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RESUMO

O mercado de games esta ha muito tempo em um estado de expansao, que foi
potencializado ainda mais durante o periodo de isolamento social, alcangando uma
receita estimada de US$177,8 bilhdes em 2020 e uma projecdo de atingir os
US$218,7 bilhdes em 2024. Em contrapartida, esse mesmo momento pandémico
representa um prejuizo para o mercado de festas e eventos, que anteriormente
demonstrava um crescimento anual significativo. A fim de suprir uma necessidade
decorrente desse cenario e promover a inovagao através da jungédo de dois mundos
distintos — festas universitarias e games —, sugerimos a concepg¢ao narrativa e visual
de um game de aventura e ficgao cientifica, intitulado “Segue o Baile: Um Rolé de
Outro mundo”. Ainda, esse projeto se propunha a desenhar uma campanha de
langamento pertinente ao publico-alvo do game. Esse objetivo foi alcangado através
de pesquisas bibliograficas em conjunto a pesquisas de campo que comprovaram
uma sobreposicdo entre os dois universos, bem como a existéncia de uma cultura
caracteristica desses eventos, além de identificarem problemas que poderiam ser
abarcados pela elaboracdo do nosso produto — como a falta de representatividade
no mundo dos jogos. Por fim, elaboramos uma estratégia de midia e comunicagao
baseada em duas fases complementares de uma campanha, com a duragcado de 50
dias ao longo do ano de 2023.

Palavras-chave: Game; Festas Universitarias; Jogos eletrénicos; Pds-apocalipse.



ABSTRACT

The games market has long been in a state of expansion, which has been boosted
even further during the period of social isolation, reaching an estimated revenue of
US$177.8 billion in 2020 and a projection of reaching US$218.7 billion in 2024. On
the other hand, this same pandemic moment represents a loss for the parties and
events market, which previously showed significant annual growth. In order to meet a
need arising from this scenario and promote innovation through the fusion of two
different worlds — university parties and games —, we propose the narrative and
visual conception of an adventure and science fiction game, entitled "Segue o Baile:
Um Rolé De Outro Mundo”. Also, this project aimed to design a launch campaign
relevant to the game's target audience. This objective was achieved through
bibliographical research together with field research that proved an overlap between
the two universes, as well as the existence of a characteristic culture of these events,
in addition to identifying problems that could be covered by the elaboration of our
product — such as the lack of representation in the gaming world. Finally, we
developed a media and communication strategy based on two complementary
phases of a campaign, lasting for 50 days throughout 2023.

Keywords: Game; Festas Universitarias; Jogos eletrénicos; Pds-apocalipse.
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1 INTRODUGAO

Dentre as inumeras possibilidades que o Projeto Experimental em Publicidade
e Propaganda nos abre, optamos por desenvolver um produto de entretenimento,
divertido e que fosse a nossa cara. E assim, buscando fugir dos temas mais sérios e
engessados, nossa equipe encontrou no mundo dos games e das festas
universitarias, o produto e tema perfeitos, com a liberdade criativa que procuravamos.

O interesse do nosso grupo e a influéncia do mercado de jogos eletrdnicos, que
€ um dos maiores do mundo e vem crescendo de maneira acelerada, resultou na
escolha do produto. De acordo com a Newzoo, a industria movimentou em 2020,
cerca de US$177,8 bilhdes. Além disso, identificamos uma oportunidade em um
publico que ndo esta sendo atendido de acordo com sua relevancia. Jogadores pretos
ou pardos e mulheres, que apesar de serem maioria em numero, quando se fala de
quem mais joga no Brasil, ainda n&o sao proporcionalmente representados. Pensando
nisso, resolvemos trazer essa representatividade em nosso projeto, ndo apenas na
personagem principal que sera uma mulher negra, mas também no pensamento por
detras do jogo, considerando que nossa equipe é formada por trés mulheres latinas.

Ainda que o isolamento social, decorrente da pandemia do Covid-19, tenha
impulsionado o mercado de games, o mesmo n&o aconteceu com outra area que
anteriormente vinha crescimento significativamente: a das festas universitarias. O
Brasil, que é conhecido pela folia e pelas festividades, a partir da impossibilidade de
aglomerar, ndo demorou muito para transformar a saudade das festas em um meme
nas redes sociais. Assim, observamos que a expectativa para o retorno das festas
pos pandemia € um tépico muito presente e aparece principalmente por meio do
humor. E foi a partir dessa percepgao que optamos por misturar esses dois mundos
e trabalhar com festa universitaria como tema do nosso jogo.

Embora a ideia tenha surgido a partir da nitida ansiedade das pessoas,
preferimos ndo abordar o surto de Covid-19. Substituimos em nossa narrativa a
motivagao para um longo periodo sem confraternizagdes e desenvolvemos o arco da
histéria em cima de uma festa pds apocaliptica. Além da nossa afinidade com o
assunto — como universitarias que frequentam os eventos —, vimos na tematica, um
ponto indispensavel para o que queremos em nosso trabalho, a brasilidade.
Gostariamos de desenvolver um produto para o publico brasileiro, que gere

representacao e principalmente, identificacao.



Por meio de uma pesquisa exploratéria com universitarios, ainda, ampliamos
nosso conhecimento sobre essa cultura de festa e confirmamos insights iniciais,
trazendo assim o maximo de identificagdo com as festas originais. Procuramos por
costumes caracteristicos, situagcdes comuns, padroes de comportamento e até
habitos de consumo. Tudo para que 0 jogo provoque a gostosa sensagao de

nostalgia no publico e seja, principalmente, divertido e leve de jogar.



2 HISTORICO E EVOLUGAO DOS GAMES

2.1 UM BREVE HISTORICO

Ao olharmos para a dimensao da industria de games nos dias de hoje, nem
imaginamos que sua trajetoria seja tdo recente, possuindo menos de 5 décadas.
Embora existam muitas controvérsias a respeito de quem seja o “pai” dos jogos
eletronicos!, é tido como certo que a industria em si comegou a se desenvolver a
partir da década de 70 (NESTERIUK, 2004), com o langamento de dois consoles: o
Magnavox Odyssey, desenvolvido por Ralph Baer em 1968 e comercializado através
de um contrato com a Magnavox, da Phillips, em 1972, e o Home Pong, uma
polémica? criagdo de Nolan Bushnell, um dos fundadores da Atari, langado em 1974.

Ambos os aparelhos “bombaram” nos lares norte-americanos, onde o
Odyssey alcancou as 100 mil vendas em cerca 6 meses, e o Home Pong, bateu as
150 mil em um ano — um sucesso que nao so estabeleceu o comecgo da industria
(NESTERIUK, 2004), mas foi responsavel pela popularizagdo dos games
domeésticos, que viriam a evoluir até se tornarem o que conhecemos hoje, como

veremos a seguir.

2.2  MAS AFINAL, O QUE SAO OS GAMES?

Os games serao aqui entendidos como “jogos construidos para suportes
tecnolégicos eletrdnicos ou computacionais® (SANTAELLA; FEITOZA, 2009, p. ix),
ou seja, como sindnimo de jogos eletrénicos e digitais, cuja produgado, execugao e
até distribuicdo dependem do uso de softwares e hardwares.

Desde o inicio, a principal funcdo dos games tem sido a diversdao e o
entretenimento, de modo que por muito tempo “jogar joguinhos” foi uma atividade

associada ao brincar, atribuida geralmente ao publico infantil. No entanto, o

' As teorias se dividem entre Ralph Baer, Willy Higinbotham e Stephen Russel (NESTERIUK, 2004).
Baer teria idealizado em 1951 a criagdo de uma forma de jogo para a televisdo, que acabou ndo sendo
aceita. Higinbotham, por sua vez, desenvolveu o jogo Tennis for Two em 1958, uma simulagdo de uma
partida de ténis para dois, com tragos primarios € um circulo que representava uma bola que rodava em
um computador analégico. Ja Russel, criou em 1962 o Spacewar, um jogo de espagonave que permitia
aos visitantes do laboratorio experimentarem conceitos da fisica como aceleragao e gravidade.

2 Acusado de copiar Ping Pong, um dos jogos do Magnavox Odyssey, Bushnell foi processado em
US$1,5 bilhdo por Baer, e a Atari acabou propondo um acordo e desembolsando US$700 mil na
compra pelos direitos do jogo (ZAMBARDA, 2013).
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crescimento rapido dessa industria, a partir do desenvolvimento das tecnologias que
a permeiam, expandiu as possibilidades contidas nos jogos digitais. Nesse sentido,
hoje em dia € possivel observar diversos tipos de games com fungdes das mais
variadas, seja como ferramenta de ensino, como auxilio no treinamento de
profissionais da saude, na divulgacao de marcas na publicidade ou até na aquisigao
e distribuigédo de criptomoedas no mercado financeiro? etc.

Ainda, os jogos evoluiram ndo somente em termos tecnoldgicos, mas também
no desenvolvimento narrativo, se aproximando de midias tradicionais como o cinema
e emprestando técnicas como “os diversos movimentos e posicionamentos de
camera, o uso da trilha sonora para ressaltar os momentos de climax, a ‘camera
subjetiva’, além de uma estrutura narrativa semelhante” (FERREIRA, 2006, p. 155).
Entretanto, a principal diferenga das narrativas interativas mediada por dispositivos
digitais esta na “possibilidade de exploragéo de inimeras possibilidades™, ou seja,
ao invés de seguir um fio linear e sequencial, como no cinema, elas “podem ocorrer
simultaneamente, paralelamente, circularmente, funcionando como uma matriz
combinatoria que oferece um grande potencial de novas situagdes”™.

Sendo assim, os games possuem tracos fundamentais Unicos como
“interatividade”, “imersao”, “agéncia”, “transformacao” e “espacialidade navegavel”,
que permitem que as narrativas sejam consumidas como nunca foi possivel antes.

Segundo Santaella e Feitoza (2009, p. xiii) interatividade e imersdo sao
conceitos inseparaveis e operacionais — ou seja, um jogo nao funciona sem
ambas —, na medida em que a interatividade “funciona como um fator intensificador
da imersado”. Assim, em sua forma mais essencial, a interatividade “esta conectada
com as exigéncias [do meio] de que o jogador realize um ato” (SANTAELLA, 2009,
p. 62), como apertar uma tecla do controle para que uma acgéo se desenrole. Por sua
vez, quanto mais agdes sao exigidas, por exemplo em jogos de tiro, onde o jogador
precisa apertar varios botdes num curto espago de tempo (para se mover, atirar no
inimigo, trocar de arma, se curar), mais envolvimento motor e cognitivo lhe sao

exigidos, de modo que a imersao se intensifica.

3 Os chamados games NFT (sigla de tokens nao-fungiveis, isto é, arquivos digitais Unicos e
verificaveis), sado softwares baseados na rede blockchain, parte do modelo play-to-earn, que
permitem aos usuarios adquirir criptoativos ao jogar. Disponivel em:
https://6minutos.uol.com.br/tecnologia/gratis-para-jogar-jogue-para-ganhar-conheca-o-mercado-de-
games-em-nft/. Acesso em: 9 ago. 2021.

4 Ibidem, p. 157.

S Loc. cit.


https://6minutos.uol.com.br/tecnologia/gratis-para-jogar-jogue-para-ganhar-conheca-o-mercado-de-games-em-nft/
https://6minutos.uol.com.br/tecnologia/gratis-para-jogar-jogue-para-ganhar-conheca-o-mercado-de-games-em-nft/
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Contudo, indo além dessa ideia mecanica de que o jogador se encontra
imerso no jogo simplesmente por prestar atengdo e oferecer respostas manuais
rapidas, segundo Sato (2009, p. 44) a imersdo esta conectada aos “sistemas
simbdlicos construidos no universo de um game”, de modo que cada individuo fara
uma interpretacéo diferente do ambiente digital, e sao fatores subjetivos como “a
identificacdo, o reconhecimento e a imaginagéo do jogador que fardo com que ele
tenha uma experiéncia agradavel e deseje permanecer”®.

Ainda, a autora explica que a imersao esta também “intimamente ligada a
fantasia”’, ao encantamento que experimentamos ao adentrarmos um mundo
imaginario, simulado, com possibilidades infinitas e totalmente diferentes do mundo
real. Esse sentimento, por sua vez, é intensificado nos jogos digitais, devido tanto a
espacialidade navegavel, um mecanismo que nos transporta para dentro do espago
“fisico” e “geografico” do game, fazendo com que sejamos capazes de explorar,
navegar e se mover livremente nesse universo — por meio de avatares ou de
tecnologias como os 6culos de realidade virtual (VR) —, quanto a fransformacgéo, o
que Murray (2003, p. 153) define como “um dos prazeres caracteristicos do
ambiente digital”’, que nos permite assumir multiplas identidades, metamorfoseando-
nos em um pistoleiro do faroeste, um ciborgue do futuro, uma cabra ou até em uma

fatia de pao.

FIGURA 1 - READ DEAD REDEMPTION 2 FIGURA 2 — CYBERPUNK 2077

FONTE: Xbox Stores. FONTE: Fandom®.

6 Loc. cit.

7 Ibidem, p. 45.

8 Disponivel em: https://www.xbox.com/pt-BR/games/red-dead-redemption-2.

9 Disponivel em: https://cyberpunk.fandom.com/wiki/Johnny_Silverhand?file=JS2077p1.jpg.


https://www.xbox.com/pt-BR/games/red-dead-redemption-2
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FIGURA 3 — GOAT SIMULATOR FIGURA 4 — | AM BREAD

FONTE: The Guardian?®. FONTE: Steam'!.

Por fim, quanto mais bem resolvido o ambiente de imersédo for — ndo s6 em
termos de jogabilidade, graficos e efeitos sonoros, mas também através de
narrativas consistentes — “mais ativos os jogadores desejarao ser dentro dele”
(MURRAY, 2003, p. 127). Aqui, por sua vez, estaria o sentido de agéncia, o que a
autora descreve como “a capacidade gratificante de realizar agbes significativas e
ver os resultados de nossas decisdes”'? — uma caracteristica limitada ou ausente em
outros ambientes narrativos, mas que € estruturante nos games, visivel tanto em
niveis mais basicos, quando o jogador aperta um comando no controle e vé seu
personagem se mover na tela, quanto em elevados graus, por exemplo, quando
conseguimos interferir nos rumos da histéria, dependendo de nossas escolhas.

Assim, através desse agenciamento participativo, o jogador “altera
constantemente o estado da arte do jogo, construindo assim, a cada momento, o

seu préprio jogo e a sua propria narrativa” (NESTERIUK, 2009, p. 31).

2.3 GENEROS E CLASSIFICACOES

Usualmente, os games sao classificados a partir do “agrupamento dos tipos
de jogos que apresentam ou obedecem, respectivamente, a caracteristicas e
critérios similares” (LUCCHESE e RIBEIRO, 2009, p. 10). No entanto, devido a
rapida evolucdo da industria, ao enorme fluxo de langamentos e também a

complexificagdo das narrativas, dos estilos graficos e também da gameplay, fica

10 Disponivel em: https://www.theguardian.com/technology/2014/apr/02/goat-simulator-review-video-game.
1 Disponivel em: https://store.steampowered.com/app/327890/I_Am_Bread!/.
12| oc. cit.


https://www.theguardian.com/technology/2014/apr/02/goat-simulator-review-video-game
https://store.steampowered.com/app/327890/I_Am_Bread/
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cada vez mais dificil diferenciar os géneros dos jogos, de tal modo que nao existe
uma classificagao oficial dentro do campo teorico.

Vale ressaltar que nao cabe a este trabalho se aprofundar nas inumeras — e
antagbnicas — tentativas de criagdo de um sistema taxondmico, nem entrar no
terreno de disputas “ludologia” vs “narratologia”'3, visto que tal discussao e revisdo
bibliografica fornecem por si sé material suficiente para outro artigo inteiro.

Nesse sentido, utilizaremos aqui classificacbes baseadas na “Analise de
Facetas” empregada por Lee et al. (2014). Apds revisitarem alguns das principais
obras do campo (WOLF, 2001; KING e KRZYWISKA, 2002; WHALEN, 2004;
APPERLEY, 2006; ELVERDAM e AARSETH, 2007), os autores propdem um
sistema de classificagdo mais dinamico, que foge tanto do viés somente
narratologico (presente em muitos dos primeiros trabalhos) como da enorme
complexidade que obras baseadas no viés ludologico trazem — como a abordagem
multidimensional de Elverdam e Aarseth (2003).

Assim, através da revisao bibliografica e da coleta de dados empiricos, ou
seja, rotulos reais usados em sistemas de organizagao de videogame existentes, os
autores definem que os géneros dos games podem ser classificados a partir de 12
facetas: “Gameplay”, “Estilo”, “Propdsito”, “Publico-alvo”, “Apresentacado”, “Estilo
Artistico”, “Aspecto Temporal”’, “Tema”, “Contexto”, “Humor/Afeto” e “Tipo de Final”
(LEE et al., 2014, p. 130-131, tradug&o nossa)'.

Quanto a Gameplay, isto &, “a natureza geral da experiéncia definida por um
padrao de interagdes e regras do jogo”'®, os autores definem 10 categorias de

género (ver Quadro 1).

3 Na primeira vertente de analise do campo tedrico, os ludologistas defendem que o jogo deve
funcionar apenas pelo jogo, pela mecanica e jogabilidade, ou seja, “ndo € preciso haver uma historia
[...] basta que [0 jogo] proporcione uma estrutura reconhecivel ao qual o gamer possa adaptar-se
(BRANCO e PINHEIRO, 2006, p. 34). Ja os narratologistas defendem que “a narrativa € a dimenséao
que sobredetermina todas as outras” (Loc. cit.).

4 No original: Gameplay, Style, Purpose, Target Audience, Presentation, Artistic Style, Temporal
Aspect, Theme, Setting, Mood/Affect e Type of Ending.

5 Loc. cit.



QUADRO 1 — Géneros de jogos com base na faceta “Gameplay”
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GENERO | DEFINICAO EXEMPLO
AcS Jogos com forte énfase em uma série de agdes realizadas pelo Escape from
cao ; ; : o
jogador para atender a um determinado conjunto de objetivos Tarkov
Aciol Jogos que sdo ambientados em um mundo para o jogador
¢ explorar e completar um determinado conjunto de objetivos por It Takes Two
Aventura . - ~
meio de uma série de agdes
L Jogos que envolvem a conducgao de varios tipos de veiculos
Diregao/ ~ C - o .
: como agao principal, as vezes com o objetivo de vencer uma Mario Kart
Corrida .
corrida contra um oponente
Luta Jogos onde o jogador controla um personagem do jogo para se Street Fighter V
envolver em um combate contra um oponente
Jogos com o objetivo de descobrir a solugéo resolvendo .
Puzzle ; ; ! . Tetris
enigmas, navegando, manipulando e reconfigurando objetos
RPG tJogos com énfase no desenvqlwmento do personagem do Final Fantasy
jogador e componentes narrativos
Atirador Jogos envolvendp atirar, e muitas vezes destruir, uma série de Battlefield
oponentes ou objetos
Simulagio Jogos que pretendem recriar uma experiéncia de uma atividade SimCity
do mundo real no mundo do jogo
Esportes Jogos com simulagéo de esportes especificos no mundo do jogo | FIFA
Estratégia Jogqs caracterizados por decisées e mterv_engoes estratégicas Civilization V/
dos jogadores para trazer o resultado desejado

FONTE: As autoras (2022) com base em LEE et al. (2014).

FIGURA 5 — EXEMPLO DE GENERO DE GAME COM BASE NA FACETA “GAMEPLAY” —
IT TAKES TWO (ACAO/AVENTURA)

i~

FONTE: Steam'.

Ja o Estilo é uma subfaceta, definido a partir de caracteristicas distintivas ou

modos de agao especificos dentro da faceta Gameplay. Como exemplo, os autores

citam estilos dentro do género A¢ao, como Beat’em up, Plataforma e Ritmo.

16 Disponivel em: https://store.steampowered.com/app/1426210/It_Takes_Two/. Acesso em 25 abr. 2022.


https://store.steampowered.com/app/1426210/It_Takes_Two/
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A seguir, o Propédsito define o género a partir da razdo pela qual o jogo

existe, conforme pretendido pelo desenvolvedor do jogo (ver Quadro 2).

QUADRO 2 — Géneros de jogos com base na faceta “Propésito”

PROPOSITO

DEFINIGAO

EXEMPLO

Educacgao

Jogos em que o objetivo € apoiar a aprendizagem.

AbcdeSIM

Entretenimento

Jogos em que o objetivo é a diversdo.

Fortnite

Exercicio

Jogos em que o objetivo é fazer com que os jogadores
movimentem seus corpos fisicos e queimem calorias ou
participem de algum tipo de atividade atlética.

Just Dance Now

Meditagao

Jogos que ajudam a apoiar o envolvimento dos jogadores
em atividades de meditagéo e atengao plena.

Deepak Chopra's
Leela

Festa

Jogos projetados para serem jogados no cenario de uma
reunido social. Esses jogos sao projetados para jogos de
duracao relativamente curta, permitem varios jogadores e
turnos rapidos, e também podem ser projetados para
serem amigaveis ao espectador para diversdo daqueles
que nao estdo jogando no momento.

Mario Party

Social

Jogos projetados para envolver uma interagao social forte
em vez de jogar na solidao. Os jogadores se envolvem em
atividades em grupo, como fazer amigos, conversar, enviar

presentes diarios, formar equipes para tarefas etc.

GTA RP

FONTE: As autoras (2022) com base em LEE et al. (2014).

FIGURA 6 — EXEMPLO DE GENERO DE GAME COM BASE NA FACETA “PROPOSITO” —
ABCDESIM (EDUCAGAO)

FONTE: Virtual Med School’”.

7 Disponivel em: https://virtualmedschool.com/wp-content/uploads/2015/04/ABCDE-1.jpg. Acesso

em: 25 abr. 2022.


https://virtualmedschool.com/wp-content/uploads/2015/04/ABCDE-1.jpg
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A faceta Publico-alvo, por sua vez, diz respeito a divisdo segundo a
classificacao etaria indicativa. Os autores, no caso, citam sistemas de classificacao
norte-americanos, como o Entertainment Software Rating Board (ESRB), mas para o
cenario brasileiro, é interessante lembrar que a segmentagdo é feita segundo o

sistema conhecido como Classind (ver Figura 7).

FIGURA 7 — CLASSIFICACOES INDICATIVAS SEGUNDO O CLASSIND

CLASSIFICAGAO INDICATIVA

n LIVRE PARA TODOS 0S PUBLICOS

Historias sem conteddos potencialmente prejudiciais
para qualquer faixa etaria

NAO RECOMENDADO PARA MENORES DE 10 ANOS

Historias de contelido violento e linguagem impopria
de nivel leve

NAO RECOMENDADO PARA MENORES DE 12 ANOS

Histdrias com cenas de agressao fisica, insinuagao de
consumo de drogas e insinuacao leve de sexo

NAO RECOMENDADO PARA MENORES DE 14 ANOS

Histérias com agressao fisica média, consumo de drogas
explicito e insinuagao de sexo moderada

m NAO RECOMENDADO PARA MENORES DE 16 ANOS

Histdrias com consumo de drogas explicito, agressao
fisica acentuada e insinuacao de sexo acentuada

Hisorias com consumo e indugao ac consumo de drogas,
violéncia extrema, suicidio, cenas de sexo explicitas
e distlrbios psicossomaticos

FONTE: SECRETARIA NACIONAL DE JUSTICA - MINSTERIO DA JUSTICA
FONTE: Secretaria Nacional de Justica (2022).

m NAO RECOMENDADO PARA MENORES DE 18 ANOS

Ja a faceta Tema representa o “aboutness” (LEE et al. 2014, p. 134) do jogo,
ou seja, sobre o0 que o jogo fala, uma linha comum ou ideias que se repetem. Os
autores organizam 22 tematicas principais, sendo elas: Arte e Design, Negdcios,
Criancas, Conceito, Crime, Fim do Mundo, Fantasia, Comida, Histéria, Feriados,
Direito, Medicina, Natureza, Politica, Religido, Ciéncia, Fic¢cao Cientifica, Sexo,
Esportes, Sobrenatural, Viagens e Transportes, e Guerra e Combate.

Além disso, os autores ainda separam os aspectos simplesmente técnicos de
exibicdo do jogo (faceta Apresentacdo, ver Quadro 3) dos aspectos artisticos e

estéticos (faceta Estilo Artistico, ver Quadro 4).



QUADRO 3 — Géneros de jogos com base na faceta “Apresentagao”
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APRESENTAGAO | DEFINICAO EXEMPLO
2D Representacado do espaco em duas dimensoes. CupHead
3D Representacado do espaco em trés dimensdes. Overwatch
. Jogos que usam projegao isométrica para renderizar objetos Project
Isométrico 2 RS . ~ ,
tridimensionais em duas dimensdes. Zomboid
Doki Doki
Fundo estatico Jogos com tela de fundo que ndo se move nem muda. Literature
Club
. Jogos com uma tela que rola verticalmente, onde os .
Rolagem vertical . ; Raiden
personagens normalmente se movem de baixo para cima
Jogos com uma tela que rola horizontalmente, onde os
Rolagem lateral - Idle Slayer
personagens normalmente se movem da esquerda para a direita
Baseado em Jogos com uma tela composta por uma série de eixos verticais Tetris
grade e horizontais que se cruzam
Video como plano | Jogos baseados na interacdo com um cenario de EyeToy
de fundo motion-video, seja como cenario ou como inimigo Groove
Baseado em texto | Jogos que usam texto como método de exibi¢ao principal Zork

Manipulacao de
perspectiva

Jogos em que os personagens podem alternar entre varios
métodos de exibigédo (por exemplo, 2D para 3D ou vice-versa)

Superliminal

FONTE: As autoras (2022) com base em LEE et al. (2014).

FIGURA 8 — EXEMPLO DE GENERO DE GAME COM BASE NA FACETA “APRESENTAGCAO” —
PROJECT ZOMBOID (ISOMETRICO)

|I||||4 " nr

|||||ﬁ'i|[ 7

FONTE: Steam's.

18 Disponivel em: https://store.steampowered.com/app/108600/Project_Zomboid/. Acesso em: 25 abr. 2022.



https://store.steampowered.com/app/108600/Project_Zomboid/

QUADRO 4 - Géneros de jogos com base na faceta “Estilo Artistico”

18

e curvas.

ESTILO DEFINIGAO EXEMPLO
c Um estilo que incorpora elementos tipicos dos quadrinhos e Punhos de
artoon . ~ . . .
animagoes ocidentais. repudio
. . | Um estilo que incorpora elementos tipicos das historias em Genshin
Anime/Manga . ; AR
quadrinhos e animacgdes japonesas. Impact
Retrd Um estilo que incorpora a aparéncia pixelizada de _objetos, . _ Night Shift
personagens ou ambientes que eram comuns em jogos mais antigos.
. Um estilo que retrata objetos, personagens ou ambientes de The Last of
Realistico ; ;
maneira realista. Us
Abstrato Um estilo que usa formas, cores e linhas simples. 6;at Saber
Um estilo em que objetos, personagens ou ambientes parecem Ritual of
Artesanal . L
feitos a mao. the Moon
Aquarela U_m estilo em que objetos, personagens ou ambientes parecem Gris
pintados em aquarela.
Um estilo que renderiza luz e sombra para melhorar a ilusdo de uma | The Wolf
Cel-shaded L
superficie 3D. Amoung Us
. Um estilo de revelar a estrutura de design de objetos 3D com linhas
Wireframe Battlezone

FONTE: As autoras (2022) com base em LEE et al. (2014).

FIGURA 9 — EXEMPLO DE GENERO DE GAME COM BASE NA FACETA “ESTILO ARTISTICO” -
RITUAL OF THE MOON (ARTESANAL)

¥

S$HE Touawr RESLLY OVE ME

f SHE LOULD 29 THIs TO NE

FONTE: Steam'®.

Por outro lado, o Aspecto Temporal diz respeito a maneira como os eventos

acontecem ou como o tempo passa dentro do jogo (ver Quadro 5).

19 Disponivel em: https://store.steampowered.com/app/993500/Ritual_of the Moon/. Acesso em: 25

abr. 2022.


https://store.steampowered.com/app/993500/Ritual_of_the_Moon/

QUADRO 5 - Géneros de jogos com base na faceta “Aspecto Temporal”
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ASPECTO ~

TEMPORAL DEFINICAO EXEMPLO
O tempo de jogo progride continuamente e as agdes sao realizadas
em tempo real. Em batalhas e combates, todas as unidades atuam | Call of Duty

Tempo real . . ) .
simultaneamente e espera-se que o jogador aja rapidamente para Warzone
eliminar os inimigos.
O tempo de jogo ¢é dividido em turnos e as agdes sao realizadas

Baseado em : . ;

turmno pelos jogadores em tu_rn~os. Isso pt’ar(nlte que os jogadores tenham Hearthstone
tempo para tomar decisdes estratégicas.

Manipulagéo Os~Jogadores sao capazes de mampular o] tempo realizando certas The Legend
agobes (por exemplo, mudando o dia para a noite tocando uma

do tempo . : of Zelda
musica) ou alterando o fluxo de tempo no jogo.

Viagem no Os jogadores podem se mover entre diferentes pontos de tempo na | Chrono

tempo mesma linha do tempo. Trigger

- s Os jogadores podem se mover entre diferentes pontos do tempo ;
Varios relégios s : Radiant
. em varias linhas do tempo que podem convergir ou permanecer S

de jogo ; Historia
independentes.

Relogio de O tempo de jogo progride com base em um calendario, as vezes Final

jogo baseado ; P 1090 prog ; - T . Fantasy X1V

. independentemente de os jogadores participarem das ag¢des do jogo. .

em calendario Online

Acéao Os jogadores devem completar determinada agdo em um determinado | Surgeon

cronometrada | periodo de tempo para progredir com sucesso no jogo. Simulator 2

FONTE: As autoras (2022) com base em LEE et al. (2014).

FIGURA 10 — EXEMPLO DE GENERO DE GAME COM BASE NA FACETA “ASPECTO TEMPORAL”"
— THE LEGEND OF ZELDA (MANIPULACAO DO TEMPO)

FONTE: Fandom?0.

20 Disponivel em: https://zelda.fandom.com/wiki/TimeTravel. Acesso em: 25 abr. 2022.

®



https://zelda.fandom.com/wiki/TimeTravel
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Ainda, a faceta Contexto diz respeito aos arredores ou ao ambiente no qual o
jogo ocorre, podendo ser dividida em duas subcategorias: contexto espacial
(Cassino, Castelo, Deserto, Game-show, Hospital, Natureza, Oceano, Rural, Escola,
Espaco, Nave espacial, Tundra, Urbano, Mundos virtuais etc.) e contexto temporal
(Cyberpunk, Futurista, Gotico, Histérico, Medieval, Moderno, Renascentista e
Steampunk). Um jogo ja citado, mas que pode ser utilizado de exemplo aqui
também, é Cyberpunk 2077, cujo contexto espacial € urbano, e o temporal
cyberpunk e futurista.

FIGURA 11 — EXEMPLO DE GENERO DE GAME COM BASE NA FACETA “CONTEXTO” —
CYBERPUNK 2077 ( )

g
o

N
)
N
N
3

-
e
-
av
-
-

FONTE: Sreenshot21.

Ja Humor/Afeto define “a atmosfera penetrante ou o tom do videogame que
evoca ou lembra uma certa emocgao ou estado de espirito” (LEE et al., 2014, p. 135,
tradugao nossa). Os autores separam quinze géneros de humor comuns em jogos:
Aventureiro, Agressivo, Fofo, Sombrio, Horror, Bem-humorado, Inspirado, Intenso,
Alegre, Misterioso, Pacifico, Sarcastico, Sensual, Solitario e Peculiar. Para podermos
entender o humor, podemos comparar dois games, Animal Crossing e Devour

(Figuras 12 e 13, respectivamente).

21 Disponivel em: https://br.ign.com/cyberpunk-2077/84366/gallery/cyberpunk-2077-os-distritos-de-
night-city?p=1. Acesso em: 25 abr. 2022.


https://br.ign.com/cyberpunk-2077/84366/gallery/cyberpunk-2077-os-distritos-de-night-city?p=1
https://br.ign.com/cyberpunk-2077/84366/gallery/cyberpunk-2077-os-distritos-de-night-city?p=1

FIGURA 12 E 13 — EXEMPLOS DE GENERO DE GAME BASEADOS NA FACETA “HUMOR’ —
ANIMAL CROSSING (FOFO) VS DEVOUR (HORROR)
oF _ =y

FONTE: Screenshot 22,

Por fim, a faceta Tipo de Final define o método pelo qual o jogador é levado

a culminacéao do jogo (ver Quadro 6).

