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RESUMO

A internet protagoniza uma (r)evolucdo no ecossistema
jornalistico (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), implicando em
alteracGes graduais no modo de produzir, veicular e disseminar
informacdo. A inexauribilidade do espaco disponivel possibilita a oferta
de produtos comunicacionais inovadores — que se utilizam de linguagens
jornalisticas digitais, vidveis também pela decorréncia da cultura da
convergéncia das midias (JENKINS, 2009). Propde-se, com esta
dissertacdo, estudar especificadamente um desses produtos: 0s
newsgames, ou jogos jornalisticos digitais, que sdo a intersecdo entre
jornalismo e jogos (SICART, 2008; BOGOST; FERRARI,
SCHWEIZER, 2010; FRASCA, 2010). A partir de 2003, sdo publicados
em veiculos de comunicacdo vanguardistas, como 0s jornais New York
Times (EUA), El Pais (Espanha) e revista Superinteressante (Brasil),
como uma das possibilidades de gamification (DETERDING et al.,
2011; ZICHERMANN; CUNNINGHAM, 2011) na comunicacdo. S&o
classificados como serious games (ZYDA, 2005; MARCZEWSKI,
2013), jogos sérios, e inseridos nos conceitos de jornalismo imersivo
(DE LA PENA et al, 2012; ALZAMORA; TARCIA, 2012) e
transmidiatico (JENKINS, 2009; MOLONEY, 2011). Esta dissertacdo
embasa-se em fundamentagdo tedrico-reflexiva, utilizando reviséo
integrativa (BOTELHO; CUNHA; MACEDO, 2014), sem meta-analise,
com revisdo bibliografica ou narrativa (MUNOZ et al., 2002). A
abordagem é qualitativa (VERGARA, 1997; GIL, 2005), sendo também
uma pesquisa exploratéria e empirica (MATTELART, 1995; BROOME,
2000; DENCKER; DA VIA, 2001; DONSBACH, 2006), que utiliza
como instrumentos técnicos a entrevista com cinco especialistas
(TRIVINOS, 1990; DUARTE, 2005) e levantamento de dados
discursivos (SOUSA, 2011). Conclui-se que 0s newsgames sdo produtos
comunicacionais monetizaveis e promissores para 0 mercado
jornalistico. Entre as afirmativas desta pesquisa, a principal estd na
circunspeccao das potencialidades dos newsgames para o jornalismo on-
line. Para tanto, embasa-se em suas estratégias econdmicas, transitando
entre conceitos de economia da midia, economia digital, indUstria
criativa, economia da atencdo. Nesse ambiente dindmico identificam-se
oito vantagens competitivas transitorias (MCGRATH, 2014) dos
newsgames, entre elas a fidelizacdo de usuérios, principalmente os da
apodada geracdo digital (TAPSCOTT, 2010); o desenvolvimento de
competéncias cognitivas importantes até mesmo para 0 mercado de
trabalho; o uso dos newsgames como ferramenta de debate e utilidade



publica. Espera-se que as implicacOes estratégicas derivadas dos
resultados desta pesquisa possam estimular a disseminacdo de
conhecimento jornalistico por meio dos newsgames.

Palavras-chave: Newsgames. Jogos jornalisticos. Jornalismo on-line.
Linguagens jornalisticas digitais. Economia da midia.






ABSTRACT

The internet carries with it a revolution in the journalistic
ecosystem (ANDERSON; BELL,; SHIRKY, 2013), resulting in gradual
changes in the way we produce, convey and distribute information. The
scale of the available digital space allows the provision of
communication products - which use languages. Digital journalism,
viable only as a result of media from the convergence of culture
(JENKINS, 2009). This dissertation proposes the study specifically one
of these products: newsgames or journalistic digital games, which are
the intersection of journalism and games (SICART, 2008; BOGOST;
FERRARI; SCHWEIZER, 2010; FRASCA, 2010). As of 2003 are
published in avant-garde communication vehicles, such as the
newspapers New York Times (USA), El Pais (Spain) and magazine
Superinteressante (Brazil), as one of the possibilities of gamification
(DETERDING et al., 2011; ZICHERMANN; CUNNINGHAM, 2011)
in journalism. The newgames are classified as serious games (ZYDA,
2005; MARCZEWSKI, 2013) and entered on the concepts of immersive
journalism (DE LA PENA et al., 2012; ALZAMORA; TARCIA, 2012)
and transmedia (JENKINS, 2009; MOLONEY, 2011). This dissertation
bases in theoretical substantiation reflective, integrative review
(BOTELHO; CUNHA; MACEDO, 2014) without using meta-analysis,
with literature or narrative review (MUNOZ et al., 2002). The
methodological approach is qualitative research (VERGARA, 2014;
GIL, 2010), as well as an exploratory and empirical research
(MATTELART, 1995; BROOME, 2000; DENCKER; DA VIA, 2001;
DONSBACH, 2006), using technical instruments the interview with five
experts (TRIVINOS, 1990; DUARTE, 2005) and discursive data
collection (SOUSA, 2011). It is concluded that newsgames are
communicational products with possibility of monetization and also are
promising for the journalistic market online. Among the statements of
this dissertation, the main is in the potential of circumspection
newsgames for online journalism. The research reinforces the economic
strategies, transiting between concepts of media economy, digital
economy, creative industry, economy of attention. This market dynamic
communication identified in eight transient competitive advantage
(MCGRATH, 2014) newsgames, among them the loyalty of users
especially those of the digital generation (TAPSCOTT, 2010);
development of important cognitive skills that transcend into the labor
market; and the use of newsgames as a means for discussion of matters
of public interest. It is expected that the strategic implications resulting



from this dissertation can stimulate the dissemination of journalistic
information through the newsgames.

Keywords: Newsgames. Journalism Online. Digital journalistic
languages. Media Economy.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizagdo e problema

A tecnologia digital provoca uma quebra de paradigma nos
campos de producdo e distribuicdo de conteldos informativos e de
entretenimento, engendrando mudangas na forma de comunicagdo. A
internet possibilitou a criagdo de um mundo virtual infinito que conecta
em tempo real pessoas, culturas e interesses. Ao mesmo tempo,
proporciona um caminho interessante a cultura de compartilhamento,
atuando como alternativa a um processo unilateral de divulgacdo de
informacdo. Nesse contexto, hd necessidade de entender as novas
formas de comunicar e também de ressaltar a importancia da criacdo de
conteddos interativos e alinhados ao universo on-line (MARTIN, 1997;
CASTELLS, 2003; LIMA JUNIOR, 2009; FERRARI P., 2014,
MEDEIROS; BALDESSAR, 2014). As mudangas na sociedade e na
tecnologia obrigam a industria de midia a buscar alternativas nas suas
estratégias competitivas, ja que o modo de apurar, produzir, reproduzir,
informar e disseminar conhecimento na internet é peculiar ao meio, nao
bastando  estratégias de produtos tradicionais, havendo a
indispensabilidade de posicionamento particularizado na construcdo de
modelos adequados ao ecossistema do jornalismo on-line'. Em funcdo
das novas conjunturas, conceitos surgem, como é o caso do jornalismo
pos-industrial (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), que parte do
principio de que as instituicdes atuais perderdo receita e participacdo de
mercado caso ndo explorem métodos de trabalho diferenciados e
processos viabilizados unicamente para as midias digitais. Segundo os
autores, nessa reestruturacdo, todo aspecto organizacional da producédo
de noticia devera ser repensado, pois na crise atual ndo ha solucéo capaz
de preservar o velho modelo de producdo e gestdo dos processos
jornalisticos, sendo que a Unica maneira de garantir a sobrevivéncia do
jornalismo nesse cenario é explorar novas possibilidades, formas de
colaboracdo inovadoras, ferramentas de analise e de fontes de dados e
maneiras de comunicar 0 que € de interesse do publico. Nessas

! Adotamos esse termo do Dossié Jornalismo Pés-industrial — adaptagdo aos novos tempos
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013) por acreditar nesse conceito que se propde a entender o
jornalismo como um ecossistema integrado entre jornalistas, leitores e indUstria de midia.
Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 74) afirmam que “a melhor justificativa para pensarmos no
jornalismo como ecossistema é ajudar a rever o papel que instituicdes podem exercer em dito
ecossistema”.
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condicGes, a gamification? propde ao jornalismo um meio ladico para
transmitir informacédo, tendo como uma das oportunidades o newsgame,
ou jogo jornalistico, que é uma linguagem jornalistica digital que
apresenta acontecimentos — factuais ou ndo — em formato de videogame.
Apesar de ainda incipiente, a explora¢do dos newsgames ganha adeptos
no mundo: grandes organizacdes jornalisticas vanguardistas investem
nesse formato, como New York Times® (Estados Unidos), El Pais*
(Espanha), Grupo Globo® e Superinteressante® — Gnico veiculo
pesquisado que dedica uma aba’, no menu do site, exclusivamente aos
Seus newsgames.

Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) enfatizam que o newsgame é
uma midia e uma forma de arte — como o cinema, a literatura, a masica e
a pintura — que pode ser usada como ferramenta social, politica,
educativa, informativa ou apenas para divertir e entreter, com 0
diferencial de ter um engajamento muito maior do que as outras midias
ou artes. Além disso, introduzem a realidade dos fatos com vies
divertido e lddico, em uma experiéncia interativa e imersiva;
estimulando no leitor/jogador sensa¢Bes que ndo ocorrem no consumo
de meios tradicionais. Os newsgames, de acordo com Medeiros e
Baldessar (2014), apresentam-se como uma linguagem comunicativa
potencialmente favoravel a transformar o jornalismo convencional em
algo extremamente atrativo, principalmente para os nativos digitais® e a
geracdo digital (BUCKINGHAM; WILLETT 2006; NICOLLACI-DA-
COSTA, 2006; TAPSCOTT, 2010). Isso porque transmitem a
informacdo utilizando-se da hipermidia e de recursos lidicos em um
processo de constru¢cdo de conhecimento para a compreensdo de
assuntos importantes e complexos da sociedade, pois, segundo Frasca
(2010, p. 247, tradugdo nossa),

0 jogo é a primeira estratégia cognitiva humana e,
como tal, uma ferramenta incrivel para explicar e
compreender o mundo. E tempo de darmos o valor
que ele merece. Ele nos permite compreender

% Em traducéo livre: gamificagdo. Também conhecido como ludificacdo, mas que paraesta
dissertagdo usaremos a palavra no original em inglés, gamification.

® Disponivel em: <http://www.nytimes.com>. Acesso em: 10 jan. 2014.

* Disponivel em: <http://brasil.elpais.com>. Acesso em: 10 jan. 2014.

® Disponivel em: <http://www.grupoglobo.globo.com>. Acesso em: 10 jan. 2014.

® Disponivel em: <http://super.abril.com.br>. Acesso em: 10 jan. 2014.

" Disponivel em: <http://super.abril.com.br/newsgames>. Acesso em: 10 jan. 2014.

8 Individuos que nasceram e cresceram fazendo uso das tecnologias digitais (PRENSKY,
2001).
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melhor o funcionamento dos sistemas por meio da
exploracédo e experimentagao.

Além disso, os games deslocam as experiéncias ja conhecidas
para novas formas, iluminando o lado turvo e desolado das coisas
(MCLUHAN, 1974). A partir desses argumentos, elaboramos a seguinte
pergunta de pesquisa: “Quais sdo as potencialidades dos newsgames
para o jornalismo on-line?”.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar as potencialidades dos newsgames no ecossistema do
jornalismo on-line por meio de suas vantagens competitivas transitorias.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Caracterizar o ecossistema do jornalismo on-line;

- Conceituar e classificar os newsgames;

- Discutir os desafios de producgdo dos newsgames;

- Conhecer 0s aspectos econdmicos que permeiam 0S newsgames;

1.3 Justificativa

Para Sodré (2014, p. 130) existe a necessidade de realizar
“pesquisas e experimentacdes em direcdo a um jornalismo relacional,
interativo com a realidade atual e em beneficio da agregacdo de valor
humano a ordem social”. Para o autor, no momento em que a aten¢ao
volta-se as propostas especificas, a producdo jornalistica consegue dar
uma guinada rumo a algo novo, como é o caso do jornalismo
investigativo, o jornalismo gonzo, o new journalism, o civic journalism.
O autor acrescenta que visivelmente parte-se em dire¢do a uma proposta
de jornalismo voltado a producdo de um modelo inclusivo, de
comunicacdo interativa e reflexiva, assim como o propdsito desta
dissertagdo ao estudar os newsgames. E relevante lembrar que os
videogames, de modo geral, na contemporaneidade passam a ser
analisados sob diversas Gticas, em investigacbes minuciosas a partir de
uma miriade de angulos: psicologia, educacdo, antropologia,
informética, economia, artes, jornalismo etc (ZAGALO; SICART,;
FERREIRA, 2015). Os autores indicam que assim como aconteceu com
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as artes mais antigas (literatura, fotografia, cinema), os videogames —
que incluem os newsgames — passaram a ser utilizados como meio de
comunicacao e expressao.

Deste modo, era urgente iniciar a abordagem do
estudo dos videojogos pela comunicagdo, ja que
enquanto discurso e meio expressivo, muitas
questdes se levantavam as quais urgia procurar
responder. Passamos a referir vérias. Que novas
possibilidades esse meio em particular pode trazer
ao campo da comunicacdo? Existem restri¢des ou
diferencas no uso dos videojogos como meio de
comunicacao, em relacdo aos media mais antigos
e ja estabelecidos? Que papéis desempenham
agora O emissor e 0 receptor no que toca a
autoria? Como é que a narrativa se conjuga com a
interatividade? (ZAGALO; SICART;
FERREIRA, 2015, p.10).

Algumas dessas questdes norteiam esta dissertagdo com o intuito
de se obter um estudo tedrico-reflexivo sobre uma das possibilidades
que os videogames podem trazer & comunicacdo: 0S newsgames. Até
porgue o jornalismo on-line encontra seu espago no desenvolvimento de
formatos interativos de noticias, sobretudo por meio de interfaces
inovadoras. A experiéncia de ler noticias tem sido ampliada para uma
atividade de diversdo, indo além do simples desejo de se informar
(ALMEIDA, 2009a). Pinheiro C. M. P. (2007, p. 8) acredita que “0
videogame passa a demonstrar a capacidade de se elevar a um veiculo de
comunicagdo”. Para Jacobson (2012), os newsgames podem ser o futuro
das redacOes. Percebe-se entdo a pertinéncia desta pesquisa ao alinhar
entretenimento, games e jornalismo, ocasionando o surgimento de
produtos comunicacionais hibridos. Assim, organizacbes de midia
conseguem inovar com “tecnologias que alargam as suas possibilidades
como ser comunicacional. Tecnologias que produzem formas através
das quais desenvolvemos determinadas capacidades cognitivas”
(BARBOSA, 2012, p. 152). Além disso, conseguem oferecer com o0s
newsgames um produto totalmente digital, peculiar e sem os vicios dos
meios tradicionais, assim como Jenkins (2009, p. 5) afirma:

Os games representam uma nova arte viva, tdo
apropriada a era digital quanto as primeiras midias
foram para a era das maquinas. Eles abrem novas
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experiéncias estéticas e transformam a tela do
computador em um reino de experimentacdo e
inovagdo que é amplamente acessivel.

Esse avanco tecnolégico dos games possibilitou mudangas no
modo como consumimos entretenimento e informacdo. Muitos
segmentos, entre eles a educacdo e o jornalismo, “podem — e alguns ja
estdo — incorporando elementos dos jogos em seus processos de
produgdo, divulgagido e disseminagdo de informagdo e conhecimento”
(BARBOZA; SILVA, 2014, p. 1). Isso porque o jornalismo precisa
reagir a crise na qual se encontra: empresas de comunicagdo demitindo
profissionais em massa’; cancelamento de produtos que estavam no
mercado hé décadas'®; faléncia; anunciantes deixando de pagar por
paginas de anlncio em jornais e revistas para investir em posts em blogs
e redes sociais, como Instagram e Facebook, e comerciais no YouTube;
baixa audiéncia em produtos como documentarios e grandes
reportagens; declinio da credibilidade da grande midia; aumento do
sensacionalismo, do extremismo de opinido e da superficialidade
(BURGOS, 2013, s/p), além de ofertas gratuitas, ou com baixo valor,
que atraem o leitor, como é o caso do Netflix'!, que capta o telespectador
por exemplo. A jornalista Mariana Nadai (informacéo verbal)*? também
entende que o modelo de jornalismo vigente estd em colapso: as
“grandes empresas de comunicacdo estdo vendo 0s seus impérios
ruirem. O lado bom disso é que vemos cada vez mais grupos se unindo
para tentar criar um novo modelo de jornalismo”, com producdes
independentes, sites de noticias alternativos™®, meios de comunicagdo
segmentados etc. Além da crise econdmica do jornalismo como negécio,

® Matérias: Infoglobo passa por nova reestruturagio; mais de 40 jornalistas sio demitidos —
http://bit.ly/1Ug5Vb3; Folha inicia demissdes que podem atingir 50 jornalistas; suplementos
serdo encerrados — http://bit.ly/1IFqQUG0O; Crise na Globo pode levar a demissdo de 300
jornalistas — http://bit.ly/10u2zR8; O Globo demite mais de 100 funcionarios; redagdo sofre
cerca de 30 baixas — http://bit.ly/1J9Dh8U.

' Como é o caso da revista Playboy, entre outras. Disponivel em: <http://bit.ly/IRmKwlY>;
<http://bit.ly/IRPPBmMO>. Acesso em: 15 ago. 2015.

1 Empresa americana, com filiais em vérios paises, que oferece filmes e séries por valores
baixos. No Brasil, o plano bésico custa R$ 19,90 por més.

2 Entrevista concedida por NADAI, Mariana. Entrevista 1. [out. 2015]. Entrevistador:
Danielle R. de Medeiros. A integra da entrevista encontra-se transcrita no Apéndice B desta
dissertacéo.

% Como exemplo, Nadai (informacdo verbal) aponta os sites Midia Ninja
(http://ninja.oximity.com) e Nexo (http://www.nexojornal.com.br).
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0 jornalista multimidia Frederico Di Giacomo Rocha (informacéao
verbal)'* ainda aponta uma crise de criatividade:

Acho que muitas empresas jornalisticas estdo mal
acostumadas a serem as Unicas e a ndo terem
concorréncia e comegaram a fazer um jornalismo
mais ou menos, ndo tdo bom quanto antes. Hoje
em dia, elas estdo ameacgadas por blogueiros e
sites menores que teoricamente deveriam ter uma
qualidade pior, mas tém uma qualidade tdo boa
quanto ou tdo ruim quanto.

Pensando nessas questdes, Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p.
10, traducdo nossa) pressupdem que 0 “jornalismo pode e vai abracar
novos modos de pensar a noticia e novos modos de produgdo”,
entretanto diante do presente conturbado e do futuro incerto do
jornalismo, talvez a tarefa de comprovar a viabilidade da producdo de
novos e diferentes artefatos midiaticos seja mais importante do que cria-
los.

1.4 Delimitagéo

Esta dissertacdo depara-se com desafios implicados na analise de
um produto comunicacional recente em relagdo a outras linguagens
midiéticas. O critério espacial (GIL, 2010) limita-se ao Brasil, Estados
Unidos e Espanha, trazendo exemplos de newsgames publicados em
veiculos de comunicacgao desses trés paises.

Pretende-se conforme os objetivos: identificar as potencialidades
dos newsgames no ecossistema do jornalismo on-line por meio de suas
vantagens competitivas transitorias; caracterizar 0 ecossistema
jornalistico on-line; conceituar e classificar os newsgames; discutir os
desafios de producdo dos mesmos; conhecer 0s aspectos econdmicos
gue permeiam 0S newsgames.

Quanto as delimitagcbes conceituais, ndo é finalidade desta
pesquisa, por ndo condizer com os objetivos propostos, estudar: a
remodulacdo das técnicas jornalisticas; game design; estética de games;
jogos em geral; jogos educacionais; tipos de gamification; redes sociais;
narrativas; monetizacdo do jornalismo on-line; métricas de desempenho;

4 Entrevista concedida por ROCHA, Frederico Di Giacomo. Entrevista Ill. [set. 2015].
Entrevistador: Danielle R. de Medeiros. A integra da entrevista encontra-se transcrita no
Apéndice C desta dissertagéo.
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gestdo organizacional. Esta dissertacdo ndo se propGe a: identificar as
consequéncias que podem ocorrer com o jornalista multimidia, nem téo
pouco discutir parametros para que esse profissional consolide-se no
mercado; estabelecer os recursos que levam o0s newsgames a estimular a
criatividade em seus leitores/jogadores.

1.5 Aderéncia ao PPGEGC

O programa de Pds-graduacdo em Engenharia e Gestdo do
Conhecimento (PPEGC) “foca suas pesquisas e sua formagdo no
conhecimento, percebido como produto, processo e resultado de
interagdes sociais e tecnoldgicas entre agentes humanos e tecnologicos”
(EGC, 2015)". Neste estudo, compreendemos as vantagens
competitivas para elucidar um caminho de disseminacdo de
conhecimento por meio dos newsgames ou jogos jornalisticos, termo
criado em 2003 pelo designer uruguaio Gonzalo Frasca. Para Schulz
(2001), a transferéncia do conhecimento é afetada diretamente pela
producdo do conhecimento elaborado pela organizacdo. As organizagdes
de midia transformam as informacBes em mensagens que sdo
transmitidas por meio de recursos midiaticos como infografico, videos,
audios e texto. Esta dissertacdo sugere a distribuicdo de informacédo e
disseminacdo de conhecimentos utilizando os newsgames. Para Probst,
Raub e Romhardt (2002, p. 34), o “compartilhamento e a distribuicdo do
conhecimento em uma organizacdo sdo condicBes prévias vitais para
transformar informacdes ou experiéncias isoladas em algo Util a todos™.
Nesse sentido, pretende-se angariar embasamentos suficientes para
demonstrar um caminho estratégico para o0 uso dos newsgames nas
organizacdes de midia e assim fomentar o seu uso.

Em uma busca sistematica no banco de teses e dissertacfes do
EGC encontram-se algumas publicacdes que estdo relacionadas a esta
pesquisa:

- JAPPUR, R. F. Modelo conceitual para criagdo, aplicacdo e
avaliacdo de jogos educativos digitais. 2014. 296 f. Tese. Orientador:
Fernando Antbnio Forcellini. Coorientador: Fernando José Spanhol.

H& relacdo pelo fato de que o autor trabalha com conceitos
similares: apresenta 0s jogos educativos digitais como potencial
agregador de valor ao processo de ensino e de aprendizagem; abordando

% Disponivel em: <http://www.egc.ufsc.br/pos-graduacao/programa>. Acesso em: 10 jan.
2013.
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as dificuldades de aplicacdo e a falta de conhecimento por parte dos
profissionais, assim como ocorre com 0s newsgames no jornalismo.

- SAVI, R. Avaliacdo de jogos voltados para a disseminacgdo do
conhecimento. 2011. 238 f. Tese. Orientadora: Vania Ribas Ulbricht.

Trata dos jogos como midia voltada para a educacdo, propondo
um modelo para a avaliacdo das qualidades dos jogos educacionais.

- FRANKLIN, B. L. Maquina em transe: entendendo o desejo
pela revolugdo digital. 2011. 154 f. Tese. Orientador: Carlos Augusto
Monguilhott Remor.

O autor apresenta uma reflexdo sobre a revolugéo digital, em um
viés especifico: a atual crise nos modelos de negécios de midia,
comunicagdo e entretenimento. Atenta para a crise contemporanea de
midia e comunicagdo.

- VALENTE, P. G. Aplicagdes Hibridas para a Criacdo de
Conteudo Jornalistico na Internet. 2007. 69 f. Dissertacéo. Orientador:
Nilson Lemos Lage.

Nesse caso, a dissertacdo permeia aspectos da evolugdo das
tecnologias de compartilhamento de dados em paralelo a crescente
cultura de colaboracdo dos usuérios e personalizagdo de servigos on-
line. Apresenta modelos de utilizacdo para um jornalismo aplicado em
web hibrida.

Esta dissertacdo é interdisciplinar uma vez que estabelece
didlogos entre Jornalismo, Tecnologias Digitais da Informacdo e
Comunicacdo (TDIC), Design, Educacdo, Midia do Conhecimento. E
nas principais tematicas, que seguem: economia da midia, economia
criativa, economia da atencdo, gamification, serious games,
engajamento, monetizacdo, bens de informacdo e de experiéncia,
convergéncia digital, Games For Change, transmidiacdo, vantagens
competitivas transitdrias, entre outras.

1.6 Metodologia

Em virtude da complexidade de informaces referentes ao estudo
proposto nesta dissertagdo, a pesquisa embasa-se na revisao integrativa,
sem meta-analise, com revisdo bibliografica tradicional (revisdo
narrativa); adota a abordagem qualitativa, sendo também exploratéria e
empirica, tendo como instrumentos técnicos a entrevista com
especialistas e o0 levantamento de dados discursivos. Podemos
mencionar, sequndo Vergara (2014), quanto aos meios de investigacéo,
além dos ja citados, a utilizacdo de: a) pesquisa de campo — investigacao
empirica por meio de entrevistas e observacdo do objeto; b) pesquisa
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telematizada — busca de informagBes em meios que combinam o uso de
computador e telecomunicac@es; ¢) pesquisa documental — utilizacdo de
informagfes com pessoas, por meio de registros, anais, comunicactes
informais, blogs, sites de empresas etc (GIL, 2010).

De acordo com Silva e Menezes (2005), a abordagem qualitativa
ndo requer 0 uso de métodos e técnicas estatisticas, ja que o ambiente
natural é a fonte direta para a coleta de dados, e 0 pesquisador é o
instrumento-chave, tendendo a analisar seus dados indutivamente. Para
Morse (1991), é conveniente uma pesquisa qualitativa ser exploratdria,
quando o pesquisador ndo tem conhecimento das variaveis fundamentais
a serem estudadas e analisadas. Vergara (2014) afirma que essa
abordagem € necessaria quando o topico € novo e as teorias j& aplicadas
ndo se encaixam no viés particular do que esta sendo estudado, ou seja,
h&d pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Quanto ao
planejamento, Gil (2010) cita que é flexivel, e envolve levantamento
bibliogréfico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado e andlise de exemplos que auxiliem a
compreensado do objeto.

Dito isso, tendo visto a peculiaridade do newsgame, ainda pouco
sistematizado em bases de dados e com producdes relativamente baixas
nos meios de comunicagao — tanto nos nacionais quanto nos estrangeiros
—, opta-se também por ser uma pesquisa empirica. Para Melo (2011, p.
20) trata-se da resultante dos processos de observacdo da realidade,
“ensejando conhecimento capaz de ser aplicado a préaxis. [...] As fontes
empiricas se convertem em instrumentos fundamentais para andlise de
tendéncias e formulagdo de previsdes”. Sua principal finalidade é
“responder as perguntas colocadas acerca de fendmenos, procurando
aumentar o grau de conhecimento existente” (DENCKER; DA VIA,
2001, p. 66). Segundo Paiva (2011, p. 112), no campo das ciéncias
sociais é comum usar a expressao estudos empiricos para designar, sem
grandes questionamentos tedricos, “as investigagdes e as analises que
buscam elucidar aspectos problematicos de uma situacdo social
determinada, em fun¢do de demandas estatais ou de mercado”. No caso
desta dissertacdo, as resolucdes sdo em funcdo mercadoldgica, trazendo
uma sintese do conhecimento adquirido, apresentando as
potencialidades dos newsgames para o jornalismo on-line por meio de
suas vantagens competitivas transitorias. Com isso, os profissionais e
empresas de comunicagdo interessados no assunto poderdo dimensionar
a utilidade dos newsgames no seu portfolio de produtos comunicacionais
digitais.
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Para Donsbach (2006, p. 446, tradugdo nossa), nas pesquisas da
area de comunicagdo existem o “potencial e o dever de focalizar
agendas que possam ajudar a sociedade a desenvolver uma melhor
comunicabilidade tanto no contexto nacional quanto global”. No campo
da comunicacdo, inserido em uma sociedade contemporanea, o “objeto
de estudo é continuamente superado por si mesmo, como todo emblema
da modernidade, suscita uma trajetéria infinita, sendo volatil, ndo
estabilizado e dificilmente estabilizavel” (MATTELART, 1995, p. 15,
traducdo nossa). Com a finalidade de colocar em pratica essas ideias,
modernos estudos midiaticos, incluindo praticas jornalisticas ousadas,
estdo em fase experimental nas redagdes de grandes conglomerados de
midia vanguardistas. E de se esperar que a academia engendre
conhecimento suficiente para auxiliar nessas praticas inovadoras e
muitas vezes criativas do mercado de trabalho.

Diversas formas de investigacdo de campo séo aplicadas em uma
pesquisa empirica, segundo Sousa (2011, p. 306), entre elas:
“levantamento de dados discursivos e documentais; entrevistas e
inquéritos aos agentes implicados no processo jornalistico; debates entre
esses agentes moderados pelos pesquisadores etc.”. Nesta dissertagdo,
utilizam-se dados discursivos e entrevistas.

A dissertacdo também se enquadra em estudos do newsmaking.
Para Wolf (1999. p. 186), os aspectos metodoldgicos nos estudos do
newsmaking estdo em conformidade com os estudos empiricos, ja que,
para a realizagdo da pesquisa, a autora:

pratica a coleta de dados por meio da observagdo
sistematica de tudo que acontece no ambiente que
é objeto de estudo, de conversas informais a
entrevistas estruturadas com os profissionais. [...]
Desta forma, € possivel reunir e obter,
sistematicamente, as informagBes e os dados
fundamentais sobre as rotinas produtivas que
operam na industria dos mass media.

Sobre as pesquisas em comunicagdo, Gobbi (2011, p. 401) atenta
para o fato de que “uma nova fisionomia de pesquisa se desenha”,
sugerindo a necessidade de questionar os métodos e as metodologias de
forma mais ampla, fora do conceito chamado pela autora de camisas de
forca, para assim compreendé-los em uma légica de sistemas que
estruture de forma ordenada o conhecimento, e seja capaz de contribuir,
significativamente, para o desenvolvimento social e para a construgéo de
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novas teorias e de outros saberes praticos, podendo resultar em estudos
gue consigam abranger de forma correta a complexidade e a dindmica
do campo da comunicagao.

Essa pratica pode se traduzir pela possibilidade
que a pesquisa, como um todo, oferece de
descrever e diagnosticar a producdo do
conhecimento  comunicativo, analisando o
desenvolvimento  dos  setores  midiaticos;
desenhando o panorama da inddstria nacional de
informacdo e de comunicacdo; analisando,
mensurando e descrevendo 0s setores das
profissbes  legitimadas e das ocupacdes
emergentes no campo, além de tracar o perfil
nacional da comunicacdo, evidenciando o0s
aspectos  socioecondmico, educativo-cultural,
entre outros. Todo esse amplo escopo possibilita a
reflexdo tedrica baseada na construgdo coletiva
prética de novos conhecimentos, fundamental para
0 avango da Ciéncia da Comunicacdo (GOBBI,
2011, p. 402).

Considerando o ineditismo desta dissertacdo, a escolha desses
métodos torna-se pertinente pelo fato de possibilitar um estudo mais
abrangente, combinando literatura tedrica e conhecimentos empiricos.

A escolha pela soma da revisdo integrativa baseia-se — para além
do teor da pesquisa — na proposta feita por Botelho, Cunha e Macedo
(2011) de incorporar esse método, que é predominantemente utilizado
na area da salde, a pratica da revisdo de literatura nos estudos
organizacionais e de comunicacdo. Segundo os autores, a origem da
palavra integrativa esta na integracdo de opinides, conceitos ou ideias, e
permite a inclusdo de diversas metodologias, 0 que motiva o
alinhamento entre revisao integrativa e pesquisa empirica.

Ja a preferéncia pela revisdo narrativa calhou porque apresenta
um carater descritivo-discursivo, caracterizando-se pela ampla
apresentacdo e pela discussdo de temas de interesse cientifico. Esse
método ndo pode ser reproduzivel, devido a subjetividade da coleta da
informacdo e da interpretacio dos dados (MUNOZ et al., 2002). Esse
tipo de revisdo “ndo fornece a metodologia para a busca das referéncias,
nem as fontes de informagdo utilizadas, ou os critérios usados na
avaliacdo e selecdo dos trabalhos” (BOTELHO; CUNHA; MACEDO,
2011, p. 125).
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Pesquisadores de revisdo integrativa, em consenso, elaboraram
seis etapas (figura 1) a serem realizadas (ARMSTRONG; BORTZ,
2001; BEYEA; NICOLL, 1998; BOTELHO; CUNHA; MACEDO,
2011; BROOME, 2000; COOPER, 1988, GANONG, 1987;
WHITTEMORE; KNAFL, 2005): 1) escolha do tema e selecdo da
questdo de pesquisa; 2) estabelecimento dos critérios de inclusdo e
exclusdo; 3) coleta de dados; 4) analise critica dos estudos incluidos; 5)
discussdo dos resultados; 6) apresentacdo da revisdo integrativa ou
sintese do conhecimento.

Figura 1: Processo da revisdo integrativa.

Fonte: Botelho, Cunha e Macedo (2011, p. 129).

Sendo assim, inicialmente, cumprindo a etapa 1, ap6s identificar
0 tema, definiu-se o objetivo geral: identificar as potencialidades dos
newsgames no ecossistema do jornalismo on-line por meio de suas
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vantagens competitivas transitdrias. Para alcanga-lo, estabelecemos os
seguintes objetivos especificos: 1) caracterizar o ecossistema jornalistico
on-line; 2) conceituar e classificar os newsgames; 3) discutir os desafios
de producdo dos newsgames; 4) conhecer 0s aspectos econdmicos que
permeiam 0S newsgames.

A partir disso, parte-se para a coleta de dados respeitando o0s
parametros dos critérios de inclusdo e exclusdo. Como as palavras-chave
newsgames e jogos jornalisticos sdo limitadas nas bases de dados, o
critério de inclusdo adotado foi diferenciado das demais: incluimos
todos os artigos encontrados nos idiomas inglés, espanhol e portugués.
As demais palavras-chave, devido ao grande volume, foram limitadas a
10 artigos, sendo escolhidos inicialmente pelo titulo. Apés essa etapa,
uiliza-se os critérios de exclusdo, que foram baseados na falta de
coeréncia com o tema por meio de leitura do resumo e das palavras-
chave.

Para o levantamento de literatura, realizou-se uma busca nas
seguintes bases de dados e revistas académicas especializadas: Directory
of Open Access Journals (DOAJ)™®; Periddicos Capes®’; Intercom®® -
Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicacdo; Novos Olhares —
Revista de Estudos sobre Praticas de Recepcdo a Produtos Midiaticos™
(Universidade de Sdo Paulo); Scielo — Scientific Electronic Library
Online®; Scopus®’; Google Académico®; Revista Famecos — Midia,
Cultura e Tecnologia (Porto Alegre)?; Brazilian Journalism Research —
Journalism Theory, Research and Criticism® (revista cientifica
semestral publicada pela Associacdo Brasileira de Pesquisadores em
Jornalismo); Comunicacdo & Sociedade® (Universidade Metodista de
S&o Paulo); Revista de Jornalismo da ESPM?® (Escola Superior de
Propaganda e Marketing). Também foram realizadas buscas em blogs e

' Disponivel em: <http://doaj.org>. Acesso em: 13 fev. 2014.

" Disponivel em: <http://www.periodicos.capes.gov.br>. Acesso em: 12 fev. 2014.

'8 Disponivel em: <http://www.portalintercom.org.br>. Acesso em: 10 fev. 2014.

19 Disponivel em: <http://www.revistas.usp.br/novosolhares>. Acesso em: 10 fev. 2014.
% Disponivel em: <http://www.scielo.org/php/index.php>. Acesso em: 10 fev. 2014.

2! Disponivel em: <http://www.scopus.com>. Acesso em: 10 fev. 2014.

2 Disponivel em: <https://scholar.google.com.br>. Acesso em: 10 fev. 2014,

% Disponivel em: <http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/index>.
Acesso em: 10 fev. 2014.

% Disponivel em: <http://bjr.sbpjor.org.br/bjr>. Acesso em: 12 fev. 2014.

% Disponivel em: <https://www.metodista.br/revistas/revistas-
metodista/index.php/CSO/index>. Acesso em: 12 fev. 2014.

% Disponivel em: <http://bit.ly/1jY HKop>. Acesso em: 12 fev. 2014.



38

sites de especialistas, em sites de referéncia e na Biblioteca da
Universidade Federal de Santa Catarina®’.

Os seguintes descritores foram utilizados: “newsgames”, “jogos
jornalisticos”, “economia da atengdo”, ‘“ornalismo on-line”,
”“gamification”, “gamifica¢do”, “criatividade e jogos”, “serious
games”, “realismo em jogos”, “bem de experiéncia”’, ‘“bem de
informacdo”, “vantagem competitiva transitéria”, “engajamento”,

LRI LRI

“imersdo”, “jornalismo transmidiatico”, ‘“jornalismo imersivo”, “design
de interacdo”, “infotenimento”, “ativos sociais”, “teoria das
materialidades da comunicagdo”, “retérica processual”, “games for
change”, “economia criativa”, “economia da midia”, entre outros.

Apds a selecdo dos materiais encontrados, passou-se a fase de
avaliacdo e fichamento dos dados, que foram interpretados e
sintetizados. E relevante lembrar que a sintese dos dados extraidos foi
alinhada de forma descritiva e por observag&o.

Para suprir as lacunas encontradas na revisdo de literatura,
realizam-se as entrevistas em profundidade, com cinco especialistas; em
trés delas foi utilizado o método de entrevista fechada e em duas, o
método de entrevista semiestruturada. A entrevista em profundidade é
“um recurso metodolégico que busca recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacgdes
que se deseja conhecer” (DUARTE, 2005, p. 62). A entrevista é
classificada como fechada quando é realizada a partir de questionarios

estruturados; e é considerada semiestruturada porque,

em geral, parte de certos questionamentos basicos,
apoiados em teorias e hipoteses que interessam a
pesquisa, € que, em seguida, oferecem amplo
campo de interrogativas, fruto de novas hipéteses
que vdo surgindo & medida que se recebem as
respostas do informante. Desta maneira, ©
informante, seguindo espontaneamente a linha de
seu pensamento e de suas experiéncias dentro do
foco principal colocado pelo investigador, comeca
a participar na elaboracdo do conteido da
pesquisa (TRIVINOS, 1987, p. 146).

Neste estudo, as entrevistas foram norteadas por meio de um
roteiro-guia, que conduziu a outras perguntas. Além de encontros
presenciais, foram utilizadas as ferramentas celular (pelo aplicativo

%" Disponivel em: <http://www.bu.ufsc.br>. Acesso em: 28 jul. 2013.
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WhatsApp) e e-mail. A selecdo dos entrevistados em pesquisas
qualitativas, de acordo com Duarte (2005, p. 69), “tende a ser ndo
probabilistica, ou seja, sua definicdo depende do julgamento do
pesquisador ¢ ndo do sorteio a partir do universo”. Os entrevistados
selecionados foram: Frederico Di Giacomo Rocha, jornalista multimidia
especialista em newsgames, ex-diretor do Nlcleo Jovem da Editora
Abril; Antonio Claudio Brasil Gongalves, jornalista e professor com
artigos publicados sobre jogos jornalisticos; Dennis Kerr Coelho, diretor
da empresa PalmSoft Tecnologia, que desenvolveu o primeiro
newsgame do jornal Diario Catarinense; Gilson Schwartz, economista,
jornalista, soci6logo, professor da escola de Comunicacfes e Artes, onde
principiou a disciplina Introducdo a lconomia, criador do projeto
Cidade do Conhecimento, pesquisador do Nucleo de Politica e Gestao
Tecnolégica e idealizador do Games For Change no Brasil; e Mariana
Nadai, jornalista que faz parte da criagdo e da edicdo de projetos do
Nucleo Jovem da Editora Abril. Outros entrevistados foram convidados
a participar da pesquisa, mas sem retorno positivo. S8o eles: Otavio
Cohen, jornalista que integra o Nucleo Jovem da Editora Abril, tendo
participado da concepcdo de alguns newsgames da revista
Superinteressante; Andre Deak, diretor na empresa Liquid Media Lab
(Casa de Cultura Digital) e coordenador no Laboratério da Cidade —
Labcidade, especialista em jornalismo on-line, com matérias publicadas
sobre o tema; Gonzalo Frasca, a quem se atribui o0 mérito pela expressao
newsgame; lan Bogost, um dos principais pesquisadores do mundo em
newsgame.

Por fim, obtém-se a sintese do conhecimento, que demonstra as
principais potencialidades dos newsgames para o jornalismo on-line por
meio de suas vantagens competitivas transit6rias, assim como 0s
aspectos econdmicos significantes ao objeto de estudo.

1.7 Estrutura da dissertacéo

A dissertacdo esta dividida em seis partes. Capitulo 1 —
Introducao, apresentamos a contextualizagdo e o problema de pesquisa,
0s objetivos, a justificativa, as delimitacfes, a aderéncia ao Programa de
Pds-graduacdo do EGC e a metodologia. Seguimos ao Capitulo 2 —
Ecossistema do Jornalismo On-line, que esta divido em uma triade que
se complementa: o Leitor dos anos 2000, com suas carateristicas e
desejos de consumo; o Jornalista multimidia, em que se discute o
panorama recente da profissdo jornalista, tendo uma demanda pelo
dominio de habilidades multiplas para se trabalhar no jornalismo on-
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line; a indUstria de midia, que carece de um posicionamento estratégico
on-line mais minucioso e convergente aos anseios de seus USUArios.
Tratamos de assuntos que permeiam o mercado jornalistico e suas
configuracdes contemporaneas, como convergéncia digital, jornalismo
liquido, jornalismo p6s-industrial, entre outras tematicas.

O Capitulo 3 — Introducdo aos newsgames apresenta 0s conceitos
encontrados na literatura para newsgames e mostra-o como um produto
comunicacional que faz parte da gamification no jornalismo, sendo
também categorizados como serious games. Classificam-se 0s
newsgames com exemplos e figuras pela teoria de Bogost, Ferrari e
Schweizer (2010). A discussdo sobre os desafios de producdo dos
newsgames sdo embasadas por meio dos depoimentos coletados nas
entrevistas.

J4 o Capitulo 4 — Economia da midia: 0s newsgames e suas
estratégias econdbmicas busca evidenciar os aspectos econdmicos que
permeiam 0s newsgames, originando topicos fundamentais para a
compreensdo das vantagens competitivas transitorias. Trata-se de
assuntos como: a economia digital, a indUstria criativa na comunicago,
a economia da atencdo, as experiéncias de consumo contemporaneo que
adotam o entretenimento como fator fundamental alinhado ao
jornalismo, assim como a importancia da gestdo da informacdo como
bem de experiéncia, e ainda aduzimos sobre as aplicacBes de
monetizacdo em newsgames por meio de reflexdes te6ricas e
depoimentos dos entrevistados.

Diante das deliberagdes acima, identifica-se no Capitulo 5 - Os
newsgames e suas vantagens competitivas transitorias oito vantagens
competitivas transitérias, que sdo detalhadamente discutidas. Finaliza-se
com o Capitulo 6 - Considerac0es finais, que apresenta uma sintese dos
resultados desta dissertacao.

2 Ecossistema do Jornalismo On-line

O cenédrio da convergéncia digital, com possibilidades
multimidias, acarreta as industrias de midia transformaces relevantes
no que diz respeito ao modo de producéo, a cultura profissional e aos
formatos jornalisticos. Neste momento de disseminacdo das tecnologias
digitais, 0 mercado jornalistico encontra-se em movimento de mudanga,
inserido — inevitavelmente — no que Bauman (2007, p.7) chama de
sociedade liquido-moderna, em que “as condi¢des sob as quais seus
membros agem mudam num tempo mais curto do que agquele necessario
para a consolidacdo, em habitos e rotinas, das formas de agir”. A
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metafora de Bauman enquadra-se no jornalismo, tendo em vista que é
impossivel manter estaveis as habituais formas de producdo. Para
Rublescki e Silva (2012), a expressdo pode ser entendida em dois niveis:
cunho conceitual — evidenciada pelo declinio do jornalismo como
instituicdo e enquanto pratica social — referente aos fluxos noticiosos.
Para os autores, a problematica do jornalismo liquido esta inserida em
uma nova ecologia da midia, em que

a configuracdo de um sistema comunicacional
integrado por conexdes e nos propicia um fluxo
permanente de noticias e interacdes entre usuérios
a partir de véarios subsistemas, sendo
particularmente marcado pela ruptura dos limites
espaciais e temporais que caracterizavam as
praticas jornalisticas na modernidade. Entende-se,
entretanto, que o jornalismo liquido ndo significa
o fim do Jornalismo, embora talvez sinalize a
agonia de um dado modelo de jornalismo
informativo. O jornalismo liquido é antes um
cendrio instavel, em aberto, permeado por um
continuo de mudangas que aparentemente
desencadeiam um processo de alargamento das
fronteiras do campo, cujo ponto de equilibrio
ainda é uma questdo que permanece em aberto
(RUBLESCKI; SILVA, 2012, p. 119).

Para o0s autores, esse cendrio pode sinalizar a agonia de um
determinado modelo de jornalismo informativo.

No jornalismo liquido, a reinvencdo das empresas
jornalisticas como canal de comunicacdo esta
sendo feita por meio de uma significativa
mudanca de valores. Valores estes que foram
criticamente avaliados por Roland Barthes
quando, em Mitologias (2001), identificava como
uma das figuras retéricas do mito a quantificagéo
da qualidade. Para o semidlogo francés, o
capitalismo  contemporaneo  se  expressa
esteticamente pela pura quantificacdo dos efeitos,
ou seja, uma obra passa a ser julgada mais pelos
efeitos que produz e pelas expectativas de seus
leitores que por sua constituicdo estrutural. Nesta
perspectiva, o jornalismo liquido seria uma das
expressdes mais efetivas do capitalismo tardio
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justamente por reconfigurar os modos de
producdo a partir dos desejos aparentemente
autbnomos dos leitores (RUBLESCKI; SILVA,
2012, p. 124-125).

Esse cendrio — que segundo 0 jornalista e economista Gilson
Schwartz (informagéo verbal)™ “reflete 0 mundo afetado pelo digital,
com diluicdo de certezas ontoldgicas, despiste da nocdo de verdade e
corrida tecnoldgica contra o tempo” — pressupde 0 ecossistema, ou seja,
os sistemas que afetam o jornalismo on-line. Schwartz (informacéo
verbal) acredita que “ainda estamos longe de construir esse sistema,
portanto a ordem ¢é desconstrugdo, engajamento e superacdo”. Essa
desconstrucdo e a constru¢do de um ecossistema no jornalismo on-line
passam a ser sustentadas em trés alicerces dindmicos: o leitor, o
jornalista e a midia.

2.1 Leitor dos anos 2000

Nas Gltimas décadas, o0 modelo de audiéncia pode ser resumido
desta forma: os usuarios de midia gozam de liberdade inédita para se
comunicar, sem as antigas limitacdes de modelos de radiodifusdo e da
imprensa escrita. O usuario passou de leitor e telespectador para editor e
produtor de conteido, podendo ser denominado de prosumidor, a juncéo
de produtor e consumidor (TOFFLER, 2007). Os individuos, sem
distincdo, sdo capazes de compartilhar suas experiéncias, pautar
tendéncias e ainda contribuir com o desenvolvimento de produtos e
servicos. Ou seja, alteram-se a relacdo entre suportes, conteldos,
narrativas e organizacGes de midia. A esse leitor Calabria, Brunelli e
Crispim (2006) ddo o nome de ciberleitor, que deixa de ser
contemplativo para se tornar independente, ndo seguindo as sequéncias
de um texto, por exemplo, virando paginas ou pesquisando em
bibliotecas, ja que ele mesmo estabelece a ordem textual, sendo um
organizador de contetido da hipermidia no ciberespago, além de estar em
prontiddo para ajudar a construir o texto ao interagir com os hiperlinks.

Para Primo (2003), esse individuo conectado é chamado de
interagente, pois estd munido de tecnologias e constantemente ativo no
processo de construcdo cognitiva de contetudo. Deuze (2009) chama a
atencdo para o surgimento de um cidaddo ao mesmo tempo globalizado

% Entrevista concedida por SCHWARTZ, Gilson. Entrevista 1. [nov. 2015]. Entrevistador:
Danielle R. de Medeiros. A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice A desta
dissertagao.
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e critico, mas que ndo confia em instituicdes tradicionais, incluindo os
meios de comunicacdo de massa. Concomitantemente, Lévy (1998)
acredita que com o novo meio de comunicacdo chamado de
ciberespaco® ou rede cria-se uma situago de desintermediacéo.

Quase todo mundo pode publicar um texto sem
passar por uma editora nem pela redacdo de um
jornal. O mesmo vale para todos os tipos de
mensagens possiveis e imagindveis (programas de
informética, jogos, musica, filmes etc.). Passa-se
assim de uma situacdo de selecdo a priori das
mensagens atingindo o publico a uma nova
situacdo na qual o cibernauta pode escolher num
conjunto mundial muito mais amplo e variado,
ndo triado pelos intermediarios tradicionais
(LEVY, 1998, p.45).

Ja Santaella (2004) intitula esse interagente de leitor imersivo,
aquela pessoa inserida nas novas tecnologias de forma ativa e cotidiana,
sempre de prontiddo, seguindo um roteiro de leitura multilinear,
multissequencial e labirintico.

[Este] é um leitor implodido cuja subjetividade se
mescla na hipersubjetividade de infinitos textos
num grande caleidoscopio tridimensional onde
cada novo n6 e nexo pode conter uma outra
grande rede numa outra dimensdo. Enfim, o que
se tem ai é um universo novo que parece realizar o
sonho ou alucinagdo borgiana da biblioteca de
Babel, uma biblioteca virtual, mas que funciona
como promessa eterna de se tornar real a cada
clique do mouse (SANTAELLA, 2004, p. 33).

A partir de fundamentos da semidtica peirciana, Santaella (2004)
classifica o leitor imersivo em trés perfis distintos: o navegador errante
(abdugio), o detetive (indugdo) e o previdente (dedugdo). “O navegador
errante enfrenta sua tarefa como quem brinca, explorando
aleatoriamente o campo de possibilidades da trama hirpermidiatica”
(SANTAELLA, 2004, p.178). Segundo a autora, as estratégias de busca

® Para Lévy (1998, p. 17), o “termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacédo digital, mas também o universo oceénico de informacdes que ela abriga, assim
como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo”.
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do detetive ocorrem por meio de avancos, erros e autocorre¢des em um
processo auto-organizativo proprio de quem aprende com a experiéncia.
Por fim, o previdente segue a l6gica da previsibilidade:

Habil no desenvolvimento das inferéncias
dedutivas, é aquele que, tendo ja passado pelo
processo de aprendizagem, adquiriu tal
familiaridade com os ambientes informacionais
que neles se movimenta seguindo a lbgica da
previsibilidade. Por isso, é capaz de antecipar
consequéncias de cada uma de suas escolhas, que
sd0 muito mais escolhas necessarias do que
contingentes. Isso é possivel porque a atividade
mental mestra do previdente é a elaboragéo. Por
ter internalizado os esquemas gerais que estdo
subjacentes aos processos de navegagdo, adquiriu
a habilidade de ligar os procedimentos
particulares aos esquemas gerais internalizados.
Sua navegagdo se da em percursos ordenados,
norteados por uma memaria de longo prazo (lbid.,
p. 179).

Para a autora, o ideal seria unir os trés niveis de imersdo para que
haja equilibrio e melhor aproveitamento das novas tecnologias por parte
do usuario. Esse modelo de navegacao/leitura torna-se cada vez mais
recorrente na rede, principalmente, devido os nativos digitais, que ja
“estdo habituadas com as interfaces tecnologicas. Por isso, a necessidade
de criar produtos que atendam as demandas desse tipo de leitor”
(ARAUJO, 2010, p. 30).

Apesar das diferentes nomenclaturas, os autores discursam sobre
0 mesmo individuo: o leitor contemporaneo dos anos 2000,
configurando novas rela¢des com a midia e seus produtos.

2.2 Jornalista multimidia

No cenario da comunicacdo digital também muda o papel do
jornalista, que estd em fase de aprimoramento de suas habilidades
profissionais, percebendo a necessidade de um pensamento multimidia e
do dominio de técnicas especificas as midias digitais e se dando conta de
gue o reporter ndo trabalha mais sozinho. Além disso, é inegavel a
necessidade de reformulacdo no processo pedagdgico dos cursos de
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comunicacdo. Becker e Barreira (2013, p. 80) defendem a renovacéo da
formacao profissional:

O ritmo acelerado da expansdo das tecnologias
digitais deixou os cursos de Graduacdo defasados
em relacdo as exigéncias do mercado em todo o
mundo. Universidades com décadas de existéncia
enfrentam o desafio de reavaliar suas propostas
pedagdgicas. Pesquisadores consideram que a
digitalizacdo é uma excelente oportunidade para
se romper uma longa histéria de desencontros
entre o ensino do jornalismo e as empresas
jornalisticas.

Essa reconfiguracdo almejada na academia se refletira no
mercado, fazendo com que todo o ecossistema caminhe em harmonia
para o futuro. O jornalismo contemporaneo passa por transformagfes em
diversas esferas, e o mercado exige um profissional mais completo,
obviamente por causa da convergéncia digital, que demanda
profissionais com um novo perfil, levando a imprescindibilidade de
formacBes cada vez mais complexa. “As tecnologias digitais e a
producdo hiper e multimididtica tém, assim, implicacdes diretas na
pratica, no perfil e na formacdo do jornalista” (SANTOS; TONUS,
2010, p. 152). As empresas procuram reporteres multimidia, capazes de
elaborar narrativas inovadoras a partir de programacGes web e da
utilizacdo de programas e software. Pensando em futurologia, Gradim
(2003, p. 117) acredita que esses jornalistas do futuro serdo uma espécie
de MacGyver, com mil e um recursos, que “trabalha sozinho, equipado
com uma camara de video digital, telefone satélite, laptop com software
de edig¢do de video e html, e ligagdes sem fios”. A autora intitula esse
novo profissional de one man show, isso porque acredita que o jornalista
tera a capacidade de produzir e editar noticias para varias midias ao
mesmo tempo. Ou seja, produzird video para televisdo, aplicativos,
canais do YouTube etc; matéria escrita para o jornal impresso, revistas,
assim como para o site dos mesmos; audio para estacdo de radio ou
outro meio. Cria-se assim, 0 que a autora chama de backpack
journalism, literalmente jornalismo de mochila nas costas: profissionais
que carregam todos 0s instrumentos necessarios para realizar sua
diversificada profissdo, podendo publicar on-line as informagdes
coletadas ainda no local do acontecimento e também enviar para as
respectivas redagfes, com igual rapidez, outros produtos do seu
trabalho, j& montados e editados, prontos para a publicacdo. Pelo menos,
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essa é a visdo dos entusiastas da convergéncia digital e dos inovadores:
“o super eficiente jornalista multimidia que revoluciona a producéo e
transmissdo de noticias do futuro, e de que ja havera alguns exemplares
no mercado. Que apaixona alguns, mas atemoriza muitos mais”
(GRADIM, 2003, p. 117).

