publicitarios para publicos dirigidos € massivos

(Figura 18).
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Figura 18 - Estilo que integra a divulgacdo de Clash of Clans

Abertura do jogo Banner publicitario Banner publicitario

Fonte disponivel em: <https://play.google.com/store/apps/details?id=com.supercell.clashofclans&hl=pt BR>
Acesso em: 8 jun. 2015.

O estilo de Clash of Clans foi criado para funcionar em smartphones e tablets. Desde
o momento que a Supercell mudou o seu posicionamento, priorizando esses dispositivos, a
empresa finlandesa estudou como as interfaces manuais e visuais poderiam contribuir para a
experiéncia do jogador. Novak (2010) ja tinha previsto que os celulares exigiriam uma
interface mais flexivel em relagdo ao fliperama, ao computador, ao console e aos portateis. A
referida autora alertava que os tablets e smartphones, por possuirem caracteristicas proprias,
nao poderiam ser estudados pela perspectiva dos suportes até cinco anos atras.

Hoje, com os novos dispositivos assumindo a vanguarda do desenvolvimento de
jogos digitais, € necessario identificar os recursos que a tornam uma plataforma diferenciada
em relacdo as outras. No ambiente movel, ¢ preciso destacar a tela multi touch. Em vez de
usar botdes, teclados, mouses ou joysticks, o jogador dos dispositivos moveis de comunicacao
apenas precisa tocar na tela (que € sensivel a diferentes gestos) para interagir com os games
que ali estdo instalados. Além disso, esses dispositivos possuem sensores que captam
movimento (acelerdmetro), temperatura, posicao (GPS), imagens (camera), audio
(microfone), entre outros. Essas interfaces manuais reunidas e integradas estdo disponiveis
para todos os games mobiles, inclusive Clash of Clans, sendo, portanto, consideradas
exclusivas se comparadas a outras plataformas. Cabe aos desenvolvedores utilizarem elas ou
nao, conforme escopo do projeto.

Clash of Clans usa apenas a tela multi touch, potencializando seu uso de forma
simples e pratica para valorizar a experiéncia do jogador em qualquer ocasido, seja na rua, no
banco, no restaurante ou mesmo em casa. Na maioria das vezes, como ja foi abordado
anteriormente, o jogador s6 precisa clicar e arrastar.

O game também foi projetado considerando os diferentes tamanhos das telas dos
smartphones, com a visualizacdo de botdes grandes, que possibilitam a interagdo do jogador

em qualquer dispositivo, € com a possibilidade de ampliar e reduzir a imagem do jogo com
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gestos caracteristicos da tela multi touch. Essas caracteristicas foram incorporadas ao sistema
de agdo da interface visual ativa de Clash of Clans, pois torna a interagao do jogador facil e
acessivel, independentemente do aparelho e do momento em que ele estiver usando.

Processada por um sistema semelhante ao de um computador, como visto nas versoes
atuais dos aparelhos iPhone 6 (chip A8 com arquitetura de 64 bits®*) e Galaxy S6 (processador
Octa Core com 2.1GHz®), as interfaces visuais ativas e passivas de Clash of Clans estdo
suportadas por resolugdes de telas cada vez mais detalhadas, permitindo um nivel de
detalhamento possivel apenas em consoles e computadores. O aparelho Galaxy S6, da
Samsung, por exemplo, possui uma tela de 2560pxl x 1440pxl, com 16 milhdes de cores.
Além disso, os novos equipamentos oferecem sistemas de correcdo de cores, como, por
exemplo, o Retina (da Apple) e o Super Amoled (da Samsung).

O sistema de menus de Clash of Clans é outro atrativo de sua interface visual ativa. Os
botdes sdo coloridos e volumétricos (em 3D), além de ocuparem pouco espago na tela do
dispositivo. Em vez de dispor todos os itens do menu em um sé lugar, os desenvolvedores da
Supercell preferiram distribui-los em volta da tela, ao contrario do sistema de menus dos
dispositivos portateis, que também possuem tela pequena. Usualmente, nesses dispositivos, os
menus estdo ocultos e s6 podem ser acessados por botdes da sua interface manual, mas como nos
smartphones e tablets a interface manual ¢ a propria tela, observa-se uma diferenca fundamental
na composicdo dos menus em relacdo aos portateis.

A solucao em Clash of Clans foi colocar botdes de atalho para os menus ao lado de
placares e status do jogo. Dispostos assim (Figura 19), os botdes ddo uma sensagdo de poder ao

jogador, pois podem ser acessados a qualquer momento, sem prejudicar a progressao no jogo.

Figura 19 - Interface visual ativa de Clash of Clans

Sistema de agdo Sistema de menu Botodes do menu

Fonte: captura de tela do jogo.

% Fonte disponivel em: <http://www.apple.com/br/iphone/compare/> Acesso em: 5 jun. 2015.

% Fonte disponivel em: <http://www.samsung.com/br/consumer/mobile-devices/smartphones/galaxy-s/SM-G920I1ZKPZTO>
Acesso em: 5 jun. 2015.
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As interfaces visuais passivas de Clash of Clans, como placares, status da vila,
pontuagdo do jogador, estdo juntas no sistema de menus. A maioria das informacdes dispostas
na tela é delimitadora, exibida em uma area menor da tela, normalmente fixa em um dos seus
cantos, como o status dos tesouros da vila. Mas, quando h4a um ataque inimigo, um painel de
informagdo transparente € exibido, se sobrepondo a acao do jogo, para alertar ao jogador que
a vila foi saqueada (Figura 20). Como o objetivo das interfaces visuais passivas ¢ dar
feedback ao jogador, percebe-se que isso ocorre constantemente em Clash of Clans. O game

estd a todo instante emitindo relatos sobre o status da vila para o jogador.

Figura 20 - Interface visual passiva de Clash of Clans

Delimitadores Painel de informagao transparente

Fonte: captura de tela do jogo.

Se observados os componentes da interface visual de Clash of Clans, a pontuacao
esta sempre presente no canto superior esquerdo da tela. Sdo ao todo trés tipos de pontuagao:
conquistas (desafios propostos pelo jogo que foram cumpridos pelo jogador), troféus
(pontuagao por ataques e defesas bem-sucedidas), e por liga (de acordo com a pontuagao, os
jogadores podem ser bronze, prata, ouro, cristal, mestre e campedo). Normalmente, nos
games, a pontuagdo esta relacionada ao numero de vidas. Em Clash of Clans, ndo ha
propriamente um ciclo de vidas para os personagens. O que determina as oportunidades
restantes do jogador para progredir no game sdo os tesouros. Estes estdo no canto superior
direito da tela e divididos em ouro, elixir e gemas preciosas. Isso forma uma espécie de barra
de energia para a vila do jogador. Quanto mais tesouros, mais capacidade tera a aldeia de
atacar ou se defender.

Ainda na parte superior da interface visual de Clash of Clans, mais ao centro,
existem dois indices importantes para o jogador: o status de construtores (quantos sdo,

quantos estao trabalhando e quantos estdo dormindo) e o tempo de duragdo do escudo (que
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impede ataques inimigos). Esses dois indices também podem ser considerados como energia
para o jogador. O primeiro pode ser interpretado como sua “energia produtiva” e o segundo
como sua “energia defensiva”. Ambos sdo extremamente limitados: enquanto os construtores
s0 podem ser ampliados com grandes somas de gemas preciosas, o escudo podera ser ativado
também pelo uso de grandes volumes de gemas ou, ainda, depois de um ataque inimigo, no
qual a vila do jogador foi perdedora.

Outro componente presente na interface visual de Clash of Clans ¢ o mapa. Mas este
tem uma fun¢do mais simbdlica do que espacial no jogo. Para 0 modo campanha, ele indica a
progressao do jogador. Ja para o modo multijogador, ele apenas ¢ um “portal” para novos
combates, sem indicar espacialmente onde as vilas inimigas estdo. No game Boom Beach,
também da Supercell, esse recurso foi visualmente mais explorado, permitindo ao jogador

conquistar “espacialmente” novos territorios (Figura 21).

Figura 21 - Relagao entre os mapas de Clash of Clans e Boom Beach

Mapa de Clash of Clans Mapa de Boom Beach

Fonte: captura de tela dos dois jogos

Em relacdo aos personagens, ndo ha como customiza-los por meio da interface visual
de Clash of Clans. O game permite atualiza-los, mas sempre mantendo as caracteristicas
idealizadas por seus desenvolvedores, também permitindo o acesso ao inventario completo de
todas as habilidades dos personagens, dando ao jogador a possibilidade de acompanhar o
progresso de suas habilidades. Outro elemento que nao ¢ muito utilizado por Clash of Clans ¢é
a tela inicial. Enquanto o game esta sendo carregado, uma imagem ¢ exibida, dando lugar a
vila do jogador quando o carregamento do jogador termina.

Em virtude de todos os elementos descritos até agora, ¢ possivel afirmar que Clash of

Clans ¢ um jogo de estratégia. Nele, o foco esta no gerenciamento de recursos, com tomadas
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de decisdo que garantem a aquisi¢do de construgdes, a administragdo de gastos e o
intercambio de recursos, porém apresentados de uma forma divertida e com aspecto
cartunesco, como referenciado anteriormente.

A visdo do game ¢ em grande escala, com a exibicdo de paisagens, estruturas e
pessoas. Ha na interface visual de Clash of Clans uma grande quantidade de informacgdes que
sao gerenciadas pelos jogadores, permitindo uma rdpida tomada de decisdo. Essas
caracteristicas apontam para uma interface com grande usabilidade, com aspectos estéticos
agradaveis e com funcionalidades tteis e praticas.

Para jogadores que necessitam de mais acessibilidade, Clash of Clans tem alguns
recursos que podem ajudar. Para os deficientes auditivos, € possivel acompanhar o jogo com
descrigdes das informacdes exibidas na interface visual. A interface manual intuitiva, que
utiliza a tela multi-touch de smartphones e tablets, € as metas objetivas e curtas permitem que
deficientes cognitivos possam interagir com os desafios do jogo. E para os deficientes de fala
ndo ha barreiras, pois o game ndo utiliza o microfone como interface manual. Mas Clash of
Clans nao parece ter solugdes para deficientes visuais, pois sua Estética estd amplamente
pautada em recursos visuais, sem a previsdo de uma narragdo para relatar o que estd
ocorrendo na tela, como elementos selecionados e acdes. Ja deficientes motores podem ter
dificuldades se ndo conseguirem interagir com a tela multi-touch, pois o game nao prevé outra
interface manual, como um joystick ou um teclado.

Por fim, para entender a Estética de Clash of Clans, ¢ importante identificar as
opgoes de salvamento do game e seus recursos de audio, que podem conferir mais ou menos
imersdo, dependendo das caracteristicas observadas. O jogo da Supercell utiliza a opgao de
salvamento rapido. Alias, ndo ha um botdo de salvar no game. Todo o registro de atividades ¢
feito automaticamente para que o jogador ndo tenha receio de sair do jogo sem perder o que
foi feito. Considerando que Clash of Clans foi feito para smartphones e tablets, os quais sdao
usados em situagdes cotidianas, ¢ um recurso muito util para os jogadores, pois 0 jogo pode
ser interrompido em virtude de uma necessidade de ateng¢do externa ao jogo (chegada ao
destino de onibus ou necessidade de desligar no avido, por exemplo) ou mesmo do fim da
bateria do aparelho.

O audio de Clash of Clans ¢ rico em efeitos sonoros. Na vila, hd sempre sons de
passaros e dgua. Junto com eles, ha uma musica leve e suave, que demonstra uma atmosfera
de tranquilidade. Quando o jogador aperta os botdes das minas de ouro, ouve-se um som de
moedas, junto com uma vinheta musical. Nos extratores de elixir, o som ¢ de liquido,

acompanhado de outra vinheta. Ao tocar em um dos arbustos, o jogo emite um som de folhas
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balancando. Se na retirada de arbustos e arvores forem encontradas gemas preciosas, 0 jogo
emite uma trilha sonora de conquista.

