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Games e Comunicagdo: o Second Lifee o Advergame. !
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Resumo

Trata-se de uma pesquisa exploratdria sobre 0 entretenimento e a comunicacdo, sobre a
relacdo entre games e comunicagdo. A questéo centra é verificar o fendmeno “Second
Lif¢, que vem sendo utilizado como cand de comunicacdo entre empresas e
consumidores, através do “advergame”, edratégia de comunicacdo mercadolOgica que
utiliza jogos, como ferramentas para divulgar e promover marcas e produtos do mundo
real, em ambientes virtuais. Este estudo preliminar foi desenvolvido através de pesquisa
documental e bibliogréfica sobre entretenimento e games, tendo como fonte os meios
impressos e detronicos, sobretudo a internet. A principd constatacdo é de que a
utilizagdo de games como ferramentas de comunicagdo, tem se mosirado uma manera
eficiente de desasmar os escudos psicoldgicos contra a publicidade, aproximacéo e
Interacdo dos consumidores com as marcas.
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1. Introducdo

A vedocidade com que a tecnologia avanca nos dias auas leva a uma reflexéo
de como 0 homem se relaciona com edta tecnologia e como esta vem modificando, e
anda modificara em muito as relagbes humanas. No passado acreditava-se que a
tecnologia poderia facilitar a vida nos grandes centros urbanos e que o homem teria no
futuro mais tempo para o lazer. Muitos ainda acreditam que a tecnologia ainda trard este
beneficio.

Ao andisar estas perspectivas, pode-se dizer que o homem busca através da
tecnologia, criar a sensacé de bem estar, como forma de esguecer que tem menos
tempo e que a tecnologia é um dos responsaveis por esta perda. Outra grande incognita
eda em estabelecer se a tecnologia serd um agregador ou um desagregador socid. Ja
gue os avangos permitem cada vez mais que as pessoas trabalhem isoladas em seus

micros, conectadas ao vasto ciberespaco.
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O virtuad, segundo Piere LEVY, é uma exigéncia potencid, que tende a
audizar-s=. A audizacdo envolve criacdo, o que implica produgcdo inovadora de uma
idéia ou de uma forma. O red, por sua vez, corresponde as redizagOes possives ja
edtabelecidos e que em nada mudardo na sua determinacdo ou em sua natureza. Ja a
virtuaizacdo deve ser entendida como "uma mutacdo de identidade, um dedocamento
do centro de gravidade ontol6gico™®. O sujeito passa da situaco atual, correspondente a
uma solucdo, para um campo de interrogacéo que o obriga a propor coordenadas como
resposta a uma questéo particular.

Lorenzo Vilches coloca-nos diante deste paradigma real x virtud. Na era da
globdizacdo, em que o mundo passa por profundas modificagbes diante da nova
redidade que se gpresenta, 0 questionamento sobre o rea e o virtud torna-se uma
necessidade. Segundo Vilches (VILCHES in: MORAES, 1997, p.94), este processo se
gpdia em grande parte na economia e no conhecimento, e ambos podem ser definidos
como Vvirtuais. Isto porque estas duas grandezas ndo S0 tangivels como os bens de
producéo, a terra e a populagdo em . Manuel Castells concetua historicamente esta
relacdo que diz que “A redidade, como é vivida, sempre foi virtud porque sempre é
percebida por intermédio de simbolos formadores da pratica com adgum sentido que
escapa a sua definicdo seméntica’. (CASTELLS, 1999 p. 395)

O conceito de ciberespaco conceituado por André LEMOS, ssemdiza a

exigénciade um mundo virtud:

“Depois da modernidade que controlou, manipulou e organizou o espaco fisico,
nos vemos diante de um processo de desmaterializacgo pds-moderna do mundo.
O cyberespago faz parte do processo de desmaterializacdo do espago e de
instantaneidade temporal contemporaneos, apos dois séculos de industriaizagéo
moderna que insstiu na dominacdo fisica de energia e de matérias, e na
compartimentalizagdo do tempo. Se na modernidade o tempo era uma forma de
esculpir o espago, com a cybercultura contemporénea nGs assistimos a um
processo onde o0 tempo real vai aos poucos exterminando o espaco” .

Dentro deste novo conceito de mundo, a Internet passa a ser a mais clara e

efetiva forma de relacdo virtud no mundo e, do modo como foi concebida, € 0 mas
claro exemplo da globaizacéo, pois “é o produto de uma malha de redes que ndo pode
s entendida como uma rede individud, e sm globd para o intercambio de
comunicagdo” (VILCHES in: MORAES, 1997, p.94).