Além dessas afirmativas e suposicBes, 0 jornalista também
precisa estar atento ao manejo da informacgdo nas redes sociais, tais
como Facebook e Twitter, pois cada vez mais 0 usuario consome a
informacdo nesses meios. De acordo com a pesquisa Brasil Digital
Future in Focus 2014*°, 97,8% do tempo gasto em redes sociais é com
acesso ao Facebook, seguido do Twitter, com 0,7%. Esses dados
revelam que os individuos passam a consumir informacéo a sua propria
maneira, informando-se das Ultimas noticias pelas redes sociais
enquanto produzem conteddo a partir de seus smartphones ou
notebooks. Muitos nativos digitais ndo conseguem assistir a televisdo
sem estar acompanhando a sua linha do tempo do Facebook, os tuistes
recentes, as novidades do Snapchat etc. Esse é um cenario dindmico,
com tendéncias cada vez mais multiplas, o que obriga as organizacoes
de midia a procurarem outras formas de contar historias e novas
maneiras de conquistar receitas e atrair “a atencdo de uma audiéncia
cada vez mais bem preparada e critica sobre o que é consumido”
(TABORDA, 2014, p. 11).

2.3 Industria de midia

A industria de midia carece de um modelo de negécio voltado
exclusivamente ao jornalismo on-line. O Google, para fomentar a
criacdo e o desenvolvimento de produtos jornalisticos on-line — com
capacidade de receita, trafego e engajamento —, lancou, em 2015, o
projeto Digital News Initiative (DNI)*!, com sécios-fundadores® e mais
de mil organizacGes, somando um investimento de 150 milhdes de
euros®. Essa acdo representa um avanco nas investigacdes jornalisticas

* Disponivel em: <http://www.comscore.com/Insights/Presentations-and-
Whitepapers/2014/2014-Brazil-Digital-Future-in-Focus-Webinar>. Acesso em: 24 jan. 2015.

® Disponivel em: <http://www.digitalnewsinitiative.com>. Acesso em: 13 ago. 2015.

* S#o eles: Die Zeit, Frankfurter Allgemeine Zeitung (Alemanha), El Pais (Espanha), La
Stampa (ltalia), Les Echos (Franca), Grupo NRC (Paises Baixos), O Centro Europeu de
Jornalismo, O Financial Times e The Guardian (Reino Unido), Rede Global de Editores,
International News Media Association.

% Fonte: Matéria publicada no The Guardian, em 27 de abril de 2015. Disponivel em:
<http://www.theguardian.com/technology/2015/apr/27/google-mistakes-news-outlets-
announces-digital-partnership>. Acesso em: 25 ago. 2015.
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e na formag&o de profissionais para lidar com as implicagdes pertinentes
ao cenario digital, criando-se assim praticas genuinamente digitais e ndo
apenas transposicao das tradicionais ao ambiente on-line. Das empresas
que implantaram redacBes digitais sem fazer alteracGes na préatica
jornalistica, 90% faliram ou foram vendidas (ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013). Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 5, traducédo
nossa) concordam, dizendo que:

Nos Estados Unidos receitas provenientes da
publicidade do jornal impresso tiveram uma queda
de quase 30% em 2009. Alguns jornais,
especialmente 0s menores, tiveram que cortar
pessoal ou fechar completamente. Dado o estado
financeiro do jornalismo hoje, todo mundo sabe
gue uma mudanca estd chegando. Comunidades
de blogueiros e editoras de jornais das grandes
cidades podem ndo concordar com o melhor
formato para a noticia, mas eles concordam que a
midia digital vai desempenhar um papel
importante no seu futuro. No entanto, a maior
parte do discurso sobre a forma como as noticias e
0s computadores funcionardo juntos tem sido
centrada em traducdes de abordagens ja existentes
no jornalismo para a web.

As organizacdes jornalisticas estdo fadadas a repensar sua
organizacdo e seus processos, enfrentando o desafio de conciliar suas
deontologias e as inovages disponiveis. Mancini (2011, p. 109,
tradugdo nossa) coloca uma questdo pertinente a se pensar no momento:
“Podemos construir novos produtos com velhas fabricas? Depois de
décadas otimizando os modelos de negécio, agora é hora de olhar para
dentro e repensar os modelos produtivos”. Para Anderson, Bell e Shirky
(2013), as possibilidades inovadoras para a pratica jornalistica exigem
novas formas de organizacdo. Os autores alertam que a forma como a
publicidade esta atrelada ao jornalismo ndo condizem com os modelos
produtivos contemporaneos.

A maioria dos veiculos de noticias ndo atua no
mercado jornalistico, mas no mercado da
publicidade. O mais importante na relagéo entre a
publicidade e o jornalismo é que néo hé relacdo. A
ligagdo entre anunciante e meio de comunicagdo
ndo é uma parceria — € uma operagdo comercial na
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qual o meio tem (ou tinha) a primazia. A fonte
basica do subsidio publicitario é a falta de opcao.
Essa receita pode vir de anunciantes,
patrocinadores, usuarios, doadores, mecenas ou
filantropos; a reducdo de custo pode se dar com
parcerias, terceirizacdo, crowdsourcing ou
automacdo. N&o ha uma soluclo universal:
qualquer saida para ter mais receita do que custo é
uma boa saida, seja a organizacdo grande ou
pequena, de nicho ou generalista, voltada ou ndo
ao lucro. O que esta patente é que o modelo ha
muito adotado pela maioria dos meios de
comunicacdo — uma entidade comercial que
subsidia a reda¢do com receita da publicidade —
esta em risco (ANDERSON; BELL; SHIRKY,
2013, p. 34).
Temos entdo uma transicdo para o jornalismo pés-industrial®,
que faz parte da insurgente economia digital. A industria de midia
possui campos consolidados de producdo e distribuicdo de informacéo,
como o jornalismo impresso, o radiojornalismo, o telejornalismo, o
fotojornalismo, entre outros. Diante da conjuntura dos ultimos anos,
encontramo-nos em processo semelhante ao do passado: criar conceitos
para consolidar técnicas e modos de disseminacdo de conhecimento
préprios ao tempo em que vivemos. Cappo (2004, p. 67) ha 10 anos ja
identificava que na década de 50 a televisdo reformulou os setores da
midia e da propaganda, da mesma maneira “agora temos a internet
comegando a produzir um grande impacto em todas as formas de
comunica¢do”. Fausto Neto (2008, p. 94) elucida sobre o assunto
afirmando que

ndo se trata mais da era dos meios em si, mas de
uma outra estruturada pelas préprias nogbes de
uma realidade de comunicacdo midiatica. Nela,
sdo organizados e dinamizados processos que
reformulam as condicdes de enunciar a realidade,
esta ndo mais como um fendmeno representavel
pela linguagem, mas que se constitui no préprio
agenciamento enunciativo dos novos modelos de

* 0 termo foi cunhado em 2001 pelo norte-americano Doc Searls para identificar o que ele, na
época, classificou jornalismo sem rotativas. A expressdo tem releitura com a pesquisa
“Jornalismo Pos-Industrial: Adaptagdo aos Novos Tempos”, publicada pela Tow Center for
Digital Journalism, da Columbia Journalism School, nos Estados Unidos.
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interacdo. Ao se converter numa espécie de
“sujeito” dos processos ¢ das dindmicas de
interacdo social, a cultura midiatica torna-se um
complexo dispositivo em cujo ambito se organiza
um tipo de atividade analitica, cujas gramaticas,
regras e estratégias geram ainda, por operacdes
autorreferenciais engendradas no dispositivo, as
inteligibilidades sobre as quais a sociedade
estruturaria suas novas possibilidades de
interpretacéo.

Salaverria (2015, p. 149, traducdo nossa) diz que nos Ultimos
vinte anos 0s jornais passaram por um momento decisivo, e ndo ha mais
margens para a espera, ja que “se em meados dos anos noventa o desafio
era encarar 0 mercado emergente do jornalismo na internet, em 2016
definitivamente precisamos enfrentar um mercado digital maduro”. Para
0 autor, depois de tantos anos em crise econdmica, em que 0s jornais
mantiveram estratégias conservadoras, um novo cenario se desenrola,
com uma economia estavel e em crescimento, um mercado de
publicidade um pouco mais alegre e, acima de tudo, um publico que
mudou bastante e que faz parte de uma revolugdo profunda e
permanente nos habitos de consumo de noticias.

Jellinek (2014) declara que no futuro o jornalismo on-line pode
ser tdo profissional quanto os formatos de jornalismo ja existentes, e
acredita que possivelmente seja mais vidvel em termos econémicos.
Enquanto as previsdes ndo se consolidam, focamos em entender uma
das possibilidades do jornalismo on-line, que é o newsgame.

3 Introducéo aos newsgames

Dentre as inimeras possibilidades de produtos comunicacionais
voltados ao jornalismo on-line, estd 0 newsgame. Pode-se evidenciar sua
pertinéncia ao observar que 0s jogos estdo presentes na humanidade ha
muitos anos, pelo menos desde as cruzadas egipcias, que datam de 1140
a.C. e sdo consideradas o segundo jogo de palavras inventado — o
primeiro sdo frases de adivinhagdo, jogos comuns voltados a quem néo
sabia ler naquela época. No século 19, os jornais impressos
incorporaram as palavras cruzadas, que mostraram potencial
educacional modificador, ja que o leitor precisava de um conhecimento
prévio em diferentes areas, como historia, geografia, artes, ciéncias e
cultura geral, para completar o jogo (DROWNE; HUBER, 2004;
SILBERMAN, 1996).
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Os estudos sobre interagdo homem-maquina (do inglés, human-
computer interaction — HCI) existem desde o inicio dos anos 1980. Eles
estdo relacionados ao aprimoramento da interacdo entre usuarios e
dispositivos de computacdo, de forma a adequar a apresentacdo das
informac@es, tornando-as mais adaptadas as necessidades do negocio e,
consequentemente, as tomadas de decisdes (EBERT; GERSHON; VAN
DER VEER, 2012), buscando também “criar softwares e solu¢BGes que
possam maximizar a capacidade humana de perceber, compreender e
raciocinar a respeito de dados e situagdes complexas e dindmicas”
(COSTA,; STREIT, 2015, p. 113).

Desde o Spacewar!, de 1962, primeiro jogo que funcionou em um
computador, desenvolvido em um DEC PDP-1*, — abordando a corrida
as armas disputada por Estados Unidos e Unido Soviética durante a
Guerra Fria —, os jogos abordam problemas especificos do periodo
histérico em que sdo lancados (ZAGALO, SICART; FERREIRA,
2015). Esse jogo simulava, num tubo de raios catddicos, um combate
entre duas naves espaciais,

0 que para o diretor criativo da Atari, Paul Steed,
era um reflexo da época. Existia toda uma
paranoia com 0s russos, um medo dos comunistas
atacarem. O jogo atingia assim diretamente o
inconsciente coletivo, que dizia ‘temos medo, a
guerra pode comegar a qualquer momento’. Longe
de constituir um meio neutro, como é a opinido de
muitos, os videojogos tém dialogado, implicita ou
explicitamente, desde os seus primérdios, com as
mais diversas esferas sociais. Os videojogos
abandonaram a sua raiz exclusivamente ludica,
passando a integrar discurso, com ou sem
intencdo, criando assim objetos de mediacdo: de
puro entretenimento ou experiéncia estética; de
consciencializagdo politica e social; de divulgacao
de produtos e marcas; entre muitas outras
abordagens (ZAGALO; SICART; FERREIRA,
2015, p. 9).

® Programmed Data Processor-1 foi o primeiro computador em série PDP da Digital
Equipment. Ficou famoso por ser o computador mais importante na criagdo da cultura hacker
no MIT, BBN, entre outros. O PDP-1 foi também o hardware original onde se jogou o primeiro
videojogo computadorizado da historia, o Spacewar! de Steve Russell.
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No decorrer do tempo, 0s jogos foram inseridos em varios
segmentos. Na publicidade, por exemplo, 0s jogos eletrdnicos sdo
chamados de advergames (advertising (propaganda) + videogame). Um
dos tipos usados sdo os Alternate Reality Games (ARGS), que de acordo
com Mastrocola (2012) séo importantes ferramentas de marketing viral.
No jornalismo, ha os newsgames. Na comunicacdo politica, os serious
games e os political games. O crescente uso de jogos em diversificadas
areas do conhecimento ndo é por acaso, a sua reinvencdo &
fundamentada em varias pesquisas que apontam os seus beneficios. Os
games sdo mediadores que proporcionam e estimulam a imersdo, a
atencdo, o autocontrole, a motivagdo, o conhecimento funcional, a
tomada de decisdo, os sentimentos de competéncia e a autonomia. Além
disso, sdo atraentes por serem divertidos, interativos, adaptaveis,
apresentarem uma estrutura pautada em regras e metas e permitirem a
aprendizagem por meio de feedback proveniente da resolugdo de
problemas e resultados obtidos ao joga-los. Sendo assim, a
representacdo de papéis no ambito do jogo possibilita o
desenvolvimento de habilidades comportamentais e de comunicacéo. A
acdo de jogar proporciona prazer e € um meio de desenvolver
habilidades cognitivas ao estimular a atengdo e a memédria. Outra
atratividade vem da satisfacdo pessoal — a obtencdo de éxito, a
superacdo de desafios e a competicao — e da historia subjacente (FURIO
et al., 2013; THOMPSON et al., 2008; MUSTARO; MENDONCA,
2011; PRENSKY, 2006; MAIER, 1989).

Na opinido de Sicart (2008), o jogo de computador pode ser
entendido como um aplicativo interativo que possui algumas
caracteristicas: os objetivos sdo desafiadores, o pensamento de que jogar
é divertido, promove o engajamento, requer do jogador habilidades e
conhecimentos adquiridos no processo do jogo. Marques (2014)
relaciona as vantagens do videojogo como meio jornalistico: ser
complemento noticioso; oferecer nova oportunidade de atingir
audiéncias; formar opinido; ter formato interativo; ofertar contexto
envolvente; simplificar sistemas complexos; explorar eventos
abrangentes etc.

Além disso, a industria dos videogames tem evoluido de forma
substancial, desenvolvendo-se drasticamente com excelente qualidade
gréafica e sonora, usufruindo de possibilidades incriveis de jogabilidade,
imersdo e interatividade - uso de 3D ou da computagdo ubiqua -, além
de estar incorporado em uma pandplia de dispositivos como consoles,
PCs, smartphones, TV On Demand (LOPES; OLIVEIRA, 2013). Isso
nos leva a pensar no crescimento exponencial da industria dos games.
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Os numeros do setor demonstram que as vendas de consoles, jogos e
servicos relacionados a games on-line ultrapassaram os US$ 60,4
bilhdes anuais em 2011*. O Brasil est4 em plena condicio de figurar
entre os paises referéncia em jogos. Atualmente, diversas empresas
especializadas na 4area oferecem cursos e criam polos de
desenvolvimento de games no pais. Em uma pesquisa feita pela
Newzoo®, o Brasil é o quarto mercado consumidor de jogos,
considerando-se o percentual da populacdo ativa na internet®®. A
pesquisa mostra que a absorcdo de jogos casuais>® (77%), sociais®
(69%), mobile* (69%) e MMO* (69%) e os modelos de negécios do
tipo jogos gréatis aceleram o crescimento dos gastos com jogos. Nesse
contexto, ndo é surpreendente que o console perca forca para as
plataformas baseadas em sites, redes sociais e dispositivos mdveis.
Essas plataformas sdo as utilizadas atualmente para a publicacdo dos
newsgames e podem atrair mais leitores, ja que para acessa-las basta
uma conexao com a internet. Alias, a internet estd em franca expansdo
no Brasil: 51,2%"* da populacdo tém acesso a telefone fixo, celular,
computador e internet em casa, segundo pesquisa da Fundacdo Getulio
Vargas™. Ou seja, como aponta o desenvolvedor de jogos Dennis Kerr
Coelho (informacéo verbal)*, “50% da populago ja jogou ou ja viu um
jogo. Principalmente pelas redes sociais, todos ja tiveram contato,

% Matéria O tamanho da industria dos videogames [infografico], publicada na Tecmundo.
Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/infografico/9708-o-tamanho-da-industria-dos-
video-games-infografico-.htm>. Acesso em: 28 ago. 2015.

% Empresa internacional de pesquisa de mercado completamente voltada a inddstria dos jogos.
Conduziram a Pesquisa Nacional sobre Jogos no Brasil 2010. Disponivel em:
<http://www.newzoo.com/ENG/1607-Infograph_BR_Portugese.html>. Acesso em: 29 mar.
2014.

* Isso representa 46 milhdes de pessoas entre 10 e 65 anos de idade, sendo que 76% delas
jogam. Desses 35 milhdes de jogadores, 47% gasta dinheiro com jogos.

% S30 aqueles utilizados em sites de jogos casuais ou que tém o download efetuado neles,
incluindo as ag6es de jogar ou fazer downloads das versdes pagas dos jogos desses sites, mas
ndo de redes sociais.

0 Jogos em redes sociais, como Facebook, Orkut, Hi5.

“ Jogos em dispositivos méveis; isso inclui todos os celulares, inclusive smartphones, iPod
Touch, iPad e outros tablets, mas néo inclui consoles portateis.

2 Jogos Massive Multiplayer Online Role Playing (de interpretaco de personagens online e
em massa para multiplos jogadores), geralmente chamados de MMO ou MMORPG.

0 Brasil est4 um pouco acima da média global, que marca 49,1%.

“ indice Integrado de Telefonia, Internet e Celular (ltic). Disponivel em:
<http://www.cps.fgv.br/cps/vivo>. Acesso em: 26 ago. 2015.

“ Entrevista concedida por COELHO, Dennis Kerr. Entrevista V. [set. 2013]. Entrevistador:
Danielle R. de Medeiros. A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice E desta
dissertagao.
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entendem alguma coisa”. Ele acrescenta que, “entdo, 0S newsgames
podem atingir o mundo, tudo vai depender da maneira como sera feito”.

A demanda por graus mais avangados de interatividade se torna
ainda mais relevante a partir do momento em que o publico usufrui a
internet e suas funcionalidades com mais frequéncia. A prética
jornalistica sintonizada com a técnica e com a linguagem tecnolégica
possibilita o surgimento de novos modos de produzir noticia, assim
como novas maneiras de pensa-la e consumi-la. Os newsgames podem
ajudar nisso transmitindo informacGes complexas de forma mais
divertida (BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010).

De acordo com Di Giacomo (2012, s/p), 0 primeiro newsgame
datado é o Round the world with Nellie Bly (figura 2), langado em 1890,
“décadas antes das cruzadas baseadas em noticias do New York Times
ou do Paperboy fazer a primeira mencao ao jornalismo nos games”. Em
estilo tabuleiro, transformava em jogo a viagem ao redor do mundo da
jornalista Nellie Bly, pseudénimo de Elizabeth Jane Cochran, pioneira
do jornalismo feminino, a primeira mulher a dar uma volta a0 mundo
sem a companhia de um homem. Di Giacomo (2012, s/p) afirma que
“cada casa do tabuleiro representava um dos 73 dias de viagem de
Nellie, que foi convidada pelo New York World a fazer a viagem do
livro A Volta ao Mundo em 80 Dias na vida real”.

Figura 2: Primeiro newsgame data de 1890, original a esquerda e colorido
posteriormente a direita.

Fonte: Di Giacomo (2012).
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Mas foi em 2003 que o uruguaio Gonzalo Frasca comeca a usar o
termo newsgame para designar a relacdo entre jornalismo e cartoons
politicos, ou uma aplicacdo de jornalismo sob a forma de videogame.
Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 13, traducdo nossa) ampliam esse
espectro e definem “como qualquer interse¢do entre jornalismo e jogo”.
Primeiramente, surge atrelado as experiéncias interativas de leitores com
noticias e informacdes jornalisticas, fazendo com que o leitor/jogador se
sinta dentro da noticia (MEDEIROS; STEIN, 2012). O newsgame pode
persuadir, informar e excitar, tornar a informagao interativa, recriar um
evento historico, colocar o conteido das noticias em um quebra-cabeca,
ensinar jornalismo ou construir uma comunidade; é uma midia e uma
forma de arte — como o cinema, a literatura, a pintura — que pode ser
usada como ferramenta social, politica, educativa, informativa ou apenas
para divertir e entreter, com o diferencial de ter muito mais engajamento
do que outras midias ou artes (BOGOST,; FERRARI; SCHWEIZER,
2010), ja que os jogos tambeém podem ser vistos como textos que
proporcionam interpretacGes de experiéncias, sendo considerado como
ferramenta agregadora de valor para a disseminagdo e retencdo de
conhecimento (MURRAY, 2003). Para Sicart (2008), a fungdo dos
newsgames pode ser aplicada ao debate publico de assuntos relevantes
para a sociedade, sendo uma prestacdo de utilidade publica. Fonseca e
Caruso (2015, p. 695) afirmam que “o objetivo dessa natureza de jogo €
desafiar a audiéncia para experiéncias diferentes no campo da
informacdo”. Zagalo (2009) preocupa-se com a inovagdo de novas
formas narrativas e comunicacionais que realmente desperte interesse no
espectador/experienciador. O autor almeja que tenham a capacidade de
criar estruturas fortes de interesse e consequente envolvimento, que
levem o experienciador a querer manter-se no ambiente e que o conduza
a procurar mais produtos comunicacionais do mesmo género.

Stein (2012) relembra os videogames esportivos, que sdo cada
vez mais utilizados por agéncias de noticias esportivas para prever o
resultado de eventos desportivos. SimulagGes de Super Bowls, Copas do
Mundo e jogos individuais sdo criadas por desenvolvedores e jornalistas
para tentar obter insights do leitor sobre o préoximo acontecimento. O
autor afirma também que o jornalismo esportivo pode estar mudando,
comecando a incluir previsdes baseadas em simulagdes de videogame.
Para Déda e Zagalo (2010, p. 130), a informacéo recebida por meio dos
newsgames esta mergulhada no campo imersivo dos videogames,
fazendo com que os mesmos configurem uma nova forma de transmitir
fatos, permitindo a criagdo de um “modelo de transmissdo informativa
interativa tornando o jornalismo mais participativo e ainda atuando
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como uma plataforma mével de divulgagdo”. J& para Medeiros e Stein
(2012), o newsgame apresenta-se como nova linguagem comunicativa,
com alto potencial de transformar o jornalismo convencional, pouco
valorizado pelos jovens, em algo extremamente atrativo, principalmente
aos nativos digitais, além de representar oportunidades imediatas para a
inddstria de midia. Ao mesmo tempo, 0s jogos jornalisticos remetem a
uma experiéncia Unica dentre os formatos de comunicacéo ja existentes,
como afirmam Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 6, traducdo nossa):

Ao contrério de matérias escritas para jornais
impressos ou programas editados para a televisao,
videogames sdo softwares e ndo uma forma
digitalizada das midias anteriores Os jogos
exibem texto, imagens, sons e video, mas também
fazem muito mais: jogos simulam como as coisas
funcionam por meio da construgdo de modelos
€Om 0s quais as pessoas podem interagir com uma
capacidade de retorica processual. Este é um tipo
de experiéncia irredutivel de qualquer outro meio
anteriormente existente.

O otimismo dos autores acima mencionados em relagdo aos
newsgames € tamanho, que eles almejam muitos outros produtos
comunicacionais sendo desenvolvidos no futuro, como resposta as
mudangas tecnoldgicas ou como invengdes completamente novas:

O jornalismo abarca um conjunto de valores e
habilidades que devem ser aprendidas de alguma
forma — é uma alfabetizacdo, um conjunto de
regras para ler, escrever e criticar um dominio
particular de conhecimento. Os primeiros passos
da pratica jornalistica sdo tradicionalmente
aprendidos em uma sala de aula ou em jornais-
laboratorio, mas algumas qualidades de
videogames fazem deles uma midia suplementar
ideal para a educacdo jornalistica. Enquanto a
tecnologia com que as noticias sdo criadas e
disseminadas muda, a propria forma do jornalismo
muda  também (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010, p. 8, traducdo nossa).

Essas mudancas sdo percebidas com o surgimento de conceitos
como jornalismo transmidiatico e imersivo — podendo incluir os
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newsgames em ambos — que surgem a partir da convergéncia de midias,
essa se refere “ao fluxo de conteidos através de multiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunica¢do”
(JENKINS, 2009, p. 29). Ja Fidler (1998, p. 21, traducdo nossa)
denominou a evolugdo do meio decorrente do processo de convergéncia
como midiamorfose ou mediamorfosis, afirmando que seria a
“transformac&o dos meios de comunicagdo, como resultado da interacédo
entre as necessidades percebidas e as pressdes politicas e de
competéncia com as inovagdes sociais e tecnologicas”. Para Jenkins
(2009), o processo da convergéncia ndo ocorre em dispositivos, mas no
cérebro e por meio das interacBes sociais; esse processo estd em
andamento, ocorrendo em Varias interse¢des de tecnologias de midia,
industrias, conteido e audiéncias, ndo é um estado final.

Nunca haverd uma caixa preta para controlar
todos os meios e o fluxo midiatico. Ao invés
disso, gracas a proliferacdo dos canais e a natureza
cada vez mais ubiqua da computacdo e das
comunicacles, nds estamos entrando numa era
onde a midia estara em toda parte, e n0s usaremos
todos os tipos dos meios de comunicagdo
relacionando-os  uns  aos  outros.  NOs
desenvolveremos novas habilidades para controlar
a informag&o, novas estruturas para a transmisséo
por meio desses canais, e novos géneros criativos
para explorar os potenciais dessas estruturas
emergentes (JENKINS, 2009, p. 93).

Os newsgames entdo se enquadram perfeitamente nos novos
géneros criativos possiveis para a exploracdo de possibilidades
inovadoras na internet, tornando-se assim um produto da cultura da
organizacao que o desenvolve. Como afirma Quinn (2005, p. 3, traducéo
nossa), “o tipo de convergéncia que se desenvolve em qualquer empresa
sera um produto da cultura desta empresa”.

A partir disso, temos 0s newsgames como embrido do jornalismo
imersivo, no qual o usuario consome a noticia de diferentes modos:
“como ele mesmo, como um visitante ganhando acesso em primeira
mao para uma versdo virtual da locacdo onde a noticia estd sendo
desenvolvida, ou pela perspectiva de personagem retratado na noticia”
(DE LA PENA et al, 2012, p. 292, tradugdo nossa). Os autores
acrescentam que Vvisitando o espaco recriado ou como elemento
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narrativo, ndo existe precedente no acesso as imagens, aos sons, as
sensacOes e as emocdes que acompanham a noticia. Para Alzamora e
Tarcia (2012, p. 31), 0 jornalismo de imersdo é “a produgdo de noticias
de modo a permitir as pessoas experimentarem como protagonistas
situacdes ou eventos descritos em uma reportagem”. A ideia
fundamental desse tipo de jornalismo seria permitir a inser¢do do leitor
em um cenario representativo da histéria a ser contada, criado
virtualmente; além de oferecer ao usudrio participacdo ativa na
construcdo da  narrativa;  disponibilizar ~ ferramentas  para
compartilhamento em midias sociais, entre outros. Esses aspectos sdo
relevantes também para a sua caracterizagdo como transmidia
(ALZAMORA; TARCIA, 2012). Para as autoras, 0S newsgames S&o
também experimentos transmidiaticos.

A perspectiva transmidiatica pressupfe nao
apenas complementaridade midiatica, embora esta
seja uma caracteristica relevante do processo, mas
principalmente deslocamento das caracteristicas
tradicionalmente marcadas pelos ambientes
midiaticos. Constituiria, assim, zonas reticulares
de miscigenacdo de géneros e formatos entre
conexBes de midias digitais. O jornalismo
transmidia, assim, se constituiria nos intersticios
da rede intermidia, ndo sendo possivel caracteriza-
lo como especifico de qualquer ambiente
isoladamente. Por outro lado, alguns formatos
emergentes, que se constituem de elementos
provenientes de variadas instancias midiaticas e
que tendem a se espalhar por conexdes de midias
digitais, poderiam ser considerados formas de
jornalismo transmidia, desde que processados em
dimensdo intermidiatica. E o caso, em nossa
opinido, de experimentos como 0S newsgames
(ALZAMORA,; TARCIA, 2012, p. 31).

Ja Jenkins (2009, p. 47) denomina a narrativa transmidia ou
transmididtica como uma nova estética que surgiu em resposta a
convergéncia das midias, “uma estética que faz novas exigéncias dos
consumidores e depende da participagdo ativa de comunidades de
conhecimento. [..] E a arte da criagio de um universo”. Esse tipo de
narrativa refere-se a contetdos que circulam em multiplas plataformas,
criando um ambiente imersivo, lembrando que midias diferentes atraem
nichos de mercados distintos. Para Tavares e Mascarenhas (2013, p.



58

200), os newsgames sdo produtos que utilizam transmidiacdo e ndo
narrativa transmidia:

Né&o é fato raro que uma matéria jornalistica se
estenda através de diversas plataformas com
fungbes massivas e pds-massivas, tal como uma
narrativa transmidiatica. No entanto, isso ndo é
suficiente para indexarmos uma reportagem como
sendo uma narrativa transmididtica. Temos uma
situacdo que ndo privilegia uma narrativa
sequencial, mas sim a ubiquidade feita por
informacGes adicionais, tais como enquetes, maior
detalhamento em fotos, discussGes etc. Tratamos,
entdo, essa situacdo apenas como uma
transmidiacdo, ndo sendo entdo uma narrativa
transmidiética.

Para esta dissertacdo opta-se — por meio de observacdo dos
newsgames analisados neste estudo, sendo que nenhum possui
caracteristica de narrativa transmidia — pelo conceito de que o0s
newsgames sdo processos da transmidiacdo, mas ndo se descarta a
oportunidade futura de usufruirem de narrativa transmidia nos seus
processos de desenvolvimento. Segundo Pase, Nunes e Fontoura (2012),
a transmidiacao ¢ um fenbmeno importante e Unico, principalmente para
0 jornalismo, pois ocorre a partir da desconstru¢cdo de um modelo
estruturado de disseminacdo de informacdo. Os autores acreditam que a
tipica sinergia informacional da convergéncia evidencia a necessidade
de renovacdo do jornalismo, e apesar da transmidia “contrariar a triade
tempo, mercado e custo, condiz com a luta por um jornalismo critico e
emancipador, dialogando com a propria finalidade do jornalismo”
(PASE; NUNES; FONTOURA, 2012, p. 66).

As experiéncias transmidia com mais sucesso estdo na
publicidade e no entretenimento. A histéria-base seria a nave-mée
(JENKINS, 2009) e a partir dela o produtor de contelido precisa fazer o
planejamento estratégico de quais informagdes serdo interconectadas em
outras plataformas de midia. Podem ser criados blogs em estilo making
of, perfis dos personagens em redes sociais, historias em quadrinhos,
livros, games, jogos de realidade alternativa (alternate reality game, ou
ARGS), entre outras estratégias. O principal exemplo de transmidiacdo
brasileiro é o newsgame Filosofighters, da revista Superinteressante,
que discutiremos detalhadamente mais adiante.
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Gosciola (2012, p. 134) diz que em jogos de realidade alternativa
a mobilizacdo social é tdo intensa que se tornaram marketing viral em
campanhas publicitarias, “tamanho ¢ o seu efeito devastador em
arrebanhar centenas de jogadores de um dia para o outro e de manté-los
atentos e participantes por meses a fio”. Eles sdo basicamente um jogo,
porém, é o resultado de uma série de evolugdes tecnoldgicas e narrativas
que configura as novas midias em sua convergéncia de contetdos e 0s
novos movimentos sociais em sua cultura participativa (JENKINS,
2009). No Brasil, o exemplo mais popular de transmidia¢do utilizando
esse tipo de jogo é o Zona Incerta, criado por Rafael Kenski e André
Sirangelo, da Editora Abril, para a marca Guarana Antarctica. Em uma
estrutura modular, foram criados nove sites e 30 péginas de revista, com
duracdo de 15 semanas — 0s jogadores s6 sabiam parte da resposta de
cada enigma ao final de cada més. Entre as a¢Bes estava 0 antagonista da
Arkhos Biotechnology, uma das maiores industrias do ramo de insumos
vegetais para cosméticos, que defendia a internacionalizacdo da
Amaz6nia. Atores desconhecidos protagonizavam videos gravados em
estidio e em locacgBes externas. Estavam previstos no roteiro atividades
ou eventos ao vivo para cada climax (também chamado de virada ou
plot point). Para destruir a Arkhos desenvolveram o site Efeito Paralaxe,
que era um coletivo ativista, com espago no Second Life (GOSCIOLA,
2012).

O site pareceu tdo real que um senador prop6s
uma audiéncia publica no senado para a empresa
se explicar. No inicio, ndo era revelado que era
um jogo, uma ficcdo, mas logo os jogadores
descobriram. Isso ndo evitou o jogo do “me
engana que eu gosto”: jogadores sabiam da ficgdo,
mas a vivenciaram assim mesmo, talvez com mais
interesse ainda. Os jogadores se sentiam
verdadeiros atores, deixando depoimentos como
esse: “Realizei meu sonho de participar de um
filme de agdo”. Experiéncias, como o do ARG
Zona Incerta, revelam a maior caracteristica e
diferencial a eventos transmidia ou cross-media. E
um dos grandes segredos do ARG, e ao mesmo
tempo uma armadilha: 0 ARG deve saber lidar e
permanecer sobre uma linha ténue entre o parecer
real e o parecer ficcdo (GOSCIOLA, 2012, p.
134).
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A partir dessa reflexdo, podemos dizer que ter muita ou pouca
audiéncia dependera da experiéncia do usuario no jogo. Se ele se sentir
envolvido com a historia (seja qual for a plataforma que ele esteja
usando) poderdo ser alcancadas as consequéncias esperadas, como a
fidelizacdo, o desejo de buscar mais informac6es em outras midias e o
despertar do desejo de participar de alguma acdo proposta pela empresa.
E para que um projeto transmidia tenha sucesso € de suma importancia a
apropriacdo da narrativa, que do ponto de vista de Taborda (2014), é um
dos pontos cruciais. Entretanto, segundo o autor, essa relacdo fica muito
clara com um filme, por exemplo, em que “os fds podem criar suas
historias com brinquedos, se fantasiar e encenar aventuras novas. Mas e
com a ndo ficgdo propria do jornalismo?” (TABORDA, 2014, p. 40).
Para esclarecer essa questdo, na figura 3, h& uma proposta para
aplicagdo de projetos transmidia em redages jornalisticas.
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Figura 3: Proposta para a criagdo de projetos transmidia jornalisticos.

r
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ocorreram as entrevistas etc).
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oL} Brainstorming (tempestade de ideias). elencando as suas possibilidades e
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SN discutem e apresentam seus resultados execugdo de cada tarefa (textos,

da pré-pauta. desenhos, som, programacao etc).

E interessante que todo o processo seja transmidia jornalistico. E todos os
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por todos da equipe.

do projeto pode ser encarada como
uma peca jornalistica.
E LA d %0 ideal & se concentrar nas
Strqteg |C| e plataformas de divulgagao
conhecidas e de facil manuseio.
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com acoes diferenciadas, como

i “ A fi d d
@ Producdo DroCR0 oISt 6 IOt

Para otimizar o prazo, a definicdo das exemplo, uma aba exclusiva na
estratégias de divulgacdo de cada peca tanpage do Facebook. Para
pode ocorrer ao mesmo tempo que a reduzir o custo, utilize

producio. Entretanto, apenas quando o plataformas gratuitas. As redes
projeto estiver completc: finalize essa etapa, socigis sao fundamentais para

pois a visualizacdo de todo o conteudo auxiliar o processo de
facilitara nessa decisio. compartilhamento de conteado e

engajamento.

PUincaQﬁo e % Para isso, alinhe a estratégia de

divulgacio das pecas do projeto

engujamento transmidia com o cronograma

das redes sociais e demais
A audiéncia precisa ser impactada por conteudos do veiculo.
todas as pecas do projeto. Precisa-se
incentiva-la a consumir esse conteudo e a
buscar pelo todo.

PéS'DUb"CCIQﬁO % O ideal é que esse site tenha

Uma sugestio para quando a agao todos os links das]pegas e consiga
terminar é concentrar todas as pegas em traduzir como foi fragmentado as
um unico site para que a audiéncia acesse pecasl do projeto transmidia
todos os conteudos. ornalistico.

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Taborda (2014, p. 49).

Também refletindo sobre as mesmas questdes, Moloney (2011)
usa o termo souvenirs para descrever 0s conteldos adicionais que
podem ser consumidos pelo publico e até mesmo poderiam servir de
substituicdo para o tradicional merchandising. O autor declara que um
dos pontos centrais para projetos transmidia sdo 0s games e as
experiéncias imersivas, as quais podem prolongar o ciclo de uma
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noticia, mantendo o publico em sintonia com fatos ja veiculados —
mesmo depois de serem apresentadas novas noticias.

Producbes enquadradas como jornalismo transmidiatico ja sdo
encontradas em alguns veiculos de comunicacdo, inclusive no Brasil. O
jornalismo tem um grande potencial de uso transmidia, ja que sua
capacidade de distribuicdo é rapida e o consumo de conteldo
jornalistico se da 24 horas por dia, diferentemente de novelas ou séries
de televisdo, que sdo segmentadas em poucos horarios determinados.
Aliés, a transmidia estd além da instantaneidade dos veiculos de hard
news*; até pode ser enquadrada como jornalismo diario, mas sua
producdo obrigatoriamente obedece a um ciclo prdprio, desvinculado do
esquema 24 horas por dia (PASES; NUNES; FONTOURA, 2012). Os
autores acreditam que seja mais importante pensar na transmidia pelo
viés da prdpria finalidade e do papel social do jornalismo do que em sua
relagdo com ldgicas temporais, que sdo cultural e comercialmente
estabelecidas.

O jornalismo ndo é e nunca foi somente diario. A
I6gica do jornalismo tem muito mais a ver com a
informacdo e a construgdo da cidadania de um
povo. A transmidia instiga uma desconstrucdo da
pratica jornalistica diaria que privilegia o tempo,
em prol de um jornalismo em didlogo com a
esséncia da atividade e menos vinculado a légica
da instantaneidade, mas nem por isso desligado da
l6gica  das  sociedades  capitalistas e
contemporaneas. Apesar de obedecer a uma légica
propria, a transmidia pode estar inserida em
redacBes diarias online, televisivas, ou mesmo
impressas, porém a légica de producdo e
distribuicdo deste contelido deve respeitar suas
peculiaridades. E 0 mesmo que acontece quando
games sdo produzidos com tematicas jornalisticas
(newsgames), e inseridos em redacOes que correm
contra o0 tempo (PASE; NUNES; FONTOURA,
2012, p. 71).

“ Acontecimento inesperado. De acordo com o Manual da Folha: "hard news - em inglés, tem
o sentido de noticia importante. Designa o relato objetivo de fatos e acontecimentos relevantes
para a vida politica, econdmica e cotidiana. Opde-se a soft news e feature, textos mais leves
que ndo precisam ter relacdo imediata com a descricdo de um acontecimento (por exemplo, um
perfil)”. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/circulo/manual_producao_h.htm>. Acesso em: 20 jun.
2014.
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Ja para Moloney (2011, p. 12, traducdo nossa), o terreno perfeito
para esse tipo de producdo seria 0 de grandes reportagens, ja que
“prestam-se perfeitamente para esta abordagem ponderada e de entrega
complexa”, e ndo o de hard news. O autor cré que o ideal seria utilizar a
transmidia para auxiliar a cobertura de um tema complexo e em
andamento, como, por exemplo, a imigracdo, as consequéncias de uma
guerra ou as lutas sociais.

Souza e Mielniczuk (2010) trazem como exemplo de tentativa
transmididtica no jornalismo a matéria A ‘Disneylindia’ de Aécio
Neves*’, publicada em 2009 pela revista Epoca. Na edicdo em anlise,
de 30 de maio de 2014, dez matérias e/ou sessdes da revista impressa
apresentaram contetdos complementares no site, na versdo para celular
ou no Twitter, incluindo entrevista elaborada por leitores.

Com efeito, Tavares e Mascarenhas (2013) propGem que a nave-
mée seja introduzida no jornalismo amplamente: em cronicas,
reportagens e noticias ou até mesmo promovendo o jornalismo
comunitério e colaborativo, com a incluséo da participagdo do usuério.
Os autores supbem um formato de narrativa transmidiatica para o
jornalismo:

Em uma reportagem sobre as enchentes que
assolaram o Estado de Minas Gerais, em janeiro
de 2012, por exemplo, poderiam ser criados
portais para mobilizagGes sociais e voluntariados,
cujas histérias pessoais iam sendo contadas na
rede, mapeando as &reas de risco, indicando
caminhos de melhor acesso e informando sobre
postos de abrigo para os sobreviventes. As
informagBes poderiam ser adicionadas através de
mensagem de texto, nimeros de telefone de
emergéncia e dados de outras redes sociais. Com 0
arquivamento desses dados, esta rede que expande
informacbes de uma  reportagem  que
ocasionalmente teria um minuto de duracéo,
também ajudaria a descrever o histérico dos fatos,
com a possibilidade das  comunidades
acompanharem histérias pessoais dos envolvidos.
Além disto, um indice com blogs ou sites
indicando o perfil de pessoas que estivessem

47

Disponivel em: <http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EM175212-15223,00-
A+DISNEYLANDIA+DE+AECIO+NEVES.html>. Acesso em: 18 jun. 2014.
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narrando os fatos in loco, caso houvesse, ou 0
perfil do jornalista, que estivesse online no
momento, publicando informacGes adicionais em
seu Twitter. Essas poderiam ser qualidades de um
aplicativo (app) disponibilizado logo ap6s a
exibicdo da reportagem, estendendo um novo
ambiente imersivo na Televisdo Digital Interativa
ou ainda em celulares e paginas online do jornal.
O app estaria online, sendo monitorado pela
investigacdo de uma equipe jornalistica, que
proporcionaria, além da extensdo dos fatos,
imersdo dos mesmos expostos no ambiente do
desastre, além de informag6es de alto valor para o
publico. Dessa forma, as narrativas iriam sendo
construidas coletivamente. Porém, neste caso, a
abordagem jornalistica ndo poderia deixar de
manter a coeréncia do fluxo informacional, a
fidelidade das suas fontes e a integridade das suas
investigacbes (TAVARES; MASCARENHAS,
2013, p. 203).

A transmidia tem potencial para alavancar, por meio de suas
multiplas possibilidades, o engajamento do publico nas noticias
(MOLONEY, 2011). Por exemplo, fazendo-se um newsgame
relacionado a uma edicdo de revista vocé automaticamente desperta a
curiosidade em ler no site mais informac6es sobre os fatos — isso para
entender melhor os newsgames e poder jogar com mais seriedade.

O nevralgico para Pratten (2011) é que um projeto transmidia
concentre-se mais no engajamento do que na imersdo. Ao pensar no
engajamento, os desenvolvedores terdo que cuidar mais do contetido do
que do sistema da plataforma; ja com o enfoque na imersdo corre-se o
risco de produzir incontaveis sites macantes.

Isso é particularmente  importante  para
independentes que pensam que criando um
quadrinho para seu filme isso resultard
automaticamente em audiéncia para o filme. Ndo
resultara. O quadrinho precisa ser descoberto e
consumido e isso s6 acontecerd se o contetido for
bom o suficiente para que o leitor comece a
explora-lo e descubra o filme (PRATTEN, 2011,
p. 64).
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A mesma dindmica serve para 0S newsgames, cujo conteldo
precisa ser interessante o suficiente para fazer com que se espalhe e
atinja mais audiéncia.

Os jogos jornalisticos podem também ser enquadrados como
cross-media, que trata da utilizagdo de ‘“diferentes midias e/ou
plataformas para divulgar ou relacionar uma matéria ou assunto”
(PASE; NUNES; FONTOURA, 2012, p. 69). De acordo com esses
autores, a cross-media € o elo entre processos de transmidia, a relacdo
entre plataformas, ndo havendo complementacdo de narrativas. Em
alguns newsgames podemos identificar também a relacdo de
comunicacdo multimidia, na qual o conteddo é andlogo ou muito
proximo, mas ndo complementar.

3.1 Newsgames: serious games e gamification

Além de entreter, os serious games (jogos Ssérios, em portugués)
sdo pensados para informar, gerar debates, compartilhar conhecimento e
criar simuladores (MARCZEWSKI, 2013). Em diversos segmentos,
como a educacgdo, esse tipo de jogo ndo é novidade. ABT (1987, p. 9),
considerado o primeiro autor a discutir esse conceito, afirma que esses
“jogos possuem um objetivo educacional explicito e cuidadosamente
planejado, sem intencdo de serem jogados principalmente para
diversdo”. Machado, Moraes e Nunes (2009, p. 32) comparam 0s
serious games a Realidade Virtual e Aumentada (RVA), pois ambos
possuem caracteristicas em comum, como:

[...] o uso da visualizagcdo estereoscopica e de
dispositivos de interacdo intuitivos; a solugdo de
problemas de processamento grafico (rendering) e
de modelagem; bem como o uso de métodos de
simulagdo fisica para comportamento de
materiais. Entretanto, as aplicacbes de RVA
tomaram um grande impulso na década de 90, mas
a falta de validacéo e de estudos de aplicabilidade
e demanda destes sistemas relegou varios deles ao
ambiente de pesquisa ou aos centros de
exceléncia. Entdo, a visibilidade dos serious
games resgata 0s avancos da RVA e aproxima-os
da sociedade ao trazer aplicages que utilizam a
tecnologia em um contexto aplicavel de imediato.
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Uma das atratividades é que 0s jogos sérios trazem caracteristicas
tipicas da indlstria de jogos para tornar lGdicos e mais atraentes
assuntos complexos, ao mesmo tempo favorecem o aprimoramento de
habilidades psicomotoras e a absorcdo de conhecimento. Além disso, a
representacdo de papéis no Aambito do jogo possibilita o
desenvolvimento de habilidades comportamentais e de comunicacao.
Outra atratividade se da por causa da satisfacdo pessoal que o jogo
proporciona, como sucesso, superagdo de desafio e a competi¢do em si,
além do envolvimento do usuario com a histéria subjacente (MAIER,
1989; PRENSKY, 2003; BLACKMAN, 2005). Para Zyda (2005, p. 25,
traducdo nossa), 0s jogos sérios sdo como uma espécie de competicdo
mental, jogada por meio de um computador [ou outro dispositivo, como
celular, tablete etc], respeitando regras especificas e utilizando o
“entretenimento para treinamento governamental ou corporativo,
educacdo, salde, politicas sociais e objetivos de comunicacdo
estratégica”. Para fins de treinamento, por exemplo, podem ser
“aplicados para simular situagdes criticas, que envolvam algum tipo de
risco, tomada de decisbes ou, ainda, desenvolver habilidades
especificas” (MACHADO; MORAES; NUNES, 2009, p. 33). No
ensino, uma das opcdes é estimular o uso de conhecimentos para evoluir
nos niveis do jogo, ou usar 0 jogo para a conscientizacdo sobre
problemas da humanidade.

Na comunicagdo, 0s precursores de serious games S30 0S
newsgames. Assumindo-se 0s newsgames COMO jogo Sério, ocorre uma
forma mais completa e complexa de aplicagdo de jogos na comunicagéo.
Nos estudos contemporéneos, 0 uso de elementos e de mecénica de
design de jogos em contextos que ndo sdo relacionados a jogos foi
conceituado como gamification*®. O termo é proveniente das industrias
de midias digitais e conceitua um processo que, quando aplicado de
maneira adequada, tem o poder de engajar e envolver 0s usuarios, de
comunicar e até mesmo de educar. O uso da gamification tem como
finalidade criar novas experiéncias, com resultados mensuraveis para os
usuarios, promovendo a motivacdo e estimulando o comportamento do
individuo, o que culmina em comportamentos positivos. A tendéncia
ganha relevancia em diferentes areas, como exemplos: estratégia de
marketing para engajar o publico-alvo nas campanhas; ambientes
empresariais a fim de motivar funcionérios; desafios de impacto social
para atrair mais pessoas a participar de acGes (DETERDING et. al.,

48 . J_— A x P
Existem referéncias académicas usando a expressdo aportuguesada gamificagao, entretanto,
ndo hé consenso oficial. Nesta dissertacéo, opta-se pelo uso da palavra original em inglés.
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2011; ZICHERMANN; CUNNINGHAM, 2011; KAPP, 2012;
WERBACH; HUNTER, 2012; AMERICO; NAVARI, 2013).

A gamification, segundo Kapp (2012), torna-se um meio
importante conforme os métodos tradicionais perdem forca diante dos
nativos digitais, que crescem em ambientes virtuais interagindo com
jogos. As noticias e reportagens apresentadas em jornais e revistas
tradicionais usufruem apenas o recurso texto e imagem. Entdo, podemos
nos fazer a seguinte pergunta: seria isso suficiente para manter 0s
nativos digitais consumindo essas informacbes? Para o professor e
jornalista Antonio Claudio Brasil Gongalves (informacéo verbal)®, a
resposta é ndo.

A gamificacdo é inevitavel. Para minha neta néo
faz mais sentido a pagina. A ldgica dela é outra.
Se vocé quer manter os jovens informados,
precisa dar a op¢do de gamificacdo. Nem todo
mundo gosta da histéria em quadrinhos no jornal,
mas eles estdo 1& hd mais de 100 anos. A
fotografia antigamente era muito trabalhosa e
cara. A tendéncia é ocorrer a mesma coisa com 0s
games. Se o telejornalismo dos anos 50 ainda é
uma novidade e dificil de fazer, imagina o
newsgame? J& existem VArios cursos em games.
Principalmente, design e engenharia. Um dia
alguém disse que tinha que ter fotografia no
jornalismo. Um dia vai ter uma disciplina de
jornalismo e  videojogos (GONGCALVES,
informacdo verbal).

Bosch (2011) questiona por que muitos profissionais ainda se
perguntam como fazer para conseguir manter as pessoas acessando
conteldo, gastando tempo com produtos e ainda pagando por isso. A
resposta estd em oferecer conteldo gamificado, que se torne lidico,
divertido e com valor agregado. A gamification ndo vai resolver todos
os problemas, mas modificara a forma de se fazer noticia (BOSCH,
2011). Para Schwartz (informagio verbal), “o principal é aproveitar a
sinergia entre o documental e o ladico, combinacdo absolutamente
alinhada ao espirito do capitalismo de espetaculo”.

* Entrevista concedida por GONCALVES, Antonio Claudio Brasil. Entrevista V. [set. 2013].
Entrevistador: Danielle R. de Medeiros. A entrevista na integra encontra-se transcrita no
Apéndice D desta dissertagao.
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Ferro, Walz e Greuter (2013) afirmam que devido ao fato de
existir uma diversidade de usuéarios com caracteristicas distintas,
inimeros elementos de jogos podem ser usados para estimular de forma
adequada o comportamento do publico-alvo e o fluxo das informac6es
de seu interesse. As reacBes podem ser ativadas ou estimuladas, por
exemplo, com o uso de emblemas, placas de lider, metas e personagens
virtuais (em inglés avatar) que provocam a competicdo e a melhora da
autoestima dos jogadores. Também é possivel oferecer pontos para
atingir determinados objetivos e liberar acesso a itens blogueados,
conquistar espago e, com isso, 0 usuario ganha visibilidade na
plataforma (GROH, 2012; O’ DONOVAN, 2012).

Um sistema gamificado aplicado ao jornalismo, de acordo com
Zichermann e Cunningham (2011), pode conter alguns dos principais
elementos de jogos, como mostra a figura 4.

Figura 4: Principais elementos de jogos.

Pontuagdo adquirida
conforme o usuario realiza as
tarefas propostas.

Identificam o progresso do
usuario dentro do sistema.

Painel de classificacao que
deixa os usuarios saberem o
progresso de outros jogadores.

- 1 v
u by M R —,
eaderooard O ran:

Elementos graficos que
representam a realizacao de
uma tarefa, pode ser
representado por medalhas ou
premiacoes.

O usuario precisa realizar
tarefas especificas para
avancar e chegar ao fim do
game.

" M ocfng
& NUISS088

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Zichermann e Cunningham (2011).

De modo geral, a gamification é usada com o intuito de
influenciar comportamentos desejaveis nos individuos enquanto estes
executam as atividades propostas por determinado produto gamificado e
no uso de sistemas de informacdo (MARCZEWSKI, 2013). Para
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ilustrar, na figura 5, temos quatro exemplos de sistemas de gamification
que séo aplicados em empresas com diversas finalidades.

Figura 5: Exemplos de aplicagdes de sistemas de gamification.

Sistema

Software da

Badgeville
badgewlle com

Big Door

bigdoor.com

Bunchball

Nitro
bunchball.com

Plataforma da
Gigya

gigya.com

Detalhes

A empresa de tecnologia Badgeville
fornece software como servigo (Saa$)
para web e sites méveis que ajudam as
empresas a aplicarem técnicas para
influenciar o comportamento do
usuario e medir o seu fluxo.

E uma plataforma white label

software, ou seja, sem marca, o que
significa que a empresa pode’
personazlizar independente, ajudando a
marca a aumentar o envolvimento do
usuario e a fidelizar, Oferece cédigos
com recursos gamificados que sdo
embutidos nos sites. Esses codigos
podem ser componentes que oferecem
recompensas (selos, medalhas etc), por
exemplo.