Se o jogador quiser batalhar em vilas inimigas, o game reproduz uma trilha com sons
de percussdo, dando ritmo e suspense a a¢dao. Durante as batalhas, efeitos sonoros de armas,
explosdes, e batidas sdo reproduzidos, assim como gemidos das tropas, quando os
personagens sao mortos durante o confronto. Dependendo da vitéria ou da derrota, uma trilha
sonora especifica ¢ reproduzida. Dessa forma, ¢ possivel concluir que as opg¢des de
salvamento e os recursos sonoros de Clash of Clans contribuem para que o jogador se

desvincule dos ambientes, criando uma atmosfera rica para empreender em novas aventuras.

5.2.4 Clash of Clans e a Tecnologia em foco

A Tecnologia usada em Clash of Clans estd inteiramente relacionada aos
smartphones ¢ tablets. Foram considerados os aparelhos disponiveis no mercado, os dois
principais sistemas operacionais (1I0S e o Android) dominantes e o tamanho das telas,
considerando aparelhos de 4 até¢ 7 polegadas de tela. Mas a principal inovagao de Clash of
Clans ndo esta na Tecnologia em si, mas sim na sua aplicacdo. A inteligéncia por tras do
gerenciamento de recursos, com a utilizacdo de até quatro tesouros para administrar objetos,
considerando o fator tempo como um estimulo para a aquisi¢ao de itens (/n-game purchases),
em meio a batalhas entre jogadores, fez com que Clash of Clans se tornasse um grande
sucesso.

Parte dessa aplicagdo tecnologica ja havia sido utilizada pela Supercell em Hay Day,
porém sem o componente de disputa de Clash of Clans. Enquanto no primeiro jogo o tempo
era o unico fator que movia sua “economia”, no segundo, a diversidade de batalhas e saques,
com o apoio ou ndo de Clas de amigos, fez com que as probabilidades do game fossem
dinamizadas, agregando um componente social — vinculado as disputas — que tornou Clash of
Clans um lider em audiéncia e rentabilidade.

Essa inteligéncia foi, sem duvida, a Tecnologia essencial de Clash of Clans, mas, hoje,
ela ja pode estar mudando para um tipo de Tecnologia decorativa, pois estdo chegando ao
mercado diversos jogos que copiam exatamente a mesma formula (Figura 22), como Star Wars:
Commander (lancado em 23 de junho de 2014), Ages of Empires: Castle Siege (lancado em 14 de
maio de 2015) e Call of Duty: Heroes (langado em 4 de agosto de 2014). Cabe recordar que o
estilo de jogo de Clash of Clans também ndo € original, visto anteriormente em World of Warcraft
e Age of Empires, porém, a sua adaptacdo para dispositivos mdveis, bem como mecénicas que

requerem ateng¢ao, foi adaptada pelos produtos contemporaneos.
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Figura 22 - Concorrentes com a mesma aplicagao tecnologica de Clash of Clans

Star Wars: Commander Ages of Empires. Castle Siege Call of Duty: Heroes

Fonte: captura de tela dos jogos.

Ao observar cada uma das telas dos games concorrentes, ¢ possivel notar que nao
somente a aplicacao tecnologica foi copiada de Clash of Clans, mas grande parte do seu game
design, até¢ aqui. Curiosamente, nenhum dos trés games, até junho de 2015, conseguiu
rivalizar com Clash of Clans. No dia 4 de junho, Star Wars: Commander ocupava a 68
posi¢ao em rentabilidade de games, na Apple Store, dos Estados Unidos, enquanto que Call of
Duty: Heroes ocupava a 129" posicdo na mesma loja virtual. Para efeito de comparacao,
Clash of Clans, no mesmo dia, estava na 5* posi¢do. O ranking foi disponibilizado pela
empresa App Annie®. O jogo Ages of Empires: Castle Siege s estava disponivel na Irlanda
até essa data. Cabe ressaltar que esses trés concorrentes utilizam propriedades intelectuais
conhecidas do publico, como marcas conhecidas no mercado e franquias famosas do cinema e
do universo eletronico.

Ainda ¢ cedo para verificar se a apropriacdo da aplicacdo tecnologica de Clash of Clans
serd benéfica para os concorrentes, mas ¢ possivel que o ciclo de entusiasmo em relacdo a
Tecnologia esteja mudando. O gatilho tecnologico apresentado pela Supercell levou Clash of
Clans para o topo das listas de rentabilidade de jogos, criando um pico das expectativas elevadas.
Nesse patamar, novos jogos sdo lancados com a mesma aplicacdo tecnoldgica, mas se os
resultados ndo forem semelhantes ao lider de audiéncia da Supercell, ¢ provavel que a Tecnologia
entre no vale da desilusdo, quando as expectativas deixardo de ser atendidas. Além disso, também
cabe ressaltar que os outros produtos enfrentam problemas como velocidade para carregar uma
partida e necessidade de adaptar personagens de outros contextos em um ambiente novo com as
suas proprias caracteristicas.

Em uma comparagdo simples, enquanto Clash of Clans usa pouco didlogo dos

personagens com o jogador, acdo realizada pela personagem camponesa, em Star Wars:

66 Fonte disponivel em: <https://www.appannie.com/apps/ios/app/529479190/rank-

history/#vtype=day&countries=US&start=2015-05-08&end=2015-06-06&device=iphone& view=rank&Im=f> Acesso em: 6
jun. 2015.
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Commander, constantemente o fluxo do jogo ¢ interrompido por uma espécie de narracao dos
fatos. Ou seja, o produto da Supercell possui uma sensacao de fluxo de jogo superior ao do
concorrente.

O comportamento em relacdo ao ciclo de entusiasmo dos desenvolvedores da
Supercell provavelmente deve ter iniciado com vacinagdo, tendo a sensibilidade de perceber
as inovacoes tecnologicas, mas sem correr riscos desnecessarios. Quando o ciclo de
entusiasmo chegou ao pico das expectativas elevadas, a Supercell aproveitou as expectativas
infladas dos investidores para vender parte de suas agdes em montantes biliondrios. Apesar de

0 jogo possuir um tempo de vida longo para os padrdes das lojas virtuais, ainda € rentavel.

5.2.5 Os diferentes Modos de Jogador de Clash of Clans

Clash of Clans tem dois Modos de Jogadores. Na etapa de campanha, o jogador
progride sozinho, destruindo aldeias Goblins, podendo acumular milhdes de moedas de ouro e
elixir. Os ataques a essas aldeias nao sao revidados, e mesmo que o jogador perca uma
batalha, ndo terd seus troféus confiscados. Quando opta por jogar on-line, o jogador podera
enfrentar vilas administradas por outras pessoas. Esse modo ¢ ativado por meio da Internet e
funciona 24 horas por dia, mesmo quando o jogador nao esta jogando Clash of Clans.

Mas o game ainda reserva uma etapa diferenciada no modo multijogador online,
quando o usudrio cria ou ingressa em um cla, e esse ¢ o conceito que da nome ao jogo. A
partir desse momento, novas vantagens podem ser usufruidas, como:

a) poder solicitar tropas para os membros do cla;

b) solicitar reembolso de tropas emprestadas;

¢) ganhar mais bonus quando atacar utilizando o cla;

d) participar de guerras entre clas;

e) tornar o cla conhecido e valorizado na rede social do jogo.

Ha dois tipos de clas: os fechados, que sdo somente para convidados, formados por
amigos ou por uma comunidade de interesse, € os abertos a todos, que aceitam jogadores
indeterminados. A maior dificuldade observada entre os grupos esta relacionada ao
comportamento, pois algumas pessoas entram e saem sem compromisso nenhum com o
grupo. Para evitar isso, muito clds t€m regras exigentes de recrutamento.

O modo multijogador, otimizado com as batalhas de clas, torna Clash of Clans um
espacgo constante de encontros e desencontros de pessoas no ambiente do jogo e até fora dele.
Ao entrar em um cld, o game permite uma forma de chat em que os membros podem

conversar e se preparar para as batalhas, com doagao e reembolso de tropas. Ha, portanto, um
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espacgo para a formagdo de uma rede social que pode potencializar encontros, amizades, mas

também provocar desentendimentos € novos reagrupamentos sociais.

5.2.6 O Mercado de Clash of Clans

Em Clash of Clans nao hd uma barreira geracional. Conforme caracteristicas
relatadas, atende aos interesses de geracdes mais novas, como a do Milénio, mas também tem
atrativos para as outras geracoes. Para a Geragdo Silenciosa (nascidos entre 1924 e 1942),
possibilita colocar ordem em um ambiente de caos. A organizagdo dos objetos, a
administracao da vila e de seus recursos vao captar a atencao de um publico mais veterano.
Para a Geragdo Baby Boom (nascidos entre 1943 e 1961), o aspecto social de Clash of Clans
(formacao de clas entre amigos e familiares, assim como a natureza econdmica do jogo,
principalmente a possibilidade de gerir riquezas para o fortalecimento da vila) pode ser
atrativo para uma geragao que valoriza o status social.

A Geracao X (nascida entre 1962 e 1981) pode vincular-se a Clash of Clans pela
natureza competitiva do game. Hé4 nele principios muito caracteristicos dessa faixa etaria,
como o empreendedorismo, os desafios constantes e as batalhas estratégicas, atrativos para
quem desde jovem buscou trilhar seus caminhos de forma independente. E, por fim, a
Geragdo do Milénio (nascida entre 1982 e 2002) reconhece em Clash of Clans um ambiente
divertido e desafiador para desenvolver amizades e interagir socialmente pela Internet. Outro
fator que pode ser um atrativo para essa geragao sao as praticas colaborativas a partir dos clas.
Obviamente, os interesses relacionados podem ser convergentes, ndo limitando a uma unica
geracao.

Mas ha um componente que pode limitar a participagdo da Geragdo do Milénio: a
classificacdo de Clash of Clans. Na descricdo do jogo nas lojas Google Play e App Store, o
game nao ¢ recomendado para menores de 13 anos, por conter transacdes financeiras. Esse
texto ¢ repetido novamente quando o game ¢ instalado no smartphone ou tablet.
Curiosamente, essa classificagdo nao faz parte do Codigo brasileiro, que prevé uma limitagao

para 3 anos, 7 anos, 12 anos, 16 anos e 18 anos.

5.2.7 A mobilizacao da atencao em Clash of Clans

Um game que ¢ capaz de atrair jogadores de diferentes geracdes, com alto indice de
rentabilidade, estando na lista de jogos mais lucrativos ha quase trés anos, credencia-se para
ser um objeto de estudo sobre a Atencdo. Beck e Davenport (2001) indicam seis tipos de

atencdo que fazem parte dos individuos, usadas separadamente ou conjuntamente: atengao
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cativa, voluntaria, aversiva, atrativa, de frente e de fundo da mente.

Como Clash of Clans ¢ disponibilizado nas lojas virtuais de forma gratuita, esse ¢ um
dos primeiros indicadores que os jogadores sao atraidos pelo game voluntariamente, movidos
pela curiosidade. E mesmo depois de instalado, o Clash of Clans s6 solicita a inclusdao do
nome do jogador depois de ele passar pelas principais A¢des Operacionais e Resultantes do
game. Isto €, mais um indicador de que o game design previu a identificacao do jogador de
forma voluntaria, sem a obrigagdo de personalizacao desde o inicio.

Mas Clash of Clans também oferece uma Narrativa repleta de suspense que mobiliza
a atencdo cativa de seus jogadores. Depois de equipar a vila e prepara-la para movimentos de
ataque e defesa, as atengdes dos jogadores ficam suscetiveis ao medo, seja de perder tesouros
ou de perder batalhas em vilas inimigas, mesmo que tenham escolhido invadir aldeias alheias
por curiosidade. Essa dualidade entre atengdo cativa e voluntaria ¢ uma caracteristica bastante
explorada pelos desenvolvedores da Supercell.

Outro fator que mobiliza a Atencdo dos jogadores sdo as experiéncias
proporcionadas pelos combates. Quando positivas (como o crescimento de suas vilas, a
prosperidade de suas defesas, a pontuacao reconhecida em rede social), proporcionam aos
jogadores uma atencao atrativa, com sentimentos de orgulho e reconhecimento. Mas quando
sdo negativas, o que ocorre com certa regularidade também (como a destrui¢ao de suas vilas,
a decepgao de uma batalha perdida ou a queda de pontuacao), despertam a atencdo aversiva
dos jogadores, com sentimentos de frustragdo e inseguranca. Mais uma vez, Clash of Clans
balanceia essas duas formas antagonicas de Atengdo em seus jogadores, evitando que haja
uma concentracao de apenas um dos modos, cativos ou atrativos.