Pode-se caracterizar a Internet como uma midia completamente diferenciada das

midias tradicionais, pois posshilita a interacdo do receptor, em niveis jamas pensados

3 In A ética comunicacional na Internet, de Denis Moraes
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em outros meios. Eda interaco posshilita ao individuo a escolha de que informacdo
desga acessar e qual 0 gprofundamento que desga ter nesta mesma informacio. E a
secdo e a vadiddo de informacBes que tendem a tornar a Internet um meio de
democratizacdo dainformacdo em &mbito global.

Os conceitos de red e de virtua passam a interagir, tornando ora o red em
virtud e ora o virtud em red, dependendo de como € manipulada a informacdo. Estes
conceitos sdo definidos ndo pela acdo e Sm peos efetos dela decorrentes. A Internet
edta locdizada exatamente entre estes dois conceitos, sendo um ambiente: nenhum lugar
em particular, mas todos de uma 0 vez. N se va para lugar gum, mas se entra nde.
Metaforicamente, quando estamos navegando pela a Internet ndo estamos de fato indo a
lugar dgum; estamos apenas executando um ao eetronico de acesso a um banco de
dados, a uma informacéo. Entretanto, neste veiculo de comunicacdo poderoso, € o
consumidor que vai a@é a empresa na busca de informagbes, mostrando interesse e
envolvimento. A Web proporciona a enpresa acesso a pessoas que ja estéo predispostas
a saber mais sobre seu produto. A mensagem ndo esta sendo imposta aeatoriamente ao
cliente, como nas midias tradicionas — €le mesmo a esta buscando, segundo Bender
(apud O Connor, 2001).

Gabriel COHN coloca que os meios de comunicacdo sdo, para MclLuhan,
“extensdes do homem”: formam o meio ambiente ao qua €le se move, s projeta e se
forma “O ambiente criado pdo homem € uma segunda natureza, e forma o proprio
homem, a0 moldar os seus padrdes de percepcdo do mundo e de s proprio” (COHN,
1987 — 364p.). O conceito de McLuhan de que os meios sGo extensdes do homem
colocanos diante de uma redidade onde a tecnologia € naturd a0 homem, estando,
portanto, integrada a0 seu mundo. Desta forma, o carater aparentemente cadtico da
Internet reflete o pluralismo e a liberdade de expressdo, cernes do proprio meio. O mais
rdlevante € o0 uso que s faz desta tecnologia e suas contribuigdes. Derrick de
KERCKHOVE, sucessor do pensamento de McLuhan, define de modo interessante a
cibercultura como sendo “amultiplicacéo da massa pela velocidade™.

No tocante a questdo da comunicacd0 mediada por computadores, Manuel
CASTELLS coloca que apesar do crescimento frenético do uso dos computadores, esta
comunicacdo sera responsavel pda exclusio de grande parte da humanidade por um

4 Matériaalocadaem http://www.nova-e.inf.br/bitniks/derrickartigo.htm acessada em 09/06/2003.
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logo tempo, diferentemente de outros meio, como televisdo e radio; e que os indices de
difusdo desta comunicagéo interativa dificilmente serd cgpaz de dcancar os dateevisio.
N&o existe um resultado tnico para este paradigma real X virtua. 1sto porque do mesmo
modo que a tecnologia eta em franca evolugdo, 0s processos socias também sofrem
constante mutacéo, e a smbiose destes dois conceitos sera cada mais, impossivel de ser
dissociada
Sintetizando estes conceitos, cabe uma frase de Kerckhove:
"A redlidade visual ainda estd mais gjustada a n6s. Acrescenta o tato a visdo e
audicdo e esta mais proxima de revestir totalmente o sistema nervoso humano
do que alguma tecnologia até hoje o fez. Com a redidade virtud e a
telepresenca robdtica, projetamos literalmente para o0 exterior a nossa
consciéncia e vemo-la ‘objetivamente’. Esta é a primeira vez que o homem o
consegue fazer”.
2. O Entretenimento
O entretenimento possui raizes fortes nas civilizagBes antigas, com 0s circos
romanos, os teatros de rua e as festas religiosas. Cada povo desenvolveu uma forma de
diversio para 0 tempo livre, baseado em seus principios culturais e desenvolvimento
tecnologico. No inicio do seculo XX surgiram as montanhas-russas nos Estados Unidos.
Algumas décadas depois a tdevisio ganhou destagque, com cardter informativo e
também com programas focados na diverséo. Fundamentado na aceleracdo do
desenvolvimento, o entretenimento contemporaneo obteve influéncia das tecnologias da
ea indudrid e das novas formas de gerenciamento criadas para administrar a nova
producdo indudtrid. Trigo (2002) explica que, dessa forma, 0 entretenimento passou a
edar intimamente ligado a0 setor de sarvicos. O capitdismo tornou-se um Sstema
baseado em acesso a experiéncia e prestacdo de servicos e ndo apenas na troca de bens.
A diversdo passou agerar lucro e ocorreu um grande investimento neste setor.
Segundo Ned Gabler, dimologicamente a pdavra entretenimento tem sua
origem

