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Abstract

The present study will broach the question
of the “Social Impact Games”, the virtual
games that are not direct to competition, but
directed for a virtual experience inserted
in the social dynamic. So, it’ll be traced a
cronologic line that will relate the historic
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from the virtual games and the insertion of
the digital reality in the society. This way, it
intends analyse the “Social Impact Games”
like an alternative of positive marketing
to companies, that will be able to develop
and utilize these games as shop-windows of
sustainable in a closer relationship with the
consumers.

Key words: Virtual Games, Youngs, Mar-
keting, Sustainability.

Introducao

Assim como nas a¢des de publicidade, onde
€ possivel criar ambientes extraidos do ima-
gindrio humano, os jogos virtuais também
nos levam a lugares lidicos. Lugares, em
que podemos demonstrar o quio 4geis e
fortes somos. Um cendrio que possibilita
expressar desde a capacidade de lideranca
e planejamento, até provar a ira de uma
amarga derrota ou o delicioso sabor da vi-
toria. Quaisquer que forem os sentimentos €
possivel vivencia-los plenamente, sem pro-
var da exposicao das préticas fisicas.

No caso dos jogos virtuais, 0s cendrios
super-realistas e tridimensionais, romperam
a barreira do imagindrio, possibilitando uma
interagdo direta com os elementos expostos
na tela e com os sonhos ou desejos nela pro-
jetados.Tornaram assim, verdadeiros parai-
sos, nem sempre tao perfeitos, mas escolhi-
dos ao gosto do jogador.

Contudo, entre os jogos e as praticas pu-
blicitarias existem alguns pontos opostos,
que valem ser ressaltados. J4 que a publi-
cidade foi criada para segmentar o mercado
de forma eficaz, e atingir o piblico alvo pre-
tendido, provocando consciéncia de marca,
conhecimento, ou intencdo de compra. Tais

estratégias ndo foram criadas, objetivamente,
para projetarem sonhos, embora acabem fa-
zendo.

A publicidade envolve a emog¢do, porém
de forma mais racionalizada, avaliando o
custo-beneficio, entre o desejo e a aquisi¢do
de um item. As campanhas sdo feitas para
gerar impacto, podendo provocar reflexdes
ou sentimentos como alegria e humor. Além
de ganhar prémios, as pecas publicitdrias de
sucesso, também ganham a simpatia do pu-
blico e sdo eternizadas entre as pessoas.

Porém, tanto a publicidade como o0s jogos
virtuais, provocam o imagindrio humano e
seduzem para novas possibilidades de rela-
cionamento ou mesmo de experiéncias pes-
soais. Esse ponto de intersec¢do ja € visto
como uma oportunidade de mercado. A
venda de produtos relacionados aos jogos
virtuais, somados a comercializacao de espa-
¢os publicitdrios dentro dos jogos representa
23% dos lucros por eles angariados.

Segundo dados divulgados por uma pes-
quisa realizada pela revista inglesa “Screen
Digest”, especializada em jogos online, s6
no ano de 2006 o mercado britanico de ga-
mes virtuais atingiu a marca de US$ 1 bilhdo.
O mercado norte-americano apareceu em se-
gundo lugar, alcangando US$ 576 milhoes,
seguido do europeu, que alavancou US$ 299
milhdes.

Para o autor do relatério, Piers Harding-
Rolls, estes jogos estdo possibilitando novos
modelos de negdcios, ja que envolvem um
grande nimero de pessoas, em um ambiente
determinado — ainda que virtual. Para men-
surar o impacto dos MMO’s (Games On-
Line de Multiplos Jogadores), pode-se utili-
zar como exemplo o game mais popular do
planeta, o “World of Wacraft”, disponivel em
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sete idiomas, possui a “multiddo” de oito mi-
lhdes jogadores registrados.

Mas, ainda hd outra temdtica que pos-
sui ligac@o estreita com o sonho e a unido
do ideal comum: a sustentabilidade. O as-
sunto aponta como uma das tendéncias de
mercado, depois da divulgacdo dos relato-
rios que demonstraram as conseqiiéncias que
0s impactos ambientais e as praticas explora-
térias ja causaram e ainda poderdo causar a
curto, médio e longo prazo, se nao forem re-
vertidas.

Deste modo, as corporacdes passam a ter
a responsabilidade, perante seus consumido-
res, de ndo apenas desenvolver produtos que
despertem sonhos e desejos. Mas de conce-
berem itens que se diferenciem por adotarem
como principio praticas éticas que explici-
tem os conceitos de eqiiidade social, prudén-
cia ecoldgica e eficiéncia econdmica.

Ja existem empresas que detectaram a
oportunidade de divulgarem sua preocupa-
¢do com o mundo mais igualitdrio no poten-
cial nicho de games virtuais, e passaram a
apoiar e financiar os “Social Impact Games”.
Games virtuais que proporcionam ao jogador
vivenciarem desde a experiéncia de estar um
ambiente que se encontra degradado e neces-
sita de cuidados ambientais, ou mesmo em
uma drea que enfrenta conflitos politicos e
crises sociais.

O objetivo e a finalidade desses jogos ndo
¢ a vitdria, mas a sensibilizacido do jogador,
a conexao de universos distintos em uma re-
alidade comum a todos: o mundo virtual.
Do outro lado, as empresas podem utilizar
tais ferramentas como uma forma de intera-
gir com seu publico, além de divulgar acdes
sustentdveis que apoia.

www.bocc.ubi.pt

1 Panorama historico: dos jogos
reais aos virtuais

1.1 Caracteristicas dos Jogos

Considerado como uma atividade intrinseca
aos instintos humanos primadrios, o ato de jo-
gar, também ¢é relacionado ao raciocinio e a
fabricacdo de objetos ligados a sua pratica.
Os jogos sao atividades voluntdrias, que se-
guem regras obrigatdrias, aderidas em co-
mum acordo por seus participantes.

Disputados, na maioria das vezes, como
uma forma de lazer ou entretenimento, os jo-
gos podem ser individuais, ou envolver mais
participantes, que realizem atos solitarios ou
em cooperacdo. Independente de suas te-
maticas, ou propdsitos, 0s jogos apresentam
como pilar central o lidico, a magia, a possi-
bilidade de transposi¢do para um outro uni-
verso, uma outra realidade, em que ha um
objetivo a ser cumprido, algo a ser conquis-
tado.