Ha também, em Clash of Clans, bastante equilibrio na atengao de frente (focada) e de
fundo da mente (periférica). O game € rico em detalhes e estd sempre em movimento. Isso
significa que € possivel concentrar as Atengdes em um determinado item (como no estado dos
Objetos), mas também acompanhar o movimento geral da vila. Nas batalhas, os dois modos
de Atengdo também sdo bastante explorados. Enquanto a frente da mente focaliza onde as
tropas devem iniciar a ocupacao da aldeia inimiga, o fundo da mente acompanha a reagao de
todas as defesas da vila. Mais empiricamente ¢ possivel dizer também que as interfaces
manuais e visuais de Clash of Clans permitem que o jogador mantenha sua frente da mente
atenta ao game, enquanto usa o fundo da mente para acompanhar os movimentos cotidianos.

Sob o ponto de vista das tecnologias de atengdo, propostas por Beck e Davenport
(2001), Clash of Clans também reune caracteristicas que sinalizam o potencial de captar,

estruturar e proteger a atencao dos seus jogadores. Como tecnologia captadora, o game da
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Supercell faz uso de trilha ¢ efeitos sonoros empolgantes®’. A vinheta de abertura tem um som
forte e marcante. Cabe ressaltar que todas as vezes que o pesquisador jogou Clash of Clans
em casa, chamou a Aten¢do dos seus filhos apenas com a musica de abertura. Os alertas
emitidos por mensagens de texto ou apenas com a notificacdo sobre o icone do aplicativo
também sdo recursos para captar a Atencao dos jogadores.

A Narrativa personalizada, mas também imprevisivel, de Clash of Clans mostra que
o game pode ser considerado uma tecnologia estruturadora de atencdo. Permanentemente, o
jogo esta buscando a Atenc¢ao de seus jogadores, mostrando o desenvolvimento de suas vilas e
as suas transformacoes (seja pela atualizacdo dos estados dos objetos, seja pelo alerta de
invasao e destruicao da aldeia). O engajamento com os clds também pode ser considerado um
motivo de fidelizagdo ao jogo, pois os jogadores precisam estar constantemente conectados
para emprestar tropas e participar de guerras entre clas com seus amigos. Além disso, as
invasdes a vila também sdo motivadas pela auséncia dos jogadores, isto €, quanto mais
presente, mais chance existe de garantir tesouros € manter a pontuagao em alta.

Mas Clash of Clans ainda reserva caracteristicas que o torna uma tecnologia
protetora de aten¢ao. Um dos seus diferenciais ¢ a possibilidade de cada jogador montar uma
estratégia de defesa particular. Sdo tantas as possibilidades de organizagdo que o proprio jogo
langou recentemente um recurso para gravar /ayouts de terrenos em niveis mais adiantados. A
personalizacdo da organizacao da aldeia cria um efeito pul/ (puxe) das informagdes, pois elas
so fardo sentido, individualmente, para cada jogador.

Outro ponto fundamental para que Clash of Clans possa ser reconhecido como uma
tecnologia protetora de atencao ¢ a venda de itens dentro do jogo. A partir do momento que
houver um investimento financeiro no game, o jogador se sentira comprometido com o0s seus
resultados, buscando informacdes sobre o seu investimento.

O comprometimento do jogador com Clash of Clans também pode ser estudado
pelos fatores que levam uma mensagem a ser captadora de atencao. Beck e Davenport (2001)
relacionaram quatro fatores que poderiam tornar uma mensagem mais atrativa, como o
contexto personalizado, o impacto emocional no receptor, a confiabilidade e a
respeitabilidade da fonte e conteuido novidadeiro, direto e envolvente. Clash of Clans, como
relatado neste capitulo, possui um conteudo personalizado, tornando o contexto do jogo
pessoal e intransferivel. Os diferentes sentimentos provocados pela Narrativa imprevisivel do

game fazem de Clash of Clans uma surpresa a cada jogada.

%7 Para ouvir, disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=01Uw6N28_iQ> Acesso em: 7 jun. 2015.
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Paralelamente, a Supercell demonstra ser uma produtora com boa reputagdo perante
0 publico, primeiramente pelo carater inovador dos seus produtos e, também, por todos os
recursos mencionados pelo game design de seus jogos. Nesse ponto, talvez, os games
concorrentes criados recentemente, com caracteristicas muito semelhantes ao seu game
design, ainda nao estejam rivalizando com os produtos da Supercell. Por exemplo, Boom
Beach, recente produto da empresa, ainda muito ancorado no game design de Clash of Clans,
ocupava a 4" posi¢cdo na lista dos games mais rentaveis da Apple Store, dos Estados Unidos,
em 4 de junho de 2015%. Por fim, Clash of Clans procura ser bastante objetivo em suas
mensagens, oferecendo um contetdo envolvente tanto para o sentido da visdo, quanto da

audicao e do tato.

5.3 UM PENSAMENTO COMPLEXO SOBRE CLASH OF CLANS

Nos problemas de pesquisa relacionados na introdugdo deste trabalho, foram
relatados dois questionamentos para serem estudados: como jogos digitais gratuitos voltados
para o estimulo e retengdo da atengdo nos fablets e smartphones podem transformar a
industria do videogame? E também se ¢ possivel observar caracteristicas da producao de um
jogo que possam denotar valor para a industria cultural. Esses questionamentos possibilitaram
a identificacao de um objetivo geral para esta pesquisa, como observado na introdugao.

Diante de um objeto complexo e multidisciplinar, foi proposto um metassistema de
dados que possibilitou a descri¢ao, sob diversas perspectivas, de Clash of Clans. Depois de
um levantamento amplo de dados, esta pesquisa propde uma analise por meio de trés pontos
de vista distintos. Primeiramente, serdo observadas as caracteristicas que podem aproximar
Clash of Clans de um produto cultural contemporaneo, identificando aspectos que foram
acumulados e descartados desde a cultura de massa, descrita por Morin (1987), até a cultura
da convergéncia, apresentada por Jenkins (2009). Para amparar essa analise, serdo usados os
seguintes principios do método Paradigma da Complexidade, de Morin (2011): o sistémico ou
organizacional, o hologramatico e o da auto-eco-organizacao.

Depois, sera observado como Clash of Clans se relaciona com as atuais plataformas
moveis de conteudo, considerando a possibilidade de esfriamento ou aquecimento dos meios
comunicacionais. Para apoiar essa analise, foram escolhidos os principios do anel retroativo e

da reintroducdo, do Paradigma da Complexidade. E, finalmente, serdo estudadas as relacdes

o8 Fonte disponivel em: <https://www.appannie.com/apps/ios/app/672150402/rank-

history/#vtype=day&countries=US&start=2015-05-09&end=2015-06-07 &device=iphone&view=grossing&lm=f>  Acesso
em: 7 jun. 2015.
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de Clash of Clans com o sujeito-jogador, que podem ser interpretadas como causa e efeito
para o seu processo de leitura, a partir dos smartphones ¢ tablets. Uma relagdo que podera
estar pautada na atengdo e nas relagcdes comerciais da atual economia virtual. Essa anélise tera

como suporte o principio do anel recursivo e o dialogico.

5.4 UM PRODUTO CULTURAL CONTEMPORANEO

O game Clash of Clans resgata algumas caracteristicas dos produtos culturais do
século XX, sobretudo a sua orientacdo para a distribuicdo em massa — como descrito por
Morin (1987) e Enzensberger (2003). Se por um lado, o produto da Supercell possui um
carater industrial, por outro, ele foi feito para ser consumido diariamente, durante as horas.
Portanto, ele condiciona um processo de comunicacdo industrializado, regido por um
regramento burocratico, mesmo que seja voltado ao imaginario dos individuos. Baseado
nisso, € possivel verificar em Clash of Clans os dois pares antiéticos propostos por Morin
(1987): o da burocracia-invengado e do padrao-individualidade.

Pela perspectiva da burocracia-invengdo, a criacdo torna-se produgdo. Desde Hay
Day, a Supercell aprimorou o game design dos seus jogos, valendo-se das inovagdes criadas
no seu primeiro produto e repetindo-as em Clash of Clans e em Boom Beach. Pela 6tica do
conceito padrao-individualidade, cada produto, quando instalado nos diferentes dispositivos
dos seus jogadores, foi condicionado por um conjunto fechado de regras, com caracteristicas
1dénticas em todas as suas copias. Porém, em virtude do gameplay, isto €, a partir das decisdes
tomadas por cada jogador durante o percurso do jogo, elementos como a Mecanica, a
Narrativa e a Estética incorporam caracteristicas pessoais de cada individuo.

Dessa forma, o equilibrio centralizado e descentralizado de Morin (1987) ¢
observado em Clash of Clans, pois 0 jogo apresenta uma formatagdo basica de regras e
opgOes previstas na sua criagdo que leva o publico a um estado de aparente personalizagao,
provocando uma sensagao de experiéncia Unica e personalizada. Isso pode ser um dos fatores
que auxiliaram a empresa na busca por um papel relevante na induastria, ao revelar um
dominio do conceito de jogo de estratégia para dispositivos méveis e conectados. Por esta
perspectiva, € possivel estimar que esta valorizacdo tenha ocorrido menos pela autoria de seus
produtos e mais pelo engenhoso sistema de produgao desenvolvido.

Outra caracteristica que aproxima Clash of Clans de um produto cultural orientado
para as massas € a sua vocacdo cosmopolita e planetiaria. Mesmo necessitando de um

dispositivo mével de comunicagdo para ser consumido, como um smartphone ou um tablet, o
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produto da Supercell tem uma média de 155 mil novos usuérios diarios® somente nos Estados
Unidos. Por conta disso, ja ocupa os principais espagos de midia eletronica, que antes tinham
amplo dominio de servigos e bens de consumo de marcas populares, com a exibicdao de
comerciais em horarios nobres de televisao. Por eles, o game flerta com o jogador como se ele
fosse um espectador, ao ver o ator hollywoodiano Liam Neeson, um olimpiano da cultura de
massa (Morin, 1987), desempenhando o seu proprio papel em um comercial no Super Bowl.

E ndo ¢ somente por mensagens publicitarias que Clash of Clans coloca o jogador na
pele de espectador. Ao voltar para o game, € possivel assistir o replay das batalhas ocorridas
na sua vila durante a auséncia do jogo. Clash of Clans também oferece a oportunidade de
assistir os ataques ao vivo, se o jogador clicar na mensagem de texto enviada para o seu
dispositivo, enquanto a sua vila estiver sendo saqueada. Igual a televisao, ele podera assistir o
evento, mas sem condig¢des de interferir — mesmo que esteja diante de uma derrota.

Clash of Clans manipula com a presenca e a auséncia do seu publico. Estar presente
no jogo significa para o jogador tomar decisdes, empreender em batalhas, conquistar aliados
para o seu cla ou ainda expandir sua vila camponesa. Mas essa presenca, segundo Morin
(1987), também ¢ uma auséncia da vida cotidiana, das batalhas do dia a dia, dos amigos
fisicos, da casa e do trabalho.

Por estar funcionando 24 horas por dia, Clash of Clans lembra aos seus jogadores,
quando presentes em suas vidas reais, que a vila estd sentindo a auséncia do seu lider, muitas
vezes, com ataques constantes de inimigos. E interessante notar que, quando o individuo esta
presente no jogo, ele ganha um status de jogador e, quando estd fora, passa a ser um
espectador (seja de comerciais, seja de ataques da sua propria vila). Portanto, o individuo
oscila entre a caracteristica voyeur da cultura de massa, quando esta fora do game, € o papel
participativo da atual cultura da convergéncia (Jenkins, 2009), quando esta jogando.

