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RESUMO

O segmento de jogos digitais, um ramo do entretenimento, recentemente tem
demonstrado diversos indicios de uma crise de imagem, por conta de atitudes que
seus publicos ndo tem mais aceito e que a midia tem colocado frequentemente em
pauta. Frente a esta realidade, o presente projeto tomou como objetivo verificar a
literatura acerca do posicionamento organizacional nos games como um meio para
agregar valor em seus produtos e aproximar os publicos estratégicos. Para tanto, foi
desenvolvido uma pesquisa exploratéria por meio de um levantamento bibliogréafico
sobre o desenvolvimento de games, responsabilidade social e relacdes publicas; em
seguida, foi analisada a auséncia de reflexdes que possibilitassem os profissionais
desse meio de se relacionar melhor com seus publicos. Apds essa verificacdo, foi
produzido um produto experimental no formato de cartilha, atendendo de forma mais
abrangente possivel ao que a pesquisa propds, contemplando o assunto
contingéncia de crises de imagem e relacionando também questdes comerciais dos
jogos, com a expectativa de proporcionar reflexdes aos novos desenvolvedores
guanto as varias atitudes que tem comprometido a reputacdo de varios profissionais

e empresas nesse meio, além de afastar os seus publicos.

Palavras-chave: Game. Narrativa. Posicionamento. Relacdes Publicas. Reputacéao.



ABSTRACT

The digital games segment, a branch of entertainment, has recently shown several
signs of an image crisis, due to attitudes that its audiences have no longer accepted
and that the media has frequently brought up on the agenda. Faced with this reality,
this project aimed to verify the literature on organizational positioning in games as a
means to add value to their products and bring strategic audiences closer. Therefore,
an exploratory research was developed through a bibliographical survey on the
development of games, social responsibility and public relations; then, the absence
of reflections that would enable professionals in this medium to better relate to their
audiences was analyzed. After this verification, an experimental product was
produced in the form of a booklet, serving as comprehensively as possible what the
research proposed, contemplating the contingency issue of image crises and also
relating commercial issues of the games, with the expectation of providing reflections
for new developers as the various attitudes that have compromised the reputation of
various professionals and companies in this area, in addition to alienating their

audiences.

Keywords: Game. Narrative. Positioning. Public Relations. Reputation.
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1. INTRODUCAO DA PESQUISA

Neste item apresenta-se 0s elementos introdutérios e a revisédo de literatura

do projeto de pesquisa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

No chamado marketing 4.0 definido por Kotler, entende-se que recentemente
0 comportamento do consumidor se transformou, por conta do surgimento de novas
tecnologias que proporcionaram uma maior coletividade no processo de tomada de
decisédo (CASAROTTO, 2021).

by

Essas tecnologias, que em grande parte correspondem a internet — redes
sociais digitais, blogs, féruns, etc. — uniram publicos que antes estavam
geograficamente e socialmente isolados, evidenciando percepgdes que tem

influenciado dinamicamente os negdcios de diversos setores.

Isso, porque em meio a um contexto coletivo e de agil comunicacao, aspectos
imagéticos como a reputacédo tornara-se mais vulneravel a opinido publica, frente as

atitudes, principios e valores da organizacao.

A boa reputacdo, que se consolida por meio de uma relacdo de confianca
entre os envolvidos, tem o poder de valorizar consistentemente a organizacao —
suas acdes e posicionamentos — além também de gerar maior interesse aos
publicos estratégicos (MANSI; CARRAMENHA, 2016). Enquanto na situacao
contraria, a de ma reputacdo, tende a gerar justamente a desmoralizacdo e a

desvalorizacao.

Nesse sentido, além das estratégias convencionais de negocio, no atual
contexto a imagética tornara-se também algo importante a se administrar,

principalmente ao afetar com o desempenho da organizacdo no mercado.

Entretanto, de acordo com pesquisas recentes, bem como o que a midia de
forma recorrente tem coberto, é possivel observar que nem todas as areas possuem
em sua cultura o devido cuidado com a imagem corporativa, como no caso do setor

de jogos digitais.



A recorréncia e o grau agudo dos escandalos que tem ocorrido recentemente
no meio do desenvolvimento de jogos, tem chamado a ateng&o negativamente para
essa industria. Nesse sentido, ainda que cada desenvolvedora esteja consolidando
sua prépria relacdo com seus publicos, frente a atitudes questionaveis, a crise de
uma pode se alastrar e comprometer outras, ainda mais quando varias praticas ruins

foram naturalizadas nesse meio.

Em busca de intervir nessa realidade e partindo de estudos j& publicados, foi
elaborado um produto experimental no formato de cartilha, com o objetivo de
promover reflexdes aos novos profissionais desenvolvedores de jogos quanto as
atitudes que tem comprometido varios profissionais e empresas nesse meio,

ocasionando crises de imagem.

Em seu conteudo, discorreu-se sobre as atuais mudancas sociais, fatores
imagéticos — confianca e reputacdo —, as varias atitudes que podem desencadear
riscos a imagem e aos negocios, responsabilidade social, bem como alguns

apontamentos sobre a relacdo dos novos profissionais e o futuro da industria.

A justificativa do presente projeto, foi dar sequéncia a uma pesquisa em que
0s proprios desenvolvedores apontaram que 0S games sao até recentemente,
socialmente negativos (YONAMINE, 2019). Para tanto, utilizando das habilidades de
relacBes publicas e os principios de responsabilidade social, pretendeu-se elaborar
um produto experimental que promovesse reflexdes a esses profissionais, de forma

a adequarem seu produto e relacionarem-se melhor com seus diversos publicos.

Quanto aos objetivos, sob a Gtica as relacdes publicas e da responsabilidade
social, pretendeu-se analisar como 0s materiais disponiveis relacionavam o
posicionamento organizacional como um meio para agregar valor em seus produtos
e aproximar os publicos estratégicos. Além também de discutir sobre a importancia
de um discurso ativo ha comunicacdo organizacional, bem como a elaboracao de
um produto experimental que supra os possiveis déficits na literatura e materiais
disponiveis, quanto a atuacdo socialmente responsavel e a construcdo de

relacionamentos favoraveis com seus publicos.



1.2 REVISAO DE LITERATURA

Neste item, apresenta-se o0 levantamento bibliografico desenvolvido,
abordando tematicas como: Relagdes publicas; responsabilidade social; imagem

corporativa; e desenvolvimento de narrativas.

1.2.1 Posicionamento organizacional como ferramenta estratégica

Margarida M. K. Kunsch (2018), profissional de rela¢gbes publicas, aponta que
com o fim da guerra-fria, de maneira global, houve varias mudancas
socioecon6micas em decorréncia da globalizacdo e as novas tecnologias existentes.
E frente ao novo cenario geopolitico, as organizacdes passaram a enfrentar um
mercado global altamente competitivo, levando-as a considerar a comunicagao

organizacional como uma ferramenta estratégica.

Assim como a propaganda teve um papel fundamental apés a
Revolucdo Industrial, a comunicacdo organizacional, no sentido
corporativo, comecou a ser encarada como algo fundamental e como
uma area estratégica. Percebia-se que acdes isoladas de
comunicacao de marketing seriam insuficientes para fazer frente aos
novos mercados competitivos e para se relacionar com publicos cada
vez mais exigentes e uma opinido publica sempre mais vigilante.
(KUNSCH, 2018, p. 16).

Neste periodo, a area e os profissionais de relacbes publicas obtiveram
destaque frente sua atuacdo, com vista em desenvolver relacionamentos positivos e
coeréncia entre as expectativas da sociedade e as metas organizacionais
(LATTIMORE et al. 2012).

Ja na contemporaneidade, apesar da evidente importancia de comunicar-se e
manter relacionamentos favoraveis com os publicos estratégicos, em funcdo da
sustentabilidade dos negdcios a longo prazo, alguns segmentos como 0 mercado de
games tem demonstrado ainda n&o estar em sintonia com a expectativa de diversos

publicos.
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Seu produto, fruto da imaginacédo individual ou coletiva, por vezes apresenta
um universo rico em mensagens, simbolos e representacdes. Por sua vez, esses
elementos apresentam uma perspectiva a determinada situacdo, muitas vezes na

forma de uma narrativa.

Narrar, no entendimento cinematografico de McKee (2013), trata-se de
construir um discurso com um significado, selecionando acontecimentos relevantes

de forma que colabore com o ponto de vista que deseja apresentar ao expectador.

Os jogos digitais, em seu processo de evolugcdo, aderiram caracteristicas dos
filmes — como a narrativa — em funcdo da imersao. Novak (2011, p. 144) descreve a
imersdo como uma “[...] situagdo em que a histdoria, os personagens e o modo de
jogar sao tado poderosos e absorventes que o0s jogadores se envolvem

profundamente no mundo do game”.