Com toda certeza vem de inter(entre) e tenere(ter). Em inglés, a evolugdo da
palavra entertainment levou-a a significar tanto uma forma de serviddo quanto o
fornecimento de apoio ou sustento, a maneira de tratar alguém, uma forma de
ocupar 0 tempo, receber ou aceitar ago, dar hospitalidade a uma pessoa, bem
como a definicdo mais familiar: ‘aquilo que diverte com distragdo ou recreacao’
e ‘um espetéculo publico ou mostra destinada a interessar ou divertir’.
(GABLER, 1999,25)

Hoje o entretenimento, diz respeito a filmes, mlsica, literatura, higtérias em

quadrinhos, tdevisdo, jogos detrbnicos, cultura de massa, sendo basicamente uma
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forma de experiéncia sensoria prazerosa. O entretenimento entdo, esta ligado ao prazer,
a0 6cio e ao tempo livre. O dia-a-dia cada vez mais agitado do ser humano acabou
permitindo e exigindo um periodo de relaxamento e diversio. Segundo TRIGO, o
entretenimento €  “divertido, facil, sensaciond, irreciond, previsivd e subversvo’
(2002, p. 32). O entretenimento contemporéneo também ganhou um papd fundamenta
na sociedade com as teorias pés-modernistas. O ser humano € atraido pela busca de
satifacd0 nos bens de consumo e aravés da smulagdo, que se torna um tipo de
redidade aperfeicoada. O entretenimento age com a idéia de smulacdo. A redidade é
smulada nos filmes e nos videogames. E a emogdo ocorre de forma segura na frente da
tela da televisio ou do computador. O jogo e a brincadeira possuem fungdes importantes
na sociedade. A principa é a forma ludica peo qua se manifestam, proporcionando
lazer e diversdo. Também ha uma conotacdo de relaxamento e descanso, sem um
propésito posterior. A brincadeira e 0 jogo possuem funcgBes importantes na sociedade.
Uma definicéo gerd do jogo, bastante completa, foi atribuida por Huizinga:

“O jogo éuma atividade ou ocupacdo voluntéria, exercida dentro de certos e
determinados limites de tempo e de espago, segundo regras livremente
consentidas, mas absolutamente obrigatdrias, dotado de um fim em s mesmo,
acompanhado de um sentimento de tensdo e de aegria e de uma consciéncia de
ser diferente da vida cotidiana’ (HUIZINGA ,1993, p. 33).

HUIZINGA (1993) também nota que 0 jogo € uma luta por aguma coisa, as
vezes envolvendo a competicdo ou a representacdo de adgo determinado, sendo que as
duas podem = sobrepor. O desafio € uma caracteristica marcante do jogo. E necessio
ultrapassar os limites e acancar os objetivos com esforco e determinacdo. O jogo
também promove a formacdo de grupos sociais, que jogam entre s, competindo ou
trocando informagoes.

Segundo Mcluhan, em seu livro “Os meios de comunicagdo como extensdes do
homem”, coloca 0 jogo como elemento cultural de de carater IGdico, como extensdes de
nossas vidas interiores imediatas:

“Os jogos s8o model os draméticos de nossas vidas particulares e servem para
liberar tensBes particulares. (p.265) ... N&o serd esta a razéo porque gostamos
mais dagqueles jogos que imitam situagdes do nosso trabalho e de nossa vida
socid? Os nossos jogos favoritos ndo propiciam uma liberagcdo da tirania
monopolistica da méquina socid?’ (p.267).

3. Smulagéo e o Second Life
Seguindo estes conceitos de ciberespaco, entretenimento e smulcdo, onde as

fronteiras entre red e virtud tem se tornado cada dia mais ténues, surge um universo
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paralelo, que se propde a representar 0 mundo red, dentro do universo virtua. Pensando
no mundo moderno, nos Ultimos anos assdimos a0 sucesso  fantagtico do
desenvolvimento de mundos virtuais que se tornaram possivels gragas a Internet. Estes
mundos, chamados de Massve Multi-player Online Role Playing Games (MMORPG)
ou jogos multi-jogador massivos online de role playing, relinem cada vez mais pessoas.
Alguns titulos contam com dezenas de milhdes de jogadores.