Dessa forma, o produto cultural, que ja havia substituido a festa e o rito pelo
espetaculo e o lazer, além de ingressar na grade de programagdao das midias tradicionais
(jornais e cinema) e eletronicas (radio e televisdo), chega nas midias digitais transbordando o
seu conteudo de forma continua e insistente com o objetivo de atrair e reter a atengdo dos
espectadores-jogadores.

A tela multi-touch dos smartphones e tablets, que aproxima o olhar desses
individuos, oferece também um carater de dualidade em relagcdo as telas da televisdao ¢ do

cinema. Se por um lado, ela ¢ a membrana que separa a realidade fisica do espago do game,

% Dados disponiveis em: <https://thinkgaming.com/app-sales-data/1/clash-of-clans/> Acesso em: 9 jun. 2015.
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por outro, ela promove uma interagdo que ndo era possivel com as midias tradicionais e
eletronicas.

Mas, mesmo com a interacdo, os sentimentos do jogador-expectador tornam-se
conflitantes, pois 0 mundo de Clash of Clans, que parece estar nas maos dos individuos, ao
mesmo tempo escapa do controle quando ¢ preciso assumir os desafios da vida cotidiana.
Assim, quem joga sente, simultaneamente, ser a maior presenca, mas também a principal
auséncia desse espetaculo moderno. Atualizando a ideia de Morin (1987), € possivel observar
a relacdo de atengdo nesses dois momentos do jogo. Primeiro, quando a vila ¢ construida
(poder da criacao) e, no segundo, quando a aldeia ¢ invadida (receio de perder). Portanto, o
pensamento do jogador, e os seus sentimentos, sdo dirigidos para os estados de presenca e
auséncia, um relacionado com o outro.

Diante dessa analise, o dominio do tempo parece ser uma das armas de Clash of
Clans. O game coloca-se sempre a disposicao para “livrar” o individuo de suas preocupagdoes
cotidianas e ainda disponibiliza recursos para que o jogador consiga otimizar a sua
experiéncia no pouco tempo de lazer que tem. Dessa forma, Clash of Clans foi criado para ser
usado nos pequenos intervalos, no trajeto de casa para o trabalho, no espaco ocioso entre as
aulas, na fila do banco, do supermercado, a espera de uma consulta médica ou no ultimo
“risco” de bateria. Senhor do tempo do lazer dos seus jogadores, o game oferece desafios
rapidos e feedback constante. Mas, também, disponibiliza uma loja de gemas preciosas para
acelerar o progresso no jogo para aqueles ndo satisfeitos com seu tempo de lazer, mas que
aspiram uma felicidade individual.

O happy end (MORIN, 1987) percebido pelos individuos nos produtos culturais da
cultura de massa esta constituido nas recompensas de Clash of Clans. Ao consumir gemas
preciosas por valores em reais (ou em doélares), o jogador ¢ incentivado a satisfazer seus
desejos pelo caminho mais rapido e com menos esfor¢o. Assim, surgem atalhos para a sua
outra vida, longe da preocupagdo do trabalho, das contas de casa, dos problemas sociais. Ou
seja, hd a possibilidade de caminhos mais curtos para o sucesso. A loja de Clash of Clans
passa a ser um lugar de consumo da sua propria existéncia — que ndo pode ser vivida
fisicamente, mas que esta “viva” no smartphone ou tablet, como se fosse um “Tamagotchi”
da sua propria vida.

Assim, Clash of Clans desempenha o papel de jogo-espetdculo na vida dos seus
jogadores. Por ele, € possivel viver os desafios de um grande lider, de uma aldeia promissora,
com camponeses tao devotados. E mesmo que as dificuldades paregam ser intransponiveis, a

venda a crédito possibilita ingressar no proéximo nivel. Apds muitas batalhas, a maioria delas
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vividas com amigos reunidos em clas, dao status ao jogador de grande guerreiro em sua rede
social. Ele ndo apenas podera dizer que “lutou e venceu” em sua outra vida, como seus
amigos lhe dardo crédito e reputacao. Os clas de Clash of Clans funcionam como se fossem
uma sociedade temporaria, onde € possivel viver os amores e os dissabores de épicas batalhas.

O individuo que foi empossado como um jogador-espectador, por meio de sua
Narrativa, pode se tornar um jogador-herdi. Ele ndo ¢ afeito a tragédia, aos sangrentos ataques
da idade média, mas sim aos personagens caricatos, da Estética do game da Supercell. Como
lider, incorpora o herdi simpdtico, divertido e bem-humorado, capaz de realizar os desejos
alocados em seu imaginario. E justamente no happy end, forjado por batalhas sem sangue, em
busca de tesouros comprados no cartdo de crédito, que o herdi de Clash of Clans irradia a sua
propria felicidade. Uma felicidade instantanea, com previsdo de duracdo até a proxima
batalha.

Sendo assim, o presente ¢ o tempo de Clash of Clans. Um presente estranho, como se
referiu Morin (1987), pois € simultaneamente vivido e ndo vivido. Mas € um oxigénio para a
vida cotidiana. Um presente de aspecto jovial, com energia para lutar de forma incessante.
Um tempo em que o poder de resignacao esta ao alcance dos dedos. Provavelmente, um fator
que mobiliza a atencao em prol de uma felicidade instantanea, conquistada em ciclos curtos,
acelerada por compras a crédito e compartilhada, como se fosse de verdade, com amigos em
uma rede social.

Do ponto de vista da sociedade de produtores da industria da consciéncia, proposta
por Enzensberger (2003), essas sdo algumas das caracteristicas mobilizadoras de Clash of
Clans. Um produto que possibilita a emancipagdo do individuo, com mais autonomia e
mobilidade. Por dirigir seus objetivos para a realizacdo de desejos alocados no imaginario do
seu publico, a compra de itens assume um carater ludico, que denota um lugar sem escassez
de recursos desde que haja tempo ou dinheiro para adquirir itens. Ao comprar gemas
preciosas no game, o jogador assume o papel de protagonista da sua historia, mostrando a si
mesmo que esta acima das regras, do espaco e do proprio tempo.

Mas os contetdos de “consciéncia” de Clash of Clans também foram criados para
serem compartilhados em rede, nas midias digitais. Por eles, o individuo vive uma Jornada do
Her6i com audiéncia de milhares de outras pessoas ao redor do mundo, que ndo estdo no
mesmo espago-temporal, mas que podem compartilhar batalhas, participar de clas ou
simplesmente ir em busca de perfis de usudrios com altas posi¢des no ranqueamento.

Portanto, além de acumular caracteristicas de um produto cultural do século XX, Clash of



194

Clans apresenta-se como um produto contemporaneo, forjado a partir das transformacdes da
cultura da convergéncia.

Jenkins (2009) destaca o papel dos novos consumidores na cultura da convergéncia,
e isso pode ser reconhecido nos jogadores de Clash of Clans. Eles sdo ativos, migratorios e
leais as suas redes sociais. Um consumo barulhento, comentado em chats e compartilhado em
comunidades de conhecimento. Por exemplo, entre 26 de abril e 2 de maio de 2015, Clash of
Clans bateu o recorde de procura no mecanismo de busca do Google, em relacdo a ele
mesmo, segundo o Google Trends”. E interessante considerar isso em virtude do produto
estar no Mercado ha trés anos, ou seja, o seu consumo continua comentado em rede.

A Atencao constante dos publicos e nesse ambiente pode ser um efeito de como o
game interage com a inteligéncia coletiva. Considerando alguns dos diferenciais do jogo,
como a criatividade na organizacao dos objetos na aldeia e a competéncia no gerenciamento
de tesouros, diversos websites criados por fas e empresas de conteudo oferecem dicas,
depoimentos, imagens compartilhadas de status de jogadores para ampliar a experiéncia na
Narrativa do game. No mesmo periodo que Clash of Clans bateu o seu proprio recorde
mundial de procura no Google, no Brasil, o termo “dicas Clash of Clans” chegou a 98% em
relagdo ao seu proprio recorde, segundo o Google Trends’. Uma pesquisa rapida no Google
com o mesmo termo ofereceu 387 mil resultados, denotando amplo interesse sobre conteudos
produzidos por consumidores.

Os autores da maioria dos sites com dicas para incrementar a performance sdo
participantes de comunidades de conhecimento (Jenkins, 2009), reunidos em torno dos
mesmos interesses para forjar novos conteudos e obter reputacdo. A Narrativa do jogo indica
uma sinergia grande com as demandas desses grupos sociais, pois ao contrario de games cujos
niveis sdo predeterminados, neste hd um nimero quase infinito de possibilidades que podem
ser exploradas pelas comunidades de conhecimento. Para a empresa, isso representa um
campo muito fértil para trabalhar com Narrativas transmidiaticas.

Atualmente, Clash of Clans tem contetidos oficiais em diversos canais da Internet,

como Facebook, Twitter, YouTube, com comerciais, dicas, entrevistas, entre outros. Uma

7 Fonte disponivel em:

<http://www.google.com.br/trends/exploret#tq=clash%200f%20clans&date=1%2F2015%2012m&cmpt=q&tz=> Acesso em:
9 jun. 2015.
n Fonte disponivel em:
<http://www.google.com.br/trends/explore#tq=dicas%20clash%200f%20clans&date=1%2F2015%2012m&cmpt=q&tz=>
Acesso em: 9 jun. 2015.
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Estética explorada pela Supercell para tornar seus consumidores cacadores de informagdes
para ganhar notoriedade em suas redes.

Dessa forma, Clash of Clans apresenta-se ndo apenas como uma aldeia medieval a
procura de um lider, mas sim como uma aldeia virtual global, em que pessoas do mundo todo
se encontram para viver “outras vidas”. A vila de Clash of Clans, em parte, ¢ semelhante aos
mercados tradicionais dos bairros onde vivem os jogadores, com comércio, troca de
informacodes e espago de sociabilidade. Mas também ¢ um lugar para receber imigrantes da
subjetividade (LEVY, 1998), como uma metropole mundial, onde ¢é possivel encontrar
informacao, conhecimento, relacionamento e, sim, muito entretenimento. Um centro para o
comércio de ideias, em que o tempo, escasso para o individuo, e a Atencdo, escassa para as
empresas, sao objetos de transagdes comerciais.

Diante de tantas relagdes possiveis entre Clash of Clans e as culturas de massa e
convergente, ¢ possivel reconhecer o game como um produto cultural contemporaneo. Um
produto que, de acordo com o principio sistémico do Paradigma da Complexidade, foi forjado
a partir de constantes transformacgodes, seja na evolucao da midia tradicional até a digital e nas
diferentes nominacdes da sociedade de produtores, desde Morin (1987) até Beck e Davenport
(2001). Ou seja, na conquista gradual da participacao do consumidor, em um comportamento
cada vez mais ativo.

O conhecimento que se interpde sobre esse principio ¢ que Clash of Clans ndo
contém apenas caracteristicas atuais, relacionadas as midias digitais e a cultura participativa.
Na busca por mais atengao dos seus publicos e na entrega de conteudos de consciéncia que
possibilitam aos individuos viverem uma outra vida mais feliz e fugaz, ha uma semelhanga
entre produtos culturais de tempos distintos.

Dessa forma, se Clash of Clans for observado pelo principio hologramatico, ha como
identificar nele as frustracoes da vida cotidiana, o comércio das ideias ampliado no
ciberespaco € o happy end de um herdi simpatico e leve, além de comunidades de
conhecimento agrupadas por interesses comuns ou inUmeras historias criadas por
consumidores ativos. Provavelmente, o seu sucesso nao esteja relacionado a apenas um tnico
fator inovador, mas sim pela sua capacidade de reunir caracteristicas de diversos produtos

culturais, em um sistema complexo, apresentadas através de um jogo digital.

5.5 UM GAME PARA UMA PLATAFORMA MOVEL E EM CONSTANTE MODIFICACAO
Ao se tornar um jogo digital, especifico para smartphones e tablets, Clash of Clans ¢

ao mesmo tempo o efeito de diversas transformagdes ocorridas em plataformas de contetdo,
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como também poderd ser a causa de outras mudangas. O game ¢ o resultado de um
reposicionamento da empresa, que descontinuou células de desenvolvimento de jogos digitais
para computadores e orientou seus colaboradores a produzirem aplicativos somente para
dispositivos méveis. O que seria um jogo chamado Magic, provavelmente para Facebook,
tornou-se um lider de rentabilidade dessas novas plataformas. Como essas plataformas
reinem em si décadas de evolugdo das tecnologias comunicacionais (SANTAELLA, 2007),
usa esse acumulo tecnoldgico para captar a Atengdo dos seus jogadores.