Em maior ou menor gral, os games utilizam desse recurso para gerar maior
interesse no produto. Mas, afinal, a relevancia do discurso apresentado esta

diretamente relacionada ao quanto consegue impactar o jogador.

Um discurso ativo, relevante e coeso, € capaz de demonstrar o
posicionamento da organizacdo ao assunto abordado. Isso demonstra personalidade
e de certa forma uma caracteristica humana, de se posicionar frente a algum

assunto, o que pode gerar um maior valor no produto, a nivel psicologico.

Entretanto, de acordo com a pesquisa realizada por Yonamine (2019), os
games desde o inicio até mais recentemente ndo tem comunicado um conteudo

positivo aos olhos da sociedade e de segmentos sociais especificos.

A éarea da tecnologia, e por consequéncia o segmento de jogos digitais, tém

pY

demonstrado pouca abertura a assuntos envolvendo diversidade e, mesmo que
existam novas demandas expressando suas necessidades, seria necessario que

elas respondam a essas expectativas, o que nao se verifica.

A luta por maior insercdo da diversidade neste ambito, a fim de
sessar um ciclo de preconceito, tém esbarrado em varios problemas
sociais, como a falta de incentivos, oportunidades e o proprio
preconceito fortemente arraigado na area da tecnologia, que acabam
por desdobar em conhecimentos, produtos, servicos e tecnologias
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que ndo dizem a respeito de como a sociedade € como um todo
(YONAMINE, 2019, p. 97).

A mensagem que fica € de que os games sdo pouco acolhedores e que nado
apresentam preocupacdes em ser relevante para além do perfil de seus criadores —
homens de pele clara. Isso, aos olhos dos diversos publicos existentes na
sociedade, € entendido como uma negativa, gerando seu afastamento.

Considerando esses fatos, evidencia-se a necessidade de novas reflexdes
nesse meio, em busca de um ambiente mais inclusivo. Algo que demandaria
repensar as atitudes e o discurso desses profissionais, afim de relacionar-se melhor

com os publicos.

Faria e Meneghetti (2001, p. 6) num estudo sobre discurso organizacional,
apontam que “...] a palavra é um ato de comunicacdo muito utilizado como
instrumento de dominacao e de transferéncia ideoldgica articulada pelo imaginario
social a que se esta submetido.” Por meio de sua utilizacdo, se € construida a
realidade, resultante das percepc¢des sociais dos individuos, que repassam uns aos

outros, aceitando-as e validando-as.

‘Para que o discurso possa ser legitimado € preciso que 0 seu locutor
carregue toda a carga simbdlica aceita pelo grupo ao qual pertence.” (FARIA,
MENEGHETTI, 2001, p. 6). Em outras palavras, a mensagem existente nos games
por exemplo, € um posicionamento aceito por todos os envolvidos em sua

elaboracao.

Porém, ndo é somente aos seus criadores que essa mensagem € visivel, mas
também aos jogadores. Consequentemente, é possivel que o discurso presente no
game impacte os negocios da desenvolvedora, pois pode colaborar na opinido que

se tem da mesma.

Essa percepcdo da empresa, que na linguagem da area da comunicacao se
traduz em imagem organizacional, é algo que os publicos consolidam em suas
mentes por meio da experiéncia e processos holisticos — aquilo que é recebido
(ANDRADE, 2013). Quando a comunicacdo € administrada de maneira adequada,
essa percepcdo deixa de ser construida de maneira passiva, de acordo com 0s

interesses da organizacao.
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E ainda que os varios publicos possam ter em suas mentes uma opinido
estabelecida com relacdo a organizacao e seu produto/servico, a mesma pode ser
readequada, uma vez que € altamente mutavel (ANDRADE, 2013).

O discurso organizacional, abordado por Andrade (2013) como acao e
recurso da comunicacao organizacional, evidencia que é possivel favorecer-se por
meio de posicionamentos. Isso, por influenciar a opiniao que os publicos possuem
acerca da organizacdo, e no caso de o posicionamento ser realmente significativo

para seu receptor, é possivel que se consolide um vinculo forte entre os envolvidos.

Da perspectiva sustentavel dos negoécios, esse estreitamento dos
relacionamentos, que transforma consumidores em clientes duradouros, € um ideal

para manter a organizacao ativa a longo-prazo.

Porém, frente a auséncia de um discurso bem elaborado — por vezes negativo
— nos games, a percepcao dos jogadores fica por conta da propria interpretacdo as
mensagens recebidas. E uma oportunidade que se perde de proporcionar uma
experiéncia realmente significativa e um lagco emocional com o jogador de forma

ativa.

Propde-se, portanto, uma verificacdo em materiais disponiveis sobre como
tem sido relacionado o posicionamento organizacional como um meio para agregar
valor nos jogos digitais e aproximar os publicos-estratégicos. Esse levantamento
pode evidenciar possiveis falhar e/ou auséncia de reflexdes quanto a relacdo desses

assuntos por parte dos desenvolvedores.

1.2.2 Entretenimento socialmente negativo

7

O segmento de jogos digitais € um ramo de entretenimento moderno com
ponto de origem na década de 1950, nos Estados Unidos, em que professores e
alunos de programacdo utilizavam de suas habilidades para criar jogos em seus
computadores. Paralelamente, em bases militares, soldados utilizavam de maquinas
eletromecanicas para se entreter, considerados também como 0s primeiros
jogadores. (NOVAK, 2010).

Marty Bromley, um funcionario de uma base militar no Havai que realizava a

manutencéo da sala de games, viu a oportunidade de empreender em um segmento
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no qual as pessoas poderiam se divertir com aquelas maquinas. Bromley, entéo,
adquiriu maquinas de jogos eletromecéanicas e fundou a Sega, dando inicio a um
ramo de negdécio que se popularizou e ficou conhecido como fliperama -
estabelecimento com maquinas de jogos que funcionavam com a insercao de fichas.
(NOVAK, 2010).

Dessa forma, investidores e programadores passaram a pensar em maneiras
de potencializar os lucros nesse novo mercado existente. Foi quando surgiu a ideia
de construir um equipamento que pudesse ser adquirido pelas familias para jogar
em seus proprios lares, o que resultou nos videogames — conhecidos também como
consoles — um produto que de fato conquistou o mercado e colaborou para um

crescimento massivo deste ramo de entretenimento.

Em seu inicio, os games, mesmo que complexos no aspecto de programacao,
eram jogos simples, contando com basicamente figuras geométricas. Ainda assim,
ofereciam 0 que era necessario para entreter o jogador, mesmo que sem uma

historia ou personagens expressivos.

Pong, um classico dos fliperamas e propriedade da Atari, € um grande
exemplo de game da primeira geracdo e, mesmo atendendo a um perfil de jogo
simples nos mais variados sentidos, obteve éxito no que se é esperado de um game,

tornando-se uma experiéncia memoravel para varios jogadores da época.

Figura 1 — Pong
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Fonte: Silverball Museum (c2016).

Com o passar do tempo, as maquinas e o0s games foram evoluindo,
possibilitando produtos mais elaborados e com estéria, garantindo maior sentido e
imersdo ao jogo. Ja na contemporaneidade, a complexibilidade dos jogos
ultrapassou a programacao e se faz presente também na narrativa, com alto gral de

interatividade.

Figura 2 — Red Dead Redemption 2

Fonte: Reddit (c2021).

Jogos como Red Dead Redemption 2, desenvolvido pela Rockstar Games,
utilizam recursos de inteligéncia artificial (IA) para potencializar a experiéncia do
jogador. Estes games, apresentam estorias nao lineares das quais variam de acordo
com as escolhas do jogador, e continuamente se adapta as suas dificuldades e
facilidades.

No entanto, apesar das varias mudancas que ocorreram no mercado de
games, a narrativa dos personagens nao apresentou uma expressiva melhoria em
sua mensagem. Isso devido ao fato da presenca de esteredtipos e construcdes
negativas sobre grupos e pessoas estarem presentes nos jogos desde seu inicio até
a atualidade. Além disso, também por capitalizar caracteristicas humanas a favor

das vendas.
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Ainda que tal realidade nao se reflita nos games de maneira unanime,
evidencia-se a necessidade de certas discussdes. No caso do presente trabalho,
elaborado por um bacharel em relacdes publicas, salienta-se que a adoc¢do de
posicionamentos favoraveis as expectativas tanto sociais como as de outros
segmentos nos jogos, poderia aproximar potenciais jogadores e consolidar um

relacionamento forte com a desenvolvedora.