QUADRO 6 — Géneros de jogos com base na faceta “Tipo de Final”

FONTE: Screenshot 23.

TIPO DE FINAL | DEFINIGAO EXEMPLO
Ramificagéo Um jogo com varios finais Bioshock 2
Um jogo com um recurso “novo jogo plus” que permite aos The
Circuito jogadores iniciar um novo jogo depois de conclui-lo uma vez, Walking
mantendo parte da experiéncia, status ou itens do jogo Dead: The
recém-iniciado Game
Finito Um jogo com um unico final Portal 2
- Um jogo sem final definido, como aquele que se passa em um World of
Infinito
mundo aberto Warcraft
. , N . Batman:
P6s-j0go Um jogo com conteudo bonus que pode ser desbloqueado apos Arkham
completar o jogo uma vez Asylum

FONTE: As autoras (2022) com base em LEE et al. (2014).

Entretanto, como os préprios autores apontam, os sistemas de classificagao —
incluindo o de divisdo por facetas — sdo incompletos, e conforme surgem novos
jogos, novas atualizagbes tém de ser feitas. Nesse sentido, trazemos, como
possibilidade de atualizagdo, quatro categorias também fundamentais para as
classificagdes de games. Trés delas fazem parte do sistema taxondmico criado pela

Newzoo0?4, e sdo respectivamente:

22 Disponivel em: https://wethepvblic.com/animal-crossing-record/. Acesso em: 25 abr. 2022.

23 Disponivel em: https://www.gamespark.jp/article/2021/04/22/108055.html. Acesso em: 25 abr. 2022.
24 Disponivel em: https://newzoo.com/news/introducing-newzoos-games-taxonomy-the-new-standard-
for-classifying-games/. Acesso em: 24 abr. 2022.


https://wethepvblic.com/animal-crossing-record/
https://www.gamespark.jp/article/2021/04/22/108055.html
https://newzoo.com/news/introducing-newzoos-games-taxonomy-the-new-standard-for-classifying-games/
https://newzoo.com/news/introducing-newzoos-games-taxonomy-the-new-standard-for-classifying-games/

22

Numero de Jogadores: Dita quantas pessoas podem jogar 0 mesmo jogo no
mesmo tempo e na mesma sessao junto do jogador, e de onde. Dividida em: Single
Player, Local Multiplayer, Online Multiplayer e Massive Multiplayer Online?>.

Competividade: Define contra quem o jogador compete no jogo, podendo ser
PVE (Player Versus Environment26), onde o jogador enfrenta oponentes ou outros
perigos controlados pela inteligéncia artificial do proprio jogo, ou PVP (Player Versus
Player?), onde ele enfrenta mutuamente outro jogador.

Avatar: Diz respeito ao numero de personagens com que o jogador consegue
jogar durante o jogo. Dividida em “Avatar ndao controlavel”, “Controle sobre uma
Unica entidade”, “Controle sobre uma uUnica entidade com comandos limitados”,
“Controle sobre um grupo pequeno” e “Controle sobre um largo grupo”.

Ja a quarta, mas ndo menos importante, vai além do conteudo, da gameplay
e das questdes técnicas e visuais do jogo. Esta categoria parte dos chamados
“‘Modelos de Desenvolvimento e Publicagdo” (FERREIRA, 2014), ou seja, os
processos por tras da criagdo e distribuicdo dos jogos. Aqui, existiiam duas
divisbes a serem consideradas: os “Mainstream Games” (jogos AAA) e os “Indie
Games" (jogos independentes). Estes ultimos, sao jogos “geralmente
desenvolvidos por uma pequena equipe ou estudio, com orgamentos na maioria
das vezes reduzidos, e podem ser distribuidos também de forma independente”?%;
ja aqueles, sado jogos “desenvolvidos por grandes empresas, com produgdes cujo
orgamento pode chegar aos milhdes de ddlares, visando grande retorno financeiro

em vendas diretas ao consumidor’®.

25 Tradugdo literal, respectivamente: Jogador Solo, Multijogador Local, Multijogador Online,
Multijogador Massivo Online.

26 Tradugao literal: Jogador contra o ambiente.

27 Tradugao literal: Jogador contra jogador.

28 |bidem, p. 3.

29 [ oc. cit.
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2.4  VISUALIDADES E ESTILOS GRAFICOS

Ao estudarmos o universo dos games e os elementos que o compdem, é
fundamental que nos debrucemos sobre a questdo das visualidades. Segundo Keo
(2017), os graficos sdo um dos mais importantes pilares que constituem a
playability?° de um jogo — junto da gameplay, da mecanica e da narrativa —, pois sédo
eles que tornam o game mais interessante e divertido de jogar.

Ainda, como “os graficos sdo a primeira coisa que o jogador vé€”, muitos
editores consideram que eles sdo o aspecto chave no marketing de um game (KEO,
2017, p. 2, traducao nossa). Entretanto, nem s6 de aparéncia e imagens de ultima
geragao vivem os jogos: € importante escolher um estilo grafico que “complemente a
gameplay, que se encaixe com o ambiente e onde o jogo rode bem na plataforma a
que se destina™".

Nesse contexto, dentro da industria de jogos existem trés estilos graficos
dominantes: o Abstrato, o Realista e o Estilizado®?. Para o desenvolvimento do
produto que € objeto principal deste projeto, serdo adotadas referéncias do tipo
Estilizado, principalmente devido a sua flexibilidade em comparagao aos outros dois
estilos — isto é, enquanto o primeiro trabalha apenas com formas (Figura 14), e o
segundo busca uma maior proximidade com a realidade (Figura 15), jogos que se
apropriam de uma estética estilizada “podem ser criados especificamente para
aproveitar ao maximo a gameplay e para customizar a aparéncia a fim de apelar
para um determinado publico™3.

Nesse sentido, os graficos estilizados possuem uma adaptabilidade visual

que faz com que eles funcionem bem com qualquer género de jogo** e sejam

%0 Embora geralmente percebidos como sinénimos, os conceitos de gameplay e jogabilidade
representam diferentes, porém igualmente importantes, aspectos do processo de desenvolvimento de
games. Ainda que nao seja possivel encontrar uma Unica definigdo para o primeiro, grande parte das
bibliografias que abordam o tema o relacionam com o fluxo do jogo, isto é, “uma composi¢cdo bem
equilibrada de interacdo, navegagcdo, comunicacdo e apresentacdo que permite aos jogadores
fazerem o que desejam” (MASUCH e ROBER, 2005, p. 2, tradugdo nossa). Ja jogabilidade e
playability corresponderiam “a facilidade de jogar o jogo, a qualidade do jogo e a experiéncia do
usuario, ou seja, usabilidade” (AGUIAR e BATTAIOLA, 2016, p. 537). Desse modo, a questdo da
usabilidade é importante para entender como configurar uma boa experiéncia ao jogador, pois ela
permite que aspectos como a satisfagdo do usuario, sua motivagcdo para continuar jogando e a
facilidade do uso do jogo sejam mensurados (lbidem).

31 Ibidem, p. 3, tradugéo nossa.

32 |bidem, p. 4, tradug&o nossa.

33 |bidem, p. 14, tradugdo nossa.

34 Ibidem, p. 24, tradugdo nossa.



24

subdivididos em uma amplitude de categorias que vao desde o Pixel Art, no 2D,
(Figura 16 e 17) até o Cel-Shading, no 3D (Figura 18 e 19).

FIGURA 14 — TETRIS FIGURA 15 — THE LAST OF US PART I
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Fonte: Wikipédia. Fonte: Steam.

FIGURA 16 — SUPER MARIO BROS 3 FIGURA 17 — INMOST

2 PLOAER EEE
2 neexs Min

Fonte: Screenshot. Fonte: Steam.

FIGURA 18 — JET SET RADIO FIGURA 19 — AUTO MODELLISTA

Fonte: TechTudo. Fonte: Twitter.
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Atendendo também pelos nomes de “Non-Photorealistic Render®® (MASUCH
e ROBER, 2005) e “Caricaturismo” (JARVINEN, 2002), a principal caracteristica
desse estilo esta na “representacdo de um personagem ou objeto que é simplificada
em seus mais marcantes tragos”3, geralmente de modo exagerado.

Assim, graficos estilizados sao expressivos, permitem a criagdo de
personagens memoraveis e possibilitam que o foco seja colocado na gameplay ou
na narrativa (KEO, 2017). Além disso, por ndo buscar simular a fisica do mundo real,
esse estilo possui poucas limitagbes®’, proporcionando possibilidades Unicas de

imersao, e valorizando, assim, a experiéncia do usuario.

2.5 PLATAFORMAS

Dentre as condi¢cbes a serem consideradas e estudadas durante o processo
de desenvolvimento de games estdo, ainda, as plataformas nas quais eles seréo
disponibilizados para jogar. As principais, sdao os Consoles (Playstation, Xbox,
Nintendo Wii), os Mobiles (celulares e tablets) e os PCs38 (desktop e notebook).
Devido a valorizagdo que pretendemos investir na experiéncia do usuario, a
qualidade dos graficos € uma das particularidades determinantes nesta escolha.
Desse modo, o Mobile passa a se tornar inviavel, porque, apesar do fator da
portabilidade o qualificar como uma boa opgédo para jogadores casuais, 0S jogos
tendem a ser muito menores e a possuir uma intensidade grafica muito baixa em
relacado as outras duas plataformas (BROWN, 2020).

Assim entramos em um debate muito presente na comunidade gamer. qual a
melhor opg¢ao, PC ou Console? (STEWART, 2021). Essa questdo fatora diferentes
elementos e, normalmente, a resposta depende das subjetividades das necessidades
do jogador. No entanto, existe um consenso a respeito da superioridade dos
computadores em questdo da qualidade de graficos, porque permite a possibilidade

do uso de placas de video®. Segundo Villas-Boas (2017, tradugdo nossa):

35 NPR ou Renderizagdo Nao-Fotorrealistica.

36 |bidem, p. 122, tradugdo nossa.

37 Loc. cit.

38 Personal Computer, ou no portugués, computador pessoal.

39 A placa de video tem fungéo de rodar games que demandam um alto nivel de processamento
visual, e determina a qualidade da performance do PC ao lidar com elementos graficos. Em: O que é
placa de video? Saiba para que serve a GPU. Zoom, 2021. Disponivel em: https://bit.ly/2VQT7bt.
Acesso em: 15 ago. 2021.


https://bit.ly/2VQT7bt

26

“(...) os hardwares dentro de um PC de jogos podem superar a performance
das partes de um console como o Xbox One ou PlayStation 4. Como
resultado, os jogos no PC podem rodar com configuragbes de graficos
definidas para niveis mais altos, bem como em taxas de frames mais altas e
suaves do que em um console”.

FIGURA 20 — GRAFICOS DO JOGO THE WITCHER 3 NO
XBOX ONE (ESQUERDA) VS NO PC (DIREITA)

FONTE: Insider.

Essa caracteristica de personalizacdo também permite uma adaptacado as
necessidades do jogador, 0 que acaba por gerar uma grande variabilidade de pregos
de set-ups, e também pode demandar um maior conhecimento técnico do usuario*°
em contraste a simplicidade das interfaces user-friendly apresentadas pelos
Consoles (BROWN, 2020). Por outro lado, uma caracteristica que representa uma
vantagem aos PCs e beneficia os desenvolvedores de jogos é a facilidade de
publicagdo em plataformas como Steam e Epic Store (ROESSNER, 2020). Assim,
em comparagdao ao Console, no PC existe um acervo muito maior de games

disponiveis e consequentemente, uma maior variedade de tipos e géneros.

40 “Geralmente, gamers de PC precisam ter mais habilidades técnicas do que os gamers de console.
Embora seja possivel modificar um console adicionando um novo hardware, ndo é tdo necessario.
Gamers de console precisam instalar e atualizar seus jogos. Ja, por outro lado, PC Gamers precisam
de, pelo menos, um nivel minimo de habilidades técnicas. E por habilidade técnica, ndo queremos
dizer a capacidade de escrever em programagao, mas a capacidade de configurar um computador
com um conceito geral de como ele funciona”. Videogame ou PC para jogos: o que é melhor?
Seculus, 2020. Disponivel em: https://bit.ly/3yUkhfy. Acesso em: 15 ago. de 2021.


https://bit.ly/3yUkhfy
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3 ANALISE DE MERCADO

3.1 O MERCADO DE GAMES

O mercado mundial de games vem crescendo consideravelmente nos ultimos
anos, e nado é novidade que o setor ja € maior, em volume de negdcios, do que o
cinema e a musica juntos*'.

A pandemia e consequentemente o isolamento social, no entanto,
potencializaram o consumo de games e aceleraram esse crescimento, uma vez que
as pessoas tiveram que descobrir novas formas de distragao e entretenimento sem
sair de casa. Nesse sentido, segundo um report da Newzoo*, estima-se que o
mercado mundial de jogos eletronicos gerou US$177,8 bilhdes em 2020, e mesmo
que o ano de 2021 tenha apresentado um declinio de 1,1% — afinal, as restricdes
sociais afetaram a forma de trabalhar também dos estudios de jogos, causando um
impacto principalmente no segmento de AAA, que demanda altos valores de
investimento e grandes equipes para producado —, as expectativas continuam altas, e
as apostas sdo de que o mercado ira ultrapassar a marca dos US$200 bilhdes em
2023 e atingir os US$218,7 bilhdes em 2024.

O Brasil, por sua vez, nao fica para tras: ainda segundo dados da Newzoo,
publicados no BIG Festival de 2021, € o pais que mais fatura com games na
América Latina, ocupando o 12° lugar no ranking global*3, com uma projegdo de
receita de US$2,3 bilhdes para 2021 (Figura 21). Ainda, como no Brasil os pregos
dos PCs para jogos e consoles estdo entre os mais altos do mundo**, o Mobile é

quem cresce disparado, correspondendo a 47% do faturamento — uma tendéncia

41 WAKKA, Wagner. Mercado de games agora vale mais que industrias de musica e cinema juntas.
CanalTech, 2021. Disponivel em: https://canaltech.com.br/games/mercado-de-games-agora-vale-
mais-que-industrias-de-musica-e-cinema-juntas-179455/. Acesso em: 4 ago. 2021.

42 NEWZOO Global Game Market Report 2021: The VR & Metaverse Edition. Disponivel em:
https://resources.newzoo.com/hubfs/Reports/2021_Free Global _Games_Market_Report.pdf?utm_ca
mpaigh=GGMR%202021&utm_medium=email&_hsmi=137510824& _ hsenc=p2ANqtz-
9Bd6xbN88iJOPWWziA1VQKt_HIZPO2PX4Z_nyc1Xh3Vi4a2PlZgOGnVvqWJ66ZioFsjl20sXILITQXc_
MzNAksoalCnA&utm_content=137510824&utm_source=hs_automation. Acesso em: 3 ago. 2021.

43 MADEIRA, Caué. Geekonomy Drops: Brasil no top 12 paises que mais faturam com games.
Exame, 7 maio 2021. Disponivel em: https://exame.com/bussola/geekonomy-drops-brasil-no-top-12-
paises-que-mais-faturam-com-games/. Acesso em: 5 ago. 2021.

44 WEUSTINK, Jorik. Brazilian Games Market Consumer Insights: Brazil’s Mobile Players Are Likelier
to Play Competitive & Midcore Games. Newzoo, 2020. Disponivel em:;
https://newzoo.com/insights/articles/brazilian-games-market-consumer-insights-brazils-mobile-players-
are-likelier-to-play-competitive-midcore-games/. Acesso em: 6 ago. 2021.


https://canaltech.com.br/games/mercado-de-games-agora-vale-mais-que-industrias-de-musica-e-cinema-juntas-179455/
https://canaltech.com.br/games/mercado-de-games-agora-vale-mais-que-industrias-de-musica-e-cinema-juntas-179455/
https://resources.newzoo.com/hubfs/Reports/2021_Free_Global_Games_Market_Report.pdf?utm_campaign=GGMR%202021&utm_medium=email&_hsmi=137510824&_hsenc=p2ANqtz-9Bd6xbN88iJOPWWziA1VQKt_HIZPO2PX4Z_nyc1Xh3Vi4a2PlZgOGnVvqWJ66ZioFsjl2osXILrTQXc_MzNAksoalCnA&utm_content=137510824&utm_source=hs_automation
https://resources.newzoo.com/hubfs/Reports/2021_Free_Global_Games_Market_Report.pdf?utm_campaign=GGMR%202021&utm_medium=email&_hsmi=137510824&_hsenc=p2ANqtz-9Bd6xbN88iJOPWWziA1VQKt_HIZPO2PX4Z_nyc1Xh3Vi4a2PlZgOGnVvqWJ66ZioFsjl2osXILrTQXc_MzNAksoalCnA&utm_content=137510824&utm_source=hs_automation
https://resources.newzoo.com/hubfs/Reports/2021_Free_Global_Games_Market_Report.pdf?utm_campaign=GGMR%202021&utm_medium=email&_hsmi=137510824&_hsenc=p2ANqtz-9Bd6xbN88iJOPWWziA1VQKt_HIZPO2PX4Z_nyc1Xh3Vi4a2PlZgOGnVvqWJ66ZioFsjl2osXILrTQXc_MzNAksoalCnA&utm_content=137510824&utm_source=hs_automation
https://resources.newzoo.com/hubfs/Reports/2021_Free_Global_Games_Market_Report.pdf?utm_campaign=GGMR%202021&utm_medium=email&_hsmi=137510824&_hsenc=p2ANqtz-9Bd6xbN88iJOPWWziA1VQKt_HIZPO2PX4Z_nyc1Xh3Vi4a2PlZgOGnVvqWJ66ZioFsjl2osXILrTQXc_MzNAksoalCnA&utm_content=137510824&utm_source=hs_automation
https://exame.com/bussola/geekonomy-drops-brasil-no-top-12-paises-que-mais-faturam-com-games/
https://exame.com/bussola/geekonomy-drops-brasil-no-top-12-paises-que-mais-faturam-com-games/
https://newzoo.com/insights/articles/brazilian-games-market-consumer-insights-brazils-mobile-players-are-likelier-to-play-competitive-midcore-games/
https://newzoo.com/insights/articles/brazilian-games-market-consumer-insights-brazils-mobile-players-are-likelier-to-play-competitive-midcore-games/
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que acompanha a industria mundial, onde a plataforma foi responsavel por mais da

metade da receita gerada, com US$90,7 bilhdes.

FIGURA 21 — VALOR DE RECEITA POR PLATAFORMA NO BRASIL
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FONTE: Newzoo (2021).

3.2 ENTENDENDO O CONSUMIDOR: QUEM SAO OS GAMERS?

Outros apontamentos feitos pela Newzoo relevam que havera cerca de 3
bilhdes de jogadores em todo o mundo em 2021, e no Brasil, 0 numero se aproxima
dos 95 milhdes, representando mais da metade da populacéo online no pais.

O relatorio da Pesquisa Game Brasil (PGB) 20214°, por sua vez, nos ajuda a
entender melhor quem é o consumidor brasileiro e quais suas preferéncias e habitos
em relagao aos jogos digitais. Nesse cenario, historicamente as edigbes da pesquisa
vém mostrando que as mulheres sdo a maioria entre a comunidade gamer, e no ano
de 2021 nao foi diferente: 51,5% do publico é feminino. Ja em relacao a faixa etaria,
os dados reforcam que “a cultura dos jogos deixa de ser uma diversdo apenas para
jovens e acompanha os jogadores em outros momentos de vida”, onde quase

metade dessa populagdo possui entre 25 e 39 anos (48,2%), seguida pelos 20-24

45 Realizada em conjunto com as organizagdes Sioux Group, Go Gamers, ESPM e Blend New
Research, é uma das principais pesquisas brasileiras do ramo, e nesta 82 edicdo, contou com a
participagdo de 12.498 pessoas de 26 estados mais o Distrito Federal. Disponivel em:
https://www.pesquisagamebrasil.com.br/pt/edicao-gratuita/. Acesso em: 6 ago. 2021.


https://www.pesquisagamebrasil.com.br/pt/edicao-gratuita/
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anos (22,5%). Além disso, 78,9% responderam que os jogos digitais estdo entre
suas principais formas de diversdo hoje em dia, e quanto a frequéncia, 75,8%
afirmaram terem jogado mais durante a pandemia, sendo que quase metade dos
respondentes jogam jogos online todos os dias (45,6%).

Ademais, o publico pode ser dividido em dois grupos: os hardcore, que se
consideram “gamers”, e 0os casuais, que nao se consideram. Em 2021, os jogadores
casuais somaram 38,4%, e os hardcore, 61,2% — um aumento consideravel contra
os 33,5% do ano anterior. De acordo com a PGB, essa mudanca de percepc¢ao das
pessoas, ao se identificarem como gamers, se deu possivelmente pela aproximagao
com os jogos digitais durante o isolamento social. Ainda, o grupo dos hardcore é
composto em sua maioria por homens (52,9%) e 37,8% tém entre 25 e 34 anos; ja
0s jogadores casuais, sdo majoritariamente mulheres (55,8%) e 36,2% tém entre 16

e 24 anos.

FIGURA 22 — PERFIL DOS JOGADORES: CASUAL GAMER VS HARDCORE GAMER
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FONTE: PGB (2021).

Quanto as plataformas, a informacdo se alinha com as ideias apresentadas
anteriormente, sendo que o smartphone aparece como a preferida (41,6%), seguido

pelo console (25,8%) e pelo computador (18,3%).
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Outro dado extremamente relevante levantado pela pesquisa, é de que 50,3%
dos jogadores brasileiros sao pretos ou pardos. No entanto, a questdo da
representatividade nos games é ainda um problema, sendo que nao existem muitos
personagens negros, e 0s que existem sado ou marginalizados ou hiper sexualizados
(MOURA; MALTA, 2021).

Além disso, 49,7% dos jogadores s&o das classes C, D e E, um fator que vem
de encontro com o crescimento do mercado de smartphones e o aumento da
preferéncia ao mobile — considerado muito mais acessivel em comparagcado a
plataformas como o console. Nesse cenario, entre os gamers que jogam pelo
celular, 60,8% sao de classes com menor poder aquisitivo, em contraste com os
computadores e consoles, onde os jogadores sdo em sua maioria, das classes A e
B, com respectivamente 57,4% e 59%.

Por fim, a respeito dos gastos com jogos, a maior parte dos entrevistados
(45,4%) nao costuma baixar jogos pagos, mas um numero também expressivo diz
pagar por jogos algumas vezes (44,9%), sendo que s6 9,7% afirmam que esse € um

gasto frequente.

3.3 LIVE STREAMING DE GAMES

Outro fator que tem influenciado o mercado e transformado o modo como os
jogos eletrénicos sao consumidos, € a popularizagdo de um fendémeno conhecido
como live streaming de games. Através de plataformas de transmissao de conteudo
audiovisual, os usuarios (chamados de streamers) sao capazes de transmitir partidas
de jogos ao vivo enquanto interagem instantaneamente com sua audiéncia (viewers),
por meio de chats de conversa. Assim, o ato de jogar videogames, que até pouco
tempo atras era realizado de forma individual ou com poucas pessoas, se transformou
em um espetaculo (GALDINO; SILVA; ZANOTTI, 2021), onde o jogador n&o joga
apenas para si, mas ‘para’ e ‘com’ sua audiéncia (SEULA e AMARO, 2018). Nesse
cenario, também, até mesmo os games que sao projetados para serem jogados sem
conexao com a internet e em modo single player, ndao sao mais necessariamente
consumidos de tal forma e estao sujeitos aos olhares de milhares de espectadores.

Por sua vez, a figura do streamer passa a ter um papel central nesse
processo, onde as imagens e sons do jogo sdo sobrepostos pela propria voz e face

do jogador, e suas reacdes podem ser observadas e comentadas pelo publico em
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tempo real ou até virarem mini clipes*®, que serédo posteriormente divulgados em
outras redes sociais pelos fas. Desse modo, os streamers sao “celebrados como
figuras publicas” e conquistam o status de digital influencers (GALDINO; SILVA;
ZANOTTI, 2021), sendo capazes de interferir na imagem que o publico tem a
respeito de determinado jogo, através de criticas e “resenhas sinceras”, ou até a
popularizar outros games. Um exemplo disso, € o caso Among Us: dois anos apos
seu langamento, o indie da InnerSloth virou moda e se tornou um dos jogos mais
vendidos na Steam e o mais baixado na AppStore e na Google Play em 2020,
batendo o numero de 500 milhdes de players simultdneos no mundo todo em
novembro*’, gracas a uma febre entre os streamers na época, que passaram a jogar
0 game com 0s amigos nas lives e atrairam a atengdo para o titulo.

Segundo um levantamento feito pela StreamLabs em parceria com a Stream
Hatchet*8, a industria de live streaming vem crescendo drasticamente desde 2020, um
reflexo direto do isolamento social. Nesse cenario, as principais plataformas do setor,
a TwitchTV, o Youtube Gaming e o Facebook Gaming, vém batendo recordes de
audiéncia: juntas registraram 17,8 bilhdes de horas de conteudo assistidas no primeiro
semestre de 2021 — um aumento de 49% em relagdo a primeira metade de 2020.

Mas com cerca de 72% do market share, o estudo mostra que é a TwitchTV
quem lidera o mercado. Fundada em 2011 e de propriedade da Amazon desde
2014, a plataforma viu sua audiéncia dobrar no intervalo de um ano (foram 6,34
bilhbes de horas assistidas no primeiro trimestre de 2021 contra as 3,11 bilhdes do
mesmo periodo no ano anterior), e bater 12,8 bilhdes de horas ja no primeiro
semestre de 2021, um crescimento de 56% em relacdo ao 8,2 bilhdes do primeiro

semestre de 2020.

46 Considerados os “melhores momentos”, sdo trechos recortados das transmissdes na TwitchTV, por
exemplo, pelos proprios espectadores.

47 AMONG Us. In: Wikipédia: a enciclopédia livre. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Among_Us. Acesso em: 20 de julho de 2021.

48 Disponivel em: https://blog.streamlabs.com/streamlabs-and-stream-hatchet-q2-live-streaming-
industry-report-f3be68193a0f. Acesso em: 9 ago. 2021.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Among_Us
https://blog.streamlabs.com/streamlabs-and-stream-hatchet-q2-live-streaming-industry-report-f3be68193a0f
https://blog.streamlabs.com/streamlabs-and-stream-hatchet-q2-live-streaming-industry-report-f3be68193a0f
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FIGURA 23 — TOTAL DE HORAS ASSISTIDAS POR TRIMESTRE NA TWITCH
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FONTE: StreamLabs (2021).

Nesse contexto, o Brasil € o segundo maior mercado consumidor da Twitch
do mundo, ficando atras somente dos Estados Unidos, com 9,3 milhdes de
downloads no mobile em 2020%°. Além disso, segundo dados da Comscore®’, o
brasileiro gasta em média 6,37 horas por més na plataforma, e a audiéncia do pais é

predominantemente jovem — 44% tem entre 15 e 24 anos — e masculina (84%).

FIGURA 24 — TOP CINCO MERCADOS DA TWITCH POR INSTALACOES DO APLICATIVO
MOBILE EM 2020
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FONTE: Sensor Tower (2020).

49 Disponivel em: https://sensortower.com/blog/twitch-install-mau-growth. Acesso em: 24 jul. 2021.

5% Disponivel em: https://www.comscore.com/por/Insights/Apresentacoes-e-documentos/2020/0-
mercado-de-Games-no-digital. Acesso em: 4 ago. 2021.


https://sensortower.com/blog/twitch-install-mau-growth
https://www.comscore.com/por/Insights/Apresentacoes-e-documentos/2020/O-mercado-de-Games-no-digital
https://www.comscore.com/por/Insights/Apresentacoes-e-documentos/2020/O-mercado-de-Games-no-digital
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Ainda assim, uma das preocupagdes em relacao a Twitch e a industria de live
streamings em si, segundo o StreamlLabs, era entender quais seriam os efeitos da
diminuigdo das restricdes de isolamento social. Por sua vez, os dados do segundo
trimestre revelaram que, embora exista uma desaceleragdo no crescimento, a
audiéncia continua subindo, sendo que a plataforma atingiu o recorde histérico pela
terceira vez consecutiva, um “sinal de que eles estao retendo novos espectadores que

comegaram a assistir a Twitch durante a pandemia” (MAY, 2021, tradug&o nossa).



4 O FENOMENO DAS FESTAS UNIVERSITARIAS

4.1 CENARIO
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Com o prolongamento da pandemia do Coronavirus, o isolamento e a falta de

interacdo social geraram um anseio pelo retorno de eventos, inclusive das festas

universitarias. O assunto, por sua vez, se tornou recorrente nas redes sociais e

acabou virando um meme: sob o nome “a primeira festa pés pandemia”, usuarios

comegaram a postar videos e imagens no Twitter sobre quais eram suas

expectativas — e muitas delas envolvendo situagdes inusitadas e um elevado

consumo de alcool e outras substancias (ver Figura 25).

FIGURA 25 — TWEETS SOBRE EXPECTATIVA DA VOLTA AS FESTAS UNIVERSITARIAS
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Esse fendbmeno nos inspirou a buscar maneiras de suprir essa expectativa de
alguma forma, visto a imprevisibilidade do contexto social na pandemia, e a partir
disso, surgiu a ideia de criar um game — devido suas caracteristicas de interagcéo e
possibilidade de imersdo do jogador — que pudesse matar a saudade das festas e
responder a duvida de todos: como seria a primeira festa universitaria depois do fim?

A escolha foi feita devido as suas caracteristicas de interacdo e de
valorizagdo da imersdo do jogador. A partir disso, construimos uma narrativa de
festa pds-apocaliptica, especificando a classificacdo universitaria com base em

nossas proprias vivéncias.

4.2 O MERCADO DE FESTAS UNIVERSITARIAS

Segundo o site Fala Universidades, existem cerca de 4.000 atléticas no
Brasil, que além de fomentar o esporte nas universidades, sao responsaveis pelas
famosas festas universitarias. Esses eventos apresentam uma cultura singular de
festa, com algumas caracteristicas marcantes, como a presenga das Baterias
Universitarias como atragao e o uso de produtos das atléticas, que vao desde bonés,
camisetas, abadas, shorts, canecas e tirantes até tatuagens removiveis e meides.

Antes da pandemia, o mercado de festas e eventos estava na posicdo de
segundo maior do pais, de acordo com dados da Associacéo Brasileira de Empresas
e Eventos (ABEOC), com um crescimento de 14% ao ano (FALA UNIVERSIDADES,
2019), sendo que os eventos universitarios eram também responsaveis por esse
nuamero. Segundo a empresa TOY — que realiza parte das principais festas
universitarias de Sao Paulo, como o Baile dos Solteiros e a Sleepover — as maiores
festas do pais contam com publico de 15 mil a 20 mil pessoas, e o faturamento bruto
pode chegar até R$ 2,5 milhdes de reais (ASSIS, 2021). Além disso, os grandes
eventos costumam acontecer em grandes locagdes, como a ultima edicdo da Bota
Fora, uma das maiores do pais, que aconteceu no dia 4 de outubro de 2019, no
Sambddromo do Anhembi, e contou com 14 horas de festa e trés palcos, reunindo
atracdes como Jerry Smith, Gustavo Mioto, DJ GBR, Gloria Groove e Kevin o Chris
(FALA UNIVERSIDADES, 2019).

Apesar da pandemia ter praticamente suspendido as atividades da area, os
universitarios encontraram em festas online, uma maneira de matar as saudades dos

tdo amados eventos. As confraternizagdes por video chamada foram uma adaptagao
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das Atléticas para tentar manter a integracao entre os alunos. Entretanto, ainda que
seja uma otima maneira de continuar se reunindo com os amigos, esse tipo de evento
perdeu a forca com o prolongamento do isolamento social, por conta do cansago e
saturagao de telas (JUNIOR, 2021).

No Parana, por sua vez, a C7 € uma das maiores atléticas, abrangendo 8
cursos e tendo 250 associados, responsavel por organizar semestralmente a
“Cervejada Do C7”, que acontece dentro do Campus Politécnico da UFPR e atrai um
publico médio de 3.000 mil pessoas por edicdo. Porém, nem sé de grandes eventos
vive 0 meio universitario: as atléticas menores também tém suas tradicionais festas,
que contam com o publico fiel de seus cursos. Como exemplo, temos o Bebacanal,
que é organizado anualmente pela AACOS (Associagao Atlética De Comunicacgéo,
Artes e Design da UFPR) e alcanga em torno de 400 ingressos vendidos por evento.