E uma plataforma de gamification com
a finalidade de motivar o engajamento
dos usudrios. O sisterna permite a
criacdo de um conjunto de mecanica
de jogo, de forma facil, incluindo
emblemas, itens virtuais, notificacées
aue podem ser publicadas
instantaneamente em redes sociais,
grupos e demais redes de colaboragées
virtuais. Ainda fazem aplicativos méveis
e de desktop e aplicagdes empresariais.

A empresa oferece uma plataforma de
gerenciamento de identidade do
usudrio, com uma grande variedade de
produtos e recursos. As funcionalidades
podem ser via plugins interoperaveis
com os produtos da empresa. Entre os
recursos disponiveis estdo elementos da
gamification, como classificagdes
{leaderboards), perfis de usuario,
conguistas e recompensas, notlflcagoes
informacdes das atividades de notidias
do usuario (feeds).

Clientes

Samsung, Dell, Microsoft,
Philips, Oracle, Autodesk,
Deloitte, eBay, Fox,
American Express.

Dell, CBS Broadcasting,
Microsoft, Raley's, MLB.com,
Nickelodeon, Wetpaint.

Bravo, Adobe, Ford,
Playboy, Warner Bros.,
MTV, Victoria's Secret
NBC, Syfy

CNN, Forbes, Verizon,
Los Angeles Times,
Microsoft, NBA, ABC,
American Express, Fox,
NBC, MSN, Reuters, TNT,
Universal.

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Meloni et al. (2012) apud Costa e
Streit (2015, p. 6).

Dessa perspectiva, imaginemos uma possivel aplicacdo de
gamification a um portal de noticias: a cada noticia lida, o usuario ganha
um ponto. Credita-se status ao leitor, que pode vir a ser, por exemplo, o
Rei das Noticias, o Viciado em Entretenimento ou o Ninja em Esportes.
Esses dados podem ser associados as redes sociais e comparados aos de
amigos que também utilizam a ferramenta. Se 0 usuario visitar o site
todos os dias, depois de 30 dias ele poderia subir de nivel (ser-lhe-ia
atribuido um novo status). O objetivo é a empresa jornalistica envolver-
se com o leitor, té-lo participando ativamente, interagindo e
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compartilhando sua interagdo. O intuito seria também fidelizar o usuario
e fortalecer o conteido. Outra possivel aplicacdo é dita por Coelho
(informacé&o verbal) e seria o alinhamento entre contetdo jornalistico da
editoria policial e games.

Um jogo mais sério, para adulto. Todo mundo
adora Criminal Case. No Facebook é o maior
sucesso, e é um jogo baseado em casos policiais.
Quem sabe criar um jogo tipo [0 programa]
Cidade Alerta. O cara pega a noticia do dia e
transforma num formato tipo Criminal Case e
vocé terd que investigar as noticias. Pode dar
muito certo. Porque as pessoas que gostam desse
tipo de programa estdo l& para ver desgraca, mas
eles sempre tém aquela ideia de querer ser o cara
investigativo. Talvez um jogo investigativo
misturando as desgracas do dia a dia dé certo
(COELHO, informacéo verbal).

J4 Goncalves (informacdo verbal) oferece como exemplo a
divulgacdo de um acidente aéreo: “vocé vai anunciar essa noticia como
se fosse uma charge. Ou vocé pode jogar como se vocé fosse o piloto na
hora do acidente etc”. Outro exemplo que 0 professor e jornalista cita se
baseia na realidade virtual:

Eu acredito que um dia vocé estara sentada e
realmente vai jogar a noticia. Eu vou me sentir em
um lugar. Por exemplo, no Cairo nas Ultimas 72
horas foram quase 500 pessoas mortas no meio da
rua. Por que eu tenho que pegar um avido e ir la?
Por que eu ndo posso me sentir 1a? Esse é o
videogame. Eu vou me sentir 14, vou sentir a bala
passando perto, que vou sentir enquanto avatar,
virtualmente. Que é a evolugao do repérter, o0 que
€ 0 repOrter? Foi uma invengdo do jornalismo. Eu
vou até o Cairo e fico sabendo tudo o que
aconteceu la, escrevo e mando pra vocé, que esta
em casa. E por que ndo fazer o reverso? Vocé vem
comigo virtualmente até o Cairo, e eu vou ser seu
orientador (GONCALVES, informacdo verbal).
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Além disso, a gamification também pode ajudar a resolver
problemas reais, como exemplo o jogo Foldit™, publicado em 2011 por
pesquisadores da Universidade de Washington, sendo um tipo de
“crowdsourcing orientado a angariar esforcos coletivos de milhares de
participantes andnimos, motivados pelo desafio de tentar compreender
como determinada proteina poderia ser utilizada no combate a AIDS”
(DIAS, 2015, s/p). O autor afirma que o jogo atraiu 46 mil participantes,
sendo que a maioria ndo tinha ligacdo com medicina, e em 10 dias os
participantes conseguiram elucidar um enigma n&o solucionado por
cientistas durante 15 anos.

Outro exemplo por meio do qual se visualiza o potencial da
gamification em empresas privadas, ndo jornalisticas, é a iniciativa da
Nike, com o aplicativo para smartphone Nike+Running®", desenvolvido
pela Apple em parceria com a empresa esportiva. O app monitora as
corridas, ajuda a atingir metas, apresenta estatisticas, possui programas e
dicas de treinamento, registra o trajeto, a distancia percorrida, o ritmo e
0 tempo, além de incentivar a competi¢do entre amigos que possuem o
aplicativo. O usuério pode competir pela melhor classificagdo ou
promover um desafio. O aplicativo também oferece recurso de tirar
fotos em que aparecem o trajeto e as métricas da corrida monitorada. A
Nike ndo criou um videogame em que “a pessoa corre com um avatar
usando um joystick; o que a marca fez foi criar uma maneira mais
divertida e estimulante de correr de verdade” (MASTROCOLA, 2013,
p. 26), utilizando elementos de jogos que juntos formam “um complexo
sistema de pontos, ranking e recompensas. A Nike gamificou a atividade
de correr e praticar esportes” (Ibid., p. 26). Assim como a Nike,
empresas de midia também conseguem por meio dos newsgames
gamificar a atividade de consumir informacdes jornalisticas.

3.2 Classificagdo dos newsgames

Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) sdo os Unicos autores, na
literatura pesquisada, a criarem uma classificagdo para 0s newsgames,
dividindo-os em sete categorias, conforme a figura 6: 1) Jogos de
eventos atuais ou de atualidade (Current event games): Editoriais
(Editorial), Tabloide (Tabloid) e Reportagem (Reportage); 2)
Infografico (Infographic); 3) Documentario (Documentary); 4) Quebra-

% Disponivel em: <http://fold.it/portal>. Acesso em: 20 jun. 2015.
%! Disponivel em: <http://www.nikeplus.com.br>. Acesso em: 28 set. 2015.
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cabecga (Puzzle); 5) Letramento, alfabetizagdo ou instrucdo (Literacy); 6)
Comunidade (Community); 7) Plataforma (Platforms).

Figura 6: Classificacdo dos newsgames.

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Bogost, Ferrari e Schweizer (2010).

Segundo 0s autores, essas categorias sdo intercambiaveis e
complementares. O newsgame Cutthroat Capitalism®®, publicado pela
revista Wired, é classificado como infogréafico, editorial, documentario,
guebra-cabeca e plataforma. Essas classificacdes dizem respeito a
estrutura, ao desenvolvimento de interface e as experiéncias dos
leitores/jogadores. Tais caracteristicas observadas em Cutthroat
Capitalism sdo capazes de proporcionar informacdo ao usuario, ao
mesmo tempo em que revelam insights que poderiam ficar ocultos em
um artigo ou uma matéria jornalistica, devido a limitacdo de espaco e
recurso; evidenciam a logica hipertextual e hipermidiatica que converge,
organiza e da sentido a informacdo em escala maior do que as midias
tradicionais sdo capazes de proporcionar (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010). Para o0s autores, 0s newsgames oferecem

%2 Disponivel em:
<http://archive.wired.com/special_multimedia/2009/cutthroatCapitalismTheGame>.  Acesso
em: 24 ago. 2015.
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experiéncias de eventos noticiaveis, algo impossivel de capturar nos
meios tradicionais, como impresso, TV ou radio (broadcast news).
Quando se adapta uma noticia ou evento que ja passou, & possivel
recriar, com o recurso dos newsgames, tempos, espacos e sistemas que
s6 podem ser acessados por meio de textos ou filmagens arquivadas e
pela imaginacdo. Fonseca e Caruso (2015) consideram que a
simplicidade na producdo e na jogabilidade sejam caracteristicas
comuns a maioria dessas modalidades.

A estratégia dos desenvolvedores é aplicar
mecénicas emprestadas de jogos tradicionais e de
conhecimento geral, como quebra-cabecas,
objetos que caem (estilo Tetris), correr e pular
(jogos de plataforma), point-and-click (apontar
objetos e clicar), tabuleiro, entre outros. A
expectativa é favorecer a agilidade na criacdo e
veiculagdo do jogo, além de facilitar a interacdo
do usudrio com os conteddos (FONSECA,;
CARUSO, 2015, p. 698).

Os newsgames, em Seus varios géneros, portanto, referem-se a
aspectos experimentais passiveis de serem incorporados a contextos
midiaticos especificos que configuram o jornalismo on-line.

3.2.1 Newsgame de eventos atuais ou de atualidade/Current
event games

Os jogos de eventos atuais ou jogos de atualidade (em inglés,
current event games) sdo trabalhos curtos e simples, que necessitam de
pouco requerimento do sistema e normalmente sdo incorporados a sites
de jogos, além do website da empresa que o criou, e usados para
convergir pequenos trechos de informagéo de uma noticia ou opinido. E
0 que equivale a um artigo ou coluna de jornal ou revista. A intengéo é
estimular a interagdo entre o leitor e as noticias do cotidiano. Bogost,
Ferrari e Schweizer (2010) afirmam que esse tipo de newsgame néo
impde desafios técnicos, mas sim logisticos. Os autores alegam que 0s
desenvolvedores precisam obrigatoriamente balancear a linha do tempo
com qualidade, decidindo se o jogo devera cobrir um problema politico
isolado ou um problema social que est& ocorrendo.

Como eles sdo curtos e compactos, os criadores
devem trabalhar bastante para assegurar que seus
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jogadores entendam imediatamente o contexto e a
coacdo do tépico e da abordagem que o jogo faz a
esse tdpico. Alguns, afirmam explicitamente o0s
fatos via texto ou video, enquanto que outros
seguem o pensamento de Frasca, que busca
influenciar a opinido pelo jogo em si (BOGOST;
FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 15, tradugdo
nossa).

Os autores distinguem os newsgames de atualidade em trés
subtipos: editorial, tabloide e reportagem.

3.2.1.1 Newsgame Editorial/Editorial

O newsgame editorial (em inglés, editorial games), de acordo
com Bogost, Ferrari e Schweizer (2010), seria o equivalente as charges e
as colunas opinativas publicadas no jornal. Normalmente, s&o
desenvolvidos com a intencdo de persuadir os leitores com o intuito de
convencé-los a respeito de um ponto de vista. S&o exemplos: September
12th, Madrid, Layoff! e Kabul Kaboom! (detalhados adiante). Alguns
desenvolvedores independentes também criaram producdes nessa
categoria, como Persuasive Games™ e La Molleindustria®. A criac&o
desses jogos pode levar de dias a meses, dependendo da proposta.

O jogo September 12th>, considerado o primeiro newsgame
langado como tal, foi criado por Gonzalo Frasca em 2003, no estidio
Newsgaming, e ja foi jogado por mais de meio milhdo de pessoas,
segundo Marques (2013). Para Bogost, Ferrari e Schweizer (2010),
Frasca desfrutou de uma cobertura consideravel nos meios de
comunicacao e recebe atencdo em termos académicos e de exposigdo. O
tema é sobre a guerra contra o terror, e a principal mensagem é:
violéncia gera violéncia. De acordo com a classificacdo de Bogost,
Ferrari e Schweizer (2010, p. 12, tradugdo nossa) esse é um newsgame
de atualidade e editorial, que usa retdrica processual, ou seja, “um
design que comenta sobre uma situacdo politica negando a condicdo de
vitéria aos jogadores”. O tempo de producéo desse newsgame, de acordo
com o site newsgaming.com, foi de trés meses.

% Disponivel em: <http://www.persuasivegames.com>. Acesso em: 20 ago. 2014.

% Disponivel em: <http://www.molleindustria.org>. Acesso em: 20 ago. 2014.

% Disponivel em: <http://www.newsgaming.com/games/index12.htm>. Acesso em: 20 ago.
2014.
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Como pode ser observado na figura 7, o jogador manipula um
tipo de alvo vermelho que mira nos terroristas.

Figura 7: Newsgame September 12th.
- S ~ © ! [ ¥ P -

Fonte: Cptura de tela— eptember 1th (2016).

As bombas sdo lancadas uma de cada vez, e ndo s6 matam o0s
terroristas, mas também os civis que estdo em volta, gerando assim
danos colaterais da guerra (FRASCA, 2010). Quando familiares e
amigos choram pelos civis mortos, que sdo inocentes, logo todos se
tornam terroristas também. Depois de alguns minutos, essa aldeia do
Oriente Médio é destruida e tomada por terroristas, pois o dano colateral
faz com que todos sejam afetados pela guerra, independentemente de
serem ou nao terroristas. Frasca (2010, p. 84, tradugdo nossa) afirma que
“existem varias técnicas para usar as regras [de jogo] a fim de persuadir,
explicar ou apresentar ideias. Uma delas usamos nesse jogo”. No
September 12th, a persuasdo mostra-se claramente ao jogador quando
ele percebe que ndo ha nenhuma maneira de ganhar por meio de tiros e
bombas. Segundo o site do Games for Change®®, o principal objetivo é
convencer as pessoas de que a guerra contra o terror € uma forma errada
de resolver esse impasse. Os desenvolvedores, entdo, conseguem
estimular a discussao entre 0s jovens jogadores, 0 que de fato aconteceu
em varios foruns on-line. Ainda de acordo com o site, 0 jogo foi
altamente controverso quando lancado, gerando ameagas e comentarios
negativos. Porém, a medida que a guerra ao terror dava errado, sua
popularidade cresceu exponencialmente, e ele se tornou material

% Disponivel em: <http://www.gamesforchange.org/play/september-12th-a-toy-world>. Acesso
em: 24 jan. 2015.
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informativo e educacional, sendo exibido em museus e galerias de todo
0 mundo e usado por professores como ferramenta para discutir o
terrorismo em sala de aula.

Na tela de inicio do jogo, na aba Instrucdes, temos as seguintes
afirmativas, como mostra a figura 8: “Este ndo ¢ um jogo. Vocé nfo
pode ganhar e ndo pode perder. Esta é uma simulacdo. Ela ndo tem fim,
ela j& comegou. As regras sdo terrivelmente simples. Vocé pode
disparar, ou ndo. Este é um modelo simples, vocé pode usa-lo para
explorar alguns aspectos da guerra contra o terror”’.

INSTRUCTIONS

This Is not a game.

You can't win
and you can't lose.

This is a simulation.

It has no ending.
It has already begun,

The rules are deadly simple.
You can shoot.
Or not,

This is a simple model
you can use

to explore

some aspects of

the war on terror,

Continue

e GoASIR: ¥ Ly
Fonte: Captura de tela — Septembe

Burton (2005) afirma que esse jogo usa 0 conhecimento como
objetivo final, sendo esse o estado de vitdria, ndo havendo vencedores.

Em sua tela esta escrito: ‘vocé ndo pode ganhar e
voc€ ndo pode perder’. Nao ha um tradicional
‘fim’ nesse jogo. Em vez disso, o sentimento de
ganhador torna-se o conhecimento de que o jogo
ndo pode ser ganho, e o conhecimento das razbes

¥ Tradugéo livre.
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pelos quais 0 jogo ndo pode ser vencido. A
mensagem subjacente que Frasca coloca é clara: a
guerra contra o terrorismo € essencialmente
impossivel de ser vencia. Shuen-shing Lee (2003)
observa que este tipo de jogo impossivel de ser
vencido transforma o perdedor no jogo em um
pensador off-game (BURTON, 2005, p.91).

Fonseca e Caruso (2015, p. 693) também concordam que a
experiéncia de jogar September 12th provoca reflexdes interessantes
sobre a chamada guerra ao terror:

Ao assumir o papel do soldado que aponta sua
mira para terroristas dispersos no meio de civis, 0
usuario tem condices de realizar a sua propria
critica em relagdo a retérica da guerra limpa, ou
das propaladas operagGes militares cirdrgicas. As
regras sdo simples: vocé — como soldado — pode
lancar as bombas, ou ndo. Essa chamada a
responsabilidade pelas mortes dos civis pode
provocar uma transformacdo significativa na visao
de mundo do jogador.

Para Frasca (2010), o objetivo do jogo informativo seria
exatamente esse, ainda mais ao envolver questdes geopoliticas
internacionais. Segundo o autor, as regras foram projetadas para fazer
com que o jogador rapidamente entenda que o bombardeio ((nica
ferramenta disponivel no game) produz apenas mais terrorismo.
Consequentemente, por meio de suas regras de comportamento cria-se
um sistema persuasivo que convida ou manipula o leitor /jogador a
“chegar a uma determinada conclusdo, idéntica ao preceito biblico de
que violéncia gera violéncia, mas que foi explicada através da
participagdo em um jogo e ndo pela literatura” (FRASCA, 2010, p. 84,
tradugdo nossa). Esse newsgame consegue fazer as pessoas perceberem
a realidade dos inocentes presentes em todas as guerras e entenderem as
consequéncias de uma batalha. Um individuo que mora em uma zona de
conflito sentira revolta e dor, o que realmente pode fazer com que ele se
torne também um terrorista, mesmo ndo tendo essa predisposi¢do. Com
uma mecanica simples e curta, September 12th faz a atenc&o ser voltada
a realidade exposta.
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Outro exemplo é o newsgame JFK Reloaded®®, citado por Burton
(2005) como um jogo que tem a informagdo como produto final. Nele, o
usuario assume o papel de Lee Harvey Oswald, assassino do ex-
presidente americano John F. Kennedy. Apenas usuarios que tenham
conhecimento detalhado do que ocorreu no assassinato do lider norte-
americano possuem condicOes de prosseguir até o fim do jogo. Mesmo
que ignore os detalhes da historia, para continuar jogando 0 usuario
necessariamente precisa aprender o que aconteceu na vida real. Bogost,
Ferrari e Schweizer (2010) também comentam sobre esse jogo e
classificam-no como newsgame editorial.

Também nessa classificacio estd o newsgame Play Madrid®,
publicado no renomado jornal espanhol El Pais, sendo o segundo
produzido por Frasca, no estidio Powerful Robot Games, apenas 48
horas apds os atentados a bomba na estacdo de Atocha®, em Madri,
capital da Espanha, em 11 de marco de 2004. O jogo ndo simula a
tragédia, ele se baseia na noticia do atentado dos trens que matou e feriu
centenas de pessoas inocentes. A interface do jogo representa uma
espécie de vigilia, em que varios avatares seguram velas — cada um esta
vestindo uma camiseta branca com o nome da cidade das vitimas. Com
0 mouse, o jogador clica no pavio das velas para manter a chama acesa,
entretanto, isso é quase impossivel, pois elas se apagam facilmente. O
jogador entdo precisa clicar varias vezes. No canto inferior esquerdo da
tela ha uma barra para medir a intensidade da chama (figura 9).

*®Disponivel em: <http://web.archive.org/web/20050328025508/http://www.jfkreloaded.com>.
Acesso em: 20 out. 2015.

% Disponivel em: <http://www.newsgaming.com/games/madrid>. Acesso em: 20 nov. 2013.

% O El Pais tem uma pagina especial sobre esse atentado, com matérias diversas. Disponivel
em: <http://elpais.com/tag/11_m/a/>. Acesso em: 20 dez. 2015.
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Figura 9: Dinamica do Play Madri.

Fonte: Captura de tela — Play Madri (2016).

A dindmica do jogo apresenta um objetivo impossivel de ser
alcancgado: preencher a barra completamente. Segundo Treanor e Matias
(2009, p. 7, traducdo nossa), “é¢ preciso muito esforco e empenho
esgotante para alcancgar o estado de vitéria do jogo”. Para Tobias (2014,
p. 61), a “retorica processual do game é abstrata e simples: para honrar
vitimas, & preciso grande esfor¢o para manter suas memorias vivas”.
Fonseca e Caruso (2015, p. 695) acreditam que Play Madrid estimula a
reflexdo sem levar a um direcionamento:

[...] ilustra a solidariedade social despertada apos
0 bombardeio na Espanha: ao convidar o usuério a
impedir que a velas nas médos dos manifestantes se
apaguem, o gréafico interativo alerta sobre a
necessidade de ndo se esquecer da historia. As
ideias, nesse jogo simples, sdo apresentadas nos
niveis audiovisuais e também de uma maneira
sistémica, como as regras e processos com as
quais o jogador tem que lidar para poder
experienciar o jogo.
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O newsgame Under Ash®!, citado por Andrade (2008), também é
considerado editorial. Nesse caso, o her6i € Ahmad, um jovem palestino
gue deve jogar pedras em soldados israelenses em Jerusalém. Em
seguida, Ahmad pode adquirir armas e atirar nos colonos. Mas, assim
como September 12th, o jogo ndo tem fim, pois ele termina
automaticamente caso as pedras atinjam algum civil. JA em Kabul
Kaboom!®?, também criado por Frasca, o jogador deve desviar das
bombas enquanto pega com a boca hamburgueres que caem do céu
(figura 10, a direita). No slogan do game consta a seguinte mensagem
(figura 10, & esquerda): “um jogo humanitario para uma guerra
humanitaria”.

Figura 10: Newsgame Kabul Kaboom!

Fonte: Capturas de tela — Kabul Kaboom! (2015).

Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 13, traducdo nossa)
afirmam que o nome Kaboom foi inspirado em um game de mesmo
nome, do Atari 2600, de 1982, no qual,

o jogador move baldes d’agua pela parte inferior
da tela para pegar bombas jogadas por um
prisioneiro no topo. Kabul Kaboom muda os
baldes d’agua para uma figura icOnica de
Guernica do Picasso e adiciona hambdrgueres
além das bombas. Picasso pintou sua obra
magistral em resposta ao bombardeio da cidade de
Guernica por avifes de guerra alemées e italianos

81 Disponivel em: <http://www.underash.net>. Acesso em: 25 set. 2014.
52 Disponivel em: <http:/ludology.typepad.com/games/kabulkaboom.html>. Acesso em: 25
set. 2014.
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durante a Guerra Civil Espanhola. A obra de
Frasca, entdo, faz conexdes historicas explicitas -
ataques aéreos estadunidenses e financiamento da
Alianga do Norte para derrubar o Talibd sdo
analogos ao envolvimento de forgas aéreas
estrangeiras na Guerra Civil Espanhola.

Outro newsgame nessa categoria é 0 Layoff!63 (figura 11),
produzido pela TiItfactorsG4, que obriga o jogador a realizar demissGes
em massa.

Figura 11: Newsgame Layoff!

Fonte: Capturas de tela — Layoff! (2016). )

O contexto jornalistico esta na recessdo econdmica de 2008-2009,
que atingiu principalmente os Estados Unidos. Tobias (2014, p. 24)
explica que esse jogo usa o sistema Bejeweled, um jogo de match 3:

Esse género envolve alinhar, através de
substituicbes proximas, trés ou mais elementos do
mesmo tipo dentre varios dispostos pela tela para
elimina-los, obtendo pontos e fazendo com que
novos elementos ocupem o espago deixado — um
titulo atualmente popular desse género é o Candy
Crush, para smartphones, lancado em 2012. Em
Layoffl, é preciso juntar trés trabalhadores
“redundantes” do mesmo tipo, para despedi-los,
retirando-os do conjunto. O game gera nomes e
pequenas descri¢des pessoais de cada individuo.

% Disponivel em: <http://www.tiltfactor.org/play-layoff>. Acesso em: 27 out. 2014.
% Centro de pesquisa sobre jogos sérios, da Dartmouth College, em Hanover, New Hampshire.
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Layoff! ainda adiciona uma caracteristica inédita:
um dos tipos de trabalhadores sdo os banqueiros,
gue ndo podem ser movidos, nem eliminados,
além de terem descrices menos pessoais e por
vezes sarcasticas.

Para Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 14, tradugdo nossa),
esse newsgame mostra a sua intengdo com a combinacdo de
trabalhadores personalizados e banqueiros impessoais e imdveis, ou
seja, “trabalhadores honestos perdem seus empregos para preservar o
sustento dos mesmos economistas fraudulentos que causaram a crise”.

Os autores também mencionam o0 newsgame editorial
McDonald’s Videogame®, do site de ciberativismo La Molleindustria®®,
produzido em 2006. O seu objetivo é demonstrar a corrup¢do nas
organizagbes multinacionais de fast food para manter a rentabilidade®’.
A simulagdo de dindmicas corporativas permite ao jogador controlar
guatro cendrios na América do Sul (figura 12). Esses cenarios séo
divididos em: Setor agricola — onde bovinos sdo tratados e a soja é
cultivada; Confinamento — uma fazenda onde as vacas sdo alimentadas e
passam por controle de doenca; Fast food — um restaurante onde os
trabalhadores precisam ser contratados e gerenciados; Sede — o
escritério, onde sdo criadas as campanhas publicitarias e membros da
diretoria definem a politica corporativa.

% Disponivel em: <http://www.mcvideogame.com>. Acesso em: 25 fev. 2015.

% Uma empresa independente que procura por meio de jogos eletronicos refletir sobre questdes
da sociedade, como trabalho e alienagdo, satiras de negocios etc. Disponivel em:
<http://www.molleindustria.org>. Acesso em: 10 jan. 2014.

% Descrigio da abertura do jogo: “Making money in a corporation like McDonald’s is not
simple at all! Behind every sandwich there is a complex process you must learn to manage:
from the creation of pastures to the slaughter, from the restaurant management to the branding.
You’ll discover all the dirty secrets that made us one of the biggest company of the world”.
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Figura 12: Newsgame McDonald’s Videogame.

THE DOWNLOAD cov

ERAGE &
GAME  WHY . AREA  SHows PRESS .

i'm playin' it

Like all modern corporations, McDonald's manages production in different parts of
the world. You have to supervise all the four sectors. You can switch between the
sectors using the panel on the lower left.

Remember: even if a sector is not shown, its events continue to happen.

Headquarters

Molleindustria €

Fonte: Captura de tela — McDonald’s Videogame (2016).

Segundo Bogost, Ferrari e Schweizer (2010), o jogo comeca
como a maioria das simulagfes de negocios: estabelecendo o
fornecimento estavel de soja e carne, construindo a forca de trabalho,
fazendo propagandas na televisdo etc. Entretanto, rapidamente os custos
superam a receita. Para ndo falir, 0 jogador precisa tirar proveito de
praticas de neg6cios mais decadentes, incluindo desmatar florestas para
expandir as culturas, misturar residuo na alimentagcdo dos bovinos,
aceitar funcionérios indisciplinados, e corromper o0 governo para
minimizar e ndo vir a pablico todas as agdes erradas que a empresa
pratica. Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) afirmam que, curiosamente,
muitos jogadores mais se importaram com a dificil tarefa dos executivos
do McDonald’s do que ficaram irritados com suas politicas corporativas
corruptas. Os autores surpreendem-se com o fato de a retorica
processual de McDonald’s Videogame ndo ter dado certo, pois a ideia
era denunciar as praticas ilicitas e causar revolta nos jogadores. A
surpresa para eles ainda foi maior, pois 0s jogos da Molleindustria sdo
muito bem contextualizados, e mesmo assim algumas pessoas que 0
jogaram reformularam o contexto — ou seja, mesmo uma simulacdo bem
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trabalhada admite lacunas e causa reagdes inesperadas. Ainda segundo
0s autores, isso se deu também porque a midia computacional
potencializa o poder de interpretacdo, que em outras midias é menos
intenso. Nem sempre a intencdo do desenvolvedor é clara o bastante,
sem nenhuma lacuna na simulacdo. O que também ¢é valido, ja que a
informacdo estd completa, e o jogador entende o minimo do
funcionamento de uma rede de fast food, fazendo com que o
conhecimento seja compartilhado e disseminado.

Outro exemplo é 0 newsgame, estilo pointclick, Pule o Muro®,
que esta inserido no especial multimidia 25 anos Muro de Berlim,
publicado no site da revista Galileu, em setembro de 2014, juntamente
com um documentério gravado na Alemanha e uma linha do tempo
infografada. O jogo é baseado em fatos reais — com apuracdo
jornalistica, incluindo histérias de pessoas que conseguiram escapar do
lado oriental para o ocidental —, ambientado na Berlim comunista do
comeco dos anos 1970 e comeca com a seguinte pergunta: “Vocé
consegue escapar do Muro de Berlim?”, desafiando o jogador a escapar
para 0 lado ocidental da Alemanha, mas ndo ha saida. Rocha
(informac&o verbal) foi convidado para elaborar esse newsgame e afirma
que “talvez seja um dos jogos mais reais que eu ja fiz, mas um dos
menos divulgados. Tenho muito orgulho dele”.

Algumas charges também sdo consideradas newsgame editorial.
Basicamente, sdo inspiradas em noticias e usam como diferencial o
humor. Um exemplo brasileiro que podemos citar € o Reformando a
Educacéo®, publicado no portal charges.com, que traz uma entrevista
ficticia com o governador de S&o Paulo, Geraldo Alckmin, sobre as
ocupacOes e os protestos de alunos das escolas que estavam na pauta
para fechamento em 2016 pelo projeto de reorganizaco escolar’.

Os primeiros newsgames brasileiros também se encaixam nessa
classificacdo. De acordo com Medeiros (2009), o primeiro langado no
pais foi NanoPops’?, em 2007, pelo portal de noticias G1. O jogo tem o
proposito de reconhecer os principais lideres mundiais do futebol. A
Rede Globo relancou Nanopops de quatro jeitos: 1) Futebol Arte: o

%  Disponivel em:  <http://www.quedamurodeberlim25anos.com.br/newsgame-pule-o-

muro.html>. Acesso em: 28 abr. 2014.

% Disponivel em: <http://charges.uol.com.br/2015/11/30/reformando-a-educacao>. Acesso em:
23 mar. 2015.

™ De acordo com a politica de governo de Sao Paulo, a previs&o é que em 2016 houvesse o
fechamento de 93 escolas, mas com os protestos a deciséo foi adiada.

™ Assunto amplamente discutido nos veiculos de comunicaco do Brasil.

" Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/platb/bolanascostas/nanopops>. Acesso em:
10 mar. 2015.
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usudrio testa os seus conhecimentos sobre futebol; 2) Nanopops 2 — A
febre continua: sdo 48 figuras do futebol mundial, com um nivel mais
dificil; 3) NanoPops 3: o nivel ficou ainda mais dificil; 4) NanoPops —
Estrelas do Esporte: sdo 40 figuras com personalidades dos esportes,
como Vvolei, hipismo, ténis, natacdo; os craques sdo de todos os tempos.

Na cronologia dos newsgames no Brasil passa-se para Corra,
Ronaldo, Corra”, feito pela 2DPlay, que trata da questdo de sobrepeso
do jogador de futebol Ronaldo. No jogo, o usuario precisa ajudar o
atacante caricaturado a desviar de sanduiches e refrigerantes engquanto
controla uma bola e é perseguido pelo jogador argentino Crespo. J&
Crazy Carli’ faz alusdo & morte do padre Carli”® (figura 13), em 2008,
no Rio de Janeiro. Nesse caso, 0 jogador precisa controlar o sacerdote,
desviando de obstaculos e ajudando-o a operar o GPS. Apesar de
satirizar um fato tragico, o newsgame age como material ludico
(MEDEIROS, 2009).

Figura 13: Newsgame Crazy Carli.

Fonte: Captura de tela — Crazy Carli (2016).

™ Disponivel em: <http://www.0jogos.com.br/jogo/corra-ronaldo-corra>. Acesso em: 10 mar.
2015.

™ Disponivel em: <http://alvarogabriele.ueuo.com/game/padremaluco.html>. Acesso em: 10
mar. 2015.

" Disponivel em: <http://noticias.terra.com.br/retrospectiva/2008/interna/0,,013334617-
El12492,00-Padre+morre+apos+levantar+voo+com-+mil+baloes+de+festa.html>. Acesso em:
10 mar. 2015.
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Um dos jogos mais famosos da revista Superinteressante, lancado
em 2011, o Filosofighters”® — Grandes Batalhas da Filosofia foi
baseado, no quadro de humor do grupo Monty Python, do Futebol dos
Filésofos, e, segundo o editor desse newsgame Rocha (informacéo
verbal) € um jogo estilo Street Fighter. Trata-se de uma espécie de
batalha de ideias, em que 0s poderes sdo as maximas dos nove filésofos
gue marcaram a histéria da filosofia e da humanidade e representam
grandes escolas tedricas e pensamentos que ainda influenciam a
sociedade: Platdo, Santo Agostinho, Nicolau Maquiavel, René Descartes
(figura 14), Jean-Jacques Rousseau, Karl Marx, Friedrich Nietzche e o
casal Simone de Beauvoir e Jean-Paul Sartre. O objetivo, entdo, é
utilizar os argumentos (equivalentes a golpes) para ganhar a batalha.
Primeiramente, o jogador escolhe o nivel: aprendiz, mestre ou PhD.
Entdo, escolhe um dos filésofos para batalhar em um combate de melhor
de trés. Os jogadores tém acesso a informagdes sobre as datas de vida e
morte e a historia resumida de cada fil6sofo, fazendo com que para lutar
necessariamente seja preciso entender seus principais pensamentos.

AT

‘ . GOLPES IZI

“Ego cogito ergo sum”
(Penso, logo existo)

Figura 14: Golpes de Descartes, no newsgame Filosofighters.
P A Y S

£ 0 olhar da razso de Descartes. A
premissa do pensamento cartesiano é a
que nés devemos duvidar dos nossos
sentidos. Para o filésofo, o Gnico jeito
de provar nossa existéncla é nossa
capacidade de pensar.

Plano Cartesiano

Descartes propds a unido da algebra
com a geometria euclidiana. Para
1550, criou um sistema de coordena-
das, que traz a representacao visual
para a resolucao de problemas. Seu
inimigo € o problema. Do plano
cartesiano, sai uma parabola

& atinge 0 oponente.

Fonte: Captura de tela — Filosofighters (2016).

Nos comentarios da pagina do newsgame constam depoimentos,
como o de @GabriellMatteo, que representa um resultado positivo:
“passei na prova de filosofia por causa do jogo!!! muito bom”. O que

™ Disponivel em: <http://super.abril.com.br/multimidia/filosofighters-631063.shtml>. Acesso
em: 10 mar. 2015.



87

demonstra também que com o jogo individuos conseguem aprender
brincando, tendo na vida real impacto verdadeiro e construtivo.

De acordo com Rocha (informacgdo verbal), Filosofighters teve
uma grande campanha de divulgagéo, utilizando a transmidia¢do com
teaser no YouTube’’, infografico’® na revista impressa explicando as
regras (figura 15), pagina no Tumblr com imagens e frases dos fildsofos
e perfil no Twitter para cada filésofo. Os pensadores mais populares
tinham muitos acessos, segundo Rocha (informagéo verbal); Nietzsche,
por exemplo, “tinha mais de trés mil seguidores”.

Figura 15: Infogréfico do Filosofighters.

INFOGRAFICO

GRANDES BATALHAS DA

Sl J VALE:TUDO
FoRcAs ® NO VALE-TUDO? mus_szAuOroasss

a0 ARISTOTELES @) SARTRE

LOCKE Q) ARISTOTELES — axax SE%

Fonte: Captura de tela — Filosofighters (2016).

Com toda essa repercussdo nacional, o Filosofighters também
ficou conhecido internacionalmente, com resenha positiva em uma das
principais publicacdes de games inglesa, a PCGamer’®. Além disso, foi
finalista do Big Brazilian Internacional Games; ganhou o Prémio Abril
de Jornalismo na categoria Uso de Redes Sociais 2012; e foi

7 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=sSE9OFMz98w>. Acesso em: 10 jun.
2015.

®  Disponivel em: http:/super.abril.com.br/blogs/newsgames/files/2011/09/filosofighters-
revistal.jpg>. Acesso em: 10 jun. 2015.

™ Disponivel em: <http://www.pcgamer.com/filosofighters-takes-the-phrase-battle-of-ideas-
rather-literally>. Acesso em: 25 set. 2014.
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selecionado para o Festival Internacional da Linguagem Eletrénica
(FILE). Em 2012, o entdo diretor do Ndcleo Jovem Digital, Frederico Di
Giacomo Rocha, ganhou o prémio de Destaque do Ano no Jornalismo
em funcdo dos newsgames produzidos pela revista. De acordo com
Rocha (informacdo verbal), a partir do Filosofighters os newsgames da
Superinteressante comegaram a ter repercussdo até mesmo
internacional. O sucesso foi tamanho que a revista langou esse
newsgame na versao em inglés.

Gente jogando nos Estados Unidos, na Francga, na
Argentina. E teve até fatos engragados, por
exemplo, teve sites catdlicos que adoraram,
falaram que era muito legal usar o Santo
Agostinho para massacrar 0 ateu Marx etc
(ROCHA, informacéo verbal).

Outro exemplo da Superinteressante € o De Volta a 1964: sua
vida em tempos de ditadura® (figura 16), lancado em 2014, a partir do
marco temporal de 50 anos da Ditadura Militar no Brasil.

Fonte: Captura de tela — De Volta a 1964 (2016).

O jogo apresenta duas opgdes informacionais iniciais: linha do
tempo dindmica — com videos, fotos e textos que informam os principais
acontecimentos, e video hospedado no YouTube, de 1 minuto — em que

% Disponivel em: <http://super.abril.com.br/jogo-ditadura-militar>. Acesso em: 25 set. 2014.



89

consta a retrospectiva dos principais fatos que levaram a implantacdo da
ditadura, incluindo manchetes e fotos da época. Franca (2015, p. 342)
faz uma dura critica ao video, que:

tem um carater pouco dinamico, composto apenas
por imagens animadas de fotos e jornais, com
legendas curtas e pontuais, sempre em caixa alta:
“Forgas armadas tiram do poder o presidente Jodo
Goulart”, “E instaurada uma ditadura militar no
Brasil”, “Militares interrompem garantias do
governo  democratico”,  “Cassam  direitos
politicos”,  “Interrompem eleicdes  diretas”,
“Limitam a liberdade de expressdo”. “Opositores
sd0 presos, torturados e mortos”, “O regime
militar acaba 21 anos depois do golpe”, “Até hoje,
crimes da época permanecem sem apuragao,
julgamento ou punic¢ao”, “Um periodo de decisdes
dificeis”, “Reviva este momento”. Reproducdes
de trés primeiras paginas, todas do jornal Ultima
Hora (do Rio de Janeiro), com as manchetes
“Tropas do Governo na divisa com Minas”
(31/03/1964); “Sublevagdo em Minas para depor
Jango” (01/04/1964) e “Ato Institucional foi
decretado” (10/04/1964) entremeiam as fotos. O
jornal Ultima Hora era o Gnico jornal favoravel ao
presidente deposto, 0 que denota o ponto de vista
editorial da Superinteressante, evitando registrar a
posicdo de outros veiculos: o Jornal do Brasil,
edi¢dao de 1 de abril de 1964 traz a manchete: “S.
Paulo adere a Minas e anuncia marcha ao Rio
contra Goulart”, na mesma data a Folha de S.
Paulo publica: “Sao Paulo parou ontem para
defender o regime”. Cabe notar que o Ultima
Hora foi comprado em 1971 pela empresa Folha
da Manha, a mesma que editava a Folha de S.
Paulo.

A jogabilidade é simplista e permeia um esquema de pergunta e
resposta (figura 17). Na abertura do jogo, a chamada convida o usuario a
voltar no tempo e responder as perguntas para descobrir qual teria sido o
seu destino se tivesse vivido naquela época. As perguntas baseiam-se
nos principais acontecimentos da ditadura militar. O titulo é inspirado
no filme De Volta para o Futuro, tanto que a palavra-chave ¢ “E se vocé
tivesse acordado em 31 de margo de 19647
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Figura 17: Resposta de uma das perguntas do newsgame De Volta a 1964.

QUE PAIS E ESTE?

Vocé decide participar da guerrilha rural e segue viagem para um lugar
proximo as margens do rio Araguaia, no Pard. Mas essa localizagio é
descoberta pelo Exército e vocé é brutalmente assassinado. A onda de
violéncia atinge também os moradores da regido. Oficiais cortam a cabega e
as mios das vitimas e as deixam em sacos para identificagdo pelo Exército.
Segundo estimativa dos militares, mais de 80 guerrilheiros morrem.

COMPARTILHE O RESULTADO:

Fonte: Captura de tela — De Volta a 1964 (2016).

Para Franca (2015, p. 338), esse jogo é de oposi¢des binarias e
“apresenta uma estrutura hibrida, reunindo elementos dos newsgames e
dos documentarios multimidia”. De acordo com a autora, a finalidade do
jogo mostra dois caminhos: um para quem demonstra mais engajamento
politico e outro para 0s que se distanciam dessas questdes.
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3.2.1.2 Newsgame Tabloide (Tabloid)

O newsgame tabloide (tabloid game) é a versdo jogavel de soft
news (fofocas sobre politicas, esportes ou celebridades). A principal
intencdo € atrair o leitor/jogador, tanto para o jogo em si quanto para
outras areas do site que o esta veiculando. Geralmente, séo tendenciosos
e € necessario conhecimento prévio do assunto para compreender a
mensagem transmitida. Esse tipo de jogo requer dos criadores um
processo de producdo mais rapido para que o langcamento aconteca
enquanto a noticia ainda é relevante, e isso pode se tornar um grande
desafio de produgdo. Como exemplo, Bogost, Ferrari e Schweizer
(2010) apontam o newsgame Hothead Zidane®! (figura 18), que foi
criado por um torcedor italiano horas apds a cabegada dada pelo jogador
da selecdo francesa de futebol, Zinedine Zidane, na final da Copa do
Mundo de 2006, 0 que causou sua expulsio® da partida.

Figura 18: Newsgame Hothead Zidane.
Red cards! 80
Time left: 673

Fonte: Captura de tela — Hothead Zidane (2016).

® Disponivel em:
<http://www.corriere.it/Primo_Piano/Sport/2006/07_Luglio/10/pop_zidane.shtml>. Acesso
em: 17 jan. 2014.

® Manchete do jornal Folha de S.Paulo: Zidane dé4 cabegada em italiano e é 4° expulso em
finais de Copa. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/esporte/ult92u105693.shtml>. Acesso em: 17 jan. 2014.
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A mecanica do jogo é a seguinte: com apenas um clique, o
jogador precisa controlar, por meio do mouse, as cabecadas de Zidane
contra varios clones de seu adversario Marco Materazzi, atacante que
levou a cabecada no jogo real. Apds algumas cabecadas, aparece o juiz
com um cartdo vermelho e a imagem real de Zidane uniformizado
(camisa 10) e a taga do mundo. E fim de jogo. Ferrari S. (2009, s/p,
traducdo nossa) argumenta que o game esta focado nos fatos basicos da
cabecada e do cartdo vermelho, ou seja, no que foi a noticia em si, e com
isso “oferece um comentario fugaz e nada sutil sobre a vergonha que
Zidane deve ter sentido com suas atitudes (o editorial)”. Discordando,
Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 16, traducdo nossa) avaliam que o
resultado “ndo oferece nem comentarios nem entretenimento (0 jogo
nem mantém um placar), mas ganha o interesse do publico, tendo acesso
como resultado”. Apds uma semana de sua criacdo, o portal de jogos on-
line AddictingGames.com renovou 0 jogo com um sistema de placar e
varios niveis de deteccdo de cabecadas (hits), melhorando a interface
grafica e os efeitos sonoros. Eles também disponibilizaram o cddigo-
fonte para que outros designers pudessem fazer sua propria versao.
Como os jogos de tabloide sdo muito faceis de fazer, frequentemente séo
melhorados e reinterpretados por outros designers amadores de jogos
(BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010).

Ja para Tobias (2014, p. 28), 0 newsgame ridiculariza o jogador
de futebol Zidane ao satirizar a cabecada que ele deu no adversario
Materazzi, e completa afirmando que a “atitude condenavel de Zinedine
Zidane, aqui [no jogo], seria vista apenas como algo cdmico a ser
exageradamente zombado para atrair aten¢do”. Bogost, Ferrari e
Schweizer (2010) afirmam que o jogo é fatil, com tendéncia ao
sensacionalismo, mas é enquadrado como newsgame tabloide, e esse
tipo de jogo frequentemente utiliza a controvérsia popular para
transformar trafego de internautas em impressfes de andncios, e assim
aumentar a audiéncia.

Tobias (2014) considera também dentro desse género a parodia
gamificada Jeu du Scooter: Aidez Francois Hollande a rejoindre Julie
sans se faire prendre!®® sobre o escandalo do suposto caso amoroso do
presidente francés, Francois Hollande, com a atriz Julie Gayet, que
repercutiu na midia em janeiro de 2014%.

® Tradugdo livre: Jogo da Lambreta: Ajude Frangois Hollande a reencontrar Julie sem ser
pego.

¥ Manchete do portal Terra: Revista anuncia romance entre Frangois Hollande e atriz Julie
Gayet. Disponivel em: <http://noticias.terra.com.br/mundo/europa/revista-anuncia-romance-
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No game, o jogador deve controlar o presidente
pilotando uma lambreta — seria este o meio de
transporte de Hollande em suas idas secretas ao
encontro da amante — ao desviar de obstaculos,
que incluem, além de paparazzi, a ex-parceira
Segolene Royal e a primeira-dama Valerie
Trierweiler. Quanto mais longe o presidente
percorrer sem ser atingido por um deles, maior sua
pontuacdo. Mas Jeu du Scooter s6 chega ao fim
quando o jogador ndo € capaz de desviar de um
obstaculo, expressando a provavel retorica
processual do game: ndo é possivel manter um
segredo para sempre sem ser pego (TOBIAS,
2014, p. 29).

Para Bogost, Ferrari e Schweizer (2010), ¢ irnico que um jogo,
ao apresentar o erro isolado de uma celebridade possa oferecer o mais
bem-sucedido exemplo de newsgame tabloide: o So you think you can
drive, Mel?®®, criado pelo The Game Show Network e baseado na noticia
de que o ator Mel Gibson estava embriagado ao volante, em 2006, e
ainda fez declaracdes polémicas antissemitas®™. Tobias (2014, p. 30)
descreve que esse jogo “zomba de atitudes condenaveis de uma
celebridade. Ainda que dirigir alcoolizado seja passivel de critica, 0
tabloid game faz mais uma chacota exacerbada do escandalo”.

A estrutura é a seguinte: a caricatura de Mel Gibson esté na janela
do carro com uma garrafa de bebida na méo, enquanto acelera — por
meio de movimentos apenas para baixo ou para cima (simulando a falta
de controle do veiculo) — o carro na rodovia (figura 19). O jogador
precisa desviar das estrelas que sdo arremessadas por um judeu
hassidico (figura 19, a direita) que esta no acostamento (perde-se 25
pontos quando a caricatura é atingida), e ndo atropelar o policial que
aparece no meio da rodovia (caso mate cinco policiais 0 jogo acaba).
Agarrar garrafas de uisque que aparecem na rodovia aumenta a
pontuacdo, mas também aumenta o nivel de alcool no sangue.

entre-francois-hollande-e-atriz-julie-
gayet,aea98a7ch5873410VgnCLD2000000ec6eb0aRCRD.html>. Acesso em: 20 jan. 2014.

% Tradugdo livre: “Entio vocé acha que consegue dirigir, Mel?”. Disponivel em:
<http://www.freewebarcade.com/game/mel-gibson-drunk-driving>. Acesso em: 17 abr. 2014.
% Manchete da CNN Internacional: Gibson charged with drunken driving. Disponivel em:
<http://edition.cnn.com/2006/LAW/08/02/gibson.charged/index.html?iref=allsearch>. Acesso
em: 17 mai. 2014.
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Figura 19: Newsgame tabloide So you think you can drive, Mel?.
111 S0 YOU THINK SCORE:210  TROOPERS: BAL0.15%
|_Y_'_U CAN DRI VE, ' :2

ELITITI i,

|

" The arrow keys move Mel up and down.
Collect tequila bottles while avoiding

flying Stars of David and Troopers.

Hit 5 Troopers and the game ends.

Fonte: Capturas de tela — So you think you can drive, Mel? (2016).

Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) consideram a retérica desse
newsgame bastante clara: o ator estd com pensamentos obsessivos:
beber; desprezar os judeus de Hollywood; e desviar da lei — a lei para
Gibson seria apenas um obstaculo inconveniente. Para os autores, além
de ajudar os jogadores a tomar decisBes sobre suas prdprias vidas —
servindo como um recurso para chamar a atencdo sobre os perigos de
dirigir embriagado, esse newsgame também é um tipo de documentacéo
atemporal de um evento que foi esquecido pela midia e pelo publico.
Além disso, a falibilidade de uma celebridade serve como gancho para
chamar a atencéo para o fato de que ninguém esta imune aos perigos de
dirigir embriagado.

3.2.1.3 Newsgame Reportagem (Reportage)

O newsgame reportagem estd no meio-termo entre 0S jogos
editoriais e os tabloides (BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010).
Esse género reproduz o estilo e o modo de informar proprios das
coberturas jornalisticas tradicionais, emulando reportagens factuais ao
produzir uma versdo para o videogame de uma reportagem impressa ou
televisiva. Ou seja, a analogia com as grandes reportagens publicadas
massivamente em diferentes veiculos é valida nesse caso, jA que o
esforco de producdo é o mesmo, somado ao desenvolvimento do game,
alinhando as funcbes de designer, repérter e programador. Esses jogos
exigem muita pesquisa e mais tempo de producdo, por essa razdo séo
menos comuns nas redacdes. “Redigir uma boa reportagem ndo consiste
em revelar uma simples verdade final, mas, em vez disso, envolve
compreender e clarificar contextualmente informacdo relevante”
(BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 119, traducdo nossa).
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Os autores destacam que diferentemente dos jogos editoriais, o
newsgame reportagem nao pretende persuadir os jogadores, mas educa-
los. E ao contrario dos jogos documentarios, eles possuem uma escala
menor, sendo langados, geralmente, enquanto o assunto continua atual.

O exemplo citado pelos autores é o Food Import Folly®
produzido pela Persuasive Games para o New York Times®. Lancado
em 24 de maio de 2007, em uma sessdo opinativa do jornal, o newsgame
traz uma boa amostra de reportagem concisa e objetiva, que se utiliza da
retorica processual embasada em dados reais, fruto de pesquisa
jornalistica. Nesse newsgame, 0 jogador deve inspecionar as comidas
importadas que chegam aos Estados Unidos, simulando a funcdo do
6rgdo governamental estadunidense Food and Drug Administration
(FDA), responsavel pelo controle de qualidade de alimentos,
medicamentos e cosméticos. Sdo apresentados dados reais coletados
entre 1997 e 2007, sendo que cada nivel do jogo corresponde a um ano
da década, periodo em que as importages de alimentos aumentaram de
dois milhGes para nove milhdes, enquanto a equipe e 0s recursos da
FDA se mantiveram quase constantes (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010). Na principal interface do jogo, o NYT criou
também uma aba (figura 20) com artigos relacionados e noticias sobre a
mesma tematica.

¥  Disponivel em: <http://www.persuasivegames.com/games/game.aspx?game=nyt_food>.

Acesso em: 25 ago. 2014.

® Disponivel em:
<http://www.nytimes.com/2007/05/24/opinion/20070524_FOLLIES_GRAPHIC.html?_r=0>.
Acesso em: 25 ago. 2014.
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Figura 20: Artigos relacionados publicados no newsgame Food Import Folly.

B0

WORLD BUSINESS

Food Safety Joins Issues at U.S.-China Talks

By STEVEN R. WEISMAN

Published: May 23, 2007

Familiar disagreements erupted over trade, currency issues and at least one new concern, the
safety of Chinese food exports.

Fear of Eating

By PAUL KRUGMAN, Op-Ed Columnist

Published: May 21, 2007

Who's responsible for the new fear of eating? I blame Milton Friedman.

DINING

‘Who's Watching What We Eat?

By MARIAN BURROS

Published: May 16, 2007

The recent food-safety scares have prompted calls to revamp the Food and Drug Administration.

BUSINESS

Food Imports Often Escape Scerutiny

By ALEXEI BARRIONUEVO

Published: May 1, 2007

Critics warn that the F.D.A. is woefully understaffed and underfinanced to keep America's food
supply safe.

Think Globally, Eat Locally

By JENNIFER WILKINS, Op-Ed Coniributor

Published: December 18, 2004

Our reliance on imports and the concentration of domestic agriculture have made the food
supply vulnerable.

More Articles on Food Contamination and Poisoning

Fonte: Captura de tela — Food Import Folly (2016).

Na anélise dos autores, a retérica processual baseia-se no fato de
gue ao passar pela experiéncia da crescente incompatibilidade entre bens
importados e recursos de inspecdo, o jogador pode desenvolver um
senso abstrato do problema, independentemente de qualquer opinido
sobre sua causa ou soluggo.

3.2.2 Newsgame Infogréfico (Infographic)

Os newsgames infogréficos (infographics) recombinam o
material apresentado em forma de infograficos tradicionais, tornando-os
mais interativos, ou seja, muda-se a visualiza¢do dos dados e os gréficos
adquirem um formato de game. Sdo importantes ferramentas para
favorecer a compreensdo de dados quantitativos e complexos. Essa
pratica ndo é novidade no jornalismo. Foi no inicio do século 20 que 0s
jornais comecaram a integrar representacdes visuais de dados com
documentos para auxiliar o leitor a tracar conexdes entre redes
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complexas de informacéo e de eventos, sintetizando assim a informag&o
e deixando-a menos complexa.