Com vista em verificar de que forma materiais disponiveis tem relacionado o
posicionamento organizacional como um meio para agregar valor nos jogos digitais
e aproximar os publicos-estratégicos, discute-se primeiro o palco de todo o discurso

do game: a narrativa.

Devido aos poucos materiais disponiveis, e tendo em vista a qualidade, foi
utilizado referéncias da area do cinema para falar sobre narrativa e assuntos
correlatos, como estéria e personagens. A presenta-se na sequéncia, uma
perspectiva mais técnica da construcdo da narrativa e logo apos, a verificacao

proposta pelo trabalho.

1.2.2.1 Estoria, narrativa e personagens

Robert McKee, em seu livro direcionado ao desenvolvimento de roteiros de
filmes, aponta que, uma boa estoria, a fonte primaria que alimenta uma narrativa e
da vida aos personagens, € “[...] algo que vale a pena dizer e que o mundo queira
ouvir.” (MCKEE, 2013, p. 33).

A adicao de efeitos — ou caracteristicas — cinematograficas nos jogos, em
forma de sequéncias, e/ou pequenas cenas (cut-scenes), contribuem introduzindo
novos ambientes, na progressao da narrativa, e assim como nos filmes, possibilita o

desenvolvimento de lacos emocionais com os personagens (NOVAK, 2011).

Narrar uma estoria ndo € apenas a acao de conta-la, mas sim, pensar numa
estrutura adequada, de forma que sua progressdo se torne atraente para seu
expectador. No processo de criagédo, ao se imaginar uma situacao, todo um universo

€ criado e possivel. Porém, selecionar acontecimentos-chave € o que torna a

narrativa de uma estoria atrativa e relevante (MCKEE, 2013).
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A narrativa, portanto, € uma selecdo de acontecimentos que constroem um
discurso com um resultado. E a razdo da existéncia de estérias, de acordo com
McKee (2013), estd além da capitalizacdo de um produto, atendendo uma
necessidade psicoldgica-humana.

Envolver-se com emocdes, € 0 que a arte e todas as suas nuances visam
proporcionar, em decorréncia do cansago e desencanto que a rotina das nossas
vidas causa. “Resumidamente, uma estéria bem contada lhe d4 o que o que vocé
nao consegue arrancar da vida: Experiéncia emocional significativa.” (MCKEE, 2013,
p. 115).

Assim como no universo dos filmes, os games podem despertar algo
significativamente positivo ao jogador, desde que, obviamente, ele se sinta
respeitado e parte daquele conteddo. Ainda que os jogos ndo sigam a estrutura de
um filme, estes dois produtos compartilham de varias similaridades e, dependendo o
caso, em maior ou menor grau — sendo a narrativa e 0s personagens o principal

ponto de convergéncia.

Os personagens sdo como demandas da narrativa. Quando se narra, busca-
se por despertar algo relevante para 0 expectador: Despertar uma emocao;
desempenhar uma reflexdo; expor a uma realidade; revoltar — no bom sentido;

instigar; etc. Em outras palavras, 0os personagens existem em funcédo de um efeito.

Quanto ao seu desenvolvimento, as técnicas verificadas ndo se limitam a
caracterizacao, sendo essa, uma somatoria de caracteristicas humanas observaveis.
Para além da rasa conclusdo obtida frente a essas caracteristicas observaveis, o
gue define o personagem sao suas escolhas feitas sob pressdo, ou seja, nas

mudancas da estéria em decorréncia de eventos (MCKEE, 2013).

Os eventos sdo mudancas positivas ou negativas que ocorrem e impactam
diretamente na vida do personagem, fazendo-o tomar escolhas. Narrar uma estoria
— uma boa estoria — com personagens, envolve selecionar acontecimentos de
relevancia em sua vida e, ao chegar em seu climax (desfecho), é imprescindivel uma

mudanca absoluta e irreversivel no personagem (MCKEE, 2013).
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Em outra obra focada em roteiros de filmes, Syd Field (2001) além de
concordar com McKee ao apontar que o personagem em esséncia é acgdo, se

aprofunda ainda mais ao descrever um processo minucioso de sua construcao.

Para Field (2001), o personagem deve ter sua vida separada em duas
categorias basicas: Seu interior e seu exterior. O interior do personagem,

corresponde a sua trajetéria de vida, o que por consequéncia o constitui.

Seu personagem é masculino ou feminino? Se masculino, quantos
anos tem quando a historia comecga? Onde vive? Que cidade e pais?
E a seguir — onde nasceu? E filho Gnico ou tem irm&os e irmas?
Que tipo de infancia teve? Feliz? Triste? Como era seu
relacionamento com os pais? Que tipo de crianca era? Brincalhona e
extrovertida ou estudiosa e introvertida? (FIELD, 2001, p. 25)

Ja o aspecto externo do personagem — 0 mais evidente para o expectador —
esta relacionado as suas acdes. Field (2001) classifica o exterior do personagem
em trés frentes: Vida Profissional, o que o personagem faz para viver; Vida Pessoal,
com quem o personagem se relaciona; e Vida Privada, o que o personagem faz

guando esta sozinho, seus hobbies e interesses.

Além dessas caracteristicas, o autor (2001) aponta que, algo imprescindivel
de se definir sdo suas necessidades. A motivacado do personagem é 0 que 0 move,
portanto, seu objetivo e razdo de existir na narrativa. Ao se delimitar o que o
personagem quer na estéria, e somado as suas caracteristicas internas e externas,

o resultado sao “pessoas reais” — um alguém completo.

Neste processo, o personagem toma forma e tem uma base sélida construida,
com sua personalidade propria, prevendo justificativas para suas acdes e escolhas
frente a eventos, e com potencialidade para ser explorado das mais variadas formas,

de acordo com a narrativa e a intencao do autor.

Por outro lado, ainda que o desenvolvimento de games tenha aderido vérias
técnicas do universo cinematografico, em funcéo de estreitar relagdo do jogador com
0 produto, as recorrentes construcdes negativas existentes em narrativas e

personagens evidenciaram o quanto o foco dos negdcios estava para as vendas.
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Com base na técnica apresentada por Field e somado ao conceito de
discurso organizacional discutido anteriormente, é possivel apontar que dentre as
possibilidades, ha desenvolvedores ndo chegaram a profundidade de sua narrativa,

resultando em esteredtipos, e/ou intencionalmente optaram por té-los dessa forma.

Figura 3 — Soul Calibur 6
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Fonte: AnimeGo (c2019)

Como um produto bem elaborado e aprofundado, com técnicas sofisticadas,
poderia resultar por exemplo, em tantas personagens de beleza exuberante e pouca
roupa em meio a um contexto de luta, e com personagens masculinos nao
equivalentes. As possiveis respostas para esta indagacgdo, circulam entre o
intencional e a existéncia de demanda por estes conteudos — a custo de principios e

do afastamento de outros publicos.
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O climax do game, uma parte de grande destaque na narrativa, ndo distancia
o olhar do jogador aos outros componentes e acontecimentos paralelos, como o
simbolismo e o desempenho dos personagens na narrativa. Fugir dos clichés e
esteredtipos, demanda um trabalho bem mais elaborado e, consequentemente, mais
tempo num projeto para se pensar no que cada componente representard, algo que

na contemporaneidade, se faz necessério.

Personagens que representem as atuais mudangas sociais, proporcionam
ndo apenas aprovacdo, mas refletem também o posicionamento da organizacdo a
estas demandas. Esse tipo de abordagem, converge com a tentativa de aproximar
potenciais publicos e apresentar-lhes um produto que tenha um valor agregado

maior do que atualmente foi verificado.

Verificar como materiais disponiveis relacionam o0 posicionamento
organizacional das desenvolvedoras como meio para aproximar e gerar vinculo com
seus publicos, possivelmente esclarecera se o0 assunto € promovido de forma
suficientemente clara aos desenvolvedores. Além também, de tornar mais explicita

possiveis limitacées sobre essa discussao.

1.2.2.2 Literatura de jogos digitais

Em seu processo de evolucdo, os games agregaram varios trabalhos e
caracteristicas audiovisuais diferentes. A narrativa por exemplo, que normalmente
colabora justificando seu desafio, explora de uma caracteristica basica dos filmes.
Alguns jogos como Death Stranding, elevam ainda mais este conceito, apresentando
uma proposta de game cinematografico — o roteiro de um filme na execucédo de um

jogo.

Figura 4 — Death Stranding
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto mais elaborado, mais interativo e imersivo o game tende ser, contudo,
com maior potencial de construir um discurso significativo para o jogador. Em sua
pesquisa de campo, Yonamine (2019) apontou que desenvolvedores de jogos
nacionais falharam ao tentar explicar um método que que garantisse um game com
posicionamento sélido em apoio a diversidade, refletindo, por vezes, escolhas
comercialmente favoraveis e um discurso socialmente vago — ou até mesmo

negativo.