Além disso, ndo tem como falar de festas universitarias sem citar os Jogos
Universitarios. Os Jogos sdo organizados por ligas compostas por atléticas,
geralmente de cursos de uma mesma area (comunicagédo, engenharia, medicina).
Os torneios costumam acontecer anualmente, onde é escolhida uma cidade para
sediar o evento e cada atlética leva sua delegagao, composta pelos atletas que irdo
competir, a gestao e a torcida. Normalmente s&o 4 dias de evento, com pelo menos
trés festas. Assim como as chopadas, existem jogos universitarios de diferentes
tamanhos, mas as caracteristicas tradicionais de festa, esporte, alojamento, torcida,
bateria e integragdo se mantém. O TUSCA - Taca Universitario de Sao Carlos, é um
dos maiores do Brasil, por conseguir juntar em seus 4 dias de evento, uma média de
150 mil pessoas (FALA UNIVERSIDADES, 2021).
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5 METODOLOGIAS DE PESQUISA

5.1 PESQUISAS SECUNDARIAS

Para formarmos uma base sélida a respeito de questdes fundamentais e
estruturantes dos jogos eletrénicos, como interagdo, imersdo, visualidades e
plataformas, realizamos, em um primeiro momento, pesquisas de cunho
bibliografico, utilizando principalmente livros e artigos cientificos.

Ja para entendermos a industria de games, tanto nacional quanto
internacional, buscamos os mais recentes reports do mercado, coletando dados
sobre os consumidores, habitos de consumo e focando em tendéncias que

interferem diretamente nas estratégias do nosso produto.

5.2 PESQUISA COMPORTAMENTAL DE PUBLICO

Para entendermos melhor como € o universo de uma festa universitaria brasileira
— observando questdes como, habitos de consumo, costumes, percepg¢des e até
significados compartilhados dos jovens nesses ambientes — desenvolvemos uma
pesquisa de campo de carater exploratorio. Atravées de uma abordagem quali-quanti,
desenvolvemos tanto questbes abertas quanto de multipla escolha — o0 que nos permitiu
fazer algumas mensurag¢des, mas também entender as expectativas pessoais do publico.

O objetivo geral do estudo era identificar padrées de comportamento e validar
ou coletar novos insights que ajudariam tanto no desenvolvimento narrativo e na
jogabilidade, quanto nas estratégias de marketing e comunicagado do game.

Ja quantos aos objetivos especificos, buscavamos:

a) Entender como se da o consumo dentro das festas universitarias (desde o
consumo de bebidas, ao consumo de marcas, consumo de género musical etc.);

b) Coletar experiéncias do publico-alvo em festas;

c) ldentificar expectativas pos-pandémicas;

d) Detectar trajes caracteristicos.

O formulario, langado no dia 14 de julho de 2021, foi divulgado pela equipe
em redes sociais, principalmente em grupos universitarios e de Atléticas/Baterias do
WhatsApp e do Facebook, e ficou disponivel por um més, obtendo um total de 137

respostas.



38

5.2.1 RESULTADOS

A pesquisa foi dividida em duas grandes seg¢bes: a primeira, contendo
perguntas que nos dariam informagdes gerais sobre os respondentes, e a segunda,
e de maior importancia para o projeto, que forneceria dados a respeito do
comportamento de festa.

Entre os respondentes, 70,8% sédo do género feminino, 21,8% do masculino e
4,3% s&o de géneros ndo-binarios. Quanto a faixa etaria, a maior parte possui entre
20-25 anos (71,5%), seguida daqueles que tém menos de 20 (15,3%) e dos que tém
mais de 25 (10,2%). Aqui, segmentamos as perguntas entre aqueles que ainda
estdo na graduacéo (83,9%) e os que ja se formaram (13,1%), e em ambas as
situacbes, a maioria dos respondentes estuda ou estudava no Parana
(respectivamente, 96,5% e 88,8%), sendo que os outros estados que apareceram
foram Santa Catarina (com 4 respostas), Sao Paulo (1) e Tocantins (1). Por sua vez,
quatro pessoas nao identificaram dados gerais.

Buscando direcionar a pesquisa para o publico de interesse, dividimos o
formulario em duas grandes secbes: o0 bloco dos respondentes que costumam
frequentar festas universitarias (75,9%) e o bloco dos que nao costumam (24%).
Entre estes ultimos, perguntamos a razao pela qual nao frequentavam as festas, dos
quais 63,3% responderam que “nao curtem muito” e 36,4% afirmaram ser “por causa
da pandemia”. Aqui, ainda questionamos se eles pretendem ir em festas quando a
pandemia acabar. Aqueles que responderam sim (47,6%) foram convidados a nos
contar suas expectativas para as festas pds-pandémicas.

Assim, chegamos a principal parte da pesquisa, que busca entender a cultura
das festas universitarias brasileiras. Quanto a periodicidade, a maioria respondeu
que costuma frequentar festas equilibradamente (53,8%), seguida dos festeiros

assiduos (39,4%) e daqueles que s6 vao em raras ocasides (6,7%).

FIGURA 26 — PERIODICIDADE DAS IDAS AS FESTAS
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Com que frequéncia?
104 respostas

@ De vez em nunca

@ Equilibrio é tudo

@ Um final de semana sim e no outro
também

FONTE: As autoras (2021).

Quanto aos itens que sdo geralmente levados para uma festa, Caneca foi a
palavra que mais apareceu, com 81 mengodes, seguida de Tirante (65), Celular (37),
Documento/RG (25), Dinheiro (20), Cartédo e Carteira (15), Tatuagem (12), Bolsa e
Oculos de sol (8), Isqueiro (7), Pochete (6), Cigarro (5), Glitter (3) e outros com duas

meng¢des ou menos.

FIGURA 27 — NUVEM DE PALAVRAS: ITENS MAIS LEVADOS PARA FESTAS

Oculos de sol

Irante ..
Caneca

Dinheiro Bolsa
Carteira Ce | u | ar Cit;;arrr;:;mr;hila
Pochete Documento

Isqueiro Cartao Engov

Batom

Preservativo Tatu ag em Lenco de papel

Chave o
Papel higiénico

FONTE: As autoras (2021).

Ja quanto as roupas utilizadas, a ordem de pegas mais mencionadas foi a
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seguinte: Shorts (46), Camiseta/camisa (43), Ténis (29), Calga/calca jeans (20), Saia
(17), Abada ou camiseta especifica da Atlética/Bateria (16), Cropped (12), Top (8),

Casaco (5), Bermuda (4), Body (4), Kilt (3), entre outros. Além disso, palavras como

“Confortavel” e “Casual”, apareceram, respectivamente 9 e 5 vezes.

FIGURA 28 — NUVEM DE PALAVRAS: ROUPAS MAIS UTILIZADAS

Cropped

. 1@NIS Calca

=Shorts

Meia calga
Casaco Bermuda

Abada

Meia de Atlética

FONTE: As autoras (2021).

Quanto aos meios de locomogao mais utilizados, a categoria “Aplicativos de
transporte” sai na frente, com 82,7% dos votos, seguida de “Carona” (54,8%),
“Transporte publico” (41,3%), “A pé” (13,5%) e s6 por ultimo “Automodvel proprio”
(11,5%). Ainda, apareceram respostas indicando vans ou 6nibus fornecidos pela
propria organizagao da festa (2%).

FIGURA 29 — MEIO DE LOCOMOGAO MAIS UTILIZADO

Como vocé ia?
104 respostas

Aplicativos de transporte (Uber,...

86 (82,7%)

Transporte plblico (Onibus, m... 43 (41,3%)

Automovel préprio 12 (11,5%)
Carona 57 (54,8%)
1(1%)
1(1%)
1 (1%)
1(1%)

Van/énibus especificos para festa
geralmente as festas colocava...

Trem Maria Fumaga

0 20 40 60 80 100

Fonte: As autoras (2021).
A respeito do consumo durante a festa: 96,2% disseram ingerir bebidas
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alcodlicas, contra os 3,8% que nao bebem.

FIGURA 30 — CONSUMO DE ALCOOL

Vocé consumia bebidas alcodlicas nessas festas?
104 respostas

® sim
® Nao

FONTE: As autoras (2021).

Quando perguntamos quais eram as bebidas mais consumidas, Cerveja foi a
palavra que mais apareceu, com 52 mencgdes, seguida de Vodka (30), Vinho (21),
Gummy (17), Energético (15) — sendo que este ultimo, 14 das vezes foi mencionado

em uma mistura com vodka —, Caipirinha e Destilados (5), Cachaca (2), Chope (1) etc.

FIGURA 31 — NUVEM DE PALAVRAS: ROUPAS MAIS UTILIZADAS

Energético

Vinho =,
Cerveja ja

. Pinga
Destilados

Caipirinha

Gummy

FONTE: As autoras (2021).

Na mesma questdo, perguntamos se os respondentes lembravam de alguma
marca em especifico: apenas 25% disseram que sim, sendo que “Corote” foi a mais
mencionada (21), seguida por “Brahma” (6), “Skol” (4), “Campo Largo”, “Jurupinga”,

‘Budweiser”, “Heineken”, “Dama” e “ltaipava” (todas estas com 1 meng¢do). Um
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aspecto interessante, nesse dado, é que um dos entrevistados disse que nao
consumia nenhuma marca em especifico, mas também que tomava muito Corote —
situacdo que mostra que a bebida deixa o posto de marca e se torna ela prépria uma
categoria de escolha. Ainda, 12,5% dos entrevistados n&o especificaram nem marca
nem tipo preferido, alguns alegando que consumiam o que tinha na festa e outros,
inclusive, que n&o havia possibilidade de escolha.

Quanto ao uso de drogas ilicitas, como a questdo era facultativa, houveram
somente 39 respostas, das quais “Maconha” foi mencionada 36 vezes, “Lold” 13,
“‘Bala” 12, “MD” 5, “Key” 2, “LSD” 2, entre outros.

Além disso, quando perguntamos se existiam outras opg¢des de consumo,
“Agua” foi o item mais mencionado (55), seguido de “Pirulito” (17), “Refrigerante” (8)
“Bala” (3) e “Chiclete” (2). Embora “Comida” aparega bastante, com 29 mencgdes, a
maioria explica que € algo raro; nao sao em todas as festas. Entre as respostas que
especificaram (4), todas citaram lanches rapidos, como cachorro-quente, batata-frita
e hamburguer, além de food trucks (2).

Por outro lado, quanto ao género musical mais tocado, Funk aparece em
primeiro lugar, com 87,5% dos votos, seguido de Sertanejo e Pop (3,8%) e por fim
Eletrénica (2,9%).

FIGURA 32 — GENERO MUSICAL MAIS TOCADO

Qual género musical mais tocava?
104 respostas

@ Funk

@ Sertanejo
Pagode

@ Eletrénica

@ Pop

@ sempre mais de um genero, mas
geralmente funk e sertanejo

@ cada evento rolava uma coisa vey

FONTE: As autoras (2021).

Ja em relacao as atragdes: DJ apareceu em 72,1% das respostas, Bateria em

65,4% e Musica ao vivo em 9,6%.
FIGURA 33 — PRINCIPAIS ATRACOES
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Quais eram as atragdes mais comuns?
104 respostas

Bateria 68 (65,4%)

DJ 75 (72,1%)
Musica ao vivo
Nada especifico 2 (1,9%)
dj e bateria 1(1%)
zoar bobos 1(1%)
0 20 40 60 80

FONTE: As autoras (2021).

Ainda, procurando entender quais situacbes comuns fariam parte de um
imaginario coletivo acerca do acontece em uma festa universitaria: as respostas
indicaram que “Flerte” € a mais recorrente, aparecendo em 85,6% das respostas,
seguida de “Derrubar bebida” (82,7%), “Enfrentar fila pro open bar” (77,9%), “Fila pro
banheiro” (75%), “Fazer amizade no banheiro” (72,1%), “Se perder dos amigos”
(65,4%), “Dificuldade de transitar no meio da multidao” (64,4%), “Bébado(a)
chato(a)” (62,5%), “PT” (60,6%), “Chao escorregadio” (59,6%), “Ser revistado pelo
seguranga” e “Comer porcaria pos-festa” (58,7%), “Tatuagem de atlética” (57,7%),
“Passinhos de danga” (52,9%), “Bate papo no fumoédromo” e “Fotografo de festa”
(48,1%), “Jogos alcodlicos” (38,5%), “Atracao ruim” (35,6%), “Jogar bebida pra cima
propositalmente” (30,8%), “Cair um tombo” (23,1%) “Trocar de tirante/caneca/abada
com alguém” (22,1%), “Dificuldade de chamar a atengéo do bartender” (17,3%) e por
ultimo, “Brigas” (9,6%) .
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FIGURA 34 — SITUAGOES TIiPICAS DE FESTA UNIVERSITARIA

Margue as opgoes que sao comuns nas festas que voceé frequenta

104 respostas

Jogos alcoolicos (beer pong,...
PT

Se perder dos amigos
Bébado(a) chato(a)

Flerte

Enfrentar fila pro open bar
Fazer amizade no banheiro
Briga

Dificuldade de transitar no m...
Bate-papo no fumodromo
Dificuldade de chamar ateng...
Tatuagem de atlética

Trocar de tirante/caneca/aba...
Cair um tombo

40 (38,5%)
63 (60,6%)
68 (65,4%)
65 (62,5%)
89 (85,6%)
81 (77,9%)
75 (72,1%)
10 (9,6%)
67 (64,4%)
50 (48,1%)
18 (17,3%)
60 (57,7%)
23 (22,1%)
24 (23,1%)

Fila pro banheiro 78 (75%)
Chao escorregadio 62 (59,6%)
Ser revistado(a) pelo segura... 61 (58,7%)
Passinhos de danga 55 (52,9%)
Comer porcaria pos-festa 61 (58,7%)
Derrubar bebida 86 (82,7%)
Atracdo ruim 37 (35,6%)
Fotografo de festa 50 (48,1%)
Jogar bebida pra cima propo... 32 (30,8%)
zoar bobosf—1 (1%)
0 20 40 60 80 100

FONTE: As autoras (2021).

Posteriormente, através de duas perguntas abertas, convidamos o0s

respondentes a nos contarem as histérias engragadas vs as situagbes

inconvenientes vividas nas festas.

A primeira questao, nos rendeu algumas respostas inusitadas:

“Ja dancei com um cachorro q apareceu na festa do nada” (R4).
“Subi no palco e beijei o cantor” (R50).
“uma amiga dormiu no banheiro da festa” (R74).

“Me perdi do 6nibus pra voltar pra cidade e sentei no chdo e comecei a
chorar até que vieram me resgatar, estava do lado do énibus” (R111).

“Um amigo meu deu PT logo no comego da festa e eu nao sabia. S6
encontrei ele 6 horas depois, dormindo dentro do carro dele” (R18).

“ndo tenho uma especifica mas adoro as fofocas que rolam no banheiro
feminino e os “amiga que linda que vc €” de gente aleatdria” (R23).
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“Uma vez eu precisava tomar conta da fotografia da festa por algumas
horas, mas estava tao bébada que acabei formatando o cartdo sem querer
e apaguei tudo o que a pessoa anterior tinha feito. Tentei tirar o dobro de
fotos para compensar, mas como eu estava doida, ficou tudo horrivel”
(R104).

Por outro lado, além de algumas citagbes a vomito e brigas, quase metade
dos relatos sobre situagbes inconvenientes (47%) mencionam direta ou

indiretamente o assédio:

“‘Pra mim as partes chatas sdo homem enchendo o saco em todas as
festas” (R48).

“Uma vez fui no banheiro e ndo conseguia voltar para o lugar que meus
amigos estavam pq tinha muito homem assediando” (R50).

“Fugir de homem inconveniente é costume ja” (R67).

“Homem hetero sempre € uma situagao inconveniente, acho que devia ser
proibido em local de festa” (R96).

“Macho hetero chato que nao entende limites, entdo sempre tinha que estar
atento pra salvar as minhas amigas ou desconhecidas” (R116).

“Homem puxando pelo brago, passando dos limites...” (R118).

Por fim, separamos algumas frases que surgiram quando perguntamos quais

eram as expectativas do publico quanto as festas pds-pandémicas:

“vai virar um bacanal, esse pais nao ta preparado pro bando de universitario
nessas festas, 5 dias de festas sem parar todo mundo louco” (R53).

“Nao é bem uma expectativa mas acho que vai todo mundo vomitar porque
desaprenderam a beber” (R111).

“Galera esta sedenta! Qualquer festa pés pandemia vai estar lotada de
gente muito animada” (R25).

“‘LOUCURA, PT ALCQOL DROGAS BEIJAR TODO MUNDO APROVEITAR
COMO SE FOSSE A ULTIMA DA VIDA” (R81).

“Que sejam mais divertidas e malucas ainda” (R48).
“Serdo as maiores ja organizadas!!!” (R118).
“O rolé do fim do mundo, mermao” (R44).

“espero que sejam cadticas” (R85).
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5.3 PESQUISA DE PUBLICO: UNIVERSITARIOS X GAMES

Buscando ilustrar, ainda, de que maneira ocorre a sobreposicdo entre os
universos em que se baseia esse trabalho (universitario e de games),
desenvolvemos uma segunda pesquisa de publico.

Lancado em 16 de margo de 2022, o formulario com 16 perguntas divididas em
3 secbes foi enviado a diversos grupos de faculdade e ficou em circulagéo por quase

um més, sendo encerrado dia 10 de abril de 2022, com um total de 134 respostas.

5.3.1 RESULTADOS

A primeira pergunta (Figura 35), referente a faixa etaria, revelou que 87,3%
dos respondentes possuem entre 18 e 24 anos, enquanto 10,4% tem mais de 24
anos e uma parcela ainda menor tem menos de 18 anos — 0 que respalda nossa a
decisdo de criar uma narrativa com conotagdo adulta, ainda que uma versao
censurada seja desenvolvida, especialmente, para a exibicdo nas plataformas de
streaming — que muitas vezes apresentam regras rigidas no que diz respeito ao

conteuido das lives.

FIGURA 35 — FAIXA ETARIA

Quantos anos vocé tem?

134 respostas

@ Menos de 18 anos
® 18-24 anos
Mais de 24 anos

FONTE: As autoras (2022).

A segunda pergunta (Figura 36), referente ao género, mostrou que dentre os
respondentes, 0 sexo feminino € maioria, com 60,4%, seguido dos 36,6% do sexo
masculino, e por fim 3% daqueles que se identificam como nao-binarios. Tal dado,

por sua vez, valida mais uma vez nossa decisao de criar uma narrativa de jogo que
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nao apenas represente, mas também dé protagonismo e seja contada a partir da

perspectiva de uma mulher.

FIGURA 36 — GENERO

Qual seu género?

134 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Nao binario

FONTE: As autoras (2022).

O préximo grafico (Figura 37) diz respeito a etnia, e cerca de 70% daqueles
que responderam o formulario se reconhecem como brancos, seguidos por 17,2% e
11,2% de pessoas pardas e pretas, respectivamente, e por fim 1,5% de pessoas que
se identificam como amarelas. Esse fator ndo influenciou a decisdo de representar
as protagonistas como mulheres pretas, visto que ainda existe uma sub-

representacao significativa dentro da industria do entretenimento.

FIGURA 37 — ETNIA/RACA

Vocé se reconhece/identifica com qual cor ou raga?
134 respostas

® Amarela
@ Branca
@ Indigena
@® Parda
@ Preta

FONTE: As autoras (2022).
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Em seguida, foi questionado qual era a classe social dos respondentes com
base na média de sua renda familiar mensal (Figura 38), sendo: A (Em média
R$20.000,00); B1 (Em média R$10.000,00); B2 (Em média R$5.000,00); C1 (Em média
R$3.000,00); C2 (Em média R$1800,00) ou DE (Em média R$800,00). As respostas
ficaram bem distribuidas, as categorias B2 e B1 ficaram em primeiro e segundo lugar,
com 32,1% e 26,9% respectivamente. Seguidas pela C1 (19,4%) e A (10,4%).

FIGURA 38 — CLASSE SOCIAL

E com qual classe social? (Com base na média de sua renda familiar mensal)

134 respostas
@ A (Em média R$20.000,00)
19,4% @® B1 (Em média R$10.000,00)
B2 (Em média R$5.000,00)
@ C1 (Em média R$3.000,00)
g @ C2 (Em média R$1800,00)
10,4% @ DE (Em média R$800,00)

FONTE: As autoras (2022).

Era interessante, ainda, entender em que fase da vida universitaria se
encontra o publico que respondeu o formulario. Por isso, foi necessaria a quinta
questao do formuléario (Figura 39), que indagou se os respondentes ainda estavam
inseridos no ambiente universitario. A pesquisa revelou que desses, cerca de 85%

sao graduandos, enquanto 14,9% ja estao formados.

FIGURA 39 — ESTAGIO DA VIDA UNIVERSITARIA
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Voceé é:
134 respostas

® Graduando
@® Graduado

FONTE: As autoras (2022).

Outro fator relevante para o trabalho era compreender o grau de envolvimento
dos estudantes dentro das atividades universitarias. As respostas da sexta questao
(Figura 40) revelaram que 56% se consideram/consideravam ativos no ambiente
universitario, comparecendo as festas e eventos etc. Essa informacao valida tanto a

escolha da tematica do jogo quanto as situagdes que sao representadas na narrativa.

FIGURA 40 — GRAU DE ENVOLVIMENTO NAS ATIVIDADES UNIVERSITARIAS

Vocé se considera/considerava uma pessoa ativa dentro do ambiente universitario? (Comparece

as festas e eventos, participa de projetos internos como atléticas, baterias, diretorias etc.)
134 respostas

® sim
® Nao

FONTE: As autoras (2022).

A partir da sétima pergunta (Figura 41), ramificamos o formulario entre
aqueles que tém, ou nao, interesse em games. Os 28,4% que responderam que néo

jogam nada foram direcionados a primeira pergunta da terceira e ultima se¢éo do
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formulario (Figura 42), enquanto os 71,6% que afirmaram o contrario seguiram para

a etapa de investigacao de habitos de consumo de games.

FIGURA 41 — HABITO DE JOGO

Vocé costuma jogar algum tipo de game?

134 respostas
® Sim
@ Nao
28,4%

Fonte: As autoras (2022).
A primeira pergunta dessa nova etapa (Figura 42) diz respeito a frequéncia

em que os respondentes jogam. As respostas ficaram perfeitamente distribuidas,
sendo Y4 todos os dias da semana, V4 dia sim e dia ndo, 42 s6 nos fins de semana e

Ya s6 quando nao tem nada para fazer.

FIGURA 42 — FREQUENCIA DE JOGO

Com que frequéncia vocé joga?

96 respostas

@ Todos os dias da semana
@ Dia sim, dia néo
) Sé nos finais de semana

@ Raramente, s6 quando néo tenho outra
coisa pra fazer

FONTE: As autoras (2022).

Era interessante saber, também, se essa frequéncia se manteve constante ou
se sofreu alteragdes durante a pandemia. As respostas (Figura 43) confirmaram as
suspeitas de que, para a maioria dos respondentes (70,8%), o consumo de jogos

aumentou durante esse periodo.
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FIGURA 43 - MUDANGAS DE FREQUENCIA DURANTE A PANDEMIA

Vocé diria que essa frequéncia mudou durante a pandemia?
96 respostas

@ Sim, agora jogo mais

@ Sim, agora jogo menos

) Nao, jogo na mesma frequéncia que eu
jogava antes

FONTE: As autoras (2022).

A questado seguinte (Figura 44) buscava entender qual plataforma de jogos
€ a mais popular entre os universitarios. O computador ficou em primeiro lugar com
64,6%, seguido pelo mobile (55,2%), e por ultimo o console (32,3%), justificando,
assim, a decisdo de desenvolver um jogo de computador, ao invés de qualquer

outro formato.

FIGURA 44 — PLATAFORMAS MAIS UTILIZADAS

Em quais plataformas vocé costumar jogar mais?

96 respostas

Computador 62 (64,6%)

Mobile (celular e/ou tablet) 53 (55,2%)

Console 31(32,3%)

FONTE: As autoras (2022).

No que diz respeito aos habitos financeiros em relagéo aos jogos, as perguntas
10 e 11 (Figuras 45 e 46, respectivamente) revelaram que 56,2% dos respondentes
nao costumam gastar com jogos, mas que estao dispostos a abrir excegdes. Acerca

do valor maximo a ser gasto com jogos, 28,1% responderam que iriam de R$50 até
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R$100, seguidos por 26% que iriam de R$20 a R$50. Validando, assim, a decisdo da

cobranga de um valor simbdlico para a aquisi¢ao do jogo “Segue o Baile”.

FIGURA 45 — FREQUENCIA DE GASTOS COM JOGOS

Com que frequéncia costuma gastar dinheiro na compra de jogos?

96 respostas

@ O tempo todo, invisto bastante dinheiro
nisso e quase todos os meus jogos sao
pagos

19,8% @ Com certa frequéncia, mas a maioria

dos jogos que tenho ainda s&o gratuitos
Nao tenho o costume, mas se eu quiser
muito um jogo, abro uma excegéao

@ Nunca, ndo gasto com jogos, todos os
jogos que tenho s&o gratuitos

FONTE: As autoras (2022).
FIGURA 46 — VALORES PAGOS EM JOGOS

Ate quanto vocé costuma pagar nos jogos?
96 respostas

@ Mais de R$100
@ R$50 - R$100
R$20 - R$50
@ No maximo R$10
@ (Nao gasto com jogos)

FONTE: As autoras (2022).

A partir daqui, inicia-se a etapa final do formulario, também para aqueles
que tém interesse por games. Comegando com o questionamento de consumo de
live streams de jogos (Figura 47), mais de 64% responderam que nao
acompanham esse tipo de conteudo. No entanto, dentre aqueles que gostam de
lives, o canal mais popular em disparado foi o do Alanzoka, com 15 mengdes,
seguido por Gaules e Felps, com 7 e 6 mengdes respectivamente. Em relagdo a
streamers mulheres, empatam com 3 mencbes Samira Close e Paula Nobre,

seguidas pela Gabi (2 mencgbes).
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FIGURA 47 — CONSUMO DE LIVE STREAMERS/INFLUENCERS DE GAMES

Vocé acompanha algum streamer de games? Se sim, qual?
134 respostas

@ Alanzoka, Felps, Cellbit, Mount, Calan...
@® Gaules, mch, HKjohnson, wata_nabe

16 W

FONTE: As autoras (2022).

Em relagdo aos géneros de jogos preferidos (Figura 48), o mais votado foi
Acao e Aventura (47,8%), dado que fundamenta o género escolhido para o nosso
game. Em segundo lugar, apareceu o RPG (44,8%), seguido de FPS (43,3%),
Estratégia/Puzzle (39,6%), Terror e sobrevivéncia (28,4%), Simulagao (27,6%),
MOBA (15,7) e Esportes (14,9%).

FIGURA 48 — GENEROS E ESTILOS DE JOGOS PREFERIDOS

Qual o seu género de jogo favorito para consumir, seja jogando ou assistindo?
134 respostas

FPS (jogos de tiro)
RPG
Terror e sobrevivéncia

58 (43,3%)
60 (44,8%)

38 (28,4%)

Acéao e aventura 64 (47,8%)
Esportes 20 (14,9%)
Simulagao 37 (27,6%)
Estratégia e puzzle 53 (39.6%)

MOBA (online, de arena) 21 (15,7%)
cartasli—1 (0,7%)
Plataforma i—1 (0,7%)
Corridafi—1 (0,7%)
Lutali—1 (0,7%)
Vava, GTA V Role play e sim... i1 (0,7%)
MMORPG 1 (0,7%)
Nao jogo. -1 (0,7%)
Qualquer tipo. 1 (0,7%)
Mundo abertoi—1 (0,7%)
Esports profissionais 1 (0,7%)

0 20 40 60 80

FONTE: As autoras (2022).
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Ja no que diz respeito a representatividade, 50% dos respondentes afirmam

gue nao se veem inseridos nos produtos desse meio (Figura 49)

FIGURA 49 — REPRESENTAGAO DENTRO DOS GAMES

Vocé se sente representade pelos jogos que consome? Ou seja, se V& nos personagens, na

narrativa etc.?
134 respostas

® Sim
® Nao
Na maioria das vezes nao.

@ Sinto representatividade em poucos g...
@ Nos que eu consumo acabo ndo vend...
@ Nao jogo

® As vezes

@ Eu nio jogo muita coisa, mas vejo um...

12V

FONTE: As autoras (2022).
Por fim, a pergunta aberta “Vocé teria interesse em um game que se

passasse dentro do mundo universitario? Por qué?”, recebeu, em sua maioria,
respostas positivas. Seguem alguns exemplos pertinentes ao andamento deste

trabalho:

“Sim, seria interessante uma abordagem diferente que se aproxime da
minha realidade”.

“Acho que seria incrivel pela familiaridade com o contexto do game! Até eu
que nao jogo, provavelmente jogaria”.

“Sim, seria interessante ser representado nesse sentido”.
“Sim, seria uma proposta diferente ja que nao vi nada parecido”.

“Sim, acho que seria muito legal ver um jogo que se mostre uma coisa que
eu estou presente”.

“Sim. Mesmo n&o jogando muito, seria interessante ver algo do tipo, ja que
€ 0 universo que estou vivendo no momento”.

Houveram, também, diversas mengbes ao jogo “Bully” (2006),°' cuja
narrativa acompanha a jornada de Jimmy Hopkins ao ter que enfrentar valentdes e
subir a escada social em sua nova escola apés o abandono da mae. O contexto
geral é diferente, visto que foca em situagdes rotineiras do dia-a-dia, porém a

abordagem do game lembra bastante a proposta de “Segue o Baile”, o que € uma

51 Disponivel em: https://www.rockstargames.com/br/games/bully. Acesso em: 15 abril 2022.
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vantagem, pois as respostas que o citam, fazem isso de maneira positiva, como

demonstrado a seguir:

“Sim! Quero uma continuagdo do jogo "Bully" no qual o rapaz estd na
faculdade e ele tem que realizar atividades diversas como ir no ensaio da
bateria, ir no bec bar e dentre outras”

“Slm, uma espécie de Bully na faculdade né? Achei interessante”.

“Sim, na pegada de Bully”.

“Sim, eu gostava de Bully kkk”.

“Depende, acho que a proposta é legal, mas s6 consigo pensar no jogo
Bully, que era na escola e por sinal fez bastante sucesso. Mas se for na

mesma pegada vai parecer uma copia, e pra fazer diferente ndo sei como
seria. Mas acho legal a proposta”.
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Além disso, grande parte das respostas negativas, como mostraremos a
seguir, abordavam a mesma ressalva: os jogos deveriam oferecer um certo

escapismo da realidade.

“Nao sei. Depende. Costumo usar o videogame como forma de relaxar mais
do que qualquer outra coisa, entdo nao sei se misturaria bem com a
universidade”

“Nao, os jogos que gosto normalmente me colocam em situagdes que nao
remetem a vida real e isso me ajuda a me desvincular do cotidiano, entéao
jogar um jogo que estivesse muito perto da minha realidade tiraria o efeito
de escape, que € um dos motivos principais pelos quais eu jogo.”

“Nao. Acho que a proposta é fugir do mundo real, e ndo se manter nele kk”

“Nao, pois a melhor parte dos games € vivenciar outros
cenarios/realidades.”

“N&o sei kkk a faculdade real ja é sofrimento demais”
“Néao. Sofrimento ja basta na vida kkk”

“Nao, prefiro os games que fornecem algum tipo de escape da realidade”

Contanto, essas respostas podem ser interpretadas como mais uma
vantagem de “Segue o Baile”, pois o contexto em que 0 jogo se insere nao pode ser
considerado como simpldério ou cotidiano. A intengcdo da narrativa desenvolvida é
estar proxima o suficiente para causar identificacdo ao mesmo tempo em que esta

distante o bastante para servir de valvula de escape.
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7 DIAGNOSTICO

A partir dos dados levantados na pesquisa bibliografica e também no estudo
de campo, identificamos potencial de mercado tanto para o produto quanto para a
tematica a ser trabalhada.

A industria de games é o setor de entretenimento que mais cresce em
nossos dias, com possibilidades de aplicacdo em diversas areas. Conforme os
exemplos apresentados, como o “caso Among Us”, ndao s&o somente o0s
mainstream games que fazem sucesso: 0 mercado de jogos independentes vem
ganhando espacgo e conquistando o coragao do publico, principalmente devido ao
fendbmeno das live streams.

Nesse cenario, os gigantescos numeros de audiéncia e de usuarios ativos em
plataformas como a TwitchTV, inclusive no Brasil, ndo deixam duvidas: conversar
com a nova categoria de “influencers digitais de jogos” sera uma questao chave nas
estratégias de marketing e divulgagao do game.