A adaptacdo de infografia em formas
computacionais ampliou seu alcance além de
alterar seus métodos de autoria. Como 0s
infograficos digitais estdo amadurecendo e
tornando-se mais interativos, acabam ficando mais
parecidos com o0s jogos. Os jogadores podem
explorar as  informagbes e  encontrar
surpreendentes novas revelagdes, se engajar nos
processos que retratam, como a informacao surge
ou interage, reconfigurar informacdes para recriar
possiveis ~ cenadrios, ou experimentar  as
informacdes pelo simples prazer de jogar em si.
Alguns infograficos podem tomar a forma de
jogos propriamente ditos (proper games),
enquanto outros sdo apenas parecidos com um
jogo  (gamelike), adotando algumas das
convengdes e sensacbes de jogos (BOGOST;
FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 32, tradugdo
nossa).

Para esses autores, o designer de noticias em newsgame
infografico precisa abracar o valor jornalistico de sintese para condensar
as informagdes complicadas em um formato legivel, relevante e
interessante. Os jogos conseguem transformar informacgBes em
mecanicas, reiterando assim a grande diferenca entre a producgdo
jornalistica tradicional e o jornalismo on-line, realizado a partir do uso
de dispositivos computacionais e internet — que sdo caracterizados pela
sua interatividade. Essa participacdo ativa dos leitores/jogadores no
processo de informacdo jornalistica é a principal diferenciacdo entre 0s
infograficos tradicionais e o0s newsgames infograficos, ou seja,
infograficos analdgicos sdo lidos enquanto os interativos sdo operados
(BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER). Esse tipo de infografico €
sistematizado pelos autores em trés categorias: explicativo (explica uma
noticia em um discurso visual que faca sentido), exploratério (o usuério
interage mais com o contelido; ha diversos elementos para desvendar o
conteido) e direcionado (menos imparcial, direcionando o jogador a
uma determinada linha editorial). “Os melhores infogréaficos jogaveis
oferecem direcionamento especifico no contexto de exploragdo mais
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ampla de informacdo” (BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p.
47, traducdo nossa).

Os autores indicam como infografico jogavel o Hurricane
Maker®, publicado no jornal on-line Sun Sentinels, do sul da Flérida
(EUA), que permitiu simular furacfes em um mapa do Atlantico e em
algumas regibes costeiras das Américas. O jogador forma uma
tempestade no mapa, definindo a temperatura média para a agua (que
garanta a formacdo do furacdo), o cisalhamento do vento em diferentes
altitudes e os niveis de umidade em torno da tempestade. Depois de
selecionar as configuragdes que fazem um furacéo se formar, o jogador
pressiona os conjuntos de botdes no movimento do furacdo. Caso todas
as condicdes apropriadas estejam corretas, a pequena tempestade torna-
se um furacdo. Do contréario, aparece um infogréfico informativo
explicando as razdes do fracasso e oferecendo uma nova chance. Os
autores afirmam que esse newsgame possui qualidades ludicas, por meio
das quais os jogadores ajustam um sistema na tentativa de alcancar um
objetivo; assim, ele ensina, de forma interativa, quais sdo as condigdes
climaticas que favorecem a formacéo de um furacdo. Mesmo que tenha
caracteristicas positivas, como satisfazer uma curiosidade intelectual, os
autores acreditam que Hurricane Maker desilude como experiéncia
global, pois o furacdo ndo se move nem se torna arrasador, “abstraindo a
preocupacdo do leitor mediano sobre a seguranca. Também tem uma
propriedade insatisfatéria ao ser binario de sucesso ou fracasso”
(BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 53, tradugdo nossa).

Os newsgames infograficos tém um grande valor como solucdo
jornalistica, “pois podem ajudar na distincdo entre dados e informacéo,
oferecendo meios para que usuarios percebam contextos e criem
interpretagdes proprias de maneira mais intrinseca” (TOBIAS, 2014, p.
33). Dessa forma, “criar um infografico nao é mais uma questao de
tornar os dados visuais. Em vez disso, envolve a criagdo de uma
ferramenta para ajudar a entender esses dados, sintetizando-os jogando”
(BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 52, tradugdo nossa).

Outro exemplo que podemos citar é o brasileiro Como funciona a
bateria da Grande Rio®, publicado pelo portal iG, o Gnico veiculo
brasileiro indicado e premiado na 202 Malofiej 2012, concurso
internacional que premia os melhores trabalhos de jornalismo visual e

89 x O

Fazedor de Furacio, em tradugéo livre.
0«0 iG reuniu alguns dos melhores ritmistas da Grande Rio e, com mestre Ciga, criou
infografico que mostra como funciona a bateria da escola”. Disponivel em:
<http://carnaval.ig.com.br/rio/veja-como-funciona-a-bateria-da-grande-
rio/n1238013007058.html>. Acesso em: 25 set. 2014.
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visualizac&o de dados do mundo®. No jogo, ha cinco links: Comande a
bateria (figura 21), Os instrumentos, Mestre de bateria, A bateria na
avenida e Créditos. Para comecar a jogar, é preciso clicar no apito. Em
Comande a Bateria, 0 jogador pode explorar em modo on e off quais
instrumentos quer trabalhar. A secdo Os Instrumentos apresenta videos
instrutivos mostrando pessoas tocando chocalho, cuica, agogo,
tamborim, surdos 1, 2 e 3, repique, caixa e atabaque. Em Mestre de
bateria, 0 mestre Cica faz uma palestra explicando como funciona a
bateria de uma escola de samba. A Bateria na Avenida mostra os
movimentos na avenida. A fusdo do infografico com a simulagdo de
sons torna atraente a experiéncia do leitor, que manipula por meio de
botBes a entrada e a saida de cada bloco de instrumentistas (SILVA
W.C, 2012).

Figura 21: Newsgame infografico Como funciona a bateria da Grande Rio.

COMO FUNCIONA A
BATERIA DA GRANDE RIO

05 INSTRUMENTOS MESTRE DE BATERIA A BATERIA NA AVENIDA CREDITOS

W 70005 I @ mmsoriv GO
¢ CHocalHo (™) @ caxa [on |

cuica Lon (10 T o |
w Aco0 (@) w suroos G

Fonte: Captura de tela — Como funciona a bateria da Grande Rio (2016).

Mais um brasileiro integra nesse género, é O Jogo da Méfia®, da
revista Superinteressante (figura 22), baseado na matéria que abordava a
atuacdo da méfia no Brasil, com depoimentos e dados de investigacdo®.

°° Disponivel em: <http://ultimosegundo.ig.com.br/ig-ganha-medalha-de-ouro-em-premio-

internacional-de-infografia/n1597706142789.html>. Acesso em: 25 ago. 2014.

% Disponivel em: <http://super.abril.com.br/multimidia/info_420553.shtml>. Acesso em: 25
ago. 2014.

% Disponivel em: <http://super.abril.com.br/historia/corleones-do-brasil>. Acesso em: 25 ago.
2014.
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Figura 22: Newsgame Jogo da Méfia.

Bem vindo, novato!

na tabela de cotagdes para
mapa.

l|  Vocé comega o jogo com $10.000. Boa sorte!

INICIAR O JOGO

Fonte: Captura de tela — Jogo da Méfia (2016).

O fio condutor do roteiro séo as informacdes nele contidas, que
requerem a atenc¢do do jogador. No jogo, o leitor é um investigador que
precisa prender os cheffes da méfia, e para isso se infiltra no mundo dos
mafiosos, escolhendo uma de trés regides: Africa, América do Sul e
Italia. A trama envolve trafico e negociaces de cocaina, escravos,
armas, remédios, cigarros etc. Um texto aparece a cada jogada para
informar o usuario, que assim obtém dados sobre os paises, com tipos de
produtos comercializados, além de valor de compra e venda, dicas de
negociacdes, pequena histéria sobre as mafias da regido. Andrade,
Bonini e Déda (2012, p. 322) fazem um alerta sobre esse newsgame:

Durante 0 jogo, o leitor é convidado a mergulhar
em uma narrativa ativa, do qual o ambiente virtual
exige uma postura participativa do jogador na
tomada de decisdes e na producdo de estimulos
sensoriais e mentais. Apesar de a proposta ser
interessante, o objetivo dessa interacdo é matar o
mafioso, 0 que ninguém consegue, ja que cada tiro
que é dado pelo usuario quando clica no mouse
serve para gerar uma nova informacédo. O cuidado
que se deve ter é ndo entender o0 jogo como uma
apologia ao tréfico e a utilizacdo de armas e da
violéncia, mas como uma maneira de levar
informagdo aos interessados das préaticas utilizadas
pelos mafiosos.
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Os elementos presentes no jogo “estimulam a capacidade
cognitiva, ler com atencédo, formular hipéteses de atuacdo na negociacéo
de conflitos enquanto detetive” (ANDRADE; BONINI; DEDA, 2012, p.
324). O sucesso de O Jogo da Méafia estaria na capacidade de o leitor
imersivo lidar com inovadoras interfaces graficas, na percepcdo da
comunicacdo aliada ao ludico e na habilidade de memorizacdo das
informag6es disponibilizadas no decorrer da jogada para concluir
positivamente as negociagdes e tornar a trama ainda mais dinamica.

3.2.3 Newsgame Documentério (Documentary)

No newsgame documentério (documentary), a informacéo
jornalistica € apresentada em formato convergente — de maneira similar
ao que ocorre no fotodocumentario, no cinedocumentario e na
reportagem investigativa. A producdo desse tipo de newsgame €
dedicada a eventos histdricos e atuais, sociais e politicos, sendo que seu
ponto central € a forma como organiza as narrativas e recria um espaco
de informacdo em camadas que ndo poderiam ser elaboradas em
material impresso, por exemplo, dando énfase a experiéncia do leitor
enguanto navega, com apelo visual e realismo (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010). O realismo, geralmente, em videojogos refere-se
ao modo como algo parece no jogo.

Os avangos continuos em tempo real usando a
tecnologia 3D, desde meados da década de 1980,
tornaram possivel criar imensos ambientes
verossimeis. Essas capacidades séo
impressionantes, mas os documentarios nao
necessariamente precisam contar com a fidelidade
visual para capturar a verdade de uma situacéo ou
evento. Alexander Galloway sugeriu que
videogames sdo também capazes de ter realismo
social, uma espécie de realismo ortogonal. O
realismo social encontra suas raizes na fotografia
e no cinema, onde ele se refere as tentativas
artisticas de tornar realidade as experiéncias
vividas, mas ndo apenas o brilho da perfeicdo
encontrada em Hollywood ou nas revistas de estilo
de vida, mas também os ensaios, as falhas e as
dificuldades (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010, p. 62, tradu¢&o nossa).
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Desse modo, reconhece-se a necessidade de uma abordagem
cognitiva diferenciada para produzir e navegar nesse formato, o que
demanda mais reflexdo em relacdo a estética digital citada
anteriormente. A interacdo, o engajamento e a imersdo do leitor/jogador
talvez sejam mais notados nesse formato do que nos demais.

O género documentario é mais complexo do que o de reportagem,
pois envolve producBes mais elaboradas, que conseguem elevar o nivel
de imersdo do jogador-leitor, inserindo-0 em universos distintos, como
os tridimensionais, com mais refinamento e detalhes. “Assim como em
outras midias, no game o documentario tenta construir contextualizactes
realisticas que despertam empatia” (TOBIAS, 2014, p. 34). Como
exemplo, temos o JFK Reloaded® (figura 23), um jogo polémico em
que o jogador se torna o atirador Harvey Lee Oswald, assassino do
presidente estadunidense John F. Kennedy, recriando esse assassinato na
visdo de quem apertou o gatilho.

Figura 23: Newsgame JK Reloaded.

il
Enter Site J fK{ % New low price!
\ Now only
Buy JFK Reloaded nelnaded $499

Did LEE HARVEY OSWALD
assassinate JOHN F. KENNEDY?

Reconstru inatieny watch Jfull-
motion C s from any angles

JFK TELL ME TELL ME
; RELOADED ABOUT ABOUT
& ov:gvuw ANALYSIS BALLISTICS

Fonte: Captura de tela — JK Reloaded (2016).
Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 78, traducdo nossa)

apontam que “os jogos de interesse humano $d0 aqueles em que 0s
cidaddos podem experienciar sensa¢des por meio de simulagdo, em vez

* Disponivel em:
<http://web.archive.org/web/20050328025508/http://www.jfkreloaded.com>. Acesso em: 24
jan. 2014.
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de apenas receberem descrigoes dos fatos”. Entretanto, 0S autores
destacam fatores negativos, como o de que desenvolvedores e usuarios
ainda ndo estariam maduros para experimentar, no campo dos games,
eventos tragicos e traumaticos.

Sdo definidas trés categorias para 0 newsgame documentario:
realidade espacial, realidade operacional e realidade processual. A
primeira delas seria definida como “espago que oferece um contexto
para acOes e sistemas; seus contornos possuem as memarias de eventos
passados e a possibilidade de ocorréncias futuras” (BOGOST;
FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 64, traducdo nossa). A realidade
operacional permite que jogadores encenem “eventos especificos, em
vez de explora-los atropeladamente” (lbid., p. 66, traducdo nossa). Um
exemplo dessa categoria seria 0 9-11 Survivor, uma modificacdo do
game Unreal Tournament 2003. O jogo ficou disponivel em 2003, mas
foi cancelado por causa da polémica que causou, ao simular a
experiéncia das vitimas presas em um andar alto das Torres Gémeas
durante os atentados terroristas de 11 de setembro de 2011 no World
Trade Center, em Nova lorque, nos Estados Unidos. No cenario, 0
jogador ndo consegue escapar por nenhuma saida, restando-lhe apenas
as opcdes de perecer em chamas ou pular do prédio. Somente as vitimas
que estdo nos primeiros andares conseguem escapar. O game 9-11
Survivor “convida para a reflexdo sobre o evento traumatico em nome
de memoria e ndo de tomada de decisdo” (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010, p. 67, traducéo nossa).

J& 0s documentérios processuais “usam regras para modelar
comportamentos subjacentes a uma situacdo, em vez de meramente
contarem histdrias de seus efeitos” (Ibid., p. 69, traducdo nossa). Dessa
forma, uma realidade processual vai além dos espacos e das a¢des de um
evento, explorando a realidade do comportamento de uma situacdo. Essa
seria, entdo, a categoria mais promissora para 0 hewsgame documentario
ser implantado nas redacdes. O PeaceMaker®™, desenvolvido pela
ImpactGames, € um exemplo e trata do tema a paz no Oriente Médio.
Para promover concérdia e alcancar o objetivo do jogo, o usuario
precisa escolher entre ser o primeiro-ministro israelense ou o presidente
da Autoridade Nacional Palestina, a fim de gerenciar medidas como
desenvolvimento de infraestrutura, melhorar a educacdo, a salde e a
cultura, fazer investimentos nas for¢as armadas e negociar com partidos
politicos, governos aliados e Organizacdo das Nagdes Unidas. Porém,
interrupcBes surgem para impedir essas negociagbes — insurreicoes,

% Disponivel em: <http://www.peacemakergame.com>. Acesso em: 24 ago. 2014.
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ataques e protestos —, que sdo ilustrados com fotos e videos de fatos
reais. A introducdo do jogo também traz uma pequena histéria do
conflito entre os paises. S6 se alcanga a vitéria quando o jogador atinge
a pontuacdo maxima de satisfacdo entre os dois grupos.

Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) atentam para a ndo
necessidade de perspectiva de realismo social nesse tipo de newsgame,
afirmando que é menos importante preencher um espago com texturas
fotorrealistas e modelos 3D de muitos poligonos do que ocupa-lo com
recursos menos avangados tecnologicamente, entretanto, utilizando
objetos significativos e naturalmente arranjados.

Um exemplo brasileiro é o Farroupilha: o Combate de Barro
Vermelho®™® (figura 24), lancado em 2011 pelo jornal Zero Hora,
inspirado em uma das principais batalhas ocorridas no Rio Grande do
Sul. O jogo, apoiado no género de estratégia, retrata 0 campo de batalha
desse combate.

Figura 24: Newsgame O Combate do Barro Vermelho.

L omba

‘Barro
ermell

Instrucoes Jogar Créditos
; Jog;

Fonte: Captura de tela — O Combate do Barro Vermelho (2016).

% Disponivel em: <http://www.clicrbs.com.br/swf/game_farroupilha>. Acesso em: 24 out.
2014.
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Depois de escolher entre comandar o exército farroupilha ou se
juntar aos imperialistas, o jogador tem 10 minutos para derrotar o
exército inimigo e tomar o poder sobre a vila de Rio Pardo. Esse
newsgame traz informagdes detalhadas, basta clicar nos links para
conhecer todas as histdérias, os personagens da época e até ler
informacBes sobre o jornal O Povo, que era o 6rgdo oficial de
comunicacao da Republica Rio-Grandense.

3.2.4 Newsgame de Quebra-cabe¢a/Puzzle

Os jogos de quebra-cabeca (puzzles) sdo inspirados nas palavras
cruzadas (passatempo tradicional em jornais e revistas impressos) e
oferecem enigmas para serem solucionados. Os quebra-cabecas
jornalisticos séo temporais e especificos, exigindo conhecimento prévio
sobre o tema que abordam para que se possa jogé-los. Ou seja, é preciso
leitura, pesquisa e compreensao dos assuntos apresentados. O newsgame
Crickler” (figura 25) encaixa-se nesse género, sendo uma adaptacéo
classica das palavras cruzadas para o meio digital, pautada no
jornalismo diario. Noticias do dia servem de dicas para as palavras-
chave, e o layout é em forma de linhas horizontais, verticais e cruzadas
no lugar das tradicionais grades. Para completar o quebra-cabeca, 0
jogador precisa ter conhecimento prévio, ler e acompanhar a cobertura
atual em uma variedade de assuntos.

Figura 25: Newsgame Crickler.

- N
nn The arrow keys can be used to select a %
different clue Hangicap  OPHO"S iy iPhone
v

—

More Options ..

| Crossword Nov. 11
Daily Crickler Crossword ~ November 11
Compiled by Michael and Barbara Crick
O Opposite of sour D]:D:l
© eore RRRRRN
© r RARAN
O Military leader D]:Dm
© secured D]:D:l:l
0 = ARRERARE

000060000000 DOOODDDOODOODODO
Fonte: Captura de tela — Crickler (2016).

% Disponivel em: <http://crickler.com/crossword.html>. Acesso em: 25 fev. 2014.
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Um exemplo brasileiro é o Sovietes: o quebra-cabeca vermelho®™
(figura 26), criado em 2007 pela revista Superinteressante, com o tema
principal Guerra Fria, mais especificamente os paises pertencentes a
Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS). O jogo traz
conteldos relacionados com as noticias publicadas no portal da revista:
“URSS: A unio fez a forga”, “Borat: O verdadeiro Cazaquistio™'* e

“Por que na Asia 0 nome de varios paises termina em “istdo’?*%%,

Figura 26: Newsgame Sovietes.

0 QUEBRA-CRBECA VERMELHS

A Unido das Repuiblicas Socialistas Soviéticas (URSS)
surgiu ha 85 anos, em 30 de dezembro de 1922.

Um dos simbolos do século 20, o pais era tio grande
que a oeste fazia fronteira com a Escandinavia e a
leste ficava a poucas dezenas de quilémetros dos
Estados Unidos. Mas esse gigante se desmembrou
em 1991 em 15 repdblicas independentes. O seu
desafio € saber quais s&o esses paises, baseando-se
nos mapas e nas informagoes de cada um. E bomn
acertar porque, sendo, a Guerra Fria vai voltar...

JOINR

Fonte: Captura de tela — Sovietes (2016).

Em formato de quebra-cabeca, o jogador precisa, por meio de
cliques, arrastar os paises para 0 mapa do bloco soviético. Esse
newsgame assemelha-se a uma matéria jornalistica de cunho histérico.

% Disponivel em: <http://super.abril.com.br/multimidia/info_494156.shtml>. Acesso em: 25
fev. 2014.

* Disponivel em: <http:/guiadoestudante.abril.com.br/aventuras-historia/urss-uniao-fez-forca-
435817.shtml>. Acesso em: 27 ago. 2014.

1% Disponivel em: <http://guiadoestudante.abril.com.br/aventuras-historia/borat-verdadeiro-
cazaquistao-453790.shtml>. Acesso em: 27 ago. 2014.

1% Disponivel em: <http://mundoestranho.abril.com.br/materia/por-que-na-asia-o-nome-de-
varios-paises-termina-em-istao>. Acesso em: 27 ago. 2014.
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Os blocos de textos trazem informagdes de fatos acontecidos no periodo
do conflito, além de dados como regido, lingua oficial, indicadores
populacionais e economia.

O quiz (estilo questionario) também ¢é dito por Bogost, Ferrari e
Schweizer (2010) como um tipo de jogo simples que pode ser encaixado
como newsgame puzzle. Eles mencionam o jornal New York Times e a
revista New Yorker, que publicam quizzes cotidianamente.

3.2.5 Letramento, alfabetizacdo ou instrucdo/Literacy

O letramento, alfabetizacdo ou instrucdo (Literacy) é elaborado
com o propdésito de ensinar jornalismo, seja ao publico leitor ou aos
graduandos em Jornalismo. Quem opta por essa profissdo precisa
aprender conjuntos de valores e habilidades, seja pela universidade ou
pela experiéncia de campo, entdo Bogost, Ferrari e Schweizer (2010)
sugerem que esse conhecimento seja compartilhado por meio de
videogame, almejam também que seja um complemento ao ensino
tradicional. Assim, professores universitarios podem aproveitar as
qualidades dos videogames para explicar, direta ou indiretamente, as
regras de apuracdo e redacdo jornalistica, de modo que o jogador possa
compreender e obter conhecimento a respeito dessas praticas e de tantas
outras ligadas a essa area. Ou seja, sdo jogos criados para desenvolver
competéncias de aprendizado em relacdo a formacédo jornalistica, como
saber 0 que faz um jornalista e qual é sua rotina de producdo; como se
tornar um bom jornalista; por que o jornalismo é importante para os
cidaddos e suas comunidades etc.

Claramente uma pessoa ndo pode se tornar um
especialista apenas por jogar um jogo, mas 0s
jogos podem ensinar uma mentalidade, uma forma
de abordar os problemas por meio de um conjunto
de normas, valores e préticas. [...] James Paul Gee
chama de semiética a esfera do conhecimento
compartilhada por um grupo de praticantes
(BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010,
p.108, traducédo nossa).

Além de suplementar a grade curricular do jornalismo, esse tipo
de jogo destaca os valores da profissdo, modelando seus aspectos
positivos e negativos, despertando o interesse pela area de uma forma
mais atrativa, ou simplesmente mostra aos leigos como funciona a
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ocupacdo de jornalista. “Os newsgames de instru¢cdo usam toda a
capacidade de retdrica processual para se voltarem ao proprio
Jornalismo. Poderiamos dizer que sdo produgdes metalinguisticas”
(TOBIAS, 2014, p. 42).

Para Goncalves (informacdo verbal), “o videogame é um
simulador da realidade, assim como o cinema, assim como a fotografia.
O que muda é a possibilidade de mudar alguma coisa”. Gongalves
(informagdo verbal) defende o uso da simulacdo na educacdo de
jornalistas, pois o treinamento em campo € muito arriscado: “algumas
vezes vocé perde o jornalista fisicamente. Ele morre porque ndo devia
ter entrado naquela viela da favela, por exemplo”. Ainda acrescenta:

Nosso maior interesse é mostrar ferramentas para
o0 aperfeicoamento do treinamento dos jornalistas
ou para pessoa que pretende ser jornalista. [...]
Todos os pilotos trabalham com simuladores, ndo
é nenhuma novidade. E novidade na formagcéo de
um jornalista. Vocé déa a situacdo simulada. Antes
de colocar ele na favela, vocé faz uma simulagéo
do tiroteio e do que estd acontecendo. O
corresponde de guerra é assim. O correspondente
morreu, agora é vocé. Mas vocé diz que nunca fez
isso. Vai, se vocé sobreviver, vocé serd um bom
correspondente de guerra. Isso é uma regra. I1sso
sdo casos-limite. Mas entrevistas também, porque
vdo aprender a fazer entrevista com simulagdes.
Vocé acabou de fazer uma pergunta errada,
morreu. Questdes éticas, profissionais. VVocé vai
simulando situacdes e vai alcancando fases
diferentes (GONCALVES, informacdo verbal).

Gongalves (informacédo verbal) visiona a producdo de um manual
de redacdo virtual. Ao pensar que o jornalista aprende o oficio tomando
decisdes, 0 treinamento seria baseado em experiéncia.

Eu ndo estarei presente no futuro para ver. Se meu
bisavd no século 19 soubesse que eu trabalharia
com TV. Imagina? Eu penso o que eu posso fazer
para melhorar o presente? E como posso melhorar
o futuro? Eu acho que é uma boa ideia. E tornar a
educacéo alguma coisa mais relevante para nossa
época. A ideia de um professor falando 3h em
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frente a um quadro ndo se aplica mais
(GONCALVES, informacéo verbal).

O game Dead Rising'® é entendido por Bogost, Ferrari e
Schweizer (2010) como exemplo de letramento, mesmo ndo sendo
explicitamente projetado para a educacdo jornalistica, pois por meio de
seu status de entretenimento popular pode encorajar o suporte para a
compreensdo do papel do jornalismo na sociedade contemporanea, ja
que apesar de ser voltado ao combate, o jogador torna-se um
fotojornalista chamado Frank West. O enredo é o seguinte: ap6s um
surto de zumbis, membros da Agéncia de Seguranca Nacional dos EUA
(NSA) escalam Frank para fazer a cobertura desse evento, descobrir 0s
motivos e também resgatar sobreviventes. Em funcéo de uma pontuagdo
extra para fotografia com conotacdo sexual, violenta ou emocionalmente
provocativa, o jogador alterna para documentarista e paparazzo de
guerra. Tobias (2014, p. 44) explica como isso funciona:

O game limita o nimero de fotos que podem ser
tiradas na cAmera de Frank. Simulando filme ou
cartbes de memoria, o jogador deve reabastecer
em um de dois quiosques situados cada um em um
lado do shopping. Porém, alcanga-los é um
processo demorado e perigoso, ja que Frank deve
passar por ambientes hostis e ndo pode perder a
oportunidade de registrar 0s eventos mais
importantes. Se o jogador falha em aceitar um
caso no tempo e lugar devidos, o game informa
que “a verdade foi perdida na escuridio”. Via
radiotransmissor, o zelador Willy informa Frank
sobre “furos”, missdes opcionais para resgatar
sobreviventes, que as vezes revelam caminhos
alternativos  secretos no  shopping como
recompensa. Quando o0 jogador estoura um
deadline, o game pula para uma cena onde os
sobreviventes séo assaltados e transformados em
zumbis. E, como sé é possivel salvar o progresso
em poucos locais-chaves, perder um furo se torna
um evento permanente, fazendo do jogo uma
simulagdo mais proxima das frustracdes reais de
um jornalista.

92 Desenvolvido para console e celular. InformagBes sobre o jogo em:

<http://www.facebook.com/deadrising>. Acesso em: 29 set. 2014.
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Outro exemplo é a série de games Global Conflicts'®,

desenvolvida pela Serious Games Interactive para computador e que ja
ganhou diversos prémios. Os games dessa série foram desenvolvidos
“com o intuito de serem usados em sala de aula como ferramenta
didatica. Esses jogos ensinam histéria, geografia, cidadania e midia para
estudantes de 13 a 20 anos” (lbid., p. 45). Como o préprio nome diz, o
jogo — tridimensionalmente detalhado — aborda conflitos globais, que
estdo divididos em jogos diferentes, entre eles: o retorno de um
criminoso de guerra para a justica de Uganda; a exploracéo de trabalho
infantil em Bangladesh; uma viagem ao Afeganistdo para reconstruir
uma escola; e a tentativa, por duas vezes, de resolver o conflito na
Palestina. Esses jogos ndo somente simulam a atuacdo de um jornalista
investigativo nesses cenarios, como também desafia o jogador a ter uma
experiéncia humanitéria ao conhecer como a vida é diferente em cada
canto do mundo. A interacdo faz com que o0 usuério se aproxime de
conflitos reais que ocorrem em varios lugares e de pessoas que séo
afetadas diretamente por esses problemas cadticos.

Geralmente assume o papel de um jornalista
investigativo que deve desvendar os mistérios por
tras de uma boa reportagem. Para isso, é preciso
entrevistar varios personagens, tendo cuidado para
ndo intimida-los, cujas respostas devem ser
confrontadas, como no jornalismo real. Porém, as
lacunas de simulacdo entram em agdo, tornando a
experiéncia incompleta, inevitavelmente. Em
Global Conflicts: Palestine, cujo tema é o conflito
israelo-palestino — com visdo interna, em primeira
e terceira pessoa; diferente de PeaceMaker, que
tem visdo externa, em perspectiva divina - as
opcdes de aproximacao as fontes sdo limitadas em
apenas duas possibilidades parciais de pergunta:
ora tendendo ao lado israelense, ora ao palestino.
Cada escolha direciona os dialogos a discussdes
especificas, que continuam a oferecer bifurcagdes.
Tudo que o jogador assimilar no papel de repGrter
serd usado para publicar uma matéria ao final do
enredo. Assim, mesmo que com estrutura que
obrigue um viés opinativo, Global Conflicts:

1% Disponivel em: <http://www.desura.com/games/global-conflicts-world-collection>. Acesso
em: 27 ago. 2014.
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Palestine é constituido por grandes gamas de
possiveis simulagdes de um fazer jornalistico
(TOBIAS, 2014, p. 44).

O autor cita também o Global Conflicts: Latin America, uma
simulacdo que mostra realidades dificeis em outra regido do planeta,
fazendo com que o0 jogador enfrente as dificuldades do jornalismo
investigativo, assim como seus grandes riscos, tendo que entrevistar
politicos corruptos e se envolver em atividades ilegais. O jogo retrata a
violéncia, a corrupcdo, a escraviddo por divida e o trafico de humanos
na Bolivia, na Guatemala ou no México.

Embora o teor dos newsgames de letramento seja voltado para
uma aplicacdo jornalistica — contemplando o conceito original de
newsgame —, o texto de Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) apresenta
pistas de que esse € um formato male&vel, podendo ser usado em outras
areas, sendo um suporte educacional diverso.

3.2.6 Comunidade/Community

Para Bogost, Ferrari e Schweizer (2010, p. 129, traducdo nossa),
“uma das metas do jornalismo ¢ ajudar cidaddos a tomar decisGes em
uma democracia”, sendo assim os newsgames do tipo comunidade s&o
desenvolvidos com a finalidade de ser — diferentemente da maioria dos
games que ndo produzem acdo direta no mundo, assim como escrita,
filme, fotografia e outras midias pelas quais a noticia é entregue — esse
meio que produz acdo direta e, por consequéncia, estimula atitudes reais
na sociedade. Os autores apresentam como exemplo o jogo World
Without Oil**, que simula a escassez de petréleo.

Como em muitos jogos de realidade alternada, a
brincadeira teve lugar ndo apenas em um tabuleiro
de jogo ou numa tela de computador, mas no
mundo, nas ruas e nos jardins e por uma variedade
de canais midiaticos on-line como blogs e
YouTube. Rainey era uma personagem ficcional,
jogada por um de muitos mestres das marionetes,
humanos reais que puxam as cordas proverbiais
do jogo, semeando cendrios e problemas para 0s
jogadores resolverem. Cada dia no jogo
representava uma semana em ficgdo, com novos

1% Disponivel em: <http://worldwithoutoil.org>. Acesso em: 27 ago. 2014.
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problemas  geopoliticos e  consequéncias
aparecendo regularmente (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010, p. 127-128, tradugao nossa).

World Without Qil é distinto de outros jogos de muitas maneiras,
mas talvez sua caracteristica mais importante seja que seu foco é
produzir novos discursos sobre uma crise energética global, estendendo
esses discursos em direcdo a acgdes reais (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010). Nesse caso, propds as pessoas que joguem antes
de viverem essa questéo, criando um cenario de crise petrolifera global.
Segundo o site oficial do game, mais de 1500 jogadores, de diversos
paises, enviaram materiais em texto e em video registrando atitudes que
pudessem solucionar a falta desse recurso natural, o que ndo é distante
de ocorrer devido as condi¢bes de consumo e clima. O jogo teve seu
auge em 2007 e ndo apresenta publicagfes atuais, entretanto a intencao
positiva durante a sua atuacdo repercutiu de tal forma, que algumas
dessas a¢Oes ecoaram na vida real de pessoas comuns, “como a criacdo
de hortas comunitarias ou se transportar a pé ou de bicicleta para o
trabalho no periodo em que durou o jogo” (TOBIAS, 2014, p. 47).

Esses jogos, segundo Bogost, Ferrari e Schweizer (2010), séo
feitos, como mostra o exemplo, para elucidar de que modo as
possibilidades colaborativas sdo possiveis, abordando ainda jogos que
foram criados para confluir 0 mundo virtual com o mundo real. Os
autores chamam a atengdo para tipos de discursos observados nesses
casos: um que lida com a dindmica digital da mesma forma que lidaria
com meios massivos e outro, mais distinto e apropriado a interacdo, que
tem lugar entre o jogador e o jogo, que oferece mais adaptagéo.
Novamente, 0 engajamento permeia a andlise dos autores de que jogos
criam sistemas de feedback que podem reforcar ou negar agbes dos
jogadores.

Ainda em relacdo as caracteristicas comunitarias desse tipo de
newsgames, observa-se que o foco da experiéncia é mais voltado para
tentativa e erro do que para a expressdo de opinido — ou seja, 0 mais
importante aqui é a acdo comunitaria direcionada para a solu¢do de uma
questdo coletiva.

Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) ressaltam que as realidades
alternativas, quando acessadas, detém o poder ndo s6 porque podem
facilmente inserir aspectos do mundo real, por meio do virtual, para a
vida cotidiana, mas também porque podem inserir caracteristicas de
mundos imaginarios no dia a dia das pessoas.
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3.2.7 Plataforma (Platforms)

A Ultima classificacdo de Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) é a
Plataforma (Platforms), que — ao contrario das outras categorias usadas
por empresas de comunicacdo — se direciona para as novas
possibilidades de visualizacdo de informaces jornalisticas, que poderdo
ser complementares ou até mesmo servir como substitutas das
coberturas tradicionais da midia. Segundo os autores, esse género
precisa dar suporte a pesquisa, a escrita, a impressao, a distribuicdo, ao
feedback e ao publico. A partir de plataformas conhecidas, especula-se
sobre novas newsgaming e novas aplicacbes de plataformas
computacionais existentes que poderiam apoiar o jornalismo no futuro.

Para os autores, ndo € utopico pensar em plataformas de
newsgames, ja que basta verificar a atencdo que infogréficos digitais
interativos tém despertado no publico para entender essa possivel
progressdo natural. Nesse caso, sdo explicacbes e andlises de
possibilidades viaveis, com a proposta de ordenar narrativas de modo
convergente, planejar a insercdo de anuncios e lidar mais facilmente
com essas medidas.

Na categoria em questdo, encaixam-se possiveis aplicacdes que
abordam ndo somente informagfes jornalisticas, mas também
informacdes de ambito educacional, politico, ativista e até comercial.
“Nos termos mais basicos, uma plataforma é um sistema que simplifica
0 desenvolvimento de outras coisas construidas em cima de si”
(BOGOST; FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 156, traducdo nossa),
assim como o0s tipos moéveis de Gutenberg permitiram a reproducéao
mecanica de texto, facilitando cépia rapida de materiais textuais. As
melhorias nessa plataforma durante a revolucéo industrial fizeram surgir
a capacidade de imprimir panfletos e jornais, que por sua vez criou uma
nova plataforma para a divulgacéo de informacdes e ideias — a indUstria
de jornal. Logo depois, essa industria inventou e desenvolveu uma rede
de reporteres, editores, anunciantes, impressoras, distribuidores e
varejistas para criar a noticia diaria, tal como existia ao longo do século
20. A pirdmide invertida entdo oferece uma férmula ou plataforma para
a escrita. Outras plataformas de midia, como a televisdo e a World Wide
Web também fornecem infraestrutura para a criacdo e a difusdo de
conteddos; e assim por diante.

Para Tobias (2014, p. 48) o proprio newsgame seria um exemplo
de plataforma no jornalismo on-line:
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Por que o proprio newsgame, surgido dos meios
digitais, ndo poderia também tornar-se uma
plataforma para um tipo nunca visto de conteido?
Assim como, a cada nova midia, o Jornalismo
ganhava novos formatos de linguagem
respectivos, o newgame também ndo faz uma
mera transposicdo da noticia para 0s jogos
eletronicos. Da mesma maneira que a mudanga da
linguagem jornalistica para radio fez dessa uma
plataforma para culminar na origem do contetdo
televisivo, a alteracdo da comunicacdo noticiosa
para servir ao game fara deste uma plataforma que
origine novos produtos. Em suma, plataformas
transformam o Jornalismo para o surgimento de
outras plataformas, gerando um ciclo, do qual o
newsgame fard parte.

Um exemplo dessa categoria é o Play The News'%® (2008), criado
pela ImpactGames, que fornece informagdes contextuais (em video,
texto, infogréfico, fotografia ou &udio) sobre determinada noticia, para
que o leitor/jogador decida qual atitude determinado personagem
envolvido no assunto deveria ter seguido. Entdo, o jogo revela o que
realmente ocorreu com aquele personagem. Segundo Bogost, Ferrari €
Schweizer (2010), Play the News julga previsbes pela acuracia,
publicando pontuagdes no seu site sobre o perfil de quem o jogou. Para
0s autores, a ImpactGames espera que essas pontuaces publicas
incentivem 0s usuarios a jogar regularmente, assim, busca-se superar um
dos principais desafios dos newsgames de atualidade: a efemeridade da
noticia. O sistema também oportuniza outro beneficio a ser avaliado:
“um mercado de previsdo baseado na comunidade permite ao jogador
reformular noticias sobre eventos que acabaram de acontecer e também
cenarios de causa e efeito no futuro préximo” (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010, p. 153, traducdo nossa). Afinal, acaba sendo um
newsgame incomum que oportuniza brincar com a propria cobertura
jornalistica.

3.3 Os desafios de producéo

O desafio primario para a producdo de newsgames encontra-se
nos profissionais que compdem a redacdo jornalistica, ja que ndo faz

% Disponivel em: <http://www.impactgames.com/playthenews.php>. Acesso em: 27 ago.
2014.
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parte de suas funcbes desenvolverem games. Rocha (informacéo verbal)
afirma que existem treinamentos até para infograficos, mas para jogos
ndo, entdo “como fazer para a redacdo pensar como gamer? Entender o
que é um jogo, jogar, ter nocdes de mecéanica de jogo?”, como solucéo
sugere que a empresa de midia tenha em seu quadro profissional pessoas
que gostam de jogos e que contrate uma empresa especializada ou um
profissional game designer. Visionando o futuro, o jornalista
multimidia, discutido anteriormente, enquadra-se como peca importante
para transpor esse desafio de equipe interdisciplinar nas redagdes para o
desenvolvimento de newsgames. Bogost, Ferrari e Schweizer (2010)
afirmam que para se criar um software eficaz é dificil e requer
treinamento especializado, mais complexo ainda € desenvolver
videogames eficazes, ja que seu contetdo é subjetivo e eles possuem
artefatos expressivos que dependem de mérito tanto artistico quanto de
oficio. A tecnologia e o sistema também s8o desafios, pois as
plataformas de computador evoluem rapidamente, havendo sempre
atualizacfes a serem realizadas com a introducdo de novos recursos,
muito além do que jamais ocorreu com a inddstria editorial e de
radiodifuséo.

Da perspectiva de um jornalista, dominar as
plataformas de hardware e software para a
construgdo de newsgames pode parecer uma tarefa
impossivel. No futuro, as noticias serdo
beneficiadas pela adocdo geral de alfabetizagdo
computacional, enquanto mais novos jornalistas
desenvolvem proficiéncias com software como
parte de sua formacdo profissional. Esses
jornalistas computacionais manejardo ciéncia da
computacdo e engenharias, mas também poderdo
aprender experiéncias de desenvolvimento de
software em suas vidas rotineiras (BOGOST;
FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 161,
traducdo nossa).

Enquanto esses jornalistas computacionais ndo se proliferam nas
redacdes, o newsgame, invariavelmente, serd criado a partir do
planejamento integrado de uma equipe multidisciplinar, da mesma
forma que ocorre em um game tradicional, com a diferenca de interagir
com material jornalistico. A figura 27 mostra as etapas para o
desenvolvimento de um newsgame.
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Figura 27: Estapas para o desenvolvimento de newsgame.
Estapas para o desenvolvimento de newsgame
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newsgame. personagens, gameplay etc.
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frabalhosa e ilustradores storyboard em papel
demorada, desenvolvem a 0ouU em quadro para
independente da modelagem e foda que a atencdo seja
linguagem aicografica do fotalmente focada
escolhida. newsgame. no jogo e ndo na

tecnologia. Assim
que ferminar,
busque feedback de
pessoas que ndo
estdo na equipe.

Versao Alfa Publicacéio e divulgacé
A primeira versao do O newsgame estda pronfo
newsgame fica pronta para ser publicado. Game
para a equipe validar, Além de ser divulgado no
indicando melhorias e veiculo de comunica¢do que 0\'3[‘
defeitos. o desenvolveu é viavel

publicar nas redes sociais e
afé mesmo fazer uma
assessoria de imprensa.

Fonte: Elaborada pela autora.
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Os jogos, de um modo geral, sdo criados sinergicamente com 0
design — e este é considerado um dos elementos fundamentais para
promover o engajamento em uma experiéncia ludica. Ja os newsgames
possuem uma dificuldade a mais: a noticia é o principal elemento, o
jogo precisa ser elaborado e publicado enquanto uma noticia é relevante,
0 que implica reducdo do tempo de producdo. Por esse motivo,
desenvolvedores de newsgame utilizam técnicas e géneros que
possibilitam lancamento mais rapido. O design do jogo para 0 meio
jornalistico precisa comunicar a mensagem de forma explicita, clara e
coesa. O jogo precisa estar repleto de elementos que séo relevantes para
o tema. Sicart (2008, p. 31-31, traducdo nossa) explica a diferenca entre
regra do jogo e mecénica do jogo:

Regras do jogo séo as condicdes bésicas para o
game, incluindo o estado final ou a condigdo de
vencedor, além dos limites do mundo do jogo e/ou
a experiéncia proporcionada. Mecénica de jogo
sdo as acOes destinadas aos jogadores, ou seja, 0
que pode existir dentro dessa experiéncia de jogo.
Em um newsgame, a noticia principal define tanto
as regras, especialmente em termos de condicédo
de vitoria, quanto a mecanica do jogo, ou como o
jogador interage com o mundo dos games. [...] Em
um sentido fenomenoldgico, 0s newsgames
exigem que os jogadores experimentem 0 jogo e
provem a experiéncia de jogar: os jogadores
precisam entender a partir de um metanivel o que
interacdo e simulacdo significam para um jogo em
particular; eles precisam ser alienados de
convengdes para que a mensagem do jogo seja
comunicada.

Sendo assim, elaborar um newsgame ndo se limita a transpor
noticias em linguagem de jogo, mas também proporcionar uma
experiéncia que faca sentido ao usudrio, e que ele tenha condicGes de
entender a linha editorial presente em um determinado newsgame. Caso
contrario, ndo fara sentido. Para Nadai (informac&o verbal) eis o maior
desafio na produgdo de um newsgame: conseguir unir de fato a
mecanica de um jogo com um conteldo relevante e que faga sentido,
pois muitas vezes cria-se um jogo em que o tema é apenas 0 pano de
fundo. J& Rocha (informagdo verbal) alerta que “newsgame é uma uniéo
entre informacdo e diversdo, de preferéncia baseado em apuragdo



118

jornalistica”. Ele afirma ainda que o newsgame ndo pode ser apenas
informativo, sendo serd so jornalismo, e nem pode ser s6 divertido,
sendo é somente um jogo.

Marques (2013) relaciona as desvantagens do videogame como
meio jornalistico, o que se pode entender como desafios de producéo: o
processo de producdo pode ser demorado; requer equipe multidisciplinar
de jornalistas e técnicos; os formatos tradicionais sdo mais acessiveis
aos jornalistas; o realismo pode ser comprometido; possui grande risco
de parcialidade; talvez limite as tematicas que podem ser aplicadas; a
compreensdo depende do conhecimento prévio do utilizador; pode
dificultar o processo de informacao imediato.

A efemeridade € outra questdo, vista por Sicart (2008) como
principio fundamental de um newsgame, pois eles sdo projetados para
acompanhar uma noticia, e devem ser efémeros como a noticia diéria
(hard news). Para o autor, os newsgames ndo tém a intengdo de
sobreviver por muito tempo na meméria coletiva, nem possuem uma
exigéncia de longevidade. Entretanto, para Treanor e Mateas (2009, p. 5,
traducdo nossa), a “efemeridade de um newsgame é questdo de contetido
e ndo de forma”. September 12th é um exemplo bem claro dessa
discussdo, ja que o assunto tratado é atemporal, o que lhe permite
continuar sendo jogado, citado e comentado. Como afirma Tobias
(2014), um game manter-se-a significativo enquanto o assunto abordado
for relevante. “Mesmo tendo uma caracteristica efémera, 0s jogos
noticiosos podem assumir papel importante ao estimular no leitor a
reflexdo sobre nogdes essenciais a respeito do contexto da noticia”
(FONSECA; CARUSO, 2015, p. 695).

Frasca (2013, p. 258, traducdo nossa) defende que os newsgames
devem ser curtos, entretanto, cria-los de maneira rapida é apenas uma
parte da equagdo para obter um ambiente desejavel, “a outra parte da
equacdo é que o publico aprenderia a desfrutar da experiéncia de jogos
on-line mais curtos, criados com menos recursos”.

Alguns principios sdo fundamentais aos newsgames: facilidade de
distribuicdo; universalidade; jogabilidade a partir dos proprios
navegadores de internet, sem necessidade de download; e independéncia
politica, apesar da linha editorial, ja que os games devem servir como
ilustracdo e ndo persuasdo (SICART, 2008). Discordando de Sicart,
Bogost, Ferrari e Schweizer (2010) acreditam que 0s newsgames S&o
ligados mais & dindmica do que & narrativa de um evento factual ou néo,
pois 0s jogos simulam algo e causam interacdes. Para esses autores, a
simulagdo leva a uma experiéncia complexa do leitor com a noticia, e
isso faz com que haja um passo importante para os meios de
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comunicacao, pois € uma atribui¢do jornalistica ndo encontrada em
nenhum outro tipo de meio.

Um item importante para a producdo de um newsgame € a
programacdo adotada (MEDEIROS, 2009). No caso da revista
Superinteressante, os jogos jornalisticos sdo desenvolvidos com a
tecnologia Flash, o que impossibilita o acesso em plataforma maével. A
programacdo mais moderna e que contemplaria acessibilidade em
diversos dispositivos seria 0 uso de HTML5, porém, bem mais
trabalhosa. Entretanto, para as empresas serem competitivas é
fundamental seguir as tendéncias de mercado, como é o caso do design
responsivo que cria condi¢es de atuacdo em dispositivos mdveis, e
também usabilidade para redes sociais. Bogost, Ferrari e Schweizer
(2010) também salientam que a criagdo de linguagens jornalisticas
voltadas aos tabletes e celulares enquadra-se em um novo cenério de
producdo e consumo de produtos midiaticos, navegaveis ou jogaveis.
Para Rocha (informagéo verbal), o futuro do jornalismo estard adaptado
aos dispositivos méveis.

No futuro, acho que teremos que nos adaptar,
adaptar a producdo digital, adaptar o celular. [...]
Tem que repensar como fazer infograficos, como
fazer jogos, como fazer videos, tudo focado no
celular. As redes sociais que mais crescem s&o
redes focadas no celular, como Snapchat e
Instagram. Entdo, eu acho que o jornalismo on-
line daqui a 10 anos vai ser mais focado nos
dispositivos mdveis — ndo necessariamente no
celular, pois daqui a 10 anos imagino que ja
tenham criado outros dispositivos (ROCHA,
informacdo verbal).

De acordo com Coelho (informacdo verbal), para haver retorno
financeiro por meio dos newsgames voltados as redes sociais é
necessario ter um grupo de midia atuando em conjunto, com
investimentos em propagandas.

Talvez um newsgame com um grupo de midia
grande pode dar certo, mas ele é caro. Pegar a
rede social lincada com a ferramenta de midia
tradicional para poder chamar os usuérios, talvez
dé certo. Normalmente, quando faz jogo para rede
social, vocé gasta R$ 500 mil, mas se ndo tiver
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pelo menos R$ 2 milhdes para gastar em
propaganda, o jogo ndo vai dar certo (COELHO,
informacéo verbal).

Outro desafio refere-se ao elevado custo da producdo de
newsgame em relacdo as producBes jornalisticas tradicionais, como
aponta Rocha (informacao verbal):

Os newsgames sdo bem mais caros e a audiéncia
varia de acordo com o tema. Eu ja fiz newsgames,
como o Filosofighters, e o BBB — Pared&o, que
tiveram muita audiéncia. Mas fiz newsgames,
como Corrida Eleitoral e Quizcity, que tiveram
pouca. Entdo, vocé pega um jogo como Quizcity,
que teve grande investimento, mas ndo teve
audiéncia tdo boa. Entéo, isso é um desafio: como
fazer um jogo que seja viavel? Como vocé
rentabiliza os newsgames?.

Para o jornalista e game designer do premiado newsgame
Rebuilding Haiti*®®, Florent Maurin'®" (informagao verbal), claramente o
tempo e o dinheiro gastos na produgdo de um jogo jornalistico sdo
problemas, mas sdo valores acessiveis a muitas empresas de midia;
como exemplo, ele cita que o orgamento para 0 newsgame mencionado
foi de € 24.000 (equivalente a R$ 104.032,80'%%). Esses valores sio
ainda mais viaveis devido ao fato de as empresas conseguirem reutilizar
a estrutura e o coédigo do jogo para outros newsgames, barateando a
producdo.

Eu ndo tenho certeza se o custo econémico é a
Unica coisa que impede redacbes de criar
newsgames. Eu acho que é também uma questao

% pyblicado na revista on-line francesa Rue89, ja recebeu o pémio do Online Journalism
Awards for Explanatory Reporting and the Agence Francaise de Développement (AFD) Photo
Contest for Best Web Documentary. Disponivel em: <http://apps.rue89.com/haiti/en/>. Acesso
em: 20 jun. 2015.

97 Entrevista concedida a Paula Montana para o site Journalism Grants — rewarding quality
journalism.  Disponivel em:  <http://journalismgrants.org/news/2015/bringing-another-
dimension-to-storytelling-by-combining-classic-journalism-with-game-elements>. Acesso em:
20 jun. 2015. Veja na integra no Anexo C desta dissertagao.

% Data da cotagdo utilizada: 06/01/2016. Taxa: 1 EURO/EUR (978) = 4,3347 REAL
BRASIL/BRL (790); 1 REAL BRASIL/BRL (790) = 0,2306965 EURO/EUR (978).
Disponivel em: <http://www4.bch.gov.br/pec/conversao/conversao.asp>. Acesso em 06 jan.
2016.
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de cultura, de saber o que é design de jogos e de
estar disposto a tentar coisas novas e inovar. As
redacdes tém de evoluir por si so, e eu realmente
espero que isso acontega. Alguns anos atras, nos
escreviamos artigos para a web como seria
escrever artigos para jornais. Gostariamos de criar
videos e som como se projetados para radio ou
televisdo. Demorou dez ou quinze anos para
entender que a vantagem real da internet ndo era
multimidia, mas interatividade. Eu acho que o
jornalismo on-line vai ser mais e mais interativo.
E se vocé deseja criar um objeto interativo
bastante interessante, pode ser uma boa ideia olhar
como os videogames estdo sendo desenvolvidos.
Seus fabricantes tém lutado para envolver
usuarios hd mais de quarenta anos. Eles agora tém
anos de experiéncia na interacdo do usuario, de
modo que seria l6gico para aprender com eles, ndo
€? (MAURIN, informac&o verbal).

Por meio de permuta, o jornal Diario Catarinense'®® encontrou
uma forma de baixar os custos de produgdo do seu primeiro newsgame,
0 Superdesafio, baseado na noticia do langamento do filme Superman —
Homem de Aco, em julho de 2013. Desenvolvido pela PalmSoft e pela
Gameloop, traz a histéria do Superman com desafios envolvendo seus
inimigos. Coelho (informacdo verbal), diretor da PalmSoft, conta que as
imagens, a pesquisa e o roteiro foram elaborados pelo jornal; o
desenvolvimento e a programacdo, que demoraram 1 semana, foram
feitos pelas empresas de games. Entre reunifes e acertos, 0 processo
durou um més. O diretor afirma que se fosse uma transacdo monetaria
tradicional, sem o uso de permuta, o custo para o desenvovimento do
Superdesafio seria de R$ 4 mil. Para ilustrar esse mercado, ele
exemplifica que um minigame simples para dispositivo mével custa em
torno de R$ 40 mil; social games, de rede social, em torno de R$ 500
mil, por causa da estrutura de antivirus. Tendo em vista esses dados, 0
custo de producdo de um game simples é alto. Coelho (informacéo
verbal) diz ndo saber bem o futuro dessa interse¢do entre jornalismo e
games. Em sua percepgdo, “a maioria das empresas jornalisticas ndo
querem se modernizar”, mas elas precisam entender que “tudo tem um
custo, e vocé pode até criar uma dindmica de newsgame e diluir esses
custos, mas precisa assumir que tem custo e investir”. Para ele, as

19 jornal de Santa Catarina, pertencente ao Grupo RBS, afiliada & Rede Globo.
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organizagdes de midia estardo falidas caso ndo mudem a sua abordagem
e a sua visdo. “Quem ndo entrar forte na internet, com uma visdo de
empresa on-line, se continuar com essa visdo do mundo antigo, elas ndo
véo sobreviver por muito tempo” (COELHO, informacéo verbal).