Das tecnologias do reprodutivel, Clash of Clans utiliza do filme, que no cinema deu
movimento as imagens estaticas da fotografia. Os curtas-metragens das batalhas realizadas
sdo pequenas historias em trés atos, com inicio (que mostram a aldeia antes do ataque), meio
(com as tensoes oriundas das batalhas) e fim (com desfecho tragico ou triunfal das defesas da
vila). As tecnologias de difusdo estdo presentes nas transmissdes ao vivo das batalhas,
tornando o jogador um espectador sentado no sofa da sala para acompanhar as vitdrias ou
derrotas da sua aldeia, como se estivesse vendo um noticiario da CNN ou ouvindo uma
estacao de radio.

Mas os smartphones ¢ tablets levaram a experiéncia dos jogadores de Clash of Clans
para além dos comodos dos seus lares. Por eles, foi possivel resgatar o fascinio que os
individuos tiveram quando surgiram os primeiros gadgets, como o walkman, ampliando ainda
o poder mobilizador das tecnologias eletronicas, conceituadas por McLuhan (1964) como
extensdes do sistema nervoso dos seus usuarios.

Conectadas a internet, as plataformas de Clash of Clans permitiram encontros entre
jogadores em qualquer parte do mundo, incorporando caracteristicas das tecnologias de
acesso. Mas ao estenderem o acesso dos seus usudrios para qualquer lugar da cidade, a
qualquer hora do dia e da noite, fizeram com que smartphones e tablets se tornassem
tecnologias de acesso com conexao continua, possibilitando aos jogadores administrarem suas
vilas virtuais enquanto se relacionam com suas vidas reais.

O acumulo dessas tecnologias, incorporadas nos dispositivos moéveis, permitiu que
eles fossem compreendidos como interfaces sociais coletivas, pois tinham capacidade para
integrar espacos fisicos aos virtuais, criando um processo de codependéncia entre eles
(SANTAELLA, 2007). Clash of Clans estabelece-se como o conteido desse meio que
estimula permanentemente a interpretacdo dos seus publicos por entre 0s espacos concretos €
digitais.

Esse estimulo cognitivo que resulta da forma como a audiéncia utiliza as tecnologias

comunicacionais foi classificado por McLuhan (1964) como uma relagao entre meios quentes
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e frios. Dessa forma, meios que forneciam muitas informagdes, ndo deixando que a audiéncia
completasse o sentido do conteudo, foram considerados quentes. Ja os frios seriam aqueles
que permitiam que o publico pudesse participar na formulacao de novos significados. Quando
0 jogo ainda era analdogico’, McLuhan (1964) observava que a diversdo seria capaz de esfriar
situagdes da vida real, pois ajudava a distinguir a realidade da fantasia, permitindo um espago
ludico de produgdo de informacgdes por parte do publico.

Mas quando os jogos ganharam aspectos eletronicos, eles atribuiram novos
significados na relagdo dos individuos com os meios de comunicagdo. Para compreender isso,
¢ preciso recordar McLuhan (1964) e suas observagdes sobre a televisao. Ela era considerada
um meio frio na comparagdo com o cinema, pois convidava o publico a completar as
informacdes em suas mentes mesmo que nao fosse possivel uma ligacao fisica entre o meio e
a audiéncia. Anos depois, o aparelho doméstico foi aquecido pelo jogo eletronico, ao ser
conectado a um console de videogame. Da mesma maneira, o telefone, que era considerado
frio em relagdo ao radio no passado recente, passou por um superaquecimento quando tornou-
se um smartphone portador de games e aplicativos. O espaco que era utilizado
predominantemente para a fala passou a oferecer servigos, apresentar informacdes € até
mesmo substituiu os reldgios ao exibir as horas.

Nesse cenario movel, Clash of Clans fornece uma dose alta de informagdes, ou alta
defini¢do para McLuhan. Com uma Narrativa ¢ uma Estética repleta de dados em uma
plataforma que interage com outras telas através da conexdo com a Internet, o jogo
superaquece a relagdo dos seus publicos com os meios, captando permanentemente sua
Atencdo. Isso ¢ observado no momento que os dispositivos moveis do jogador sincronizam
alertas e informacdes (um aviso de ataque ou estado de objetos da vila) nas conexdes com a
televisdo e outras telas, ou mesmo no momento que o publico busca dicas e informacgdes sobre
clas on-line.

Além disso, o publico conectado ¢ reunido em uma comunidade virtual
(RHEINGOLD, 2000) e envolto por um grande volume de informacgdes. As trocas constantes
de dados entre os jogadores geram um sentimento de reciprocidade baseada em generosidade
e simpatia dos individuos participantes. Dessa forma, em um ambiente always on
(PELLANDA, 2009), Clash of Clans cria um espaco de permanente distribuigdo e
colaboracdo de informagdes, mas também torna tablets e smartphones dispositivos

hiperpessoais, que ndo podem ser emprestados para outras pessoas. Afinal, como ceder a

2 Lembrando que, por jogos analdgicos, compreendemos brincadeiras realizadas ao ar livre entre grupos de pessoas
(esconde-esconde e amarelinha, entre outros), com cartas e também com pegas dispostas em tabuleiros.
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gestdao de uma vila para outras pessoas, depois de tantos investimentos, conquistas € uma
reputagao construida em rede? Portanto, hd um estimulo para utilizar os dispositivos moveis
em constantes contatos com sua rede para trocar informacgdes, mas restringe o uso de cada
copia do game para um unico usuario, criando uma experiéncia que nao pode ser
compartilhada no mesmo dispositivo.

Esse conjunto de interagdes indica uma atuacdo em um ecossistema de subculturas,
como sugeriu Rheingold (2000), em uma mistura de micro, macro e megacomunidades que
abrigam milhdes de microcomputadores, com conexao imediata no tempo e no espaco. Esse
ecossistema permite aos jogadores de Clash of Clans terem dupla mobilidade, como indicou
Santaella (2013), pois com seus smartphones ¢ tablets, podem acessar todos os lugares da
Internet, mas também podem continuar jogando e caminhando pelas ruas da cidade. Esse livre
acesso estimula os jogadores a estarem always on em Clash of Clans, com suas atencdes
mobilizadas para qualquer informagdo nova, como um ataque na sua vila, um pedido de
tropas do seu cla, um conjunto novo de dicas de sua rede social ou uma atualiza¢ao do jogo
para ser “baixada”.

O agenciamento da Atengao por Clash of Clans passa também pelo duplo poder de
imersdo dos games, quando conectados na internet, como referido por Santaella e Feitoza
(2009). Primeiramente, a Mecanica do game exige que o jogador permaneca concentrado,
envolvido pelas acdes operacionais e resultantes, constituindo-se em uma absor¢do
psicologica e profunda, mas também ha a imersdo no ciberespaco pelos dispositivos moveis
de comunicagao, que possibilitam obter e fornecer informagdes para a sua rede.

Inserido em uma rede cujo conteudo transpassa por diversas midias, Clash of Clans
oferece experiéncias diferentes e complementares na relacdo de cada individuo com diversos
meios que apresentam contetidos relacionados ao software principal. A possibilidade de estar
permanentemente conectado com esse universo faz com que a Atencdo de seus jogadores
continue sendo estimulada. Por conta disso, ¢ importante considerar a relacio do game
também com outros meios. Tanto que ele permite sincronizar o status do jogador com varios
dispositivos para que ele estenda a experiéncia valendo-se das caracteristicas de cada um,
conforme o local e momento disponivel.

Do ponto de vista da Tecnologia, Clash of Clans explora os recursos dos
smartphones ¢ tablets, apropriando-se de caracteristicas acumuladas com a evolugdo das
tecnologias comunicacionais. Mas a Mecanica, a Narrativa e a Estética do game permitiram
que ele interagisse com outros meios, modificando a percep¢ao dos publicos sobre eles, para

ampliar a experiéncia dos jogadores e mobilizar suas aten¢des. Dessa forma, de acordo com o
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principio do anel retroativo do Paradigma da Complexidade, Clash of Clans ¢ ao mesmo
tempo causa e efeito de um processo evolutivo que esta em constante modificacao.

De acordo com o principio da reintroducao, as tradugdes feitas para Clash of Clans
resultam de conhecimentos de uma cultura relacionada a um determinado periodo, no caso
desta pesquisa, entre o século XX e XXI, que também esteve em evolucao. Isso significa que
a leitura feita até aqui estd baseada em conceitos oriundos da cultura de massa, da industria da
consciéncia, da cultura participativa, das tecnologias de Atengdo e outros apontados neste
trabalho. Sob lentes diferentes, Clash of Clans poderia assumir novos significados que

certamente seriam compativeis com referenciais de outras culturas.

5.6 UMA RIQUEZA PARA A ECONOMIA DE ATENCAO

A riqueza de significados de Clash of Clans deriva também da evolugdo do proprio
jogo. Como observado nas primeiras analises da importancia dessa forma de diversdao por
Huizinga (2000, publicado originalmente em 1938), foram criados para captar e reter a
Atengdo dos seus publicos em sistemas fechados de regras, mas que pudessem ser
compreendidos por qualquer pessoa. Seja para o entretenimento ou para qualquer area do
conhecimento (BOGOST, 2011), tornaram-se elementos importantes na formagao da cultura
contemporanea, criando um entrelagamento tdo poderoso quanto a escrita ¢ a imagem. A
representacdo de modelos dramaticos permitiu ainda uma atuagdo na psicologia humana,
servindo ndo somente para aliviar as tensdes cotidianas, mas também para estimular o
raciocinio a partir da observacao e da curiosidade. Um modelo que cria ordem e desordem,
em busca de um equilibrio na organizagdo entre essas forcas opostas.

Mas os jogos também proporcionam o didlogo entre duas ou mais pessoas. McLuhan
(1964) ja classificava os jogos como meios de comunicagdo de massa, pois permitiam a
participagdo de varias pessoas em uma determinada estrutura social. Alguns anos depois, nos
primeiros modelos de jogos eletronicos, como nos fliperamas ou consoles com variagdes do
Pong, era possivel observar um produto social, seja na simples competi¢ao entre dois
jogadores ou ainda na comparagdo dos recordes publicados no final de cada rodada.

A partir da interagdo com novas tecnologias comunicacionais, como as midias
eletronicas e, depois, com as digitais — impulsionadas pela popularizagdo dos computadores e
dos consoles de PlayStation e XBox, os jogos assumiram um conjunto de caracteristicas que
ndo abandonaram os efeitos sobre a psicologia humana, nem o seu aspecto social. Pelo
contrario, ampliaram ainda mais esse escopo ao acumular linguagens em uma transposi¢ao

midiatica entre diferentes plataformas. Sua estrutura tornou-se complexa, em campos



200

hibridos, envolvendo programacgdo, roteiro, interface, usabilidade, efeitos sonoros, entre
muitos outros. Nesse somatorio, absorveram linguagens de outras midias, mas também
passaram a ser referéncia para elas.

Quando foram conectados na Internet, os jogos on-line permitiram a formacao de
uma sociedade composta por pessoas com interesses comuns, que podiam se encontrar em
ambientes virtuais, funcionando 24 horas por dia. Isso garantiu uma producao ininterrupta de
conteudo que tem atraido constantemente a Atengdo dos participantes desta sociedade. O
acesso continuo consolidou-se com a participacao dos celulares, e, posteriormente, com
smartphones e tablets, tornando-se uma plataforma ascendente sobre os jogos digitais.

As mudangas ocorridas nas plataformas de conteudo possibilitaram a escolha, por
parte do jogador, de dois tipos de jogos digitais: os hardcore e os casuais. Os primeiros
exigiam um tempo maior de dedicagdo dos jogadores, em virtude de Narrativas complexas
que deveriam ser jogadas em longos turnos. Esses jogos estdo mais afeitos aos computadores
e aos consoles domiciliares. Ja os jogos casuais simplificaram suas Narrativas e diminuiram
os turnos para que fossem jogados rapidamente nos intervalos da vida cotidiana.