Os primeros que surgiram, a luz dos jogos de RPG fora do mundo virtud,
tratavam de histérias fantasticas com gnomos, trolls e castelos. Mas 0 que mas causa
epanto € o surgimento de jogos de RPG ‘normais que possibilitam ao usu&io ter uma
segunda vida na internet. Egte fendbmeno intitula-se “Second Life’, e como o proprio
nome sugere, € a busca por uma segunda vida, ou mesmo uma vida pardea (ided ou
mesmo dternativa). Segundo a definicdo de Emiliano de Castro, diretor de marketing

Second Life Brasil:

“Second Life ndo € um jogo. N&o h& missdes, fases ou objetivos pré-definidos.
Second Life € um metaverso: um mundo virtua tridimensional que oferece a
gualguer um que tenha acesso a internet a possibilidade de ter uma segunda
vida. As pessoas que se cadastram no Second Life sdo mais do que internautas
ou usuarios. S3o residentes de um universo online onde é possivel voar ou se
teletransportar, trabahar, fazer novos amigos, estudar, criar produtos e obras de
arte, passear, namorar, fazer compras, vender, dancar, anunciar...”®

O que se propde, segundo especidistas e académicos, € "um exemplo de
inovacdo dos programas de interacdo entre homens e méguinas', afirma o socidlogo
americano Ted Nelson, criador do termo "hipertexto” e do conceito de links na internet.
"A interface em trés dimensdes é o futuro da internet. Ela va povocar uma revolucéo
tdo grande quanto a propria criacdo da World Wide Web". Desta maneira, estamos
diante de uma nova posshilidade de midia, de uma nova forma de interacdo com
pessoas, marcas e produtos, que transcende a tradiciond linearidade dos meos
tradicionals, incluindo os modelos atuals de interacéo com ainternet.

Simuladores de vida néo sfo novidade no universo dos games. A rigor, para ser
chamado de “dmulador”, um deerminado Sstema deveria aender aos requistos
maximos de precisfo quanto aos fendmenos que se tenha a intencdo de levar ao virtud.
Mas se consderarmos que os requisitos de smulagdo para jogos sdo diferentes, com
menos exigéncia de precisdo, podemos acetar a categoria “jogos de smulacdo”. Galvéo
(2000) se reporta a Society of Advancement of Games and Smulation in Education and

5 www.secondlifebrasil.com.br
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Training, que estabelece 0 conceito de smulacdo como uma representacdo funciond da
redlidade, podendo ser um modelo de processo smplificado, para dar a sua definicdo de
jogo de smulacdo: “uma mistura entre as caracteristicas de um jogo — competicdo,
cooperagdo, regras etc — com agudlas de um simulador, que é a incorporacdo de
caracteridticas criticas da redidade’. O mais bem sucedido game nesta categoria € a
linha The Sms, da Maxis. Digtinto dos outros jogos para computador, que tendem a ter
diferentes fases ou um objetivo find, 0 jogo concentra-se inteiramente em pessoas
virtuais chamadas "Sms', deixando o jogador no controle de uma "casa de bonecas
virtud", controlando as suas atividades diarias como dormir, comer, cozinhar e tomar
banho, para nomear apenas agumas das agbes que podem ser feitas pelo jogador. Will
Wright, o designer do jogo, gosta de referir-se ap jogo como "brinquedo digitd”. O
motivo sucesso da linha The Sims é a possibilidade de smulacdo do seu “eu” no virtud,
sem limites de espaco ou tempo, uma outra versdo da sua personalidade, como comenta
Pere Levy:

A virtualizag8o condtitui justamente a esséncia, ou a ponta fina, da mutacdo em
curso. Enquanto tal a virtualizacdo réo é boa, nem ma, nem neutra. Ela se
gpresenta como 0 movimento mesmo do “devir outro” - ou heterogénese — do
humano. (...) Devemos distinguir entre uma virtualizagdo em curso de invencao,
de um lado, e suas caricaturas alienantes, reificantes e desqualificantes de outro.
(LEVY, 1995, p. 6)

A principd diferenca entre o Second Life e o The Sms, € que 0 SL ndo possui
objetivos, regras e 0 mais importante, SO pode ser jogado online. Este, que a principio
parece ser um mero detadhe, se torna o determinante do novo game. Por ser online, os
personagens, denominados “avatares’, se relacionam com outros, controlados também
por pessoas reais, 0 que aumenta o carater redista do game. La é possvel conversar,
trabahar, divertir-se ou gpenas explorar 0 novo mundo. Desta forma, nos jogos online
as acles 2 ddo de maneira interdependente, de modo que cada um faz 0 que quer
influenciando a acdo dos outros e também sendo influenciado, e cada mensagem
depende da capacidade cognitiva do receptor para ser compreendida, € como is0 vaia
de pessoa para pessoa, ndo se pode prever todas as movimentagdes. Alex Primo explica
€SSe Processo:

“Enfim, por ser um sistema aberto e por pressupor processos interpretativos
(entre outros fatores), ndo se pode jamais pré-determinar que uma certa agéo
gerara determinado efeito. Logo a interagdo multua € um processo emergente,
isto é ela va sendo definida durante o processo. Portanto, as correlactes
existem, mas ndo determinam necessariamente relagtes de causalidade. Enfim,
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podemos dizer que 0s sistemas reativos se baseiam no objetivismo, enquanto os
sistemas de interagdo mitua se calcam no relativismo.” (PRIMO, 1998)

Incidmente, o Second Life foi criado para ser um jogo, porém com
caracteridticas atipicas. Isto porque ndo ha objetivos pedefinidos, nem missies a serem
executadas. E o mais importante de tudo, e o que o difere de um game tradiciond: néo
existe ganhar ou perder o jogo. A funcdo, se é que pode ser denominada desta forma, €
ter uma vida de verdade, sO que na internet. Os especidistas acreditam que o Second
Life contém os principios da proxima internet: um ambiente absolutamente intuitivo,
com pedagos de "terra' no lugar de Stes e corredores em vez de menus. A esse
ambiente os centidas chamam "metaverso’, ou universo virtud. No futuro, dizem
alguns pesquisadores, a internet podera ser um grande metaverso, onde tbdos, dém de
e-mal, terdo seus proprios avatares. "O Second Life € sO 0 comeco de uma onda de
redidade virtud que va inundar nossa vidd', afirma o professor Sivio Meira, fundador
do Centro de Estudos e Sistemas Avancados do Recife, um dos pdlos tecnoldgicos mais
inovadores do pais, ligado a Universdade Federal de Pernambuco (UFPE), em
entrevista concedida a Revista Epoca®.

Second Life € uma plataforma virtud 3D, de socidizacdo que tende a extrapolar
os limites de smulacdo do “mundo red”. Traase de uma bolha digita, um espaco
comum, smilar aos games 3D, no qua avatares customizados vivem sem se importar
com as diferentes temperaturas de ambiente e necessdades exigenciais bioldgicas.
Todos ja nascem com a certeza de sua imortdidade e néo-envelhecimento. Em Second
Life, 0 que importa € viver, experimentar, condruir, comprar, socidizar e brincar. E €
exatamente isso que o difere de um game tradicionais, o carater de ndo finitude, ou néo
conclusdo do game. Na comunidade em que fronteiras e nacionalidades inexistemn, todos
podem ser fiscamente diferentes, basta customizar seu avatar na prépria ferramenta de
navegacao.

De acordo com os relatdrios oferecidos pela empresa criadora e gestora do SL
(sgla que identifica 0 game entre os participantes), 0 crescimento do sstema € de
ordem progressiva exponencia. Atuamente, aproximadamente 4 milhdes de pessoas
povoam o espaco comum da sociedade baseada em poucas regras e nenhumalle.

O Brasl € 0 4° pais no ranking de acessos e Utilizacdo, e ja demonstra que muito

em breve serd o primeiro, sobretudo com o langamento da verséo brasileira

® Revista Epocan 461 de 19 de Marco de 2007, pag. 84 a 93.
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Em Abril deste ano, a parceria entre o Porta 1G e a Kaizen Games langou no
Brasl a versdo em portugués do jogo, tornando-se 0 primeiro pais a ter uma verséo
propria como porta de entrada ao universo Second Life. O ambiente, desenvolvido pda
propria Kaizen, conta com a reproducdo de pontos turisticos brasileiros, como o Testro
Municipad paulisano e a praa de Copacabana. Edas implentacbes atendem tanto a
demanda dos usu&ios brasileros em ter contelldo em sua propria lingua, quanto de
virtudizar as particularidades do pais e arar tanto turistas (virtuais e reas) quanto

recursos.

4. Marketing, propaganda e“ Adver games’

O Marketing tem modrado eficientes formas de divulgacéo e comercidizacéo
dos jogos eetronicos. Segundo a AMA (American Marketing Association), em sua
nova definicdo de 2005, Marketing € uma funcdo organizaciond e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacdo e seu publico interessado. Segundo Kotler & Armstrong (1999), marketing
€ um “processo socid e gerencid atraves do qua individuos e grupos obtém aguilo que
desgam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros’
(p. 3). O marketing € um conceito muito amplo, que engloba as areas de publicidade e
propaganda, relactes publicas e assessoria de imprensa.