Recorrer a materiais focados no desenvolvimento de jogos digitais, em busca
de compreender os meios adequados de posicionar-se nos jogos, possivelmente
traria algumas respostas que a presente pesquisa demandou. Com relacdo a esses
materiais, foi possivel verificar alguns em destaque, abordando o desenvolvimento

do game para além do aspecto da programacéao e da engenharia de software.

No livro desenvolvido por Lee Sheldon (2018), desde os primeiros capitulos, é
apontado o quanto o respeito é algo fundamental no processo de elaboracdo do
game. Ao abordar o desenvolvimento da estoria dos jogos, inicia-se refletindo sobre
o primeiro elemento que deve ser respeitado: o jogador. “Ndo ha melhor lugar para
comecar a respeitar a histéria do que comecar a respeitar o publico ao qual ela é
direcionada.” (SHELDON, 2018, p.193)
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O autor (2018) ainda discorre sobre o fato de que o jogador deve ser levado
em conta no processo de criagdo de uma histéria, pois este deve desenvolver
interesse pela histéria e dedicar sua atencdo ao conteudo. Materiais vagos,
personagens estereotipados e histérias clichés sdo pouco interessantes, pois
segundo Sheldon (2018), o publico ndo sente a necessidade de dedicar tanto sua

atencéo, devido ao fato de que é facil de se deduzir o que ird acontecer.

Quanto a esteredtipos, Sheldon (2018) também evidencia que na vida real
pode ser um elemento negativo e até mesmo perigoso para as relacdes pessoais,
levando a conclusdes irreais e infundadas sobre certos individuos. Porém, numa
narrativa de game, se fazem presentes por varios motivos, como a falta de
conhecimento, ou ainda, como uma ferramenta a fim de poupar a necessidade de se

aprofundar na construcdo de um personagem.

Ja em outro livro, escrito por Jeannie Novak, existe um amplo olhar ao
universo dos games, com capitulos dedicados a criacdo da narrativa e de
personagens. Para a criacdo de estorias, o livro salienta modelos comuns utilizados
e recomendacdes para diferentes estilos de jogos, que podem ser desenvolvidos e
potencializados em conjunto da criatividade da equipe que o esta produzindo
(NOVAK, 2011).

Quando ao desenvolvimento do personagem, Novak (2011) classifica varios
elementos que constituem um personagem completo, como seu nome, tipo de
personagem, sexo e idade, caracteristicas fisicas, antecedentes e historia,

personalidade, caracteristicas vocais e relevancia para a historia.

Para a construcdo visual de um personagem, se € recomendado que seja
pensado primeiro sua personalidade, pois quando se tem em mente quais Sao essas
caracteristicas marcantes que o define, é possivel evidencia-las em sua aparéncia,

de maneira harmbnica em conceito (NOVAK, 2011).

Ainda que o livro seja uma obra muito abrangente, da mesma forma que o
trabalho de Lee Sheldon, ndo relaciona de maneira significativa a relacdo dos
personagens e da narrativa como meios para transmitir o posicionamento da

desenvolvedora.
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Por fim, o livro organizado por Steve Rabin conta com um capitulo especifico
relacionando os jogos e a sociedade, discorrendo sobre assuntos como a questao
da violéncia existente nos games e a influéncia negativa que poderia desenvolver
principalmente, em criancas e adolescentes. Jogos como Grand Thef Auto It e
Doom?, se envolveram em processos judiciais nos Estados Unidos, por insinuar a
violéncia contra uma etnia, e outro pela possivel influéncia num tiroteio ocorrido

numa escola, respectivamente (RABIN, 2011).

Frente a violéncia existente nos games, sao apontadas pesquisas
relacionando o contelido violento em diferentes midias, como possiveis fatores de
influéncia violenta em seus publicos, mas deixa a reflexdo a cargo do leitor. S&o
feitos, entdo, questionamentos relacionados ao possivel discurso existente nos jogos
e maneiras de retira-los — caso existam — de forma que ainda possam ser
considerados jogos (RABIN, 2012).

Além da violéncia, o livro levanta questdes culturais envolvendo os jogos,
como a existéncia de restricbes em alguns paises e recepcdes negativas
envolvendo piadas ofensivas com o uso de estereotipos étnicos. Ha também a
abordagem do comportamento on-line nos jogos, evidenciando situacfes positivas e
saudaveis entre os jogadores e outras das quais ocorreram situacdes tragicas
envolvendo homicidios e suicidio. Além da utilizacdo da possibilidade do anonimato

para proporcionar a violéncia verbal (RABIN, 2012).

Ainda que proporcione a reflexdo sobre varios aspectos da criacdo de jogos, e
sua relacao exterior com a sociedade, o livro de Steve Rabin também néo relaciona
a possibilidade te se utilizar o discurso no game a favor de uma conexdo com o

jogador, refletindo apenas sobre maneiras de remové-lo.

De uma maneira geral, os livros discorreram sobre esteredtipos, piadas
étnicas, e porque ndo recriar 0os estereotipos. Porém, de maneira significativa nao
aponta a potencialidade de se transmitir uma mensagem que agregue maior

significado no produto aos olhos dos jogadores.

1 Jogo de simulagdo em mundo aberto, do qual o jogador possui liberdade para desenvolver varias
atividades, inclusive ilicitas.
2 Jogo do género de tiro, se passa no espaco, e tem como protagonista um fuzileiro.
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O game, abordado como um produto transmissor de mensagens, possibilita a
apresentacdo de diversas ideias que sob as habilidades de seus criadores, pode
surtir diferentes efeitos. Como verificado, a literatura de jogos apresentou um déficit

guanto a tematica analisada.

Principios basicos como os de responsabilidade social, também se
demonstraram em falta nesses materiais, sugerindo que existe uma deficiéncia na
comunicacdo com a sociedade e seus publicos. Por atender a um mesmo perfil a
anos, possivelmente o mercado de jogos ndo buscou meios de gerar vinculo com

outros publicos além de seus consumidores mais recorrentes.

A responsabilidade social, além de um dever, é também um meio de se
aproximar dos publicos estratégicos e agregar valor a marca. Sao varias as formas
de se desenvolver atividades socialmente responsaveis e, por demandar uma visao
abrangente da relacdo entre os individuos — sobretudo a coletividade — sua
discussao pode colaborar na compreensao de desenvolvedores quanto a relacéo de

seu posicionamento a uma opinido favoravel ao seu trabalho.

1.2.3 Atal daresponsabilidade social

A comunicacdo, em funcdo apenas do exercicio das atividades -
comunicacdo instrumental — ndo atende mais as necessidades e demandas que
recaem as empresas (KUNSCH, 2018). Como parte de um sistema social, é exigido
gue as organizacfes assumam suas responsabilidades para além da execucéo de
suas atividades e obtencdo de lucros, desempenhando acbGes a favor da

comunidade.

Responsabilidade social publica, preservacao do planeta por meio de
um desenvolvimento sustentavel, respeito a diversidade,
transparéncia, ética, valores intangiveis etc. sdo imperativos que
norteiam os comportamentos institucionais e, consequentemente,
exigirdo uma comunicacdo organizacional muito mais proativa e
estratégica. (KUNSCH, 2018, p. 16-17)

Essas novas demandas, possibilitaram aos profissionais de Relacdes

Publicas encontrar um espaco significativo para a disseminacdo da comunicacéo
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como ferramenta estratégica, e principalmente, humanista. Além dos préprios
interesses, as expectativas de outros envolvidos, como o publico-alvo e a sociedade,

tornaram-se de grande relevancia no processo de comunicagéo organizacional.

Nas mais diversas comunidades, existem demandas sociais em fungdo de
caréncias que o Estado ndo consegue suprir. E além destas, em decorréncia das
atividades das organizacdes, outras podem surgir — ou as ja existentes podem se

agravar.

Assumir responsabilidade por essas caréncias, de acordo com Salvador
(2020), é a esséncia do conceito de responsabilidade social organizacional. E sobre
esse assunto, o autor também destaca a 1ISO 26000 (INMETRO, 2020), uma norma
internacional estabelecida em 2010 prevendo as diretrizes da responsabilidade

social.

Dentre as diretrizes da ISO 26000, que ressaltam o comprometimento das
organizagdes “[...] pelos impactos de suas decisdes e atividades na sociedade e no
meio ambiente” (INMETRO, 2020, p. 1), sdo estabelecidas 27 definicbes. Em outras
palavras, as definicdes estabelecidas na norma da ISO 26000, sdo temas centrais

da responsabilidade social, que comtemplam caracteristicas como:

— Contribua para o desenvolvimento sustentavel, inclusive a salde e
o0 bem-estar da sociedade;

— Leve em consideracdo as expectativas das partes interessadas:

— Esteja em conformidade com a legislacdo aplicavel,

— Seja consistente com as normas internacionais de comportamento
e esteja integrada em toda a organizagéo e seja praticada em suas
relacdes. (INMETRO, 2020, p. 1).