Quanto as plataformas, ainda que o mobile esteja em ascenséo e aparega
como a principal, o PC ndo somente se enquadra melhor com a experiéncia que
gostariamos de transmitir através do jogo — devido a melhor qualidade de graficos e
a tela maior e mais imersiva —, como também ¢é a plataforma mais utilizada entre os
estudantes, conforme revelou nosso formulario de pesquisa acerca da interseccéo
universitarios x games.

Por outro lado, através da PGB (2021), identificamos uma contradicao entre o
maior publico consumidor de jogos no Brasil, composto por pessoas pretas e pardas,
e as representagdes existentes in-game. Além disso, a pesquisa com o0s
universitarios também revelou que mais de 50% dos respondentes ndo se sente
representado nos games que consome. A partir disso, decidimos trazer a questao da
representatividade para dentro de “Segue o Baile”, desenvolvendo personagens
mais diversos, principalmente na questao de racas, e promovendo inclusio.

Ja através do formulario de pesquisa de comportamento de festa, validamos
alguns insights e descobrimos novas informagdes a respeito da cultura de festa
universitaria — questdes que irdo ser incorporadas no desenvolvimento de trés

principais aspectos do game: a jogabilidade, a estética e a narrativa.
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O elevado consumo de alcool e drogas ilicitas identificado influenciara nos
desafios que a personagem deve enfrentar durante sua jornada;

A presenca de marcas como “Corote” e “Engov”, revelou oportunidades de
insergao publicitaria in-game, através de itens consumiveis e power-ups;

O funk apareceu como o género musical mais tocado, dando um
direcionamento para a trilha sonora do jogo e criagdo de possiveis
personagens como um famoso Mc;

A recorréncia de certas roupas como os shorts, camiseta e ténis, além de
itens caracteristicos de atlética como a caneca, o tirante e as tatuagens,
mostrou que existe um traje tipico de festa universitaria, que sera incorporado
no figurino dos personagens do jogo;

Por fim, a partir das atragdes, experiéncias e situacdes que ocorrem durante
os eventos, identificamos que existem de fato significados compartilhados que
compdem um imaginario coletivo sobre essa cultura de festa universitaria, de
modo que as respostas mais recorrentes serdo traduzidas em mini games,

puzzles e objetivos que a personagem devera cumprir para avangar no jogo.
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8 GDD: O BRIEFING DOS GAMES

O GDD (ou Game Design Document) € uma espécie de briefing ou guia para
desenvolvimento de um jogo, que reune todas as informagdes mais relevantes,
como tematica, mecanica, desafios etc. Dentre os formatos de GDD mais populares,
temos o Pagina-Unica, que é uma versdo mais resumida, e o Dez-Paginas, mais
detalhado. Utilizando como base as questdes do modelo de GDD propostas pelo site
Produgdo de Jogos®?, uma escola de desenvolvimento de games, chegamos as

seguintes consideragoes.

a) Qual é o titulo do seu jogo?

Segue o Baile: Um rolé de outro mundo

b) O seu jogo sera desenvolvido para qual/quais plataformas?

Considerando os fatores apresentados no diagnostico, a proposta € de que o
game seja desenvolvido para o PC, e publicado preferencialmente na Steam, devido
ao alcance da plataforma — que durante o periodo de pico do trafego, chega a reunir

mais de 24 milhdes de usudrios simultdneos®3.

c) Qual sera a classificagao etaria do jogo? E quem é o publico alvo?

Seguindo o ClassInd, o game nao seria recomendado para menores de 18
anos, devido a apologia ao consumo de drogas ilicitas. No entanto,
desenvolveremos uma versao “streamer-friendly”, onde drogas ilicitas serao
censuradas através da troca visual (por exemplo, um cigarro ser substituido por
uma cenoura), facilitando a transmissao do jogo nas plataformas de streaming —
que muitas vezes tem regras rigidas quanto ao conteudo das lives.

Nesse cenario, entdo, o publico-alvo sdo mulheres e homens entre 18 e 24

anos; jovens universitarios brasileiros.

d) Qual é o modelo de monetizagao?
Como mencionado, a pesquisa feita junto aos universitarios nos revelou um

dado muito relevante: grande parte dos estudantes (52,1%), mesmo que nao tendo o

52 Disponivel em: https://producaodejogos.com/gdd/. Acesso em: 11 ago. 2021.
53 Disponivel em: https://store.steampowered.com/stats/?l=portuguese. Acesso em: 16 ago. 2021.
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habito de gastar com jogos, ainda abre excec¢bes para comprar titulos que queiram
muito, dos quais, a maioria (28,1%), costuma investir até R$50,00. A partir disso,
estipulamos um valor simbdlico de R$15 para a venda do game, além de, como
discutiremos mais a frente, termos como uma das principais fontes de monetizagao a

veiculagao de publicidade in-game.

e) Quais sao os produtos competidores/semelhantes? Fale dos jogos que ja
foram publicados e se assemelham com o seu em diversos pontos.

Em relagao a tematica, nossa principal referéncia foi Teenage Blob. O game é
resultado da parceria entre uma produtora de jogos, a Team Lazebeam, e uma
banda, a The Superweaks, se tornando uma espécie de album com seis mini games
baseados em faixas musicais compostas especialmente para cada fase.

O principal aspecto do jogo que chamou nossa atencdo, além da arte
desenhada a méao, foi a simplicidade da histéria: um adolescente quer ir ao show de
sua banda favorita, mas precisa juntar dinheiro para comprar um par de botas para o
concerto. A partir disso, temos mini games que representam cada emprego e objetivos

que ele tera que cumprir para conseguir dinheiro, como entregar sanduiches.

FIGURAS 50 E 51 — TEENAGE BLOB
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FONTE: Steam®4.

Ja em relacdo a estética estilizada e ao uso das cores, nossa referéncia é
Sludge Life. Desenvolvido pelo brasileiro Terri Vellmann e publicado pela Devolver
Digital, o jogo de mundo aberto apresenta um universo psicodélico e estranho, onde
o principal objetivo & pichar pontos espalhados pela cidade, através do protagonista
Ghost. No entanto, no caminho o jogador acaba conversando com pessoas — e

outros seres animalescos como moscas e aves — e descobrindo outras side quests

54 Disponivel em: https://store.steampowered.com/app/1096060/Teenage_Blob/.
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além da histéria de fundo, que envolve trabalhadores em greve e grandes

corporagdes poluindo a cidade.

FIGURA 52 E 53 — SLUDGE LIFE

It feels so/RUDEf2"my BOOTY... You looking forsome fresh/SPOTS to TAG?,

I <ezp &
- ﬁ"

FONTE: Steam®>.

As semelhangas em relagdo ao primeiro exemplo, seriam somente a questao
dos mini games, onde o personagem deve ir avangando de fase em fase ou de jogo
em jogo até atingir seu objetivo principal. J& em relagdo ao segundo game, o0s
pontos de encontro seriam o uso do Cel-Shading, a presenga de personagens
animalescos, e o uso das cores-fantasia.

Por fim, um exemplo de concorréncia direta seria 0 jogo Festa Estranha,
desenvolvido pelo estudio brasileiro Trinca, que também se passa em uma festa
universitaria. No entanto, a unica semelhanga aqui € a tematica, e os desencontros
acabam sendo maiores: enquanto o titulo se trata de um “Escape the Room”, ou
seja, o objetivo é fugir do evento, nossa razado-de-ser esta baseada no principio de
que as festas universitarias sdo tdo amadas pelos estudantes que nem mesmo uma
invasao alienigena € capaz de acabar com o rolé. Além disso, enquanto a
jogabilidade do concorrente acontece por meio de point and click, e nao ha
navegabilidade espacial, onde a perspectiva adotada foi o 2D, “Segue o Baile”

propde uma experiéncia que depende da movimentagao do avatar dentro do game.

55 Disponivel em: https://store.steampowered.com/app/1144770/SLUDGE_LIFE/. Acesso em: 16 ago. 2021.
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FIGURA 54 — FESTA ESTRANHA

VOLTAR

FONTE: Faisca®®.

f) Qual é a histéria? Conte o inicio, meio e desfecho da historia.

O desenvolvimento da narrativa foi um dos maiores desafios durante a
concepgao deste trabalho, visto que se trata de um processo lento e extremamente
minucioso, especialmente para desenvolvedores iniciantes. Buscamos, portanto,
uma forma didatica para aprender a descrever uma versao basica da historia que
gostariamos de retratar. Para isso nos baseamos principalmente na estrutura de
historia apresentada na palestra “Ferramentas de Storytelling para impulsionar a
Narrativa e Gameplay do seu jogo Indie™’, ministrada pelo Dr. Mata Haggis para a
GDC (Game Developers Conference) em 2017.

Nela, o professor da Universidade de Ciéncias Aplicadas de Breda (antiga
NHTV) apresenta os principais pontos a serem considerados por um desenvolvedor
de jogos indie, e propde com uma estrutura basica a ser seguida para a construgao
de uma histdria interessante.

Haggis comecga explicando como a histéria € um conjunto de duas condi¢des:
as “pre-authored™® e as “user-generated”®®. A primeira diz respeito aos eventos do
j0go, seu universo, gameplay, mecanicas e conteudo em geral. J&4 a segunda, se
baseia em interacdo e interpretacdo, ou seja, € a maneira do jogador como
consumidor ndo-passivo enxergar o jogo. A histéria estda na combinacdo entre

ambas essas perspectivas; sao as escolhas técnicas em conjunto as escolhas do

% Disponivel em: https://faisca.itch.io/festa-estranha. Acesso em: 16 ago. 2021.

57 Tradugdo nossa. Disponivel em: https:/Awww.youtube.com/watch?v=8fXE-E1hjKk. Acesso em: 17 abr. 2022.
58 Pré-roteirizadas. Tradug&o nossa.

59 Geradas pelo usuario. Tradugdo nossa.
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usuario que culminam na experiéncia do jogador. E é trabalho dos desenvolvedores
manter essa experiéncia interessante, no espaco perfeito entre a tensdo, a
ansiedade e o tédio — denominado de “flow-channel’ (HAGGIS, 2017, 2'49” a 7°51”).
Para cumprir esse objetivo e para entender como o storyteller guia a jornada

emocional do jogador, Haggis apresenta dois diagramas do basico de storytelling.

FIGURA 55 — DIAGRAMA DAS MOTIVACOES EXTERNAS VS INTERNAS
Motivations:

EXTERNAL
What does the protagonist want to change in the
world around them or in their status/relationships?
These often start with verbs such
as ‘Find_., ‘Arrest.., 'Save.., etc.
INTERNAL
What does the protagonist need to change inside
them to make them a more complete person?

These often start with the words 'Overcoming..’ or ‘Learning..'
followed by an emotion or feeling relating to an event.

FONTE: Game Developers Conference (2017).

O professor enfatiza que uma boa histéria esta sempre baseada em
mudancga, evidenciando assim um elemento essencial: motivacdo. Para os
personagens € possivel dividi-la em externa e interna. As motivagdes externas se
baseiam no desejo de mudar algo no mundo exterior (ficar rico, viajar etc.). Ja as
motivagdes internas se baseiam no desejo de mudar algo no interior do
personagem; normalmente € sobre superar um problema (muitas vezes
emocional), aprender alguma coisa nova ou aceitar uma condicdo pré-
estabelecida. O Quadro 7 apresenta esse conceito aplicado ao contexto de “Segue

o Baile: Um rolé de outro mundo".
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QUADRO 7 — Motivacdes
MOTIVAGOES INTERNAS

Mayara, nossa protagonista, € uma menina introvertida que por muito tempo utilizou sua relagao
com Jennifer como uma muleta social, devido ao carater extrovertido da melhor amiga. E agora,
apos tanto tempo sem sair de casa, ela se sente ainda mais dependente do conforto que
Jennifer pode proporcionar a ela. Tudo isso, quando combinado ao relacionamento complicado
com sua mae Lucia — que ainda sente dificuldade em enxergar a filha como adulta, devido as
limitagbes que ambas enfrentam por Mayara ter atingido a maturidade em um periodo téo
conturbado — a incomoda profundamente. O que ela mais quer é sair da sua concha, e comecar
a se entender como individuo, mas esse processo pode ser extremamente desconfortavel.

MOTIVAGOES EXTERNAS

Sua amiga Jennifer deveria a encontrar na festa, mas por causa de um atraso de Mayara e pela
sua natureza extrovertida, amigavel, por se considerar um espirito livre, sempre pronta para
novas experiéncias, a menina acaba navegando por uma jornada maluca, e cabe a Mayara
descobrir onde ela esta, e como tirar ela de |a.

FONTE: As autoras (2022).

Determinamos, assim, os objetivos da personagem, agora se faz necessaria
uma série de eventos bem estruturados que possibilitem essa evolu¢do. Haggis diz
‘o objetivo externo é apenas um desejo, precisamos da narrativa para que a
mudanga realmente ocorra” (2017). Nesse sentido, ele propdée um diagrama

progressivo que cobre os principais pontos de uma narrativa (Figura 56).

FIGURA 56 — DIAGRAMA DA NARRATIVA PROGRESSIVA

Hope: something is found or happens (int./ext.
change) that gives the protagonist hope for
overcoming the problem... If they risk everything!

FONTE: Game Developers Conference (2017).
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Com base no diagrama basico de storytelling proposto por Haggis,
desenvolvemos entdo a narrativa-base do game “Segue o Baile” (ver Apéndice 1

para ler a historia completa).

Histéria de fundo, perspectiva dos aliens:

Em uma dimensado paralela, vivia uma raga alienigena conhecida como
Greys, responsavel por estudos de genética. Buscando atingir a evolugao e suprema
adaptabilidade de sua proépria raga, os Greys mesclavam seu préprio DNA com os
genes de animais de diversas espécies, abduzidos de um planeta-ando conhecido
como eudl. Os experimentos, no entanto, ndo deram exatamente certo. O resultado
da mistura genética acabou apenas criando varios espécimes mutantes, conhecidos
como Yganimares, cada um deles carregando caracteristicas alienigenas Grey + um
DNA sortido de espécie animal.

A nao ser por uma unica exce¢ao. Uma amostra, onde a mistura foi completa,
e o DNA de todas as espécies acabaram por se fundir ao gene Grey perfeitamente,
gerando a suprema evolugdo da raga: a Rainha Yganimar, capaz de se
metamorfosear em todas as formas animais.

Até que um dia, um meteoro desgovernado atingiu o planeta e quase dizimou
a civilizagdo Yganimar. A uUnica forma de garantir a sobrevivéncia do restante da
espécie, seria em um planeta de biosfera semelhante, apenas a algumas dimensdes

de distancia: a Terra.

Historia de fundo, perspectiva humana:

Apos a invasao de uma raga alienigena no planeta Terra, tudo mudou. O caos
e o conflito foram instaurados e perduraram por 2 anos, afinal, as duas civilizacbes
nao sabiam conviver entre si, ja que nao falavam o mesmo idioma. Isso mesmo, um
grande problema de comunicagdo! Mesmo depois que as diferencas foram
resolvidas, restava muita desconfianga entre as espécies. Até que a presidente de
uma atlética, dos seres humanos, entrou em contato com o presidente da atlética

extraterrestre, e decidiram integrar, organizando uma festa de outro mundo.

Histéria que se passa no jogo: Mayara esta ansiosa e curiosa, afinal, o grande

evento de integracao interespécies esta para acontecer. Ela combina de encontrar sua
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amiga Jennifer no local, mas quando chega Ia, acaba se perdendo e tem de enfrentar

0s mais doidos, alcéolicos e extraterrestres desafios para encontrar a garota.

g) Qual é a Proposta Unica de Vendas?

“Segue o Baile”, ¢ o primeiro jogo de festa universitaria brasileira
extraterrestre do mundo. Apostando na segmentagcdo de um nicho pra criar o
maximo de identificacdo com o publico, e na escolha de uma tematica ainda pouco

trabalhada, ele explora a nostalgia e propde trazer uma experiéncia unica de festa.

h) Como é o fluxo do jogo? Fale o contexto que o jogador se encontrara no jogo.
e Quem é o personagem que ele esta jogando: Mayara € uma universitaria
brasileira de 20 anos, estudante de Jornalismo. Muito timida, mas também

divertida, Mayara ama sair e ir para festas sua melhor amiga, Jennifer.

e O angulo da camera: Terceira pessoa no decorrer do jogo, primeira pessoa

nos mini games e quando ela atingir o maximo da barrinha de embriaguez.

e O género do jogo: Aventura, segundo a gameplay, e Ficcdo Cientifica,

segundo a tematica.

e Como o jogador evolui no jogo de acordo com o aumento do desafio
Em termos de jogabilidade, ao longo dos mini games, Mayara vai ficando
mais bébada e fica cada vez mais dificil para o jogador evitar o PT%0, Ja em termos
de narrativa, conforme o jogador coleta informagées com as outras pessoas na
festa, a histéria vai sendo desvendada, e Mayara vai chegando mais perto de

encontrar Jennifer, para entao enfrentar o boss final e salvar, ou nao, o “rolé”.

e Qual é a grande vitéria do jogador ao terminar o jogo

Salvar Jennifer e juntas curtirem a festa.

60 Perda total, quando a pessoa vomita e passa mal.
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i) Como é a gameplay? Fale sobre as experiéncias do jogador, se o jogo tera
varios capitulos ou se o jogo é feito em niveis e rodadas. Além disso, fale
sobre mecéanica da gameplay e quais serdao os elementos colecionaveis
(moedas ao longo do caminho), os power-ups (como vida extra) e os danos
(espinhos, guilhotinas). Se houver mini games, descreva-os também.

O jogador deve circular pela festa e conversar com os NPCs®’, procurando
pistas de onde Jennifer esta enquanto mantém a barrinha de “nivel de embriaguez”.
Assim, o jogo acontecera em niveis; conforme Mayara juntar as pistas, ela segue
para a proxima diregdo de onde sua amiga foi vista por ultimo, e la tera de cumprir

um novo objetivo ou vencer um novo mini game para seguir para o proximo passo.

Itens colecionaveis: Estardo espalhados pelo local, em lugares escondidos ou
sutis, e sO serao encontrados pelos jogadores que explorarem o jogo. Exemplo:
fotos perdidas, tirantes de diferentes atléticas, abadas, tatuagens raras,
“contatinhos” (numeros de telefone) e outros itens perdidos.

Power-ups: Sao os itens responsaveis por evitar que Mayara dé “PT”, e estarédo
brilhando e espalhados pelo mapa. Serao eles: agua, pirulito, sanduiche e Engov.
Danos: Desequilibrio das barrinhas.

Armas: Mayara possui o “Poder da Caneca”, e pode sair “canecando” os NPCs
durante o jogo. Contudo, o jogador deve utilizar o item com responsabilidade; caso
atinja alguém importante, como um cantor ou o seguranga, Mayara é retirada da

festa.

MINIGAMES:

“DESLIZA O DRINK”: No bar, o bartender ignora a maioria dos clientes. Para
conseguir uma bebida, o jogador precisa langar o tirante para roubar bebida sem visto.
Game-over: O bartender chama o seguranca e Mayara é expulsa da festa.

Vitéria: Ela consegue a bebida.

“BEER-PONG” E necessario controlar uma barrinha de forga do langamento e mira
para acertar a bolinha de ping-pong nos copos. A cada erro, Mayara deve beber um

gole de cerveja, e o controle das barrinhas diminui conforme mais bébada ela fica.

61 Non-Playable Characters, ou em portugués, Personagens ndo jogaveis.
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Game-over: Caso o jogador perca, Mayara da “PT” e é retirado da festa numa
ambulancia. A partida acaba, de modo que o jogador deve voltar o save e recomegar
0 mini game.

Vitéria: Vencer de primeira garante um troféu (item colecionavel), um achievment

na Steam.

“OLHA O ZAP DA SENHORA SUA MAE”: Durante a festa, Mayara recebe vérias
mensagens de sua mae no aplicativo de conversas ZapWat. O jogador precisa ficar
atento ao icone de notificagdo do celular e responder as mensagens rapidamente;
se mais de 3 mensagens seguidas forem ignoradas, o nivel de desconfianca
aumenta. Através de uma mecanica de digitagdo no teclado real do computador,
ainda, o jogador deve digitar corretamente o texto que aparecer na tela. Erros de
digitacdo ndo podem ser apagados. Quanto mais erros, mais o0 nivel de
desconfianca de sua mae vai subindo. E quanto mais bébada estiver Mayara, fica
mais dificil de acertar: as palavras vao ficando embacadas e as letras trocam de
lugar no teclado.

Game-over: Sua mae vem até a festa buscar Mayara pelas orelhas.

Vitoria: A escapada de Mayara passa despercebida até final game, e o jogador

ganha um achievment na Steam (Truqueira).

“REBOLA A RABA”: Através de um sistema classico de flechinhas, o jogador deve
seguir os passos para vencer um desafio na pista de danca.

Game-over: O jogador tem de recomegar o0 jogo e a partir do primeiro game-over, ja
nao consegue ganhar o troféu.

Vitéria: O jogador consegue a préxima pista sobre Jennifer, e caso ganhe na
primeira tentativa. recebe um troféu “Embrasadora suprema” e um achievment na

Steam.

“BEBADO CHATO”: O jogador deve “canecar’ o bébado ou escolher opgdes de
didlogo corretas, que fardo ele deixar Mayara em paz.

Game-over: O jogador tera algumas chances de escolher a opg¢ao de dialogo
correta. Caso a opgao errada seja escolhida, o bébado continuara conversando sem

parar. Mayara comega a ficar entediada e bebe mais a cada frase. Se o jogador ndo
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consiga interromper a conversa em nenhuma das chances, deixara Mayara bébada

e eventualmente dara “PT”, sendo retirado da festa na ambuléancia aqui também.

“CHAO ESCORREGADIO”: Em alguns pontos do mapa, havera bebida derrubada
no chao. Ao passar por cima, o jogador deve apertar rapidamente as teclas que

aparecerao na tela para manter o equilibrio e evitar de cair.

“DISTRAIR O SEGURANGCA”: Pra chegar até Mc Etzinho, na area VIP dentro do
portal, e conseguir informacdes sobre sua amiga, Mayara deve se disfarcar de
alienigena com o bracelete que ganhou de Carlango.

Game-over: Mayara ¢ vista e tem de recomegar.

Vitoéria: Entrar no camarim.

j) Como sera o mundo do jogo? Descreva os ambientes mencionados na
sua historia.

O game comecara no quarto de Mayara, onde o jogador sera introduzido aos
botbes da gameplay, podera explorar o ambiente, conhecer mais da personagem e
da histéria de background, e se arrumar para a festa.

A primeira parte do jogo se passa no grande saldao de festas, incluindo
ambientes como a pista de dancga, o bar, o banheiro e o fumdédromo.

Pista de danga: Volume alto da musica, iluminagdo normal baixa, luzes neon fortes.
Bar: Volume médio da musica, iluminagao normal média, luzes neon fortes.
Banheiro: Volume baixo da musica (abafada), iluminacdo normal média, luzes neon
fortes.

Fumédromo: Volume baixo da musica (abafado), iluminagdo normal média, luzes
neon meédias.

Ja a segunda parte se passa dentro do portal. A outra dimensio alienigena
nada mais € que a casa da Rainha Yganimar, um castelo enorme com decoragao
alienigena de vaquinhas. Ainda, ha uma area externa, o “quintal” da Rainha, que se
configura como um gigantesco pasto.

O jogador deve se movimentar na area da missdo até que o objetivo seja
cumprido. Se ele estiver no meio da pista de danca, por exemplo, enquanto a nova
informacgéo sobre Jennifer ou o préximo objetivo ndo for encontrado, a multiddo de

seres sutiimente ndo deixara ele passar.
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k) Quais e como sao os inimigos e chefes?

Durante a primeira parte, os inimigos estdo mais relacionados as
possibilidades de game-over, sendo o Seguranga, que escolta Mayara para fora da
festa caso veja ela “canecando” alguém importante; sua mae, que vai até a local
buscar a filha pela orelha caso descubra que ela esta bébada; e “dar PT” e ir parar
na ambulancia de tanto vomitar.

Na segunda parte, apos ingerir o veneno de Pedrdao Sapdo, Mayara
desbloqueia um leve estagio de nirvana, onde suas necessidades fisicas s&o
suspensas. E nesse estado que a personagem entra e permanece durante um
tempo dentro do portal, de maneira que sua unica preocupacao € explorar o
ambiente e encontrar Jennifer.

E dentro do portal, também, que ela encontra o boss do jogo: a Rainha
Yganimar. Em sua forma normal, a Rainha € uma vaca Yganimar. Ja quando esta
com raiva, se metamorfoseia conforme os niveis de dificuldade. Por exemplo, no
primeiro nivel, a Rainha vira um elefante, e usa como arma um vento forte soprado
por suas orelhas e patadas pesadas. Ja em um segundo nivel, ela vira um polvo, e
usa seus tentaculos e tinta acida alienigena para bater nos adversarios. Por fim, ela
se transforma em uma amalgama dos trés animais, metade vaca, metade polvo,
metade elefante, e tem seu poder aumentado, incorporando 14 olhos distribuidos
pelo corpo, sendo que, para vencé-la € necessario bater neles, e s6 quando todos

os olhos estiverem apagados, ela sera considerada derrotada.

1) Qual é o fator replay? Descreva o que motivara o jogador a continuar a jogar
depois de finalizar o jogo, ou terminar uma fase ou luta.

Nos mini games, séo os troféus e itens colecionaveis que podem fazer
com que o replay aconteca. No final, um resumo da gameplay mostrara todos
os itens adquiridos.

Ja na narrativa, o fator replay esta nas escolhas que levardo a diferentes
caminhos. Por exemplo, Mayara tera trés opgbes de romance, e a depender do
caminho escolhido, o jogador saira com um “contatinho” oficial diferente. Além disso,
na histéria principal, haverao dois finais possiveis: um final bom, onde Mayara e
Jennifer resolvem amigavelmente o problema dentro do portal, e podem seguir em

frente e curtir a festa juntas; e o final ruim, onde elas matam a Rainha Yganimar e
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quebram o portal, acabando com o rolé e iniciando novamente uma guerra com a

especie alienigena.
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9 CRIACAO

9.1 BRANDING

A partir do contexto mercadolégico e do conteudo previamente apresentados,
faz-se necessario o inicio da implementacdo de uma estratégia de gestao de marca,
ou branding, para nosso game.

Antes de nos aprofundarmos no conceito de branding, é importante
entendermos a marca como a “sintese das experiéncias de valor vivida pelos
consumidores em relagao a cada um dos inumeros produtos, servigos, empresas,
instituicbes ou, mesmo, pessoas com as quais eles se relacionam” (SAMPAIO, 2002
apud PIRES, 2018, grifos nossos). Ou seja, o conceito vai além de algo meramente
agregado a determinado produto; € na verdade, fruto da percepc¢ao e do sentimento
do individuo pela empresa, e possui configuragcao prépria, determinado a partir de
suas interagdes e interpretagbes (MARTINS, 2015). E, embora ndo seja possivel
ditar o que uma marca é, existe sim a possibilidade de influenciar o processo de
percepcao do consumidor, a partir, por exemplo, da promogao dos seus diferenciais
(PIRES, 2018).

Mais do que tudo, nesse sentido, as marcas buscam conquistar um espaco
na memoria de seu publico. E considerando o estado de expansao do mercado de
games e a caracteristica independente do nosso produto, fica ainda mais evidente a
necessidade de ganhar algum destaque em meio a tantos titulos disputando a
atencdo dos gamers. E ai que entra o branding — responsavel ndo sé por consolidar
a marca na mente de seu consumidor (FREITAS CASTRO, 2017), mas também a
leva-la “além da natureza econbémica, fazendo com que seja também parte da
cultura, criando uma influéncia na vida de quem as consome" (PAVITT, 2003 apud
PIRES, 2018).

Esses objetivos s&o alcangados através de praticas que agregam valor ao
produto, o que, por sua vez, culmina em vantagens competitivas no setor em que se
insere (FREITAS CASTRO, 2017). Dentre essas praticas estdo a criagdo de
atributos intangiveis (posicionamento, misséo, visdo, valores) e tangiveis (logo,
nome, identidade visual etc) (Ibidem, p. 33). Esses atributos de constru¢ado de marca
sdo determinados a partir das segmentag¢des de publico e mercado, como explicado
por Pires (2018, p. 9):
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Quando se estabelece um mercado consumidor, a conversa entre marca e
cliente é mais eficaz, pois as estratégias sdo construidas para aquele nicho.
Kotler e Keller (2006) corroboram essa afirmagédo ao estabelecerem que a
identificacdo do publico-alvo influencia em como, quando, onde e para quem
serao focadas as decisdes do comunicador. Assim, entende-se que o passo
mais importante dentro da gestdo da marca, é ter bem definido quem sera o
consumidor da marca e, a partir dai, seguir com as outras estratégias.

O recorte pertinente a este trabalho ja foi apresentado, mas vale relembrar:
nosso publico-alvo sdao homens e mulheres de 18 a 24 anos, brasileiros e
universitarios, enquanto nossa concorréncia direta € o jogo “Festa Estranha", cujo
objetivo é fugir do evento. E importante reforcar que quanto mais restrita a
segmentacdo da area de atuagéo, maiores as chances de reconhecimento de marca
pelo publico correto (FREITAS CASTRO, 2017).

9.1.1 Atributos Intangiveis

9.1.1.1 Posicionamento

O posicionamento € uma etapa essencial do processo de construcido de
marca (PIRES, 2018). Para o propdsito deste trabalho consideramos a definicdo de

Kotler e Keller (2012) como citada por Pires (Ibidem, p. 10):

Posicionamento é a acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para
que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa. Um posicionamento eficaz de marca ajuda
a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia da marca,
identificando os objetivos que ela ajuda o consumidor a alcancar e
mostrando como isso é feito de maneira inigualavel. Todos na empresa
devem assimilar o posicionamento da marca e usa-la no contexto da
tomada de decisbes.

Aqui, nota-se ainda mais a necessidade de evidenciar os diferenciais do
produto em relacdo a concorréncia. E preciso demonstrar quais sdo as
caracteristicas que faz o produto unico, que atrai seu publico de forma inovadora e
singular®?. No caso do nosso jogo, acreditamos que o nosso diferencial esta na
construgcao de um universo rico, divertido e ndo-convencional, mas que nao impede
o fator de identificagdo com o publico. Assim determinamos nosso posicionamento

como divertido, jovem, irreverente e brasileiro.

62 | oc. cit.
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9.1.1.2 Missao, Visao e Valores

“‘Uma marca n&o € apenas um simbolo ou um logotipo”. Essa é a frase de
impacto utilizada por Freitas Castro (2017, p. 38) para explicar que além de seus
atributos visuais, uma marca depende muito dos conceitos de Missao, Viséo e
Valores para destacar seus diferenciais. O autor, afirma que esses sao a “medula”
que define “pontos estratégicos importantes de acordo com os objetivos que a marca
pretende alcancar no mercado”.

A partir das definicdes apresentadas por ele, entendemos Visdo como metas
e ambigdes a longo prazo de uma empresa, Missdo como sua razao de existir, e
Valores como “os principios que orientam as relagcbes de uma empresa ou
organizagao, captando dessa forma o espirito da marca e reforgcando a misséo e a
visdo anteriormente referidos™*. A seguir, o Quadro 8, apresenta esses conceitos
aplicados ao jogo “Segue o Baile”:

QUADRO 8 —MISSAQ, VISAO E VALORES DO JOGO “SEGUE O BAILE: UM ROLE DE OUTRO MUNDO”
MISSAO Promover a integracgéo.
VISAO Se_rho maior € mais div_ertidg j’ogo sobrg a
experiéncia das festas universitarias brasileiras

VALORES Diversao, diversidade e representatividade.
FONTES: As autoras (2022).

9.1.2 Atributos Tangiveis

9.1.2.1 Identidade Visual e Verbal

Tudo isso é muito importante para o processo de gestdo de marca, porém sao
aspectos conceituais que precisam ser comunicados de maneira eficaz ao publico. E
aqui que entram as questdes de identidade visual e verbal, que s&do extremamente
importantes pois através delas os elementos conceituais de marca apresentados
anteriormente serdo traduzidos, tornando-se tangiveis (CASTRO, 2017). Ou seja,
sao através desses meios que se torna possivel comunicar as partes nao visiveis da
construgdo de marca aos seus consumidores (MARTINS, 2015). E importante que
esses pontos estejam sempre muito bem alinhados porque, quanto mais coerente a

linguagem, mais facilmente as audiéncias serdo capazes de identificar a marca em

63 [ oc. cit.
64 Ibidem, p. 38 e 39.
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qualquer lugar”®®, assim, aproximando cliente e marca e aumentando as chances de

fidelizacao.