A ética também faz parte de um dos desafios para a producdo de
newsgames. Para Rocha (informacéo verbal), se a empresa dispuser de
dinheiro para investir podera aplicar todas as estratégias competitivas
gue sdo usadas nos jogos tradicionais, mas com uma diferencga: foco na
ética, pois ndo seria conveniente desenvolver um newsgame no estilo
Candy Crush, que possui uma mecéanica elaborada nos detalhes para
viciar o jogador, se considerar que o “jornalismo ¢ um servico de
interesse publico, que vocé procura informar as pessoas; eu imagino que
vocé ndo va fazer um jogo para viciar as pessoas a gastar dinheiro”
(ROCHA, informacédo verbal). Ele acrescenta que desde que “ndo seja
predatorio e agressivo”, pode-se usar ranking, modus versus (depende
de banco de dados), badges para colecionar medalhas e troféus e
publicar os resultados nas redes sociais etc.

Além desses desafios apontados, ainda se pode incluir nas
preocupagdes ao produzir um newsgame: a presenca da simulagdo e do
realismo, a atencdo ao design de interacdo e aos mecanismos de
engajamento.

3.3.1 A simulagdo e o realismo nos newsgames: caracteristicas
fundamentais e desafiadoras

A simulacdo e o realismo presentes em jogos influenciam os
newsgames a estarem aptos a provocar sensaces corporais reais em
guem os utiliza. Historicamente, de acordo com Frasca (2001, p.1,
traducdo nossa), “sempre dependemos de representacdo para retratar
tanto realidade quanto ficgdo, em geral articulando-as na forma de
narrativa”. Com 0 computador tem-se entdo a simulagdo, que serve
como nova forma de comunicar e entender 0 mundo e 0s pensamentos.
A simulacgéo, portanto, “ndo simplesmente representa objetos e sistemas,
mas também modela comportamentos” (FRASCA, 2001, p.1, traducdo
nossa).

Galloway (2004) estuda o realismo em jogos e afirma que a
sabedoria convencional sobre a realidade inserida neles vem do fato de a
vida hoje estar muito mediada por computador, dessa forma, 0s
jogadores realmente podem se beneficiar de horas de jogabilidade
realista. O tempo gasto em jogos treina a pessoa a manusear a maquina,
a ser rapida e agil; isso porque para jogar 0 usuario precisa entender as



123

interfaces e estar familiarizado com mundos simulados. O autor
acrescenta que esse foi o argumento de Ronald Reagan na década de
1980, quando previu que os videogames de acdo estavam treinando uma
nova geragdo: os cyber-warriors (ciberguerreiros, em traducdo livre)
prontos para lutar contra inimigos reais em um campo de batalha de
verdade; evidente que Reagan estava certo: simuladores sao
instrumentos de formacdo realistas, sejam eles para construir habilidades
em um sentido utilitarista ou simplesmente instrutivo de uma ideologia
militarista maior.

Galloway (2004) defende que o realismo em jogos seja
semelhante ao neorrealismo no cinema — uma técnica, segundo Bazin
(1971), que harmoniza as qualidades fenomenoldgicas béasicas do
mundo real, incluindo detalhes sujos, desejos de esperanca e derrotas.
Ele diz que esse realismo se assemelha muitas vezes a critica social e
acredita que a teoria do realismo em jogos ndo deve representar
meramente a realidade, mas definir jogos realistas como aqueles que
promovem reflexdo critica sobre as mindcias da vida cotidiana, repleta
de luta, dramas e injusticas. Os newsgames tratam muito bem essa
questdo, de acordo com o autor, que diz haver distin¢do entre jogos
modelados em torno de acontecimentos reais e aqueles que pretendem
ser uma extenséo da vida real, como as sess6es de treinamento virtual ou
as fantasias utdpicas politicas.

Como exemplo da presen%a de realismo em jogo, Galloway
(2006) cita o State of Emergency*™” (figura 28), que coopta o espirito de
revolta social, com muita violéncia, semelhante a eventos como a
rebelido Rodney King**!, em Los Angeles, Califérnia. Para o autor, o
jogo é repleto de absurdos e excessos, entretanto ndo retrata com
precisdo as realidades brutais de violéncia urbana, mas mantém um
nucleo realista — visto principalmente na representacdo das comunidades
marginalizadas, e também na prdpria narrativa.

1% Disponivel em: <http://www.rockstargames.com/stateofemergency>. Acesso em: 20 set.
2014.
11 Grande revolta racial, que ficou conhecida como Distdrbios de Los Angeles, ocorrido em
1992.
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Figura 28: Contracapa do CD do jogo.

HUGE SELECTIONS OF HAND-TO-HAND FIGHTING PREPARE FOR CHADS AS HUNDREDS OF PEOPLE FILL THE SCREEN —
MOVES AND A TON OF SUPER-DESTRUCTIVE EACH CITIZEN REACTS DIFFERENTLY TO EVENTS
WEAPONS ARE AT YOUR DISPOSAL

B0 HEAD TO HEAD WITH UP TO 3 FRIENDS TOPPLE THE CORPORATION OR
OR FIGHT TOGETHER AGAINST YOUR OPPRESSORS CAUSE COMPLETE MAYHEM

Fonte: Captura de tela — State of Emergency (2016).

Galloway (2006) chama de exigéncia de congruéncia, um tipo de
fidelidade de contexto que se translitera da realidade social do gamer:
um cineasta tem o simples desafio de fazer uma representacéo crivel da
realidade, porém, por causa da exigéncia de congruéncia, o desafio ndo
se limita a capturar a realidade social das classes oprimidas, por
exemplo, mas também incita a mostrar 0 meio social correto para o0s
jogadores por meio de sua mecanica. O autor afirma que 0s jogos séo
um meio ativo que exige do jogador entrada fisica constante:
pressionando botdes, lendo, controlando e assim por diante. Devido a
iss0, 0 jogo que se propde realista deve fazé-lo primariamente na acdo
do jogar, pois a realidade primaria fenomenoldgica dos jogos é a da
acéo.
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O jogador é significativamente mais do que um
mero membro da audiéncia, mas
significativamente menos do que um personagem
diegético. E o ato de fazer, de manipular o
controlador, que imbrica o jogador com o jogo
(GALLOWAY, 2006, p. 83).

Portanto, como 0s jogos s&o um meio ativo, o realismo exige uma
congruéncia especial entre a realidade social descrita e a realidade social
conhecida e vivida pelo gamer. O autor aponta que iSso nunca ocorrera
na histéria do cinema realista, e em jogos pode acontecer,
ocasionalmente, dependendo da mecéanica do game e do contexto social
de quem est4 jogando.

Entdo, ao pensar no desenvolvimento de um newsgame, é
necessario atentar aos aspectos defendidos por Galloway para que se
consiga elaborar um contexto de realidade simulada que faca o jogador
se sentir dentro da noticia de forma fiel a realidade. Para que isso ocorra,
prioritariamente, 0os newsgames ndo podem ser fantasiosos ou irreais,
apresentando iconografias que ndo existam no mundo. Os newsgames
analisados nesta dissertacdo apresentam elementos da realidade, com
imagens, textos e iconografias.

3.3.2 O engajamento e o design de interagdo

Outro desafio para 0s desenvolveres de newsgames: esses
profissionais precisam se importar com 0 engajamento e o design de
interacdo. Além do contexto jornalistico, que também demanda tempo e
pesquisa, hd essa preocupagdo em tornar um newsgame atrativo e
rentdvel, mesmo que seja por meio de bens simbdlicos. Para Rogers,
Sharp e Preece (2013), a experiéncia do usuario é fundamental para
qualquer game e refere-se ao sentimento do usuario ao consumir
determinado produto, sistema ou servigo. Os autores acrescentam que
essa experiéncia pode ser compreendida também como a facilidade de
utilizacdo e da eficiéncia, sendo que para oferecer uma experiéncia
agradavel e produtiva algumas metas podem ser priorizadas: ser
divertido, agradavel, desafiador, prazeroso e de facil engajamento.

O engajamento, de acordo com Cunha, Gasparini e Berkenbrock
(2013), seria 0 quanto o usuario estd envolvido e entusiasmado ao
utilizar um sistema. Segundo Ameérico e Navari (2013, p. 101), é preciso
considerar o funcionamento da mecanica e da dindmica do jogo para
construir uma experiéncia de engajamento:
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A mecénica de jogo diz respeito ao uso dos
componentes ou elementos de games, associada as
regras e técnicas que mobilizam o jogador, em um
ambiente altamente motivacional. A dinamica do
jogo é a identificagdo das necessidades que geram
motivagao nas pessoas, por meio de uma narrativa
persuasiva acerca das tarefas a serem
desempenhadas, seguida da gratificacdo pelo
objetivo alcangado, tais como recompensas
(rewards), reconhecimento (status), realizacdo
(achievement), autoexpressdo (self-expression),
competicdo (competition) e altruismo (altruism).

A importancia do engajamento é classificada por Haven (2007)
em quatro componentes: envolvimento, interacdo, intimidade e

influéncia (Figura 29).

Figura 29: Componentes do engajamento, segundo Haven (2007).

INVOLVEMENT INTERACTION INTIMACY INFLUENCE

What To Track
+ Site visits « Contributed comments « Sentiment trackingon  « Net Promoter (NF)
- Time spent to blogs thil:d-pamr sites (blogs, ~ score
- Pages viewed « Quantity/frequency reviews, forums, etc) + Product/service
-Searchk d of written reviews, « Sentiment tracking of satisfaction ratings

L Lot ] blog comments, internal customer + Brand affinity
+ Navigation paths forum discussions, and contributions « Content forwarded to
- Site logins uGc « Opinions expressed in friends

How To Track

customer service calls | pocic on high-profile
blogs

«Web analytics « eCommerce platforms  + Brand monitoring « Brand menitoring
« Social media platforms  « Customer service calls  « Customer service calls

= Surveys « Surveys

Fonte: Haven (2007, p. 4), Forrester Research, Inc.

Traduzindo a figura acima, 0 componente bésico do engajamento
é 0 envolvimento, composto dos aspectos mensuraveis da relagdo entre
individuo e empresa ou marca. O que pode ser reastreado: visita a um
site ou a uma loja fisica, o tempo gasto por pagina e as paginas visitadas
(no caso de visita ao site), as buscas pelas palavras-chave, os caminhos
de navegacdo do usudrio e logins no site. Para medir essas atividades
pode-se usar, por exemplo, o web analytics, e esses dados coletados

podem ser fundamentais,

pois, muitas vezes, sdo o primeiro ponto de

interacdo do individuo com a empresa. O autor aponta como exemplo a
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Reed Business, que rastreia os visitantes dos seus sites, verificando o
tempo que passam conectados, quais artigos eles estdo lendo por
categoria ou canal, entre outras métricas. Isso ajuda a empresa a
distinguir os visitantes que acessam pela primeira vez e 0s que Sao
repetidos e também informa sobre a profundidade, a frequéncia e o nivel
de interacGes de suas visitas. Como resultado desses dados, a Reed
Business determina a sua agenda de conteldo, entre outras acdes
decorrentes desse monitoramento do envolvimento do usuério.

Ja na interacdo, de acordo com Haven (2007), é possivel fornecer
a profundidade que o envolvimento sozinho carece, medindo atividades
em que os individuos contribuam com conteddo, solicitam informages
adicionais, participam em féruns, fazem conexdes nas midias sociais,
fornecem informagdes de contato e compram um produto ou servigo. A
interacdo mede acdes (incluindo click-throughs™?,  transagdes
concluidas, comentérios, conexdes de rede sociais, fotos e videos
enviados) por meio de plataformas de comércio eletronico e de midias
sociais, enquanto o envolvimento mede cliques.

A intimidade, por sua vez, vai além da interacdo para medir o
afeto ou o sentimento do usuario por alguma marca ou empresa,
incluindo sua opinido ou sua perspectiva. E nesse quesito que se mede a
satisfagdo do usudrio perante a marca (se € positiva ou negativa).
Também é possivel entender como 0s novos servicos podem corrigir
problemas ja existentes ou como melhor aproveitar as oportunidades.
Pode-se monitorar o sentimento desses usuarios em sites de terceiros
(blogs, comentarios, féruns etc), rastrear as contribuicdes internas e as
opinides expressas em chamadas de servico ao cliente. Para essa
finalidade, sugere-se 0 monitoramento de marca, chamadas de servico
ao cliente e a realizacdo de pesquisas (HAVEN, 2007).

Por ultimo, o componente influéncia determina a probabilidade
de um individuo incentivar alguém a considerar uma marca ou a
comprar um produto ou servi¢o desta marca. Qualitativamente, inclui a
notoriedade de uma marca ou empresa, a lealdade e a possibilidade de
uma pessoa comprar novamente (HAVEN, 2007). Com isso, a empresa
consegue entender o indice de satisfagdo dos servicos ou produtos,
identificar a afinidade dos usuérios com a marca, descobrir se o
individuo compartilhna com os amigos e se existem posts publicados
sobre a mesma em blogs renomados. Para alcangar esses resultados €

12 segundo o dicionario Oxford, a expressdo significa “agio ou facilidade de seguir um
hipertexto para um site especifico”.
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necessario o mesmo procedimento de monitoramento feito em
intimidade.

No engajamento digital, Nascimento et al. (2014) desenvolveram
uma métrica a partir dos quatro componentes mencionados por Haven e
mensuraram ao todo seis niveis de engajamento digital (Figura 30),
sendo eles: conhecimento (lembranga), envolvimento (contato),
interacdo (acdo), intimidade (sentimento), influéncia (poder) e satisfacdo
(recomendac&o).

Figura 30: Niveis de engajamento digital.

Conhecimento Envolvimento Interagdo Intimidade Influéncia
LEMBRANCA CONTATO ACAO SENTIMENTO PODER

ENGAJAMENTO

Fonte: Nascimento et al. (2014, p. 161).

O modelo ampliado traz o conhecimento como primeiro
componente. Segundo Nascimento et al. (2014, p. 166), a ideia de
acrescentd-lo a base Forrester “ocorreu por se acreditar que o
conhecimento vem antes de qualquer nivel de engajamento”. Como
Gltimo componente: a satisfacdo, que mensura o grau de satisfacdo no
consumo de produtos digitais.

Os seis componentes sdo fundamentais para quem trabalha com
newsgames ou pretende desenvolvé-los, porque ao elaborar um esquema
minucioso dos processos de engajamento digital, com todas suas
métricas de monitoramento, encontram-se formas de aplicacbes
econdmicas de monetizacdo e também insights para a implantacdo de
estratégicas competitivas.

Portanto, tanto o engajamento quanto o design de interagdo séo
fundamentais para melhorar a experiéncia do usuério, fazendo com que
0 newsgame seja jogado, compartilhado e comentado, tendo até mesmo
o potencial de se tornar uma noticia viral'*.

13 Expressdo inspirada no marketing viral, que determina veiculagdo em redes sociais
massivas, tornando um conteudo bastante compartilhado, tendo até mesmo alusdo metaférica a
uma epidemia.
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4 Economia da midia: os newsgames e suas estratégias
econémicas

O mercado midiatico na sociedade em rede (CASTELLS, 2007)
estda marcado pela transitoriedade em aspectos amplos. As multiplas
aplicacbes das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo
(NTICs) retroalimentam o processo de inovacdo remodelando a
organizacio do sistema produtivo e da competividade. E nesse cenario
econdmico que 0s newsgames estdo como produto comunicacional
inovador provindo das novas midias. Os veiculos de comunicacdo ao
optarem por desenvolver newsgames ou outros produtos inovadores
aplicam a estratégia de diversificacdo — conceito de gestao estratégica —,
que segundo Costa (2006, p. 167), “é o processo sistematico de busca de
novas oportunidades de atuacdo para empresa ou entidade, partindo
daquilo que ela faz bem hoje”, com o intuito de estimular o crescimento
da empresa, pois “ao buscarem mais lucro, mais eficiéncia (ganhos de
escala e escopo), maior participacdo de mercado (market share) e poder
econdmico (poder de negociacio) ha expansio” (GAVAO, 2015, p. 58).
Assim, 0 uso de newsgames pode ser considerado uma forma de
expansdo, utilizando-se de estratégia de integragdo diagonal**,
“relacionada a natureza do produto audiovisual que, enquanto insumo —
informacdo em esséncia — pode ser reformatado muito facilmente dando
origem a novos produtos (economia de escopo)” (GAVAO, 2015, p. 60).
De acordo com o autor, estudiosos ligados a Economia da Midia
denominaram de economias de multiformidades**® todos os ganhos de
escala e de escopo provindos da participacdo cruzada realizadas por
empresas gque atuam em diversas atividades. Assim, uma noticia ou
reportagem inicialmente produzida para um veiculo (seja revista, jornal,
portal) pode ter o seu conteGdo aproveitado para a producdo de
newsgame, por exemplo.

As estratégias de expansdo das empresas de midia
por meio da diversificacdo de suas atividades
foram  denominadas por esses  mesmos
pesquisadores de expansdo diagonal, implicando a

14 Para Gavao (2015), em setores que lidam com produtos de informacéo, como o de midia,
as estratégias de expansdo das empresas, a partir do modelo de cadeia de valor, sdo mais
abrangentes, pois estdo além das estratégias de expansdo que resultam em concentragdo
horizontal ou integracdo vertical, existindo também as estratégias de integracdo em rede e de
integracéo diagonal.

5 Multiformity economy, em inglés.
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atuacdo de uma mesma empresa (geralmente, um
conglomerado de empresas) em varias atividades
situadas em cadeias de valor distintas, mas que
sdo percebidas enquanto atividades altamente
complementares, dadas as economias de
multiformidade (GAVAO, 2015, p. 61).

Essas agBes demonstram também tragos da economia da
informacao, que se “assenta no crescimento da produtividade baseado na
inovagdo” (HIMANEN, 2005, p. 347), tendo 0s newsgames como uma
das oportunidades inovadoras possiveis no jornalismo on-line.

Para o entendimento mais amplo das estratégias econbmicas
possiveis para 0s newsgames, nos proximos capitulos, pretende-se
deslindar os conceitos recentes que englobam os aspectos importantes
para a identificacdo das potencialidades dos newsgames no ecossistema
do jornalismo on-line.

4.1 A economia digital e a indUstria criativa na comunicacéo

As organizacdes de midia ainda estdo em transicdo para a
economia digital, algumas ainda possuem seus planos de negdcios
ancorados ao modelo tradicional. Fica coerente a discussdo ampla sobre
novas formas de como interagir, trabalhar colaborativamente,
potencializar os pontos fortes, enaltecer conhecimentos especificos e
promover uma conexdo sinérgica para oferecer aos usuarios informacéo
genuinamente digital e que corrobore com a monetizagdo. Assim,
diferencia-se a maneira de entender, medir e gerenciar estratégias
digitais para impulsionar o crescimento e a competividade de uma
organizacdo, jA que o Brasil tem alto potencial para consumir
informagdes digitais, como aponta a pesquisa Brasil Conectado''®
(figura 31).

Y6 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2015/04/1618210-economia-

digital-da-vantagem-competitiva-as-pequenas-empresas.shtml>. Acesso em: 24 dez. 2015.
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Figura 31: Dados da Pesquisa Brasil Conectado.
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Fonte: Folha de S.Paulo (2015).

Outra pesquisa reforca a importancia da economla digital:
Digital Density Index: Guiding digital transformation**” mostra como as
tecnologias digitais podem impactar a produtividade das dez maiores
economias mundiais, desblogueando o crescimento econémico mais

"7 Realizada pela consultoria de gestdo Accenture e a Oxford Economics. Disponivel em:
<http://www.accenture.com/us-en/insight-digital-density-index-guiding-digital-
transformation.aspx>. Acesso em: 20 out. 2014.
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rapidamente e adicionando US$ 1,36 trilhdo ao PIB desses paises até
2020. No caso do Brasil, o impacto no PIB poderia chegar a US$ 97
bilhdes no mesmo periodo, o0 que equivale a um valor entre 2% e 3% do
previsto atualmente. Esses nimeros indicam um grande potencial com
relacdo as oportunidades de neg6cios e a sinergia entre verticais de
mercado digitais. Sendo assim, o campo para a produ¢do de newsgame €
fértil e promissor; e eles, além disso, enquadram-se no recente conceito
de industrias criativas, na categoria Media - New Media (figuras 32), de
acordo com a United Nations Conference on Trade and Development
(UNCTAD)"®, Orgdo das Nagbes Unidas responsavel por lidar com
questdes de desenvolvimento.

Figura 32: Categorias das industrias criativas.
Creative Industries

FUNCTIONAL
HERITAGE ARTS MEDIA CREATIONS

Fonte: UNCTAD (2015), modificado pela autora.

us Disponivel em: <http://unctad.org/en/Pages/DITC/CreativeEconomy/Creative-

Economy.aspx>. Acesso em: 24 ago. 2015.
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Como podemos notar, os videogames sdo assumidamente
considerados como midia das industrias criativas, 0 que demonstra mais
uma vez a importancia dos newsgames para o jornalismo on-line.

Indstrias criativas, de forma ampla, segundo 0 mapeamento feito
pelo Departamento de Cultura, Midia e Esportes do Reino Unido
(2001)'*°, seriam aquelas cujas atividades tém origem na criatividade, na
habilidade e no talento individual, com potencial para gerar riqueza e
emprego por meio da exploracdo adequada das propriedades
intelectuais, incluindo  propaganda, publicidade, arquitetura,
comunicacdo (cinema, televisdo, radio etc), mercado de artes e
antiguidades, software e jogos de computador, design, artesanato, moda,
filme, software de lazer interativo, mdsica, artes cénicas, publicacGes.
Ainda de acordo com o documento, as indUstrias criativas tém o seu
alicerce em individuos com capacidades criativas e artisticas, que
juntamente com gestores e profissionais de tecnologia podem
desenvolver produtos vendaveis, cujo valor econdmico reside em suas
propriedades culturais ou intelectuais. Para Bendassolli et al. (2009),
esse tipo de industria transforma significados em propriedade intelectual
e, portanto, em valor econémico.

Essa ideia repousa em duas premissas. A primeira
premissa € que as cadeias produtivas imateriais
(NEGRI; LAZZARATTO, 2001) predominam,
em termos de relevancia econdmica, em um
contexto pos-industrial marcado pela
preponderancia do setor de servicos e da
economia de signos (LASH; URRY, 1994). A
segunda premissa é que o consumo de simbolos
ou significados prevalece sobre o consumo de
bens materiais, tais como eram produzidos e
consumidos na sociedade industrial (BOLIN,
2005; BLYTHE, 2001; HARTLEY, 2005;
LAWRENCE; PHILLIPS, 2002)
(BENDASSOLLI et al., 2009, p. 12).

O autor agrupa as caracteristicas das industrias criativas em trés
grandes blocos: 1) o recurso-chave de uma producéo é a criatividade; a
valorizacdo da arte pela arte; o fomento a utilizacdo intensiva de novas
tecnologias de informacdo e de comunicagdo; 0 uso extensivo de

9 Documento  Creative Industries Mapping  Documents.  Disponivel  em:

<http://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/183544/2001par
t1-foreword2001.pdf>. Acesso em: 27 set. 2015.
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equipes polivalentes; 2) engloba os contornos especificos dos produtos
gerados, como a variedade infinita, a diferenciacdo vertical e a
perenidade; 3) a representacdo de uma forma particular de consumo,
tendo carater cultural e com grande instabilidade na demanda.

Jeffcutt e Pratt (2002) afirmam que as indUstrias criativas firmam-
se a partir da convergéncia entre as industrias de midia e informacédo € o
setor cultural e das artes; consolidando-se como uma importante area de
desenvolvimento nas sociedades baseadas no conhecimento, que operam
em importantes visGes contemporaneas da producdo e do consumo
cultural. O setor apresenta uma grande variedade de atividades, mas
todas possuem seu nucleo na criatividade. Ndo é de surpreender que
Newhbigin (2010) afirme néo existir monopo6lio do conhecimento e que
0s criativos de todo o mundo estdo modificando a maneira como
produzimos e trocamos bens, servigos e cultura.

No mundo inteiro se fala que a economia criativa
tem um lugar importante na crescente economia
global. Mas ha quinze anos, os termos economia
criativa e inddstrias criativas nem sequer existiam.
De onde surgiram? S&o realmente tdo novas que
ndo existiam ha [20] anos? A resposta é sim e ndo.
As industrias culturais sdo tdo antigas quanto a
humanidade. Evidentemente, as midias digitais e
as milhares de empresas criativas que vém se
tornando possiveis pelas tecnologias digitais sdo
novas. Também o sdo muitos dos bens e servigos
proprios de um mercado global cada vez mais
sofisticado. Mas o desejo de criar coisas que vao
além da dimensdo pragmaética é tdo antigo quanto
a humanidade. Sempre existiram e existirdo
pessoas com a imaginacdo e os talentos
necessarios para consegui-lo, assim como pessoas
que pagardo por ele. Essa é a base da economia
criativa (NEWBIGIN, 2010, p.15).

Historicamente, a expressdo industria criativa surgiu nos anos
1990 para identificar os setores que tém a criatividade como fator
essencial do negocio, consequentemente os bens culturais intangiveis
comecaram a ter valor agregado (LANDRY, 2011). Bendassolli et al.
(2009, p. 16-17) acreditam na sobreposicéo de conceitos entre industrias
culturais e industrias criativas:
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O termo industria cultural (no singular) tem sua
origem associada aos filésofos da Escola de
Frankfurt (ADORNO; HORKHEIMER, 1985).
Tal termo foi substituido na década de 1960 pelo
termo inddstrias culturais (no  plural), sob
influéncia da sociologia francesa, a qual concebia
as ligacOes entre cultura, tecnologias e capital de
forma mais complexa do que os tedricos da Escola
de Frankfurt. Ambos os setores lidam com bens
simbolicos ou intangiveis, o que reforca a
sobreposicdo entre os conceitos. Além disso, a
producdo recente sobre indUstrias culturais
(principalmente nas duas Ultimas décadas) ja trata
do impacto das novas tecnologias e da chamada
economia da criatividade (ou da economia da
informagdo). [..] O conceito de indistrias
criativas pode ser visto como uma renovagao
semantica, criada de forma a neutralizar a visao
critica embutida no conceito de industrias
culturais.

Essa concepcdo contempordnea de industria cultural abre
caminho para a mudanca de uma economia fundamentada no uso
intensivo de capital e trabalho, orientada a producdo em massa, para
uma economia na qual o capital é a base intelectual. Ou seja,
fundamenta-se no individuo, em seus recursos intelectuais, na
capacidade de formacdo de redes sociais e na troca de conhecimentos
(BECK-GERNSHEIM; BECK, 2002). Para Howkins (2002), essa
mudanca estd diretamente vinculada a uma nova retérica, que enaltece
o0s imperativos da originalidade e da criatividade, celebrando o culto das
mudangas, das rupturas e da inovacdo. Vale ressaltar também a
importancia da inovacdo no mercado midiatico. Freeman e Soete (1997)
destacam que inovacdo é o processo que inclui as atividades técnicas, a
concepgdo, 0 desenvolvimento e a gestdo, 0 que resulta na
comercializacdo de novos ou melhorados produtos, ou na primeira
utilizacdo de novos ou melhorados processos. Hartley (2005, p.5,
traducdo nossa) sintetiza que

a ideia de industrias criativas descreve a
convergéncia conceitual e a pratica das artes
criativas (talento individual) com as industrias
culturais (escala de massa), no contexto de novas
tecnologias midiaticas, e no escopo de uma nova
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economia do conhecimento, tendo em vista seu
uso por parte de novos consumidores interativos.

Essas mudangas acarretam pensamentos contemporaneos sobre as
estratégias relevantes para o meio digital aliando a inovacdo em seus
planos de negdcios. Himanen (2005) cria o que chama de corrente da
inovacao (figura 33) mostrando que na pratica a inovacdo nao progride
de maneira linear e seus fatores formam uma rede interativa.

Figura 33: Corrente da inovagéo.
Criatividade de ideias Criatividade de negadcio

. Processo de Modelo de
Inovacio —— producio ———>(Produto)r——= negocio > Marca

Fonte: Himanen (2005, p. 357), reelaborado pela autora.

Para Himanen (2005), ha a necessidade de equilibrio entre toda a
corrente, pois se uma empresa é inovadora em termos de criatividade de
ideias, mas menos criativa na elaboracdo de modelos de negécios e
construcdo de marca, ela ndo atingira o objetivo de transformar ideias
em receitas, acarretando em uma lacuna fundamental para o sucesso de
um produto.

A economia criativa ganha importancia no Brasil, quando se
consolida, no final de 2010, como politica governamental, incluindo a
publicacdo do Plano Nacional de Cultura, “publicagdo que coloca como
meta a escrutinagdo dos segmentos culturais criativos” (BRASIL;
ALVES; ALVES, 2015, p. 271). Segundo os autores, 0 economista
brasileiro Celso Furtado esboga os primeiros ensaios sobre o conceito no
final da década de 1970, anos antes da consagracdo da economia criativa
na Inglaterra, nos anos 1990.

No seu livro Criatividade e Dependéncia na
Civilizagdo Industrial o autor, ao tratar da
industrializacdo das periferias, afirma que as
relagGes econdmicas modernas ‘ja ndo se tratam
de reproduzir o que existe, e sim de ampliar o
campo do que é imediatamente possivel [...]
‘(FURTADO, 1978). Dessa forma, aponta que a
saida para os paises periféricos — que tiveram sua
industrializagdo tardia —, € justamente investir
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naquilo que pode ser gerado através da cultura de
um povo e, principalmente, através da criatividade
humana (BRASIL; ALVES; ALVES, 2015, p.
271).

Em 2012, por meio do Ministério da Cultura (MinC), foi criada a
Secretaria de Economia Criativa, com o intuito de promover o
desenvolvimento regional dos setores criativos no pais. A Federacao das
Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN)m, 6rgdo importante
para o0 setor no pais, elabora o estudo O Mapeamento da Industria

Criativa no Brasil (2014)121. Nesse documento, a instituicdo defende a
agregacdo dos segmentos em quatro grandes areas criativas: consumo
(arquitetura, publicidade, design, moda), cultura (expressdes culturais,
patrimdnio e artes, musica, artes cénicas), midias (editorial — edicdo de
livros, jornais, revistas e conteido digital, audiovisual, desenvolvimento
de contetdo, distribuicdo, programagdo, transmissdo) e tecnologia
(pesquisa e desenvolvimento, biotecnologia, tecnologia da informacéo e
comunicagao).

De acordo com o mapeamento de 2014, houve aumento no
mercado de trabalho criativo: consumo, 100%; cultura, 43,6%; midias,
58%; e tecnologia, 102,8%. A indUstria criativa brasileira gera mais de
R$ 126 bilhdes ao ano e avancou 69,8% na ultima década. Veja, no
Gréafico 1, o PIB criativo estimado e sua participacdo no PIB total
brasileiro, entre 2004 e 2013.

200 sistema FIRJAN langou em 2008 o estudo, que foi pioneiro, A Cadeia da Inddstria
Criativa no Brasil e desde entdo realiza a pesquisa O Mapeamento da IndUstria Criativa no
Brasil. Disponivel em: <http://www.firjan.com.br/EconomiaCriativa>. Acesso em: 28 set.
2015.

21 Disponivel em: <http://www.abradi.com.br/wp-content/uploads/2015/05/Mapeamento-
2014.pdf>. Acesso em: 28 set. 2015.
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Gréfico 1: PIB criativo estimado e sua participacdo no PIB total brasileiro —
2004 a 2013.
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Fonte: O Mapeamento da Indistria Criativa no Brasil (2014).

Outros dois conceitos, que alinham as discussfes deste capitulo
sdo a Iconomia (SCHWARTZ, 2006) — que conecta icones relevantes da
contemporaneidade, como  inovacdo, interacdo, inteligéncia,
impulsividade e imaginacio — e as moedas criativas'?2. A partir disso,
podemos afirmar que a economia politica da sociedade da informacéo é
resultante da gestdo criativa do conhecimento. Ao ser questionado sobre
como aplicaria conceitos da economia criativa nos newsgames,
Schwartz (informacéo verbal) respondeu:

Pensando nos elementos que realmente
mobilizam a atencdo de um leitor de noticias.
Com foco nesses elementos, proceder a
gamificagdo desses afetos. Vejo os games como
ponta do iceberg e a0 mesmo tempo icones da
etapa mais avangada (e em muitos aspectos cruel)
de desenvolvimento do capitalismo digital
espetacular.

122 Congeito criado pelo Lider dos Grupos de Pesquisa Cidade do Conhecimento e Iconomia na
USP, Gilson Schwartz. Sdo novas formas de criar, representar e distribuir riqueza a partir do
saber, do fazer e do brincar. Disponivel em: <http://www.culturadigital.br/schwartz>. Acesso
em: 28 set. 2015.
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Imersa nesse capitalismo digital estd a economia da atencéo,
outro fator importante que faz parte da conjuntura econémica dos
newsgames.

4.2 Economia da atencéo

A informacdo néo faz mais parte de um pacote fechado, no qual a
atencdo era concentrada, formando oligopdlios de atencdo. Antes, eram
as empresas de midia que tinham o poder de producéo e distribuicdo de
contelido; entretanto, a partir do advento da internet, comeca o
deslocamento para uma era de convergéncia e informacdes abundantes,
em que o publico desempenha um papel importante como produtor e
disseminador de informacéo. Por um lado, segundo Jenkins (2009), essa
convergéncia é uma oportunidade de expansdo aos conglomerados de
midia, tendo em vista que um conteldo bem-sucedido pode se espalhar
por outros suportes. Por outro lado, ela “representa um risco, ja que a
maioria dessas empresas teme uma fragmentacdo ou uma erosdo em
seus mercados” (JENKINS, 2009, p. 47), ja que cada vez que ocorre 0
deslocamento do espectador de uma midia para outra existe o risco de
ele ndo voltar mais. Tdo importante para o sucesso ou 0 fracasso de uma
empresa de midia, a atencdo é definida por Davenport e Beck (2001, p.
20, traducgdo nossa) da seguinte maneira: “a atencdo esta focada em um
engajamento mental sobre determinada peca de informacdo”. Para 0s
autores, existe uma relacdo causal entre a consciéncia, a atencdo e a acao
(figura 34), pois para fazer uma compra, por exemplo, Vocé precisa ter
dado algum grau de atencdo a um item; a atencdo entdo é um elo na
cadeia de tomada de deciséo.

Figura 34: Modelo do processo de atencdo.

Consciéncia Atencdo Acio
estr}:;?.tsgzggnto Entre uma fase Easg de
eclsao
Itens entram H ateic?;grs-dida H Decidir se quer
na consciéncia 2 um item ou nio agir.
especifico

Fonte: Elaborada pela autora, com base em Davenport e Beck (2001, p. 21,
tradugdo nossa).

Os autores acreditam que o processo de atencdo comeca na
consciéncia quando itens sdo apresentados ao individuo, entdo depois de
descoberto ocorre o processo de decisdo entre prestar atencdo ou ndo. A
atencdo ocorre entre uma fase de estreitamento relativamente



140

inconsciente (geralmente, as pessoas selecionam a maior parte das
entradas sensoriais — ha a consciéncia de muitos itens, mas ndo se presta
atencdo em todos eles) —, e uma fase de decisdo (na qual decidimos agir
com atencdo para obter informacdes).

Em 2016, os individuos acessam contelidos jornalisticos por meio
e canais que ndo sdo veiculos de comunicacdo, mas que tém a atencao
de seus usuarios com suas tomadas de decisdes, como é o caso de
Google, Facebook, Twitter, YouTube etc. Rocha (informacdo verbal)
também concorda dizendo que “o jornalismo perdeu muito dinheiro para
a internet”, e ndo foi para concorrentes diretos, mas “para grupos de
comunicagdo, como o Google e o Facebook, que sdo empresas de
tecnologia a principio, mas que tém ganhado grande parte dessa receita
publicitaria que estava nos jornais”. Ressalta-se esse argumento ao
evidenciar que apenas o Facebook detém 1,4 bilhdo de usuérios, com
uma média por pessoa de 15 horas por més conectada ao servico'?.
Essas plataformas servem para encontrar e distribuir conteudo e
representam os novos oligopdélios de atencdo. Boa parte das pessoas usa
plataformas digitais, incluindo as redes sociais, como primeira fonte
para encontrar contetdo jornalistico e atualizacdo diaria. O Facebook é
o radio de John Cheever; é o jornal lido exaustivamente no trem; é a TV
na sala de uma familia dos anos 1950 (BEGUOCI, 2015), acarretando
dificuldades econdmicas para os conglomerados de midia tradicionais.
Antes a publicidade fazia sentido nos veiculos de comunicacdo e
sustentava todo o sistema, pois era deles a concentracdo da atencdo de
boa parte da populacdo de um pais. Lévy (2004, p. 183) explica que

apoés ter sido durante séculos uma economia de
subsisténcia, depois, durante algumas dezenas de
anos, uma economia da informa¢do e do
conhecimento, a economia se desloca agora em
direcdo as ideias e — anda além — em direcéo a
atencdo. A economia recoloca cada vez mais
rapida a cadeia ontologica em dire¢do ao virtual,
em direcdo ao que cria a existéncia. Pois a
atencdo, ou a consciéncia é existencializante.

Dessa forma, surge o conceito de economia da atencdo, que é
entendida por Crawford (2015) como parte da gestdo da informacédo e
trata da atencdo humana como commodities escassas, aplicando a teoria

128 Disponivel em: <http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics>. Acesso em: 28 set.
2015.
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econdmica para solucionar problemas de gerenciamento de informacéo.
Foi na década de 1970 que Simon (1971, p. 40-41, traducdo nossa)
comegou a articular esse conceito:

Em um mundo rico em informag0es, a riqueza de
informagdes significa uma caréncia de outra coisa:
a escassez de tudo que a informagdo consome.
Quais informagBes consome é bastante Obvio:
consome a atengdo de seus destinatarios. Dai uma
riqueza de informagfes cria uma pobreza de
atencdo e uma necessidade de atribuir essa
atencdo de forma eficiente entre  as
superabundancias de fontes de informagdo que
podem consumi-la.

Todas as economias caracterizam-se por ter
produtores/consumidores e oferta/procura, sendo assim a economia da
atencdo também se enquadra nessas caracteristicas mercadolégicas.
Entretanto, “somos produtores de informagdo em busca da atencéo dos
consumidores, mas também somos consumidores de informacéo,
dispondo apenas de uma quantidade limitada de atencdo para oferecer”
(DAVENPORT; BECK, 2001, p. 13, traducdo nossa). Os autores
acreditam que se uma determinada empresa ndo consegue superar 0
déficit de atencdo de seus consumidores ou usuarios, ela estara fada ao
fracasso, pois ndo é mais suficiente ser competente e sélida no mercado,
“também é fundamental agitar as células cerebrais e aquecer 0s coragdes
do publico almejado” (DAVENPORT; BECK, 2001, p. 9, traducdo
nossa). Lévy (2001) pondera que a atencdo torna-se o bem mais
desejado do ciberespaco, e precisa ser conquistada constantemente —
com trocas de ideias, experiéncias e informagBes - por um capital
financeiro que estabeleca relacdo a longo prazo. Por conseguinte, inicia
na economia virtual um processo de equivaléncia entre o dinheiro e a
atencdo, tdo fundamental aos veiculos de midia.

[..] ndo somente a atencdo do publico traz
dinheiro aos vendedores, mas, 0 que é ainda mais
importante, as opcdes de compra e de
investimento do publico manifestam a orientacéo
de sua atencdo. E é essa atencdo, principalmente
manifestada por decises de consumo, que orienta
a economia (LEVY, 2001, p. 115).
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Silva R. P. V. (2014) exemplifica a utilizacdo da atencdo como
moeda corrente citando o0s jogos MMOGs (Massively Multiplayer
Online Game — jogo on-line de multiplos jogadores, em traducdo livre),
que, de acordo com Novak (2012), sdo aqueles em que 0s usuarios estéo
em rede e jogam de maneira compartilhada. Esse tipo de game, segundo
Silva R. P. V. (2014), comecou adotando o modelo comercial
econdmico com assinaturas mensais (P2P), mas depois convergiu para
0S jogos gratuitos ou quase, com microtransagdes ou micropagamentos
dentro do ambiente de jogo, adotando 0 modelo Free-to-Play (F2P).
Essas microtransacdes sdo utilizadas, por exemplo, para acelerar o
desenvolvimento durante a narrativa do jogo ou, ainda, para ampliar o
poder do jogador diante dos seus oponentes.

Esse é o modelo econdmico dos jogos Free-to-
Play, que estdo conquistando a atencdo do
publico, com um mundo virtual, uma narrativa
envolvente, a criagdo de comunidades de
conhecimento e a possibilidade de compra de
itens, para melhorar a performance do jogador.
S&0 jogos gratuitos, mas utilizam a atengdo dos
jogadores como moeda corrente. Quanto mais
atencdo os jogadores dedicarem ao game, mais
dispostos eles estardo a consumir. Com essa
disposicdo, os games Free-to-Play ou F2P estdo
faturando milhdes de ddlares e tornando a
inddstria de games MMOGs rentavel para grandes
empresas (SILVA R. P. V., 2014, p. 1.132).

Beguoci (2015) afirma que o valor do jornalismo esta atrelado
ndo mais a0 meio em si, mas a disposicdo das pessoas em consumi-lo,
recomenda-lo, compartilha-lo e paga-lo. Ou seja, ao lado da questdo
tecnologica, existe a questdo de utilidade e valor intrinseco. Para o autor,
0 jornalismo tem um caminho interdisciplinar, que necessita de
antropologos para dizer como as pessoas consomem e usam informacéo;
precisa de programadores e designers gue ajudem a pensar nas melhores
formas de entregar informacdes relevantes; e de pessoas, profissdes e
formacgdes ainda indefinidas, que ajudardo a pensar em como aumentar
drasticamente o impacto daquilo que é produzido no jornalismo. O
desafio, para o autor, € muito maior do que decidir se introduz ou ndo
paywalls (cobranca por conteido), por exemplo.
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4.3 Experiéncias de consumo contemporaneo: entretenimento
e jornalismo

A sociedade de informacdo e conhecimento institui uma nova
ordem econdmica, segundo Garcia (2015, p. 182), sustentada em uma
recente l6gica de producdo e consumo em redes de informacédo
dialégicas e interativas:

a massificacdo de bens e servicos em rede
(celular, e-mail e redes sociais) configura uma
nova dindmica de mercado, estruturalmente
assente na conectividade. Outras caracteristicas
distintivas despontam no paradigma econdmico da
era digital, como as externalidades de consumo e a
multiplicacdo de efeitos de rede. O valor e a
utilidade dos bens flutuam agora de acordo com o
namero de utilizadores de um mesmo servico, ou
de produtos similares e compativeis. Os circuitos
de produtos complementares introduzem um novo
imperativo de consumo. O consumidor de bens
divisiveis, de fabricacdo industrial, cedeu lugar ao
consumidor de sistemas.

Esse consumidor de sistema esta inserido em uma sociedade que
valoriza o entretenimento (GABLER, 1999; RIFKIN, 2001; JOHNSON,
2005; BAUMAN, 2007; JENKINS, 2009). Isso ocorre porque, de
acordo com Almeida (2009a), o tempo produtivo e o tempo ndo
produtivo na era industrial estavam muito bem definidos, e tal divisao
deixava a experiéncia do lazer ser apenas um passatempo. Nesse
contexto, segundo a autora, o cinema tornou-se uma das principais
formas de entretenimento na modernidade, com 60% da classe operaria
frequentando-o regularmente. Justamente a partir do surgimento do
cinema, do radio, da televisdo e dos computadores, que “presenciamos a
transformacédo do entretenimento em tecnologia de ponta e destinado as
massas” (SIQUEIRA, 2013, p. 14). O entretenimento desde entdo
“parece extrapolar as instincias a que normalmente estava vinculado,
perpassando a experiéncia diaria do homem contemporineo”.
(ALMEIDA, 2009a, p. 3). Para a autora, a modernidade é assinalada
pela produtividade e a sociedade contemporanea se distingue pela
diversdo. Nesse sentido, Falcdo (2011, p. 2) argumenta que a relagéo do
homem com a diverséo ocorre de forma tao intrinseca ao cotidiano,
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que esse fendmeno representa menos uma fuga da
vida ou atividade temporaria, e mais uma agdo
permanente, conectada com 0S meios de
comunicacdo, os divertimentos em massa e a
reprodutibilidade técnica dos bens simbdlicos.

A diversdo e o prazer também se tornam inseparaveis nos
negocios. O entretenimento apresenta-se entdo como um valor agregado
aos produtos (ALMEIDA, 2009a). Por meio de teoria de cadeias de
meios-fim, utilizando o método laddering, Ledo e Mello (2002)
descobriram que o principal valor motivador do consumo relacionado
aos desejos pessoais de leitores de jornais on-line permeia a diversdo e 0
prazer. Em segundo lugar esta a seguranca e em ultimo o sentimento de
inclusdo. Esses dados, segundo os autores demonstram que 0 usuario
busca uma vida com sucessos que resulte em seguranga, mas também
estdo certos de que precisam de lazer e de companhia. O meio pelo qual
0 usuario pode alcancar esses sentimentos por intermédio de um jornal
on-line é basicamente o conhecimento adquirido com a informacgéo
consumida, que sera usada para programar o lazer, qualificar-se
profissionalmente ou ser aceito pela sociedade, entre outras finalidades.
Os autores apontam que O usuario quer ter essa experiéncia com
agilidade, parecendo vislumbrar que o jornal on-line é um meio que traz
beneficios de uma forma dindmica e rapida.

Uma observagdo importante no comportamento
desse consumidor é que, apesar do senso comum
apontar para um homem cada vez mais isolado e
egoista, o0s valores identificados mostram
exatamente o  contrario: um  homem
prioritariamente interessado em interagir com os
outros, que encontra na Internet um meio indireto
de fazer isso, ou 0S recursos necessarios para
viabilizar tal desejo na vida cotidiana; mostra
também um homem que, se ndo vé no social uma
prioridade, demonstra nitida preocupagdo com o
que estd acontecendo a seu redor e de que forma
ele pode interagir com isso (LEAO; MELLO,
2002, p. 32).

Assim, 0s jogos com sua cultura e seus elementos ludicos podem
ser opgdo para a construcdo de vantagem competitiva nas organizagoes
de midia, atendendo esses anseios por entretenimento e diversdo. Para
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Almeida (20093, p. 6) o jornalismo é considerado um dos setores mais
sérios da sociedade, e mesmo assim estd usando o entretenimento de
maneira “cada vez mais comum e intensa para captar a atengdo do
publico de forma envolvente e divertida”. A autora afirma que o
relevante ndo € o entretenimento como contetdo jornalistico, mas como
novo modelo de sensorialidade e percepgdo, oferecendo uma
experiéncia diferenciada, sobretudo como elemento indispensavel para a
captacdo da atencdo dos usuarios na dindmica sociedade contemporanea.
Concomitantemente, Siqueira (2013, p. 14) diz que “é¢ patente a
percepcdo de que 0S novos meios se constituem como um ambiente
propicio para a experimentagdo sensorial de contetidos”. Zanolla (2010)
argumenta que o entretenimento deixa de ser lazer para se tornar um
agente de mobilizacdo, transformacdo na sociedade e até mesmo uma
alternativa para a educag&o dos jovens nativos digitais.

Ao desmistificar o jogo, tanto como brincadeira
guanto como manifestacdo de pura racionalidade,
carece canalizar a atengdo para a complexa
relacdo entre o jogo eletrdnico e a educacdo na
sociedade contemporanea (ZANOLLA, 2010, p.
43).

Sendo assim, podemos entender que 0 usuario esta propicio ao
intercambio entre diversdo e noticias, 0 que confere aos newsgames
carater positivo e uma vantagem estratégica em relacdo aos outros
formatos jornalisticos.

4.4 Gestao da informacgdo como bem de experiéncia

Uma das questdes fundamentais para o neg6cio é a gestdo da
informacdo, considerada por Davenport e Prusak (1998) como um
conjunto estruturado de atividades que espelha a forma pela qual uma
organizacao captura, distribui e usa a informacéo e o conhecimento para
obter mais eficiéncia no uso dos dados e das informagdes
organizacionais. Wilson (1999) alerta que uma gestdo inadequada de
informacGes gera problemas diversificados, desde uma simples
ineficiéncia até uma responsabilidade judicial. Miranda e Streit (2007, p.
2) apontam que a “informacdo, desse modo, deve ser administrada da
mesma forma que tradicionalmente gerenciam-se outros ativos, como
financeiro, recursos humanos e materiais”. A informag¢do, de acordo
com Pinheiro L. V. R (2004), deve ser tratada como uma mercadoria



146

(commodity) que adquire valor agregado. Garcia (2015, p. 182)
concorda e afirma que o0 novo capitalismo

subtrai da informacdo a fungdo de bem social para
pensa-la como mercadoria, que combina aspectos
simbolicos  (cultura, linguagem, imagem),
bioldgicos (desde a descoberta de uma sequéncia
precisa da molécula de DNA) e econdémicos. O
principio da mutacdo, orientado pelo valor
negocial e pelo imperativo da rentabilidade, tem
retirado a informacédo da retdrica justificativa dos
bens sociais para assumi-la como bem de
mercado, transacionavel e consumivel. A politica
de comunicacdo e cultura apresenta-se
progressivamente subalternizada as dimens6es
mercantil e industrial e ao imperativo da gestdo
lucrativa. Exacerba-se a tensdo entre a busca por
lucro e a necessidade de as sociedades
democréticas contarem com um sistema de
informacdo que sirva ao espago politico
democrético.

A informacdo ganha ainda mais relevancia pelo amplo poder de
processamento e disponibilidade de dados a partir do avanco do
computador e da internet. Anderdos (2014) cita que em 2013, nos
Estados Unidos, a internet assumiu pela primeira vez a lideranca contra
a televisdo, de acordo com pesquisa feita pela Internet Advertising
Bureau (IAB). Os investimentos em publicidade digital no pais foram de
US$ 42,8 bilhdes e na TV de US$ 40,1 bilhdes. Esse crescimento, de
acordo com Miranda e Streit (2007), gera desafios aos gestores e as
organizacdes de midia que precisam explorar as informagdes nos meios
digitais. O ambiente digital potencializa a criacdo de novas informacdes
e conhecimentos, principalmente ao usar técnicas de visualizagdo para
simplificar conjuntos de dados complexos para que assim apresentem
novas perspectivas de uma informagdo (MILLER et al., 2012). Sendo
uma area da computacdo gréafica, a visualizacdo, segundo Sawant e
Healey (2007), gerencia e apresenta informac6es em formato visual com
a finalidade de facilitar de forma rapida e efetiva a anélise e a
interpretacdo de um determinado dado. Costa e Streit (2015, p. 113)
acreditam que a “analise visual de dados (Visual Analytics) contribui
significativamente para dispor a informacdo de forma mais
compreensivel”. Os newsgames atendem a esse propésito de ser uma
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linguagem jornalistica digital que apresenta a informacdo de maneira
diferenciada, com extenso uso de visualizacdo de dados, além de servir
de ferramenta para a conversdo da informacdo em valor agregado, com
um produto inovador.

4.5 Aplicagdes de monetizagdo em newsgames

Os newsgames sdo considerados como bens de informacéo e de
experiéncia — assim como os bens culturais, diferem dos bens
tradicionais. A maioria desses bens e servicos, de acordo com Tolila
(2007), sdo — no todo ou em parte — intangiveis, ndo rivais no consumo,
ndo exclusivos e ndo transparentes.

Na teoria padrdo e no modelo cléssico de
mercado, toda mercadoria real é declarada um
bem privado, caracterizado pelo fato de ser
exclusivo e rival no consumo. O que isso quer
dizer? Tomemos alguns exemplos para ilustrar
nosso proposito: um café, um sanduiche, uma
camisa, um par de sapatos, uma cadeira etc., sdo
bens exclusivos porque é possivel impedir-me de
obté-los (por exemplo, se eu ndo pagar); por outro
lado, cada um desses bens é de consumo exclusivo
porgue no momento em que o aproveito, nenhuma
outra pessoa pode usufrui-lo. Aqui se reconhecera
a maioria dos bens que consumimos e para 0S
quais somente o roubo ou a “doa¢do” podem
impedir o funcionamento dessas caracteristicas.
Os bens culturais ndo parecem classificaveis nesse
modelo (TOLILA, 2007, p. 29).

Para Dellagnelo (2010), a intangibilidade é o fator primordial da
complexidade na definicdo de preco ou na precificacdo dos bens de
informacédo. O custo de producdo é irrelevante nos bens intangiveis, pois
ndo faz sentido estabelecer os precos de acordo com 0 custo por
unidade, ou seja, definir uma margem de lucro a ser cobrada de cada
consumidor. Entdo, “¢ necessario avaliar qual é o valor que aquele bem
tem para o cliente, o que é dificil de mensurar, j& que diferentes
consumidores ddo diferentes valores para o mesmo produto”
(DELLAGNELO, 2010, p. 21). A reputacdo e a confiabilidade sdo
fundamentais para o sucesso de um bem de informag&o, sendo que 0s
consumidores precisam confiar no seu histérico para que paguem por



148

eles — assim como acontece com outros servigos. Um exemplo disso é o
jornal: ndo é possivel saber se a edicdo de terca-feira tera a mesma
qualidade da do dia anterior. Entretanto, como existe um padrao regular,
0 leitor-consumidor passa a confiar na experiéncia que podera ter ao
comprar o jornal em qualquer dia. O jornalismo trata desses bens de
informacdo e de experiéncia com 0s seus produtos comunicacionais.
Apesar de a internet ter surgido e se tornado um meio de comunicagédo
acessivel, modelos de cobranca de noticia estdo sendo testados e
analisados, mas ainda ndo ha consenso sobre um modelo de
monetizacdo no jornalismo on-line que consiga gerar lucros relevantes.
Ainda ha caréncia de modelos especificos que atendam as necessidades
digitais.

Os modelos tradicionais sd8o a propaganda, a assinatura, 0s
pacotes e o transacional ou de locadora (MINGS; WHITE, 2000). Em
geral, 0 mais usual pelas midias é a propaganda ou também conhecido
patrocinio, que ocorre quando um meio de comunicagao (site oficial ou
blog) com grande nimero de acessos negocia a atengdo de seus
leitores/usudrios para outras empresas venderem seus produtos ou
servigos, sendo segundo Shapiro e Varian (1999), a modalidade que
mais precisa entender a economia da atencéo.