Ao contrario dos esportes, que possuem
regras universais, 0S jogos possuem regras
direcionadas para um ambiente determinado,
seja ele real ou virtual, definitivo ou tem-
pordrio. O filésofo holand€s Johan Hui-
zinga, em sua obra “Homo Ludens”, de
1938, afirma que: “E possivel negar-se a se-
riedade, mas ndo ao jogo”. Segundo Hui-
zinga, a possibilidade de entrar em uma nova
vida, com novos objetivos, acompanhados de
sentimentos extremos (que vao da paixdo ao
6dio) seduziriam a humanidade.

O préprio nome dado por Huizinga a
sua obra “Homo Ludens” (homem Ilddico)
apresenta-se como produto dos termos homo
sapiens (0 homem dotado da capacidade do
raciocinio) e homo faber (0 homem que de-
senvolveu habilidade de fabricar utensilios
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que auxiliam sua vida). Assim, o filésofo re-
mete o ato de jogar ao homem que passou
pelas etapas do saber e da criagc@o de objetos.
Este homem agora ird transpor a barreira do
real e entrar em um universo paralelo, repleto
de signos e sinais, analdgicos a realidade.

1.2 As Praticas Competitivas: Os
Jogos e a Sociedade
Capitalista

Inicialmente a prética dos jogos se limitava
ao ambiente real. Os jogos esportivos, que
originaram o Esporte tiveram origem nos
campeonatos escolares, da Inglaterra, do sé-
culo XVII, berco do capitalismo. A essén-
cia das competicOes sempre esteve imersa
na ideologia capitalista, de ordem, raciona-
lidade e divisao.

Ja que, tanto para a manutencdo da or-
dem e fluidez do sistema capitalista, como
para a vitéria de um jogo € preciso planeja-
mento, técnica e organizacdo. Cada um deve
ocupar e desempenhar seu papel adequada-
mente, e realizar suas melhores performan-
ces para vencer.

Em 1945, com o final da Segunda Guerra
Mundial, e a divisio do mundo em dois
blocos, tais caracteristicas foram ressaltadas.
Pois, existiam dois inimigos reais (Unido das
Republicas Socialistas Soviéticas e Estados
Unidos) em plena disputa. Durante este pe-
riodo, as praticas esportivas estiveram intrin-
secamente vinculadas as institui¢des milita-
res e seus ideais. Legitimando, assim, a im-
portancia da vitéria, em qualquer que fosse
o ambiente competitivo, transferindo os ob-
jetivos da Guerra Fria as competi¢des € aos
jogos.

Com a queda da Unido Soviética, no final

do século XX, as préticas dos jogos ganha-
ram o mundo. Seguindo a légica voraz do
capital, o esporte tornou-se objeto de com-
peticao entre nagdes, veiculando a ideologia
capitalista por toda parte. Com o processo de
industrializacdo, urbanizac¢io e o nascimento
de novas tecnologias, a prética dos jogos es-
portivos, realizados em ambientes reais, ao
ar livre, ou em parques e gindsios, deram lu-
gar a simulagdo proporcionado por jogos vir-
tuais.

1.3 Os Jogos Virtuais

Durante a década de 1950, em plena Guerra
Fria, a tecnologia da computacdo utilizada
para criar simulacdes de misseis e prever os
resultados de uma guerra nuclear, foi utili-
zada para desenvolver o primeiro jogo de
computador em 1958, o “Tennis for Two”,
criado por William Higinbotham e Robert
Dvorak.

O jogo, criado em apenas trés semanas,
em um computador analégico, causou furor
no ginésio de Brookhaven, quando apresen-
tado ao publico. Milhares de pessoas fizeram
fila para jogar a simulag¢do de uma partida de
ténis. Nao havia placar e a tela era feita de
um cinescopio de fosforo verde monocromé-
tico.

A Corrida Espacial e a Guerra do Vietna
coincidiram com o jogo lancado na prima-
vera de 1962, o “Space War”, criado por
Steve Russel, inspirado em batalhas espaci-
ais. O jogo tinha duas naves que duelavam
entre si, € um sistema de placar para limi-
tar o tempo dos jogadores. Por ser de do-
minio publico, o “Space War” tornou-se um
dos jogos mais copiados em todo o mundo.
Também, inspirou o “Computer Space” e o
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“Space Wars” para consoles caseiros, como
o “Atari VCS” e o0 “Odyssey2”.

Conhecido como o pai do videogame,
Ralph Baer, em 1949 recebeu a missdo de
construir um aparelho de televisdo. Nesta
época ele teve a idéia de incorporar algum
tipo de jogo no aparelho. Porém, a idéia
ndo foi vista como algo vidvel, e nem mesmo
aceita por seus gerentes. Contudo, Baer nao
desistiu do projeto e anos mais tarde, em
1967, criou o “Chase”, o primeiro video-
game para jogar na televisao.

Em parceria com o técnico Bill Harrison,
Ralph Baer trabalhou na concep¢ao de um
console para multiplos jogos, batizado de
“Odissey”. Em 1968, Ralph Baer obteve a
primeira patente do “Odissey”, e em 1971 a
Magnavox licenciou todos os seus direitos.
No ano seguinte, o “Odissey” foi langado no
mercado.

No mesmo ano de 1972, Nolan Bushnell
e Ted Dabney fundaram a Atari Computers,
uma das empresas de mais destaque no mer-
cado de games nas décadas de 1970 e 1980.
Neste mesmo ano, Steve Jobs foi trabalhar
para a Atari Computers, na drea de aprimo-
ramento de jogos.

Anos mais tarde, Steve Jobs tentou con-
vencer os diretores da empresa a produzir
um computador que havia idealizado. Mas,
por causa de problemas financeiros, a Atari
Computers ndo pode financia-lo. Steve Jobs
entdo saiu da Atari, e fundou a Apple Com-
puter Company para produzir seu computa-
dor e prosseguir com seus projetos individu-
ais.

Em 1975, foi lancado o “Gun Fight”, pela
Midway, o primeiro videogame a usar um
microprocessador. Em “Gun Fight”, dois jo-
gadores se enfrentavam em um cendrio sim-
ples. O jogo foi projetado pela empresa ja-
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ponesa Taito e licenciado nos Estados Uni-
dos por Dave Nutting e Tom McHugh, que o
redesenharam para a Midway.