Mesmo digital e casual, orientado especificamente para o contexto contemporaneo,
Clash of Clans mantém as principais propriedades da diversao descritas por Huizinga (2000).
Mas, junto com o game da Supercell, muitos outros foram criados e ndo conseguiram
arrecadar tanto dinheiro. Qual fator do seu game design que poderia ter efeito sobre a logica
dos atuais jogos digitais casuais para dispositivos moveis? Esta pesquisa propds o acréscimo
do elemento Atengao que, combinado com os outros elementos do game design, emerge como
o diferencial de Clash of Clans diante dos seus concorrentes.

Na perspectiva da Aten¢do, vive-se atualmente um periodo complexo, com excesso
de informagdes. Para Beck e Davenport (2001), este momento esta proporcionando um info-
estresse, pois ndo ha como estar atento a tanta oferta de estimulos. Os smartphones ¢ tablets,
por exemplo, que deram tanta autonomia para o individuo também o “encurralaram” em uma
dose excessiva de informagdes. Isso gerou na sociedade em geral uma sensagao, incomoda, de
déficit de Atengdo. Para a sociedade de consumidores, isso estad relacionado com a
incapacidade de absorver tanta informacao e conhecimento disponiveis em tantas midias. Para
a sociedade de produtores, esse incomodo representa a angustia de nao ter mais a garantia de
uma audiéncia interessada e disponivel para o consumo.

Os consumidores, que tanto almejaram o acesso as informacgdes, viram-se inundados
com uma oferta muito além da sua propria capacidade de compreensdo. Nesse ponto, fatores

inibidores como o tempo e a Atencao, que sdo limitados para o ser humano, tornaram-se um
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contraponto ao crescimento desmedido de informagdes. Isto €, na comparacdo com essa
quantidade desproporcional, o tempo e, consequentemente, a Atengdo tornaram-se escassos
para os individuos. Na busca de um equilibrio, eles assumiram um comportamento mais
desatento, escolhendo apenas as informagdes que estivessem relacionadas aos seus interesses.

Ja a sociedade de produtores, que desde a cultura de massa se mostrou especializada
em captar a Atengdo dos publicos, observou suas taticas perdendo efeito. Com a audiéncia
diminuindo, ampliou a producao de contetdo na maior quantidade possivel de midias, com a
expectativa de captar Atencao em outros ambientes, sejam fisicos ou virtuais. Dessa forma, a
industria estendeu seus produtos culturais para websites na Internet, perfis de redes sociais ou,
ainda, aplicativos para smartphones e tablets. Mas esse acréscimo de conteudo sO fez
transbordar o gargalo de Aten¢do dos individuos, evidenciando ainda mais uma mudanca de
comportamento destes em relagdo as midias.

Os efeitos colaterais dessa situacdo podem ser notados nas habilidades de leitura dos
individuos. Desde o inicio do século XX, os leitores foram adquirindo novas propriedades, em
virtude do acréscimo e do comportamento das informagdes. Inicialmente contemplativos, os
individuos praticavam a leitura de livros com tempo, em lugares silenciosos, em um espago
separado da vida cotidiana. Com o crescimento das cidades, as informacgdes surgiram
luminosas € em movimento, proporcionando para a leitura um estado movente, fragmentado,
captando todos os estimulos que a cidade e suas novas tecnologias, como o jornal,
proporcionavam.

Com os computadores ligados em rede, conectados pela internet, os leitores
precisaram adquirir caracteristicas mais imersivas, para navegar por hiperlinks ¢ explorar em
profundidade uma determinada informacao. Mas quando dispositivos passaram a permitir a
leitura de conteudo digital e on-line em movimento, formou-se um tipo de leitor ubiquo, que
além de ser contemplativo, movente e imersivo, foi obrigado a manter um duplo foco, nos
ambientes reais e virtuais, considerando todas as relagdes possiveis entre ambos. Isso gerou
nos publicos comportamentos difusos, como dificuldade de tomar decisdes, irritabilidade,
perda de energia e, principalmente, perda de Atengao.

E justamente no entrelagamento entre o pessoal e o piblico, entre o lar e o trabalho,
que Clash of Clans atua. Ele estd colocado como um gerenciador de Aten¢do para os seus
jogadores, mostrando compreensdo com a falta de tempo e oferecendo ciclos curtos de
batalhas, com feedbacks constantes sobre o status de suas vilas. Os usudrios do jogo, na
posi¢do de lideres, ndo precisam agir durante os confrontos com os inimigos. Isso ¢ diferente

do vivenciado em God of War, por exemplo, que usa como expediente longos ciclos de
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interacdo com interfaces manuais e visuais dos consoles de videogame para que o jogador
atinja seus objetivos.

Os guerreiros de Clash of Clans sao personagens NPCs, que cuidam dos ataques e
das defesas da vila, cabendo ao jogador apenas tomar decisdes, como investir em novos
objetos de defesa, mudar a estratégia de organizacdo dos objetos da vila ou posicionar as
tropas em um campo de batalha.

Portanto, esse jogo de batalha gerencia a Atengdo do jogador ao trocar os tradicionais
comandos de ataque por decisdes relativas a vilas e exércitos. Porém, cobra dos publicos um
preco alto por esse agenciamento. Primeiro, usa um complexo sistema de informagdes que
mobiliza a Atengao dos seus jogadores de forma constante, atuando nos seis tipos de Atengao
descritos por Beck e Davenport (2001). Gratuito, seduz a Ateng¢dao dos usuarios de
smartphones ¢ tablets, que buscam aplicativos nas lojas virtuais, influenciados pela reputacao
e pela posi¢ao destacada nesses espacos de download.

Depois da instalacdo, a Narrativa de Clash of Clans vincula-se aos interesses dos seus
jogadores, independentemente de idade ou género. Aos poucos, o game limita os tesouros e
amplia os desafios, exigindo mais investimento de tempo (escasso para os jogadores). Mas, em
contrapartida, sugere a compra de gemas preciosas (disponivel com uso de cartdo de crédito) para
acelerar o desenvolvimento em suas vilas. Sendo um game que envolve outras pessoas e permite
um reagrupamento social, os usuarios comecam a ambicionar mais reputagdo na rede e sentem-se
estimulados a investir mais dinheiro na compra de gemas preciosas. Dessa forma, nesse articulado
sistema, a Atencdo dos usuarios € utilizada como “moeda” de troca para obter itens, que na
verdade significam personalizagdo, reputacdo e uma sensacdo de vencer ndo apenas 0 jogo, mas

também a falta de tempo (Figura 23).

Figura 23 - Efeito produzido pela compra de itens de Clash of Clans

Fonte: o autor (2015).
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E possivel observar, portanto, elementos de tecnologia captadora (com recursos
chamativos para despertar a Atencdo do publico), estruturadora (com uma Narrativa
envolvente que coloca o jogador como protagonista da sua propria histéria) e protetora de
atencdo (com informagdes relevantes, personalizadas, que estdo relacionadas apenas com o
interesse de cada jogador), conforme Beck e Davenport (2001). Para isso, o conteudo € ao
mesmo tempo customizado, baseado em uma experiéncia com vinculos emocionais (de
ganhos e perdas), com uma fonte fidedigna (pois € a propria Supercell que aperfeigoou esse
mecanismo) e com contetudo direto, conciso, ao passo que também estimula todos os sentidos
dos seus jogadores.

Em um contexto contemporaneo que valoriza a economia de atencao, o game design
de Clash of Clans pode ser uma pista de como os desenvolvedores da Supercell pensaram em
um produto com a légica da escassez de Atencdo. O seu produto proporcionou interacao
social, isolamento fisico, competi¢ao, conhecimento, dominio e escapismo, além de uma
compulsdo por jogar, fatores que sdo motivadores para os jogadores (como observado no
Capitulo 4). Além disso, desenvolveu um espaco de consciéncia que pode ser
convenientemente explorado por individuos, amparados pela inteligéncia coletiva para tomar
consciéncia de si e a manipular.

A partir do principio da auto-eco-organizacdo de Morin (2011), percebe-se que Clash
of Clans estabelece uma relacao de autonomia e dependéncia aos seus jogadores. Quanto mais
personalizada for sua Narrativa, maior serd o vinculo dos usudrios com as politicas comerciais
do game. Quanto mais ele gerenciar suas atencdes, mais estimulos oferecera para que
“economize” tempo. Quanto mais ele se desenvolver no game, mais comprometido estara
com a sua rede social. E na tensdo entre a ordem e a desordem que Clash of Clans oferece
uma Mecanica e uma Estética com perfil organizador, seja nas regras claras, nos objetivos
concisos, seja na interface manual intuitiva e na interface visual ludica e divertida.

Clash of Clans pode ser visto também pelo principio do anel recursivo do Paradigma
da Complexidade. Resultado de um reposicionamento dos seus produtores, mudou a historia
da Supercell com uma taxa elevada de rentabilidade nas lojas virtuais. O que deveria ser um
produto, fruto de um posicionamento voltado exclusivamente para smartphones ¢ tablets, se
constituiu em valor para a empresa, possibilitando que ela gerasse bilhdes de dolares para os
seus acionistas. E, por fim, Clash of Clans foi criado para fazer parte de um novo segmento de
jogos digitais para plataformas moveis, mas acabou por redefinir seus padrdes, usando

possivelmente a Atencdo em seu game design.
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Ainda no periodo entre a qualificagdo e a entrega desta pesquisa, a SoftBank
comprou mais 22,7% das agdes da Supercell. Esse fato indica que a empresa finlandesa
continua sendo valorizada pela sociedade de produtores, tendo seu valor total estimado em
USS$ 5.5 bilhdes™. Se por um lado a venda das agdes da Supercell indica sua capacidade de
captar e reter a Atencao dos publicos, efeito reconhecido pelo sucesso dos seus produtos; por
outro, pode demonstrar que o seu game design precisara estar em transformagdo permanente,
pois tornou-se a causa de movimentos da ind@stria, também, por mais Atengdo e

rentabilidade.

 Fonte disponivel em: <http://venturebeat.com/2015/06/01/softbank-boosts-its-stake-in-clash-of-clans-developer-supercell-
to-73-percent/> Acesso em: 9 jun. 2015.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Desde o inicio desta pesquisa, a Supercell vendeu 73.2% de suas agdes em um valor
estimado em US$ 2,15 bilhdes. Sendo uma produtora de games casuais para dispositivos de
comunicagdo madveis, com apenas trés produtos gratuitos e faturamento didrio milionario,
tornou-se imperativo conhecer quais elementos poderiam estar associados ao game design do
seu jogo mais rentavel, o Clash of Clans. Mais do que estudar o game, dever-se-ia identificar
fatores que estariam influenciando as causas e os efeitos de tanta atencdo. E ndo seria a
propria atencao o objeto de desejo e conhecimento da industria cultural contemporanea?

Os caminhos que levaram esta pesquisa a economia de atengdo foram percorridos
junto com a elaboracdo de seis artigos cientificos, discutidos em seminarios académicos
nacionais € internacionais, que ajudaram a compreender como a atengdo nos dias atuais se
tornou escassa para a industria cultural. E, ainda, como essa sociedade de produtores estaria
reagindo para cativar novamente sua audiéncia.

Dessa forma, antes de Clash of Clans, foram estudados outros produtos culturais de
diferentes areas do conhecimento, sendo um curta-metragem, um experimento para a Internet,
um software para dispositivos moveis, dois games (um para PC e outro para smartphones ¢
tablets) e um jogo de cartas para a area educativa. Todos tinham em comum os desafios para
captar e reter a atengdo dos seus publicos, em uma época de informacao excessiva, mas com
alta dispersdao. Assim, os passos prévios do pesquisador contribuiram, ao seu modo, para
compreender movimentos contemporaneos da comunicacao que foram aprofundados ao longo
desta dissertacdo. Resgatar estes metapontos de vista auxilia ainda nas reflexdes finais do
trabalho ao permitir relacionar novamente o jogo com a cultura do seu tempo.