A assinatura assemelha-se as assinaturas de revistas impressas e
compreende a venda de determinado conteddo por um tempo
determinado. A Folha de S.Paulo e a Rede Globo, por exemplo, usam
esse recurso para liberar ao leitor o acesso ao contetdo digital completo.
Dellagnelo (2010, p. 23) pressupde que nesse modelo o “conteudo tenha
um alto valor para o cliente, e que esse tenha interesse em tudo o que é
publicado” pelo veiculo em questdo. Também sdo criados pacotes de
bens de informacdo para atender a nichos especificos, como ocorre
bastante na televiséo a cabo (MINGS; WHITE, 2000).

O modelo transacional, ou de locadora, trata do pagamento
individualizado por servico ou bem de informagdo consumido. Sun
(2010) analisa que poucos veiculos de comunicagdo tiveram éxito com
os modelos existentes. “Os portais que mais prosperaram ao cobrar
assinaturas — notoriamente o Wall Street Journal e o Financial Times —
ndo oferecem noticias em geral, mas informagdes especializadas para
nichos especificos” (DELLAGNELO, 2010, p. 23).

Outro modelo de monetizacdo tradicional € o de pagamento
horizontal, feito de cobrangas voluntérias, no estilo gorjeta, ou seja, o
usuario decide quanto pagar pelo bem de informacao ou de experiéncia.
Mitchell (2010) atenta para 0 avango nos mecanismos de pagamento e
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de infraestrutura técnica. Como exemplo, cita o sistema Paypal'®,
criado em 1998, que facilita a oferta e a cobranca de bens de informacgéo
individuais. Com esse servico, 0 usuario cria uma conta e assim
consegue receber dinheiro de outros internautas, unificando as formas de
pagamento e também facilitando a cobranca de micropagamentos que
podem ser customizados de acordo com o valor percebido pelo leitor
(DELLAGNELO, 2010). Nesse cenario, 0s ativos, com mensuragdes
mais importantes para as marcas, tornam-se os valores e 0s simbolos que
estdo associados & marca.

Dentro dessa nova organizagdo — que tem tanto a
faceta de mercado quanto a de comunidade de
pares — Baldessar e Letti (2010) afirmam que ndo
h&d mais espaco para a propaganda simples e
imposta ao publico. O cliente, principalmente de
informacdo, consome a utilidade de um produto,
mas também quer absorver os valores culturais
embutidos nele, como forma de expresséo de sua
individualidade através de simbolos de significado
coletivo. No mercado atual, algumas organizagdes
conseguem fazer parte da construcdo da
identidade e do estilo de vida de seus
consumidores, de maneira a ultrapassar a razo do
consumo. O capital afetivo (ou lovemark) é,
assim, decisivo na sua relacdo com seu publico.
[...] Essa conquista do consumidor pode ser
perseguida ao aproveitar caracteristicas intrinsecas
a internet. E o caso da combinacdo de
funcionalidades ou géneros de forma a criar
produtos ou servicos inovadores (lbid., p. 58).

Para O’Brien (2011), a criagdo de produtos inovadores utilizando
games traca a trajetoria de uma empresa para o sucesso. O autor observa
que jogos construidos em torno de estruturas cooperativas, nao
competitivas, ganharam apelo de massa no mercado on-line. Assim, ele
questiona: as pessoas estdo dispostas a gastar bilhdes de ddlares em bens
virtuais — por que elas vdo gastar R$ 1 para lhe enviar uma cerveja
virtual no Facebook, mas ndo gastam isso para ler uma noticia on-line?
Para ele, a razdo tem a ver com o contexto emocional em torno desses
bens. O poder de bens virtuais surge no @&mbito de uma experiéncia. A

24 Disponivel em: <http://www.paypal.com/br/webapps/mpp/home>. Acesso em: 20 ago.
2015.
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armadilha da gamification é dividi-la em varias ferramentas e tentar usar
uma abordagem fragmentada, como acreditar que apenas colocando um
leaderboard e alguns emblemas tem-se um site gamificado. Usadas
dessa forma, essas ferramentas terdo efeito minimo. A razéo do sucesso
dos melhores videogames, segundo O’Brien (2011), é eles oferecerem
uma experiéncia abrangente, deixarem os jogadores com um profundo
sentimento de felicidade, permitindo-lhes realizar uma série de
objetivos. Além disso, sdo os valores compartilhados que motivam as
pessoas.

Ledo e Mello (2003, p. 22) estudam o que denominam de “valor
do cliente” (em inglés, customer value), que é “a percepg¢do do
consumidor sobre como atributos de produtos podem propiciar
beneficios que o ajudem a atingir suas metas”. O termo esta focado ndo
somente

em valores que podem ser ofertados aos
consumidores, mas também em como fornecer a
eles seus proprios valores pessoais. Valor do
cliente, portanto, deve ser entendido do ponto de
vista do consumidor, ou seja, de como ele percebe
o valor oferecido (Ibid., p. 24).

Castronova (2003) releva que ndo importa se um diamante custa
100 mil dolares na vida real ou se uma espada magica dentro de um
game custa 100 mil dolares, a vontade de pagar € irredutivel, a pessoa
estando em ambiente virtual ou ndo. Para o autor, o tempo e o esforco a
sacrificar sdo os arbitros finais da importdncia quando se trata de
avaliagdo de valor econdmico. Ele acrescenta que no futuro havera
pesquisas e teorias Unicas para tratar a demanda por bens virtuais —
também em newsgames.

A forma mais facil de aplicar bens virtuais em jogos é por meio
de micropagamentos, que de acordo com Kaye e Quinn (2010), sdo
moedas digitais inseridas nos jogos e que podem ser usadas para
compras por impulso. De acordo com Rocha (informacdo verbal), o
maior fracasso de newsgame da Superinteressante foi quando eles
tentaram aplicar esse recurso em um newsgame, o QuizCity, em 2011 —
mesmo ano de langamento do Filosofighters.

Nessa época, todo mundo estava jogando jogos da
Cityville, Farmville, jogos da Zynga, e as pessoas
estavam ganhando dinheiro com aquilo. Entdo,
por um momento eu achava que aquilo poderia ser
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uma salvagdo para o jornalismo on-line; ninguém
estava ganhando dinheiro com o jornalismo on-
line, entdo poderia ser uma forma de
micropagamento. Entdo, tinha um programa de
microcrédito da [editora] Abril para incentivar
ideias inovadoras, e a gente inscreveu esse jogo
QuizCity, que seria um jogo de construir
cidadezinhas da Superinteressante. O diferencial
dele, teoricamente, era que além de construir uma
cidadezinha, tinha que responder uma série de
quiz e se as respostas fossem mais certas vocé
ganhava moedinhas. A ideia era ruim, porque era
uma copia desses jogos, SO que com quiz. Nao era
adequada para 0 nosso publico, pois o publico da
Super ndo é um fa da Zynga e tal; é um publico
mais jovem, adulto de 30 anos. Acho que 0 jogo
ficou feio etc. Ele foi um grande fracasso e custou
mais caro e deu 10 d6lares sd. Mas foi bom para a
gente aprender que quando se tem uma ideia ruim,
[deve-se] largar logo. Porque me perguntaram:
Fred, quanto vocé precisa para investir nesse jogo
e deixar ele em pé e fazer ficar bom? Eu disse:
cara, essa € uma ideia ruim, melhor a gente
desistir (ROCHA, informagao verbal).

A partir desse fracasso, a equipe, como solucdo para o problema,
desenvolveu o ApocalipCity, que seria uma continuacdo do QuizCity,
mas mais elaborado. Nesse caso, o desafio era destruir cidades em
alusdo ao fim do ano maia, em 2012, quando muitos acreditavam que o
mundo iria acabar no final daquele ano. De acordo com Rocha
(informacgdo verbal), essa dindmica de jogo tinha mais relacdo com o
publico da Superinteressante, pois esse era mais inteligente, inovador e
inusitado.

Né&o era um FarmVille, era um antiFarmVille e ele
teve sei la o dobro, o triplo de jogadores ativos
que 0 Quizcity. Foi muito mais divertido, foi o
segundo jogo socialnewsgame, que a gente fala
(jogo para Facebook), e foi o mais bem feito. [...]
Ele € um jogo que tem ranking, badges, tem
algumas ferramentas; foi nosso primeiro jogo com
uso de banco de dados, e umas ferramentas que as
redes sociais permitem (ROCHA, informagéo
verbal).
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Além de micropagamentos, identificamos nos newsgames
estudados a presenca de patrocinio ou propaganda como forma de
retorno financeiro. Como exemplos, o newsgame Termdmetro do
Vestibular'?®, publicado no Guia do Estudante, da Editora Abril, que
tem apoio da Fundagdo Armando Alvares Penteado (FAAP), e o
Combate do Barro Vermelho, do jornal Zero Hora, com patrocinio da
operadora de telefonia Tim e do Banco Bradesco.

Para Schwartz (informacdo verbal), sdo trés as possibilidades
econdmicas a se considerar: “monetizar a participacdo do leitor, ampliar
a producéo de contetido para os jovens e assumir o papel de lideranca na
organizagdo de um ‘cluster’ criativo intensivo em tecnologias de
informacdo e comunica¢do”. O primeiro item ¢ mais complexo de
aplicar no momento, talvez no futuro com newsgames mais elaborados,
caiba a cobranca feita ao usuério. Rocha (informagdo verbal) acredita
que essa possibilidade de ganhar dinheiro com o usuério pode ser viavel
qguando se criar um “jogo legal o suficiente para que ele [0 USUArio]
pague por aquilo, como a gente tentou em QuizCity e ndo deu certo”. O
segundo e o terceiro pontos entram no campo dos bens simbolicos
advindos desse produto comunicacional.

Quanto aos bens simbdlicos, sdo identificados indmeros nos
newsgames. Primeiramente, temos a aplicabilidade do versionamento
(versioning) — conceito de Varian (1997) — dos meios de comunica¢do
on-line; essa pratica é executada por diferentes mercados e basicamente
consiste em desenvolver versdes diferentes de um produto para agradar
a diferentes perfis de consumidores e com isso promover a sua venda.
Com o0 newsgame, 0 veiculo de comunicacdo consegue oferecer ao
leitor-usuario um produto que agrada o perfil de quem gosta de jogos.
Um conceito semelhante é o da cauda longa (ANDERSON, 2006), nome
que se da a acao de uma empresa que oferece produtos diferentes a
partir de um especifico. Por exemplo: uma matéria de capa da revista
Superinteressante se torna um newsgame.

A maioria dos negécios online de internet bem-
sucedidos de alguma maneira explora a Cauda
Longa. O Google, por exemplo, ganha boa parte
de seu dinheiro ndo com grandes empresas
anunciantes, mas com a propaganda de pequenos

% Disponivel em: <http:/guiadoestudante.abril.com.br/estudar/jogos-multimidia/saiba-como-
passar-no-vestibular-637250.shtml>. Acesso em: 20 set. 2014.
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negécios — a Cauda Longa da propaganda (lbid.,
p. 18).

Outro ponto importante é o valor cognitivo (JAIN; PARKES;
SEUKEN, 2010) dos newsgames. Esse gasto cognitivo é entendido
como o esforco necessario para adquirir determinado bem. Podemos
classificar como custo cognitivo o horario pré-definido e os intervalos
comerciais, por exemplo. A producdo de um newsgame tem baixo custo
cognitivo ou zero. J& para o leitor-jogador o custo é totalmente zero.
Todos os newsgames analisados nesta dissertagdo usam a psicologia do
gratis (ANDERSON, 2009). Apesar de custarem o preco padrdo —
gratuito —, ndo excluem a possibilidade de no futuro incluir tarifacdo
para o seu acesso. Esse tipo de monetizacdo caminhara juntamente com
outros recursos do jornalismo on-line, como as reportagens multimidias.

Os newsgames servem também para fidelizar o usuério; essa ndo
é uma forma tradicional de monetizagdo, mas com as midias digitais a
fidelizacdo torna-se métrica positiva. Para Jain, Parkes e Seuken (2010),
a alta fidelidade do consumidor pode tornar vidveis as propagandas, por
exemplo, pois o usuario ndo se tornara disperso. Concomitantemente,
Coelho (informacdo verbal) afirma que “as empresas precisam investir
em formatos como os newsgames; em maneiras de atrair publico, porque
uma empresa jornalistica vive de publicidade e para isso precisam ter
pessoas acessando”. Sobre essas questdes, Coelho (informagdo verbal)
declara:

A gente comega a pensar que portais de noticias e
revistas, tipo um portal regional que tem um
acesso de 200 mil por més, isso é um portal de
muito sucesso. Mas 200 mil acessos as vezes é de
um jogo cretino. Tem jogos grandes, que tém de 7
a 10 milhdes de jogadores por més. Que gastam
bastante tempo la dentro, ndo é s6 entrar, é entrar
e passar um tempo la dentro. Entdo sera que uma
empresa que estd comprando espaco publicitario
preferira no futuro divulgar em um jornal ou em
um game que o cara ficard por mais tempo
jogando no canal e vendo a publicidade? As
empresas ndo abriram a cabega pra isso. Quando
elas enxergarem que o retorno de usuario é muito
maior quando vocé vai para uma dessas novas
midias. A midia antiga tem varios problemas.
Entdo, o newsgame é uma maneira de entrar nesse
mundo novo. Fazer o papel deles, que é de
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noticias, mas de uma maneira como uma
brincadeira. Vocé entra num portal e 1€ uma
noticia em 5 minutos. E as vezes se ele for jogar
essa noticia, ele fica 40 minutos jogando o game.
Todo mundo sabe que quando comeca a jogar,
vocé vé o quanto de tempo perde jogando. Eu
acho que as coisas vdo mudar bastante em pouco
tempo. Nessa relacdo da midia tradicional, do
jornal, revistas, da noticia, e 0 mundo dos games.
SO que no Brasil as coisas sdo bem engessadas e
demoram muito para acontecer.

O foco principal dos newsgames desenvolvidos pela revista
Superinteressante esta no editorial e ndo em gerar dinheiro monetario;
no Maximo espera-se mais audiéncia para o site e um aumento de time
spent além do valor agregado de associar a marca a inovacdo no
jornalismo, na tentativa de atrair mais patrocinadores da revista impressa
para anunciar também no portal (MEDEIROS, 2009). Quando a cria¢do
de um newsgame tem fins lucrativos, a equipe precisa focar no negécio.
A mecanica entdo é elaborada minuciosamente para gerar dinheiro. No
caso do enfoque apenas editorial, 0o que importa é transmitir a
informacdo de maneira clara e verdadeira. Desenvolver um newsgame
editorial aplicando micropagamento, por exemplo, é mais completo pela
mecanica do jogo, tanto pelo design quanto pelos detalhes para induzir o
leitor-jogador a comprar itens.

Rocha (informacéo verbal), ao ser questionado sobre os retornos
de investimentos dos newsgames que ajudou a desenvolver, afirma que
retorno financeiro ndo houve, pois nenhum newsgame foi patrocinado, e
a tentativa de micropagamento ndo deu certo. Entretanto, ele pdde
identificar retornos indiretos, com projetos multimidias e newsgames
patrocinados.

Depois que fizemos o Filosofighters, que teve
uma grande repercussdo internacional e nacional,
as agéncias comegaram a nos procurar para que
nés divulgdssemos seus préprios newsgames; e
até para que a propria Editora Abril criasse
newsgames para elas; as agéncias de publicidades
procuravam a gente para criar para elas e seus
clientes. Logo depois do Filosofighters, rolou um
newsgame para Petrobras, que era sobre a
evolugdo dos meios de transporte. O Alisson Lima
fez a ilustragdo e a animacdo, que era o cara que
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fez o Filosofighters. Entdo, assim sem o
Filosofighters ndo teria existido esse projeto da
Petrobras, que ja foi uma grana para a Editora
Abril. Entdo, a partir do momento que viramos
referéncia  em newsgames e infogréaficos
multimidias, por volta de 2011 e 2012, a Super
para de dar prejuizo, e o site comega — ndo € que
ele dé lucro, mas ele fica no zero de retorno
financeiro (ROCHA, informagéo verbal).

O jornalista ainda identifica que uma forma de monetizar os
newsgames seja usando-os, de forma customizada, na area de projetos
especiais das empesas. Isso se torna ainda mais relevante quando se
avalia que

nenhuma empresa mais quer comprar banner e
square, publicidade tradicional, eles querem muito
branded content, native ads, conteGdo multimidia,
formatos diferenciados, e vdo querer anunciar em
veiculos que fagam coisas diferentes. Entéo, se
vocé é um site que s6 faz arroz com feijdo — foto,
galeria de foto, noticia — dificilmente uma
empresa vai te procurar para veicular contetdo
especial multimidia de brilhar os olhos. Os
newsgames podem ser uma forma de demo, de
demonstrativo, uma isca para vocé atrair 0s
anunciantes que estejam procurando essas novas
linguagens, inovagdo etc (ROCHA, informagdo
verbal).

Vale ressaltar que essas novas formas de publicidade sdo
caminhos favoraveis para os newsgames. O branded content*?®, por
exemplo, tornou-se uma ferramenta de comunicacdo publicitaria muito
usada na ultima década, com o intuito de criar uma conexao emocional
mais forte com o consumidor por meio da convergéncia entre
publicidade e entretenimento (HUDSON; HUDSON, 2006). A
promocdo de estratégias publicitérias associadas & diversao “tém gerado
visibilidade diferenciada para as marcas, fortalecido o engajamento do
publico e incrementado a efetividade dos resultados mercadolégicos”
(COVALESKI, 2015, p. 120).

126 Também conhecida como branded entertainment, advertainment e contetido de marca.
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J4 0 native advertising*?’, ou publicidade nativa, sequndo Matteo
e Dal Zotto (2015, p. 170), é um conceito hibrido, em que existe a
interseccdo entre marketing e préaticas jornalisticas, sendo que a
publicacdo do anincio pago € inserida de forma sutil no meio do
conteido, com a devida identificacdo (alguns optam por simbolos ou
pelas palavras patrocinado, promovido, publipost, publieditorial). Para
Carrascoza (2008), as empresas investem em publicidade
contemporanea obviamente por ser estratégico 0 seu uso nas construcdes
retéricas direcionadas mais para a emocdo que provocam do que na
qualidade dos produtos, com a finalidade de oferecer ao leitor
campanhas divertidas, que Ihe forneca o riso e a comogdo. Assim como
em outros setores, a publicidade “acompanha o desenvolvimento da
sociedade de consumo e, uma vez que o0s produtos se tornam cada vez
mais commodities, cambia também a maneira de melhor apresenta-los”
(CARRASCOZA, 2008, p. 222). Sendo assim, identificamos mais uma
forma de monetizagdo com 0s newsgames, usando-o como atrativo as
publicidades digitais contemporéneas.

Outro fator importante a pensar é o alto retorno de marca que esse
tipo de produto comunicacional pode gerar. Para Rocha (informacéo
verbal), esse foi o principal retorno para a revista Superinteressante, ja
que passou a ser reconhecida também como um portal inovador, ‘“um
site a frente do seu tempo, que gerou uma grande repercussao
internacional. Nenhuma matéria impressa causou tanta repercussao
quanto o Filosofighters”, por exemplo.

A prop6sito, Prado (2010) afirma que o objetivo das empresas ao
investir em newsgames ¢ manter o interesse pelas noticias — sobretudo
nos jovens. Nadai (informacdo verbal) reconhece que os retornos de
investimento ao publicar newsgames na revista Superinteressante, que é
majoritariamente consumida por jovens entre 20 e 34 anos*?, baseiam-
se na fidelizacdo do publico e no engajamento com a marca. Nadai
(informac&o verbal) afirma que a principal estratégia competitiva de um
newsgame € criar um publico cativo para a marca, € que esse recurso
deve ser explorado no jornalismo, pois facilita a geracdo de contelido
direcionado. Acrescenta que ao utilizar os newsgames, a empresa
consegue vender para patrocinadores esse tipo de conteldo e, com isso,
acertar mais o publico, dando mais retorno ao investidor.

12" Traduzido como publicidade nativa, anlincios nativos ou antincios sociais.
% Disponivel em: <http:/portaldacomunicacao.uol.com.br/graficas-livros/38/artigo212026-
1.asp>. Acesso em: 24 ago. 2015.
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Goncalves (informacdo verbal) indica que o caminho para a
monetizacdo dos newsgames é 0 mesmo que pelo qual passaram outras
midias, como a fotografia e a televisdo. Segundo ele, a “TV demorou
mais de 10 anos para ganhar dinheiro”. A questdo entdo € ter recursos
para sustentar o periodo de implantacdo, ja que, de acordo com
Gongalves (informagdo verbal), “no Brasil as pessoas querem investir
em certezas e o empreendedorismo fica limitado”.

5 Os newsgames e suas vantagens competitivas transitorias

O mercado de midia esta cada vez mais competitivo, transitorio e
dindmico assim como em outras &reas. A partir de estudos
contemporaneos, MCGrath (2014) desenvolve uma abordagem
estratégica diferenciada aplicando o conceito de vantagem competitiva
transitdria, qual seja: para vencer em ambientes volateis e incertos, ha a
necessidade de aprender a explorar oportunidades efémeras com rapidez
¢ determinagéo. “Parece que todo mundo ja sabe disso, mas por que as
praticas estratégicas basicas ndo mudaram?” (MCGRATH, 2014, s/p). A
autora argumenta que as estruturas e os sistemas profundamente
enraizados dos quais executivos passaram a depender, com a finalidade
de extrair o maximo valor de uma vantagem competitiva, representam
riscos (obsoletos e até perigosos) em um ambiente competitivo de rapida
evolucdo e com subversdo de premissas consolidadas, como
presenciamos nos Gltimos anos. As abordagens tradicionais relacionadas
a estratégia e a inovacdo ndo conseguem acompanhar a velocidade dos
mercados atuais. Além disso, as mudancas no comportamento dos
usuarios também interferem nesse contexto, principalmente nos
mercados midiaticos. Podemos supor que as estratégias e as praticas de
negécios inovadoras podem trazer beneficios que acompanham o
mercado on-line de jornalismo.

Para esta dissertacdo aplicamos o conceito de MCGrath (2014) ao
produto comunicacional newsgame e nao ao veiculo de comunicacdo
que o publica. Esse viés permite que esta dissertacdo foque nas
potencialidades possiveis dos newsgames para o jornalismo on-line e
consequentemente aos veiculos de midia. Por meio de referencial tedrico
e de entrevistas com especialistas e produtores, identifica-se oito
vantagens competitivas transitdrias (figura 35) que sintetizam as
possiveis potencialidades encontradas neste estudo.
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Figura 35: Vantagens competitivas transitorias dos newsgames.

Vantagens competitivas transitorias dos newsgames

1) A criatividade como ativo 5) Estimulo & corporalidade
2) Produto de consumo para a 6) Desenvolvimento de
fidelizacdo de uma geracao digital competéncias cognitivas

3) Ativos sociais: 0s jogos que 7) Ferramenta de debate e
podem mudar o mundo utilidade publica

4) Informacio imersiva 8) Instrumento de feedback

Fonte: Elaborada pela autora.

Essas caracteristicas encontradas intrinsecamente no produto
comunicacional newsgame tornam-se  vantagens competitivas
transitdrias a partir do momento em que sdo diferenciais para os
veiculos de comunicdo que adotam essa estratégia de usar jogos e
noticias para apresentar suas informacdes jornalisticas. Adota-se esse
conceito de vantagem competitiva transitéria justamente por atender a
demanda desse mercado complexo e dindmico que é o jornalismo on-
line.

5.1 A criatividade como ativo

A criatividade como ativo pode ser dividida em duas partes: uma
referente a organizacdo e outra referente ao usuario. No primeiro caso,
0s newsgames sdo entendidos como produto comunicacional criado a
partir da criatividade dos profissionais envolvidos, fazendo com que a
empresa tenha carater inovador e criativo, incluindo-se na economia
criativa. No segundo, 0 usuario, ao jogar, passa a ter sua criatividade
estimulada, aprimorando assim o seu potencial de criagdo e insights. Em
ambos 0s casos, o retorno enquadra-se em bens simbolicos.

A criatividade, segundo Hesmondhalgh (2002), é a capacidade,
detida por individuos ou grupos, de manipular simbolos e significados
com o intuito de gerar algo inovador. A criatividade organizacional é a
criacdo de novos produtos, ideias ou processos — valiosos e Uteis —,
desenvolvidos por individuos em um sistema social complexo
(AMABILE, 1988; WOODMAN; SAWYER; GRIFFIN, 1993).
Também se define como um tipo de novidade Gtil que tenha condic6es
de ser colocada em prética e que possa agregar valor aos produtos ou
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servicos de uma organizacdo (HEERWANG, 2002). A criatividade de
uma empresa é o fator determinante da sua vantagem competitiva
(BHATTACHARYYA, 2007; FLORIDA, 2011; NAYAK;
AGARWAL, 2011).

Seja no trabalho ou em outras esferas, nunca
valorizamos tanto a criatividade e nunca a
cultivamos com tamanho empenho. O impeto
criativo — a caracteristica que nos diferencia de
outras espécies — estd sendo liberado numa escala
sem precedentes. Em praticamente todos o0s
setores da economia (da indUstria automobilistica
a moda, passando por produtos alimenticios e pela
prépria tecnologia da informacédo), aqueles que
conseguem criar e continuar criando sdo os que
logram sucesso duradouro. Isso sempre foi assim,
desde a Revolugdo Agricola até a Industrial, mas,
nas Ultimas décadas, passamos a reconhecer
claramente esse fator e agir com base nisso de
modo sistemético (FLORIDA, 2011, p. 4-5).

Ao analisar o cenario onde os produtos sdo cada vez mais
similares, a criatividade torna-se entdo um ativo importante dentro da
logica de agregacdo de valor (FIRJAN, 2014). A forca motriz da
mudanca do século 21 ¢é a ascensdo da criatividade humana como agente
central na economia e na vida em sociedade. A criatividade é a
“matéria-prima de uma nova indUstria que promete — como a revolucéo
industrial prometeu — trazer grandes mudancas nas formas tradicionais
em que concebemos a relagdo entre valor econdmico e bens culturais”
(BORGES, 2005, p. 86). De acordo com o autor, desde o fim do século
20 a sociedade transita de uma economia menos centrada no tradicional
modelo industrial — fordista, de produgdo em massa de bens tangiveis —
para uma economia ligada a geracéo criativa de ideias, ou seja, de bens
intangiveis.

Na era das indUstrias criativas, 0 movimento néo é
0 de concentragdo de ativos, mas de uma rede
espalhada e descentralizada de produtores. Em vez
de uma hierarquia rigida e de uma linha de
producdo montada, um esquema de trabalho
colaborativo e uma cadeia que ndo se encerra no
produto final, mas, sim, se realimenta
indefinidamente (BORGES, 2005, p. 87).
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O futuro no contexto da cultura digital estd na dindmica das
indlstrias com base na criatividade individual e na propriedade
intelectual. “Novas tecnologias estdo redefinindo a formacdo da
sociedade e temos de mudar a forma como vemos o mundo. E como
gueremos o nosso mundo” (CARVALHO, 2011, p. 20). Ha dois
exemplos de mudanca importante na histéria das empresas e na visao da
nova economia: um deles é a Microsoft, de Bill Gates, na década de
1970, estava coroando uma nova era da economia contemporanea,
inaugurando juntamente com outras empresas e empreendedores “um
tempo em que o capital humano era pela primeira vez mais valioso do
que os bens de producdo, desde o século 18, com a revolugao industrial”
(BORGES, 2005, p. 87); o outro exemplo é o Google, de Larry Page e
Sergey Brin.

O buscador rompe ainda mais radicalmente com o
modelo industrial do passado. O Google agrega
em sistema uma informacdo que ja existe — a
prépria Internet — e devolve-a reempacotada para
um mercado que, por meio do consumo de
anuncios indexados, sustenta as atividades da
empresa. O Google ndo vende fisicamente nada —
assim como a Microsoft, seus pacotes e seu
suporte (BORGES, 2005, p. 88).

Portanto, a criatividade como ativo organizacional pode ser
alcangada por meio do uso de newsgame e também de outros produtos
comunicacionais considerados inovadores e inéditos. Como ja citada por
Rocha (informacdo verbal), pelo seu carater inovador e criativo, a
revista Superinteressante conseguiu atrair grandes anunciantes ap6s o
seu reconhecimento como marca renomada em produgdo de newsgames
e infograficos.

Ja a criatividade voltada ao usuério refere-se aos jogos eletronicos
como ferramentais para estimular e desenvolver o estado criativo nos
leitores/jogadores; entretanto, nem todos os tipos de games desenvolvem
essa competéncia. O estudo de Medeiros, Lindner e Baldessar (2013)
identificou que os jogos com elementos taticos e de estratégia,
envolvendo a criacdo de histérias e personagens, promovem a
imaginacdo, pois sdo atividades que exigem criacdo — e assim estimulam
a criatividade.

A pesquisa identificou ainda dois tipos de jogos
em relagdo a criatividade: aqueles com estimulo



161

explicito a criatividade; e aqueles sem estimulo
explicito a criatividade. Os jogos criados com
intuito de mediar ou incentivar 0s processos
criativos, em geral, associam técnicas de
criatividade com caracteristicas de jogos, como
desafios e recompensas. Por exemplo, o game
para fase de ideacdo do processo criativo,
associado a técnica da Cinética. Também foram
observados jogos com intuito de estimular um
pensamento positivo e otimista, que propicia uma
melhor geragdo de ideias — sem bloqueios.
Quando o jogo ndo busca especificamente o
desenvolvimento criativo ou a geragdo de ideias,
seu potencial de estimulo pode ser analisado
comparando as caracteristicas de um perfil
criativo com as habilidades que o jogo
desenvolve. Games que possuem desafios que
incentivam o processo criativo, o resgate de
conhecimentos e o uso de informacfes em novas
situagdes trabalham o pensamento convergente e
divergente, possibilitando assim o estimulo da
criatividade. O potencial criativo de um game ndo
se restringe, portanto, a categoria, mas sim a um
conjunto de elementos que possibilitam trabalhar
a criatividade @ (MEDEIROS; LINDNER;
BALDESSAR, 2013, p. 6).

Assim, entendemos que 0s newsgames propdem-se ndo apenas a
estimular a criatividade dos jogadores com o uso de recursos ludicos e
cognitivos, mas também se encaixam nesse mercado emergente, que
apresenta ativos contemporaneos e de fato modificadores. As
organizacdes de midia podem aparecer e se destacar nesse cenario ao
utilizar os newsgames em seu portfolio de produtos comunicacionais.

5.2 Produto de consumo para a fidelizacdo de uma geracéo
digital

Flusser (2007, p. 51) infere sobre o que chama de novo homem,
gue ndo ¢ mais uma “pessoa de a¢des concretas, mas sim um performer
(Spieler): Homo Ludens, e ndo Homo Faber. A vida deixou de ser drama
e passou a ser espetdculo”. Flusser (2007, p. 58) complementa seu
discurso: “ndo se trata mais de acBes, e sim de sensagfes. O novo
homem ndo quer ter ou fazer, ele quer vivenciar. Ele deseja
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experimentar, conhecer e, sobretudo, desfrutar”. Esse novo homem de
Flusser é o consumidor do futuro — e é provavelmente um nativo digital.
Para Veen e Vrakking (2006) esse é o Homo Zappiens. Ja Prensky
(2009) atualiza o seu conceito de nativos digitais para Homo Sapiens
Digital. Esses autores referem-se a uma geracdo digital, que cresce
interagindo com dispositivos que possibilitam a manipula¢do de fluxos
informacionais ndo lineares, a participacdo em comunidades reais e
virtuais e a resolucdo de problemas por meio do uso de estratégias
desenvolvidas ao longo de atividades ldicas relacionadas aos jogos
(MUSTARO; MENDONCA, 2011).

Se os games ja fazem parte da vida da geracdo Y (nhascidos entre
0 inicio da década de 1980 e 0 ano 2000), imagine da vida dos nativos
digitais. De acordo com Dias (2015, s/p), a emissora de televisdo MTV
norte-americana promoveu uma abordagem com pessoas que fazem
parte da geracdo Y, 50% reconhecem aspectos dos jogos aplicados a
diversos campos do seu dia a dia.

Note que esse grupo atualmente representa 25%
da populacdo mundial economicamente ativa, isso
significa dizer que um quarto da riqueza do
planeta que habitamos é gerada por pessoas que
cresceram  pulando cogumelos, combatendo
monstros para salvar princesas, pilotando carros
superpotentes por circuitos  surrealistas e
coletando moedas em troca de vidas extras (DIAS,
2015, s/p).

Ou seja, da geracdo Y aos nativos digitais e as futuras geracdes ha
individuos que possuem forte ligacdo com os jogos e as midias digitais.
A estratégia do uso de newsgames pelas empresas € atrair esse publico
para o consumo de informacado jornalistica, e assim reter a sua atencao
de forma ldica, imersiva e atrativa. Sdo muitos aparelhos ao alcance da
mdo: laptop, celular, tablete, iPod touch etc, e isso faz com que os
jovens estejam conectados com mais facilidade, o que muitas vezes
causa disperséo digital e informacional. Os “jogos informativos atraem
leitores acostumados a comunicacdo visual, com cddigos visuais e
mensagens transmitidas de modo instantdneo” (ANDRADE; BONINI;
DEDA, 2012, p. 324). Isso os distancia dos meios tradicionais,
diminuindo cada vez mais o consumo de suas informagdes. A pesquisa
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Digital News Report 2015'%, realizada pelo Reuters Intitute for the
Study of Journalism (figura 36), demonstrou que no Brasil a principal
fonte de noticias é pela internet (incluindo midias sociais), depois
televisdo, ficando o jornal impresso em Gltima posicao.

Figura 36: Principal fonte de noticias.
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Fonte: Digital News Report 2015 (p. 11).

Segundo a pesquisa, a leitura de noticias em material impresso no
pais é insignificante comparada com o acesso a informacdo em outras
midias. Em relagdo a idade das pessoas que consomem as noticias on-
line, aponta que todas as faixas etarias acessam, destacando que a
maioria (60%) é composta de jovens entre 18 e 24 anos, seguida de
pessoas da faixa dos 25 aos 34 (54%), dos 35 aos 44 anos (44%), dos 45
aos 54 anos (33%) e de 55 anos acima (22%).

29 Disponivel em:

<http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Reuters%20Institute%20Digital %20
News%20Report%202015_Full%20Report.pdf>. Acesso em: 10 jan. 2016
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Com esses dados, se fortalece a ideia de que 0s newsgames
apresentam-se como alternativa para disseminar conhecimento,
acompanhando o ritmo dessa geracdo digital, caracterizada — na sua
globalidade, “pelas capacidades excepcionais para se integrar no atual
tecido tecnoldgico e consequentemente, interagir de forma mais ativa (e
porventura mais critica) com os media na era digital” (MELAO, 2011, p.
2972). Para a autora, o perfil atual do leitor modificou-se, criando a
necessidade de implantar estratégias de leitura digital que possam
fomentar competéncias em literacia midiatica. Para Goméz (2011),
vivemos em um tempo de revolugdo cultural e tecnolégica, marcada
pela mediacdo da tela (computador, celular, televiséo etc), o que define e
delimita habitos e percepcdes. Tal revolugdo implica em uma
adequacdo, até mesmo nas escolas, para os cidaddos estarem aptos a
consumir as novas linguagens de comunicacgdo e informacéo. Na senda
desses autores, Balula (2007, p. 116) assegura que na sociedade
moderna ha uma grande quantidade de informagao circulando nos meios
de comunicagdo e nas redes sociais e isso “impede que qualquer ser
humano a possa abarcar nos mesmos moldes em que o fazia no
passado”. Dessarte, é possivel reconhecer essa vantagem competitiva
transitoria ao usar newsgames: atrair e fidelizar usuérios, enquadrando-
se como uma alternativa para leitura digital, e integrando uma
adequacdo decorrente das implicacbes de uma sociedade liquida,
embrenhada em conhecimento, informacdo e entretenimento.

5.3 Ativos sociais: 0s jogos que podem mudar o mundo

Como j& comentado, 0s jogos estdo mudando a forma de as
pessoas se comunicarem e contarem histérias. E nesse ponto que o
jornalismo se recria, apropriando-se da linguagem dos games para gerar
uma linguagem de expressdo alternativa aos meios tradicionais. Os
newsgames sdo capazes de levar informacdo relevante aos leitores, ao
mesmo tempo em que o induzem a insights que em muitos casos nao
surgem ao acessar matérias publicadas em midias tradicionais,
justamente pela limitacdo de espaco e recurso, além da falta de
hipertextualidade e da auséncia de hipermidiaticos. Fica evidente que
além do propésito de informar, as inimeras finalidades dos jogos
jornalisticos podem mudar as relagcdes dos jovens com a sociedade,
despertando e valorizando agBes que se traduzam em educagdo,
engajamento e cidadania. Ou seja, 0s newsgames, em sua maioria,
trazem beneficios para a sociedade com seus temas relevantes e
pertinentes. Sendo assim, tornam-se ferramenta importante para a
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geracdo de mercado social. O produto comercial passa a ser uma
tecnologia social fundamental para facilitar a adocdo de novas préaticas
sociais (FONTES, 2001).

Dellagnelo (2010) afirma que para medir resultado social ndo
existe consenso quanto aos métodos a serem usados, sendo dificil definir
com precisdo a amplitude dos beneficios gerados no mercado social.

Uma organizagdo sem fins lucrativos pode
afirmar, por exemplo, que através da publicacdo
de uma matéria, um leitor se informou sobre o
mercado de trabalho e com isso conseguiu um
emprego, reformou a casa e colocou seus filhos na
escola. Assim, o valor social gerado por aquele
conteido seria a soma do valor de mercado de
todas essas acbes. Por outro lado, se formos
pragmaticos demais, chegariamos a conclusdo de
gue uma organizacdo preocupada em informar,
pode ndo trazer nenhum resultado monetario
concreto. Depois, mesmo que se estabeleca um
critério de contabilidade razoavel, traduzir
monetariamente 0s impactos na sociedade é uma
tarefa complicada. Mesmo no setor privado, os
métodos para precificar bens sdo complicados. As
dificuldades de medicdo levaram & auséncia de
padrdes para estimar o impacto social das
organizagdes (DELLAGNELO, 2010, p. 119).

Para McGonigal (2012), esse impacto social é real; defendendo
gue os games podem mudar o mundo e, além disso, deixam as pessoas
mais felizes. Para a autora, nesses casos, 0Ss desenvolvedores
cuidadosamente elaboram formas de gerar emocdes especificas para o
ato de jogar.

A medida que os criadores de jogos vém
expandindo progressivamente os limites de como
um jogo pode afetar nossas vidas reais, o conceito
de realidade alternativa tem se tornado cada vez
mais central. Ele esta ajudando a promover a ideia
de que as tecnologias podem ser utilizadas para
organizar atividades no mundo real. Mais
importante do que isso, ele esta provocando ideias
inovadoras sobre como combinar o que mais
gostamos a respeito dos jogos e 0 que mais
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queremos em nossas vidas reais (MCGONIGAL,
2012, p. 131).

A despeito disso, Castronova (2003) afirma que o bem-estar
emocional é sempre um objetivo do comportamento humano: as pessoas
fazem coisas que as fagcam se sentir mais felizes — e, seguramente,
enfrentar e superar desafios traz beneficios positivos aos individuos.
Outra questdo, para além da felicidade proporcionada pelos jogos, é a
das atitudes concretas na vida real em decorréncia de algum game.
McGonigal (2010) certifica que problemas do mundo podem ser
solucionados por meio dos jogos. Entre os inimeros exemplos, cita o
World of Warcraft™®® (palestra publicada no TED'"), que oferece aos
jogadores meios para salvar mundos, além de incentivos para aprender
0s hébitos de herdis, o que se reflete em a¢fes na vida das pessoas que 0
jogam.

Os criadores de jogos sabem melhor do que
ninguém como despertar esforcos extremos e
recompensar o trabalho arduo. Eles sabem como
promover a cooperacdo e a colaboragdo em
escalas anteriormente inimaginaveis. E estdo
continuamente inventando novas formas de
motivar jogadores a se comprometer com desafios
mais faceis, por mais tempo e em grupos cada vez
maiores. Essas habilidades cruciais no século XXI
poderdo ajudar a todos (MCGONIGAL, 2012, p.
23).

A autora adverte que ignorar a importancia dos jogos seria um
desperdicio do seu potencial de fazer o bem, e almeja o
comprometimento com a exploracdo do poder dos games em produzir
mudancas reais, fazendo com que seja possivel construir uma realidade
melhor para a sociedade.

O MIT Game Lab*? criou o Purposeful Games for Social
Change'*® (Jogos intencionais para a transformagdo social), com uma

%0 Jogo que conta com mais de 10,2 milhdes jogadores. Disponivel em:

<http://us.battle.net/pt/int?r=wow>. Acesso em: 26 jan. 2015.

13! palestra Gaming can make a better world (2010). Disponivel em:
<http://www.ted.com/talks/lang/en/jane_mcgonigal_gaming_can_make_a_better_world.htmI>.
Acessoem: 29 mar. 2015.

132 programa do Massachusetts Institute of Technology (MIT) voltado & pesquisa sobre games.
Retne estudiosos, criadores e tecnélogos para ensinar, realizar pesquisas e desenvolver novas
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lista de serious games destinados a promover a mudanca social/justica
Ou para aumentar a consciéncia de quem joga. A seguir, trés exemplos:

1) Admongo™* (figura 37): uma campanha em forma de jogo, que
busca conscientizar criangas de 8 a 12 anos sobre a publicidade com a
finalidade de torna-las consumidores informados. Explora o fato de que
0 mercado de consumo infantil movimenta bilhdes de dolares por ano
em produtos e servicos, e influencia bilhdes de familias a comprar mais
do que precisam. A publicidade é onipresente, e a distincdo entre
publicidade e outros contelldos em novas midias — advergames, por
exemplo — é muitas vezes borrada. E provavel que muitas criancas n&o
entendam quando estdo sendo “fisgadas” por um produto ou servigo.
Concepgdo: Comissdo Federal de Comércio e agéncia de relagbes
publicas Fleishman Hillard. Ano: 2010. On-line, gratuito.

Figura 37: Serious game Admongo.

IOREGO
i

Fonte: Captura de tela — Admongo (2016).

2) Antiwargame® (figura 38): explora a politica da guerra contra

o terrorismo através de uma simulag&o de jogo. O jogador toma medidas
como: definir o orcamento, decidir sobre o envio de tropas ao exterior e

abordagens para o projeto de jogos aplicados e na constru¢cdo de novos conhecimentos.
Disponivel em: <http://gamelab.mit.edu>. Acesso em: 26 jan. 2015.

33 Disponivel em: <http://purposefulgames.info>. Acesso em: 26 jan. 2015.

% Disponivel em: <http://www.admongo.gov>. Acesso em: 26 jan. 2015.

%5 Disponivel em: <http://www.antiwargame.org/antiwargame.html>. Acesso em: 26 jan.
2015.
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tentar manipular a midia com o objetivo de manter sua popularidade alta
o suficiente para permanecer presidente. Concepcao: Josh On. Ano:
2001. On-line, gratuito.

Figura 38: Serious game Antiwargame.

I —'_
Fonte: Captura de tela — Antiwargame (2016).

3) Ayiti: The Cost of Life'*® (figura 39): A Global Kids Youth
estabeleceu-se como um lider inovadora no uso de jogos on-line para
promover a conscientizacdo global e a cidadania. Por meio de
programas, a empresa treina a juventude urbana para desenvolver jogos
sobre questdes mundiais importantes. Os jovens escolheram projetar um
jogo que estd centrado na questdo da pobreza como um obstaculo a
educacdo e usa 0 pais do Haiti como estudo de caso. O jogo e 0 seu
curriculo foram liberados por meio de alerta para as criangas da
UNICEF, no site oficial do Haiti e na rede de mais de 170 mil
educadores da TakinglTGlobal em todo o mundo. Todo o material esta
disponivel para os educadores. Desde que foi langado em outubro de
2006, centenas de milhares de pessoas tém jogado Ayiti. Concepgao:
Global Kids Youth, GameLab, UNICEF e TakinglTGlobal, entre outros.
Ano: 2006. On-line, gratuito.

% Disponivel em: <https://ayiti.globalkids.org/game>. Acesso em: 24 fev. 2015.
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Figura 39: Serious Games Ayiti: The Cost of Life.

HEALTH

Health is the most important thing to
take care of — if the whole family is
dead, you lose.

HAPPINESS

You can’t have everything but if you
watch your health, get some
education and work hard, you can

EDUCATION

Getting an education is all that
matters — that's how you get better
jobs and win the game.

MONEY

The way to win the game is to make
as much money as possible — no
matter what.

Fonte: Captura de tela — Ayiti: The Cost of Life (2016).

O assunto tornou-se ainda mais difundido com a criacdo, em
2004, do Games For Change (G4C)**", um movimento social e também
uma organizacdo ndo governamental internacional que promove,
defende e constr6i uma comunidade em torno do uso de jogos
eletrdnicos como mecanismo de mudancas sociais, auxiliando no
desenvolvimento da humanidade. A organizacdo atua em rede com
jogadores, desenvolvedores e area académica para facilitar a criacédo e a
distribuicdo de jogos com impacto social. Em entrevista ao site Ciéncia
Hoje'®, o copresidente da G2C Asi Burak afirma:

Vemos 0s jogos como a midia dominante do
século 21. Eles tém um publico maior e que
investe mais tempo e dinheiro. Se temos esse
poder incrivel, devemos utilizd-lo de maneira
responsavel pelo bem da sociedade.

7 Tradugo livre: Jogos para a Mudanca.
138 Disponivel em: <http://cienciahoje.uol.com.br/revista-ch/sobrecultura/2012/12/jogando-por-
um-mundo-melhor-1>. Acesso em: 28 jan. 2015.
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As acdes incluem festivais pelo mundo, que reinem academia e
publico em debate. No site do Games For Change América Latina tem-
se como missdo: “promover a pesquisa, a criacdo, a aplicacdo e a
disseminacdo de jogos digitais que transformem positivamente a
sociedade, a educagdo, a economia, 0 ambiente e a cultura”.

Os newsgames ja estdo inseridos nesse contexto de jogos g)ara
mudar o mundo — tendo até mesmo categoria especifica no site™*® —;
entre 0s 24 classificados estdo September 12th: a toy world,
PeaceMaker (ja mencionados nesta dissertacdo), Darfur is Dying™*°, On
the Ground Reporter: Darfur*!, The Cat and the Coup'*.

5.4 Informagao imersiva

Com as tecnologias digitais, cunhou-se o conceito de jornalismo
imersivo, tendo em vista as reportagens multimidias, os infogréficos, as
fotografias, 0s newsgames e 0s mapas interativos, so para citar alguns. A
imersdo em jogos é amplamente estudada por autores de varios paises.
Obviamente, ndo é comparavel o nivel de imersdo entre os newsgames e
0s jogos comerciais, dadas suas diferencas de finalidade, entretanto,
existe informacdo imersiva nos jogos jornalisticos. O sentimento de
imersdo, de acordo com Dansky (2006), surge quando o jogador se
identifica com o jogo e se sente confortdvel naquele contexto, fazendo
com que a imersdo seja o ponto fundamental de um game — afinal, esse é
0 quesito que o tornard conhecido ou ndo. Witmer e Singer (1998)
definem a imersdo como um estado psicoldgico que faz com que a
pessoa se sinta envolvida por, ou incluida no ou interagindo com um
ambiente que fornece fluxos continuos de estimulos e experiéncias. A
verdadeira imersdo para Braga (2008, p. 56) ocorre quando 0s
dispositivos tecnol6gicos ou narrativos de um meio sdo bem executados
pela equipe de desenvolvedores; e assim, “deixamos de ter consciéncia
do préprio meio e ndo enxergamos mais a tela, o papel ou o filme, mas
apenas o poder da propria historia que nos envolve”. Déda e Zagalo
(2010) afirmam que os newsgames configuram uma forma de noticiar no

9 Disponivel em: <http://www.gamesforchange.org/game_categories/newsgames>. Acesso
em: 30 mar. 2015.

0 Disponivel em: <http://www.gamesforchange.org/play/darfur-is-dying>. Acesso em: 20 abr.
2015.

¥ Disponivel em: <http://www.gamesforchange.org/play/on-the-ground-reporter-darfur>.
Acesso em: 20 abr. 2015.

2 Disponivel em: <http://www.gamesforchange.org/play/the-cat-and-the-coup>. Acesso em:
20 abr. 2015.
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campo imersivo dos jogos, criando-se um modelo de informacéo
interativa e imersiva. Araljo (2010) atenta que a imersdo seria a
sensacdo de ser transportado para uma realidade simulada. Ja para
Murray (2003), a experiéncia imersiva é prazerosa em si mesma.

Buscamos de uma experiéncia psicologicamente
imersiva a mesma impressdo que obtemos num
mergulho no oceano ou numa piscina: a sensagéo
de estarmos envolvidos por uma realidade
completamente estranha, tdo diferente quanto a
4gua e o ar, que se apodera de toda a nossa
atencdo, de todo o0 nosso sistema sensorial
(MURRAY, 2003, p. 102).

Ferreira e Falcdo (2009) consideram que a imersdo esta
diretamente ligada a atencdo. Os autores defendem que existem pelo
menos dois tipos de imersdo: a imersdo operacional e a imersdo
narrativa, e que esses tipos de imersdo estdo relacionados com a atengédo
seletiva e a atengdo sustentada, respectivamente. A atencdo seletiva
contribui para o desempenho de tarefas especificas, nas quais o
gameplay exige concentracdo para resolver algum problema, muitas
vezes em um curto periodo de tempo.

Quando a atencdo seletiva € ativada, processos
cognitivos comegam a realizar uma filtragem do
ambiente de informagéo sensorial, de modo que
apenas as informacfes pertinentes para o
desempenho da tarefa passam a ser percebidas e
processadas. Isso contribui para uma melhoria da
eficiéncia cognitiva e uma otimizacdo no
tratamento de informacoes. [...] Acreditamos que,
durante o jogo, esse tipo de atencdo é ativada
quando o0 componente regras comeca a aparecer.
Por exemplo, quando o jogador é prejudicado por
um obstaculo ou desafio que deve ser superado.
Nesse exato momento, toda a sua atencdo estard
focada nesse desafio (FERREIRA; FALCAO,
2009, p. 6, traducdo nossa).

Na imersdo narrativa, 0 jogador navega nos ambientes virtuais
observando os detalhes. Tem entdo a atengdo sustentada, que ajuda a
manter as metas ao longo do tempo, ndo ocorrendo em paralelo a
atencao seletiva.
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Ja Brown e Cairns (2004) acreditam que o grau de atencdo e
envolvimento em um jogo faz variar a imersao. E o classificam em trés
niveis de imersdo: 0 engajamento (atencdo para entender o
funcionamento do jogo), a absorcdo (ha envolvimento emocional) e a
imersdo total (0 jogo acaba se tornando o Unico elemento importante).
Outro ponto de vista é o da imersdo imaginativa defendida por Ermi e
Mayré (2005, p. 8, traducdo nossa), que seria a dimensao da experiéncia:
“a pessoa fica absorvida pelas histérias e pelo mundo, ou comeca a se
sentir ou se identificar com algum personagem” do enredo, e iSSO
oferece ao jogador a chance de usar sua imaginacdo, criar empatia com
0s avatares, ou simplesmente desfrutar a fantasia do game.

Tendo em vista essa introdugdo a imersdo, afirma-se que
narrativas transmidiaticas, reportagens multimidias, newsgames e
produtos comunicacionais interativos em geral sdo experiéncias
imersivas, elaboradas minuciosamente com pesquisa de campo e
trabalho &rduo de apuracéo dos fatos. A imerséo logo contribui para um
jornalismo mais envolvente, sério e rico em informacdo. Os newsgames,
em particular, de acordo com Pase, Nunes e Fontoura (2012), sdo
linguagens que incitam a um posicionamento critico, manifestando a
tendéncia de um jornalismo consciente e conscientizador, o que viabiliza
o0 letramento midiatico diverso.

Cada posicéo, cada decisdo, ira resultar na forma
como a historia é desenvolvida. Este olhar tende a
se estender a outros momentos, buscando o
interagente em outras reportagens (mesmo sem
um incentivo claro a isso), construir sozinho seus
nds e nexos para posicionar-se de modo critico
também neste outro momento. E um processo de
letramento. Uma reportagem critica abre o
universo do leitor para que ele seja cada vez mais
critico com fatos e busque, através de seus nos e
nexos, subsidios para se posicionar criticamente
(PASE; NUNES; FONTOURA, 2012, p. 76).

Coaduna-se com essas reflexdes Moloney (2011, p. 103,
traducdo nossa), quando ressalta que ao tornar o trabalho jornalistico
mais imersivo, providenciando formas de o publico levar as reportagens
para dentro de suas vidas pessoais — atuando sobre elas — atinge-se
melhor o “objetivo universal de promover uma mudanca social
positiva”. Como é observado no premiado newsgame documentario
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Inside Disaster'*® — desenvolvido em 2010 pela PTV Productions em
parceria com o governo canadense, sobre o terremoto que atingiu o Haiti
em janeiro de 2010***. Nesse jogo, é preciso tomar decisdes sendo um
jornalista, um sobrevivente do sismo ou um trabalhador humanitéario
(figura 40).

Figura 40: Abertura do newsgame Inside Disaster.

INSIDE THE

EARTHQUAKE

THE SURVIVOR THE JOURNALIST

SUTHE'AID WORKER

LAUNCH

Fonte: Captura de tela — Inside Disaster (2016).

A simulacdo é em primeira pessoa, baseada em imagens
documentais e cenarios da vida real. A experiéncia vai além do
newsgame, incluindo um conjunto — totalmente interligado — formado
pelo documentario em video, o simulador e a base de dados do site
mapeando o cotidiano do Haiti pds-desastre, narrando as histérias que se
passam naquele momento de tragédia. O simulador articula uma sinergia
informacional de modo a tornar o enredo imersivo e critico. A narrativa
transmidia utilizada ao escolher jogar com o personagem jornalista,
“pode vir a reforgar a fungdo social da profissdo, que vem perdendo

3 Disponivel em: <http://insidedisaster.com/haiti/experience>. Acesso em: 10 jan. 2014.
4 Disponivel em: <http://vestibular.uol.com.br/resumo-das-disciplinas/atualidades/tragedia-
no-haiti-terremoto-arrasa-pais-mais-pobre-das-americas.htm>. Acesso em: 10 jan. 2014.
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forca com a constante mercantilizacdo da informacdo ao longo da sua
historia: a da formagdo de cidaddos informados e criticos” (PASE;
NUNES; FONTOURA, 2012, p. 73).