De forma gerd, os consumidores de jogos eetrbnicos representam um publico
especifico. S8 pessoas de classe AB, que possuem acesso economico e de
relacionamento com a tecnologia e entretenimento. Os temas associados a diversdo
costumam atrar a aencdo do publico. Com isso, torna-se menos complicada a
divulgacdo e utilizacdo das feramentas de marketing. Com a saturagdo dos meos
tradicionais de comunicacdo, e sobretudo, com a super-exposicdo dos consumidores a
publicidade, onde estima-se que um individuo sga impactado diaiamente por mais de 3
mil anincios publicitios por diag € imprescindivd buscar novas formas de
publicizacdo de marcas e produtos, sobretudo de forma a néo agredir os consumidores.

Na sociedade atual uma nova e expressva Stuacdo vem afetando a vida das
pessoas. 0 aumento do lazer e da valorizacdo da informacdo como conseqiéncia de
conquistas sociais e tecnoldgicas. Dessa maneira, 0s meios de comunicacdo de massa

encontram-se em lugar estratégico na promocéo desse fendbmeno. Sabe-se que, dentre os
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principais papés que estes meios desempenham, etdo a capacidade de informar e
entreter a audiéncia: receptor /consumidor.

Na publicidade, o0 recurso do entretenimento tem sido visto como uma forma de
diferenciar-se frente a uma concorréncia brutal dentro da propria midia, ou sga,
primeramente precisase ultrgpassar a barreira dos demais produtos oferecidos nos
diversos meios, para logo de imediato, chegar a0 consciente do receptor. Segundo
Jecques Durand, a publicidade se “[...] apresenta assm como um  monoteismo
universdiga exige um SO deus, adoremno todos!” (DURAND, 1973, pg 32). Isso
explica a busca desenfreada pela diferenciacdo junto ao préprio suporte mididico, e
frente aos demai's concorrentes que atuam na mesma categoria de produto/servico.

Ao verificar a questdo do envolvimento do receptor/consumidor em relacdo as
novas midias - ou as chamadas midias digitais - o fendmeno do entretenimento vai kEem
mais dém do brincar com 0 mouse, pois, mesmo que a estrutura do discurso néo
goresente donificativa  diferenca quanto  a  publicidade  convenciond, 0
receptor/consumidor precisa de um tempo maior de expos ¢éo.

Segundo Rosa Neto, a multimidia interativa € uma integracdo de midias que tém
como méito envolver mais o usu&io, por garantir sua participacéo ativa na aplicacéo,
dando-lhe a liberdade de consultar as mesmas informagdes de acordo com 0 seu jeito de
pensar.

() Ist0 porque a multimidia possibilitara identificar e alcancar individuamente
todos os compradores potenciais. E 0 relacionamento “one to one” com o
consumidor. Surge a técnica do “infocomercial”, comerciais interativos de até
30 minutos de duragdo. A propaganda em multimidia eimina o efeito da
passividade, pois €la ndo é um meio de expor as pessoas a uma mensagem, mas
um meio de guia-las através de apresentacdes de vendas feitas sob medida para
elas (ROSA Neto, 1995, 59).

Assm, veificase que esta midia ndo difere de quaquer outra no sentido de
promover a venda de um produto, um bem, ou mesmo uma imagem, estando sempre a
servico de uma proposta de marketing. Podendo também conter, necessariamente,
dementos persuasvos, tdvez com uma flexibilidede maor de envolvimento do
receptor, mas, sem dlvida dguma, com uma edrutura que regata - aé mesmos -
ingredientes da propaganda classica, ou sga, precisa Ser intuitiva; araente e comunicar
através de icones.

Desta maneira, a juncdo dos jogos, um tipo especifico de entretenimento e a
publicidade, gerou o fenomeno denominado “advergame’. Segundo a enciplopedia

livre online Wikipédia
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“Advergame (fusdo das palavras inglesas Advertise = propaganda e videogame
= jogo eetrénico ou Smplesmente game = jogo) é nome dado a estratégia de
comunicagdo mercadolégica (ferramenta do marketing) que usa jogos, em
particular os eetrénicos, como ferramentas para divulgar e promover marcas,
produtos, organizagbes €/ou pontos de vista Podem ser considerados
advergames desde jogos exclusivamente desenvolvidos com fins publicitarios
até jogos diversos que contenham mensagens publicitarias em suainterface, sem
ter uma relacéo direta de sua estratégia de jogabilidade com seu contetido.”