Entre 1970 e 1980, a tecnologia dos vide-
ogames evolui, possibilitando aos jogadores
manipularem personagens, com rostos reais
e histdria propria. Os desenvolvedores de ga-
mes passaram a criar jogos com viagens he-
réicas, elementos exdticos de outras culturas
e mais detalhados. Nesta época surgiram os
famosos “Mario Bross”, “Donkey Kong” e
“Zelda”.

Nos anos 90, do século XX, os games
jogados na infancia da “Geracdo X, ja
ndo conseguiam satisfazer a necessidade do
novo, do pés-moderno que permeava a cul-
tura pop dos adolescentes. Com o Genesis
(Sega) e o PlayStation (Sony), os jogado-
res de games rejeitaram os personagens das
histérias em quadrinhos, em prol dos super-
herdis, como o “Sonic the Hedgehog”.

A medida que os jogadores cresceram, o
idealismo juvenil foi substituido por uma vi-
s@o bélica do mundo, acompanhada por um
anseio de anti-herdis. O tumulto global, con-
cebido pela nova configuracdo social, pos-
sibilitou aos jogadores encontrarem consolo
nos videogames, que ofereciam controle, em
um mundo fora de controle.

Jogos como “Castle Wolfenstein 3-D” e
“Doom”, trouxeram uma nova linguagem
para os videogames, antes imersos nas rai-
zes 2-D. Essa nova proposta gerou um uni-
verso mais detalhado com layout tridimensi-
onal, que guiou a inddstria por novos e com-
plexos caminhos. A nova tecnologia possibi-
litou aos designers criar games que simulas-
sem com exatidao o mundo real.

No século XXI, a linha entre produtor e
jogador foi rompida, provando que os vi-
deogames estavam destinados a se tornarem
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uma forma dominante de entretenimento, co-
municacdo e relacionamento. Os videoga-
mes, agora, apresentam-se nao s6 como jo-
gos, mas como ferramentas de aprendizado
e expressdo criativa. Games como “Halo” e
“Unreal Tournament 3”, por exemplo, pos-
sibilitam aos jogadores contarem suas pro-
prias histdrias através de contetidos persona-
lizados, compartilhados na internet.

2 A sociedade contemporinea e
a realidade digital

2.1 Um Breve Relato Sobre a
Sociedade Contemporanea

Ap6s 1973, descortina-se um mundo sem re-
feréncias, marcado pela instabilidade e pela
crise. Neste cendrio incerto onde floresce a
economia neoliberal, cresce a desigualdade
de classes: um mundo onde a riqueza se con-
centra cada vez mais nas maos de poucos e
cria uma classe de miserdveis urbanos. A
pobreza nas cidades vira uma constante, um
item sempre presente, tio comum e tdo banal
que nao mais importa.

A sociedade que compds o cendrio global
no final do século XX gera um egoismo anti-
social, onde s6 o prazer e o interesse indivi-
dual sdo importantes. O publico perdeu es-
paco para o privado e as grandes corporacoes
invadiram outros setores e passaram a domi-
nar todos os aspectos da vida social. O “mer-
cado global” passa a exercer cada vez mais
controle sobre os governos. O dinheiro das
transnacionais desconhece barreiras e fron-
teiras, e passa a ter mais poder do que as
organizacdes - limitadas por seus territérios,
como governos, parlamentos e sindicatos.

O Estado também perde a maior parte da

sua capacidade de cuidar do “bem-estar so-
cial”, e entrega estes cuidados na mao do
mercado. A inseguranca e desorientacdo ali-
mentam a violéncia evidente. As estruturas e
certezas “desmoronam”, e as formas de pro-
ducdo e economia tendem a tem “expulsar
a mao-de-obra humana”, aumentando o vao
econdmico e social dos individuos.

Neste cendrio desfragmentado, aflora a
desestruturacao familiar e dos lagos pesso-
ais, como eram conhecidos até entao. As fa-
milias se tornaram menores, 0S casamentos
j4 ndo duram para sempre. As populacdes,
com maior grau de escolaridade, habitantes
das regides mais urbanizadas e industrializa-
das dos Estados, ndo possuem desejo de con-
ceber filhos, ou construir familia.

Os paises antes denominados como “Ter-
ceiro Mundo”, e agora chamados de “Em
Desenvolvimento” afundaram em imensas
dividas, instabilidade politica e adquiriram
problemas diversos no novo ambiente glo-
bal. O alto endividamento, com juros altissi-
mos e improvaveis de serem pagos, ajudam a
sustentar o sistema econdmico desigual, pre-
sente em todo o mundo.

H4 ainda um dilema suscitado no mundo
p6s Guerra-Fria: Como absorver os milhdes
de individuos vindos de realidades diferentes
dentro do cendrio da economia capitalista?
O quadro tragado gerou abismos profundos
entre ricos e pobres. Nasceu o “egoismo co-
letivo da riqueza”, um termo usado para ilus-
trar a prética dos paises ricos, que desejavam
o livre comércio com os paises pobres, sem
arcar com os custos do desenvolvimento de
tais localidades.

A dissolu¢do de normas, texturas e valores
sociais tradicionais deixaram tantos os habi-
tantes do mundo desenvolvido, como 0s mi-
serdveis excluidos, 6rfaos e sem heranca. A
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arte e a cultura sofreram grande influéncia
do processo tecnoldgico, e assim tornaram-
se cada vez mais difusas, produzidas e re-
produzidas em larga escala, massificadas e
consumidas, apenas, como produto.

Os aparelhos de radio e televisdo se popu-
larizaram, abrindo caminhos para novas tec-
nologias na vida cotidiana e aumentando a
forca da midia na sociedade. Tanto como
forma de informagdo e entretenimento, como
de controle e manipulagdo.

O surgimento da “revoluciondria” indus-
tria de diversao popular marcou o século XX,
reduzindo as formas tradicionais de grande
arte, a guetos de elite. Tanto € que, a cul-
tura comum, de qualquer pais urbanizado de
fins de século XX, se baseava na industria
de diversdao de massa: cinema, radio, tele-
visdo, musica popular. Além disso, ocorreu
um processo de segregagao “socio-cultural”,
pois s6 por um acidente ocasional o grosso
do publico que a industria de diversdo atraia
poderia encontrar os géneros de alta cultura.