Outra questdo importante a discutir sdo os elementos que
prejudicam a imersdo em jogos digitais, mencionados por Mustaro e
Mendonga (2011, p. 4): “usabilidade, incoeréncia entre os elementos
graficos e de audio apresentados em relacdo ao contexto do jogo e
sobrecarga informacional”. E inteligente levar em conta esses elementos
ao desenvolver um newsgame para manter a sua imersdo favoravel.
Lembramos que a motivacdo esta diretamente ligada a imersdo. Rolling
e Adams (2003) garantem que os desafios propostos nos jogos sdo
fundamentais para a motivacdo. Essas mensuracdes se aplicadas aos
newsgames indicariam um caminho para manter a motivagdo nos
produtos jornalisticos.

5.5 Estimulo a corporalidade

No decorrer do estudo percebe-se 0 objeto comunicacional
newsgame como propulsor de estimulos corporais e cognitivos e para
embasar essa vantagem identificada introduz-se a Teoria das
Materialidades da Comunicac&o™*. Tal corrente de pensamento concebe
0 corpo como lugar da experiéncia, sendo objeto de destaque em estudos
da comunicagdo. Para Almeida (2009b, p. 10),

0 modelo tedrico busca estudar os mecanismos
materiais que possibilitam a emergéncia dos
sentidos nos fendmenos comunicacionais. Autores
como George Simmel (1987), Ben Singer (2004),
Jonathan Crary (1992, 2004) e Walter Benjamin
(1985, 1994) se debrugaram sobre o contexto da
modernidade para entender como 0 corpo
funcionou como efeito e instrumento das
transformagdes tecnoldgicas e sociais. A aposta de
tais autores é que a frequéncia de estimulos
sensoriais provoca uma transformacédo na estrutura
psico-fisiologica dos individuos. Assim, 0s corpos
hiperestimulados exigem estimulos cada vez mais
intensos para poderem ser afetados. Por isso, as
sensacOes e afetacBes perceptivas se tornam tdo
importantes quanto os sentidos/significados das

5 O conceito surge em 1987, criado por Hans Ulrich Gumbrecht.



175

coisas, uma vez que determinam praticas
culturais. A teoria das Materialidades da
Comunicacgdo concebe o corpo como primeiro e
fundamental meio de comunicacdo - algo
semelhante ao que Ernst Kapp (1998) defende ao
entender toda tecnologia como uma analogia ao
corpo e que McLuhan (2005) propde ao falar dos
meios de comunicacdo como extensdes do
homem. O corpo se torna, assim, agente central
construtor das subjetividades e das praticas
culturais.

Em estudos sobre novas midias, Pereira (2006) defende ser
interessante apreender como 0s aspectos materiais dos meios de
comunicacdo afetam a producdo de sentido em quem interage com
determinada informacéo.

Trata-se, assim, de pensar ndo somente que
afetacBes somaticas podem estar em processo com
0 aparecimento de uma nova midia, ou com um
conjunto tecnolégico novo — como o aparecimento
de corpos hiperestimulados, com um novo modelo
de atencdo, sedentos por espetdculos e
experiéncias sensodrias ricas em estimulos, tal
como parece ter se dado com os habitantes das
cidades modernas no inicio do século XX — mas
de pensar como todo um conjunto de codigos
simbolicos € criado como linguagem especifica de
uma nova midia, dentre outros fatores, a partir de
determinagBes oriundas dos limites e das
poténcias das caracteristicas materiais e funcionais
dessa midia original, o corpo (PEREIRA, 2006, p.
95).

O autor recorre ao conceito de corporificacdo (embodiment)
para atestar a importancia e a necessidade de recuperar 0 Corpo como
objeto privilegiado no campo da comunicagdo, investigando as
dindmicas geradas pelas novas midias, a partir de um enquadramento
referencial das materialidades da comunicacdo. Isso porque, por um
lado, entende-se

as formas de afetagGes que 0s corpos possam estar
experimentando a partir da emergéncia de todo
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um conjunto tecnolégico recente, mas ja
cotidianamente  presente nas praticas de
comunicagdo, de interagdo social e de
entretenimento; por outro lado, trata-se de pensar
como 0 corpo, pensado em suas caracteristicas
materiais, se apresenta como uma variavel
determinante na producdo das tecnologias
contemporéneas, forjadas a  partir  das
materialidades e funcionalidades corpéreas que
tais tecnologias  estendem, potencializam,
amputam, alteram, enfim, com as quais formam
hibridos (PEREIRA, 2006, p. 95).

Para Almeida (2009b, p. 11), utilizar o conceito de corporificacdo
é importante, pois postula que ndo somente o corpo condiciona modelos
comunicacionais, “mas também que as tecnologias afetam as
materialidades do corpo humano, influenciando nossa percepcdo,
sensa¢do e subjetividade”. Com a corporificacdo é possivel compreender
esse fenbmeno, sobretudo na contemporaneidade, indicativo de que o
corpo se envolve nas dindmicas comunicativas por meio de uma
multissensorialidade. A autora apresenta como exemplo o celular nos
tempos atuais, que ndo se limita a receber e originar chamadas, tendo em
sua funcionalidade uma série de recursos visuais, sonoros e tateis que
estimulam sensagdes e demandam determinadas respostas materiais do
corpo fisico.

As telas touch screen, por exemplo, exigem certa
habilidade tatil do usuario. Esta exposicdo a novas
sensorialidades estaria gerando um conjunto de
transformacGes que resultam em novos padrdes de
percepcdo. Entendemos esta mudanga claramente
ao verificarmos o uso do telefone celular por
diferentes geragdes. A chamada ‘geragdo ponto-
com’ apresenta uma facilidade muito maior em
lidar com as tecnologias digitais do que muitos
adultos. E impressionante a rapidez com que
movimentam os dedos e realizam as operagdes. E
COMO Se 0 corpo ja estivesse treinado para estes
movimentos e obedecesse a um comando natural,
diferente das pessoas mais velhas que apresentam
imensa dificuldade em se adaptar a essa nova
linguagem (ALMEIDA, 2009b, p. 11).
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Na mesma linha de raciocinio, Pereira (2006) assevera que com a
corporificacdo consegue-se investigar as novas formas de afetacdo
psicossomaticas oriundas dos meios de comunicar contemporaneos — as
quais constroem novas materialidades — e também entender como o
corpo participa como referéncia determinante na producdo das
tecnologias de comunicacdo e dos seus codigos.

Pode-se observar que todo um conjunto de
mudangas que se deram em relacdo as formas e
funcBes de diferentes tecnologias comunicacionais
— discos e teclados de telefone, teclados e
monitores de computadores, mouses, webcam,
microfones etc. — podem refletir dimensdes e

caracteristicas das materialidades e
funcionalidades do corpo humano (PEREIRA,
2006, p. 96).

A modalidade contemporénea de comunicacdo, de acordo com
Pereira (2008), torna-se uma comunicacdo multissensorial com
linguagem tatil e audiovisual, que muda a dindmica de consumo de
noticias, tendo forte apelo do entretenimento como linguagem. Para o
autor, as possibilidades interativas proporcionadas pelas tecnologias
digitais sdo inumeras, acarretando a criagdo de ambientes midiaticos que
envolvam a pratica social e sensorial. Uma nova relacdo entre
individuos e maquinas ocorre inevitavelmente por meio dos games, das
telas sensiveis ao toque, das interfaces acionadas por gestos e outras
invencbes que ainda estdo por vir. Isso cria ambientes de imersdo, de
sociabilidade e de interatividade. Para Almeida (2009b, p. 12), cada vez
mais a nova geragdo de games aposta na participagdo e no movimento
do usuério:

O usuério de um game como o Wii, da Nintendo,
por exemplo, é forcado a combinar a
racionalidade do pensamento com a sensorialidade
dos gestos e movimentos feitos pelo corpo. Em
jogos como este, 0 manuseio dos consoles se
aproxima, e muito, da experiéncia fisica do mundo
real. Como temos argumentado, a experiéncia
digital promove formas inéditas de afetacdo do
corpo, despertando sensagBes fisicas nunca antes
vivenciadas e modificando a relagdo do homem
com a maquina.
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Dessa forma, os newsgames sdo fonte de desenvolvimento de
sensacOes corporais, demandando habilidade tatil (manuseio de mouse e
teclado), visual e auditiva (por meio dos textos, das fotografias, dos
videos, dos sons), e de estimulo de processos cognitivos, como a
atencdo, e o despertar de sentimentos, como a raiva, a felicidade e a
indignacdo. Ao experienciar um newsgame, o individuo passa por um
treinamento corporal e cognitivo, ja que para se inserir no espago
informacional digital é preciso ter nocdo basica de espacialidade para
poder clicar e participar do jogo. Quem ja possui esse tipo de dominio se
aprimora, e as pessoas que ndo tém essa capacidade esforcam-se para
alcanga-la. Consequentemente, exige o estimulo em trés dos quatro
sentidos humanos, 0 que é uma vantagem em relacdo aos produtos
comunicacionais tradicionais.

Para Almeida (2009a), cada vez mais essa experiéncia da
multissensorialidade esta requisitada pelas tecnologias digitais,
evidenciando como a materialidade dos objetos — ou seja, suas
caracteristicas fisicas — influencia no processo comunicativo. A autora
aponta alguns fatores determinantes na formatagdo da sensorialidade:
mudangas dos suportes, dimensdo da imagem, qualidade do som e da
forma de interacdo do usuario com o conteldo, incluindo interfaces
sedutoras e divertidas de acesso a conteldos. Essas apropriacdes de
recursos lidicos e de interagBes multissensoriais — presentes nos
newsgames — sdo formas de chamar a atencdo de usuarios, captando
assim mais audiéncia, reforcando também a légica do consumo
contemporaneo que envolve a cultura do entretenimento no século 21.
“A impressdo que temos é que nada mais parece fazer sentido ou se
torna atraente em nossos dias se ndo evocar, de alguma maneira, a forca
do entretenimento” (ALMEIDA, 2009a, p. 10). Pereira (2006, p. 98)
entende a sensorialidade como a capacidade de processar sons, imagens,
sinais graficos e texturas tateis — entre outros estimulos sensoriais —,
“como uma experiéncia para qual o corpo possui, conquistado através de
um aprendizado, um repertério de significados, acdes, emocbes ou
respostas relacionadas, capaz de organiza-lo frente a experiéncia”.
Assim se compreendem as aptiddes cognitivas e sinestésicas aprendidas
a partir do contato entre corpo e diferentes midias (escrita, cinema,
radio, televisdo), ou seja, as produgdes e alteracbes materiais que
acontecem em um corpo ao interagir com diferentes formas de
expressao (PEREIRA, 2006).

Portanto, trata-se de reconhecer que ao permitir a unido de varias
midias em um mesmo aparelho ou plataforma tecnoldgica os meios de
comunicac¢do “permitem também que todo um conjunto de diferentes
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linguagens possa vir a se apresentar para muitos e diferentes corpos,
com materialidades e sensorialidades distintas” (PEREIRA, 2006, p.
98). Para o autor, isso pode gerar problemas na cultura contemporanea,
ja que as acBes, 0s sentimentos e as respostas corpdreas podem ser
diferentes entre os individuos, dependendo da midia.

Enquanto um grupo podera estar restrito as
sensorialidades desenvolvidas por midias como a
TV, 0 cinema e 0s jornais impressos, por exemplo,
outro grupo ja poder& contar com sensorialidades
desenvolvidas pelas proprias midias digitais.
Assim, qualquer comunicagdo que se proponha
para um dado publico poderd incidir em fracasso
maior ou menor em fun¢do do desconhecimento
das caracteristicas sensoriais do publico em
questdo. A titulo de exemplo meramente
especulativo, poder-se-ia pensar em certos tracos
subjetivos comuns em um publico
majoritariamente  jovem e urbano, com as
seguintes caracteristicas sensoriais: a capacidade
de reconhecer pequenos signos visuais em uma
tela de computador com maior ou menor rapidez,
facilidade de processamento de leituras que fujam
dos tradicionais formatos ocidentais da esquerda
para a direita e de cima para baixo, movimentos
manuais finos de controle de mouse, capacidade
de realizar tarefas em paralelo com a atencédo
distribuida, dificuldade de concentragdo em uma
Gnica linearidade narrativa, valorizagdo da
velocidade em diferentes préticas e esferas do
cotidiano, dificuldade para enfrentar tarefas que
ndo estejam associadas ao ludico e a alguma
forma de prazer etc (PEREIRA, 2006, p. 99).

A partir dessas argumentacdes entende-se a multisensorialidade
muito desperta no publico jovem, demonstrando a sua facilidade em
lidar com os newsgames, reforcando que estes sdo pertinentes ao leitor
contemporaneo e ao leitor do futuro.

Outra questdo favoravel é a afetividade proporcionada pelos
jogos jornalisticos. A afetividade é o conceito que Pereira (2006) resgata
para elucidar as novas midias e a materialidade da comunicacéo,
afirmando que esta deve ser pensada como uma espécie de imaginario.
Tendo em vista que toda mensagem evoca imaginarios, eles serdo mais
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apreendidos caso as sensorialidades de tais midias sejam conhecidas.
Entdo, é primordial aos desenvolvedores de newsgame refletirem sobre
quais elementos e regras de jogo serdo elaborados com a finalidade de
estimular as sensorialidades e a afetividade.

Nesse contexto, também podemos incluir os newsgames como
sendo parte da literatura ergodica (ergon — trabalho; hodos — caminho) e
do cibertexto (AARSETH, 1997). Para o autor, literatura ergética refere-
se aos jogos de computador que exigem um esforco corporal diferente
de apenas ler um texto, 0 que exercita a aptidao da habilidade corporal; e
cibertexto sdo esses textos que demandam desempenho corporal do
leitor, que se torna um jogador que ndo deve somente ler e ouvir, mas
precisa “explorar o ambiente virtual, perder-se na narrativa [do jogo],
ganhar bonus, descobrir caminhos secretos, ndo metaforicamente, mas
por meio das estruturas topologicas da maquina textual” (AARSETH,
1997, p. 4, traducdo nossa). Por atender a esses requisitos, 0s newsgames
incluem-se nesses conceitos.

5.6 Desenvolvimento de competéncias cognitivas

A producdo de noticias fazendo uso do jogo como estratégia
interativa fundamental gera desenvolvimento cognitivo, justamente pelo
ambiente ludico no qual esta estruturado. Consequentemente, havera o
aprimoramento da faculdade mental (Figura 41) voltada para a intuico,
o aprendizado e o estimulo a criatividade (DEDA; ZAGALO, 2010).

Figura 41: Aprimoramento da faculdade mental.

Seria transportar a ideia narrativa do jogo na mente; tentar
Intuicdo desenvolver o problema proposto de modo a relembrar os
ca fatos que ja foram noticia; buscar aproximar o leitor do fato
divulgado a partir da construcao de ideias dentro e fora do
Jogo.

A cada jogo é contadaduma h||stor\a cogn elerrgjen‘[os e genergs
. narrativos que servem de auxilio para desvendar o mistério de
Aprendlzudo cada jogo. Essas informagges estimulam o carater educativo
porgue as palavras técnicas utilizadas fornecem boa
possibilidade de aprendizado.

] . Normalmente osdogos sido estratégicos, o que forca o jogador a
Estimulo a ter boa capacidade criativa ao tentar resolver a questao posta
criatividade ﬁelo jogo. Este cria na mente do jogador todo o enredo da
istéria contada e liga os fatos a cada elemento proposto, aos
objetos, aos personagens, ao enredo.

Fonte: Elaborado pela autora, com dados de Déda e Zagalo (2010).

Além das atividades mentais, segundo Régis (2008, p. 53), as
praticas de comunicagdo contemporanea — incluindo os newsgames —



181

demandam “a acdo do corpo e de formas cognitivas que ndo podem ser
reduzidas as habilidades representacionais e conteudisticas pelas quais
costumamos julgar a cultura de massa”, pois sdo competéncias que
requerem capacitacdo em diversas areas. A escolha do termo cognicéao
deve-se ao fato de que, de acordo com as ciéncias cognitivas, 0 conceito
abrange todas as atividades e todos os processos operados pela mente
(LAKOFF; JOHNSON, 1999; CLARK, 2001). Régis (2008, p. 35)
define competéncias cognitivas como

um conjunto de conhecimentos (saberes),
habilidades (saber fazer) e atitudes (saber ser)
necessarias para 0S  usos, criaches e
recombinagdes de linguagens, interfaces e codigos
promovidos pelas tecnologias digitais nas praticas
de comunicacdo e de  entretenimento
contemporaneas.

A autora discute a revolucdo do mercado cultural contemporaneo
investigando as competéncias cognitivas que estariam sendo requeridas
e estimuladas nas praticas comunicativas do usuario dos produtos de
entretenimento contemporaneos. Como ja mencionado nesta dissertacao,
a autora também acredita que 0s processos inerentes a remediacdo —
como recombinagdes de textos, ilustracdes, fotos, sons, musicas,
animagOes e videos — desafiam aspectos cognitivos, a exemplo da
atencdo, da percepcéo e da criatividade. Além disso, aponta dois outros
fatores que desafiam os aspectos cognitivos das praticas de comunicagdo
contemporéneas: 1) surgimento crescente de novas interfaces e
equipamentos (se tornam suportes para recombinagdes, exigem
refinamento das habilidades visuais, tateis e sonoras); 2) recursos de
comunicacao em rede e de comunicacdo mével (favorecem a producéo,
a troca e o compartilhamento de produtos e informag6es — fomentando a
criagdo de redes sociais, comunidades virtuais, sites de relacionamento,
que muitas vezes requerem sagacidade no trato social e emocional).

Régis (2008) ainda afirma que o0 videogame ensina quem o joga a
pensar ao colocar situagcBes nas quais é necessario usar as habilidades
tradicionais, como a resolucdo de problemas, tomada de decisdo e
I6gica, conferindo a capacidade dos jogos de desenvolver essas
habilidades. Sobre essa questdo, Lopes e Oliveira (2013) relatam que os
jogadores de videogames realizam tarefas que necessitam de tomada de
decisbes 12% mais rapido do que quem ndo joga; esta competéncia é
amplamente valorizada no mercado de trabalho, principalmente no
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recrutamento de profissionais como pilotos e cirurgides. Em um
espectro mais amplo, Régis (2008) classifica as competéncias
observadas em seu estudo em cinco categorias de analise: cibertextuais,
sensoriais, légicas, criativas e sociais (vide figura 42).

Figura 42: Competéncias cognitivas defendidas por Régis (2008).

Cibertextos + intertextualidade = cibertextualidade. Compreende o
conjunto de caracteristicas das Tecnologias da Informacao e Comunicagdo
(TIC) que, ao_ possibilitar a hibridacio de meios, linguagens e
ib . textualidades, afeta a produgio de textos, a sua leitura e a participagéo do
Cibertextuais |sitor. As midias digitais demandam um esforgo ndo trivial, envolvendo
habilidades sensoriais e lagicas. Refere-se também aos textos que citam
intencionalmente outro produto cultural, estimulando a conexio de
diferentes produtos culturais e os processos de leitura ergodica, produgio
e associagio de contendo, diferenciados em relagio a leitura linear.

Refere-se ao estimulo as habilidades mentais tradicionalmente ligadas a
logica e a resolugdo de problemas. A esta categorla pertencem as tarefas

Logicidade que aprimoram o caréater logico, tais como: tomada de decisdo, analise e
reconhecimento de padroes. Estio incluidas também as atividades
associativas indispensaveis a formacio da enciclopédia intertextual e de
orientagio espacial.

Esta ligada &s habilidades gue estimulam a criagdo e a participagdo nas
atlwddades co\aborat\dvas na rede. \nvestwlga 0 es‘umulg a |bntervenéao nos
PR produtos, por parte dos usuarios, seja pela construgao de obras inéditas ou
Criatividade pela criagdo por meio de mixagens, %anﬂctlons parodias, mashup e spoofs.
Envolve a construcao social de conhecimento por meio dos recursos de

blogs, redes P2P e redes de relacionamento on-line.

Examina como, ao reunir varios meios simultaneamente e combinar
linguagens e textualidades distintas, 0s novos gadgets (aparelhos celulares,
iPods, DVDs, capacetes de realidade virtual, plataformas de wdeogames]

Sensorialidade oferecem Tecnolog\as que despertam dlversos sentidos e desafiam as
capacidades sensoriais, perceptivas, tateis, imersivas e de atencio (telas
sensiveis ao togue, habilidades de wsuallzaqao em telas minusculas e
divididas, manuseio de diversos tipos de joysticks e aparelhos de controle
remoto; atengio e percepgao se\etlvas para localizar a informacio
desejada).

Tem a ver com o modo como as tecnologias digitais, ao favorecerem a
producio de conteudo, incentivam o individuo a esquadrinhar as diversas

Sociabilidade midias em busca da informacao desejada e a engendrar um processo de
colahoragao entre individuos que se retnem em comunidades virtuais,
listas de discussao e blogs para buscar, produzir e partilhar informacaes
adicionais sobre seus produtos culturais favoritos.

Fonte: Elaborada pela autora, com dados de Régis (2008).

Para Johnson (2005), alguns jogos estimulam duas habilidades
intelectuais importantes: a sondagem e a investigagdo telescdpica. A
primeira seria a exploracdo do jogo para descobrir como ele funciona, ja
que a maioria evidencia as metas enquanto ocorre esse reconhecimento.
“Vocé tem que sondar as profundezas logicas do jogo para entendé-lo e,
como na maioria das expedicGes investigativas, vocé obtém resultados
por meio de tentativa e erro, tropecando nas coisas, seguindo intui¢des”
(JOHNSON, 2005, p. 35). Ja a segunda habilidade é definida assim;
“chamo o trabalho mental de gerenciar simultaneamente todos esses
objetivos de investigacdo telescépica devido ao modo como eles se
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aninham um dentro do outro como um telescopio desmontado”
(JOHNSON, 2005, p. 43).

Muitos jogos eletrénicos, inclusive os newsgames, demandam do
leitor/jogador a capacidade de dominar algumas competéncias que, alias,
sdo fundamentais para compor o perfil profissional do século 21: o
“pensamento estratégico e analitico, a capacidade de resolucdo de
problemas, a formulacéo e execucdo de um plano de agéo e a adaptacdo
a alteragcdes rapidas” (LOPES; OLIVEIRA, 2013, p. 7). Também,
segundo Calvert (2005), os jogos proporcionam o desenvolvimento de
competéncias visuais, espaciais e de memoria — outros ativos
importantes para 0 mercado de trabalho.

Como se nota, 0s estudos amplamente difundidos em areas como
neurociéncia, psicologia, comunicagdo e ciéncias sociais evidencia o
potencial dos games em serem aproveitados como um veiculo de suma
importancia para este século, desenvolvendo habilidades que fazem a
diferenca no dia a dia das pessoas que jogam (GREEN; BAVELIER,
2003; KIRRIEMUIR; MCFARLENE, 2004; PRENSKY, 2006; BOOT
et al., 2008; DYE et al., 2009; BAVELIER et al., 2012; SUNGUR,;
BODUROGLU, 2012), trazendo vantagens diferenciadas.

5.7 Ferramenta de debate e utilidade publica

O ideal ¢ que 0s newsgames sejam usados como meio de
promocdo do debate piblico na sociedade e ndo com o intuito de
promover pessoas ou entidades, fazendo cobertura politica ou servindo
para campanha politica (SICART, 2008). Para o autor, a ideia de
formacdo de opinido é trocada pela de engajamento do publico na
discussdo dos acontecimentos relevantes da humanidade, pois o seu
publico-alvo sdo os cidaddos. O potencial dessa finalidade aumenta com
uma das caracteristicas que diferem da imparcialidade comum ao
jornalismo: a retérica processual®*® (BOGOST, 2007) ou retérica
procedimental (SICART, 2008). Os newsgames, geralmente, sdo
parciais em relagdo a informacdo jornalistica que retratam, tendo assim a
persuasdo como aliada para promover o debate e a divulgacdo de
informacGes de utilidade publica. Para Bogost, Ferrari e Schweizer
(2010), esse € o tipo de experiéncia irredutivel a qualquer outro meio de
comunicacao.

148 Do inglés, procedural rhetoric.



184

Ao contrario de noticias escritas para o impresso
ou programas editados para televisdo, videogames
sdo software de computador em vez de uma forma
digitalizada dos meios anteriores. Os games
exibem texto, imagens, sons e videos, mas
também fazem muito mais: simulam como as
coisas funcionam por meio da construcdo de
modelos com 0s quais as pessoas podem interagir
com uma capacidade que Bogost nomeou de
retdrica processual (BOGOST; FERRARI;
SCHWEIZER, 2010, p. 6, tradugdo nossa).

Portanto, 0s newsgames conseguem transmitir opinido e fazer
com que o0s jogadores analisem um fato, uma noticia ou um
acontecimento a partir de uma visdo determinada pela mecéanica e pelos
objetivos do jogo. Sicart (2008) defende que 0s newsgames devem
estimular o debate puablico, a discussao publica, articulando os discursos
por meio da retérica procedimental ou processual. Para Bogost, Ferrari e
Schweizer (2010, p. 16, tradugdo nossa), esse conceito “esta ligado aos
processos mais basilares dos computadores: a execugdo de processos e a
manipulacdo simbdlica baseada em regras pré-definidas”. Essa
representacdo processual é uma forma de expressdo simbolica que
utiliza processo ao invés de linguagem.

Se a retorica processual se baseia na autoria de
argumentos por meio de processos, e um dos
principios do jornalismo é se esforcar para
representar os diversos angulos de uma histdria,
entdo jornalistas e designers podem criar formas
de jogo que revelam esses problemas, forcando o
jogador a vé-los por varios angulos. Tal jogo iria
construir [histérias] com pontos de vista opostos,
desencorajando uma Unica solugdo. Os sistemas
de discurso de jogador individual sdo baseados na
dindmica que permite um espaco possivel em que
0 jogador pode convencer o software de que 0s
seus pontos sdo vélidos. E sobre encontrar
resultados diferentes que podem ser justapostos
para revelar o que poderia ter sido escondido. O
ato de jogar esses jogos simula o tipo de conversa
social que mais comumente pensamos como
discurso baseado em torno de noticias (BOGOST;
FERRARI; SCHWEIZER, 2010, p. 130, tradugdo
nossa).
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Sobre a persuasdo no jornalismo, Murray (2003, p. 125) afirma o
seguinte: “quanto mais persuasiva for a representacdo de sensagdes no
ambiente virtual, mais nos sentiremos presentes no mundo virtual e
maior sera a gama de acdes que procuraremos realizar nele”. A autora
acredita que aos poucos, todos estardo prontos para assumir papéis em
historias participativas cada vez mais complexas dentro do universo
virtual. Lévy (1993) ja comentava na década de 1990 que quanto mais
estivermos pessoalmente envolvidos com uma informacdo, mais
facilmente iremos guarda-la. Entdo, a retdrica processual intrinseca nos
newsgames € persuasiva por um bem maior: envolver quem joga em
uma histdria com pontos de vista a fim de estimular a compreenséo de
um fato por um viés pré-determinado pela editoria do veiculo de
comunicacao que ird usa-lo.

Para Bogost, Ferrari e Schweizer (2010), um dos elementos mais
importantes de um discurso é que ele introduz novas ideias, e com 0s
newsgames pode-se introduzir a ideia que se quiser, dependendo apenas
da forma como se constr6i o roteiro e a mecanica do jogo.
Notoriamente, ndo ha justificativa para o0 uso de retérica processual nas
estruturas atuais de noticias, devido ao elemento fundamental do
jornalismo sério, a imparcialidade, mas pode-se imaginar um jogo
criado explicitamente para contra-argumentar, por exemplo. Nesses
casos, existe uma forte invocacdo por jogos com apelo social ou de
utilidade publica, como é o caso dos jogos para mudanca social.

Portanto, a retorica processual favorece o newsgame como
ferramenta de debate e utilidade publica. Essa vantagem pode ser
poderosa € a0 mesmo tempo perigosa, mas estd sendo usada para
discutir questbes importantes para a sociedade evoluir, como a fome,
desastres naturais, terrorismo, falta de petréleo etc.

5.8 Instrumento de feedback

Déria (2012) cita 0 newsgame BudgetHero'*, da rede de radio
American Public Media, como um bom exemplo de instrumento de
feedback. O jogo era sobre o sistema financeiro dos Estados Unidos. A
partir dos dados de performance dos jogadores, os analistas conseguiam
mensurar o nivel de entendimento a respeito de determinado assunto em
pauta no game. Com base nos resultados, a rede aprofundava o tema,
explicava melhor outros ou até mesmo parava de mencionar algum
topico. Segundo Ddéria (2012), o uso do newsgame servia como

7 LLangado em maio de 2008, relangado em setembro de 2012, e cancelado em agosto de 2014.
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termdmetro do impacto de um assunto na audiéncia. No site da
instituicio ha uma pagina como uma nota sobre o jogo™*®, explicando o
fim do newsgame e informando que durante o periodo em que ele esteve
ativo mais de 2 milhdes individuos o jogaram, e isso ajudou centenas de
milhares de pessoas — especialmente 0s jovens — a entender as conexdes
entre as politicas e as questdes orcamentarias durante duas elei¢des
presidenciais. A maioria dos jogadores que fizeram comentarios sobre o
jogo disse que ele mudou significativamente a forma como eles avaliam
a questdo do orcamento federal.

Os temas abordados eram diversificados: infraestrutura, impostos,
diplomacia, defesa, habitacdo, ciéncia, seguranga social, natureza e
salde. Os assuntos tratados tinham uma descri¢do e indicavam os gastos
do governo. O tema Defesa e Diplomacia, por exemplo, levantou o
assunto “Limpar depdsitos de residuos nucleares de defesa", que vinha
acompanhado da seguinte explicacdo: “H& mais de 20 anos ocorreu a
Guerra Fria, e 0 governo ainda esta gastando mais de US$ 5 bilhdes por
ano para limpar locais toxicos que foram usados para testar e
desenvolver armas nucleares”. A figura 43 mostra o grafico do tema
citado acima com andlise detalhada ap6s o término do newsgame.

Figura 43 — Analise do newsgame BudgetHero.
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POLICY PREFERENCES BY POPULATION TYi

Clique nas baras e botBes para explorar a popularidade de opgdes to hemis & comoisso mmun entre diferentes versdes do jogo.
Uma palavra de cautela: Os dados mostram quanas vezes um carti foi jogado, ndio necessariamente como muitas pesseas jogou. Um
Jogadoreseaihendoo ‘mesmo cartio em cino jogos teria o mesmo efeito que cinca pessoas de demografia similar que escolhem o mesmo

Swing state
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Fonte: American Public Media (2013).

“8 Disponivel em: <http://www.publicinsightnetwork.org/budgethero>. Acesso em: 24 jan.
2014.
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Todos 0s outros assuntos sdo acompanhados do mesmo grafico
no site**, com informacées em graficos para cada tema. Do mesmo
modo como essa aplicagdo, outros newsgames podem ser realizados no
futuro com esse intuito. Isso mostra também uma fungdo para o
newsgame ap6s o término de sua veiculagdo: todos os dados obtidos
com o BudgetHero ficaram expostos publicamente para consulta e
conhecimento de qualquer pessoa que tivesse interesse neles.

9 Disponivel em: <http://www.publicinsightnetwork.org/budgethero/data>. Acesso em: 27
ago. 2014.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As novas estruturas tecnoldgicas presentes nos circuitos de
informacao implicam redefinicbes na economia da midia, nas instancias
e nos processos de producdo, monetizacdo e inovagdo. Para Jenkins
(2009), as incertezas da convergéncia nao serdo resolvidas em um futuro
préximo, pois a sociedade esta imersa em uma era de longa transicdo e
de transformacdes. A cada ano, o cenario comunicacional modifica-se,
com atualizagcbes de sistema e de mercado, fazendo com que o0s
profissionais e as organizacGes de midia lancem um olhar minucioso e
atento aos leitores/consumidores de informagdo — principalmente aos da
geragdo digital — para obter sucesso nessa sociedade liquida.

O leitor dos anos 2000 ganha poder com as novas tecnologias,
ocupando um espago na intersecdo entre as velhas e as inovadoras e
inéditas formas de comunicacdo, exigindo o direito de participar
intimamente da cultura. Sendo assim, os meios de comunicagdo que ndo
se adequarem a “nova cultura participativa enfrentardo uma clientela
declinante e a diminui¢do dos lucros. As contendas e as conciliagdes
resultantes irdo redefinir a cultura publica do futuro” (JENKINS, 2009,
p. 52). Os newsgames fazem parte dessas novas configuracdes,
permitindo a participagdo ativa do publico, tornando-se “exemplos
pragmaticos da ruptura da antiga relagdo emissor-receptor entre midias e
consumidores” (FONSECA; CARUSO, 2014, p. 701). Ao mesmo
tempo, 0s games ocupam posi¢do de destaque nas cadeias de valor da
sociedade do conhecimento contemporanea: a interatividade torna-se o
meio mais intensivo da histéria a estabelecer diferencas e convergéncias,
explorar assimetrias de informacdo e gerar interesse, contetdo e valor
(SCHWARTZ, 2006).

Nesta dissertacdo, as entrevistas realizadas com especialistas e
produtores resultaram em um rico material que dialogam em todos os
capitulos, sendo o suporte primordial para o levantamento dos principais
desafios ao desenvolver um newsgame, como mostra a figura 44.
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Figura 44: Principais desafios para a producdo de newsgames.
Principais desafios para a producéio de newsgames
<7 Redacio jornalistica: jornalistas precisam pensar como gamers.

7 Tecnologia e sistema: € importante acompanhar as
atualizacoes.

=7 Equipe: o ideal é ter uma equipe multidisciplinar.

s— Linha editorial: unir a mecanica de jogo com conteado

relevante e que faca sentido ao leitor/jogador.

Efemeridade: pode ser baseado em uma noticia atual ou em
reportagens atemporais.

s— Custo: apesar do seu desenvolvimento ser mais custoso, ainda
tem um valor acessivel para muitas empresas.

Etica: o jornalismo é de interesse publico e do publico, sendo
imprescindivel ser ético ao criar um newsgame.

&7 Realismo e simulagao: fatores fundamentais para tornar um
newsgame fiel a realidade.

= Engajamento e design de interagdo: sio diretrizes para tornar
um newsgame atrativo e até mesmo rentavel.

Fonte: Elaborada pela autora.

I 3 g
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Para alcancar os objetivos desta dissertacdo, fez-se necessario um
estudo articulado entre conceitos recentes em pesquisa académica, como
economia da midia, economia digital, industrias criativas e economia da
atencdo. Percebemos que o entretenimento e o jornalismo séo
experiéncias de consumo contemporaneo e isso beneficia produtos
comunicacionais inovadores como 0s newsgames. A gestdo da
informacdo como bem de experiéncia nos faz refletir sobre a
importancia de haver uma consciéncia do valor da informagdo on-line.
Essas questBes nos conduziram as formas de monetizacdo aplicadas aos
newsgames. Com isso, identificamos que 0s newsgames sdo produtos
comunicacionais que geram vantagens competitivas transitérias muito
além da intencdo primaria de informar.

Como resultado primordial desta dissertagdo, identificamos oito
potencialidades dos newsgames que podem se tornar vantagens
competitivas transitdrias, como se detalha na figura 45.
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Figura 45: Sintese das vantagens competitivas transitorias dos newsgames.

A criatividade
como ativo

Produto de
consumo paraa
fidelizacfio de uma
geracdo digital

Ativos sociais: 0s
jogos que podem
mudar o mundo

Informacdo
imersiva

Estimulo &
corporalidade

Desenvolvimento
de competéncias
cognitivas

Ferramenta de
debate e utilidade
publica

Instrumento
de feedback

Nesse caso, a criatividade pode ser classificada em duas

vertentes distintas: 1) a organizacio reconhecida como

inovadora e apta aos anseios digitais, 2) o Iewtor/Jogador
estimulado a ser criativo ao usufruir um newsgame;

Além de fidelizar pessoas que gostam de jogos, 0s newsgames
ainda sdo atrativos a geracio digital que pode entender
questdes mais complexas da sociedade, se politizar e ainda
adquirir o sentimento de cidadania, apenas jogando no préprio
computador, tablete ou smarthphone Iss0 0 exime de
qualquer comprometimento com a noticia tatil ofertada em
jornais, revistas ou qualquer outro veiculo de comunicacio
tradicional;

Alguns newgames podem ser considerados como ferramentas
que geram ativos sociais, ou seja, ao transmitirem uma
informacio relevante e envolvente, possivelmente, fara com
que as pessoas mudem de atitude, promovendo mais
consciéncia e engajamento em causas sociais, por exemplo:

E muito corriqueiro tratar da imersiao em games em geral. Por
consequéncia, no contexto dos newsgames também
identificamos que, com o processamento dos dados por meio
de jogos, temos a informagao imersiva, gue se insere no
conceito de jornalismo imersivo, trazendo experiéncias mais
profundas e diversificadas em relagio aos demais meios de
comunicacao;

Com base na Teoria das Materialidades da Comunicagao,
entendemos os newsgames como propulsores de estimulos
corporais e cognitivos;

E possivel desenvolver algumas competéncias cognitivas,
entre elas: a melhora na resolugio de problemas, na tomada
de decisdo, no aprendizado, na intuicdo e no raciocinio
logico: além de estimular a crigtividade, a coordenacio
motora, entre outros. Muitas das competéncias podem ser
|mportames até mesmo para o mercado profissional;

Os newsgames sio ferramentas uteis para discutir questdes
polémicas, complexas e atemporais da humanidade, como a
guerra, a obesidade, a fome, os desastres naturais ou
provocados pelo homem etc. Também serve para promover a
conscientizacdo sobre o clima, a agua, entre outros temas;

Por meio do uso de jogos jornalisticos pode-se criar métricas
para trabalhar melhor o conteudo ou as pautas de um portal,
por exemplo.

Fonte: Elaborada pela autora.

De um modo ainda incipiente, os newsgames estdo criando a sua
prépria base de moedas criativas, poder simbolico e vantagens que estdo
intimamente ligados as midias digitais e aos bens de informacdo e de
experiéncia. Eles estdo modificando as técnicas jornalisticas, colocando-
se no mercado como um recente produto comunicacional para contar
histérias, as quais geram uma nova relacdo entre leitor, jornalismo,
publicidade e jogos — 0 que engendra valores e riquezas diferenciadas.
Estes sdo pautados a luz de conceitos contemporaneos, como economia
criativa, economia digital, economia da aten¢do, moedas criativas.
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Em decorréncia deste estudo, percebemos que a principal
motivacdo para criar newsgames no Brasil estd mais na tentativa de
desenvolver produtos comunicacionais inovadores e atrativos aos jovens
leitores do que no lucro propriamente dito. Cria-se, a partir disso, uma
gestdo individualizada, com padrdes monetarios similares, nos quais as
vantagens competitivas sobressaem as vantagens monetarias. Ou seja, 0s
newsgames ndo sdo instrumento para retorno financeiro imediato, mas
podem ser utilizados, por exemplo, para a fidelizacdo de usuarios, para
informar de uma maneira divertida e atrair os jovens para a leitura de
informacGes relevantes para a sociedade, para fortalecer as redes sociais
de um determinado portal, para oferecer algo novo, para associar a
marca a um produto inovador e interativo, para atrair mais acessos ao
site, aumentando o tempo de permanéncia dos usuarios (time spent).
Esses retornos indiretos fazem parte do poder simbdlico agregado que
pode muito bem servir de base para a conversdo estratégica em
monetizagao real.

A promessa dos newsgames, segundo Frasca (2013, p. 262,
traducdo nossa), € bem simples: “juntar-se ao ecossistema que
conhecemos como noticias, trazendo novas técnicas (divertidas) para
entender melhor os eventos que acontecem no mundo”. Reforgamos essa
ideia, pois 0s newsgames estdo em um ambiente virtual simulando um
determinado comportamento diante do contexto social, cultural e
historico da informacdo factual e isso faz com que conduzam os
leitores/jogadores a interpretacfes diversas de uma mesma noticia,
estimulando a sensibilidade e favorecendo a compreensdo de situagdes
complexas, como desastres, guerras, assuntos de ciéncia, cultura, arte,
politica. Além de registrar os fatos, 0s newsgames promovem uma
experiéncia intelectual e emocional dinamica, que possivelmente
impacta 0 usuario mais do que os meios tradicionais, ja que ndo sdo
limitados a manipulacdo de fotos, de videos e de audios, tendo todos os
recursos disponiveis de jogabilidade, que €, sobretudo, a caracteristica
mais importante para que esse tipo de experiéncia ocorra de maneira
mais intensa, promovendo o engajamento efetivo do usuario com a
informacao.

Portanto, 0s newsgames sa0 produtos comunicacionais com
potencialidades favoraveis ao jornalismo on-line. E imensuravelmente
importante que tenhamos como pressuposto a ideia de que a internet nos
obriga a sermos inovadores de modo perpétuo, seja qual for o segmento.
Essa transitoriedade é uma caracteristica fundamental da sociedade
liquida, ndo sendo possivel defender solugBes definitivas. Notoriamente,
grandes empresas de midia reduziram seus profissionais com demissdes
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em massa e outras até mesmo faliram, mas, por outro lado, startups sao
criadas todos os dias. Apropriamo-nos da ideia de Bogost, Ferrari e
Schweizer (2010, p. 181, traducdo nossa) para a licdo mais importante
aos que pretendem desenvolver newsgames: “em tltima instancia, se os
newsgames vdo ou ndo se tornar uma parte importante do futuro do
jornalismo é uma questdo de vontade, em vez de um problema de
tecnologia”. Portanto, cabe aos gestores e aos profissionais entenderem
esse mercado transitério e infinito para terem coragem e vontade de
estar continuamente inovando em seus processos e produtos.

6.1 Possibilidade de pesquisas futuras

O objeto de estudo desta dissertacdo (newsgames) € assunto que
indiscutivelmente gera muitas outras dlvidas e indmeros
guestionamentos possiveis para futuras pesquisas acerca de produtos
comunicacionais inovadores. Sugerimos 0s possiveis temas para
pesquisas futuras: a remodelagdo das técnicas jornalisticas para o on-
line; a gestdo estratégica, assim como as estratégias de expansdo do
setor de midia; a gamification no jornalismo on-line; o estudo do
comportamento dos leitores/jogadores; outras novas linguagens
mididticas digitais; os newsgames voltados as redes sociais; a narrativa
dos newsgames; as métricas de desempenho dos jogos jornalisticos; 0s
pardmetros quantitativos de viabilidade de producdo de newsgames;
estudos da area de design.
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APENDICE A - Entrevista |

Entrevistado: Gilson Schwartz.
Data da entrevista: 9 de novembro de 2015
Meio usado: por e-mail.

Breve curriculo: Economista, jornalista, socidlogo e
professor do Departamento de Cinema, Radio e TV da
Escola de Comunicacdes e Artes da USP, onde ministra a
disciplina de pos-graduagdo "Economia da Informagédo e
Novas Midias" e a nova disciplina eletiva de graduacdo
"Introducdo a Iconomia”, para estudantes de engenharia,
ciéncia da computagcdo, economia e administracéo,
comunicacdo e artes. Na atividade académica, suas
principais areas de interesse sdo Historia do Pensamento
Econdmico e Social, Economia Internacional, Politica
Econdmica, Economia do Conhecimento e do Audiovisual,
e, em particular, os temas: sistema financeiro mundial,
tendéncias tecnoldgicas, indlstrias criativas, incluséo
digital, gestdo do conhecimento e de ativos intangiveis.
Criador do projeto Cidade do Conhecimento, pesquisador
do Ndcleo de Politica e gestdo Tecnoldgica e idealizador
do Games For Change no Brasil.

LinkedIn: http://br.linkedin.com/in/gilson-schwartz-
ba42a9/pt

Lattes: http://lattes.cnpq.br/3725098495803766

1. Como o senhor entende o ecossistema jornalistico atual?

Reflete 0 mundo afetado pelo digital: diluicdo de certezas
ontolégicas, despiste da nocdo de verdade, corrida tecnoldgica contra o
tempo. Mas falar de "ecossistema™ pressupde sistema, 0 que ainda
estamos longe de construir. Portanto a ordem do dia é desconstrucao,
engajamento e superacao.

2. Qual a sua visdo do jornalismo online daqui a 10 anos?

Os editores vao decidir o que eu fago no dia, ndo o que eu leio.
N&o apenas decisdes de consumo, mas todas as dimensdes da vida serdo
editorializadas. Viveremos um Big Brother (reality show) universal,
como algumas obras de ficcdo no cinema anteciparam. A percepcdo da
matrix dependera do tipo de pilula que vocé toma.
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3. Quais newsgames o senhor conhece?

Venho batalhando ha alguns anos no Brasil para disseminar o
"Conflitos Globais", projeto que foi premiado em 2009 pela FINEP -
Ministério de Ciéncia e Tecnologia. Agora que estamos alinhados
(Games for Change, Cidade do Conhecimento) com o Portal da
Juventude em Sdo Paulo. No Festival (21 e 22) e no semindrio
internacional "Dinheiro e Democracia” teremos uma sala voltada a
newsgames, com debate sobre a relagdo entre jornalismo,
entretenimento e tecnologia.

4. Quais retornos de investimentos vocé consegue identificar
nos newsgames que vVocé conhece?
N&o tenho acesso a esses dados.

5. Na sua opinido, quais estratégias competitivas podem ser
aplicadas em newsgames?

O principal é aproveitar a sinergia entre o documental e o ludico,
combinacdo absolutamente alinhada ao espirito do capitalismo de
espetaculo.

6. Como vocé acredita que as organizacdes de midia podem
ganhar dinheiro com newsgame?

Monetizando a participacdo do leitor, ampliando a producéo de
conteldo para a populacdo mais jovem e assumindo um papel de
lideranga na organizacdo de um “cluster" criativo intensivo em
tecnologias de informacdo e comunicacéo.

7. Como vocé aplicaria conceitos da economia criativa nos
newsgames?

Pensando nos elementos que realmente mobilizam a atencéo de
um leitor de noticias. Com foco nesses elementos, proceder a
"gamificacdo" desses afetos.

8. O que vocé poderia dizer sobre a economia digital e os
newsgames?

Vejo 0s games como "ponta do iceberg" e ao mesmo tempo
icones da etapa mais avancada (e em muitos aspectos cruel) de
desenvolvimento do "capitalismo digital espetacular". Essa é uma longa
conversa que disparei no meu livro "Brinco, Logo Aprendo - Educagéo,
Videogames e Moralidades P6s-Modernas".
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APENDICE B - Entrevista |1

Entrevistada: Mariana Nadai
Data da entrevista: 20 outubro de 2015
Meio usado: via e-mail

Breve curriculo: Jornalista, que faz parte da edicdo e
criacdo de projetos dos sites Guia do Estudante, Mundos
Estranho e Superinteressante.

Linkedin: http://www.linkedin.com/in/mariana-nadai-
95678680.

1. Como vocé entende o ecossistema jornalistico atual

Eu entendo que o modelo de jornalismo que conhecemos hoje
estd entrando em colapso. Isso fica claro com as, cada vez mais
frequentes, demissGes em massas dentro das redagdes de jornais e
revistas no Brasil e em alguns lugares do mundo. Grandes empresas de
comunicagao estdo cada vez mais vendo os seus impérios ruirem. O lado
bom disso é que vemos cada vez mais grupos se unindo para tentar criar
um novo modelo de jornalismo, como foi com a midia Ninja e como
acontece com sites como o Nexo (http://www.nexojornal.com.br).

2. Qual a sua viséo do jornalismo online daqui a 10 anos

Poxa, daqui 10 anos, ndo sei muito bem, mas acho que o que vem
acontecendo hoje pode nos dar uma pista de como serd o future, com
cada vez mais producBes independentes, sites de noticias alternativos.
Talvez também existam cada vez mais meios de comunicagdo
segmentados, como ja vem acontecendo ultimamente.

3. Quais Newsgames vocé ja ajudou a criar? E como foi
pensado cada um.

Newsgames mesmo eu sO participei da criacdo de um sobre o
golpe militar brasileiro, que foi publicado no site da Superinteressante
em mar¢o de 2014. A ideia do conteldo surgiu com a data
comemorativa de 50 anos do golpe.

4. Quais séo os desafios de produgdo de um newsgame?

Para mim, o maior desafio da producdo de um newsgame é
conseguir unir de fato a mecanica de um jogo com um conteldo
relevante e que faca sentido. Muitas vezes vocé apenas cria um jogo em
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que o tema é s6 um pano de fundo. O ideal é que 0 game e 0 tema
proposto para ser abordado realmente se casem, realmente funcionem
juntem e a pessoa que joga, realmente aprende algo, entende sobre o
conteldo que esta sendo apresentado. A pessoa deve, ao jogar, entender
0 que esta sendo exposto ali como entenderia se lesse uma matéria sobre
0 mesmo tema.

5. Quais retornos de investimentos vocé consegue identificar
nos newsgames que vocé ajudou a criar e nos que vocé conhece?

Consigo perceber a criagdo de um publico mais fiel e mais
engajado com a marca. Mas a respeito dos newsgames que eu conhego,
nenhum deles trouxe retorno no investimento, ndo um retorno financeiro
pelo menos.

6. Na sua opinido, quais estratégias competitivas podem ser
aplicadas em newsgames?

Como disse anteriormente, conteldos como esse criam um
publico cativo para a marca e isso deve ser explorado pelas empresas.
Por tanto, acho que a principal estratégia € essa, criar publicos mais
cativos e engajados, um publico mais especializado mesmo, o que
facilita a geracdo de um contetido direcionado. Isso pode ser explorado
pelas empresas, que conseguem vender para patrocinadores esse tipo de
conteiido e, com isso, conseguem “acertar” mais o publico, dando um
retorno maior.

7. Como vocé acredita que as organizagdes de midia podem
ganhar dinheiro com newsgame?
Acredito que respondi na questdo anterior.
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APENDICE C — Entrevista 111

Entrevistado: Frederico Di Giacomo Rocha
Data da entrevista: 10 de setembro de 2015
Meio usado: WhatsApp.

Breve curriculo: Especialidades: gerenciamento de
equipes digitais, jornalismo multimidia, newsgames e
games, redes sociais, redacdo e storytelling. Fred Di
Giacomo é jornalista e escritor multimidia premiado
internacionalmente e com experiéncia em gestdo de
equipes digitais. Ele usa plataformas como games,
infograficos, videos e livros para criar narrativas criativas.
Fred trabalhou por sete anos e meio na Editora Abril onde
gerenciou uma equipe digital jovem e premiada de 14
pessoas (entre designers, programadores, jornalistas e
analistas de midias sociais) que produzia contetido para as
marcas Superinteressante, Recreio, Guia do Estudante e
Mundo Estranho. O jornalista tem dois livros publicados e
tem sido convidado para dar palestras sobre inovacdo e
jornalismo multimidia em lugares como a Campus Party, o
Curso Abril de Jornalismo e diversas universidades
brasileiras.

LinkedIn: http://br.linkedin.com/in/fred-di-giacomo-rocha-
67532a33/pt

1. Como vocé entende o ecossistema jornalistico atual?

Acho que o jornalismo impresso passa por uma crise no mundo,
mas ja estd dando sinais de recuperacdo. No Brasil, estamos passando
por essa crise agravada pela crise econdmica. O jornalismo do pais ainda
é muito focado em grandes empresas, 0s grupos jornalisticos geralmente
estdo nas méos de algumas familias. O jornalismo perdeu muito dinheiro
para a internet, que ndo foi para grupo de empresas jornalisticas, mas foi
para grupos de comunicacdo, por exemplo, como o Google e o
Facebook, que sdo empresas de tecnologia a principio, mas que tem
ganhado grande parte dessa receita publicitaria que estava nos jornais
antes. Aparentemente, a televisdo sofreu menos com isso. A gente tem
alguns sites surgindo, que ainda ndo conseguiram ganhar tanto dinheiro
guanto os jornais e as revistas ganhavam; temos algumas empresas a se
adaptar; empresas em crises como a Editora Abril, Folha, Estadéo etc. E
acho que também além da crise econdmica do jornalismo como
negécio, a gente tem uma crise de criatividade. Acho que muitas
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empresas jornalisticas estdo mal acostumadas a serem as Unicas e a ndo
terem concorréncia e comegaram a fazer um jornalismo mais ou menos,
ndo tdo bom quanto antes. Hoje em dia elas estdo ameacadas por
blogueiros e sites menores que teoricamente deveriam ter uma qualidade
pior, mas tem uma qualidade tdo boa quanto ou tdo ruim quanto.

2. Qual a sua visao do jornalismo online daqui a 10 anos?

E dificil fazer futurologia, ndo tenho bola de cristal, ndo sei
exatamente como vai estar. Eu acho que o jornalismo online vai ser
apenas jornalismo, quase tudo vai estar online. Acho que a tendéncia
hoje ja& € um pouco velha, desde 2013 pelo menos é o celular em
primeiro lugar. Acho que a gente vai ter que se adaptar, adaptar a
producdo digital, adaptar ao celular. Acho que rola hoje um pouco do
que aconteceu com 0 impresso. Acontece com o jornalismo digital
tradicional, com o jornalismo pensado para desktop, tem que repensar
como fazer infogréficos, como fazer jogos, como fazer videos, tudo
focado no celular. As redes sociais que mais crescem sdo redes sociais
que sdo mais focadas no celular como Snapchat e Instagram, entdo eu
acho que o jornalismo online daqui 10 anos vai ser mais focado a
dispositivos moveis - ndo necessariamente ao celular, pois daqui 10
anos imagino que ja tenham criado outros dispositivos. Acho também
que rola uma grande desconcentracdo de renda hoje. N&o sei como
estara daqui 10 anos na questdo das grandes empresas, muitas empresas
médias e pequenas estdo surgindo. Acho que daqui 10 anos sera a prova
de fogo, se vamos ter voltado pra um modelo mais concentrado ou se
esses sites de jornalismo independente tenham sobrevividos.