Além destas definicdes, vale ressaltar outras como: Due dilligence, a acao
proativa em busca de impactos sociais e maneiras de evita-los e/ou mitiga-los;
Equidade de Género, o tratamento equitativo entre homens e mulheres; e Grupo
Vulneravel, grupos que devida uma ou mais caracteristica, sofrem de discriminagéo
e até mesmo adversidades sociais, restringindo-os de seus direitos ou de igualdade
de oportunidades (INMETRO, 2020).

A 1SO 26000, que nao tem como finalidade a certificacdo, visa principalmente

definir o conceito de responsabilidade social. E ao se observar o segmento de jogos
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digitais, é evidente que as atividades de varias desenvolvedoras ndo atendem aos

parametros de compromisso social da ISO 26000, falhando com a comunidade.

Por outro lado, frente aos dados obtidos, ainda que a mensagem que 0sS
games transmitem possa nao seja a maior preocupacédo das desenvolvedoras de

jogos digitais, ndo hé isencéo dos impactos que ocorrerdo em sua propria imagem.

Desenvolver um produto que va na contramao desta realidade, ndo apenas
fortalece a relacdo da organizagdo com a comunidade, mas também deixar a
desenvolvedora em conformidade — ainda que de forma parcial — com principios da
responsabilidade social, visto que esta demanda um total compromisso da

organizagao.

Para atender de forma auténtica os principios da ISO 26000 (INMETRO,
2020), é necessario um esforgo coletivo de toda a instituicdo. E como base para tal
movimento que demanda sinergia por parte seus integrantes, a cultura

organizacional deve abracar e defender seu compromisso com a comunidade.

Freire (2007) aponta que numa relagcédo coletiva de trabalho, os individuos —
componentes dotados de personalidade propria — expressam ideias, valores e
habilidades peculiares, mas também necessidades similares. E ao se unirem,
resultam num corpo com identidade coletiva prépria, caracterizando a sua cultura

organizacional.

Ainda que ocorra a constituicdo natural da identidade da organizacdo — ou
cultura — é necessario que a gestao delimite seus principios organizacionais, de
forma que sejam base para o exercicio de suas atividades, justifique o porqué de
sua existéncia — 0 que a organizacdo esta atendendo — e seus objetivos. Estes
principios, sdo compostos por missdo, visdo e valor, e de acordo com a definicdo de

Freire (2017, p. 29), podem ser descritos como:

- Missao: Para Blanchard e O’'Connor (1997) a missao define qual o
negocio da organizacdo, seus objetivos e estratégia a ser adotada
para alcanc¢é-los;

- Visdo: que descreve a posicao a que a organizacao visa no futuro;

- Valores: que, quando identificados, definem, claramente, os
padrdes de comportamentos dos seus quadros.
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Tais principios que tomam como base crencas, ideais e valores, devem ser
definidos de maneira que corresponda as expectativas da gestdo, de seus
colaboradores e do publico externo. Paula (2019) aponta que nem toda empresa
pode se dar ao luxo de criar seus valores e cultura organizacionais do zero, como no

caso das varias desenvolvedoras de jogos ja existentes.

Ao reconhecer que ha deveres e responsabilidades a serem assumidos, a
organizacdo deixa de ser apenas uma exploradora e torna-se um membro da
comunidade. Tal mudanca é tdo significativa, que pode refletir até mesmo em
adequaces nos principios organizacionais — visto que estes sdo uma pequena parte

visivel de todo um corpo estruturado.

Mas para que mudancas ocorram, é necessaria uma cultura organizacional
gue as apoie, e a explicagdo do porqué de tais mudancas, bem como seus
beneficios, pode auxiliar no processo, ainda que resulte numa mudanga da proépria
cultura (PAULA, 2019). Portanto, a sensibilizacdo pode ser uma peca fundamental

no despertar para a atuacao socialmente responsavel.

Frente as novas expectativas sociais, a atuacdo social das organizacoes se
faz necesséria. A narrativa dos personagens nos games, sob novas abordagens, a
principio solucionaria um problema comum envolvendo estereotipos, desvalorizacao
humana e construcdes socialmente negativas. J& hum segundo momento, de forma
estratégica, poderia favorecer a imagem organizacional das desenvolvedoras,

conquistando a confianca e credibilidade de seus publicos estratégicos.

1.2.3.1 Novas historias

Com vista na possibilidade de impulsionar uma nova realidade para o
segmento de jogos digitais, o presente trabalho partiu em busca de apontar a
importancia de novas abordagens quanto a mensagem e o discurso presentes nos

games, em busca de um estreitamente na relacdo com publicos estratégicos.

“Apesar da distor¢cdo dos personagens existente em alguns jogos, h& aqueles

gue buscam trazer a esperanca e a representatividade a quem joga.” (YONAMINE,
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2019, p. 96). Este argumento, portanto, reforca que a area de jogos coexiste nas

duas extremidades da atuagdo socialmente responsavel.

Por um lado, ha desenvolvedoras que abracaram novas abordagens,
incluindo o compromisso em colaborar com a comunidade, conquistando
credibilidade e confianca de seus publicos. E por outro, h4 aquelas que evoluiram
apenas na técnica, mas ndo em seu contetdo, dando continuidade a atitudes que

promovem o afastamento de varios publicos.

Os efeitos reais que 0os games podem causar em seus consumidores, tem
sido até mais recentemente tema de estudos e debates, ainda que sem
comprovacao de tal relacdo. Se sustentando no poder de influéncia da comunicacéao,
0 game é apontado como similar as midias ao transmitir uma mensagem, da qual

tem a capacidade de naturalizar até mesmo o preconceito:

De maneira antropoldgica, o reforco de estereétipos na sociedade
atribui ao objeto caracteristicas de maneira que passam a ser vistas
como inatas. Em outras palavras, qualquer midia que reforce um
estereGtipo contribui para que o preconceito se mantenha arraigado
na construcéo dos individuos. (YONAMINE, 2019, p. 71).

Os estereotipos, um problema de cunho social apontado, até mesmo, por
todos os materiais consultados referente a desenvolvimento de games, tem
marcando presenca a longa data também em outras midias, sendo os games outro

meio para se projetarem.

Vivemos num mundo que nos chega editado pelos meios de
comunicagdo, que nos contam a ‘realidade’ através de relatos
impregnados de estere6tipos que no mais das vezes nos séo
desfavoraveis. Sao esses 0s relatos que recebemos cotidianamente
e gue vao preencher nossa visdo de mundo ndo apenas sobre os
fatos de que ndo participamos, mas, muitas vezes, também sobre os
fatos do universo em que vivemos. O estereétipo, assim como o
conceito, € um reflexo/refracdo especifica da realidade — ou seja,
reflete com desvios, como um l4pis que, colocado em um copo de

agua, “entorta”. (BACCEGA, 1998, p.10)
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O irreal universo criado pelos desenvolvedores é limitado apenas por sua
imaginacdo, e o que este trabalho ndo discute é sobre o quanto esta préximo ou ndo
da realidade.

Porém, a escolha do o que sera abordado, bem como de que forma, que se é
guestionavel, principalmente quando uma organizacao intencionalmente busca por
atender seus consumidores entregando-lhes uma piada de mal gosto,
desvalorizando pessoas, e ndo contribuindo para nada além de um entretenimento

barato.

E indispensavel o abandono desses antiquados moldes e procedimentos que
constroem tantas mensagens negativas, tendo em vista a elaboracédo de um produto
gue cause impacto ao jogador e possibilite a construcdo de um relacionamento

duradouro com ele, pautado na ética e respeito as normas vigentes.

Etica, que além de ser um imperativo para as boas relacbes em nosso
convivio social, expressa a necessidade de acbes em prol da coletividade,
afastando-se de questbes individualistas e do favorecimento de grupos
selecionados. A ética estd, portanto, relacionada também com principios
fundamentais das relacbes de trabalho, visto que, independentemente de tamanho

ou segmento, as organizacdes existem para atender a propria sociedade.

Para a ética, o0 que importa ndo é o beneficio de um individuo ou de
um especifico grupo de individuos; seu ponto de vista ndo é
egoistico, individual ou pessoal, mas coletivo, universal. Ela,
portanto, elege as melhores a¢cdes com base no interesse de toda a
comunidade humana. (ALMEIDA, CHRISTMANN, 2002, p. 13)

Ainda que ter uma atua¢ao organizacionalmente ética seja uma escolha, bem
como apresentar ou hdo um posicionamento, uma resposta negativa as mesmas ja
nao € uma alternativa frente a exigéncia dos publicos. Nesse sentido, estéo incluidas

até mesmo as organizacdes que apresentam superficialidade quanto suas ac¢des.