9.1.2.1.1 Identidade verbal

A identidade verbal engloba diversos elementos em seu escopo, sendo eles:
o “préprio nome da marca ou dos produtos, o lema, o tom de voz pelo qual a marca
se comunica com as audiéncias, ou até mesmo o recurso de histoérias que,
inventadas ou ndo, conseguem criar uma ligacdo emocional com o publico” (Loc.
cit.). Sempre com o objetivo de reforgar os repertoérios conceituais da empresa.

Seguem algumas definicbes desses aspectos inseridas no contexto deste trabalho.

9.1.2.1.2 Nome

O nome faz parte da identidade verbal (MARTINS, 2015, p. 37), e € um dos
aspectos mais valiosos de uma marca, visto que podem prestar um auxilio muito
importante dentro do processo de solidificagdo de marca na mente do consumidor®®.
O processo de naming é arduo para qualquer tipo de produto/empresa. Matthew
Kato (2009) reforca a relevancia do nome no sucesso de um novo jogo, visto que
tem um papel muito importante em definir a experiéncia para novos fas em potencial.

Aqui, nosso processo criativo partiu de um brainstorm de palavras que nos
remetem a diferentes aspectos presentes na histéria do jogo. A tematica de festa
universitaria nos trouxe palavras como: “noitada”, “brisa”, “farra”, “gandaia”,
‘integracao”, “atléticas”, “baile”, “rolé”, “rolezada”, “embrasada” etc. Ja os
conceitos de alienigena, genética e evolugdo nos remeteram a palavras como:
“animalesco”, “darwiniano”, “galaxia” e “universo”. A partir disso, experimentamos
jogos de palavras relacionando, por exemplo, “UNI” de Universo e Universidade,
“BRASA” de Brasil e “embrasar’, porém ainda ndo estavamos contentes com
nenhuma das tentativas.

Foi ai que comegcamos a pensar em expressdes populares no contexto de
festas, de onde surgiu a opcao “Segue o Baile”. Ao contemplarmos essa frase,

determinamos que ela se adequa muito bem ao contexto do game. Primeiramente,

65 |bidem, p. 36
66 Ibidem, p. 47.
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porque a expressao informal significa “seguir em frente” — representando a jornada
de Mayara, que pode finalmente sair de casa, depois de dois anos desde a invasao
e o fim das festas. Em um segundo momento, porque a palavra “baile” é uma
maneira muito popular de se referir a festas, estando muito presente nas letras de
musicas de funk®’ (referindo-se principalmente aos famosos bailes de favela) — um
dos géneros musicais mais populares em nossa pesquisa.

Porém ainda sentimos falta de englobar o aspecto intergalactico da historia,
além de garantir uma maior especificagdo para eventuais pesquisas sobre 0 jogo na
internet. Por isso, a inclusao do subtitulo “Um rolé de outro mundo”, que, no contexto
do game, possui tanto uma conotacao literal, quanto da expressao popular de algo
“estranho e diferente”.

E assim chegamos no nome “Segue o Baile: Um rolé de outro mundo’

Em seguida verificamos a disponibilidade desse nome, a partir de uma breve
pesquisa no Google, a fim de identificar algum produto semelhante. Primeiro,
pesquisamos apenas “Segue o Baile” (Figura 57). Os resultados revelaram uma
musica, definicbes da expressdo, e paginas de Instagram e Facebook para uma

festa com esse nome.

o tenho o dom do

Segue c
Segue o Baile, alking about this. Facebook oficial da label Segue o

FONTE: As autoras (2022).

Em seguida adicionamos a palavra “jogo” a fim de aumentar o nivel de

especificacao (Figura 58). Alguns resultados se repetiram, em conjunto com um

67 Para ilustrar esse fator, criamos uma playlist no Spotify com algumas musicas que fazem mencao a
festas utilizando o termo “baile”. Disponivel em: . Acesso em: 28 abr 2022.
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canal do YouTube que trata sobre futebol, mais eventos e um time de uma liga

amadora de futebol online.

FIGURA 58 — RESULTADOS DA SEGUNDA PESQUISA DE NOMES

hitps: yout

c®
o priximo jogo com uma camisa oficial do Flamengo autografada pelo
Diego e pelo Jilio Cés stir o video e descobrir como .

Musica: Deslizo € jogo - Mc Rebecca.

As pessoas também perguntam
O que significa a e: egue o baile?

O que significa a expr egue o jogo?

opular®
perdendo o jogo

ww futliga.com.br : Equipe
aile - FutLi

ra liga de fulebol amador cor el e e jogos. ... Agendar um jogo
Segue o Baile. Nome:

FONTE: As autoras (2022).

Assim solidificamos nossa escolha.

9.1.2.1.3 Tom de Voz

O tom de voz utilizado na comunicagao € outro elemento que compde a
identidade verbal (MARTINS, 2015). A partir das caracteristicas proprias do produto
e da segmentacdo previamente exposta de publico-alvo determinamos que

conversaremos com 0 nosso publico de maneira descontraida, jovem e divertida.

9.1.2.1.2 Identidade Visual

A identidade visual € um dos principais elementos que compdem uma
estratégia de branding bem-sucedida. Ela é a parte mais palpavel do processo, onde
0 consumidor possui um maior grau de contato, e por isso, “a que influencia mais
diretamente o cliente e lhe suscita mais emocdes” (MARTINS, 2015, p. 36).

Dentre seus componentes estdo cores, logotipo, tipografia, simbolos e

elementos que caracterizam a marca através de uma perspectiva visual.
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Para ilustrar tudo isso dentro do contexto do jogo, elaboramos um Manual de
Marca (Anexo 4) que ditou a criagao de todos os materiais executados. O processo
partiu do desenvolvimento de um moodboard (Figura 59), composto por imagens
encontradas no Pinterest, que buscam inspiragao principalmente em referéncias
com estética cyberpunk — baseada em conceitos pos-apocalipticos e de tecnologia

(BARBOSA, 2016), que também se alinham ao contexto de “Segue o Baile”.

FIGURA 59 — MOODBOARD DA IDENTIDADE VISUAL

FONTE: As autoras (2022).
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9.1.2.1.2.1 Cores

No painel semantico vemos uma forte presenca de tons vibrantes das cores
roxo, rosa e azul. Uma das principais caracteristicas da estética visual do
cyberpunk é a exploragdo do neon (BARBOSA, 2016). Esses fatores sao
relevantes para nos porque dentro do universo de festas, também é muito comum
0 uso de luz negra; essa condi¢ao, inclusive, compde um dos pontos mais cruciais
da narrativa e da jornada de Mayara. Partindo de tudo isso, determinamos a
seguinte paleta de cores (ver Figura 60) a ser utilizada tanto no jogo como em nas

pecas de divulgacédo e desdobramentos do jogo.

FIGURA 60 — PALETA DE CORES

poleto de cores

A: 47 G: 83 B: 250 R: 129 G: 2285 B: 237 A: 143 G: 255 B: IS5
HEH: 2f53fn HEH: Sleled HEX: Bffif9b
C:89M: 75 V: D H: B C: 87 M Y: 21 H: 8 C:eY4 M0 Y: BY H: B

A: 117 G: @ B: 248 A: I1N9 G: @ B: 2348 R: 217 G: B B: 248
HEH: 7500f8 HEH: 950049 HEX: d900F9
C:77M: B9 Vi D H: @ C: 67 N: 9@ ¥: @ K: C:4Ya M: B89 Y: D H: B

FONTE: As autoras (2022).

9.1.2.1.2.2 Logotipo

O logotipo é, em suma, a esséncia da marca. Segundo Araujo (2021, p. 14),
ele é “o principal elemento da identidade visual”, e junto do nome, um dos primeiros
pontos de contato do consumidor com a marca. Ainda, como defende Tavares
(2014, p. 23, grifos nossos), o logo é “a representagao grafica que estabiliza o modo
de apresentacdo do nome da organizagdo e um dos primeiros elementos

comunicativos que apela a percepg¢ao e desafia a memoria do publico-alvo”.
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Nesse sentido, o logotipo pode comunicar a marca tanto de forma literal
quanto simbdlica, sendo dividido em quatro diferentes categorias de estilos
(ANDRADE, 2017, p. 21): logotipo (Figura 61), composto somente pelo nome da
marca (texto); isotipo (Figura 62), composto somente pelo simbolo, que é
reconhecido mesmo sem a presenca de textual (imagem); isélogo (Figura 63), que
funde imagem e texto em um s6, de maneira que eles nao funcionam
separadamente (imagem e texto dependentes), e imagotipo (Figura 64), que une o
nome da marca a um icone de forma que eles ainda funcionam separadamente

(imagem e texto independentes).

FIGURA 61 — EXEMPLO DE LOGOTIPO: FORTNITE

FONTE: Epic Games (2022)88.

FIGURA 62 — EXEMPLO DE ISOTIPO: ROCKSTAR GAMES

®

FONTE: Rockstar Games (2022)8°.

FIGURA 63 — EXEMPLO DE ISOLOGO: LIFE IS STRANGE

LIFE
STRANGE

FONTE: Wikipédia (2022)7°.

68 Disponivel em: https://www.epicgames.com/fortnite/ja/news/update-from-epic-games. Acesso em:
24 abr. 2022.

69 Disponivel em: https://www.rockstargames.com/. Acesso em: 24 abr. 2022.

70 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Life_Is_Strange_(franquia). Acesso em: 24 abr. 2022.


https://www.epicgames.com/fortnite/ja/news/update-from-epic-games
https://www.rockstargames.com/
https://pt.wikipedia.org/wiki/Life_Is_Strange_(franquia)
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FIGURA 64 — EXEMPLO DE IMAGOTIPO: STEAM

FONTE: Steam (2022)"".

Tendo isso em vista, o processo de criagdo do logotipo de “Segue o Baile”
teve inicio, primeiramente, a partir da definicdo de um ponto chave: o logo deveria
transmitir a “vibe” do jogo, ou seja, ser inusitado, divertido, esquisito e colorido.

Partindo dessa premissa, comegamos entdo uma pesquisa visual no Pinterest,
procurando entender quais sdo os estilos de logotipos no mercado de games, como
poderia se dar 0 uso das cores estabelecidas no manual de marca e, principalmente,
buscando uma familia tipografica que se alinhasse a esséncia do jogo.

Num primeiro momento, através de uma simples procura pelas palavras-
chave logo + game, nos deparamos com logotipos muito parecidos entre si, quase
todos utilizando efeitos de perspectiva 3D e muitos deles da categoria logdtipo
(alltype) (ver Figura 65). Aqui, até chegamos a desenvolver uma primeira versao do

logo baseada nos resultados de pesquisa iniciais (ver Figura 66).

FIGURA 65 — RESULTADO DA PESQUISA POR PALAVRA-CHAVE LOGO+GAME

@ Pagina inicial Hoje logo game X Todos os Pins v

Explorar Comprar Perfis

7%

.r:rnn' llg.l-.

“ppineE”  GOLD
E AMBUSH

Speed Logo

REPTONS,  SHROE:

DQUBLE
DRAGONS /!

Special windows for Huuuge
Bingo Saga Game logos

FONTE: As autoras (2022).

71 Disponivel em: https://n9.cl/qtgbp. Acesso em: 24 abr. 2022.



82

FIGURA 67 — PRIMEIRA TENTATIVA DE DESENVOLVIMENTO DO LOGOTIPO

¥ RroLE DE OUTRO MUNDO

FONTE: As autoras (2022).

No entanto, consideramos esse estilo de logotipo muito genérico para o que
queriamos transmitir. Precisavamos de algo Uunico, que revelasse mais da
personalidade e do universo unico do game, fruto da juncdo impar entre festas e
extraterrestres. Gracas a essa etapa de pesquisa visual, chegamos a mais requisitos
para a criagcao: nosso logo ndo poderia ser genérico, estatico, quadrado ou sério.
Era preciso incorporar caracteristicas mais alienigenas e alucinantes. Além disso, a
tipografia utilizada deveria passar a ideia de estranheza e movimento, e ao mesmo
tempo ser divertida e amigavel — assim como € o0 hovo mundo em que Mayara esta
adentrando. Por fim, ainda que muitos dos games apostem no logo alltype,
decidimos que utilizar um icone proprio geraria uma associagdo mais direta com a
tematica e captaria mais facilmente o olhar curioso do consumidor, optando assim,
pela categoria imagatipo.

A partir disso, mudamos o direcionamento da pesquisa em busca de um estilo
que tivesse mais originalidade e se adequasse a esséncia do jogo, utilizando como
norte os logos dos games que inspiraram a criagdo de “Segue o Baile” — Sludge Life
e Teenage Blob (ver Figura 68). O resultado aqui foi muito mais feliz, nos fazendo

chegar ao seguinte moodboard (Figura x):

FIGURA 68 — LOGOTIPOS DOS GAMES QUE INSPIRARAM A CRIACAO DE “SEGUE O BAILE®

FONTE: As autoras (2022).
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FIGURA 69 — MOODBOARD BASE PARA O LOGO
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FONTE: As autoras (2022)

Seguindo a paleta de cores definida como parte da identidade visual da

marca e se inspirando nas referéncias estéticas do moodboard, chegamos, enfim, ao

logotipo do game:

FIGURA 70 — VERSAO PRINCIPAL DO LOGOTIPO DE “SEGUE O BAILE”

FONTE: As autoras (2022).
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No logotipo, escolhemos para o titulo uma versdo personalizada da familia
tipografica “Aurora Lights” (ver Figura 71) — que cumpre os pré-requisitos definidos
pelo grupo, isto €&, transmite a sensagdo de esquisitice e movimento, devido as
distorcdes, tortuosidades e a aparéncia de estar derretendo, ao mesmo tempo em
que, através das curvas, demonstra suavidade e gentileza’®. Ainda, buscamos
acentuar a ideia de movimento através da angulagcdo do texto e disposicao em

perspectiva, e transmitir emogao através do “efeito visual de assimetria”’s.

FIGURA 71 — FAMILIA TIPOGRAFICA USADA COMO BASE PARA O TiTULO: AURORA LIGHTS
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FONTE: MyFonts”.

Desenvolvemos, ainda, um icone original para a marca, que incorpora
diretamente aspectos teméaticos do game, como a nave alienigena, e é claro, a caneca
e o tirante — simbolos muito fortes das festas da faculdade, como demonstrado nas
pesquisas com o publico universitario. Adicionamos também detalhes que remetem a
aspectos narrativos do game: as gosmas alienigenas, encontradas tanto no titulo e na
caneca, e aparecendo com destaque no subtitulo, através tipografia “zai I love Covid-

197, que da a impressao de escorrer por cima da nave.

2 Pesquisas existentes, tanto na area do marketing quanto da psicologia, demonstram, ha mais de
um século, que formas angulares e circulares sdo percebidas de maneiras diferentes pelo publico.
Enquanto formas com angulos agudos e linhas retas séo relacionadas a adjetivos como "cruel",
"duro" e até "violento", formas e linhas redondas/curvilineas sédo associadas as ideias de "suavidade"
e "gentileza" (LUNDHOLM, 1921) e até conforto (JIANG et al., 2015).

73 Resultado de um estudo na area da psicologia acerca da diferenga entre a percepgéo de logotipos
assimétricos e simétricos, o fendbmeno do “efeito visual de assimetria” demonstra que “logotipos
assimétricos tendem a ser mais excitantes e, portanto, tendem a ser percebidos como mais
congruentes com marcas com personalidade excitante” (LUFFARELLI, 2019, p. 97, traducdo nossa).
74 Disponivel em: https://www.myfonts.com/fonts/lazy-holiday-studio/aurora-lights/. Acesso em: 27 abr. 2021.


https://www.myfonts.com/fonts/lazy-holiday-studio/aurora-lights/

FIGURA 72 — FAMILIA TIPOGRAFICA UTILIZADA NO SUBTITULO
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FONTE: Dafont’>.
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Por fim, criamos também uma versdo reduzida do logotipo, de onde

removemos o icone e ajustamos o subtitulo logo abaixo do titulo.

Figura 73 — Versao reduzida do logotipo de “Segue o Baile”

&l
:

FONTE: As autoras (2022).

9.1.2.1.2.3 Tipografia

A tipografia também é muito importante na constituicdo de uma identidade

visual redonda e coerente. Além das ja apresentadas no tépico de logotipo, optamos

pelas fontes “VCR OSD Mono” e “The Calling” (Figura 74). A primeira busca remeter

ao aspecto tecnoldgico do cyberpunk a partir de sua forma pixelizada. Ja a segunda,

sera utilizada como o alfabeto da espécie alienigena, fator também muito relevante

75 Disponivel em: https://www.dafont.com/zai-i-love-covid-19.font. Acesso em: 27 abr. 2022.


https://www.dafont.com/zai-i-love-covid-19.font

86

na histéria do jogo. Acreditamos que essa dualidade de alfabetos pode gerar um
grande potencial de interagdes para além do jogo. Isso, porque prevemos que o
alfabeto extraterrestre estara presente em muitas das pecas desenvolvidas para a
marca, permitindo uma camada extra de conexao com aqueles fas que se proporem

a traduzi-las.

FIGURA 74 — FAMILIAS TIPOGRAFICAS DE “SEGUE O BAILE: UM ROLE DE OUTRO MUNDO”
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FONTE: As autoras (2022).

9.2 PERSONAGENS

Segundo um levantamento publicado pelo Facebook Gaming’b, realizado
com mais de 6 mil jogadores em paises como o Reino Unido, EUA, Alemanha,
Coréia do Sul e Brasil, a inclusao e a representacao diversificada sdo pontos chave
para oferecer uma experiéncia mais imersiva e envolvente para os jogadores hoje
em dia. E o publico que mais se preocupa com as questdes de representatividade
sao os brasileiros: cerca de 83% do total de gamers responderam que se sentiriam
mais conectados e jogariam mais se 0 jogo mostrasse personagens que 0S

representassem, numero ainda maior entre as mulheres e pessoas nao-binarias

76 Disponivel em: https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/find-new-players/advertising-
hub/gaming-marketing-insights-2022. Acesso em: 25 abr. 2022.


https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/find-new-players/advertising-hub/gaming-marketing-insights-2022
https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/find-new-players/advertising-hub/gaming-marketing-insights-2022
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(85%), gamers diversificados’” (87%) e membros da comunidade LGBTQIA+

(95%) (Figura 75).

FIGURA 75 - PORCENTAGEM DE GAMERS QUE JOGARIAM MAIS SE FOSSEM MAIS
REPRESENTADOS NO GAME

PORCENTAGEM DOS GAMERS PESQUISADOS QUE AFIRMARAM QUE SE
SENTIRIAM MAIS CONECTADOS, IMERSOS OU QUE JOGARIAM MAIS SE O
JOGO MOSTRASSE MAIS PERSONAGENS QUE OS REPRESENTASSEM OU QUE
REPRESENTASSEM PESSOAS SEMELHAMTES A ELES:

% 68% 60% 83% 78%
Total de gamers. Total de gomers Total de gomers Total de gamers. Total de gomers
82% 88% * 87% *
Gamers Gamers Gamers Gamers Gamers
diversificades diversificades diversificados diversificados diversificados
75% 84% 72% 95% 82%
Comunidade Comunidade Comunidade Comunidade Comunidade
LGETIO+ LGBTIG+ LGETIG+ LGBTIG+ LGBTIG+
66% 61% 56% 85% 73%
Mulheres e pessoos Mulheres e pessoos Mulheres e pessoos Mulheres e pessoas Mulheres e pessoas
néo-bindrios néo-bindrias niio-bindrias néo-bindrios nido-bindrias

FONTE: Facebook Gaming (2022).

Tendo isso em vista, foi crucial trazer a questao diversidade para o game em
varios aspectos. Buscando preencher a ja mencionada lacuna da sub-representagao
de duas intersecgbes no mundo dos games — pessoas pretas e mulheres —, decidimos
que tanto a protagonista, Mayara, como sua coadjuvante, Jennifer, serdo negras.

Por outro lado, decidimos trabalhar a questao de género com cotidianidade e
fluidez. Mayara faz parte da comunidade LGBTQIA+ e isso foi traduzido, pura e
simplesmente, na inclusdo de possibilidades de pares romanticos de géneros
masculino e feminino, e de seres de ambas as espécies, humana e Yganimar.

Além disso, buscamos incorporar também a diversidade de corpos e romper
com certos rétulos nesse contexto. Fugindo do esteredtipo “Fat Girl Friend”, ja

conhecido e muito explorado pela industria cinematografica hollywoodiana — onde a

7 “Gamers diversificados” diz respeito a uma das categorias de recorte da pesquisa, incluindo pessoas
negras, nativos norte-americanos, asiaticos e nativos das ilhas do Pacifico, hispanicos e latinos, do
Oriente Médio e pertencentes a outras etnias ndo brancas nos EUA, no Reino Unido e no Brasil.
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“amiga gorda” é geralmente muito retraida e sem confianga —, é Jennifer quem faz a
festa acontecer, extrovertida, comunicativa e muito livre. Mayara, por sua vez,
também ndo se encaixa no padrao de “corpo ideal”’, e embora seja bastante timida,

faz parte de sua jornada pessoal desenvolver autoconfianga e independéncia.

9.2.1 CONCEPT ARTS"®

Para ilustrar conceitualmente tanto os personagens quanto algumas telas de
jogo, desenvolvemos as pecgas a seguir.

Mayara da Silva € uma jovem mulher negra, brasileira, de 20 anos de idade e
1,62 de altura (Figura 76). Estudante universitaria, esta no terceiro ano da faculdade
de Jornalismo, e vive sozinha com sua mae Lucia — com quem tem um
relacionamento dificil de vez em quando. Mayara é uma pessoa divertida e animada,
apesar de ter muitos bloqueios relacionados a timidez e independéncia. Amante de
brega-funk, da cor rosa e de séries de comédia, é fa numero dois da bateria do
curso, e fa numero um de sua melhor amiga Jennifer. As duas se conheceram ainda
na escola, e ndo, nao se tornaram amigas logo de cara. Mas a parceria € de longa
duracao e nem dimensoes de distancia sao capazes de separar a duplinha.

Jennifer Andrade é também uma mulher negra de 20 anos, e 1,67 de altura.
Estudante de Relag¢des Publicas, a jovem é definida pelos amigos e pela familia
como um “espirito livre”: é extrovertida, muito amigavel e receptiva, no entanto, é
também muitas desatenta e impulsiva. Ela é bastante apegada a sua melhor amiga

Mayara, com quem ama beber e dangar os melhores passinhos da bateria do curso.

78 Traducao literal: Artes-conceito.
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FIGURA 76 — CONCEPT ART DE MAYARA E JENNIFER, RESPECTIVAMENTE

FONTE: As autoras (2022).

Rodrigo, de 24 anos, é estudante de Engenharia e faz parte da Atlética do
curso. Com 1,88m de altura, adora praticar esportes, e seu favorito €, sem sombra
de duvidas, levantamento de caneca. Viciado em beer pong e em festas
universitarias, se tornou tricampeéo dos Jogos Alcéolicos da faculdade e carrega o
titulo com orgulho — e arrogancia — desde entao.

Pedrao Sapao é parte da raca yganimar. Apelidado assim, ndo pela sua
estatura — que ndo chega aos 1,50 — mas sim pelo seu status, Sapao é traficante de
drogas, especificamente, uma droga rara e, gragas a parte de seu gene Grey, muito
mais potente que qualquer coisa ja vista: o veneno presente em seu corpo de sapo-boi
yganimar azul. Sapao €, nada secretamente, apaixonado pelo Brasil, e poucos sabem,
mas enquanto uma lambida em sua mao é capaz de abrir a visdo e agugar os sentidos,
um beijo de lingua do extraterrestre € capaz de fazer pessoas atingirem o nirvana.

Ygor € o um yganimar de 23 anos-“luz”, tem 1,90cm de altura, presidente da
atlética dos yganimares e estudante de Relagcbes Espaciais e Diplomacia. Mas algo

que nem todos os humanos sabem, € que Ygor € o principe yganimar, filho da
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grande e poderosa Rainha. No entanto, Ygor ndo tem interesse nas obsessdes da
mae. E rebelde e mimado, e vive no pordo do castelo — nada pequeno ou simplério,

diga-se de passagem.

FIGURA 77 — CONCEPT ART DE PEDRAO SAPAO, RODRIGO E YGOR, RESPECTIVAMENTE

FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 78 — CONCEPT ART DE CARLANGO E VARGINHA JR., RESPECTIVAMENTE

3

FONTE: As autoras (2022).
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Metade Grey e metade Camaledo, Carlango é um génio dos estudos de
Genética e DNA. Ele é um lagarto extremamente timido, e com frequéncia, se
esconde nos cantos do ambiente.

Varginha Jr. é um ET brasileiro, mineiro de nascimento, playboy de coragao.
Filho do original e famoso Et Varginha de Minas Gerais, € um funkeiro cativante e
carismatico, com seus de 1,70cm sempre disposto a flertar quando n&o esta festejando.

Por fim, mas n&do menos importante, temos a Rainha Yganimar. A Rainha,
como mencionado, € a amostra da experiéncia que deu certo. Seu DNA, além da
raca Grey, comporta o gene nao s6 de uma ou de duas espécies animais, mas de
todas. E a combinacdo genética perfeita fez com que a ela fosse capaz de se
metamorfosear em qualquer animal que quiser, e ainda, mistura-lo com
caracteristicas Grey. No entanto, uma estranha obsesséo a fez escolher uma forma
s6: a de uma vaca yganimar. Isso mesmo. Aquela figura popular de extraterrestres
abduzindo vacas? Todos empregados da Rainha. A suprema figura da realeza é
apaixonada por vacas, e vive abduzindo os animais para cuidar e criar como se
fossem seus pets. Com seus mais de 4 metros de altura, comporta facilmente em
seu colo Mumuriel, a mais linda e bem tratada vaquinha do rebanho.

Contudo, ndo se pode deixar enganar pelas aparéncias. A Rainha Yganimar
€, além de uma mae superprotetora, um ser muito poderoso que nado gosta de
humanos. Em sua forma de boss final, ela mistura caracteristicas de até trés
espécies: orelhas de elefante, tentaculos de polvo e chifres pontiagudos gigantes,

além de incorporar 7 olhos na face e 7 olhos nas tetas de vaca.
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FIGURA 79 E 80 — RAINHA YGANIMAR E MUMURIEL VS RAINHA YGANIMAR VERSAO BOSS
FINAL

FONTE: As autoras (2022). FONTE: As autoras (2022).

9.2.2 Telas de jogo

Desenvolvemos, aqui, pegas representando as telas de jogo, como o layout
da pagina inicial (Figura 81), do menu (Figura 82), um exemplo do /layout dos mini

games (figura 83) e mais uma concept art de cenario e perspectiva (Figura 84).
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FIGURA 81 — CONCEPT ART DO LAYOUT DA PAGINA INICIAL

APERTE QUALQUER BOTAO PARA CONTINUAR
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CARREGAR
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FONTE: As autoras (2022)"°.

9 Versao GIF disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=inOdJ1jM8uE&ab_channel=SarahBarrieMatalon.


https://www.youtube.com/watch?v=inOdJ1jM8uE&ab_channel=SarahBarrieMatalon

FIGURA 83 — CONCEPT ART ILUSTRANDO O MINI GAME
“RESPONDE O ZAP DA SENHORA SUA MAE®

#MINISAME
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FREQUENTEMENTE O CELULAR E RESPONDA AS
MENSAGENS DELA.

PRESTA ATENCAD: NAO DEIXE SUA MAE NO
UACUO!

CASD VOCE ACUMULE TRES MENSAGENS
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FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 84 — CONCEPT ART DA PERSPECTIVA E CENARIO

FONTE: As autoras (2022).
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10 CAMPANHA DE COMUNICAGAO

10.1 CRIACAO

O delineamento da estratégia de branding definiu muito claramente a
personalidade do jogo. Agora sé nos restava uma pergunta: como podemos vender
isso? Considerando que € um produto completamente novo e de producao
independente brasileira, ndo poderiamos contar com a adesdo de uma fanbase
dedicada como outros jogos maiores. A campanha de langamento seria o primeiro
contato do publico com qualquer atributo relacionado ao game, portanto, uma boa
primeira impressao era fundamental.

Ja tinhamos uma base sdlida de como deveria ser a comunicagéo, agora o
desafio era traduzir o que foi determinado na etapa de branding para o publico. O
objetivo era angariar o maior numero de consumidores em potencial possiveis.
Assim, utilizando de uma abordagem intrigante e curiosa, mas que ao mesmo tempo
despertasse um sentimento de familiaridade, delimitamos duas fases

complementares da campanha.

10.1.2 Fase de Pré-Langamento

A principio, o intuito era despertar curiosidade e uma sensagao de
estranhamento, que incentiva a pessoa a querer saber mais. Ndo houve uma grande
dificuldade na elaboragcdo de um alinhamento entre esse conceito e o0 universo do
nosso jogo. Aqui, a palavra-chave é mistério, uma tematica que anda lado a lado
com extraterrestres. Nossas principais referéncias foram as “crazy walls”, facilmente
encontradas em tramas de investigacdo, como exemplificadas pelas Figuras 85 E
86. Mas mais especificamente, buscamos inspiragdo no escritério do Agente Mulder

(Figura 87) na popular série de ficgao cientifica “Arquivo X” (1993).



96

FIGURA 85 — EXEMPLO DE “CRAZY WALL” FIGURA 86 — EXEMPLO 2 DE “CRAZY WALL”
IT'S SHERLOCK

Fonte: CBC

Seguindo essa proposta, portanto, desenvolvemos a imagem conceito (Figura
88), ou Key Visual (KV), que guiara a identidade das outras pecas veiculadas
durante a primeira etapa. Optamos por uma aparéncia mais obscura e pela incluséo
de pequenos detalhes e elementos chave do enredo de “Segue o Baile”,
sobrepostos e conectados por fios de 1a. O efeito de luz negra desempenha o papel
de revelar uma camada ainda mais profunda dessa imagem — mas sempre tomando
cuidado para nao revelar mais do que necessario. A ideia é estimular quem quer que
esteja sendo atingido pelos materiais derivados desse KV a buscar respostas para

solucionar o quebra cabeca.


https://mlpnk72yciwc.i.optimole.com/cqhiHLc.WqA8~2eefa/w:auto/h:auto/q:75/https:/bleedingcool.com/wp-content/uploads/2020/11/tumblr_o16n2kBlpX1ta3qyvo1_1280.jpg
https://medium.com/visumd/visilant-bringing-the-detectives-crazy-wall-into-the-modern-age-2504c6baac3d
https://www.cbc.ca/arts/the-fbi-s-x-files-unit-just-moved-into-a-vancouver-art-gallery-1.4677569
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FIGURA 88 — KV DESENVOLVIDO PARA A CAMPANHA DE PRE-LANCAMENTO

WWW. SEGUEOBAILE. COM Se prePare para
a jornada mais

' emocionante da
sua vida. ..

FONTE: As autoras (2022).

10.1.3 Fase de Langamento

Durante o segundo momento da divulgagdo o objetivo € a consolidagcéo da
marca. Para isso buscamos a introdu¢do de elementos que caracterizam o jogo, a
fim de provocar uma impressdo marcante na mente do publico. Nossas principais
referéncias foram posteres de jogos indies (Figura 89), cujo foco € a exposicao de
diversos personagens como Chasm (2018), Punhos de Repudio (2022) e Mercenary
Kings (2014).

FIGUBA‘SQ — MOODBOARD COM POSTERES DE REFERENCIA

MERCENARY

FONTE: As autoras (2022).


https://bdjogos.com.br/capas/10565-chasm-pc-capa-1.jpg
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Em contraste ao primeiro momento, que focava em um conceito de mistério, aqui
o intuito é solidificagdo e reconhecimento de marca a partir da segunda Key Visual
(Figura XX). Explorando a paleta de cores, o logotipo e a presenga de alguns
personagens pretendemos consolidar nossa identidade no imaginario do cliente.
Queremos que o consumidor em potencial conecte a imagem da Mayara, sua
companhia e o universo em que estdo inseridos, ao nome “Segue o Baile”. Portanto,
bombardeamos novamente o receptor da imagem com uma pletora de detalhes visuais
pertinentes a histéria. Aqui, buscamos traduzir o sentimento do jogo, gerando
identificacdo, mas sem abrir mao de suas inerentes caracteristicas intrigantes. Tudo
isso fica evidente pelo lugar de destaque da protagonista em meio a um cenario com

componentes bizarros, mas que ao mesmo tempo podem ser extremamente familiares.