No artigo “Sight: uma visdo sobre as interagdes sociais mediadas por games em
computadores vestiveis, inspirados no Google Glass™, foi proposto um estudo sobre o curta-
metragem israclense “Sight””. Durante a analise, foi identificada uma preocupagdo com a
atencao dos individuos contemporaneos, que buscavam na tecnologia € nos games uma forma
de classificar e selecionar as informagdes e, a0 mesmo tempo, economizar tempo para suas

escolhas. J4 o artigo “Interagdes Sociais para uma economia de atencdo: um estudo do jogo

™ Apresentado no IV Pré-Pesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, na USP, em maio de
2013.

7> Disponivel em <https:/vimeo.com/46304267> Acesso em: 12 jun. 2015.
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Candy Crush Saga”’®, escrito junto com o Professor Doutor André Pase, observou que o game
casual gratuito arrecadava uma grande soma de dinheiro com a compra de itens dentro do
jogo, usando a reputacdo dos jogadores em redes sociais. Este artigo trazia uma perspectiva da
industria cultural, em busca de estratégias para reter a atengcdo dos individuos e, ainda, lucrar
economicamente com ela.

Também no mesmo ano, o artigo “Chrome World Wide Maze: duas telas para uma

economia de aten¢do””’

apresentava um experimento mundial do Google que transformava
qualquer site da Internet em um tabuleiro de jogo digital. Para funcionar, o aplicativo
solicitava ao individuo sincronizar seu smartphone ou tablet com o computador, mobilizando
sua aten¢do em duas telas. Outro experimento em duas telas foi objeto do artigo “Futebol

entre duas telas: uma analise da segunda tela durante a Copa das Confederagdes™”

, escrito
junto com o Professor Doutor André Pase. Ao sincronizar smartphones ou tablets em um
aparelho de TV, a emissora propunha um superaquecimento do proprio meio para mobilizar o
interesse dos seus publicos, frente a concorréncia de outras midias ou, ainda, aos apelos das
redes sociais nos proprios dispositivos mdveis vinculados.

Com a perspectiva de observar os efeitos da escassez de atengcdo em outras areas do
conhecimento, o artigo “Pedagogia expressiva: os Naipes da Comunicagdao como dispositivos

de aten¢do””

propds um experimento na forma de um jogo de cartas para transmitir conceitos
basicos de marketing para alunos do ensino médio de escolas particulares de Porto Alegre. O
objetivo foi estudar a teoria dos jogos tradicionais, sem o aparato eletronico ou digital, que
poderia contribuir para a economia de atengdo. E, por fim, o artigo “CrossFire: como um

780 analisou um

game gratuito se tornou recordista de arrecadacao para a economia de atencao
jogo de PC que obteve o faturamento de US$ 957 milhdes, em 2013, mesmo sendo gratuito.
Nele, foi possivel observar como funcionava a l6gica comercial dos games Free-to-Play.
Cada um dos artigos trouxe um dos metapontos de vistas para esta pesquisa. E, ao
estudar Clash of Clans, foram encontrados pontos de contato com todos os objetos observados

anteriormente. Isto significa que o produto da Supercell acumulou carcateristicas e

7 Apresentado no 111 Congresso Internacional em Comunicagdo e Consumo (ComuniCON), ocorrido em outubro de 2013, na
ESPM-SP.

i Apresentado no XII Seminario Internacional da Comunicagido, em novembro de 2013, na PUCRS.

7 Artigo publicado na 18 edicdo da revista online “Sessdes do Imaginario”. VALENTE, Rodrigo; PASE, André F. Futebol
entre duas telas: uma andlise da segunda tela durante a Copa das Confederacdes. Disponivel em:
<http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/famecos/article/viewFile/16921/11075> Acesso em: 12 jun. 2015.

7 Apresentado no II Confibercom, na Universidade do Minho, Braga, Portugal, em abril de 2014.

80 Apresentado no XIII Simposio Brasileiro de Jogos ¢ Entretenimento Digital (SBGames), em outubro de 2014, na PUCRS.
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desempenhou com sucesso os desafios apontados pela industria cultural em relagdo a
economia de aten¢do. Portanto, o que tornou o game tao atraente foi a sua relagdo com os
estagios recentes de atengdo, com indicios para os produtores de comunicagao sobre os seus
produtos culturais contemporaneos.

Com foco na atengdo, foi proposto para esta pesquisa um percurso metodoldgico
proprio baseado no game design. Junto com categorias oriundas dos games, como a
Mecanica, a Estética, a Narrativa, a Tecnologia, o Mercado e o Modo de Jogador, a Atengao
foi incorporada nesta metodologia para identificar em Clash of Clans as possiveis estratégias
da industria cultural para a captagdo e retengdo de atengdo em individuos com habilidades de
leitura ubiqua, através de dispositivos méveis de comunica¢do. Além disso, foi acrescido ao
processo de analise o uso do gameplay, que possibilitou para o pesquisador experimentar os
efeitos possiveis propostos pelo game design. O resultado deste processo credenciou observar
o movimento da induastria cultural em prol de atengdo, a partir de Clash of Clans, com
raciocinios que também podem estar associados a industria da publicidade e afins.

Em Clash of Clans, sugere-se a captagao simultinea dos seis tipos de atencdo
possiveis ao ser humano. Hoje, com o excesso de estimulos, um tipo apenas pode desviar a
audiéncia para outra plataforma de contetido. Dessa forma, ¢ preciso pensar em contextos
individualizados, que devem estar permanentemente em contato com seus publicos,
despertando a ateng¢do atrativa e aversiva. Com um equilibrio de temas positivos e negativos,
os conteudos devem provocar uma polarizacao de sentimentos, do prazer ao medo, para que
as atencOes voluntarias e cativas sejam estimuladas. A oferta de informacao deve prever dois
tipos de foco: um especifico, que capta a aten¢do concentrada da frente da mente do
individuo; e outro periférico, que permita o didlogo com temas mais abrangentes, atraindo
simultaneamente sua aten¢ao do fundo da mente.

Mas somente a captacdo de aten¢do mostra-se insuficiente para vincular o interesse
dos publicos. Em Clash of Clans, percebe-se uma estrutura narrativa que envolve os seus
jogadores, com feedbacks constantes sobre o status de cada um durante o game. Isso
representa a unido de tecnologias estruturadoras e protetoras de atengdo, que estabelecem
vinculos fortes com a audiéncia. Os individuos, saturados de informagao, estdo apresentando
sinais de fadiga com sintomas de raiva, irritabilidade, incapacidade de tomar decisdes,
desanimo, desamparo e perda de energia. Atraidos por historias em que possam ser
protagonistas € com conteudo personalizado, especialmente dirigido aos seus interesses,
sentem esses sintomas dirimidos e, consequentemente, ficam mais disponiveis para o

fornecedor de informagao.
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A indtstria, que durante muito tempo manipulou a informagdo em um sistema
semelhante ao de um “servigo de entregas rapidas”, acostumou-se a fornecer contetdo
instantaneo em midias de massas. Mas, agora, revé sua atuacdo para disponibiliza-lo de forma
dirigida e diferenciada. Isto ¢, esta deixando de pensar linearmente para buscar solucdes
circulares, que possam se adaptar a diferentes contextos. Movimentos como o do Google e da
rede de televisdo Band denotam um processo de comunica¢do em busca de mais sinergia entre
a informacgdo e os interesses particulares de cada publico, mas, em Clash of Clans, esse
equilibrio ¢ destacado.

Outro fator que merece destaque ¢ a caracteristica das mensagens do game, que
criam um contexto pessoal, originadas de uma fonte confidvel (Supercell), para impactar
emocionalmente os jogadores, com um conteudo direto e envolvente. Sdo variaveis que
derivam da relagdo entre produto, empresa, informacao, suporte e publico. Desta forma, os
games, por ter uma natureza hibrida, conseguem dialogar melhor com situacgdes
interdisciplinares e convergentes em relacao aos produtos culturais mais tradicionais.

Um filme, por exemplo, entrega uma mensagem produzida para a audiéncia. As
experiéncias proporcionadas para este publico constituem-se no plano das ideias, a partir de
sua livre interpretagdo. Ja os games, disponibilizam um sistema desenvolvido por um
conjunto de regras, que prossibilita aos jogadores criarem suas proprias mensagens. Desta
forma, o efeito de personalizacdo deste conteido, em relagdo os produtos culturais
tradicionais, torna-se mais proximo e envolvente para os individuos. E possivel afirmar que a
industria dos games joga com com seus jogadores, garantindo reciprocamente um
comprometimento que resulta em retengdo de atencao.

O que pode estar afligindo a sociedade de produtores, principalmente do setor da
comunicacgdo, ¢ que ela se constituiu em modelos de burocracia-invengdo e padronizagado-
individualidade em espagos bem definidos. Isto €, os produtos de informagdo seriam
fornecidos pela imprensa; as representacdes do real, pelo cinema; as transmissdes das
comunicagoes; pelo radio e pela televisdao. Mas, com a convergéncia das midias, este espacgo
deixou de ficar claro, dificultando para a industria a criagao de produtos-padrdes, com efeito
de personalizagdo, para os consumidores.

Em um cenario cada vez mais complexo, os individuos também estao mudando suas
habilidades de leitura. Com caracteristicas cumulativas que remetem aos leitores
contemplativos, moventes e imersivos, os leitores ubiquos estdo classificando as informacgdes
cada vez mais rapido, e com principios ainda mais subjetivos. Por manterem um foco duplo

entre os movimentos da vida cotidiana e a navegagdo por seus dispositivos moveis de
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comunicagdo, estao mais afeitos ao descarte de estimulos do que a sua captagdo e apreensao.
Esses indicios denotam que a geracdao atual de leitores desenvolveu um comportamento
“naturalmente” distraido.

Essa desatencdo pode ser notada pela relagdo dos publicos com as telas das
tecnologias comunicacionais. Dificilmente estdo concentrados em um unico suporte. Em
qualquer ambiente, as grandes telas, como a do cinema, da televisao ou do computador, estdo
tendo suas atencdes divididas com as telas menores € moveis dos smartphones e tablets.
Diante desse contexto, Clash of Clans estimula o compartilhamento dos seus conteudos entre
dispositivos para ampliar a experiéncia por cada uma deles. E, ainda, promove um
superaquecimento em meios que poderiam dividir as atengdes, como, por exemplo, a
televisdo.

O poder mobilizador dos dispositivos modveis de comunicacdo se faz pela
compressao do ciberespago em um unico ponto de acesso, para oferecer informagao,
conhecimento, relacionamento e diversdo aos seus usuarios. Um suporte que possibilita ao
individuo se orientar, mas ao mesmo tempo, reconhecer outras pessoas, seja por
compatibilidade de interesses, por competéncias, por projetos ou, ainda, por identidades
reciprocas.

O contetido, de caracteristicas sociais, que habitam smartphones e tablets, cria
disturbios na Atencdo dos publicos, principalmente aqueles gerados por redes sociais.
Postagens de Facebook, imagens do Instagram, instantdneos do Snapchat, mensagens de
Whatsapp, s6 para citar algumas das redes mais populares, provocam no individuo uma
necessidade emergencial de participacao, muito em virtude da preservacao ou incremento da
sua propria reputacao nessas sociedades.

Games como Clash of Clans e Candy Crush, exclusivos para essas plataformas,
utilizam a reputacao das redes sociais dos seus jogadores para lucrar com suas atengdes. Esses
jogos fazem parte de um universo de aplicativos digitais que unem usudrios a uma rede social,
oportunizando diferentes “moedas” de troca para gerenciarem a sua reputagao.

Pelas circunstancias relatadas por esta pesquisa, o crescimento de produtos culturais
para smartphones e tablets, que assumem o gerenciamento de aten¢do dos seus publicos nao
apenas com fornecimento de informacdo, mas também com a gestdo dos seus interesses
particulares e sociais, constitui-se em desafios para os produtores de comunicagdo. Esses
produtos ndo somente estdo recebendo fatias de audiéncia cada vez maiores como estdo
conseguindo lucrar com a atengdo dos publicos, provocando impactos também na industria

publicitaria.
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As agéncias de publicidade, que se desenvolveram a partir do lucro da venda de
espacos em meios de comunicacdo de massa em troca por fatias de audiéncia para seus
clientes, estdo sentindo os reflexos da fragmentacdo da atencdo nas midias. Mas, como a
atencdo ¢ um ativo intangivel e que ndo consegue ser mensurado pelas midias tradicionais e
eletronicas, mas sua auséncia € percebida, a publicidade esta recorrendo a produtos culturais,
com caracteristicas digitais, que possam dar feedbacks mais concretos para as marcas.