Portanto, considerando as agdes de responsabilidade social como obrigacdes
organizacionais, além de potencial ferramenta auxiliadora na aproximacdo dos
publicos, estruturou-se um produto experimental que acalente reflexdes aos novos

profissionais desenvolvedores de games quanto os beneficios de se relacionar
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melhor com seus publicos por meio de boas atitudes, possibilitando também a

consolidacdo de uma imagem organizacional favoravel.

2. MATERIAIS E METODOS

Na sequéncia, apresenta-se a metodologia utilizada, seccionada de acordo

com o tipo de método e pesquisa:

A — Tipo de método:
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O trabalho utilizou o método monografico que, de acordo com Lakatos e
Marconi (1992), embora tenha diversas definicbes, pode ser descrito como uma
pesquisa que apresenta um tema especifico, com certo grau de aprofundamento,

levando a interpretacao cientifica e contribuindo de maneira relevante com a ciéncia.

Portanto, o presente projeto analisou livros, revistas e artigos cientificos
referentes ao desenvolvimento de jogos digitais em busca de verificar se o0s
assuntos posicionamento organizacional e aproximag¢do dos publicos estratégicos
era relacionado. A andlise foi realizada sob o olhar da area de rela¢des publicas,
para refletir sobre como essa area podem contribuir com a inddstria de games e,

assim, obter generalizacdes sobre o tema discutido.

B — Tipo de pesquisa:

Em relacdo ao tipo de pesquisa que se pretendia desenvolver, quanto a
natureza, foi uma pesquisa aplicada sobre o tema posicionamento organizacional
como um fator de aproximacdo dos publicos estratégicos na industria de jogos
digitais.

J4 em relacdo aos objetivos, esta pesquisa objetivou proporcionar mais
informacdes sobre o assunto investigado, possibilitando o delineamento de um tema
pouco explorado e com literatura limitada. Portanto, foi realizada uma pesquisa
exploratoria, a qual, de acordo com Gil (2002, p. 41), “[...] ttm como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais

explicito”.

Para tanto, um dos procedimentos de pesquisa que foi adotado é o
levantamento bibliografico, que segundo Lakatos e Marconi (1992), o qual é feito a
partir de dados indireto, em fontes secundarias — a utilizacdo de materiais ja
publicados por outros autores. Por meio dessas fontes, foi possivel familiarizar-se

com o objeto de estudo e responder questbes levantadas pela pesquisa.

Apés realizar o levantamento nos materiais disponiveis, foram feitas
consideracdes se 0s materiais abordam o posicionamento organizacional nos games
como um meio para agregar valor em seus produtos e aproximar os publicos

estratégicos.
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A partir disso, foi desenvolvido o produto experimental a fim de oferecer
reflexdes aos novos profissionais desenvolvedores de games quanto a importancia
de se construir relacionamentos fortes com seus publicos, afastando-se de atitudes

gue podem comprometer a sua imagem e 0s negocios.

Originalmente, foi proposto que o produto experimental fosse uma cartilha,
algo que foi repensado para um video frente a um formato mais atrativo. Devido a
imprevistos na elaboracdo de um roteiro, o produto experimental retornou para o
formato de cartilha, proporcionando um guia de “Contingéncia de Crises de Imagem

no Setor de Jogos Digitais.

Frente a essas abordagens metodoldgicas, apresenta-se na sequéncia como
foram as etapas realizadas. E importante salientar que devido ao atraso na
aprovacado do projeto, por conta da realidade em que o pais se encontra no
enfrentamento da COVID-19, alguns prazos foram readequados:

- Revisdo sistematica da Literatura: A Revisdo da Literatura foi realizada
por meio da Pesquisa Bibliografica em livros, artigos cientificos e materiais online
durante os meses de setembro a novembro de 2020, com uma breve retomada em
janeiro de 2021. Para a realizacéo dessa pesquisa, foram consultados materiais com
0s seguintes temas: Relacdes Publicas e Responsabilidade Social (ALMEIDA e
CHRISTMANN, 2002; INMETRO, 2020; KUNSCH, 2018; LATTIMORE, 2012;
SALVADOR, 2020; YONAMINE, 2019), Discurso e Imagem Corporativa (ANDRADE,
2013; FARIA e MENEGHETTI, 2001; FREIRE, 2007; PAULA, 2019) e
Desenvolvimento de Narrativas e Personagens (FIELD, 2001; MCKEE, 2013;
NOVAK, 2011; RABIN, 2011; SHELDON, 2017).

- Organizacdo e Elaboracdo do Relatorio Parcial: Apés o levantamento
bibliografico, no més de fevereiro a marco de 2021 foi-se elaborado o Relatério
Parcial da pesquisa, apresentando o que havia sido desenvolvido. Para tanto, houve
reunides, bem como correcles feitas pela Orientadora, além da organizacdo da

documentacéo para a entrega do trabalho.

- Organizacao e Analise dos Materiais obtidos: Com o desenvolvimento do
referencial teorico, iniciou-se a reflexdo quanto os meios de abordar os assuntos em

déficit nos materiais disponiveis para o desenvolvimento do produto experimental,
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entre os meses de janeiro a marco de 2021. Também foram esbogados alguns

roteiros que seriam utilizados na elaboracéo do produto experimental.

- Elaboracdo do Produto Experimental: Apos realizar o levantamento e as
discussoOes, iniciou-se a estruturacdo do produto experimental, com previsdo de
inicio e finalizagdo em abril de 2021. A cartilha, como apontado, trata-se de uma
readequacdo do que anteriormente havia sido planejado, explorando da tematica
“contingéncia de crises” como uma contrarresposta aos VAarios comportamentos
identificados no meio de desenvolvimento de jogos, além também de oferecer

reflexdes até entdo pouco discutidas.

- Elaboracdo do Documento Final: Por fim, foram elaboradas as
Consideragdes Finais, a revisdo da Monografia e o Relatério Cientifico Final entre os
meses de julho a novembro de 2021.

3. RESULTADOS
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Partindo do objetivo da presente pesquisa, que consistia em verificar como
materiais disponiveis abordam o posicionamento organizacional nos games como
um meio para agregar valor em seus produtos e aproximar os publicos estratégicos,

foi-se entéo elaborado o produto experimental.

Como resultado, e retornando a proposta original, foi elaborado uma cartilha,
um guia de um guia de contingéncia de crises focada nos novos profissionais da
area. Este material, corresponde ao esforco na busca de promover uma discussao
relevante e que promovesse a atuagdo socialmente responsavel no contexto de

jogos digitais

Isso ocorreu por conta de um maior contato do autor como universo de
desenvolvimento de jogos, levando-o a expandir as discussdes até que fosse
possivel discorrer sobre um assunto menos utOpico, como foi originalmente,

relacionando fatores comerciais.

Encontrar um ponto de convergéncia nas motivacbes comerciais dos
desenvolveres, que coincidissem com uma atuacdo alinhada aos interesses dos
diversos publicos do universo gamer e a sociedade, foi um desafio que se

solucionou por meio da imagética: A percepc¢ao da confianca e da reputacéo.

As relacbes publicas, confianca e reputacéo sdo assuntos intrinsecos a sua
natureza e, portanto, ao entendé-las como a melhor maneira de promover reflexdes
ao publico pretendido, evidenciou-se a oportunidade de trabalhar contingéncia de

crises de imagem. Algo que o autor se propds.

Com vista nos novos profissionais desenvolvedores de jogos, 0 guia discorre
em algumas paginas sobre as atuais mudancas sociais e no comportamento do
consumidor, e o impacto disso na industria de games. Industria que inclusive,
mesmo que recente, ja deixou uma ma “heranca” que se projeta em atitudes que

minam a confianca de seus publicos e a propria reputacao.

No guia, ao longo de sua discussao, foram feitos alguns questionamentos
com o objetivo proporcionar reflexdes sobre que tipo de profissional almeja-se ser,
além do reflexo disso no futuro da industria e de que forma isso relaciona-se com a

sociedade em que vivemos.
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Figura 5 — Capa e introducao do guia
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Elaborado pelo autor.

Até a presente data, entretanto, o produto experimental elaborado néo obteve
um resultado relevante devido ao atraso em sua elaboracdo. A proposta anterior,
gue se tornara um video por conta do formato mais dinamico e atrativo, falhou

devido a complexibilidade do assunto e sua ineficiente abordagem.