FIGURA 90 — KV DO SEGUNDO MOMENTO DA CAMPANHA DE LANCAMENTO
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] ] | 1 1 L I}
Acesse nosso site e n&o
Perca nenhuma novidade:

& Disponivel na STEAM dia @8/87/23 WWW. SEGUEDBAILE. COM. BR

FONTE: As autoras (2022).
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10.2 PLANEJAMENTO DE MIDIA

10.2.1 Objetivo de midia

O objetivo do nosso planejamento de midia € comunicar o langamento de
“Segue o Baile: Um Rolé De Outro Mundo” aos potenciais consumidores do jogo.
Como o game é um langamento de produgao independente, além de ser um produto
novo, € também o langamento de uma marca ainda desconhecida. Por isso, para
alcangarmos nosso objetivo principal, que é informar o publico da existéncia do jogo
e garantir que baixem e joguem o game, iremos trabalhar respectivamente com os
pilares de awareness, consciéncia de marca, consideragdo e conversdo. Como
nossa intengcédo € atingir um publico bem segmentado — universitarios e gamers —,
nossas agdes de midia serdo altamente direcionadas e regionalizadas.

O plano que sera apresentado a seguir € um modelo de regionalizagao para a
cidade de Curitiba, que no futuro sera replicado para as demais regides
determinadas para construir uma campanha de nivel nacional. Escolhemos as
principais cidades com concentragdo de universitarios do Brasil para a futura

campanha nacional, descritas abaixo:

Rio de Janeiro - RJ
Séo Luis - MA
Mossoré - RN

Natal - RN

Teresina - PI

Parnaiba - PI

Petrolina - PE
Garanhuns - PE
Recife - PE

Cidade Universitaria - PB
Campina Grande - PB
Redencéo - CE
Fortaleza - CE
Juazeiro do Norte - CE

Itabuna - BA
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Salvador - BA

Cruz das Almas - BA
Séo Cristovao/ES
Guarapari - ES

Maceio - AL

Belo Horizonte - MG
Juiz de Fora - MG
Ouro Preto - MG
Cornélio Procopio - PR
Maringa - PR

Londrina - PR

Curitiba - PR
Campinas - SP

Sao Carlos - SP
Marilia - SP

Séao José dos Campos - SP
Ribeirdo Preto - SP
Bauru - SP

Piracicaba - SP

Araraquara — SP

10.2.2 Publico-alvo

Mulheres e homens entre 18-24 anos; jovens universitarios brasileiros.

10.2.3 Selecao dos meios de comunicagao

10.2.3.1 Midia exterior - OOH e DOOH

Como o proprio nome sugere, a midia Out-Of-Home e Digital Out Of Home é
a midia fora de casa ou midia exterior; € a comunicag¢ao publicitaria que impacta o
publico nas ruas (CHERNHAK, 2021). Dentre os variados formatos que esse meio
abrange, alguns dos principais sao outdoor, front light, painel de LED, mobiliario
urbano (MUB) e busdoor. Apesar do meio ter sofrido com a brusca diminuicao de
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pessoas nhas ruas, devido a pandemia do coronavirus, o setor tem demonstrado
sinais de recuperagao com o avango da vacinagao e retomada do cotidiano urbano
por parte da populagdo (Kantar IBOPE Media, 2022). A pesquisa Inside 2022 da
Kantar |lbope Media, aponta que, em relacdo a dados do primeiro semestre de
2020, houve um aumento nas inser¢des publicitdrias no meio OOH de 29% no
inicio de 2021.

De acordo com o Midia Dados 2021, o meio divide a lideranga com o Digital
quando se trata de maior penetracdo no Brasil, com 88%, conforme podemos

observar no grafico abaixo:

FIGURA 91 — PENETRAGAO POR MEIO

Penetracdao do meio no total da popula¢ao — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

Midia
Out-of-home

FONTE: Midia Dados (2021).

Essa porcentagem aumenta para 93,3% quando fazemos o recorte
demografico para Curitiba (Midia Dados, 2021). Ainda conseguimos observar que os
formatos de Midia Exterior com maior penetracdo em Curitiba s&o respectivamente,
formatos em transportes com 85,1%; midia em estabelecimentos, com 83,7%;
Mobiliario Urbano com 82,4% e grandes formatos (outdoor, painel de LED, placas,

cartazes etc.) com 79,3%.
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FIGURA 92 — RM CURITIBA

RM Curitiba — Universo: 2.786 (mil)

Penetracio Grandes Transportes
TT OOH Formatos

15,5%

8,6%

Estabelecimentos Elevadores Apfoportos. Outros Formatos

FONTE: Midia Dados (2021)

Falando um pouco sobre o publico atingido pelo meio, apesar de bem

equilibrado, a maioria sdo mulheres (53%), seguida dos homens que correspondem

a 47% dos consumidores. A classe econdmica mais impactada pela midia externa é

a classe C, com 47%, acompanhada pela classe A/B que ocupa 39%.

FIGURA 93 — TARGET

Classe econdmica
Economic class

D/E
14%

AlB
39%

47%

Faixa etaria
Age group
65/75 anos
a9 12/19 anos
14%
55/64 anos
13% 20/24 anos
10%

45/54 anos |
17%

25/34 anos
19%

20%

FONTE: Midia Dados (2021).

Além do elevado impacto da visibilidade do meio, o outro motivo que nos

levou a incluir estratégias para midia exterior em nosso planejamento foi a

caracteristica de segmentacéo e regionalizagdo do meio, viabilizando a veiculagao

em regides onde nosso publico estara geograficamente. Para isso, seguiremos com

uma distribuicdo estratégica de midia exterior em pontos proximos a Universidades

de Curitiba.
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10.2.3.2 Midia Digital

A Midia Digital € toda a comunicagao publicitaria veiculada na internet. Entre
os beneficios de se usar a Midia Digital em uma campanha esta o custo
relativamente mais barato se confrontado com as midias tradicionais e a
caracteristica de segmentacao, ou seja, o conteudo chega de maneira muito mais
assertiva aos potenciais consumidores (VULGATA, 2018).

De acordo com o Midia Dados 2021, o Brasil é 4° pais que mais acessa a
internet no mundo com 149.057.635 usuarios de internet em dezembro de 2020,
ficando atras apenas dos Estados Unidos, india e a lider China. Quando falamos de
penetracdo do meio, o Brasil alcanga a marca de 70,70% em relagdo aos outros
paises do mundo (Midia Dados, 2021).

Como citado anteriormente, a Midia Digital divide a lideranga com o out-of-
home como meios de maior penetragdo no Brasil, com 88%. Quando falamos do
mercado de Curitiba ndo é diferente, a capital esta entre as cidades mais

impactadas pelo meio, com 91% de alcance, conforme ilustrado no grafico abaixo.

FIGURA 94 — PENETRACAO DE INTERNET POR MERCADO
Penetragao de internet por mercado — 2020

Internet penetration per market — 2020

Acessou a internet nos dltimos 30 dias
Internet access last thirty days

14 mercados . RM Sdo Paulo . RM Campinas RM Salvador
Baixada Santista . RM Belo Horizonte . RM Porto Alegre
. Brasilia (DF) RM Goiania . Sdo Paulo — Interior (Total)
it Sul/Sudeste — Interior ; :
. RM Curitiba (exceto SP interior) RM Rio de Janeiro

FONTE: Midia Dados (2021).
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Ainda de acordo com o Midia Dados, 53,5% das pessoas atingidas pelo
Digital sdo mulheres e 46,5% sdo homens. Quando tratamos de classe econémica,
quem se destaca é a classe C com 48%, seguida da classe A/B com 41%. O que
demonstra que o meio é altamente qualificado e adequado, ndo somente pela
elevada audiéncia, mas também pela conformidade com o nosso publico alvo, ja que
sua audiéncia esta centralizada na classe ABC e tem também expressivo impacto

nas faixas etarias que abrangem o publico de 18 a 24 anos.

FIGURA 95 — TARGET

Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group
D/E 65/75 anos
12% — 55/64 anos 6% 12/19 anos

15%

12%

h 41% 20/24 anos

i 10%
45/54 anos
16%

25/34 anos
20%

35/44 anos
20%

FONTE: Midia Dados (2021).

Além da ja citada importante caracteristica de segmentacdo do meio, o
comprovado alcance da Midia Digital e sua vantagem orgamentaria em relacédo a
outros meios, a elevada capacidade de mensuragao atesta a pertinéncia do meio

para a nossa estratégia de midia.
10.2.3.3 E-Mail Marketing

Apesar de muitas vezes nao serem considerados tao relevantes, o disparo de
e-mail marketing € uma 6tima ferramenta de converséao, possibilitando a construgao
de um relacionamento com o publico e/ou clientes (MOTA). O professor e consultor
do Sebrae/RJ, Gustavo Mota, aponta o valor da lista de e-mails reunida pelas
empresas, pois além de um amontoado de contatos, sdo pessoas que concederam
seus dados afim de receberem informacdes e conteudos associados a marca em
questdo, ou seja, sao os leads que nao apenas podem, mas devem ser usados
estrategicamente no planejamento da empresa (MOTA).
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Segundo dados da pesquisa Statista, o numero de pessoas que usam e-mail
chegou a 4 bilhdes em 2020 e a projegao € de que até 2024 o numero chegue a 4,5
bilhdes de usuarios (BORGES, 2020).

FIGURA 96 — USUARIOS DE E-MAIL

5 000

4 00O

1000

2007 2018 2019 2020 2021+ 2022+ 20237 2024

FONTE: Rockcontent, 2020.

O e-mail marketing proporciona a possibilidade de alta conversdo com um
investimento relativamente baixo. Segundo a pesquisa Litmus de 2019, as empresas
conseguem em meédia $42 de retorno para cada $1 investido em e-mails marketing,
(BORGES, 2020). No caso do nosso projeto ndo havera custo para o disparo dos
e-mails, pois usaremos uma ferramenta gratis, a MailChimp que é uma plataforma
muito conhecida, contando com mais de 13 milhdes de empresas clientes, de acordo
com seu site. Além da possibilidade de integrar com a plataforma WordPress, a
versao gratuita da ferramenta oferece fungdes como criador de sites, assistente
criativo, dominio de MailChimp entre outros. O limite de uso € de 2.000 e-mails
disparados por dia e 10.000 por més, numeros esses que atendem o tamanho da

nossa campanha local.
10.2.4 Ativagao
As Acgbes de Ativagado, ou Marketing de Ativagéo, auxiliam as marcas a se

destacarem entre os concorrentes e segundo Ferreira (2019), “¢ uma das

estratégias mais importantes quando marcas querem associar sua imagem a um
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estilo de vida e a experiéncias marcantes”. As agcdes sdo uma forma excelente de
impactar o publico e chamar atengao para o seu produto de maneira criativa
(FERREIRA, 2019). De acordo com Ferreira, com as ativagbes em eventos “a
empresa associa sua marca a habitos” e, exatamente com esse objetivo,
incrementamos nossa campanha com esse meio. O autor ainda discorre em
relacdo a associagdo ao publico jovem e proposta descolada que a empresa Red
Bull alcangou através de acdes em baladas e eventos de esportes radicais
(FERREIRA, 2019).

10.2.5 Tatica De Midia

Entrando na fase tatica do planejamento, selecionamos os veiculos, formatos
e plataformas para veiculagdo de acordo com os meios pré-estabelecidos, levando
em conta a pertinéncia, custo-beneficio e entrega. Definimos também quais seréo as
métricas utilizadas para mensuragao, principalmente das acgdes que visam a
conversao.

Para delimitarmos os pontos focais principalmente para a distribuicdo de midia
exterior, utilizamos como base a relacdo de baterias universitarias associadas a
CWBU - Liga das Baterias Universitarias de Curitiba. Como o proprio nome sugere,
segundo descrigdo da pagina da Liga no Facebook, a CWBU €& uma instituicdo que
visa fomentar a cena de BUs Curitibanas, além disso ela objetiva promover a
integracdo entre as baterias e atléticas, e o desenvolvimento cultural e do samba na
capital. Considerando que para se manter participando das atividades da Liga,
sobretudo do desafio anual de baterias — Curitibatuque — a bateria associada precisa
estar minimamente estruturada, isso demostra a existéncia vigorosa da cultura de
festas universitarias na universidade a qual as baterias associadas a CWBU séao
pertencentes. De acordo com a listagem fornecida pela instituigdo, sdo ao todo 28
baterias afiliadas, distribuidas em 9 universidades. Das 9 universidades (PUC,
UTFPR, Universidade Positivo, UFPR, Unibrasil, Faculdades Pequeno Principe,
Mackenzie, Tuiuti e Unicuritiba), demarcamos os 14 principais € mais centrais campi
de cada instituicdo para trabalharmos, visando potencializar as veiculagdes, e também
a adequagao com o publico-alvo. Por isso, demos prioridade aos campi que possuem
ao menos uma bateria universitaria. E possivel observar a listagem de universidades e

quantidade de baterias existem em cada instituicao na tabela abaixo (Quadro XXX).
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Além disso, € importante destacar que veiculagbes de midia foram distribuidas de

maneira que todo o periodo da campanha esteja coberto com alguma midia.

NOME DA UNIVERSIDADE

QUADRO 9 — TABELA UNIVERSIDADES

| NUMERO DE BATERIAS ASSOCIADAS A CWBU

PUC-PR 4 baterias associadas a CWBU
UTFPR 3 baterias associadas a CWBU
UFPR 11 baterias associadas a CWBU

Universidade Positivo

4 baterias associadas a CWBU

UniBrasil

1 bateria associadas a CWBU

Faculdades Pequeno Principe

1 bateria associadas a CWBU

Mackenzie 1 bateria associadas a CWBU
Tuiuti 1 bateria associadas a CWBU
UniCuritiba 2 baterias associadas a CWBU

FONTE: As autoras (2022).

Desta forma conseguimos distribuir nossas ac¢des de midia de maneira

assertiva, nos locais frequentados pelo publico alvo, conforme é possivel observar

no mapa abaixo (Figura 97).
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Ademais, o projeto ndo possuia um teto de gastos pré-estabelecido, sendo
assim, consideramos o cenario pleno e ideal em cobertura de midia para uma
campanha de alto impacto para lancar um produto de sucesso com muita
criatividade, perspicacia e ousadia. Dito isto, o custo total da nossa campanha ficou
em R$ 149.050,56 liquido, sendo capaz de alcangar no minimo 25.447.337,33
impactos — afericdo calculada a partir da soma de impactos estimados dos formatos
abrigo de 6nibus, banca digital, Google Display, Stream Pulavel (YouTube), Push

Notification (Logan), Facebook e Instagram.

10.2.5.1 Periodo de veiculagao

Para determinar o periodo de veiculagdo da campanha de langamento do
jogo, levamos em consideragao caracteristicas importantes do panorama de festas
universitarias curitibanas. Visando aproveitar a época com maior concentragao de
eventos universitarios, utilizamos uma base de dados fornecida pela empresa
Cheers Ticket, plataforma de venda de ingressos digitais dedicada a eventos
universitarios, que traz “solugdes na venda de eventos e produtos para o mundo
universitario”. O levantamento fornece dados sobre a venda de ingressos de todos
os eventos universitarios realizados através da plataforma, até o dia 24 de agosto de
2021. Apesar de nao conter o nome dos eventos, por questdes de protegcao ao
cliente, o relatério abrange informagdes como: data da festa, numero de ingressos
vendidos e faturamento.

A partir destes dados, filtramos as festividades realizadas em 2019 — dltimo
ano antes da pandemia do Coronavirus —, e avaliamos qual periodo ocorreram mais
festas com mais de 100 ingressos vendidos. Com isso, conseguimos observar que
agosto e setembro estdo entre os meses com maior frequéncia de eventos
universitarios — com 13 e 10 festas, respectivamente —, juntamente com novembro e
outubro, que apresentam a mesma quantidade, respectivamente. Dito isso, iremos
iniciar a fase pré-langcamento da campanha no dia 1 de agosto e ela ira até dia 22 de
agosto — dia do langamento do jogo — enquanto a fase de langamento do game se
estendera até o dia 19 de setembro. Escolhemos o periodo entre agosto e setembro,
ao invés de outubro e novembro, pela menor concorréncia de espago de midia —

devido a importantes datas comerciais, como a famosa Black Friday e o periodo de
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festas do final do ano; apesar de nao ser necessariamente o mesmo publico,
optamos por nao competir.

Para projetar nosso cronograma, usamos como base o calendario académico
de 2019 — ultimo ano em que os calendarios letivos e cenario de eventos curitibanos
estavam normalizados — da Universidade Federal Do Parana (UFPR) e da Pontificia
Universidade Catdlica do Parana (PUCPR), que sao respectivamente a maior
universidade publica e a maior universidade particular de Curitiba. Com isso, a fase
misteriosa do pré-langamento do jogo comega bem proximo ao inicio das aulas do
segundo semestre, periodo em que os universitarios frequentam mais assiduamente
as universidades e a campanha de pré-lancamento se estende até um pouco mais

que a metade de setembro.

10.2.5.2 Veiculos e/ou Formatos

10.2.5.2.1 Digital

WEBSITE: Cientes da importancia de termos uma plataforma centralizadora
de informagdes sobre o jogo, disponivel no Google, desenvolveremos um website
proprio. Durante a campanha de langamento, usaremos o website para coletar
e-mails das pessoas interessadas em saber mais a respeito do produto e receber
e-mail marketing nos dias que antecedem o langamento, funcionando como uma
espécie de “Pre-Save”. A partir dessa acao conseguimos nossa primeira métrica e
também um meio de estreitar o relacionamento com os possiveis consumidores,
nutrindo /eads.

Conforme citado anteriormente no topico sobre e-mail marketing, sera
utilizada a plataforma MailChimp para o disparo dos e-mails para a base construida,

com o intuito de criar uma agao de retargeting extremamente eficiente.
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Figura 98 — Mockup de landing page
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Coloque seu email aaui.
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FONTE: As autoras (2022).

LOGAN (GEOLOCALIZAGAO): A empresa Logan é especialista em midias
moveis, e segundo a propria empresa, estdo "preparados para entregar grandes
resultados em telas pequenas". Entraremos com a compra de Push Notification no
raio de 1km de faculdades, atingindo de maneira assertiva o publico universitario. O
custo tabela do Push Notification para 2022, por clique, esta R$0,27 centavos e a
compra minima de impactos diarios € de 10.000. Com isso, programamos 7 dias de
midia distribuidos conforme o detalhamento tatico (Figura 99), alcangando 70.000
impactos com o investimento de R$ 15.120,00 liquido.

Optamos por concentrar a midia no periodo depois do langamento do jogo,

devido sua caracteristica de conversao e mensagem curta.

FIGURA 99 — DETALHAMENTO TATICO
MEIO AGOSTO
a a s s/pls T aa s s/ b s Ta
17 18 19 20 2122 23 24 25 26 27 28 29 30 31
LOGAN GEOLOCALIZAGAZ Push Notification I 1011 T

FONTE: As autoras (2022).

VEICULO COLOCACAD PECA FORMATO
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FIGURA 100 — Detalhamento tatico

TOTAL TT TABELA T TT LiQUIDO IMPACTOS CPM
DE INS. NEGOCIADO PREVISTOS

70,000 1590000 15.900,00 15.120,00 40.000 378,00
FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 101 — Mockup de Push Notification de Logan
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FONTE: As autoras (2022).

TikTok: O TikTok veio para ficar e segundo a revista Exame, o Brasil é o pais
que mais acessa o aplicativo, ficando atras apenas da China, seu pais de origem
(Exame, 2021). De acordo com a pesquisa Statista 2021, o Brasil conta com 4,72
milhdées de usuarios da rede social — sendo 59% deste publico, mulheres, a maioria
com 16-24 anos (66%) (WALLITER, 2021). Aproveitando o alto engajamento do site,
preparamos um perfil do game para o TikTok, e lancaremos duas trends que
combinam muito com os usuarios da rede social e com nosso produto, sendo elas:
"Arrume-se comigo para ir para um role de outro mundo” e “Contando a histéria mais
louca que ja vivi em festas”. A primeira € um formato ja conhecido no site, onde as
pessoas gravam um video se arrumando para ir a algum lugar, enquanto explicam
para o publico o porqué da escolha de cada pecga. A segunda proposta de frend foi
inspirada na trend “Divulgue um livro como se fosse uma fofoca”, onde os usuarios

contavam brevemente as histérias dos livros como se estivessem contando uma
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fofoca e apenas no final revelavam ser um livro. Para a nossa trend, iniciaremos o
video contando uma inusitada histéria de festa universitaria e no final faremos o link
com a divulgacdo do game, lembrando que o gancho para link fica a depender do
enredo da histdria.

Separamos uma lista de influenciadores (a nivel nacional) que acreditamos
que teria afinidade com o publico da campanha e seria interessante cotar valores de
publipost visando impulsionar o langamento das frends e com isso, separamos 0
valor de R$ 10.000,00 para Tiktokers. Abaixo € possivel conferir os perfis

escolhidos:

@honestmedina: Criador de conteudo no tiktok. Seus videos normalmente
envolvem festas, ambiente universitario e #arrumesecomhonest.

Seguidores: 556,2K

Curtidas: 20,5M

@puroroxo: Criador de conteudo no tiktok. Fala sobre estilo e faculdade.

Seguidores: 1,3M

Curtidas: 63,7M

@matheus_theodoro: Criador de conteudo para jovens no tiktok, fala de
festas, situacdes do dia-a-dia e roupas.

Seguidores: 3,4M

Curtidas: 94,1M

@raphaelviicente: Ele e sua familia fazem publis criativas com um bom
engajamento. Abragcam bastante o conceito de brasilidade.

Seguidores: 2,6M

Curtidas: 35,7M

@paulanobrez: Streamer e Tik Tok.

Seguidores: 94,4K

Curtidas: 636,8K

@)julia_alvarengaa: conteudo jovem, de festas.

Seguidores: 3,6M

Curtidas: 98,5M

FACEBOOK E INSTAGRAM: Conta com 1,91 bilhdo de acessos diarios no

mundo e 148 milhdes usuarios ativos no Brasil, sendo 53,3% deles, mulheres. O
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Facebook continua sendo relevante no mundo digital e marcaremos presenca na
rede social com uma pagina do game, com a criagdo de um evento que sera o
langamento do jogo nas plataformas digitais, e também, trabalhando com post
patrocinados dentro desses espagos (pagina e evento).

O Instagram atualmente conta com 99 milhdées de usuarios ativos no Brasil,
segundo um levantamento da Statista (WALLITER, 2022). Ou seja, 47% dos
brasileiros acessam diariamente a rede social e passam em média 3 horas e 30
minutos na plataforma. Deste universo, 81% dos usuarios procuram novos produtos
e servigos na rede social, segundo pesquisa. Também nos faremos presentes no
Instagram, com um perfil para o game onde desdobraremos a comunicagdo em
posts e storys patrocinados.

Entraremos com duas frentes no Facebook e Instagram, destinando
R$12.000,00 liquido para o impulsionamento de publicagdes, trabalhando mais com
conversao, realizando a segmentagao por comportamento e delimitando o publico
para: mulheres e homens entre 18-24 anos; jovens universitarios brasileiros; classe
econbmica AB e C, que tenham interesse em festas, festas universitarias, aliens,
jogos, games e estejam geolocalizados em Curitiba.

A parir deste investimento e segmentacdo, € possivel alcangar 4.000.000
impressodes e 60.000 cliques, com 9.000 de alcance e 3,00 de frequéncia. O CMP
desta simulacgéo ficou em R$ 3,00 e 0 CPC R$ 0,20.

FIGURA 102 — SIMULACAO DE FACEBOOK COM FOCO EM COMPORTAMENTO

Veiculo Campanha Alcance Frequéncia Impressdes Cligues Custo
Facebook Comportamento S.000 3,00 4.000.000 50.000 R512.000,00
% Clique e . . .
CPC CPM - Sessoes % Conversao Conversoes
Sessao
RS 0,20 RS 3,00 B0,00% 48000 0,30% 144

FONTE: As autoras (2022).

Paralelamente, entraremos com uma frente de remarketing, para atingir
principalmente pessoas que ja interagiram com nosso conteudo de alguma forma.
Para isso, destinaremos R$ 8.000,00 liquido para esta frente e partir deste
investimento conseguimos em meédia 5.333.333 impressdes e 80.000 cliques, com
um alcance de 1.300 e frequéncia de 3,75. O CPM médio ficara em R$ 1,00 e o

CPC, R$ 0,60, como conseguimos observar na simulagédo abaixo (figura XX).
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FIGURA 103 — SIMULAGCAO DE FACEBOOK COM FOCO EM RETARGET.

Veiculo Campanha Alcance Frequéncia Impressdes Cliques Custo
Facebook Remarketing 1.300 2,50 5.333.333 80.000 R%8.000,00
% Clique e . . .
CPC CPM - Sessoes % Conversao Conversoes
Sessao
RS 0,10 RS 1,50 60,00% 45,000 0,02% 10

FONTE: As autoras (2022).

As duas frentes veiculam do dia 01/08 a 19/09 e contam com trés pecas, a

primeira sera o post de “Save the Date” que veiculara do dia 01/08 a 08/08 (Figura 104).

FIGURA 104 — SAVE THE DATE

FONTE: As autoras (2022).

O segundo post veiculara do dia 09/08 a 22/08 — dia do langamento do game.
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FIGURA 105 — POST PRE-LANGCAMENTO PARA DIRECIONAR AO SITE

& Se prepare Para a jornada mais
emocionante da sua vida. ..

J QUER SABER MAIS?
D

WWW. SEGUEOBAILE. COM

FONTE: As autoras (2022).

E o terceiro criativo a ser impulsionado sera o cartaz do langamento, que
veiculara do dia 22/08 até dia 19/09 (Figura 106).

FIGURA 106 — POST PRE-LANCAMENTO

| Vocé nao vai perder o joso
| com a maior intesracio
universitaria da salaxia.
né

Acesse nosso site e nao
Perca nenhuma novidade

@ Disponivel na STEAM dia @8/@7/23 WWW. SEGUEOBAILE.COM. BR

FONTE: As autoras (2022).
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Dentre os posts organicos, ou seja, que nao serao patrocinados, para criar
expectativa no publico, realizaremos uma contagem regressiva para o dia do
langamento que iniciara no dia 16/08 e terminara no dia do langamento, quando sera

postada a pega abaixo disponivel no link: https://youtu.be/ikY6nHZL73U.

Figura 107 — Post do dia de langamento.

 BAIXE AGORA NA STEAM

FONTE: As autoras (2022).

Objetivando reforcar o marketing de influéncia e o conteudo citado para o
TikTok, separamos uma verba de R$ 10.000,00 liquido para influenciadores também
do Instagram. Iremos apostar em perfis regionais, nos aproximando do publico. Com

isso, segue abaixo a lista de influenciadores (regional Curitiba):

a) @djmagna: DJ. Atracao de diversas festas universitarias curitibanas.

Instagram: https://www.instagram.com/djmagna/


https://youtu.be/ikY6nHZL73U
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Seguidores: 18,3 mil.
b) @pedraolar: O maior bar universitario de Curitiba. Localizado perto do

campus Politécnico da UFPR. Comunicagao jovem.

GOOGLE: Google em parceria os outros sites, formam a Rede Display, onde
esses sites se associam ao Google, permitindo a inser¢do de midia no espago de
seu website, através da ferramenta Google ads (Rockcontent, 2019).

A alta capacidade de segmentacdo do publico € uma das mais relevantes
vantagens do formato. Para o projeto entraremos com segmentacao de publico com
foco no comportamento, com isso, definimos o seguinte target descrito abaixo para
esta campanha:

e Mulheres e homens entre 18-24 anos; jovens universitarios brasileiros; classe
econdmica AB e C. Interesses em festas, festas universitarias, aliens, jogos,
games. Direcionado geograficamente para Curitiba.

Destinamos o valor de R$ 5.000,00 liquido para Google Display. Com esse
investimento é possivel obter 5.000.000 impressdes e 8.333 cliques com um alcance
de 1.300 e frequéncia de 3,75. O CPM estimado desta simulacgdo ficou em R$ 1,00 e
o CPC em R$ 0,60.

Figura 108 — Simulagao de Google Display

Veiculo Campanha Alcance Frequéncia Impressdes Cliques Custo
Google Comportamento 1.300 3,75 5.000.000 2.333 R%5.000,00
Total Total 3.393.939 2,75 5.333.333 140.000 R$20.000,00
% Clique e - - -
CPC cPM - Sessoes % Conversao Conversoes
Sessao
RS 0,60 RS 1,00 70,00% 5.B33 0,25% 15
RS 0,14 R% 2,14 68,57% 96.000 0,16% 154

FONTE: As autoras (2022).

YOUTUBE: De acordo com os rankings Alexa, o Youtube é o segundo site
mais acessado do mundo, contando com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos por
més, segundo dados de 2020 (OSMAN, 2022). Levando em conta a pertinéncia
desta plataforma, entraremos com insercbes de comerciais em canais que falam

sobre games e tem adesdo com o nosso publico. O formato utilizado sera o
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in-Stream Pulavel, levando em conta que nossa vinheta tera 15” e veiculara durante

toda a campanha (01/08 até 19/09), porém, o periodo tera dois criativos.

Figura 109 — Simulacao de in-Stream Pulavel

Veiculo Campanha Impressies Cliques Visualizacdes Custo
Youtube Palavra-chave 3.333.333 50.000 1.000 R%5.000,00
Total Total 7.000.000 95.000 2.B33 R515.000,00
i l:“que ) °
CPC CPM CPV - Sessoes % Conversdo Conversoes
Sessdo
RS 0,60 R% 1,50 RS 3,00 35,00% 30.000 0,15% 18]
RS 0,16 RS 2,14 RS 5,29 63,16% 60.000 0,23% 140

FONTE: As autoras (2022).

O primeiro criativo sera uma fase mais misteriosa, pretendendo despertar a
curiosidade do publico, gerando awareness, mas também provocando a pessoa
impactada a acessar o site e deixar seu e-mail cadastrado para receber maiores
informagdes sobre o langamento, resultando assim em uma métrica de conversao e
gerando leads, que ¢é essencial para a estratégia de e-mail marketing.

A peca (Figura 110) veiculara do dia 01/08 até dia 21/08 conforme descrito no

calendario da Figura 112.

Figura 110 — Vinheta de pré-langamento

= &

WWW. SEGUEOBAILE.COM Se pPrepare Para
a Jornada mais
emocionante da

e

- e
P o) o13/015 B % & ]

FONTE: As autoras (2022).
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No segundo momento, quando o jogo ja estiver disponivel na plataforma,
entramos com o criativo mais informativo, mostrando os principais personagens da
histéria e com CTA de conversdo, chamando para baixar o game (Figura 111).
Conforme calendario (Figura 113) a peca veiculra do dia 22/08 a 19/09.

FIGURA 111 — VINHETA DE LANCAMENTO

Uocé nao vai perder o joso
com a maior integracé&o
universitaria da 9alaxia.
né?

Acesse nosso site e néo
perca nenhuma novidade:
| I 1 I I 1 I I I I 1

WWW. SEGUEOBAILE. COM. BR

.’P Disponivel na STEAM dia @88/87/23

FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 112 — CALENDARIO DE VEICULACAO

MEIO AGOSTO
: ocacia 5 T aaqs s D35 T aa s 5 D3 T aas 35 D
VEICULO cou PECA FORMATO 1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
YOUTUBE ANUNCIOS DIRE VT 15"

FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 113 — CALENDARIO DE VEICULAGCAO

SETEMBRO
5 T a4 5 5 D5 T a5 5 D S5 T a 35 5 D 5 T @ a 35 5 D 5
22 23 M X5 2% 27 2B 29 30 31 1 2 3 4 5 6 TE 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

22/08 A 19/09 | 2% peca
FONTE: As autoras (2022).
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10.2.5.2.2 Midia Exterior

Eletro midia: A Eletromidia possui mais de 60 mil faces digitais e estaticas
pelo Brasil e € o maior veiculo de Out of Home do pais, segundo informagdes do seu
préprio site. Em Curitiba, a empresa dispde de 363 pontos e 971 telas digitais. Dada
a competéncia e custo benéfico da Eletromidia, ndés escolhemos a empresa para
complementar nosso mix de midia e veicularemos no formato de Bancas Digitais.

Optamos pelo formato DOOH para dar visibilidade para o produto, e impactar
0 publico. Para este caso apostamos Bancas Digitais e ndo formatos estaticos
devido a adequagédo com a ID visual da nossa campanha, ja que o LED garante a
qualidade de imagem que é extremamente importante quando se trata de jogos
eletrénicos. Além disso, o Digital-Out-Home consegue resultados contundentes de
impacto exatamente pela sua caracteristica dinamica.