Os mais familiarizados com 0 assunto afirmam s esta uma evolugdo natura
dos anlncios impressos, comerciais de TV e banners. Uma revolucdo no meio online.
Esa empolgacdo se judifica se for consderado que através do advergame pode-se
imergir o consumidor dentro de um mundo virtua onde cada objeto remeta de adguma
forma a marcalproduto. Com as tecnologias de 3D, 0s personagens dos jogos possuem
uma Vvisdo de 360° de todo o ambiente do game, com grande redismo. Alguns games
contam também com a opcdo multiusudrio, onde véarias pessoas competem a0 mesmo
tempo, aumentando sensivelmente os resultados. Este é exatamente o caso de Second
Life Segundo pesguisas internacionais, 0 mercado de jogos € 0 que mas cresce em
entretenimento online e a maioria dos jogadores, a0 contr&io do que se acredita, esta
entre 18 e 35 anos (57% lomens e 43% mulheres) e joga em média 13 horas por semana
— mas do que as pessoas gastam lendo jornais e revidas ou assgindo televisdo.
Segundo uma pesquisa da Screen Digest’, afirma que o vaor de mercado para jogos
online com diversos jogadores ab mesmo tempo aingiu, em 2006, pda primera vez a
marca de US$ 1 bilhdo. O mercado americano de assinaturas chegou ao vaor de US$
576 milhGes enquanto a Europa conseguiu um valor de mercado de US$ 299 milhdes,
segundo relatério da revista Screen Digest, que analisou apenas estes dois mercados. A
Screen Digest prevé que, em 2011, nos paises ocidentais, 0s jogos em rede véo atingir
10 milhdes de assinaturas gerando US$ 1,5 bilhd&b, com consumidores gastando neste
crescente setor do mercado de jogos online®. Segundo dados da Kaizen Game,
responsavel pedo Second Life Brasl, audmente, a “populacdo” do SL bera os sais
milhes de pessoas em todo mundo. Com aproximadamente 200 mil residentes, o Brasl
ja é uma das maiores comunidades do metaverso. Egima-se que, com o Second Life
Brasil, a populacéo brasileira deva sdtar para dois milhdes até abril de 2008.

Os “advergames’, dentro desta definicdo, surge uma infinidade de acles, que

visam aproximar produtos e marcas dos consumidores, atraves do entretenimento, de

" Revista britani ca especializada no assunto
8 Artigo da Folha Online, disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/folha/bbc/ult272u61655.shtml
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modo a “quebra” as barreiras psicoldgicas deste, em relacdo a publicizacdo dos
produtos. Estas agbes, materidizadas em forma de jogos de entretenimento, tem
“segundas intencles’. Ito €, dém da diversdo, o objetivo do jogo também é promover a
Inser¢do das marcas e produtos de forma a compor o ambiente do jogo e conquistar a
atencdo do usuario.

Nesta categoria, podemos ainda fazer uma divisdo entre tipos de “advergame’. A
primera seia a do grupo de jogos que contém mensagens publicitarias como
complemento ou cendrio dos jogos, isto € 0s games ndo foram criados por demanda de
empresa e Sm as marcas foram incluidas para compor 0 game ja pronto, COmMo NOS Caso
dos consagrados games da série “Need for Speed” ou “Gran Turismo’, que SG0 games
de corrida onde os carros recebem a personaizacdo do jogador na escolha da marca do
veico e mesmo de seus patrocinadores. A publicidade também esta presente no circuito
das corridas, como navidared, e naruas, em formade midia exterior.

Outra categoria que podemos apontar, s8o de jogos criados por ecomenda de
patrocinadores, com o objetivo exclusivo de publicizar suas marcas. Aqui tudo o que o
jOgo apresentar, tera como motivagdo criativa, a apresentacdo da marca ou do produto
como agente da jogabilidade. Dentre estes games podemos destacar os ofertados para
ceulares, como o0s games da Peps em sua campanha do “Twistéo” e mesmo da
operadora Claro em campanha do seu “Chipinho”. N&o se pode exigir destes, assm
como dos casud games, a mesma performance de um jogo de propor¢do comercial,
pertencente a primeira categoria Segundo estudos do Yankee Group e da Forrester
Research, de 90 a 120 milhBes de ddlares sdo investidos em publicidade em jogos
anuadmente, principalmente nos Estados Unidos. A previsdo para 2008 € de 700 milhdes

em publicidade em jogos online.

5. Consideracles Finais

E importante ressdtar que ndo cabe a este artigo a andlise comportamental dos
usu&io do Second Life, isto é ndo se propde a entender o que leva, em gerd, um
individuo a buscar uma “vida dtendiva’, reflexo ou antbnima a sua com
relacinamentos e vivéncias virtuais. Para tanto seria necessio um estudo profundo de
audiéncia De maneira gerd, 0 mas importante para a proposta deste artigo, € a forma
com que o Second Life vem sendo utilizado como ferramenta de comunicacéo.