O guia foi publicado em uma rede social (APENDICE B) e infelizmente, devido
ao curto periodo ndo pode demonstrar alguma efetividade. Ainda assim, considera-
se satisfatoria a discussdo promovida nele, levando em conta a inexisténcia de

materiais similares e o quéo abrangente tornou-se sua abordagem.

Para o autor, discutir responsabilidade social num contexto tdo capitalizado
como o de jogos digitais, foi um demasiado desgaste. Ainda mais, frente a uma area
gue tem demonstrado poucas preocupacfes com questdes mais basicas como a

prépria imagem e a sua relagdo com seus publicos.

A expectativa quanto o futuro do guia, € de que continue a ser divulgado e
cumpra com seu objetivo: Proporcionar relacionamentos favoraveis entre o0s

desenvolvedores de jogos e seus publicos, e desencadear melhores praticas e
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atitudes até que, finalmente, a atuacdo socialmente responsével torne-se uma

realidade por meio do altruismo, ndo como uma estratégia de marketing.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como parte dos objetivos especificos do projeto, o pesquisador deveria
intervir numa realidade por meio de um produto experimental, com a finalidade de
promover reflexdes a desenvolvedores de jogos e impulsionar-lhes a atuar de forma
socialmente responsavel. Sobretudo, um maior cuidado com a representacdo dos

personagens e a mensagem da narrativa do game.

As motivacles, além de sociais, incluiam difundir certas percepcdes que o
autor, bacharel em rela¢des publicas, considerava relevantes para que a industria de
jogos se consolidasse como séria — possivelmente artistica — e alinhada as

expectativas de seus diversos publicos.

Isso, impulsionado por uma pesquisa em que 0s proprios desenvolvedores
apontaram que 0s games sao até mais recentemente, predominantemente negativos
para a sociedade (YONAMINE, 2019).

Como apontado, por conta de um maior contato do pesquisador com a area
de desenvolvimento de jogos, certas premissas iniciais cairam por terra,
evidenciando o qudo determinante as escolhas mercadolégicas eram para um

projeto.

O fator negdcios, levou o autor a entender que apesar dos processos criativos
de um game, ha muita consideracéo pelos fatores de venda do produto, o que por
consequéncia, desencadeava recorrentes — mas — praticas no desenvolvimento de
jogos. E para fazer frente a essa perspectiva, foi adotada uma abordagem mais

coerente de se discutir responsabilidade social.

Neste ponto, ndo se discutia mais as técnicas de elaboracdo de personagens
e roteiros, mas sim, fatores de percepcdo de marca e produto que influenciava os
negocios de uma empresa — ou desenvolvedora. E para tanto, a reputacao

posicionara-se como um dos tépicos centrais do projeto.

A reputacdo € uma percepcado que no mundo dos negacios, representa além
de uma identidade, uma relacdo solidificada do consumidor com a marca e o
produto/servico. Ela € consolidada a longo prazo por meio das acoes,

posicionamentos e outros simbolos que a organizacdo transmite, e
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comprovadamente, quando favoravel, € capaz de gerar um maior interesse aos
stakeholders, tornando-se um diferencial competitivo (ALMEIDA, MUNIZ. 2005).

Discutir sobre reputacdo no ambito dos jogos, foi entendido como um meio
adequado de chamar a atencao dos desenvolvedores, principalmente por relacionar-
se diretamente com o desempenho dos negdcios. Possivelmente, promover essa
discussdo os levaria a refletir sobre o impacto de suas atitudes, os valores
expressos em seus jogos e a percepcao consolidada de seu negécio.

Foi entdo, elaborado um video substituindo a proposta original de uma
cartilha, em funcdo de um formato mais atrativo para o publico-alvo. Nele,
preocupou-se em abordar como as atuais mudancas sociais tem impactado o0s
negocios, e de que forma os fatores imagéticos como a reputacao podem influenciar

positivamente e negativamente 0s negdcios.

Figura 6 — “A nova era dos GAMES: Relacionamento e qualidade de conteudo”
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Elaborado pelo autor.

Discorreu-se entdo, sobre a forma que o desenvolvimento de jogos se tornara
uma cadeia de producdo, que por vezes tem resultado em produtos extremamente
capitalizados e de pouca qualidade, algo que ndo tem passado despercebido por
diversos publicos.

Além do jogador, um agente que nao tem sido passivo frente as atitudes do
setor de jogos tem sido a midia. Ela, tem colaborado expor varias situacdes —
minimamente — constrangedoras do universo dos jogos, mantendo até mesmo
nomes conhecidos na industria em destaque, porém, de uma forma ndo téo

desejada.

Questbes envolvendo mensagens socialmente negativas ou improprias,
criticas ao excessivo foco capitalizado do produto, assédio, falso marketing ou
promessas, baixa qualidade, entre outras situacoes, tem desvalorizado ainda mais a

percepgdo gque se tem dos games.

Figura 7 — Matéria sobre o jogo Assassin’s Creed: Valhalla
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Fonte: Galvao (c2020).
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Figura 8 — Matéria sobre o escando interno da Blizzard Entertainment
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Fonte: Lavado (c2021).

As atuais mudancas sociais desencadearam nao apenas um consumidor mais
critico e exigente (KUNSH, 2018), mas também uma maior visibilidade das
atividades organizacionais, bem como um répido e coletivo julgamento ao que as
organizacbes tem projetado (CASAROTTO, 2021). Um advento das novas

tecnologias que surgiram.

Nesse sentido, uma comunicacao coesa e eficiente tornara-se fundamental
para administrar as expectativas dos varios publicos organizacionais, além também

de possibilitar uma melhor relacdo dos mesmos com a empresa.
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Apo6s avancar no desenvolvimento do roteiro do video, foi identificado que
apesar da relevancia da discussdo, a abordagem era muito especifica e
possivelmente pouco palpavel para um desenvolvedor. Além de denotar a atuacdo

social como parte de um modelo de negécio, e ndo uma acao altruista.

Por conta do insucesso dessa proposta, o autor passou a refletir e buscar
uma abordagem mais simples e direta de se discutir a confianca e reputacao, de
forma que o desenvolvedor as compreendesse em seu proprio contexto. E também,
evidenciar o quanto a area de jogos esteve distante de uma genuina preocupacao
social e responsavel, e como isso tornara-se uma “heranga” ruim para uma area tao

jovem.

Foi entdo, que o produto experimental — ainda num formato de video —
mudara de tom, adotando uma satira como meio de discutir assuntos sensiveis de

uma forma explicita, utilizando da prépria fala dos desenvolvedores.

Figura 9 — Recorte do video “A tragica comédia do desenvolvimento de jogos”
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Diferente do video anterior, a nova proposta narra a trajetéria de um
desenvolvedor, um amante dos games que com o tempo aderiu novos
entendimentos quanto aos jogos, levando-o a replicar varios comportamentos que

ao final de sua “palestra”, seria confrontada com uma pergunta.

A pergunta em questdo, se referia as inspiragcbes e motivacdes do
desenvolvedor ao produzir jogos, uma reflexdo sobre o fato de se discutir arte em
um produto confeccionado aos moldes do capitalismo — pesquisas de tendéncias,
uso de big data, testes de recepg¢éo do produto, etc.

Referéncias a falta de diversidade na propria equipe, bem como a falta de
comprometimento dos desenvolvedores para com o0s jogadores e a comunidade
também estiveram presente nas discussfes. Dada a liberdade que uma satira
proporcionou ao roteiro, o video tornou-se uma dura critica sobre a transicdo de

jogador para desenvolvedor.

Apés um periodo, no entanto, percebeu-se que apesar do video abordar
diretamente os problemas em questdo, novamente, sua proposta ndo levaria ao que
a pesquisa objetivava. Isso, porque pos reflexdes, a inesperada conclusdo que o
autor chegou é que felizmente — mantendo uma das premissas iniciais — um jogo diz

muito sobre seus criadores.

Cada uma das empresas nesse segmento esta consolidando sua prépria
relacdo com seus publicos e, consequentemente, construindo a imagem que se tem
de si. O problema, por outro lado, trata-se da ideia generalizada dos jogos como
algo negativo, frente as atitudes ruins naturalizadas nesse meio e da visibilidade que

a midia tem dado a elas.

Com vista nos novos profissionais que estdo ingressando na area de
desenvolvimento de jogos e, levando em conta o que foi possivel observar em
profundidade pelo autor nessa realidade, por fim, foi elaborado um pequeno guia no
formato de cartilha — retornando a proposta original — reunindo varias das reflexdes

aqui presentes.

Atendendo a tematica “contingéncia de crises”, o guia discorreu de forma
simplista sobre como proteger a imagem da desenvolvedora, consolidando uma

relacdo e uma reputagdo favoravel com seus publicos, afastando-se de situagfes
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gue podem desencadear riscos para 0s negocios, frente as proprias atitudes ou a de

outros membros.