Cotamos valores direto com a Eletromidia que nos passou os valores tabela
e uma negociacdo de 50% para o nosso projeto. Ademais, o formato de telas
digitais ndo tem custo de producédo além do criativo do VT, que no caso deste
projeto, seria feito pelos proprios desenvolvedores, sem este gasto. Assim como os
pontos de abrigo de Onibus, determinamos 14 bancas digitais para a nossa
campanha, sendo 1 na regidao de cada campi pré-determinado, durante trés
semanas de veiculagdo (ndo sequenciais). Com isso, a verba destinada para cobrir
este formato é de R$ 45.108,00 liquido. Com esse investimento é possivel obter
1.906.209 impactos, de acordo com os dados enviados pelo veiculo, o que resulta
em um CPM de 00,23 centavos.

Acompanhando a mesma dindmica do criativo das vinhetas para o YouTube,

teremos dois materiais, o primeiro veiculara do dia 01/08 a 21/08 (Figura 114).
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FIGURA 114 MOCKUP DE LED DIGITAL

E

FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 115 MOCKUP DE LED DIGITAL
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FONTE: As autoras (2022).

_ FlGURA 116 MOCKUP DE LED DIGITAL
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FONTE: As autoras (2022).
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Enquanto a segunda peca entra no dia 19/08 e fica até o dia 04/09 e entra

novamente no dia 12/09 e permanece até dia 18/09.

1‘17 “MOCKUP DE LED DIGITAL

7

RaJ

FIGURA

S

FONTE: As autoras (2022).

18 “MOCKUP DE LED DIGITAL

FIGURA 1

LA\
)

'FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 119 — DETALHAMENTO TATICO BANCA DIGITAL
AGOSTO

MEIO
B = s T @ s s b s 1T aa s 5 Db s T a6 s s DS T a0
VEICULO COLOCACAD PE FORMATO
& 1 2 3 4 5 & 7 B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 1B 19 20 21 22 23 24 25
Eletromidia MUB | Bancas¢ VT 15" 02/DB A DB/OB | 14 TELAS -
TOTAL MEIO
SETEMBRO
Q 5§55 bS5 T aals s/psT Q@ 5§ s DS T aas s D S TOTAL DESCONTO T a IMPACTOS
25 2627 28 29030 31 1 2 3 4 5 6 T8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 pems. o yricuo  mesocapo 0 DOYPO oorvistos OFM
29/08 A 04/09 | 14 TELAS- Bl 12/09 A 19/03| 14 TELAS - BA 14 112.770,00 50% 56.385,00 4510800 1906208 23,66
28 183.663,90 91.831,85 7346556 7710671 353

FONTE: As autoras (2022).
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Clear Channel: Sendo um dos maiores veiculos especializados em midia
exterior do mundo, a Clear Channel também é uma das maiores de Curitiba.
Segundo o site da Clear, a empresa detém um portfélio com mais de 760.000 pontos
de midia exterior distribuidos em 22 paises e tendo sua seriedade e qualidade de
entrega reconhecida no mercado curitibano, foi um dos veiculos escolhidos para o
nosso planejamento.

Com a Clear Channel trabalharemos com o seguinte formato de MUB: Os
abrigos de 6nibus sdo uma o6tima opg¢do para colocar nossa campanha na rua.
Considerando que alunos de universidades usam cotidianamente o transporte
publico, iremos apostar em um circuito que cubra as principais universidades de
Curitiba. Utilizamos valores presentes na tabela de preco de 2022 da Clear e
aplicamos uma porcentagem de 50% de desconto, estimando uma negociagéo
padrdao de mercado. Com isso, determinamos a quantidade de 14 pontos para o
nosso roteiro, sendo 1 para cada regido de cada campi estabelecido no inicio da
estratégia, além disso, alocamos trés semanas de veiculagdo distribuidas em
momentos estratégicos da campanha.

Desta forma, o valor total estimado para a veiculacdo de 14 pontos de MUB,
durante trés semanas, incluindo o custo de producgdo ficou em R$ 29.337,56
liquidos. Para aproveitarmos da melhor maneira possivel a visibilidade do formato,
iremos trabalhar com trés pecas. A primeira pega (Figura 120) veiculara na semana
do dia 02/08 a 08/08 e seu criativo obedece ao KV de pré-langamento, seguindo o
conceito de nao escancarar logo no inicio todas as informag¢des do produto,

causando no publico interesse em saber mais, agugando a curiosidade.
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~_FIGURA 120 - MOCKUP DE MUB
A [ T e - B
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FONTE: As autoras (2022).

Posteriormente sera inserida a segunda peca, no periodo do dia 16/08 até o dia
21/08 e diferente da primeira, essa ira expor com principais personagens do game,
propiciando a familiaridade do publico com o jogo e aumentando a expectativa pelo
seu langamento, enquanto reforga o pilar de awareness do plano tatico.

DE MUB

J,)«.

FONTE: As autoras (2022).
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Finalizando a veiculagdo em abrigos de Onibus, a terceira pecga trara de
modo criativo métricas de conversdo para a nossa campanha. Veiculando do dia
06/09 até o dia 12/09, ao invés de apenas um cartaz comum, o MUB contara com
um cartaz diferenciado, feito de material refletivo imitando um espelho. A ideia é
nao somente impactar as pessoas que passarem pelo nosso MUB, mas também
propiciar um cenario “Instagramavel’, impulsionando midia organica, através de
fotos e storys que poderao ser tirados em frente ao ponto e postados no Instagram

e outras redes sociais.

FIGURA 122 — MOCKUP DE MEJB COM ESPELHO
K- K. P PR Pl ™ v

S

FONTE: As autoras (2022).

Conforme detalhamento tatico (Figura 123), o CPM da veiculagao ficou em

R$4,89 e a estimativa é de 5.804.462 impactos, segundo informagdes fornecidas

pelo veiculo.
FIGURA 123 — DETALHAMENTO TATICO ABRIGO DE ONIBUS
MEIO AGOSTO
. 5 s TaassDsTaassDbDSTaas sDSTaAaa
VEICULO COLOCACAO  PECA  FORMATO ; , 3 4 5 6 7 8 © 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 2122 23 24 25
ClearChannel  Abrigos de 8nl MUB  DIVERSOS
SETEMBRO
@ s 5 s T QGQQs s DsST Q@ 5 §s DS T aQaQ s 5 D § TOTAL DESCONTC T s IMPACTOS
25 26 27 28 29 30 31 1 2 3 4 5 & T B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 DEINS. LTI VEICULD  NEGOCIADO RIS PREVISTOS CPM
06/09 A 12/09 | 14 FACES 14 70.893,50 50% 35.446,85 28.357,56 5.B04.462  4,BB548

FONTE: As autoras (2022).

Cartazes/lambe-lambe: Emprestando uma estratégia muito usada para a
divulgacao de festas universitarias, que apesar de simples, € uma 6tima opgao para

informar sobre algo que ira acontecer, apostamos em cartazes de divulgagdo do
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langcamento colado nas universidades escolhidas para a campanha e nos bares que
ficam nas redondezas dos campi e sédo frequentados por alunos.

Serao impressos 308 cartazes + 10% de reserva, para serem espalhados
pelos 14 campi foco da agdo e também em um bar para cada campus. Assim ficam
distribuidos 20 cartazes para campus e dois cartazes para cada bar. De acordo com
os valores estimados no site da papelaria Papira, o custo de produgao da midia

ficara em R$ 619,00 liquido com o custo de cola incluso.

FIGURA 124 — CARTAZ

Uocé n&o vai
perder o joSo com
a maior intesragao
universitaria da
9alaxia. né?

Acesse nosso site e nao
perca nenhuma novidade:

& Diseonivel na STEAM dia 88/87/23 WWW. SEGUEOBRILE. COM. BR

FONTE: As autoras (2022).
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10.2.5.2.3 Ativacdes
Planejamos realizar acbes de ativagcao em eventos universitarios com as

seguintes mecanica:

A equipe sera composta por um coordenador(a) e um promotor(a) e estara
caracterizada como aliens, além disso, a estrutura da acdo contara com um painel
com o desenho da Mayara e o ET de Varginha, com o rosto vazado formando um
espacgo para as pessoas colocarem seus rostos e tirarem fotos. Quem tirar foto com
o0 painel, postar nos storys e marcar o perfil do jogo, ganha um shot. Para
simularmos as possiveis datas das festas em que poderiamos realizar as agdes,
utilizamos a base de dados concedida pela Cheers, na qual tem as datas de todas
as festas universitarias de 2019 que utilizaram o site da empresa para vender seus

ingressos e ocorreram em Curitiba.

FIGURA 125 — CALENDARIO ACOES EM FESTA
AGOSTO

3 T aa s 5 b5 T aq s 5 b 35 T aa s 5 D 35 T 4 q
1 2 3 4 5 6 7 &8 92 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
1 1 1 1 1
SETEMBRO
5 5 b5 T g a 5 5 Db 5 T g 5 5 b 5 T a a 5 5 Db 5
26 27 28 29 30 31 1 * 3 4 5 B 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
1 1 1 1 1 1

FONTE: As autoras (2022).

Cotamos por e-mail, valores de promotores e produgdo com a equipe
responsavel pelas agdes da marca Passauna em festas universitarias em Curitiba.
Segundo a coordenadora Adriana, a diaria de uma coordenadora custa em média
R$300, enquanto a diaria dos promotores fica na faixa dos R$ 150,00. Além disso o
custo com bebida é estimado em R$ 32,40 para um evento com 200 pessoas. A
partir dessas informagdes, destinamos o valor de R$ 8.866,00 liquido para a
realizacdo de 11 agbes contando com uma equipe composta por um coordenador (a)

e um promotor (a), incluindo custos com o shot de bebida alcodlica.
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10.2.6 Streamers

Por outro lado, visando uma estratégia de alcance nacional, entra a questéo
do marketing de influéncia com os streamers de jogos.

Enquanto as agdes de midia mencionadas no item anterior visam atingir o
publico-alvo primario, isto é, estudantes universitarios, as estratégias de divulgacéo
em conjunto aos sfreamers tem como objetivo alcancar mais diretamente a
comunidade gamer em si, desde os jogadores hardcore aos casual players. Para
tanto, alguns streamers das trés principais plataformas do segmento (TwitchTV,
Youtube Gaming e Facebook Gaming), foram escolhidos para patrocinio oficial, além
distribuirmos algumas chaves de acesso antecipado ao game.

A escolha dos streamers patrocinados se deu a partir de dois critérios principais:

a) Alcance: baseado no numero de seguidores, onde o requisito era de que os
influenciadores tivessem pelo menos 10.000 seguidores na plataforma de
atuacgao.

b) Alinhamento criativo: compatibilidade de publico e/ou conteudo.

A partir dessas consideracdes, foram escolhidos diferentes streamers para
diferentes intersec¢des ou aspectos do jogo a serem enfatizados dentro de cada
comunidade.

Em primeiro lugar, buscando enfatizar a questdo da representacao da
mulher negra em nosso game, selecionamos trés de algumas das mais famosas
streamers negras do segmento: Jinkiwinkki e Maah Lopez Games, do Facebook
Gaming, e NayuChan, da TwitchTV.

Com mais de 18 mil seguidores, Jinkiwinkki, de 24 anos, é parte da
comunidade LGBTQIA+. A streamer é parceira da desenvolvedora de LOL, a Riot
Games; integra o time competitivo "Garotas Magicas”, e € também embaixadora do
projeto Girl Gamer Esports Festival, que realiza campeonatos para mulheres —
sendo considerada uma figura relevante no segmento de e-Sports. Além disso,
formada em Radio e TV, Jinki trabalhou com a questao da representatividade racial
no mundo gamer em seu TCC, e vem desde entdo fomentando o debate e buscando

uma maior inser¢ao das mulheres negras no setor.
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FIGURA 126 — STREAMER JINKIWINKKI

FONTE: Instagram.

Por sua vez, Maah Lopez, de 25 anos, também faz parte da comunidade
LGBTQIA+. Contando com mais de 200 mil inscritos, a influencer tem voz ativa no
debate a respeito da representacdo negra, sendo a primeira comentarista e
apresentadora preta a atuar em campeonatos profissionais, com foco em Free Fire,

além de carregar o titulo de embaixadora da marca Lenovo Brasil.

FIGURA 127 — STREAMER MAAH LOPEZ

FONTE: Istagram.

Por fim, a curitibana “NayuChan”, é parte do time da Furia, uma das principais
organizagbes brasileiras de e-Sports. A streamer conta atualmente com 36 mil

seguidores, e seu conteudo € baseado em GTA RP.



130

FIGURA 128 — STREAMER “NAYUCHAN”

FONTE: Instagram.

Apesar da preferéncia por jogos competitivos/multiplayers/online, todas as
streamers jogam também outros titulos menores durante as transmissdes. No
entanto, como mencionado, a conexao com as influenciadoras dessa interseccéo se
dara principalmente pelo alinhamento criativo, isto €, pela conexdo com a pauta da
representacao/protagonismo da mulher negra no universo dos games. Podemos ver
um exemplo pratico disso através de uma parceria que NayuChan fez para o jogo de
mundo aberto PKXD (Figura 129). Durante o video patrocinado, a streamer indica o
game por ser “super criativo, colorido e inclusivo” e até se veste como sua

personagem em um outro post.

FIGURA 129 — EXEMPLO DE PARCERIA BASEADA NA INCLUSAO
enayuchan & prxaunierse.or ,7':” : ‘, @ i e
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FONTE: Screenshot.
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Em um segundo nivel, visando enfatizar a diversidade e alcangar mais da
comunidade LGBTQIA+, foram elencadas duas principais streamers: Samira Close e
Rebeca Gamer, ambas do Facebook Gaming.

Wenner Pereira ou Samira, uma cearense de 28 anos, € umas das pioneiras
e maiores drag queens no cenario gamer brasileiro. Com quase 770 mil inscritos, a
streamer fez uma participagcédo especial na maior premiagdo de jogos do mundo, o
The Game Awards 2021, representando a comunidade LGBTQIA+ junto da
influencer Deere. Além disso, Samira aposta na gameplay de variados titulos
multiplayers como LOL e Dead by Daylight.

Ja Rebeca, é transexual n&o binaria, e junto de Samira, um dos principais
nomes na plataforma, com 200 mil seguidores que acompanham transmissdes de

LOL, Fortnite, reacts e outros jogos diversos.

FIGURA 130 — REBECA GAMER
"MIDNIGHT

FONTE: Instagram.

Para se ter uma ideia do tamanho do impacto que as duas vém fazendo,
Samira e Receba fizeram parte da estreia da funkeira Anitta no mundo dos games,

convidadas para jogar Free Fire com a cantora durante a live.

FIGURA 131 — GAMEPLAY COM ANITTA

CONTRA SOUAD
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Em um terceiro mas ndo menos importante nivel, enfatizando aspectos como
a diversao, festa e principalmente a tematica de drinking game, selecionamos
dois sfreamers que ja trabalham com esses formatos de conteudo em seus canais:
Bagi e Felps, da TwitchTV.

O paulista Felps (Felipe Zaghetti), de 27 anos, joga os mais estranhos e
diferentes games indies e, exatamente por isso, faz muito sucesso entre seu fandom

— que comporta cerca de 1,2 milhdo de pessoas s6 na TwitchTV.

FIGURA 132 — FELPS

ViilinnY
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FONTE: Screenshot.

Com Bagi (Gabriela Cattuzo), de 25 anos, ndo € muito diferente: com mais de
630 mil inscritos, a streamer também produz conteudo de jogos diversos, além de
ser conhecida pelo quadro apelidado de “Bagaceira”, onde reune seus amigos para

conversar e jogar enquanto bebem drinks durante a live.

FIGURA 133 — BAGI E FELPS NO QUADRO BAGACEIRA, EDI AO ESPECIAL DE HALLOWEEN

¥ VG

Vale ressaltar que, por se tratar de uma acéo a nivel nacional, ela nao esta
prevista no plano regional — modelo trabalhado neste projeto — e por isso, néo
destinamos verba para esta acdo. Ainda assim, achamos extremamente relevante

mencionar a categoria, dada sua importancia no cenario de games.
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11 ESTRATEGIAS DE MONETIZAGAO

11.1 PUBLICIDADE NOS GAMES

Como mostraram os reports ja mencionados neste trabalho, o mercado de
jogos eletrbnicos é o que mais cresce na atualidade. Junto desse crescimento,
surgem diversas oportunidades e tendéncias, como veremos a seguir, a partir da
fusdo de dois mundos: os games e a publicidade.

Diante da crescente impopularidade do formato televisdo (e
consequentemente, do alcance do anuncio nesses meios) entre a Geragédo Z
(Figura 134), do surgimento dos pacotes “sem anuncios” garantidos pela maioria dos
servicos de streaming, como Netflix e Prime Video, e também do fato de que mais de
80% da demografia dessa faixa etaria pula propagandas na primeira chance que
tiverem (SKINNER, 2020, tradugdo nossa), a publicidade nos games surge como
uma saida e oferece enorme potencial de alcance para determinados publicos. E
nesse cenario, ela traz consigo beneficios intrinsecos, como: visibilidade 100%
rastreavel, campanhas hiper segmentadas em tempo real e maior tempo de
exposicdo de marca®'. Se analisarmos isso em conjunto a condi¢cdo de necessidade
de patrocinio das produtoras de jogos, fica evidente uma relacdo comercial

mutuamente benéfica, tanto aos desenvolvedores quanto aos anunciantes.

81 [ oc. cit.
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FIGURA 134 — INFOGRAFICO “HOW MEDIA CONSUMPTION EVOLVED THROUGHOUT COVID
2019” — CONSUMO DA GERAGAO Z
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FONTE: Global Web Index (2020).

Os diferentes formatos de publicidade em jogos, a partir da perspectiva
trabalhada por Vargas e Borba (2019), podem ser categorizados em trés grupos:
Advergames, Around the Game Advertising (AGA) e In-Game Advertising (IGA).

A primeira categoria diz respeito aos jogos desenvolvidos por uma marca em si,
para divulgar determinado produto de seu catalogo ou garantir a imersao do usuario em
seu universo. Um exemplo, € o classico advergame “Cool Spot’, da 7Up, uma marca de
refrigerantes da Pepsico e da Cadbury Schweppes. No game, o jogador assume o
papel da mascote Cool Spot — a antropomorfizagdo de um ponto vermelho que existe

no logo da marca —, e enfrenta os inimigos para salvar seus amigos “pontos”.

FIGURA 134 — ADVERGAME “COOL SPOT’ (1993)

& START GAME
0P Ti ONS

82 Disponivel em: https://segaretro.org/CoolSpot.
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Ja os AGA, consistem em acgdes publicitarias que nao existem “dentro” dos
jogos em si, mas ao redor, ou seja, durante as telas de carregamento, momentos pré
e pos-jogo (VARGAS; BORBA, 2019, p. 5). Esse tipo de anuncio aparece muito no
mobile, geralmente no formato de banners, ocupando o canto da tela ou até em full-

screen, durante periodos de intervalo ou entre fases.

FIGURA 135 - EXEMPLOS DE AGA
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FONTE: Screenshot.

Por ultimo — mas talvez a mais pertinente a este trabalho — é a categoria de
IGAs. Ao contrario dos Advergames, que giram exclusivamente em torno do
universo de uma marca, os IGA “associam produtos a trama de jogos que nao
pertencem as marcas” (VARGAS; BORBA, 2019, p. 4). Essa modalidade tem como
principal caracteristica o simples ato de importar para dentro do jogo formatos de
propaganda do mundo real, seja por meio de banners, cartazes e outdoor

(Figura 136) ou até através do Product Placement (Figura 137).
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FIGURA 136 — CARTAZ DE ANUNCIO DA REDE DE HAMBURGUERES WENDYS NO
JOGO WATCH DOGS

O Reach your hideout.

' oF

FONTE: StopPress®s.

FIGURA 137 — PRODUCT PLACEMENT DA CUP NOODLES EM FINAL FANTASY XV
- A A )

FONTE: Engadget®.

Segundo os autores, os IGA podem, ainda, ser divididos entre “Environment”
e “Immersive”. A primeira definicdo diz respeito aos anuncios que aparecem apenas
para “enfeitar” a paisagem e o0s cenarios, e ndao necessariamente demandam
interacdo. Podemos ver um exemplo disso na Figura 138, onde a promogéao da Tour
2050 do Wiz Khalifa em 2012 foi inserida em varios jogos do Xbox 360 e PS3.

83 Disponivel em: https://stoppress.co.nz/news/wendys-harnesses-power-game-advertising/.
84 Disponivel em: https://www.engadget.com/2017-01-18-final-fantasy-xv-tricked-me-into-buying-cup-
noodles.html.
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FONTE: Rapidfire®s.

Ja quanto aos Immersive IGA, “[...] mais do que identificar o produto como
elemento que povoa a paisagem da ciber-urbanidade, o jogador pode manipula-lo como
um recurso que instrumentaliza o seu avatar na execug¢ao de alguma tarefa do game”
(VARGAS; BORBA, 2019, p. 4). Como exemplo, temos a aparicdo de Monster em
Death Stranding (2019), game da Kojima Productions, onde o jogador pode beber

latas do energético para recuperar a stamina.

FIGURA 139 — EXEMPLO DE IMMERSIVE IGA: APARICAO DE
MONSTER EM DEATH STRANDING

FONTE: Polygon®®

85 Disponivel em: https://www.rapidfire.com/portfolio/wiz-khalifa-2050-tour-campaign/. Acesso em 25
abr. 2022.

86 Disponivel em: https://www.polygon.com/2019/11/14/20955496/death-stranding-monster-energy-
product-placement-kojima. Acesso em: 25 abr. 2022.


https://www.rapidfire.com/portfolio/wiz-khalifa-2050-tour-campaign/
https://www.polygon.com/2019/11/14/20955496/death-stranding-monster-energy-product-placement-kojima
https://www.polygon.com/2019/11/14/20955496/death-stranding-monster-energy-product-placement-kojima
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Vale mencionar também que é possivel que um mesmo jogo utilize de ambas
as categorias de IGA, de modo que, por exemplo, o Product Placement exerga tanto
a funcéo de povoar o cenario quanto de influéncia nas a¢des do jogador (Idem, p.4).

Diante dessas consideracdes, a publicidade através do modelo /n-Game-
Advertising € a que melhor se alinha a proposta de “Segue o Baile”, e sera utilizada
como uma das principais formas de rentabilizacdo do game. Para tanto,
selecionamos algumas marcas que podem se beneficiar de uma parceria com o
jogo, segundo estilo de publicidade:

1) IGA IMMERSIVE:

e Corote
e Engov

2) IGA ENVIRONMENT
e Redbull

e 99 Pop/Uber

e McDonalds

e Prudence

e Espaco pra divulgagéo geolocalizada de festas universitarias
e DJs

Entramos em contato com a Six Billion, empresa que trabalha com
publicidade in-game e entretenimento nos paises da América Latina. Segundo a
prépria empresa, eles desenvolvem projetos e veiculam campanhas de alguns dos
mais significativos anunciantes do Brasil, e estdo entre as maiores redes de in-game
ad do mundo, contando com 1.3 milhdo de jogadores em sua rede no Brasil, e
alcangcando 3 em cada 4 jogadores brasileiros — nos consoles através de grandes
nomes como a Playstation 4, Xbox ONE, e no PC, através da Steam.

Na figura abaixo, retiradas do Midia Kit da empresa, é possivel observar jogos
com os quais eles trabalham atualmente e suas respectivas plataformas, formatos

de anuncio e impressdes mensais.



FIGURA 140 — PLATAFORMAS, FORMATOS E IMPRESSOES DA SIX BILLION
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FONTE: Midia Kit da empresa Six Billion (2022).

A Six Billion explica que, a partir do momento em que o console é conectado
uma vez a internet, independentemente de o jogador estar ou ndo jogando com
outro usuario online, ele recebera os anuncios da campanha. Segundo a empresa, é

possivel colocar uma campanha no ar em 7 dias, destacando a troca rapida e facil
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de ads ao longo da campanha, além da possibilidade de rodar variados ads em um
mesmo game ou segmentar as campanhas em jogos diferentes.

Tratando de métricas, as impressdes sao computadas apos 10 segundos
somados do anuncio na tela, sendo assim, costuma aparecer em média 3 vezes na
tela do jogador para computar 1 impressdo. As métricas presentes no relatério
disponibilizado pela empresa ao final da campanha contém: tempo de exposi¢ao e
duragdo média, porcentagem tamanho médio na tela e angulo médio de exposigao.

As vendas da Six Billion sao feitas por CPM. Seu custo atualmente é de
R$75,00 e a compra minima é de 400k de impressdes, ou seja, o investimento
minimo gira em torno de R$ 30.000,00 para rodar uma campanha de nivel nacional.
O custo do CPM ¢é padronizado e nao varia independentemente do jogo ou de
quantos jogos a campanha ira trabalhar.

Utilizamos os dados de precificagao da Six Billion como base para as nossas
estimativas, tendo em vista que o formato de in-game com qual a empresa trabalha
€ 0 mesmo que pretendemos aplicar em nosso projeto. Dessa forma, calculamos
que, a venda de 2 milhdes de impressdes seria o suficiente para cobrir o
investimento feito para a campanha regional de Curitiba.

Para a abordagem dos possiveis anunciantes, faz se necessario o
desenvolvimento de um Midia Kit, arquivo que concentra as principais informagdes
mercadoldgicas de um veiculo, espago publicitario e/ou plataforma, com a intengao
de apresentar o espaco publicitario, suas caracteristicas, dados, métricas e
estimativas. Em raz&o da relevancia de garantir que o cliente consiga visualizar
como sua marca seria inserida na plataforma, foram desenvolvidas concept arts

demonstrativas, como os exemplos abaixo (Figuras 141 e 142).
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FIGURA 141 — ILUSTRAGAO DE INSERCAO DA UBER

FONTE: As autoras (2022).

FIGURA 142 — CONCEPT ART DOS INSERGAO DOS PRODUTOS ENGOV, COROTE E
CAMISINHAS PRUDENCE
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FONTE: As autoras (2022).
11.2 EXPANSAO DE MARCA

Além de ser uma importante estratégia de marketing, a venda de artigos
inspirados em produtos midiaticos do entretenimento, como jogos, filmes e séries, é
também uma 6tima forma de aumentar os lucros da marca.

Em uma matéria a respeito da estratégia da Walt Disney, a revista
Meio&Mensagem aponta o amplo portfélio da empresa, incluindo os produtos, como
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0 ecossistema que “conecta suas marcas a toda a jornada do consumidor’
(MEIO&MENSAGEM, 2022). Ainda no mundo cinematografico, também podemos
citar o caso Marvel, que muito antes de ser comprada pela Disney, encontrou no
licenciamento de seus herdis, incorporados em produtos como roupas e material
escolar, a estratégia para driblar uma crise (Idem, 2019). Em entrevista concedida a
Forbes, o executivo Cuneo relatou que “essa foi também uma maneira de maximizar
a exposicdo das nossas marcas em todo o mundo em um curto espaco de tempo”®7,
mostrando mais uma vez que, além do dinheiro arrecado com a venda dos produtos,
também ganharam muito em visibilidade.

Até a Netflix, que € uma das maiores empresas de streaming do mundo,
firmou, em 2021, uma parceria com a varejista Walmart para comercializar produtos
inspirados em algumas de suas séries (MEIO&&MENSAGEM, 2021). A empresa que
até entdo concentrava seus esforcos em produgdes audiovisuais — sua principal linha
de negdcio —, demostrou com essa parceria, seu interesse em expandir seu portfélio88.

Quando falamos do mundo dos games, o cenario ndo é diferente. Existem
diversos produtos derivados de franquias de jogos, tanto os artigos colecionaveis e
licenciados quanto as parcerias. Em 2021, por exemplo, a Havaianas anunciou uma
collab com o jogo Fortnite, langcando uma linha de chinelos inspirados do game
enquanto paralelamente criava um mapa dentro do jogo, chamado de “Verao
Havaianas” (VASQUES, 2021).

FIGURA 143 — EXEMPLO DE EXPANSAO DE MARCA ATRAVES DE COALLAB:
CASO HAVAIANAS + FORTNITE

FONTE: Com Liméo, 2021.

87 [ oc. cit.
88 |bidem.
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Nesse cenario, visando ampliar, além dos lucros, a visibilidade do game, a
conexao com a jornada de consumo e o life style do nosso publico, decidimos por
incorporar a expansdo de marca na estratégia de rentabilizagdo do projeto. Com
isso, serdao comercializados produtos que fazem parte tanto do universo do jogo
quanto do meio universitario — mantendo os dois mundos sempre atrelados. Os
produtos escolhidos para estrear as vendas foram as divertidas tatuagens
temporarias e a icbnica dupla caneca e tirante (Figuras 144 e 145) — e serao

comercializados no website do game.

FIGURA 144 — EXPANSAO DE MARCA: CANECAS DO GAME “SEGUE O BAILE®
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b

FONTE: As autoras (2022).



FIGURA 145 — EXPANSAO DE MARCA: TIRANTES DO GAME “SEGUE O BAILE”
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FONTE: As autoras (2022).
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CONSIDERAGOES FINAIS

Esse trabalho pretendeu delinear uma estratégia bem sucedida de campanha
de langamento de um novo jogo independente, que ainda n&o esta consolidado no
segmento de mercado em que se insere.

Num primeiro momento, foi necessaria uma comprovagao de que 0s universos
de games e festas universitarias estdo conectados de alguma maneira. Felizmente, o
resultado das pesquisas foi positivo, fornecendo suporte tanto para o criativo, através
da descoberta de um imaginario coletivo de festa universitaria, quanto para as
questdes estratégicas, revelando um publico consumidor em potencial.

Assim, delimitamos nosso publico-alvo, e comegamos a definir quais seriam
nossos diferenciais em relagdo a concorréncia no setor de games. Nesse cenario,
identificamos alguns pontos cegos por parte do mercado, que podem alienar
possiveis consumidores. Os gamers querem ver a si mesmos nos personagens a
quem interpretam. A representacdo étnica e a diversidade de género sao pilares
essenciais para qualquer jogo na atualidade. No entanto, ainda vemos um mercado
negligente, que se recusa a ouvir o jogador, fazendo com que muitos se sintam
pouco incluidos. Diante dessa situagcdo, encontramos uma oportunidade de nos
destacarmos ao suprir essa demanda, tornando a inclusdo uma das questdes
basilares em “Segue o Baile: Um Rolé de Outro Mundo” — e traduzindo-a, por
exemplo, na criagdo de protagonistas mulheres negras.

Além disso, a proposta de valor do jogo esta também baseada na cultura de
festas universitarias exclusivamente brasileiras, buscando promover uma forte
identificagdo com o publico a quem o jogo se destina. Para atingir esse publico,
desenvolvemos uma estratégia de midia especialmente direcionada. Essa
caracteristica aparece de maneira mais acentuada na etapa tatica do planejamento,
onde levamos em consideragao, inclusive, aspectos cotidianos da vida de um
estudante universitario festeiro — como periodo de provas, atividades avaliativas,
calendario de festas e férias prolongadas — na hora de fazer a determinagdo dos
pontos focais para midia exterior, o periodo da veiculagao e a distribuicao de verba.

Podemos dizer, ainda, que a forca motriz que nos sustentou desde o
principio foi o fator experiéncia — responsavel por guiar nossas escolhas nas

decisdes desde jogabilidade, na plataforma, no estilo grafico, na comunicagao, na
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identidade visual e nas agbes em eventos — garantindo uma maior e completa
imersao no universo do jogo.

Para garantir que todas essas premissas se materializassem de maneira
efetiva, estimamos que seria necessario um valor aproximado de R$150.000,00.

Por fim, acreditamos que cumprimos com todos os objetivos delineados no
pré-projeto, inclusive com o propoésito pessoal do grupo, de criar um produto de

comunicagao n&o convencional, que integrasse o universo de interesses das trés.
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APENDICES

APENDICE 1 — PERGUNTAS DO FORMULARIO SOBRE COMPORTAMENTO DE
FESTA

1. Com qual género vocé se identifica?
(a) Feminino
(b) Masculino
(c) Nao binario
2. Quantos anos vocé tem?
3. Vocé é:
(a) Graduando
(i) Em que ano vocé se formou?
(i) Em qual cidade/estado vocé estudava?
(iii) Em qual instituicdo vocé estudava?
(iv)Vocé costumal/costumava frequentar festas universitarias?
(b) Graduado
(i) (1) Em qual cidade/estado vocé estuda?
(i) Em qual instituicdo vocé estuda?
(iii) Vocé costumal/costumava frequentar festas universitarias?
4. Vocé costuma/costumava frequentar festas universitarias?