Diferentemente do Orkut, que demorou mais de 2 anos até a Google (detentora de seus
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direitos) implementar um modelo de negdcio para o projeto, 0 Second Life vem sendo
explorado pelas empresas de forma ostensiva. A presenca das empresas neste ambiente
virtua va desde a montagem de sedes e lojas, até a comercidizacdo de produtos (reais e
virtuais) dentro do Second Life. N&o é mais novidade encontrar na midia impressa, ou
mesmo em suas versdes onling, anlincio de palestras, festas, reunifes e até eventos que
irdo acontecer dentro do ambiente virtud. E os convidados ndo estardo la para se
divertir gpenas. Em sua maioria, 80 executivos de grandes empresas, que participam
dos eventos online, poupando assim verbas de viagens e tempo de dedocamento. Em
mar¢o deste ano, a Petrobrés iniciou sua participacdo no Second Life, com uma paestra
ministrada pelo especidista em Tl Ricardo Pomeranz. A palestra, seguida de debate em
auditorio red, no WTC Hotel, em S0 Paulo, foi reproduzida por seu avatar na sdla da
Petrobras no Second Life Usu&ios do mundo virtual puderam se increver para
acompanhar a paestra e enviar perguntas as pessoas presentes no evento. O debate
discutiu as novas tecnologias que deixam a ficgdo para se tornar viavels e serviu ©mo
um teste para a empresa avdiar como pode explorar 0 mundo virtud para divulgar suas
aces e eventos, segundo nota do site da Info Exame®. Todas as marcas que querem
dinamizar a sua imagem tem de estar presentes no Second Life, assm como American
Apparel, Nike, Adidas, Toyota, Budweiser, Pontiac, Starwood outra vaga de atores mais
indtitucionais como, Reuteurs, Wells Fargo, dentre outros. Exise também uma outra
posshilidade, nos dStes inditucionals como o0 da empresa de computadores Ddl
digoonibilizrem em home page do seu dte, um link para seu showroom no Second
Life Desta forma, muito mais do que um jogo, 0 Second Life se torna uma ferramenta
de comunicacdo e um ambiente online de negdcios, onde € possive invedtir e lucrar de
verdade. Isto devido a0 fato de que a moeda corrente, o chamado Linden Dollar (L$)%,
pode ser trocado por dinheiro rea e vice-versa. Grandes empresas como a Toyota,
Adidas, Reuters e muitas outras ja oferecem produtos e servigos em sua “segunda vidd’,
araidas pdos US$ 350 mil em transaches didias, e pela perspectiva futura de
crescimento deste modelo de plataforma virtud 3D. Na plataforma braslera, diversar
empresas ja garantiram seu egpago e no Ste oficid do Second Life Brasl exise uma
area especifica para a abertura de negécios e reserva de “terrenos’ dentro do simulador.

Algumas, utilizando-se de m& de obra especidlizada, vem congtruindo verdadeiras

® http://info.abril.com.br/aberto/infonews/042007/05032007-15.shl
19 No Second Life Brasil foi adotado o Kaizen Cash (KC$), forma de transformar Reais (R$) em Linden
Dallar.
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representacbes do mundo real, como prédios e parques, tudo visando o relacionamento
com os consumidores do SL. Cases de sucesso, como 0 do primeiro milhon&io do
Second Life, servem para arair cada vez mas usuaios e profissonas paa ete
ambiente. Em matérias diversas em midias impressas de grande circulagdo no Brasl sfo
relatados casos de Agéncias de Propaganda, Arquitetos, Economidas, Artistas dos mais
diversos e aé mesmo Advogados que ja estdo atuando no Second Life, desenvolvendo
projetos especificos para 0 ambiente, visando as posshilidades auais e futuras
adivindas dos relacionamentos reais e virtuais estabel ecidos dentro do ambiente do SL.

Estes s5o ainda os primeros passos da plataforma como modelo de novos
negécios e de novas formas de comunicacdo e interacd com o publico. Um estudo
pogterior, pretende verificar qual o impacto da versio braslera e seus resultados
efetivos. Como a internet € um ambiente em condante mutacdo, e motiva diversos
hypes'!, serd necess&rio dlgum tempo para se avdiar a real potencididade da ferramenta
a longo prazo e sua consolidacéo. De quaquer maneira, o ineditismo da plataforma e de
como vem sendo explorada como ferramenta de propaganda e divulgac@o, j& fazem do
Second Life um fenomeno importante na internet, que dmega marcar uma nova era nos
relacionamentos  comunicacionais online dentro do entretenimento, sobretudo do

fenomeno advergame.
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