Aos leitores, foram deixadas em algumas péaginas reflexdes sobre as atuais
mudancas sociais e no comportamento do consumidor, a importancia de se
administrar de forma correta fatores imagéticos como a confianca e a reputacéo, o
porqué da responsabilidade social e a influéncia dos novos profissionais no futuro da
area de desenvolvimento de jogos.

Devido ao atraso na confeccdo e na elaboracdo de uma discussao relevante,
nao foi possivel obter um retorno que pudesse ser mensurado e levado em conta na
discussao dos resultados. Entretanto, frente a preciosidade de suas discussoes,
pretende-se continuar a divulga-lo e disseminar suas reflexdes, cumprindo com a

proposta do projeto.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A principio, o objetivo da presente pesquisa foi verificar a literatura disponivel
acerca da construcao de narrativas e personagens de games, afim de proporcionar
um material que impulsionasse profissionais desenvolvedores a atuar de forma

socialmente responsavel, colaborando positivamente com a sociedade.

Apesar do esforco do autor em se manter dentro da tematica, o projeto
demonstrou-se um desafio frente a realidade do mercado de jogos: Um meio

extremamente capitalista e com pouco apreco a questdes sociais.

As discussfes que inicialmente recaiam a responsabilidade social, pouco a
pouco tornaram-se mais amplas até que a perspectiva comercial fosse incluida em
sua abordagem, refletindo em principios béasicos de estratégias de negocio: A

preservacao da confianga e a boa reputacdo com os publicos organizacionais.

Isso, porque dentro do que cabe as relagbes publicas, foi o mais adequado
guando se trata de melhorar a relacdo com publicos. Ainda que, buscasse essa
melhora por meio de uma mudanca na postura desses profissionais, ndo por

técnicas maquiadoras.

Como resultado, o guia “Contingencia de Crises de Imagem no Setor de
Jogos Digitais” foi elaborado, reforcando o quanto a confianca e a reputacao se
solidificam por meio de conjunto alinhado de acdes, principios e valores,

proporcionando uma favoravel relacdo com seus publicos.

A discussdo em questdo, tornara-se muito conveniente frente a recentes
casos escandalosos acompanhados pela midia e a comunidade gamer. Evidencia-
los de forma discreta, mas incisivo quanto as atitudes que foram custosas para 0s

negocios e a imagem organizacional, foi de fato oportuno.

Diante a potencialidade dos jogos digitais enquanto entretenimento, arte,

educacdo, treinamento e modalidade competitiva, presou-se por proteger o que ha
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de bom nesses produtos. Produto que afinal, tem promovido estilos de vida e

cultivado comunidades.

As guestbes negativas que tem existido a sombra dos games, por outro lado,
tem demonstrado resisténcia ao abandono e continuam a consolidar produtos de
baixa qualidade. Cyberpunk 2077, um recente game produzido pela CD Projekt Red,
materializou diante dos olhos de todos o quanto a falta de comprometimento para
com seus publicos pode ser fatal para os negocios, ocasionando uma escandalosa
perda de confianca (SOARES, 2020).

Casos como esse, porém, representam um tom agudo do que essas atitudes
ruins podem desencadear, enquanto varios outros seguem apenas dentro no limite.
Assunto esse, que foi colocado em pauta no produto experimental afim de que o
publico o qual se destina, reflita sobre o que pode ser diferente dentro de sua
atuacao.

Infelizmente, por conta do atraso da conclusdo do produto experimental,
devido as falhas na elaboracdo do video que anteriormente foi proposto, ndo foi
possivel levantar algum resultado concreto do que o guia pode proporcionar. Ainda
gue, como apontado, pretenda-se continuar divulgando-o e disseminando suas

reflexdes.

Por outro lado, toda a sequéncia de falhas e tentativas que ocorrera durante o
desenvolvimento do projeto, desdobrou num aprendizado abundante sobre a
indUstria de games e 0 que tange sua imagética. Quanto o autor, exercer sua
formacdo dentro desse desafiador contexto, apenas reforcou que as relacgbes
publicas € uma atividade que demanda atitude e sensibilidade, capaz de transformar

todo um contexto.

O projeto trabalhou com a hip6tese de que devido ao pouco contato com
assuntos e materiais envolvendo responsabilidade social no contexto dos games, 0s
desenvolvedores de jogos acabam por ndo assimilar a conexado entre o que o seu
produto comunica — em especial, seus personagens — e a influéncia que pode

desencadear em quem consome seu produto.

De fato, existe um déficit nos materiais relacionados ao desenvolvimento de

jogos quanto a discussdo da responsabilidade social e outras questdes sociais
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envolvendo os games. Apenas um dos que puderam ser verificados, apontou um
estudo sobre a possivel influencia violenta presente em diferentes midias — incluindo
os videogames. Estudo esse, que ndo conseguiu comprovar uma influéncia (RABIN,
2011).

A conclusado que se chega, por fim, € de que a hipotese é verdadeira. Porém,
acrescentar que os profissionais desenvolvedores de jogos também tém herdado e

dado sequéncia a varias mas praticas, torna-a ainda mais assertiva.

Como resposta a questdo norteadora, sobre como tem sido a abordagem da
literatura quanto a elaboracéo narrativas e personagens de games, sob o ponto de
vista da responsabilidade social e das relagbes publicas, € de que infelizmente

nenhum deles promoveu algum entendimento socialmente responsavel ao leitor.

Quanto aos objetivos, entende-se que eles foram atendidos da forma mais
abrangente e realista 0 possivel. Isso porque, nem todos foram cumpridos da forma

como se pretendia.

Os objetivos especificos, que foram adequados para corresponderem aos
novos entendimentos e preocupacdes do autor enquanto suas intencdes, foram
cumpridos, exceto que o produto experimental voltara a ser uma cartilha como
inicialmente pretendido, e a questao do uso do discurso ativo foi diluido em reflexbes

paralelas.

Sendo assim, considera-se que 0s objetivos especificos foram atendidos:
Discutir a possibilidade de consolidar relacionamentos por meio de posicionamentos;
Apontar como a construcdo de uma narrativa com discurso ativo pode atrair a
atencdo de novos publicos para a area de games, abordando assuntos como
diversidade, responsabilidade social, visdo de mundo e demonstrar apoio ou ndo a
algum assunto; Desenvolver um produto experimental, no formato de video, que
sensibilize desenvolvedores de games a adotarem um discurso ativo em seus

trabalhos, a fim de consolidar vinculos com seus publicos.

O objetivo geral, que consistia em “Verificar como os materiais disponiveis
relacionavam o posicionamento organizacional nos games como um meio para
agregar valor em seus produtos e aproximar os publicos estratégicos”, encontrou a

limitacdo da inexisténcia de tal material.
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Frente ao fato de que os materiais disponiveis ndo tem relacionado os games
com aspectos de posicionamento ou de responsabilidade social, preocupou-se em
atender esses assuntos no préprio produto experimental, dentro de sua abordagem.

Salienta-se, portanto, que a producgéo do produto experimental pode atender a
vérias lacunas deixadas de lado, que até entdo, comecaram a demonstrar caréncia.
Num mundo conectado e de agil comunicacdo como 0 que temos recentemente,

apenas ac¢odes solidas e transparentes sobrevivem a opinido publica.

Nesse sentido, 0 que o presente trabalho deixa para a industria de games séo
reflexdes que, possivelmente, contribuiréo para acalentar discussdes sobre como os
desenvolvedores podem se relacionar melhor com seus publicos, respeitando-os,

valorizando-os e fazendo jus a sua confianca.
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CARTA DE DISPENSA DE APRESENTACAO AO CEP OU CEUA

i
COORDENADORIA DO PROGRAMA DE INICIACAO CIENTIFICA DA UNISAGRADO
Informo que ndo & necessania a submissdo do projeto de pesquiza intitulado “Jogos Digitais come
Agentes de Mudanga: namativas de personagens socialments positivos” a0 Comité de Etica em Pesquisa
com Seres Humanos (CEP) ou 2 Comissdo de Etica no Uso de Animais (CEUA) porque a proposta &
realizar uma pesquisa exploratona com levantamento bibliografico sobre a responsabilidade social das
empresas de jogos digtais na construg3o de nammativas da persomagens sob a otica das relagoes publicas

em que 030 havera a abordagens de seres humaros ou anima:s

Atenciozaments,

\i’JM(l Q\»'\.'( E: e Y (“)‘J:.L\
C

JESSICA DE CASSIA ROSSI

Bauru, 01/:04:2020

APENDICE B - CAPTURA DE TELA DA PUBLICACAO DO PRODUTO
EXPERIMENTAL
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