A arte tornou-se comercializavel, substi-
tuida pela inddstria cultural, tornou-se dispo-
nivel aos instrumentos publicitarios. Neste
contexto as marcas tornaram-se a imagem e
a manifestacdo mais presente das comunida-
des e de seus individuos:

"(...) Cada nova geragdo de adultos fora so-
cializada como integrante de uma cultura ju-
venil autoconsciente, e trazia marcas dessa
experiéncia, e ndo menos porque a espantosa
rapidez da mudanga tecnologica na verdade
dava a juventude uma vantagem mensurd-
vel sobre grupos etdrios mais conservadores
ou pelo menos inadaptdveis"(HOBSBAWM,
1995).
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2.2 A Génesis de Uma Nova
Realidade

No ano de 1969 nasceu a ARPNET, a precur-
sora militar da internet. Pouco depois, essa
nova tecnologia foi incorporada aos jogos
virtuais. Assim, os games de aventura de-
senvolvidos em cdédigos MUD’s - Masmor-
ras de Multiplos Usudrios, criado pelo inglés
Richard Bartle - evoluiram rapidamente. Os
jogos ganharam novas representagdes grafi-
cas, denominadas MMOQO’s. Deste momento
em diante, os jogadores seriam atraidos para
vidas virtuais, onde poderiam combater ini-
migos em todo o mundo, porém dentro de
um universo de simulacdo, em seus compu-
tadores pessoais.

Gragas, ao seu potencial catartico, e a pos-
sibilidade de projecdo do jogador, os games
virtuais ganharam milhares de adeptos em
todo planeta. Na simulagdo, pessoas comuns
descobriram as vantagens de ser um persona-
gem mais forte, mais bonito, dotado de pode-
res especiais. E assim muitas pessoas passa-
ram a optam por permanecerem mais tempo
no mundo virtual do que no mundo real.

Porém, a possibilidade de ter uma iden-
tidade paralela e virtual seduz milhares de
individuos, a0 mesmo tempo em que pro-
voca outros milhares de debates académi-
cos. O socidlogo Jean Baudrillard € um dos
pensadores que aprofunda a discussdo desta
tematica, abordando o simulacro na socie-
dade poés-moderna. Uma esfera caracteri-
zada pelo: desaparecimento das ideologias,
excesso e a rapidez das informagdes, confu-
sdo entre o real e o imaginario, e pela falta
de limites.

Baudrillard analisa grupos sociais con-
temporaneos enquanto sociedade de con-
sumo, produtora de mitos e estruturas exclu-
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dentes, trabalhando a “seducao” como artifi-
cio do mundo. Propde reflexdes sobre a tec-
nologia e suas implicagdes, em um cendrio
onde o ser humano se afasta cada vez mais
do mundo real e natural, e se concentra no
mundo das imagens:

“A irrealidade moderna jd ndo é da ordem do
imagindrio, é da ordem da mais-referéncia,
da mais-verdade, da mais-exatiddo, consiste
em tudo fazer passar para a evidéncia ab-
soluta do real. Como nas pinturas hiper-
realistas em que se pode discernir a tex-
tura da pele de um rosto, microscopia ndo-
habitual e que nem mesmo tem o fascinio
de uma inquietante estranheza. O hiper-
realismo ndo é o surrealismo, é uma visdao
que persegue a sedugdo a forca de visibili-
dade. Ele nos dd mais. Isso jd é fato com
respeito a cor no cinema ou na televisdo:
ddo-nos tanto (...), que ndo hd nada mais a
acrescentar, ou seja, a dar em troca. Repres-
sdo absoluta: dando-nos um pouco demais,
cortam-nos tudo” (BAUDRILLARD, 1991).

Para Baudrillard, a sedu¢do é o dominio
total do universo simbdlico. Através dela é
possivel exercer poder e movimentar os ele-
mentos da sociedade. Contudo, a seducdo
nao deve ser entendida como o desejo, pois
a seducgdo alimenta o desejo. Ja que o desejo
sO se sustenta na falta de algo. Assim, o que
seduz é o que ndo podemos ter ou ser. E a
imagem, o simulacro.

Deste modo, o lidico ndo € necessaria-
mente o divertimento, ele € o modo de fun-
cionamento das redes, seu modo de investi-
mento e manipulagdo. O ludico estd em tudo,
inclusive na escolha de uma marca. O lidico
seduz pelo distanciamento do fato real e a
criacdo de uma outra realidade. Quanto mais
efeitos, cores, técnicas de cimera ou outras

tecnologias, mais essa simulacdo da reali-
dade seduz e manipula, se tornando maior e
mais verdadeiro que a realidade.

Visualizando a potencialidade capital
deste fendmeno virtual, empresarios e corpo-
racdes buscaram a insercdo das marcas nos
jogos virtuais. Os desenvolvedores de games
virtuais, interessados em atrair mais adeptos
e patrocinadores para novos projetos, passa-
ram a criar e modificar o formato dos jogos
para inserir o conceito de marcas em seu en-
redo. Com isso, acentuou-se o cardter espe-
tacular das competi¢des e surgiram de meios
de comunicagdo especializados no assunto.

Os “jogos da moda” passaram a ser extre-
mamente valorizados na vida real do indivi-
duo, provocando influéncia e alterando hébi-
tos sociais. Jogos, que sdo freqiientemente
baseados na realidade, como o “America’s
Army”, por exemplo. Criado pelo Coronel
Casey Wardynski, o jogo foi desenvolvido
como uma ferramenta de recrutamento para
os jovens interessados em servir o Exército
Norte-Americano, apds os ataques terroris-
tas ocorridos em 11 de setembro de 2002, em
Nova lorque.