3. Quais newsgames vocé ja ajudou a criar? E como foi
pensado cada um.

O primeiro newsgames que participei era da Mundo Estranho, eu
chamo de pré-newsgames, pois nem sabia 0 que era newsgames. E um
jogo bem simples, chamado StripQuiz. Foi um jogo criado pelo Bruno
Xavier que era o programador de site da Mundo Estranho e naquela
época a ME tinha uma revista chamada MEhot, que falava de sexo como
educacdo sexual, dicas sobre gravidez, sobre DST etc, voltado aos
adolescentes masculinos. E o Bruno teve a ideia de fazer um jogo em
que tinha uma mulher e a cada resposta certa ela tirava uma peca de
roupa, ndo ficava pelada é claro, e as perguntas eram sérias. E um
joguinho primitivo, um pouco machista, um pouco sexista, criado
guando a gente era bem moleque, tinha 22 anos, e foi a primeira
experiéncia com jogos e noticias que participei ali na Mundo Estranho.
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Eu comecei a fazer newsgames de uma forma mais séria em
2009, quando eu participei do Jogo da Mafia, da Superinteressante,
baseado na matéria de capa da Revista Super. Eu tinha entrado na
equipe do Nucleo Jovem Digital, liderado pelo Rafael Kenski. Ele ja
tinha feito CSI - Ciéncia Contra o Crime, um newsgame que eu nhao
participei. Ai o segundo newsgames que ele fez foi o Jogo da Mafia. Eu
ajudei a fazer a edicdo, pensar no roteiro, game-design etc. Ele tinha
uma apuracdo falando como funcionavam as mafias globalizadas ao
redor do mundo, e que era a matéria de capa da Super do més, e ai a
gente resolveu que se era para ensinar como a mafia funciona, nada
melhor do que vocé colocar o jogador na pele de um mafioso. Ele é um
policial infiltrado, tem que fazer negdcios e por apuracdo vocé tem que
saber quanto custa a cocaina na Colémbia, na Itélia, se fazia melhores
negocios, se pegava pregos mais baixos de cocaina, de armas, coisas de
mercado negro e negociar isso. Esse jogo contou com bastante gente na
producéo. Eu e o Rafael editamos o conceito game-design, mas o André
Sirangelo - que depois virou roteirista até da Globo, ajudou a fazer
aquela série A Rede - escreveu o roteiro, o Alexandre Versignassi é o
editor da matéria da revista, ele cuidou da parte da apuracdo junto com o
reporter que foi o Mauricio Horta e o desenvolvimento de designer foi
feito pelo Douglas Kawazu, falecido, morreu muito cedo era um grande
assim, geninho do designer e programagéo.

E esse jogo causou bastante repercussdo, foi o primeiro a ter
resenha positiva, acho que o Thiago Déria fala do nosso jogo e é quando
se descobre 0 que sdo 0S newsgames, porque até entdo a gente achava
gue estava criando um novo género jornalistico, que ninguém estava
fazendo, mas através de uma resenha do pesquisador jornalista André
Deak, que falou a Superinteressante tem feito newsgames muito legais,
que a gente descobriu que tinha outras pessoas fazendo ao redor do
mundo.

Eu realmente participei de muitos newsgames. Depois de 2009, o
Rafael pediu demisséo para fazer mestrado em Londres e eu assumi a
direcdo do Nucleo Digital no final de 2009 e o nosso foco era fazer um
newsgames a cada dois meses, entdo depois desse Jogo da Méfia, a
gente fez 0 Mapa de Lost, que é um mapa gamificado, um mapa da série
Lost, que vocé podia responder um quiz ou ndo, esse foi meu segundo
jogo. Depois, eu fiz Morte de Lost, que também é um jogo da série Lost,
gue vocé tem que atirar nas pessoas que aparecem na tela, aparecem
varias pessoas na tela, vocé ganha ponto quando sdo personagens que ja
morreram no Lost e perde quando alguém estd vivo, por isso chama
Morte de Lost para ver se vocé sabe ou ndo quem ja morreu no seriado
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Lost. Foi 0 jogo que a gente fez mais rdpido, foi feito em apenas um
més.

Depois disso, a gente fez A Cobra Vai Fumar, um jogo que
mostra como os pracinhas brasileiros atuaram na segunda guerra
mundial, baseado em relatos reais. A gente pegou apuracdo da revista
Super, da Revista Aventuras na Histdria e criou um jogo, um pointclick
inspirado nos jogos da LucasArts, do Full Throttle, Monkey Island etc.
E um jogo que eu criei, escrevi o roteiro e o game-design e a ideia geral
também foi feita por mim e pelo Bruno Xavier, cara criador do
StripQuiz, ele também foi programado pelo Douglas Kawazu e conta
com ilustracbes de um cara bem legal que é o Alisson Lima, que no
futuro fez as ilustrac6es do Filosofighters.

Depois do A Cobra Vai Fumar, esse jogo da segunda guerra
mundial, eu participei do Corrida Eleitoral, que era o jogo sobre as
eleicbes de 2010, quando a Dilma foi eleita. A Super ndo é uma revista
politica, ndo é uma revista que cobre hard news, entdo nés pensamos
como poderiamos fazer a cobertura das elei¢fes. Entdo nos inspiramos
no jogo ping pong do USA Today, se hdo me engano Obama versus John
McCain e quanto mais um subia nas pesquisas mais ficava agil. A gente
entdo fez uma corrida que quanto mais o candidato crescia nas pesquisas
eleitorais mais rapido seu carro ficava. Era um jeito das pessoas
entenderem como estavam as pesquisas eleitorais por meio de um jogo.
Também para ndo ficar chato, s6 quem tivesse a Dilma e o Serra iam
conseguir correr rapido, criamos também uma bolinhas de dinheiro que
davam bdnus, que eram equivalentes ao dinheiro de campanha da Dilma
- que era a que mais tinha dinheiro, Serra em segundo e Marina Silva.
Mesmo que vocé jogasse com o Plinio de Arruda Sampaio se vocé
pegasse essas bolinhas bénus vocé tinha um turbo e saia correndo mais
rapido. O bonus da Dilma, por exemplo, era o que mais corria.

Depois foram dois newsgames que a gente fez. Um era o Papai
Noel Verde, um especial gamificado, que vocé tinha que responder
caracteristicas do seu amigo que vocé queria dar presente de Natal e no
final ele dava um presente sustentavel ideal para seu amigo; era uma
brincadeira com presente sustentavel. E antes de comecar a jogar vocé
tinha uma animagdo narrada pelo Marcelo Tas contando a historia do
Papai Noel, que originalmente a sua cor era verde. esse era uma
producdo exclusiva 100% do site, assim como o jogo Morte de Lost, que
surgiram do site e ndo da pauta da revista. Depois disso, a gente fez o
Jogo da Intuicdo, acho que o jogo mais simples, mas mais bonito, teve
uma boa audiéncia. Era baseado numa reportagem sobre
microexpressdes da Super, que falava que se vocé reparasse nas
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expressbes faciais das pessoas vocé conseguiria saber se estavam
mentindo ou ndo, se estavam com raiva, feliz. Era época daquela série
Life To Me, série com bastante sucesso sobre microexpressdes. A gente
fez um jogo meio RPG, vocé tem uma série de decisdes que vocé tem
gue tomar, se vocé acha que seu namorado esta bravo, se esta feliz, se os
caras na esquina estdo com cara de ameagadores ou de medo... e
avaliando essas microexpressdes vai desenrolando e tendo finais
diferentes. Esse jogo foi bem simples, bem rapido. Fizemos em parceria
com o pessoal da revista, € € um jogo bem diferente, pois a linguagem
dele é fotogréfica, ndo € um jogo com ilustracdes.

Depois desse teve jogo que fez muito sucesso, 0 BBB - Paredao
da Personalidade, que é um teste na verdade que vocé responde coisa
sobre sua personalidade baseada num teste de personalidade famoso e
no final ele te fala quantas semanas vocé duraria no Big Brother e quais
BBB tem mais a ver com sua personalidade. Como, por exemplo,
dependente da resposta, poderia ser Jean Willis, a Fran etc. E foi um
grande sucesso, as pessoas compartilharam muito no twitter, foi o
primeiro jogo que era integrado com as redes sociais.

Bom, o nono jogo que participei foi o Filosofighters, que eu acho
gue é 0 maior sucesso da historia dos newsgames da Superinteressante.
E um jogo de luta. A ideia foi do Raoni Maddalena, e foi baseado no
guadro de humor do grupo Monty Python, do Futebol dos Filésofos.
Entao, transformamos grandes pensadores da humanidade, colocamos
eles num jogo tipo Street Fighter e as maximas dos pensadores viravam
os poderes deles. Por exemplo, Nietzsche tem a maxima “Deus esta
morto”, entdo se vocé€ joga com o Nit despenca um Deus em cima do
seu adversario, ja Marx manda seus operarios para cima do adversario.
A ideia veio do Raoni, a gente gostou. O designer é do Daniel
Apolinario, que é o designer que trabalhou bastante na
Superinteressante. As ilustragdes sdo do Alisson Lima, que fez A Cobra
vai Fumar, da Segunda Guerra Mundial. Eu fiz a edi¢do junto com o
Kleyson Barbosa. Os textos sdo do Otavio Cohen junto com o Raoni,
que também fez a apuracdo. A programacao foi feita por Gil Beyruth,
que fez alguns jogos para gente.

Esse jogo teve repercussdo internacional muito legal, ele recebeu
uma resenha positiva na revista PC Gamer inglesa; ganhou prémio de
melhor uso de redes sociais no Prémio Abril de Jornalismo; eu ganhei o
prémio de Destaque do Ano no jornalismo por causa desse jogo;
finalista do Big Brazilian Internacional Games. Ele foi lan¢ado no ano
em gue 0s nossos newsgames foram selecionados para o FILE - Festival
internacional da Linguagem Eletr6nica, e no ano que fui procurado para
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dar entrevista em um site de newsgames aleméo. Foi uma época bem
legal de repercussdo internacional. Os nossos newsgames comecgaram a
ser reconhecidos |4 fora, lancamos uma versdo em inglés do
Filosofighters, que teve repercussdo muito boa. Gente jogando nos
Estados Unidos, na Franca, na Argentina. E teve até fatos engracados,
por exemplo, teve sites catolicos que adoraram, falaram que era muito
legal usar 0 Santo Agostinho para massacrar o ateu Marx etc.

A gente teve uma grande campanha de divulgacdo, 360 graus,
transmidia desse jogo que ele tinha varios conteldos que se
complementavam em diversas plataformas. Teve infograficos na revista
impressa e a gente criou um teaser, que era um video que contava a
histria do campeonato Filosofighters no YouTube, a gente criou um
Tumblr que tinham imagens e frases dos filésofos, criamos um twitter
para cada filésofo, inclusive fil6sofos mais populares como o Nietzsche
tinha mais de 3 mil seguidores. Foi uma acdo bem completa que eu me
orgulho muito.

O Filosofighters foi 0 nono jogo que eu fiz para Super e o décimo
se for contar o StripQuiz. Espero ndo estar errando as contas, depois
vocé calcula ai. O décimo primeiro jogo foi o maior fracasso que foi o
Quiz City, em 2011, mesmo ano do Filosofighters. Nessa época, todo
mundo estava jogando jogos da Cityville, Farmville, jogos da Zynga e
as pessoas estavam ganhando dinheiro com aquilo. Entdo, por um
momento eu achava que aquilo poderia ser uma salvacdo para o
jornalismo online, ninguém estava ganhando dinheiro com o jornalismo
online, entdo poderia ser uma forma de micropagamento. Ai tinha um
programa de microcrédito da Abril para incentivar ideias inovadoras, a
gente inscreveu esse jogo QuizCity que seria um jogo de construir
cidadezinhas da Superinteressante. O diferencial dele, teoricamente, era
que além de construir uma cidadezinha, tinha que responder uma série
de quiz e se as respostas fossem mais certas vocé ganhava moedinhas. A
ideia era ruim, porque era uma copia desses jogos, s6 com quiz. N&o era
adequada para 0 nosso publico, pois o publico da Super ndo é um fa da
Zynga e tal; é um publico mais jovem- adulto de 30 anos. Acho que o
jogo ficou feio etc. Ele foi um grande fracasso e custou mais caro e deu
10 ddlares s6. Mas foi bom para a gente aprender que quando se tem
uma ideia ruim, largar logo. Porque me perguntaram: Fred, quanto vocé
precisa para investir nesse jogo e deixar ele em pé e fazer ficar bom? Eu
disse: cara, essa é uma ideia ruim, melhor a gente desistir. E 0 que a
gente fez foi criar um final para esse jogo que era outro jogo que acabou
sendo meu décimo segundo jogo, que foi o ApocalipCity, uma
continuagio do QuizCity, mas melhor do que ele. E um jogo de destruir



240

cidades, é o jogo do fim do mundo, 2012 era o fim do ano maia. A
gente pegou um jogo que ao invés de ficar construindo cidadezinhas
vocé ia ter que destruir as cidadezinhas. Isso tinha mais haver com a
Superinteressante, mais inteligente, mais inovador, mais inusitado, ndo
era um Farmeville era um anti-Farmeville e ele teve sei 14 o dobro, o
triplo de jogadores ativos que o Quizcity. Foi muito mais divertido, foi
segundo jogo socialnewsgame, que a gente fala, jogo pra Facebook e foi
0 mais bem feito. Ele tinha ilustragdes do Alisson de novo, com badges
criados por Juliana Aparecida - era uma menina muito boa, fez trilha
sonora desse jogo, o designer é do Daniel Apolinario, 0 game-design fui
eu e o Bruno Xavier e programacdo do Gil. Ele é um jogo que tem
ranking, tem badges, tem algumas ferramentas, foi nosso primeiro jogo
com uso de banco de dados, e umas ferramentas que as redes sociais
permitem.

Em 2013, pedi demiss@o da Editora Abril, fui tocar o Gluck
Project. E quando eu voltei para o Brasil, morei um ano na Alemanha,
quando voltei para Brasil ,eu fui chamado como freela para fazer um
grande especial multimidia para Galileu. Entdo meu décimo terceiro
jogo foi para concorréncia. Foi um jogo que chamava Pule o Muro, ele
fazia parte de um especial sobre os 25 anos do muro de Berlim, esse
especial incluia um documentario gravado na Alemanha, uma linha do
tempo infografada e um jogo que era um jogo pointclick também, estilo
A Cobra vai fumar, e vocé tinha que conseguir escapar do Muro de
Berlim. Vocé escolhia o personagem, um homem ou uma mulher e vocé
tinha duas ou trés maneiras de pular o muro, todas eram baseadas em
apuracdo jornalistica em historias reais de pessoas que tinham escapado
do lado Oriental para Lado Ocidental. O Pule o muro talvez seja um dos
jogos mais reais que eu fiz e um dos menos divulgados assim. Tenho
muito orgulho dele, ele foi feito com programacdo do Cheny Schmeling,
roteiro meu, game design meu e do Daniel Apolinario e animagéo do
Alisson Lima.

Por Gltimo, depois do tempo de freela, voltei a trabalhar na Abril,
fiquei quase um ano |4 e tem um jogo que estd para sair que é o
Sciencecombate, que é um Filosofighters da ciéncia com grandes
cientistas. Em breve estard ai online para todo mundo jogar.

4. Quais séo os desafios de produgdo de um newsgame?

Primeiro, a redacdo jornalistica ndo esta acostumada a fazer
games, tem treinamento até para fazer infograficos, mas games nao.
Entdo, ou as pessoas gostam de jogos, ou alguém tem que manjar de
jogo, ou vocé tem que contratar uma empresa ou um game design.
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Entdo, o primeiro desafio é entender o que é um jogo, jogar, ter nocdes
de mecanica, saber que newsgames tem que aliar informacéo e diversao,
uma coisa que sempre falo, ndo pode ser s6 informativo sendo é s
jornalismo, ndo pode ser sé divertido sendo é s6 um jogo. O newsgame é
uma unido entre informacdo e diversdo, de preferéncia baseado em
apuracdo jornalistica. Outro desafio é que 0s newsgames sdo caros, bem
mais caros que producdo jornalistica tradicional e a audiéncia deles varia
de acordo com o tema, entdo eu ja fiz newsgame, como o Filosofigters,
BBB Paredao, que tiveram muita audiéncia e fiz newsgames, como o
Corrida Eleitoral e o Quizcity, que tiveram pouca audiéncia. Ai vocé
pega um jogo tipo Quizcity, que teve grande investimento e que ndo
teve uma audiéncia tdo boa. Entéo, isso é um desafio. Outros desafios:
como fazer newsgames? Como se ter a cabeca de gamer na redagao?
Como fazer um jogo que a alia a informac&o e a diversdo? Como fazer
um jogo que seja vidvel? E por Ultimo, seria o desafio de como vocé
rentabiliza 0s newsgames.

5. Quais retornos de investimentos vocé consegue identificar
nos newsgames que vocé ajudou a criar e nos que vocé conhece?

Retorno de investimento financeiro, a minha resposta é que
nenhum dos nossos newsgames foram patrocinados. Agora, depois que
fizemos o Filosofighters, que teve uma grande repercussao internacional
e nacional, as agéncias comecaram a nos procurar para que nés
divulgassemos seus préprios newsgames; e até para a propria editora
Abril criasse newsgames para elas, as agéncias de publicidades
procuravam a gente para criar para elas e seus clientes. Logo depois do
Filosofighters, rolou um newsgame para Petrobras, que era sobre a
evolucdo dos meios de transporte. O Alisson Lima fez a ilustracdo e a
animagdo, que era o cara que fez o Filosofighters. Entdo, assim sem o
Filosofighters ndo teria existido esse projeto da Petrobras, que ja foi uma
grana para a Editora Abril. Entdo, a partir do momento que viramos
referéncia em newsgames e infograficos multimidias, por volta de 2011
e 2012, a Super para de dar prejuizo, e o site comega — ndo é que ele dé
lucro, mas ele fica no zero de retorno financeiro.

Eu j& vi newsgames patrocinados, por exemplo, o chamado A
Batalha de Barro Vermelho da Revolucdo Farroupilha, do Zero Hora,
que tem patrocinio da Tim.

Eu acho que o principal retorno que deu para o site da
Superinteressante, foi onde eu mais fiz newsgames, foi ser conhecido
como um site inovador, um site a frente do seu tempo, gerou uma
grande repercussdo internacional. Nenhuma matéria da Super, algumas
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matérias que se precisa ler em portugués é muito dificil ter uma
repercussdo internacional como o Filosofighters causou, que tinha
versdo em inglés. Nenhuma matéria impressa causou tanta repercussao
quanto o Filosofighters. Um investimento direto foi esse patrocinio da
Petrobras, 0 fato de comegarem a procurar a Super para veicular mais
projetos especiais, projetos multimidias patrocinados, mas o retorno de
marca € gigantesco, eu acho muito grande.

6. Na sua opinido, quais estratégias competitivas podem ser
aplicadas em Newsgames?

Acho que se vocé tiver dinheiro vocé pode aplicar todas as
estratégias competitivas que sdo usadas nos jogos tradicionais. Acho que
a diferenca dos newsgames para jogos tradicionais é vocé ter uma ética,
vocé ndo vai fazer um jogo, por exemplo um Candy Crush, que tem uma
mecanica feita para viciar o jogador, vocé ndo pode fazer um newsgame,
voceé até pode fazer, mas considerando que o jornalismo é um servigo de
interesse publico, que vocé procura informar as pessoas, eu imagino que
vocé ndo va fazer um jogo que vocé vai viciar as pessoas para gastar
dinheiro. Mas fora isso acho que vale ranking, como fizemos com o
Apocalipcity, vale ter modus versus, que € uma coisa que depende do
banco de dados, badges que o cara possa colecionar medalhas e troféus
de acordo como ele vai evoluindo, o cara poder publicar no mural dele
guantos pontos ele fez, quantas medalhas ele ganhou. Acho que todas as
ferramentas que estimulam a competicdo dos games tradicionais, podem
ser utilizadas nos newsgames, contanto que ndo seja aquela coisa
predatoria, agressiva etc.... Mas funciona badges, modus versus, ranking
etc.

7. Como vocé acredita que as organizactes de midia podem
ganhar dinheiro com newsgame?

A pergunta de um milh&o de ddlares. Essa é a mais dificil, 1 - as
organizagdes de midia ndo tem ganhado muito dinheiro, 2 - ndo tem
ganhado dinheiro nenhum com digital e 3 nem fazem newsgames, como
0s newsgames é caro e a midia esta em crise, eles tém produzido muito
poucos jogos.

O site que eu trabalhei que era o mais bem sucedido
financeiramente era o Guia do estudante, o site tinha um faturamento de
mais de R$ 3 milhdes por ano, tinha um lucro liquido de mais de R$ 1
milh&o. E o Guia do Estudante a gente fazia um balanco legal de jogos
educativos, ndo era newsgames porque eles tinham uma outra pegada,
eram jogos educativos, sdo primos dos newsgames, mas usava jogos
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educativos, usava simulados, usava ferramentas multimidias aliados
com uma cobertura hardnews e com muito servico.

Eu acho que os newsgames podem ser usados tanto com
patrocinio direto, como em sua area de projetos especiais criar o
newsgame customizado, essa é uma forma de ganhar dinheiro, pois a
Abril ja ganhou dinheiro assim. Eu acho que pode ser vocé fazer um
newsgames que vocé acha que vai ter interesse de algum patrocinador
naquilo. E eu acho que tem a possibilidade de vocé ganhar dinheiro do
usuario, ao criar um jogo legal suficiente para ele pagar por aquilo,
como a gente tentou em Quizcity e ndo deu certo. Uma quarta
possibilidade, essa que falei, é assim, nenhuma empresa mais quer
comprar banner e square, publicidade tradicional, eles querem muito
brandContent, native ads, conteddo multimidia, formatos diferenciados,
e eles vdo querer anunciar esses tipos de coisas em veiculos que fagcam
coisas diferentes. Entdo, se vocé é um site que s6 faz arroz com feijéo,
foto, galeria de foto, noticia - foto, galeria de foto, noticia... dificilmente
uma empresa vai te procurar para veicular contetdo especial multimidia
de brilhar os olhos, os newsgames podem ser uma forma de demo, de
demonstrativo, uma isca para vocé atrair 0s anunciantes que estejam
procurando essas novas linguagens, inovacéo etc.

8. Como vocé aplicaria conceitos da economia criativa nos
newsgames? O que vocé poderia dizer sobre a economia digital e 0s
newsgames?

Economia criativa até onde eu entendo e também a definicdo das
NacOes Unidas é o setor que gera dinheiro, trabalho etc., que ndo esta
ligado a indistria manufaturada, a agricultura e sim a arte, ciéncia etc.
Eu acho que hoje os newsgames ndo sdo economia, se eles dessem
dinheiro estariam na area de indUstria de economia criativa. Na pergunta
anterior vocé perguntou como rentabilizar. Eu vejo esses quatro meios:
dos usuérios, native ads, newsgames patrocinados, vocé atrair como
chamariz de criatividade da sua empresa. Eu acho que tem mais dinheiro
na parte dos serious games, vamos dizer assim, serious games é uma
grande arvore com varios galhos, jogos sérios que ndo sdo so diversao,
eles te passam algum tipo de informagao. Dentro dos serious games tém
jogos educativos, jogos ativistas, e vocé tem 0s newsgames, que Sao0
jogos jornalisticos. Acho que quem entende de newsgames tem muita
chance de poder ganhar dinheiro produzindo objeto de aprendizagem
para editoras, produzindo jogos educativos para escolas, produzindo
jogos ativistas para ONGs etc. Teve inclusive um edital grande do MEC
gue dava 100 mil reais para quem ganhasse. Eu acho que estamos
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passando por uma revolucdo na educacdo, e as pessoas estdo procurando
novas formas de consumir contelidos sérios e 0s newsgames sdo uma
forma narrativa muito potente, entdo usar o storytelling dos games, o
esquema de competicdo, objetivo, a interatividades, a imersdo, que sdo
as caracteristicas dos games, para contar historias sérias, para treinar
pessoas, para fazer treinamento de RH, treinamento de empresa, a gente
usa hoje o game para treinar piloto de avido, entdo existem milhares
formas de ganhar dinheiro e de movimentar a economia criativa com
serious games. Os newsgames pela crise econdmica que passa 0
jornalismo, acho talvez o desenvolvimento nesta area seja um pouco
mais retardada do que as demais.

Acho que esta totalmente ligado a economia digital, porque é um
género apesar dos jogos jornalisticos terem uma versdo no impresso, que
sdo as cruzadinhas do New York Times, o teste da Capricho, 0 jogo de
Tabuleiro baseado em informacOes jornalisticas, ele é basicamente, ele
cresce como género jornalistico nos anos 2000-2010 digital. Repito, os
newsgames hoje ndo sdo alguma coisa que d& muito dinheiro, mas se
eles derem vai ser através da economia digital, com micropagamentos,
do bitcoin, do paypal e assim ele se insere dentro desse universo da
economia digital.
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APENDICE D - Entrevista 1V

Entrevistado: Antonio Claudio Brasil Gongalves.

Data da entrevista: 20 de setembro de 2013

Meio usado: presencialmente no Departamento de
Jornalismo da UFSC, sede Trindade, em Floriandpolis.

Breve curriculo: Jornalista, professor dos cursos de
Graduagdo e Pos-graduacdo em Jornalismo do
Departamento de Jornalismo do Centro de Comunicacao e
Expressdo da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC). H& produgdes dentro do tema Newsgames
tratados por Brasil, como Jornalismo e Videogames:
Desafios para a Produgdo de Novos Contelidos e para a
Formacdo Profissional; Jornalismo e Videogames:
producdo de novas narrativas jornalisticas e formacédo
profissional com jogos eletrdnicos.

Lattes: http://lattes.cnpq.br/4343569712822039

1. Como o senhor enxerga 0s newsgames?

Entdo, existe o que chamamos de newsgames. Por exemplo, caiu
um avido vocé vai anunciar essa noticia como se fosse uma charge.
Vocé pode jogar como se vocé fosse o piloto na hora do acidente etc.
Meu interesse é jogar a noticia pela simulacdo. Trabalhar com
simuladores. Nosso maior interesse € mostrar ferramentas para o
aperfeicoamento do treinamento dos jornalistas ou para as pessoas que
pretendem ser jornalistas. Entdo, um adolescente que quer ser piloto de
avido primeiro vai jogar um simulador, ser& um fanatico por fly
simulation. Isso profissionalmente para um piloto. Todos os pilotos
trabalnam com simuladores. N&o é nenhuma novidade. E novidade na
formacdo de um jornalista. Vocé da a situacdo simulada. Antes de
colocar ele na favela, vocé faz uma simulacdo do tiroteio e do que esta
acontecendo. O corresponde de guerra é assim. O correspondente
morreu, agora é vocé. Mas vocé diz que nunca fez isso. Vai, se vocé
sobreviver, vocé serd um bom correspondente de guerra. Isso é uma
regra. Isso sdo casos limites. Mas entrevistas também, porque véo
aprender a fazer entrevista com simulages. Vocé acabou de fazer uma
pergunta errada, morreu. Questdes éticas, profissionais. Vocé vai
simulando situac@es e vai alcan¢ando fases diferentes. Os cartoons sdo o
principio, mas o que pesquiso sdo os simuladores para ensino.
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2. Como o senhor vé o futuro dos newsgames?

Sempre tive muito interesse pela inovacdo. Sou da geracdo da
televisdo, que € mais ou menos o que € a internet e 0s games sdo hoje.
Sdo ainda alguma coisa por fazer. A TV e o radio sdo coisas velhas. Mas
teve uma época em que eles eram novos. Esse limite de tecnologia e
utilizacdes de narrativas que a gente chama de inovacdo é o que eu
trabalho. Eu gostaria de prever o futuro. Tentar saber o que vai
acontecer. Quais sdo as minhas ferramentas? Qual ¢ a histéria? Eu olho
para o passado e eu tento daquelas licGes entender o presente e prever o
futuro.

Se ja aconteceu varias coisas desde que a internet entrou. Imagina
quando usaram o telégrafo 1a no século 19 pela primeira vez? A noticia
saia de Londres e chegava nos EUA instantaneamente, antigamente
levava pelo menos 3 meses. Era o tempo do navio cruzar. Eu trabalhei
na TV Globo por muitos anos, sempre me interessei pela imagem.
Quando falo em jornalismo é pelo viés da imagem. Trabalhei como
cinegrafista para a TV Globo, participei do piloto do Fantastico e do
Globo Reporter. Sempre vendo as novidades. Imagina vocé ver o
fantéastico pela primeira vez? E como estara a internet daqui ha 40 anos?
Como estardo os videogames daqui 40 anos? Sempre me atraiu essas
novidades.

A minha preocupagdo sempre € buscar novas formas de
comunicacdo. Tenho interesse em como outras pessoas veem o mundo.

Geralmente, as inovacdes surgem quando vocé tem um problema.
Eu fui dar aula de televisdo em 94 na PUC do Rio de Janeiro. E igual
vocé dar aula de piano e ndo ter o piano. S6 tem aluno. Como ensinar
televisdo ao vivo com a situacdo que nos tinhamos. Criei um conceito de
guerrilha tecnoldgica, que é um livro que lancei ha muito tempo atras. A
ideia é fazer com o que vocé tem. Eu s6 tenho uma camera VHS, um
televisor e um cabo. Vocé tem televisdo ao vivo. Como edita? Tenho
dois gravadores. Pronto. Fiz isso no final dos anos 90. Isso parece muito
facil hoje, mas um dia foi dificil.

E toda inovacdo tem um risco. Vocé inventa a p6lvora, fogos de
artificio — canhao.

Surge a ideia de internet. Eu tenho dois filhos e eles gostam muito
de TV, cinema... mas desde pequenos eu sempre comprei pra eles
muitos videogames. A minha filha desenvolve games na California. E
meu filho mais velho trabalha com design. Mas é uma paixdo comum.
Eu ndo jogo. Eu vejo o futuro.

Esse tal de cinema um dia vai ser em 3D. Os irmdos pensaram
isso.
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Olhar para o passado para entender o futuro. Temos toda uma
geracdo que comeca a se desinteressar do cinema, pois ele é passivo.
Como vou ficar duas horas sem usar meu celular, sem controlar as
situacdes. Pra minha geracdo ndo tem mais do gue o suficiente. Nao tem
mais nada que eu goste tanto do que cinema, sou capaz de ficar 8h
assistindo filme em festival.

Tem gente que hoje ndo consegue ficar muito tempo sem
interagir. E qual serd o caminho do jornalismo nisso? Como sera o
jornalismo numa narrativa de videogame?

Isso nunca vai acontecer, mas espera ai. A narrativa da fotografia,
que foi copitada ao jornalismo. O Le Monde até os anos 80 s tinha
texto. Coopitar tecnologias para a informacao.

Eu acredito que um dia vocé estara sentada e realmente vai jogar
a noticia, quem sabe numa realidade virtual. Eu vou me sentir em um
lugar. Por exemplo, no Cairo nas Gltimas 72h foram quase 500 pessoas
mortas no meio da rua. Por que eu tenho que pegar um aviao e ir 1a? Por
gue eu ndo posso me sentir 1a? Esse é o0 videogame. Eu vou me sentir 13,
vou sentir a bala passando perto, que vou sentir enquanto avatar,
virtualmente. Que é a evolucédo do repoérter, o que é o repérter? Foi uma
invencdo do jornalismo. Eu vou até o Cairo e fico sabendo tudo o que
aconteceu la, escrevo e mando pra vocé, que estd em casa. E porque ndo
fazer o reverso? Vocé vem comigo virtualmente até o Cairo, e eu vou
ser seu orientador. Por ai vocé ndo pode ir, vai ver coisas que ndo deve.

3. Quiais séo as dificuldades de tudo isso?

O problema como toda a inovagdo. No momento em que vocé
tem a ideia ela vai existir, ou tem o potencial de existir. Imagina explicar
para alguém no século 16 sobre a TV? Como vai explicar que um
homem foi a lua? E vi o que era ainda ficcdo cientifica. O caminho deve
ser esse. O videogame é um simulador da realidade, assim como o
cinema, assim como a fotografia. O que muda é a possibilidade de
mudar alguma coisa.

O treinamento dos jornalistas é muito arriscado. E algumas vezes
vocé perde o jornalista fisicamente. Ele morre porque ndo devia ter
entrado naquela viela da favela. E se vocé estiver dentro da noticia? E
uma forma de vocé narrar a noticia de outra forma e virtual. A
tecnologia estd mais perto disso. Tém jogos que trabalham com
realidade virtual de ponta.
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4. Vocé acredita que o Brasil possa entrar de forma positiva
neste cenario de inovagdes com games?

Tudo no Brasil é primitivo. Qual é o mercado de mobile? N6s néo
temos que fazer tudo também. Naturalmente as coisas vao evoluir.
Floripa é um p6lo de games. Até o cinema, o Brasil ainda ndo domina o
3D. Mercado brasileiro de internet € um dos maiores. Precisa organizar.

5. O que vocé acha da gamificacdo?

A gamificacdo ¢ inevitavel. Para minha neta ndo faz mais sentido
a pagina. A ldégica dela é outra. Se vocé quer manter 0s jovens
informados, precisa dar a opcao de gamificagcdo. Nem todo mundo gosta
da histéria em quadrinhos no jornal, mas eles estdo 14 ha mais de 100
anos. Nos EUA j& é uma realidade. A fotografia antigamente era muito
trabalhosa e cara. A tendéncia é ocorrer a mesma coisa com 0S games.
Se o telejornalismo, dos anos 50, ainda é uma novidade e dificil de
fazer, imagina o newsgame? J& existem Varios cursos em games.
Principalmente, design e engenharia. Um dia alguém disse que tinha que
ter fotografia no jornalismo. Um dia vai ter uma disciplina de jornalismo
e videogames.

6. E a questdo da monetizacédo?

O grande segredo. A TV demorou mais de 10 anos pra ganhar
dinheiro. A questdo é ter recursos para sustentar. Aqui no Brasil as
pessoas querem investir em certezas... 0 empreendedorismo fica
limitado. Alguns games demoram 3 anos. Imagem montar uma
churrascaria em 3 anos?

7. Quais as dificuldades de monetizar o newsgame?

Primeiro ¢ o preconceito. O game € infantilizado. As outras
coisas sdo naturais. A teoria da relatividade fez os EUA a ganhar a
guerra. Produziu a bomba. Vocé convencer um veiculo a investir nisso,
requer muito mais trabalho. H4 muitos simuladores para engenheiros,
pilotos... a Petrobras investe muito nisso. Mas porque é petréleo. VVocé é
uma reporter. Vai cobrir um tiroteio na rocinha. Vocé tem opcles e
decisdes éticas que vai tomar. Um correspondente de guerra, imagina?
Toda a visdo one-person. Ao invés de estar com uma arma vocé tem
uma camera na mao. O treinamento do jornalista é pra o que ele vai
filmar. Vocé consegue ensinar muito melhor os riscos da guerra. O olhar
é treinado. Com a diferenca que vocé ndo estd no campo. No meio do
tiroteio.
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Um manual de redacdo virtual. O jornalista aprende a ser
jornalista tomando decisGes. Treinamento baseado em experiéncia. Eu
ndo estarei presente no futuro para ver. Se meu bisavd no século 19
soubesse que eu trabalharia com TV. Imagina? Eu penso o gque eu posso
fazer para melhorar o presente? E como posso melhorar o futuro? Eu
acho que é uma boa ideia. E tornar a educacdo alguma coisa mais
relevante para nossa época. A ideia de um professor falando 3 h em
frente a um quadro néo se aplica mais.
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APENDICE E - Entrevista V

=~ Entrevistado: Dennis Kerr Coelho
Data da entrevista: 25 de setembro de 2013
Meio usado: presencialmente na sede da empresa
'Palmsoft.

Breve curriculo: Desenvolveu o primeiro newsgame do
jornal Diario Catarinense. Presidente do grupo de empresas
de games da Associacdo Catarinense de Empresas de
Tecnologia (Acate) e diretor da empresa PalmSoft
Tecnologia, sediada em Floriandpolis e especializada no
desenvolvimento de jogos eletrénicos otimizados para
web. Formado em Ciéncias da Computagdo, mestrado em
Inteligéncia Artificial e doutorando em Engenharia e
Gestdo do Conhecimento. Professor do Senac e Univali.
LinkedIn: http://www.linkedin.com/in/dennis-kerr-coelho-
902a184

1. O que vocé sabe sobre newsgames?

Newsgames é pouco discutido. Serious games e advergames sao
termos mais comuns. Mas fizemos recentemente um game para o DC
baseado em uma noticia sobre o filme do super-homem, fizemos tipo um
infogréfico e langamos junto com a matéria.

2. Vocé alguma sugestdo do motivo pelo qual os newsgames
nao estdo ainda em alta nas empresas de games?

As empresas jornalisticas ndo pagam. Geralmente, os jornais e tal
pagam muito mal. Ndo tem dinheiro para investir nisso. A maioria
acham jogos idiotas. E quem acha massa, ndo quer colocar a mdo no
bolso e investir. Eles querem achar uma empresa idiota que faca de
graca. Nenhuma empresa esta funcionando para fazer caridade. Entéo,
as empresas de comunicagdo ndo querem investir, as empresas ndo
podem fazer de graca.

3. Como foi criar o newsgame Superdesafio do DC?

A quatro mdos. A Palmsoft, a GameLoop e o DC. Foi feito de
baixo orcamento. E ninguém colocou a méo no bolso, trocamos o0 game
por publicidade. Entdo, o que foi feito é bem discutido. O DC fez as
imagens, fez toda a pesquisa, tipo um roteirinho, tipo uma noticia em si.
E fizeram a apresentacdo em html5. Foi um més e pouco. Todo o
processo demorou um més. Algumas reunides e a gente gastou uma
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semana de desenvolvimento, programacdo. Ai lancamos junto com o
lancamento do filme Super-homem, em 5 de julho. Foi legal. Ndo teve
muito custo. Se fosse para pagar seria R$ 4mil. Se a gente fizesse tudo.
Toda a parte artistica ficou pela parte deles. Se fosse fazer tudo. Seria
iSs0.

4. Quiais sao os custos normalmente?

Games ultra curtos, mini-games, depende. Um mini-game bem
simples para mébile é em torno de uns R$ 40 mil. Game de rede social,
R$ 500 mil. Tem toda uma estrutura antivirus.

5. Como vocé vé essa intersec¢do de jornalismo e videogames
no futuro?

N&o sei qual o futuro disso. Na minha percepcdo as midias
estardo falidas se ndo mudarem a abordagem e a visdo. A maioria ndo
quer se modernizar. As empresas jornalisticas precisam entender que
tudo tem custo. Beleza, vocé pode criar uma dindmica de newsgames e
diluir esses custos, mas precisa assumir que tem custo e investir. As
empresas que ndo entrarem forte na internet, com uma viséo de empresa
de internet... continuar com essa visdo do mundo antigo... elas véo falir.
N&o vao sobreviver por muito tempo.

As empresas precisam investir em formatos como 0s newsgames.
Em maneiras de atrair o cara, porque uma empresa jornalistica vive de
publicidade e para viver de publicidade é preciso ter pessoas, publico; é
necessario que alguém veja aquela publicidade. A gente comeca a
pensar que portais de noticias e revistas... tipo um portal regional que
tem um acesso de 200 mil acessos por més, isso € um portal de muito
sucesso. Mas 200 mil acessos as vezes é de um jogo cretino. Tem jogos
grandes (Dotas) que tem 7 a 10 milhfes de jogadores por més. Que
gastam bastante tempo la dentro, ndo é sd entrar, é entrar e passar um
tempo 4 dentro.

Entdo serd que uma empresa que estd comprando espaco
publicitario vai preferir no futuro divulgar num jornal ou num game que
o cara ficar4 por mais tempo jogando no canal e vendo a publicidade?
As empresas ndao abriram a cabeca pra isso. Quando elas enxergarem
que o retorno de usudrio é muito maior quando vocé vai para uma dessas
novas midias. A midia antiga tem varios problemas. Entdo, o newsgame
€ uma maneira de entrar nesse mundo novo. Fazer o papel deles que é de
noticias, mas de uma maneira como uma brincadeira. Vocé entra num
portal e I& uma noticia em 5 minutos. E as vezes se ele for jogar essa
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noticia, ele fica 40 minutos jogando o game. Todo mundo sabe que
guando comeca a jogar, vocé vé o quanto de tempo perde jogando.

Eu acho que as coisas vdo mudar bastante em pouco tempo.
Nessa relacdo da midia tradicional, do jornal, revistas, da noticia, e o
mundo dos games. S6 que no Brasil as coisas sdo bem engessadas e
demoram muito para acontecer. E normalmente, se a Rede Globo
comecar a puxar isso, eles adoram buscar alternativas de fora. Ao invés
de olhar para dentro e ver que pode fazer aqui dentro. Para as empresas
de games isso seria 6timo que 0s newsgames dessem certo.

Se eu vou fazer um portal de internet de noticias tem um custo
alto. Se eu criar um portal de newsgames... até que ponto a palavra ajuda
a chamar o publico. Eu vejo que os newsgames estdo muito associados
com as grandes empresas de midia. Se ndo esta dentro dela, ndo tem
credibilidade. N&o d& para criar um portal sem um grande veiculo por
traz.

No Brasil a pessoa tem um repldio bem grande por pagar por
noticia, micropagamentos. Os jornais tentam, mas acho que ninguém
paga. Acho que os micropagamentos ndo vale no Brasil.

A ndo ser que seja 0 contrario. As pessoas gostam de pensar em
game educativo. Pensa em educacdo + game, noticia + game. A gente
tem que pensar no panorama contrario, pensar que tem um game legal e
divertido e que dentro dele tem noticia, € mais legal do que uma noticia
gue tem game. lgual educacdo, 0 game que € um negécio educacional
gue tem um game ou um game que tem uma abordagem educacional. As
abordagens sdo diferentes. A noticia tenha uma mecanica de game social
gue seja legal e que absorva uma mecanica de noticias dentro dele. Ai
sim é uma alternativa. Faz parcerias com grandes veiculos e insere a
noticia dentro dele. Um jogo mais sério, para adulto. Todo mundo adora
Criminal Case, no Facebook é o maior sucesso, é um jogo baseado em
casos policiais. Quem sabe um cidade alerta, esses programas mais
sanguinarios, assassinatos, seja legal fazer um jogo tipo Criminal Case.
O cara pega a noticia do dia e transforma num formato tipo Criminal
Case, vocé terd que investigar as noticias. Pode dar muito certo. Porque
as pessoas que gostam desse tipo de programa estdo |4 para ver
desgraca, mas eles sempre tém aquela ideia de querer ser o cara
investigativo. Um jogo investigativo misturando as desgragas do dia a
dia dé certo. Entdo, fazer um game que une essas coisas sanguinarias e a
investigacéo dé certo.
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6. O que déa certo em termos monetarios?

Ultimamente mobile com propaganda e micropagamento. Games
Flit Play, gratuitos. Férmula magica para as pequenas empresas.
Geralmente, quem ganha dinheiro faz isso.

7. E as redes sociais?

E legal. N&o dé dinheiro se vocé néo tiver um grupo de midia por
traz, com investimento grande em propaganda. Talvez um newsgame
com um grupo de midia grande pode dar certo. Mas ele é caro. Pegar a
rede social lincada com a ferramenta de midia tradicional para poder
chamar os usuarios. Talvez dé certo. Normalmente, quando faz jogo
para rede social, vocé gasta R$ 500 mil, mas se néo tiver pelo menos R$
2 milhdes para gastar em propaganda, 0 jogo ndo vai dar certo.

8. Como esta 0 mercado de games?

As pessoas consomem muito game. Hoje as pessoas estdo
comprando games de empresas pequenas. As empresas tém crescido em
Floripa também. Temos de 13 a 14 empresas na capital. 50% da
populagdo ja jogou, ja viu um jogo. Principalmente, pelas redes sociais,
todos ja tiveram contato, entendem alguma coisa. Os newsgames podem
atingir o mundo, tudo vai depender da maneira de ser feito.

9. O que vocé acha que falta para inovar com games no
jornalismo?

Os grandes grupos de midia quase todos tém origem nos anos 60.
Todo mundo é muito engessado. Eles querem parecer que estdo
inovando, mas ndo estdo. Eles vivem em um modelo de negécios antigo
e nao querem mudar. Se negam a mudar o modelo de negécio e é isso
que é a causa do fim. A internet ndo existe. Por exemplo, ndo tem
nenhuma empresa que faca transmissao de futebol paga pela internet. E
0 bésico, mas ndo tem. Ndo é que ndo da para fazer. Quem tem o0s
direitos de transmissdo ndo querem fazer porque acham que vao matar a
midia tradicional. Vo matar o modelo deles atual. Mas nos EUA est
acontecendo e logo vai acontecer sozinho no Brasil e 0 negdcio dele vai
morrer de qualquer jeito. Falta as pessoas mudarem a cabeca e
enxergarem essas inovagdo e quererem absorver essas inovagfes para
dentro da empresa.
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ANEXO A - Infografico informativo sobre newsgames

Infografico publicado na matéria Infografico aponta diferencas
entre modelos de NewsGames, em 22 de marco de 2013, as 13:45, por
Luciane Santos. Disponivel em:
<http://webinsider.com.br/2013/03/22/infografico-aponta-diferencas-
entre-modelos-de-newsgames>. Acesso em: 20 abr. 2013.

O documento é baseado na dissertacdo de mestrado do jornalista
e professor Geraldo Augusto Seabra, apontando diferengas conceituais.
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ANEXO B - Infografico sobre o grau de informacao

Infografico produzido por Augusto Seabra e Luciene Santos
sobre o grau de informacdo em titulos de newsgames e videogames,
géneros e categorias, acles e habilidades. Publicado em 16 de maio de
2013. Disponivel em:
<http://pt.slideshare.net/GAugustoSeabra/infografico-newsgames>.
Acesso em: 20 jul. 2013.
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ANEXO C - Entrevista com o jornalista e game designer do
newsgame Rebuilding Haiti Forent Maurin

Entrevista na sessdo Interviews do Journalism Grants, com o
titulo New ways of storytelling: combining classic journalism with game
elements, publicado em 25 de maio de 2015, por Paula Montafia.
Disponivel em: < http://journalismgrants.org/news/2015/bringing-
another-dimension-to-storytelling-by-combining-classic-journalism-
with-game-elements>,

Five years ago, the capital of Haiti was devastated by an
earthquake with a magnitude of 7.0. The tragedy was immense and
resulted in a large humanitarian crisis: the whole city had to be
reconstructed. Where to start? How to invest the millions of dollars
received? What are the priorities?

The newsgame Rebuilding Haiti, published in the French online
magazine Rue89 last year and awarded with the Online Journalism
Awards for Explanatory Reporting and the Agence Francaise de
Développement (AFD) Photo Contest for Best Web Documentary, gives
readers the opportunity to place themselves in the shoes of people
involved: the Minister of Agriculture, the mayor of Port-au-Prince or the
head of an international NGO, who all face too many urgent dilemmas
at the same time.

In an interview with the European Journalism Centre, Florent
Maurin, journalist and game designer of Rebuilding Haiti, explains why
combining long-form journalism with game mechanics can bring
another dimension to storytelling.

How did the idea come about to put Haiti back on the news
agenda?

"Jean Abbiateci, the other person involved with the project, had
been there before and was very interested in the entire situation. He was
aware that most people would not be interested in a normal article about
Haiti: when the earthquake struck, a lot of articles appeared in the media
and a certain fatigue kicked in. People just had the feeling they knew
everything they needed to know already. So Jean came to me and said
that he wanted to make something different, something that would
challenge people’s predominant thoughts about Haiti.

We wanted to make people understand one thing, which is quite
simple but difficult to process: when you try to rebuild a country, you
take decisions that seem good in short term. More often than not, these


http://apps.rue89.com/haiti/en/
http://rue89.nouvelobs.com/
http://journalists.org/2014/09/27/seattle-times-pro-publica-npr-take-home-2014-online-journalism-awards/
http://journalists.org/2014/09/27/seattle-times-pro-publica-npr-take-home-2014-online-journalism-awards/
http://www.afd.fr/lang/en/home/presse-afd/evenements/prix-photo-afd
http://www.afd.fr/lang/en/home/presse-afd/evenements/prix-photo-afd
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decisions have dreadful consequences in the long term. This is exactly
the idea upon which we built the game design of Rebuilding Haiti and
the exact thought we wanted people to have when playing it. Haiti
received tens of millions of dollars after the earthquake and should not
have had any problem to rebuild the country, but the truth is far more
complex than that. We designed the rules of the game around that
message we wanted to convey."

How did you approach the design of Rebuilding Haiti?

"Jean, photographer Pierre Morel and | discussed the subject
and we tried to break down the story into smaller pieces. For instance,
we thought it would be interesting to focus first and foremost on housing
and then on agriculture and education. Using a game format was a good
idea, because our game is like a trap: we want users to take bad
decisions and lose the game in order to make them think, take a step
back and reflect about the real situation in Haiti. The saying “I lose,
therefore I think” sums it up perfectly."

How can games be a tool for journalists to convey
information?

"For me, games are just like video, sound or written text. The
big difference between writing an article or developing a newsgame is
that when you use text, for instance, you build a linear discourse, with a
beginning and an end. You decide in which order you will organise your
arguments so the audience has no choice but to receive your discourse in
the way you decided. When you create a game, you are designing an
artificial system that mimics reality. The user can interact with the
system and ask questions. Where a text is a linear discourse, the game is
a non-linear discussion. This interactivity is interesting but difficult to
manage at the same time. You have to be modest, because you will
never know how the audience will actually react and use it."

Are newsgames too time and money consuming for
journalists?

"Yes, this is clearly a big issue. Newsgames are expensive and
it takes time to develop them. Yet, when you look at Rebuilding Haiti,
the entire budget was €24,000—a massive sum, but affordable for some
media companies. Especially considering the fact that you can reuse the
structure and code of the gameplay for other newsgames, which makes
production cheaper. | am not sure whether the economic cost is the only
thing that impedes newsrooms from creating newsgames. | think it is
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also a question of culture, of knowing what game design is and of being
willing to try new things and innovate.

Newsrooms have to evolve by themselves and | truly hope they
will. Some years ago, we wrote articles for the web as we would write
articles for newspapers. We would create videos and sound as if
designed for radio or television. It took us ten or fifteen years to
understand that the real advantage of the Internet was not multimedia,
but interactivity.

I think that online journalism is going to be more and more
interactive. And if you want to design a fairly interesting interactive
object, it might be a good idea to look at how video games developed.
Their makers have been struggling with involving users for over fourty
years. They now have years of experience in user interaction, so it
would be logical to learn from them, wouldn’t it?"

Are newsgames well accepted in newsrooms at the moment?

"Two or three years ago, | would have told you that newsgames
are not really welcomed in newsrooms. But things are changing at a fast
pace, probably because those who were born and raised with video
games in the 1980s are now taking up higher responsibilities in media
companies.

For instance, the new editor in chief of LeMonde.fr is relatively
young. He is from my generation, meaning | can talk about the power of
videogames as information tools with him, without him looking at me as
if 1 was crazy. Le Monde now has a special section, Le Monde Les
Décodeurs, which is maintained by a small team fully devoted to
creating interactive projects. They started making games because they
think they are a good way to address complex issues with many
interrelated actors and data. For example, they created a really
interesting game about the French president, Francois Hollande, which
was simple but straightforward. It helped people to understand how
complicated it is to maintain a majority in the National Assembly."

Do newsgames have to be fun in order to engage the
audience?

"I do not think that newsgames necessarily have to be fun. |
have played lots of games that were not fun at all, but they still provided
for powerful interactive experiences. To be honest, | do think that
Rebuilding Haiti has fun aspects to it, but ‘fun’ did not drive me when I
designed it. | just wanted my game to ask a series of questions, not in an
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entertaining way but from an informational point of view. | use games
as a means to help people understand reality.

For instance, the video game Assassin’s Creed has a historical
and realistic side, but when it was designed and the makers had to
choose between realism or fun, they definitely chose for fun. If you
asked me the same question about news games, | would answer
realism."”

What was the target audience of Rebuilding Haiti?

"We wanted to address people who already knew a little bit
about Haiti, the people who thought that Haiti was saved and that the
problems were fixed thanks to the millions sent by other countries. We
were not necessarily aiming at a young audience used to playing
videogames. |, myself, always try to create games everyone can
understand. You can playRebuilding Haiti if you can click and read.
You do, however, need to have a certain kind of mindset to accept that
games can stretch beyond their usual definition. They can be very
powerful media tools."

How do you evaluate the impact and result of your project?

"We received a lot of positive reactions and | think that we
reached the goal we had: raising more awareness surrounding the
complexity of the situation and the difficulty of taking the right long
term decisions on the ground. | would, however, say that Rebuilding
Haiti does not explain the complexity of the decision making in-depth
enough. Or that some of the scenarios we imagined in the fictional part
could have been more realistic. But we had to balance what we wanted
to do, what we were able to do, what we could fund and what would be
acceptable for users."”

What makes Rebuilding Haiti special or different from
other games?

"It is different because it is a mix between a long-form article
and a newsgame. It is not a newsgame in itself, but it is not a multimedia
article either. This mix between traditional long-form journalism and
visual newsgames makes our project special, because it is something
you do not find in classic media any more. The Guardian has almost the
same structure and uses the same mechanics as Rebuilding Haiti in its
project The Refugee Challenge. It is great to see that other media are
experiencing with this type of production too."
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Interview by Paula Montafia

Paula Montafia is a project coordinator at the European
Journalism Centre and a Media Culture graduate student at the
Maastricht University. She holds a Bachelor degree in Journalism from
the Universitat Pompeu Fabra in Barcelona and has published articles in
the Spanish newspaper EIl Pais as well as in other smaller printed and
online publications.
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ANEXO D - Infografico sobre gamification

Infografico How Video Games are Changing Education,
desenvolvido pela Online Colleges Guide, publicado em 9 de setembro
de 2011, no site Gamification.co. Disponivel em:
<http://www.gamification.co/2011/09/09/infographic-how-video-games-
are-changing-education>. Acesso em: 20 ago. 2013.
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