A estratégia adotada por grandes empresas de comunicagdo, do Brasil e do exterior,
foi criar produtos culturais que pudessem agenciar a atengcdo dos publicos, com servigos e
conteudos pertinentes, em nome dos seus clientes. Nas lojas virtuais que abastecem os
dispositivos moveis, estdo sendo disponibilizados diversos aplicativos de empresas
fornecedoras de produtos e servigos para estabelecer um relacionamento particular com os
consumidores. Advergames® também estio sendo criados, com narrativas que envolvem
marcas, para promover experiéncias diferenciadas aos usudrios moventes das cidades.

Mas essa mudanca vem estimulando o debate na industria publicitiria sobre a
remuneracdo dos seus servigos. Historicamente, os maiores volumes de faturamento eram
gerados por porcentagens em verbas destinadas a veiculos de midia. Agora, as agéncias estdao
recorrendo a novas midias que ndo podem garantir a mesma remuneragdo. Com a criagdo de
produtos culturais independentes, as agéncias estao revendo suas politicas comerciais, como,
também, o tamanho de suas estruturas. Diferente do que havia antes, ndo héd mais uma
féormula certa para a geracao de receitas. Assim, como o processo de captacdo e retencao de
atencdo dos publicos esta passando por readaptacdes, a publicidade também vive esse
momento.

O game design proposto nesta pesquisa para Clash of Clans ndo pretende ser um
modelo de sucesso, até porque, se fosse uma formula, ja seria de conhecimento publico, pois
concorrentes apresentaram hd quase um ano outros games com formatos semelhantes, quase
idénticos ao produto da Supercell, mas inferiores em termos de rentabilidade. Interessante
notar que o modelo adotado por empresas seguidoras, mas com grande peso na industria
cultural, pode leva-las a uma provavel frustracao, pois o sucesso de Clash of Clans nao pode
ser copiado.

Parece que, diante desse contexto, ¢ melhor observar separadamente os elementos do
game design de Clash of Clans e associa-los com outras areas, como a educagao, a psicologia,

a engenharia, entre outros. E importante notar que a falta de atengio esta sendo percebida em

81 - N .
Estratégia de comunicag¢do mercadologica que usa os games para promover as marcas.
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todas as areas do conhecimento, em todos os aspectos da vida contemporanea, seja no
trabalho, nas ruas ou em casa.

O estudo dos games e a apropriacdo de suas caracteristicas em outras areas estdo
favorecendo a concentracdo e a dedicacao dos publicos em situagdes que ja denotavam perda
de foco, como reunides comerciais, treinamentos, palestras, aulas de graduacdo e poOs-
graduacao, e muito mais. A criacdo de um conjunto fechado de regras, alheio a vida cotidiana,
que permite a competi¢ao entre um grupo de pessoas, com feedbacks rapidos e customizados
para um reconhecimento dentro um contexto social, estd atraindo as aten¢des dos publicos em
situagdes que antes eram consideradas monotonas e repetitivas.

Os elementos do game design de Clash of Clans, como a Mecanica, a Narrativa, a
Estética, a Tecnologia e a propria Atencdo podem promover experiéncias ludicas em lugares
onde ndo era permitido “brincar”. Mas € justamente o entretenimento associado aos contetidos
de diferentes areas do conhecimento que estd cativando a atengdo dos publicos. Vinculados a
uma atividade com mecanica e estética de jogos, os individuos liberam suas tensdes,
permitindo criar novas ideias sem as preocupagdes do dia a dia. O tempo, que antes se
mostrava escasso para o individuo gerir tanta informagao, produzindo um sentimento de
ansiedade, passa a ser um aliado para a conquista de reconhecimento e reputagao.

Essa relacdo entre tempo e informagao configura-se como uma das riquezas para a
atual economia de atengdo. Produtos culturais como Clash of Clans oferecem um
agenciamento de aten¢do para os seus publicos, com fornecimento de informagdes relevantes
e a promessa de uma “economia” de tempo. Para o publico, isso representa certo alivio, pois
sente-se assistido por produtos que parecem conhecé-lo em razao de um grande banco de
dados constituido em rede e, por isso, o auxiliam a tomar decisdes. E se os desafios forem
maiores que as informagdes disponiveis € o tempo presente, um comércio eletronico de itens,
as custas do cartao de crédito, reconduzem o individuo para o controle de sua vida.

Dessa forma, as pistas que Clash of Clans deixa para a comunicacao contemporanea
estdo na relagdo entre os jogos € a economia de atengdo. A partir dos conceitos sobre jogos,
pode-se criar ambientes ludicos para a resolugdo de problemas, simulando modelos dindmicos
de situacdes cotidianas. O publico, no papel de herdi, ¢ convidado a passar por transformacgdes
em contextos que favorecem a improvisagdo e novas descobertas. Com o uso de dispositivos
de comunicagdo moéveis, podem realizar multitarefas que estimulam todos os tipos de sua
atencdo. E, conectados na Internet, podem juntar conhecimentos e ter o apoio de comunidades
para trocar informacgdes, com um sistema de pontuagdo e reconhecimento que incrementa sua

reputacao em redes sociais. Assim, a comunicacao associada a linguagem dos jogos podera
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motivar os individuos como se fossem jogadores, com interagdo, competi¢ao, conhecimento,
dominio, escapismo e, por que nao, compulsao.

Com vistas a atual economia de atencdo, os produtores de comunicacdo podem
buscar novas taticas para reter suas audi€ncias. Primeiro, fornecer um contetido relevante,
voltado para as necessidades dos publicos, com atualizagdo constante e possibilidade de ser
customizado e compartilhado por cada individuo. Para isso, € importante promover um clima
de competi¢do, com interatividade e entretenimento, a partir de uma narrativa que possa
envolver os publicos. Mas eles também desejam ter audiéncia, portanto, as taticas de
comunicagdo precisam prever um acesso as redes sociais que possibilite a cocriacdo de
contetidos e que permita o reconhecimento dos individuos.

Em busca de mais reputacao em suas redes, os individuos estardao atentos a todos os
recursos disponiveis para ampliar a performance de sua atuacdo, podendo investir dinheiro
para atingir seus objetivos. E, por fim, a comunicacao deve estar acessivel e convergir entre
diferentes telas, principalmente para as pequenas telas dos smartphones e tablets, que
oferecem navegacao intuitiva e proporcionam um minimo de dispersao.

A atengdo, por estar no epicentro de transformagdes ininterruptas, como a
convergéncia das plataformas de conteudo, o crescimento dos dispositivos moveis de
comunica¢do, a mudanga e a adaptacdo dos produtos culturais, a evolucdo permanente dos
jogos e o acumulo de novos mecanismos de leitura, por parte do individuo, exigira que suas
taticas de captagdo e retengdo sejam atualizadas a todo momento.

Ao comprar a Supercell, a Softbank adquiriu um modelo tatico de captagdo e
retencao de atencdo que foi assertivo e rentavel para seus acionistas, considerando o momento
atual da industria de jogos digitais. Neste modelo, poucos games sdao produzidos, mas ha uma
industrializacao de itens dentro dos produtos que possibilita um relacionamento intimo com o
publico, mobilizando sua atencdo. Cabe, agora, para a sociedade de produtores pensar em
outros produtos culturais que possam produzir efeitos tdo pessoais. Um tipo de intimidade

industrializada que consiga dialogar com uma intimidade humana.
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APENDICE A - Referéncia a games

Angry Birds (2009)
Disponivel em:: <https://www.angrybirds.com> Acesso em: 13 jun. 2015.

Bejeweled (2001)
Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/BeJeweled> Acesso em: 13 jun. 2015.

Candy Crush Saga (2012)
Disponivel em:: <http://www.candycrushsaga.com> Acesso em: 13 jun. 2015.

Clash of Clans (2012)
Disponivel em:: <http://www.supercell.net/games/view/clash-of-clans> Acesso em: 13 jun.
2015.

E.T. O Extra-Terrestre (1982)
Disponivel em:: <http://www.atariage.com/manual_html page.html?SoftwareLabellD=157>
Acesso em: 13 jun. 2015.

Gran Turismo (2009)
Disponivel em:: <http://www.imdb.com/title/tt1737172/?ref =fn_al tt 2> Acesso em: 13 jun.
2015.

Hay Day (2012)
Disponivel em: <http://www.supercell.net/games/view/hay-day> Acesso em: 13 jun. 2015.

League of Legends (2009)
Disponivel em: <http://br.leagueoflegends.com> Acesso em: 13 jun. 2015.

Mapple Story (2003)
Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/MapleStory> Acesso em: 13 jun. 2015.

Minecraft (2011)
Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Minecraft> Acesso em: 13 jun. 2015.

Myst (1993)
Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Myst> Acesso em: 13 jun. 2015.

Ninja Gaiden (Ryi#i Ken-den) (1988)
Disponivel em:: <http://www.imdb.com/title/tt0316324/?ref =fn_al tt 3> Acesso em: 13 jun.
2015.

Pac-man (1984)
Disponivel em: <http://www.gamefaqs.com/nes/579617-pac-man/data> Acesso em: 13 jun.
2015.
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SimCity (1989)
Disponivel em:: <http://www.imdb.com/title/tt0293602/?ref =fn_al tt 2> Acesso em: 13 jun.
2015.

Snake (1997)
Disponivel em:: <http://www.blognokia.com.br/jogos/snake-o-jogo-da-cobrinha/> Acesso
em: 13 jun. 2015.

Solitaire (1990) (Windows)
Disponivel em: <http://en.wikipedia.org/wiki/Solitaire> Acesso em: 13 jun. 2015.

Spacewar! (1962)
Disponivel em: <http://www.imdb.com/title/tt0396224/?ref =fn_al tt 2> Acesso em: 13 jun.
2015.

Super Mario Bros. (1985)
Disponivel em:: <http://www.imdb.com/title/tt0177266/?ref =fn_al tt 6> Acesso em: 13 jun.
2015.

Tetris (1989)
Disponivel em:: <http://www.imdb.com/title/tt0207153/?ref =fn_al tt 1> Acesso em: 13 jun.
2015.
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Vacinacao

Captacgéo de recursos

Progresséao

Linear

Plano

Curvaem S

Tempo

Intervalo de tempo

Baseado em turnos

Em tempo real

De tempo limitado

Relacdo ao tempo
no mundo real

Auténtico

Variavel

Ajustado pelo jogador

Alterado

Espaco

Perspectiva e
Cémera

Onipresente

Aérea (de cima para baixo)

Isométrica

Rolamento lateral

Terreno e materiais

Radiosidade e
efeitos

Escala

Limites

Realismo

Estilo

Manuais

Fliperama

Computador

Console

Portateis

Visuais

Ativa

Passiva

Recursos da
plataforma

Componentes

Pontuacéo

Vidas e energia

Mapa

Personagem

Tela Inicial

Recursos de género

Usabilidade

Acessibilidade

Opcodes de
salvamento do
Game

Salvamento rapido

Salvamento
automatico

Salvamento em Slot
ou Arquivo

Efeitos sonoros

Voz

Musica

5. Modo de jogador (Novak)

a, b, c

6. Mercado (Novak)

a,b,c al, b1, c1

Geracao Silenciosa

Geracédo Baby Boom

Geracgéao X

Geracéo do Milénio

Para 3 anos ou mais.

Para 7 anos ou mais.

Para 12 anos ou
mais.

Para 16 anos ou
mais.

Para 18 anos ou
mais.

a,b,c

7. Atencéao (Beck e Davenport)

descrito

Aversiva

Cativa

Fundo da mente

Frente da Mente

Voluntaria

Atrativa

Captadoras de atencao

Estruturadoras de atencao

Protetoras de atencéo

A fonte

O contexto

O conteudo

O receptor