Entretanto, junto com o ‘“America’s
Army” surgiram inimeros questionamentos
sobre os limites éticos e morais de recrutar
jovens para uma guerra real através de um
cendrio virtual. J4 que o game seduz os jo-
vens com uma missao e poderes ficticios si-
mulados através de controles, para aplicarem
seus corpos reais e fisicos em uma guerra
que envolve elementos politicos e sdlidos,
que poderad ter conseqiiéncias mortais. Além
disso, contraditoriamente 0 mesmo governo
norte-americano antes dos ataques as Torres
Gémeas pretendia regulamentar os jogos vir-
tuais, por considera-los violentos.
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3 Os games como instrumento
da responsabilidade social

Os jogos on-line criaram novos modelos de
negocios, altamente lucrativos. Segundo da-
dos de uma pesquisa realizada pela revista
britanica “Screen Digest”, até o ano de 2011,
os paises ocidentais, terdo 10 milhdes de as-
sinaturas de games virtuais. Ndmero equi-
valente ao valor de US$ 1,5 bilhdo, gera-
dos por jogadores-consumidores. A pesquisa
ainda apontou o niimero crescente de assina-
turas na Europa, que possui o mercado de ga-
mes menos saturado do que o mercado norte-
americano.

Outros modelos de negdcios também fo-
ram criados a partir da necessidade de rever-
ter os impactos ambientais provocados pela
acdo do homem e suas préticas na Terra. Ja
que o impacto provocado pela tecnologia-
suja gerada pelos paises desenvolvidos pro-
vocou conseqiiéncias alarmantes.

A quantidade de lixo que cada habitante
residente na parte “desenvolvida” do globo
produz, pode chegar a 2 quilos por dia, o
equivalente a 190 trilhdes de quilos anual-
mente. Se todos os habitantes da Terra con-
sumissem no mesmo ritmo que estes pai-
ses consomem, seriam necessarios mais dois
planetas para garantir a sobrevivéncia da hu-
manidade. Um deles serviria apenas como
deposito de lixo.

A riqueza global também ¢ distribuida de
modo desproporcional, encontra-se concen-
trada na América do Norte, Europa e nos pai-
ses de alta renda da Asia e do Pacifico. De
acordo com o relatdrio apresentado em de-
zembro de 2006, pelo Instituto Mundial de
Pesquisas sobre Economia e Desenvolvi-
mento, da ONU, os habitantes dos paises ci-
tados detém 90% da riqueza da Terra. O
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estudo revelou que para duas pessoas "ri-
cas'existem cem pessoas miseraveis.

Uma pessoa considerada "rica"possui pa-
trimonio liquido mensal de US$ 2.000 por
més. Quantia equivalente a duas calcas Di-
esel, ou uma bolsa Louis Vuttoin, ou dez
saldrios minimos brasileiros. Ou seja, em
um grupo de dez pessoas uma teria US$
99, enquanto as outras nove pessoas dividi-
riam US$1. A pesquisa também revelou que
mais de 50% das pessoas consideradas "ri-
cas"residem nos Estados Unidos e no Japao.

Essa '"riqueza'"provoca outro impacto
econdmico direto, a “Pegada Ecoldgica” -
marcador que indica a drea terrestre e aqua-
tica biologicamente produtiva, necessdria
para fornecer comida, fibra, madeira, drea
para construgdo e terra para absorver a emis-
sdo de carbono de um unico ser humano. Os
americanos possuem a pegada mais pesada
do planeta, 9,6 hectares por pessoa, devido
ao alto padrdo de consumo.

Segundo o Relatério “Planeta Vivo” divul-
gado em outubro de 2006, pela Organizagao
Nao Governamental WWEF, o planeta € capaz
de regenerar anualmente 1,8 hectare por pes-
soa. A média mundial em 2006 da "Pegada
Ecolégica"foi calculada em 2,2 hectares por
pessoa. Ou seja, o ser humano estd consu-
mindo os recursos naturais numa velocidade
25% maior do que a natureza € capaz de re-
generar.

Os maiores desafios sdo as conseqiiéncias,
pois as dreas afetadas pela degradagdo ambi-
ental s@o as mesmas que sofrem com a dis-
tribuicdo de renda desigual. As zonas tro-
picais do globo sdo as mais atingidas, tive-
ram 55% de seus ecossistemas degradados
desde 1970, gracas a exploracdo intensiva
dos recursos naturais que alimentam a pro-
ducio barata e globalizada. Enquanto os ha-
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bitat’s naturais dos paises localizados em zo-
nas temperadas, 0s que mais consomem, se
mantiveram estaveis.

Durante a Conferéncia sobre Mudangas
Climaticas, realizada em Nairdbi, no final de
2006, representantes de todos os continentes
criticaram a falta de medidas firmes para evi-
tar o aquecimento da Terra. A situacdo foi
comparada ao tsunami que devastou ilhas do
Oceano Indico em 2004. J4 que um més an-
tes dos paises serem atingidos, os governan-
tes receberam um alerta sobre o perigo, po-
rém nenhum deles agiu.

Em Nairébi, varios lideres acentuaram a
necessidade de ampliar as ac¢des do Pro-
tocolo de Kyoto, para que o Planeta ndo
passe pela maior catastrofe da civilizagdo
moderna.O principal problema para a efeti-
vagdo do tratado foi a saida dos Estados Uni-
dos no ano de 2001, quando o presidente Ge-
orge W. Bush alegou que as medidas impos-
tas prejudicariam a economia do pais.

Nicholas Stern ex-economista do Banco
Mundial, apresentou um relatério durante a
Conferéncia que invalida o discurso de Bush.
O relatério mensurou o valor das agdes ne-
cessdrias para remediar o aquecimento do
planeta em 1% da producdo econdmica mun-
dial.

Porém, se nenhuma decisdo coletiva for
tomada entre os paises, o mundo enfren-
tard uma crise comparada a Grande Depres-
sdo. Caso os niveis de poluicdo e explora-
cdo forem mantidos, a temperatura do pla-
neta subird 5 graus até o final deste século.
Ou seja, as mudancas climadticas, provocadas
pela emissao global das 70 milhdes de tone-
ladas de gds carbonico/dia, poderdo levar a
economia mundial para a maior recessdao da
histéria.

O aumento do nivel do mar provocara a

inundacdo de milhares de cidades e havera
um deslocamento de 100 milhdes de pes-
soas s6 na Asia. "Devemos avaliar a questdo
como um problema de Defesa Global. Muita
coisa estd em jogo: economia e desenvolvi-
mento, prevengdo de conflitos, agricultura,
finangas, moradia, transporte e satide", afir-
mou Margaret Beckett, Secretdria Geral de
Relagdes Exteriores da Inglaterra (PLUME
MAGAZINE, 2007).

Dieter Helm, um dos lideres participantes
da Conferéncia, acredita que o relatdrio apre-
sentou dados muito positivos. Ele considera
o problema da Terra bem maior: "A chances
de salvarmos a economia mundial com base
nos atuais niveis de crescimento possibili-
tado pelo consumo e aumento populacional
sdo minimas", disse Helm, fazendo alusio a
explosao populacional (que hoje supera 6,4
bilhdes) e a revolucdo tecnoldgica alimen-
tada pelos Estados Unidos, Russia, Unido
Européia e Japdo, os paises mais poluidores
(PLUME MAGAZINE, 2007).

3.1 A Sustentabilidade como
Tendéncia de Mercado

Diante do cendrio global que aponta para ca-
tastrofes, talvez ndo por acaso, a pesquisa da
“Screen Digest” aponte em terceiro lugar na
lista dos games mais populares o “Final Fan-
tasy”, com 500 mil jogadores.

Em “Final Fantasy”, os jogadores sdo vir-
tualmente inseridos na Terra, do ano de
2065, ap6s um meteoro ter atingido o pla-
neta. O impacto teria lancado, ao longo de
toda a superficie, milhdes de aliens, que pre-
tendem extinguir toda a vida do planeta. As
cidades foram abandonadas, a populagdo foi
dizimada e os poucos seres humanos que res-
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taram precisam encontrar novos meios para
sobreviverem.

No ano de 2001, apdés quatro anos de
pesquisas, o jogo ganhou a primeira ver-
sdo em filme, no formato de animacdo digi-
tal. Intitulado de “Final Fantasy: The Spirits
Within”, além de todos os efeitos especiais,
o filme enfatiza que a Terra possuia um espi-
rito chamado “Gaia”. A obra remete ao con-
flito homem versus natureza, e a idéia mito-
l6gica de que todas as criaturas vivas estdao
biologicamente ligadas.

“Final Fantasy: Advent Children”, o se-
gundo filme da série, lancado em 2005, narra
a histéria de uma corporacao de energia cha-
mada “Shinra”. Uma empresa corrupta que
procura um lugar chamado "Terra Prome-
tida", onde haveria uma quantidade infinita
de “Lifestream” - energia. Nesta trama, os
elementos do cendrio politico mundial con-
temporaneo sdo explicitos de forma anal6-
gica.

No plano fisico, um meio que valoriza
0s tracos e 0s aspectos essenciais da vida
¢ apontado como tendéncia para o mercado
global. Enquanto a reprodutibilidade tecno-
l6gica passa a ser interpretada como algo ndao
especial, comum a todos, sem identidade.

Durante a 6% edi¢do do Semindrio do jor-
nal "International Herald Tribune", realizado
em Istambul entre os dias 12 e 13 de dezem-
bro de 2006, foi enfatizada a proposta de pro-
dutos e servigos sustentaveis que tragam va-
lor agregado de como ajudar e ter um mundo
mais puro.

Suzy Menkes, organizadora do evento,
enumerou trés elementos-chave como novos
desafios para as empresas de todo o globo: o
conceito do “artistico” - tudo que € bom de
olhar, empolgante ou desafiador em seu de-
sign; do “artesanal” - materiais excepcionais
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e trabalho manual; e do “prazer sensorial” —
ser levado a uma outra esfera, em uma outra
realidade e poder interagir com ele.
Ressaltando assim, ndo apenas a criacao
de novos produtos ou servicos, mas de expe-
riéncias: "Podemos estender esta idéia de ex-
periéncia (...) pra vdrios sentidos: dreas ar-
borizadas e ar puro podem ser o maior opor-
tunidade de mercado na urbanidade", com-
pletou Suzy (ERIKA PALOMINO, 2007).

3.2 Exemplos de “Social Impact
Games”

A intencdo dos “Social Impact Games” € in-
teragir com o fendmeno dos games digitais,
trazendo para sociedade consciéncia e refle-
xao sobre temas atuais. Os “Social Impact
Games” sdo jogos considerados de “ndo-
entreternimento”, chamados também de “jo-
gos sérios”. De acordo com o portal Social
Impact Game, estes jogos se classificam em:
Jogos de Aprendizagem, Jogos sobre Politi-
cas Publicas, Jogos sobre Causas Sociais, Jo-
gos sobre Saude, Jogos de Negdcios e Finan-
cas, Advergames, e Jogos Militares.

Jogos de Aprendizagem sao considerados
0s jogos que possuem componentes educa-
cionais em sua trama. Geralmente sio colo-
cados a venda, mas se encontram ‘‘fora-das-
prateleiras”, das lojas especializadas, sendo
classificados pelo cédigo COTS.

Um exemplo é o “Eyewitness” (http://
www.mic.polyu.edu.hk/nanjing/index.asp),
criado por estudantes no Instituto Politéc-
nico de Hong Kong, o jogo que simula o
Massacre 1937, de Nanjing, na Asia. Seu
conteudo histdrico narra as seis semanas em
que 300.000 civis foram mortos pelas tropas
japonesas que invadiram a cidade.

Os Jogos Sobre Politicas Publicas sdo
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projetados para ajudarem os jogadores
a compreenderem € cumprirem seus pa-
péis como cidaddos. Um dos mais co-
nhecidos € o game sobre seguranca ali-
mentar:  “Food Force” (disponivel em:
http://www.apple.com/downloads/macosx/g
ames/action_adventure/foodforce.html). O
game mostra os programas de combate a
fome mundial, realizados pela Organizacao
das Nac¢des Unidas.

Criar consciéncia, respeito € a integracao
entre os povos e comunidades diferentes, é
a proposta dos Jogos sobre Causas Sociais.
“Survivor 9-117, o jogo que relata o episo-
dio do ataque terrorista a Nova lorque pos-
sui essa esséncia. Atualmente fora do ar, o
game criado por trés estudantes de arte, pos-
sui como objetivo vivenciar o fato tragico na
propria pele. O layout ainda esta disponivel
em: http://www.selectparks.net/911survivor.

O  polémico  “America’s  Army”
¢ um exemplo de Jogo Militar
(www.americasarmy.com). Criado para
mobilizar jovens americanos a servirem o
exército, o game simula o ambiente militar.
Lancado em junho de 2002 possui 1.3
milhdes de usudrios registrados, sendo que
800.000 deles ja completaram o treinamento
basico.

O “Personal Investigator” é um jogo so-
bre saide, que possui como intuito ajudar
os adolescentes que sofrem de problemas de
saide e transtornos psicoldgicos. Os usué-
rios interagem com cinco “detetives virtuais”
que os convidam a refletir sobre seus proble-
mas e cagar para “indicios” as solug¢des pos-
siveis - baseadas em técnicas de psicoterapia
breve.

Criados para mediar o relacionamento
produto-consumidor, os Advergames abor-
dam desde o universo automobilistico até te-

lefones celulares. Outra forma de interacio
com negdcios sdo os Jogos de Finangas, cria-
dos para avaliar e simular um ambiente mer-
cadoldégico.

4 Os “social impact games” por
jovens da area de comunicacao

Para a elaboracgdo deste item foram entrevis-
tados cinco jovens da drea de comunicagdo,
entre 20 e 25 anos, de diferentes localidades
do Brasil, que possuem em sua rotina a in-
ternet como uma ferramenta essencial, seja
de trabalho, seja de relacionamento pessoal.
As entrevistas foram realizadas por e-mail no
periodo compreendido entre 12 de margo e
15 de maio de 2007.

O objetivo da pesquisa € mensurar quali-
tativamente a percepcao que tais jovens pos-
suem ao relacionar o tema: tecnologia e sus-
tentabilidade. Avaliando assim a possibili-
dade da criacdo de “Social Impact Games”
que proporcionem a inser¢ao em um cendrio
de preservacao ambiental ou projetos sociais.

A metodologia utilizada na aplicacdo da
pesquisa baseou-se nas seguintes atividades:
envio de um texto, anexado por email em
arquivo “word”, para situa-los sobre a te-
mdtica proposta — no caso, 0 mesmo texto
utilizado para a introducdo deste presente
trabalho. Também foi apresentado o game
virtual “Darfur is Dying”, disponivel em
www.darfurisdying.com, e pedido que jogas-
sem, para interagirem com a proposta.

Ap6s a confirmacdo da execucdo de tais
atividades, foi enviado um questiondrio para
cada entrevistado com cinco questdes disser-
tativa. Também foi pedido que o entrevistado
escrevesse brevemente como a internet € im-
portante em sua vida. Todos os entrevistados
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concordaram de forma plena em terem suas
respostas publicadas para fins académicos.

Na percep¢ao de todos os entrevistados,
atualmente os consumidores estdo mais aten-
tos para os produtos e servicos oferecidos
por empresas que utilizam préticas sustentd-
veis. Porém, Ana Paula Oliveira' considera
que tal opcdo ainda é algo limitado: “E algo
restrito as classes que possuem maior acesso
a informacdo”. Para Débora Dias? a escolha
por um produto sustentdvel € relacionada as
informacdes pautadas pela midia: “Acredito
que as pessoas buscam “o novo, o bom'e a
midia é a melhor e mais rdpida fonte de in-
formacdo”.

Sobre a relacdo cliente e empresa na in-
ternet, Tiago Luz’® ressaltou a importincia
dos sites de relacionamento: “O Orkut, por
exemplo, é uma grande fonte de informa-
coes. Ld, os usudrios expressam suas opi-
nioes na mais pura e verdadeira liberdade.
O espago é livre, todos podem falar. Saber
usar estes canais de comunica¢do com o cli-
ente é, sem divida, um diferencial para a
empresa’.

Débora Dias também ressaltou a impor-
tancia do relacionamento entre cliente e em-
presa: “Acho, mais que fantdstico, funda-
mental o relacionamento com a empresa.
Adoro receber os e-mails das companhias
dreas, por exemplo. Uma das coisas boas
da internet é que vocé pode ler, por exem-

I Ana Paula Casagrande, 23 anos, graduada

em Jornalismo, Produtora da Agéncia DM9 - Sdo
Paulo/Sao Paulo

2 Débora Dias, 25 anos, estudante de Jorna-
lismo, Produtora de Casting da Agéncia Play Fashion,
Jornalista do Site No Tricks (www.notricks.com.br)
e Correspondente do Jornal canadense The Quill
(www.thequil.ca) — Recife/Pernambuco

3 Tiago Luz, 23 anos, Publicitirio — Rio de Ja-
neiro/Rio de Janeiro.
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plo, no blog de alguém como foi a experi-
éncia desta pessoa com uma marca, projeto,
ou ONG e acaba se identificando com isso
porque se identifica com a pessoa’.

Ao abordar a questdo dos formatos di-
gitais para a divulgacdo das campanhas de
ONG’s e projetos sociais, Débora Dias enfa-
tizou a necessidade de novas propostas cri-
ativas: “Acho que as campanhas de inter-
net - ndo soé apenas das ONG’s e projetos
- tem muito que evoluir. E dificil chegar, por
exemplo, algo no meu e-mail que me surpre-
enda. O mesmo acontece com os banner’s -
tudo muito parecido. Eu ndo dou importan-
cia para os anuncios na internet, nem presto
atengdo. Acho os pop up’s chatissimos e
detesto aqueles sons que aparecem do nada
quando vocé entra em um site”.

Vinicius Fernandes** destacou a mesmice
a falta de inovacao dos formatos digitais de
ONG’s e projetos de sustentabilidade: “Na
maioria das vezes os projetos virtuais apre-
sentados para agoes sustentdveis sdo sim-
plissimos em layout, ndo possuem atrativos,
isso desde o esquema de cores — que normal-
mente possui a cor verde. O verde é uma
cor considerada densa por decoradores e no
estudo de sensacoes provocadas ela ndo é
energética como um laranja, ou um lilds, por
exemplo. E preciso fazer algo para quem
ndo é Doutor no assunto para atrair as pes-
soas que ndo estdo interessadas, é preciso
seduzir com um outro conceito que traga
tais praticas subentendidas, como a relagdo
modal/desejo, joias e carros/poder’.

Débora Dias, ndo s6 considera que a tec-
nologia caminha ao lado da sustentabilidade,

44 Vinicius Fernandes, 20 anos, graduando em
Producdo Audiovisual, Designer da Agéncia Qualy —
Governador Valadares/Minas Gerais
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como acha fantdstica a oportunidade de inte-
racdo que ela proporciona: “Acho muito boa
a sensagdo de ajudar a preservar a Amazo-
nia s6 com uma assinatura em um abaixo as-
sinado virtual”.

Leila Germano® avalia que um “Social
Impact Game” pode sim sensibilizar os in-
ternautas e jogadores sobre a importancia da
adocdo de medidas em prol da sustentabili-
dade: “Ninguém quer morrer por conta pro-
pria (a menos que seja suicidio) em um jogo.
E isso acontece porque na vida real temos
também essa postura. Quando esse jogo poe
nas mdos do individuo a responsabilidade
pelo que pode ocasionar a morte, ele se vé
como o proprio problema e o tinico inimigo,
entdo tende a cooperar consigo e assimilar
a propria vida”.

Ana Paula Oliveira também acredita que
os “Social Impact Games” sao um canal para
desenvolvimento da cultura sobre praticas
sustentaveis: “Talvez seja um canal muito
mais eficaz e conscientizador do que veicu-
lar um filme na TV ou um spot na rddio com
o slogan.Isto traz muito mais informagdo ao
jogador do que ao telespectador”.

Na percepcao de todos os entrevistados
os “Social Impact Games” teriam uma boa
aceitacdo e repercussao positiva no Brasil.
“O Brasil é um pais conectado na realidade
virtual, e antenado aos movimentos sociais.
Acredito que aqui dé até mais certo que em
paises mais desenvolvidos, jd que diferentes
realidades convivem bem proximas”, decla-
rou Vinicius Fernandes.

Tiago Luz ressaltou a importancia da pro-
posta: “Desenvolver agdes ambientais e ca-

55 1 eila Germano, 20 anos, Jornalista de Moda,
Colaboradora do Jornal “O Povo”, e redatora do jor-
nal MM Moda — Fortaleza/Ceara

tivar os usudrios a participarem é, sem di-
vida, um grande passo para as empresas.
Feito isto, o desafio passaria levar esta cons-
ciéncia da vida digital para a vida real”.

Consideracoes finais

A internet mudou definitivamente os antigos
padrdes dos meios de comunicagdo, promo-
veu a integracdo de cendrios, a interdiscipli-
naridade, uma visdo holistica de fatos, que
até entdo ficavam subentendidos. O mundo
passou a conectar-se por letras, simbolos, ca-
racteres. Tudo estd em toda parte, fatos que
ocorrem em outro continente afetam a vida
globalizada de qualquer mortal na face da
terra. O padrdo “broadcast”, agora € “on de-
mand”, todos produzem, todos interagem.

Com o grande fluxo de informacdes hd
um enorme esfor¢o para as empresas mante-
rem a coeréncia e a continuidade de uma boa
reputacdo perante a midia - vitrine global.
As comunidades, cidadaos, seres humanos,
hoje sd@o melhores definidos por um substan-
tivo: consumidores. Afinal, tudo é produto,
da cultura até a religido, qualquer que seja
a proposta, deverd a0 mesmo tempo atrair,
acolher e sensibilizar.

As empresas buscam um instrumento ca-
paz de persuadir as pessoas a ponto de criar
uma necessidade real e imediata de adquirir
seu produto, uma ponte entre o "mundo cruel
sem o item X"e o "paraiso depois de adquiri-
lo".

Porém, hoje, muito mais importante do
que a mensagem passada € a forma que ela
¢ transmitida. As pessoas querem intera-
gir com as marcas, querem ter possibilida-
des de entrarem em sua esséncia, participa-
rem — ainda que no universo digital — de sua
esfera. As redes de relacionamentos virtuais
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€ 0S jJogos proporcionam isso: a inser¢ao no
universo hiperreal.

Desta forma os “Social Impact Games”
se apresentam como um 6timo canal de re-
lacionamento entre empresa e consumidor
por apresentarem elementos de sua essén-
cia inseridos em cendrios € tramas interati-
vas. Além de proporcionarem formatos para
campanhas de responsabilidade social e am-
biental, inteligentes e informativas, sem se-
rem chatas e dbvias.

Em tempos que agdes sustentdveis pas-
sam a ser cobradas das empresas por Or-
ganizacdes ndo Governamentais, pelo Es-
tado e pelos consumidores, pode ser interpre-
tado como uma 6tima oportunidade demons-
trar transparéncia nos processos produtivos.
Além de investir e apoiar projetos que possi-
bilitem valor agregado ao produto.

Como exemplo, pode-se citar os telefo-
nes celulares, que atualmente sdo consumi-
dos de forma descartdvel. Os consumidores
anseiam por aparelhos com o dltimo design
lancado, mas ndo sabem que a bateria dos
celulares € composta por substancias toxicas
e metais pesados. Tais materiais poluem o
solo, o ar e os reservatorios de aguas sub-
terraneas, causando doencas fatais para o ser
humano.

Do outro lado, os fabricantes ndo se pre-
ocupam em instruir o consumidor ao des-
carte adequado, porque o custo da recicla-
gem desse material é muito alto. Ainda ne-
nhuma empresa assumiu a responsabilidade
de financiar um projeto, bem mais barato que
o caché de uma top model para estampar a
campanha da nova linha.

Contraditoriamente, essas empresas nao
medem gastos com publicidade e pesquisas
de marketing. A pergunta é: Quem estard
preocupado em consumir celulares quando
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estiver morto ou com uma doenca degene-
rativa? Nesse momento o novo design nao
solucionard o problema para eliminar o cn-
cer gerado pelos residuos téxicos.

Neste caso um “Social Impact Game” ser-
viria de instrumento para uma ONG, ou ins-
tituicdo de pesquisa expor, em formato de
jogo, os elementos e os danos da contami-
nacao ao solo e ao descarte inadequado, ao
mesmo tempo em que poderiam captar re-
cursos de uma empresa de aparelhos celula-
res para financiar o projeto. Do outro lado, o
fabricante de telefones celulares que patroci-
nasse o projeto poderia ter seu nome relaci-
onado a iniciativa do game, além de ser pio-
neira na acao.

Funcionaria como uma estratégia de mar-
keting que anularia possiveis dentincias de
irresponsabilidade e omissdo nesta drea,
além de valorizar a marca em relagdo aos
concorrentes que “apenas’ vendem celulares
e ndo estio preocupados com a saude de seus
clientes.
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