(i) Nao
0. Por que?
0. N&o curto muito
1. Por causa da pandemia :'(
0. Vocé pretende ir quando a pandemia
acabar?
(i) Sim

5. Com que frequéncia?
(a) De vez em nunca
(b)Equilibrio é tudo
(c) Um final de semana sim e no outro também
Quais itens vocé sempre levava pros rolés? (Ex: caneca, tirante...)
Como vocé se vestia?
Como vocé ia?
(a) Aplicativos de transporte (Uber, 99pop...)
(b) Transporte publico (Onibus, metrd...)
(c) Automovel proprio
(d) Carona
(e) A pé
2) Vocé consumia bebidas alcodlicas nessas festas?
a) Sim
b) Nao
9. Se sim, quais vocé mais tomava? Alguma marca em especifico?
10. Vocé consumia alguma droga ilicita? Se sim, qual?
11.Tinham outras opg¢des de consumo? Se sim, quais? (Ex: agua, comida,
pirulito...)

®© N
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12.Qual género musical mais tocava?

(a) Funk

(b) Sertanejo

(c) Pagode

(d) Eletrénica

(e) Pop
13.Quais eram as atragdes mais comuns?

(a) Bateria

(b) DJ

(c) Musica ao vivo
14. Marque as opg¢des que sdo comuns nas festas que vocé frequenta

Jogos alcodlicos (beer pong, flipcup)

PT

Se perder dos amigos

Bébado(a) chato(a)

Flerte

Enfrentar fila pro open bar

Fazer amizade no banheiro

Briga

Dificuldade de transitar no meio da multidao

Bate-papo no fumédromo

Dificuldade de chamar atencéo do bartender

Tatuagem de atlética

Trocar de tirante/caneca/abada com alguém

Cair um tombo

Fila pro banheiro

Chao escorregadio

Ser revistado(a) pelo segurancga

Passinhos de danga

Comer porcaria pos-festa

Derrubar bebida

Atracdo ruim

Fotografo de festa

Jogar bebida pra cima propositalmente
15.Conta pra gente uma histéria boa/engracada/curiosa que vocé viveu em uma

festa universitaria

16.Agora, conta pra gente um perrengue ou situagao chata/inconveniente
17.Por fim, quais sao suas expectativas para as festas pés-pandémicas?

As respostas desse questionario podem ser acessadas em:

https://docs.google.com/forms/d/1g_PTG2PPylFdfciG6vZpK6AIiIS2gRufgCLJxpAjPal
4/edit?usp=sharing
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APENDICE 2 - PERGUNTAS DO FORMULARIO SOBRE PUBLICO
UNIVERSITARIO E O CONSUMO DE GAMES

1) Quantos anos vocé tem?
a) Menos de 18 anos
b) 18-24 anos
c) Mais de 24 anos
2) Qual seu género?
a) Feminino
b) Masculino
c) N&o binario
3) Vocé se reconhece/identifica com qual cor ou raga?
a) Amarela
b) Branca
c) Indigena
d) Parda
e) Preta
4) E com qual classe social? (Com base na média de sua renda familiar mensal)
a) A (Em média R$20.000,00)
1 (Em média R$10.000,00)
2 (Em média R$5.000,00)
1 (Em média R$3.000,00)
2 (Em média R$1800,00)
f) DE (Em média R$800,00)
5) Vocé é:
a) Graduando
b) Graduado
6) Vocé se considera/considerava uma pessoa ativa dentro do ambiente
universitario? (Comparece as festas e eventos, participa de projetos internos
como atléticas, baterias, diretorias etc.)
a) Sim
b) Néao
7) Vocé costuma jogar algum tipo de game?
8) Com que frequéncia vocé joga?
a) Todos os dias da semana
b) Dia sim, dia nao
c) Sé nos finais de semana
d) Raramente, s6 quando nao tenho outra coisa pra fazer
9) Vocé diria que essa frequéncia mudou durante a pandemia?
a) Sim, agora jogo mais
b) Sim, agora jogo menos
c) Nao, jogo na mesma frequéncia que eu jogava antes
10)Em quais plataformas vocé costumar jogar mais
a) Computador
b) Mobile (celular e/ou tablet)
c) Console
11) Com que frequéncia costuma gastar dinheiro na compra de jogos?
a) O tempo todo, invisto bastante dinheiro nisso e quase todos os meus jogos
sao pagos
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b) Com certa frequéncia, mas a maioria dos jogos que tenho ainda sao gratuitos
c) Na&o tenho o costume, mas se eu quiser muito um jogo, abro uma excegéo
d) Nunca, ndo gasto com jogos, todos os jogos que tenho sao gratuitos
12) Até quanto vocé costuma pagar nos jogos?
a) Mais de R$100
b) R$50 - R$100
c) R$20 - R$50
d) No maximo R$10
e
13)Vocé acompanha algum streamer de games? Se sim, qual?
14)Qual o seu género de jogo favorito para consumir, seja jogando ou assistindo?
FPS (jogos de tiro)
RPG
Terror e sobrevivéncia
Acéao e Aventura
Esportes
Simulagao
) Estratégia e puzzle
) MOBA (online, de arena)
15) Vocé se sente representade pelos jogos que consome? Ou seja, se V& nos
personagens, na narrativa etc.?
16) Vocé teria interesse em um game que se passasse dentro do mundo
universitario? Por qué?

a
b

N N N N N

SQ 0O Q0

As respostas desse questionario podem ser acessadas em:
https://docs.google.com/forms/d/1GF_BNOQb-
gLz7wzl68nesr74guDNUajmAyxWQFWL65k/edit?usp=sharing
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APENDICE 3 — NARRATIVA COMPLETA DE “SEGUE O BAILE: UM ROLE DE
OUTRO MUNDO”

Vida toleravel antes do problema. Faz a protagonista amavel.

Mayara esta ansiosa e animada, afinal, o tdo esperado dia chegou: a primeira festa de integracao
intergalactica ira acontecer naquela noite. Depois de 2 anos sem sair direito de casa — gragas a
invasao alienigena e 0 medo generalizado por parte das autoridades — a garota ndo vé a hora de
encontrar sua melhor amiga, Jennifer, pra virar o caneco e curtirem, juntas, uma boa e doida festa
da faculdade.

Antes de levantar da cama, Mayara ja |é uma mensagem de Jennifer: “que roupa cé vai usar
miga??”. Ainda faltam muitas horas para a festa, que s6 vai acontecer a noite, mas a ansiedade é
tanta que Mayara pula da cama logo e comega a se arrumar.

Mas ao sair de casa, ja sabe, vai ser a mesma ladainha de sempre: “estou indo dormir na casa da
Jennifer, mae” — o Unico rolé permitido pela rigorosa dona Lucia em “tempos “assombrosos como
0s que estamos vivendo”; era o slogan da méae.

As horas passam enquanto Mayara se arruma, e quando chega a hora de ir, a garota combina de
encontrar Jennifer logo na entrada do saldo de festas, afinal, ndo conhece quase ninguém la e,
gracas a timidez e zero habilidades sociais, ndo quer entrar na festa sozinha.

De caneca, tirante e celular, Mayara entao parte de Vuber para a festa.

Ainda no veiculo, o motorista, um senhor yganimar muito simpatico, tenta conversar com ela. No
entanto, Mayara ndo entende quase nada de ynganimarés, a lingua alienigena. Vendo seu
nervosismo, ele lhe entrega um papel, que aparenta conter as letras do alfabeto estranho. Ela
agradece e guarda a dica dentro da capinha do celular.

‘Incidente Incitante’: Algo de errado acontece, o que significa que a vida da protagonista
precisara mudar.

Ao chegar na festa, Mayara se apressa para entrar. Apds ter sua mao carimbada com tinta pelo
seguranca, uma espécie de polvo alienigena, ela vai até o local que combinou de encontrar a
amiga.

No entanto, Mayara percebe o primeiro sinal de que algo ndo esta certo: além de nao haver
nenhum vestigio da amiga, Jennifer ndo esta recebendo suas mensagens no ZapWat.

O plano de encontrar a amiga comega a ruir.

A protagonista tenta viver com o problema, espera que nao seja tao ruim, ou pensa que
alguém ira conserta-lo. Ela frequentemente mostra seu bloqueio interno, que talvez seja
resolvido através da histoéria. Fica ébvio que ela nao deveria evitar a agao.

Convencida de que deve ser s6 um problema com o sinal de celular, Mayara pensa em esperar por
Jennifer perto da entrada, mas comeca a ficar ansiosa, e logo que avista o mestre da bateria, e
seu ultimate crush, na area, Marquinhos Duarte, fica com muita vergonha, o que a leva a procurar
uma bebida para “desbaratinar” e se soltar um pouco, enquanto considera comegar a procurar pela
amiga ao invés de esperar.

Mayara vai entdo em diregdo ao bar, um espaco todo iluminado em neon e cheio, mas cheio, de
pessoas e aliens tentando conseguir uma bebida com o barman — que parece s6 dar atencéo a
quem lhe interessa.

Vendo que ndo vai ser atendida tdo cedo, a garota decide roubar uma bebida com a ajuda do
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tirante. Ela precisa escolher entre trés opgdes: gummy, cerveja ou Corote, e cuidar para nao ser
pega roubando pelo barman.
#minigame #insercao ad

Depois de conseguir a bebida, ela enche o caneco, toma um gole e comega a se sentir sociavel o
suficiente para procurar a amiga.

Declare o objetivo externo: a protagonista literalmente diz o que vai fazer para resolver o
problema (como ela vé).

Mayara precisa descobrir o paradeiro de Jennifer.

A protagonista tenta resolver o problema. Esta é sua primeira tentativa: é
consideravelmente segura, sensata e parece ter uma boa chance de sucesso.

Mayara comega a explorar o ambiente inicial da festa e procura algum conhecido para perguntar
pela amiga, mas é interrompida por Marquinhos, que inicia uma conversa com ela. Enquanto bate-
papo, ele conta que havia visto Jennifer passar por ali ha pouco tempo, e que sua amiga tinha
seguido na direcdo de uma multidao.

Mayara segue na dire¢do indicada, mas nido imaginava que fosse tao dificil assim atravessar a
multiddo. Um exército de pessoas e seres nunca vistos antes transita pelo espago, alguns
bebendo, alguns dancando e outros conversando. A Unica saida sera erguer a caneca e fazer o
seu melhor para manter o equilibrio e ndo derrubar a bebida em ninguém.

#minigame

O ponto baixo-médio: a primeira tentativa de resolver o problema nao funciona,
frequentemente causando (ou causado por) uma desavenca/separagdo no grupo da
protagonista.

Depois de finalmente atravessar a multiddo, ao chegar do outro lado, Mayara ainda nao vé
Jennifer, e para sua surpresa, € interrompida por um rapaz conhecido por ser insuportavel em
festas: um bébado chato que sempre quer conversar. Ela pergunta a respeito de sua amiga, e por
um azar do destino, recebe a noticia de que Jennifer j& ndo estava mais ali, e sua primeira
tentativa de consertar a situacao é frustrada.

Ainda presa ao bébado chato, ela precisa escolher estrategicamente como cortar a conversa; caso
contrario, ele continua sem parar. Entediada e incomodada, Mayara comega a beber rapidamente
para lidar com a situacéo, e precisa se controlar para nao dar PT.

#minigame

Depois de se livrar do rapaz, Mayara vé uma luz no fim do tunel: ela recebe uma mensagem de
audio de Jennifer. Mas a musica alta da area a impede de escutar o audio, entdo ela decide tentar
ir para um local mais silencioso, como o fumédromo.

Ao chegar no fumédromo, Mayara finalmente escuta o audio da amiga. A mensagem, parece estar
abafada, com ruidos estranhos e é abruptamente cortada. Sem entender nada, Mayara esta
prestes a xingar o universo quando € interrompida por um alienigena diferente da raga yganimare,
escondido atras de uma planta no canto da sala.

Ela o reconhece. E ninguém menos que o famoso Et Bilu.

Ele oferece ajuda, diz saber o que os ruidos no audio significam, mas diz que sé ira contar para
Mayara em troca de um favor: um isqueiro.

Mayara resolve, entdo, explorar a festa para tentar encontrar o objeto.
Ao iniciar uma conversa com Lorraine — uma espécie de jacaré yganimar — a “chocalho” da bateria

alienigena, Mayara descobre que pode conseguir fogo com ela, desde que, em troca, arranje uma
das tatuagens raras da atlética dos humanos.
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Novamente, Mayara circula pela festa em busca dos itens. Quando esbarra em Rodrigo — um
babaca do curso de engenharia, famoso tricampedo dos jogos alcodlicos —, ele a desafia a jogar
beer pong, e somente se Mayara ganhar, promete lhe dar as tatuagens.

#minigame

Mayara consegue vencer o arrogante tricampedo, e conquista o prémio: tatuagens raras. Antes de
sair, no entanto, nota que dois homens vestidos de ternos e 6culos pretos também jogam beer
pong na mesa ao lado. Os dois estdo perdendo “de lavada”, até que um deles se irrita e tira do
bolso um dispositivo estranho, e aponta para o rosto do adversario. Mayara se assusta, pois
depois de um flash de luz, o adversario dos homens parece nao lembrar do placar, e é convencido
de que estava perdendo. Os homens de terno, entdo, saem comemorando sua falsa vitéria e
acabam por derrubar o dispositivo. Mayara pega o item e decide guardar.

Mayara entrega os objetos para cada um dos seres, e ao dar o isqueiro para Bilu, finalmente
recebe a informagao secreta: “Procure enxergar além daquilo que vé. Busque conhecimento!”.
Mayara fica “puta” com a informacgao inutil e vaga, e decide procurar ela mesmo sozinha.

Ao sair do fumédromo, no entanto, recebe uma mensagem de sua mae. Tentando disfargcar que
esta bébada, a garota tenta responder dona Lucia sem levantar suspeitas, caso contrario, sabe
que sua mae é bem capaz de ir até a festa lhe buscar pelas orelhas.

#minigame

Depois de despistar a mae, Mayara decide ir ao banheiro para se aliviar e aproveita para procurar
por Jennifer. No banheiro, esbarra na diretora da atlética, Fernanda Vasconcelos, que é também
sua colega de classe. Mayara conta estar preocupada com a amiga, e Fernanda menciona que viu
Jennifer dangando com uma galera “underground” e oferece levar Mayara até la.

Ao atravessar a multiddo, no entanto, Mayara percebe que estda sendo observada por um
alienigena que se assemelha muito a um camaledo, que se camufla imediatamente ao perceber
que a garota fez contato visual. A principio ela deixa pra |4, mas acha engragado que o habito de
encarar uma garota na festa sem realmente tomar coragem de interagir com ela ndo era exclusivo
aos humanos.

Finalmente elas chegam até o grupo que Fernanda mencionou, mas assim que se aproximam, um
outro membro da atlética chama a presidente para resolver um pepino com a bateria que deveria
entrar para tocar a qualquer momento. Fernanda entdo apresenta a Mayara abruptamente ao
grupo, explicando que ela era amiga da Jennifer, e sai correndo para resolver o problema. Mayara
fica envergonhada e toma mais um pouco de bebida. No grupo tinham alguns humanos que ela
conhecia, a Gabi e o Rafa.

Eles a cumprimentam e apresentam o0s amigos: os gémeos Greys que disseram que poderiam ser
chamados de Bruno e Lucas, pois tinham nomes muito complicados para a pronuncia humana, e
finalmente a Carol, a lesma que dancava muito com Jorginho, o louva-deus. Mayara pergunta se
eles sabem onde esta a amiga, e eles falam que ela ja tinha saido de 14 a uns 10 minutos, mas que
quem deve saber onde foi é a Carolesma, pois, de acordo com 0s gémeos, "as duas tinham se
dado muito bem, se é que vocé me entende”. Mayara ri, conhecendo bem a amiga.

Eles entdo convidam Mayara para dangar com eles para conseguir falar com a Carol.
#minigame

Depois de dangar o passinho corretamente, Mayara e Carol comegam a conversar. A lesma elogia
bastante a Jennifer, explicando que tinha sido a Unica humana que ja tinha ficado. Mas disse que
tinha visto ela e um cara alto de chifres que conheceu mais cedo conversando com alguém um
pouco antes da Mayara chegar. Nesse momento Mayara percebe o camaledo novamente e aponta
que ja é a segunda vez que ela o pega encarando; ao vé-lo Carol nota que era justamente esse
cara que ela tinha visto conversando com o casal. Mayara entédo se despede e vai até ele.

#explicagao de jogabilidade
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O problema nao foi resolvido e a situagdo comega a piorar. A protagonista percebe que seu
plano foi frustrado, os outros perdem a esperanga nela e duvidam de sua habilidade em
resolver o problema. Hora da pesquisal!

Frequentemente existe uma divisdo entre a protagonista e seus companheiros,
desencadeando ideias.

O camaledo desaparece novamente, tentando fugir, Mayara comecga a ficar frustrada e o jogador
tem que lagar ele o impedindo de fugir.
#minigame

Ao confronta-lo, percebe que ele vai ficando cada vez mais vermelho, o que a faz se sentir um
pouco mal. Ela se desculpa e comeca a desabafar com ele, percebendo que o tom da pele do
rapaz muda de acordo com as suas emocgoes. O camaledo abre a boca, mas fecha prontamente,
ficando vermelho de novo. E ai que ele coloca um bracelete no pulso de Mayara e foge
rapidamente. Ela fica confusa e vai atras dele, mas percebe que ¢é inutil.

Ela tenta tirar o bracelete, mas é impossivel. Ao clicar na tela, vé um menu com varias espécies
diferentes de yganimares, e ao selecionar uma delas, uma espécie de pele collant sobe pelo seu
brago cobrindo todo o seu corpo e a transformando no alienigena escolhido. Assustada, Mayara
tenta desesperadamente desfazer o ocorrido.

Ela checa o celular novamente na esperanga de ter recebido alguma novidade, mas nada. Até que
se lembra que, mais cedo, a amiga tinha mandado sua localizagdo no ZapWat. Ao seguir o mapa,
Mayara € entdo levada ao banheiro, mas ao explorar ndo encontra nada além de embalagens de
camisinha Prudence, e um chaveiro com uma espécie de Cryptex de cinco espagos com o alfabeto
alienigena. Ela coleta o objeto.

#insercao ad

La ela se olha no espelho chateada, até que uma menina sai de uma das cabines do banheiro,
onde uma extraterrestre parece estar passando mal, e ao avistar Mayara pergunta se ela esta
bem. Depois de explicar a situacdo, a menina pede ajuda para segurar a crina de Camila, a
yganimar cavalo que vomitava. Entdo, afirma que reconhece a pessoa de quem Mayara esta
falando e que tinha acabado de falar com ela. De acordo com a humana, Jennifer falava que
estava muito apaixonada e que nao via a hora de contar para a Mayara, e também tinha falado
algo sobre um sapo e conhecimento, mas quando saiu da cabine do banheiro ela j& tinha sumido.
Provavelmente tinha ido esperar o show do Mc Etzinho — pensa Mayara. Camila tenta participar da
conversa mas nao consegue por conta da &nsia. Mayara oferece um Engov que recolheu enquanto
explorava a festa, e como forma de agradecimento, recebe um polvo de tatuagem, e decide fazé-
la. Ao perguntar o que significava, a amiga respondeu que ainda nao sabia falar a lingua.

Utilizando o cartdo dado anteriormente pelo simpatico motorista do Vuber para traduzir, ela
descobre que a palavra significa conhecimento, mas ainda n&o sabe o que fazer com essa
informacéo.

Esperanca: algo é encontrado ou acontece (mudanca interna/externa) que da a protagonista
esperanga para superar o problema... Se ela arriscar tudo!

Voltando para a pista de danga, Mayara tenta encontrar o grupo com quem estava mais cedo. Mas
anunciam que o show vai comegar e uma multiddo comega a se formar perto do palco, prendendo-
a no local. Ela, por fim, decide aproveitar dali mesmo. Durante sua apresentagao, Mc Etzinho fala a
frase que vem irritando Mayara a noite toda: "Busque conhecimento”. Entdo, ela vé uma mao
extraterrestre no meio da multidao, levantando um celular com um letreiro que dizia “AQUI TEM
CONHECIMENTO” seguido por uma palavra em yganimarés, que ao traduzir, Mayara descobre
que significa "SAPAQ".

Ela tem que atravessar o aglomerado de pessoas novamente. Ao chegar no individuo que segura
o celular, encontra a cobra Nice. Mayara pede conhecimento, e Nice pede a chave. Ao entregar o
cryptex nao resolvido, ela é informada para voltar apenas se tiver a resposta.
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O segredo esta em olhar a tatuagem de polvo na luz negra, em que as letras N, E, M, Ee T
aparecem mais brilhantes. Ao testar, Mayara descobre que a senha para abrir o Cryptex é
“MENTE”. Dentro da pequena cémara, ela descobre uma moeda, que depois entrega para Nice,
finalmente lhe permitindo a passagem.

Encostado na parede esta o Pedrdo Sapao, ele explica algumas precaugdes a serem tomadas e a
oferece sua mao, como um mafioso. Entdo Mayara o cumprimenta com um aperto — o que ele
estranha bastante perguntando o que ela estava fazendo. Até que entra outro extraterrestre, uma
Coruja, que demonstra como é o verdadeiro procedimento: apds ouvir os avisos, ele consente e da
uma lambida na mao estendida; imediatamente suas pupilas dilatam e ele se retira. Mayara entao
tem de tomar uma decisdo. Por fim decide experimentar.

Sob o efeito da droga, Mayara finalmente consegue ver o que estava bem a sua frente: gosma
alienigena para todo lado. Seguindo um dos rastros até o banheiro, ela se depara com algo além
do seu reflexo no espelho. Algo que parece brilhar. Um celular com uma foto que ela bem conhece
parece estar do outro lado: Jennifer. Nado sabendo se é efeito ou ndo da droga, a garota se joga
em direcao ao espelho, um portal para o desconhecido.

Fica claro que a ideia perigosa talvez funcione, possivelmente através do auto sacrificio. O
grupo se une em um objetivo mutuo, e juntos eles tentarao colocar em pratica um plano
desesperado para superar o problema...

Treinando/ equipando/ usando power ups!

Mayara atravessa o portal e descobre algo inesperado: uma area VIP! Varios alienigenas e alguns
poucos humanos bebem, conversam e jogam no que parece ser uma extensdo da festa
acontecendo em um por&do muito chique.

A grande maioria daqueles presentes sao Yganimares, mas ela reconhece alguns dos humanos
como Marquinhos (Mestre de Bateria) e Fernanda (Presidente da Atlética), que estdo em uma
mesa conversando com ritmistas da bateria extraterrestre. Mayara, que ainda esta sob o efeito do
CONHECIMENTO, se aproxima de Marquinhos sem timidez, e eles comegam a conversar.

Em seguida, ele pergunta se ela quer jogar sinuca antigravidade. Ele ensina as regras e os dois
comegcam a conversar. Mayara estd admirando o local e pergunta onde eles estdo; Marquinhos
explica que esse é o porao da casa do Presidente da Atlética Yganimar, onde ele convida apenas o
mais seleto grupo de humanos e extraterrestres para conhecer. Ele estava prestes a perguntar como
ela conhecia essa cara quando é interrompido por uma Yganimar Aranha descendo do teto.

Ela esta claramente interessada em Mayara também, o que parece irritar o Marquinhos. Ele a
apresenta como Verbnica, uma acrobata aracnidea que as vezes faz performances no poréo.
Mayara observa ela descendo e pergunta onde a teia leva, ao que Veronica responde “Eu te
mostro se vocé quiser’, Mayara, mesmerizada, consente e é rapidamente levada para cima nos
bragos de Verénica.

As duas chegam numa teia com varios objetos e batem um papo. Verbnica deixa Mayara explorar,
e a garota encontra dois 6culos escuros, além de uma caneca perdida, a de Jennifer. Ao
questionar Verbnica, descobre que sua amiga e Ygor, Presidente da Atlética alienigena, haviam
estado ali ndo faz muito tempo. Depois disso, as duas voltam a descer. La embaixo, Marquinhos
espera ansioso e curioso para saber como foi. Entdo percebe a caneca, e relembra que Jennifer
estava louca procurando pelo item. Mayara pergunta aonde ela esta agora, e Marquinhos supde
que no camarim do Mc Etzinho, porque a ultima vez que ele a viu foi tirando uma foto com o
cantor.

Marquinhos leva a Mayara até a foto, em que aparecem varios personagens. Um deles chama
atencdo de Mayara, é uma das espécies que estavam presentes no menu de seu bracelete. Ela
pergunta quem ele é, descobrindo que se tratava do ET de Varginha Jr. Mayara pergunta onde é o
camarim do Mc Etzinho, e Marquinhos informa o local mas avisa que nenhum humano é permitido
la. Mayara vai atrds mesmo assim.
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Mayara encontra uma porta com um seguranga e tenta conversar, sem muito sucesso, ouvindo
como resposta apenas “sem humanos”. Para entrar, é preciso usar o bracelete, e a Unica maneira
de poder entrar na sala é tomando a forma do ET de Varginha, amigo proximo de Mc Etzinho.

Ao conseguir entrar, ela se depara com uma cena que parecia ter vindo direto de uma biografia de
um astro do rock dos anos 80. Ao tentar conversar com o MC ela comega a levantar suspeitas,
mas €é ultimamente salva pelo proprio alienigena a quem estava copiando, que decide cooperar
com a garota e mente, afirmando que ela é seu irmdo gémeo. Ao ter suas desconfiangas
apaziguadas, Mc Etzinho responde que ele é muito famoso, ndo pode saber o paradeiro de todo
mundo que conhece. Entdo Varginha a leva para outro lugar, fora do camarim, e observa o
bracelete no pulso da menina, reconhecendo a tecnologia e dizendo que Carlango é impossivel de

conversar, mas sem duvidas era um génio, especialmente quando se trata de genética e DNA.

Ele desabilita a fungdo de camuflagem vendo a verdadeira forma de Mayara, dizendo que nao
acreditava que a garota poderia ficar mais bonita que antes, mas que conseguiu. Entéo, ele fala
sobre a conversa que teve com o Ygor, em que o extraterrestre admitiu estar apaixonado, e que
desencorajou 0 amigo por eles se conhecerem a pouco tempo, sem contar que uma simples
lambida no Sapao é capaz de te deixa com todos os sentimentos mais elevados.

Varginha e Mayara voltam ao primeiro cenario do portal e se encontram com Marquinhos e
Verdnica. O CONHECIMENTO do Sapao parece estar perdendo um pouco de efeito, e Mayara diz
que esta com fome e precisa achar comida. Os trés respondem ao mesmo tempo “Eu vou com
vocé!”. Nessa etapa, o jogador deve fazer uma escolha que ditara qual personagem podera se
tornar seu par romantico futuramente.

O escolhido deve acompanhar Mayara até a cozinha para arranjar comida. Ao passarem pelos
grandes corredores, percebe-se que existe um tema central na decoragdo: as vacas. O/A
parceiro/a de Mayara se sente na obrigagdo de explicar a obsessao que a Rainha Yganimar tem
com esse animal. Entdo avistam segurancgas e precisam se esconder.

#minigame

Depois de um tempo eles percebem que uma distragdo é necessaria.

Aqui existem 3 possibilidades de acordo com a escolha do jogador:
Marquinhos: Apita e convoca a bateria para os corredores, impedindo a passagem.
Verodnica: “Acidentalmente” os impossibilita com suas teias.

Varginha: Vomita no corredor e precisa de amparo.

Na cozinha, Mayara comeca a rondar a cozinha atras de comida. No entanto, precisa se camuflar
rapidamente com o bracelete quando mais funcionarios entram na cozinha. Assim, acaba
escutando a conversa dos dois. Eles falam sobre o novo amor do principe e qual seria a reagéo da
rainha ao descobrir que além de sair escondido, também trouxe uma humana para essa dimensao.
Em seguida, outro funcionario entra informando que pediu para um colega fazer uma ligagdo de
video escondida durante o café da tarde para que pudessem ver tudo. Mas devido a comogao
causada pelo parceiro/a de Mayara sdo convocados ao trabalho. Um deles deixa o celular ligado, e
Mayara o prontamente o pega para assistir.

Somos levados a uma cena no jardim real, onde a Rainha Yganimar e seus convidados tomam um
cha da tarde. A Rainha, acariciando a vaquinha Muriel em seu colo, faz um discurso garantindo
que aqueles que entram em seu castelo sempre recebem apenas do bom e do melhor. Ela se
vangloria os incentivando a pedirem qualquer coisa, pois ela tem uma tecnologia Unica que
vasculha o universo inteiro em segundos, encontrando sempre o melhor ingrediente. Se dirigindo a
Jennifer do outro lado da mesa, faz um comentario sobre como “apesar de seus esforgos” o filho
dela parece realmente gostar da menina, e por isso a instiga a pedir o que quiser. Sem pensar
duas vezes Jennifer diz que estava doida por um hamburguer. A maquina computa o pedido e
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imediatamente Muriel some do colo da Rainha, e um hamburguer aparece no prato de Jennifer,
que percebe o que aconteceu.

Siléncio absoluto.

A mesa de cha comecga a tremer, logo surgem mais olhos no rosto da Rainha e um tentaculo
atravessa a mesa se contorcendo e quebrando todo o jogo de ceramica. Antes que conseguisse
fugir, o tentaculo agarra Jennifer enquanto a Rainha grita “Como ousa?”. Os convidados estao
estupefatos, e nem mesmo Ygor tem como a defender, afinal ele € geneticamente semelhante a
um boi. Acontece um burburinho e os convidados clamam por uma puni¢do, ao que a Rainha diz:
“Todos para a sala de espelhos”

‘The Black Moment’: todos os riscos parecem ter sido em vao. Tudo esta perdido. A nao ser

que aquela pequena coisa que eles aprenderam/fizeram durante a jornada possa servir de
ajuda o suficiente... Talvez!

Na cozinha, Mayara tem uma nova missao: encontrar essa sala. Depois de explorar a casa Mayara
encontra o lugar tao temido. A sala tem um teto muito alto e todo o perimetro estava coberto de
espelhos, cada um com uma plaquinha que quando traduzidas indicavam um local diferente.
Percebe-se que sao portais como aquele que a trouxe até aqui. Mas um chama a atengao por ser
claramente o pior. Ao traduzi-lo “Lago Infernal de Fosfina - Vénus”. Ao ouvir a comogéo chegando
Mayara deve se esconder. As portas abrem e ela precisa do bracelete para se misturar com os
convidados, ja que nenhum era humano. Ela se posiciona o mais perto possivel do espelho de
Vénus.

Em um novo discurso a Rainha condena Jennifer, em nome de Muriel, a um exilio no Planeta
Vénus, Mayara nao suporta ver a amiga nessa situagao e precisa de um plano para resgata-la. Ela
tenta usar sua caneca, mas descobre que é curta demais. Entao € preciso amarrar a caneca de
Jennifer que esta no inventario a sua propria caneca. No ultimo segundo Mayara consegue impedir
a queda de Jennifer dentro do portal. Ao puxa-la de volta, as duas caem no chao. Nesse momento
o bracelete quebra revelando que Mayara também & humana. A Rainha fica mais furiosa ainda. Se
perguntando como outra humana chegou até |a, os segurangas tentam alcancar as meninas mas
sdo impedidos pelos gritos da Rainha que diziam “Elas sdo minhas”.

Os itens do inventario se espalharam pelo chdo durante a queda, e agora para se defenderem
existem duas opg¢des: Ou a caneca ou o apagador de memoria.

A historia é rapidamente resolvida e de uma maneira satisfatoria.

CANECA

Se optarem pelas canecas, da-se inicio a uma grande batalha em que as meninas precisardo
derrotar o grande Boss que é a forma final da Rainha. Se perderem, sofrerdo o exilio em Vénus
juntas. Caso vengam, a rainha é assassinada pela mao de duas humanas e a guerra interespécies
voltara a acontecer, mas agora com um motivo plausivel.

APAGADOR DE MEMORIA

Se optarem pelo apagador de memoria as duas precisardo colocar os 6culos e Mayara precisa
atrair toda atengdo para ela mesma através de um discurso, até o momento em que ativa o
dispositivo apagando a memoria das ultimas horas das mentes de todos os presentes, que
colapsam no chdo. Mayara pega o hamburguer Muriel e elas saem da sala de espelhos muito
abaladas.

Poucas palavras sao trocadas entre as amigas, Jennifer elogia o discurso da amiga.

Chegando novamente na entrada do portal avistam Carlango. Mayara se aproxima dele
perguntando: “Vocé é um génio né?” e colocando o hamburguer na sua mesa.

Carlango trabalha duro em seu laboratério junto com as meninas. Em pouco tempo elas batem na
porta do saldo do trono da Rainha e deixando o que parece ser um clone de Muriel misturada com
um hamburguer, que Ygor entrega para a mae, que fica muito feliz.
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Finalmente as meninas sentem que podem sair daquele lugar, o salédo ja esta vazio. Elas se dao
as maos e atravessam o portal, dando de cara com um banheiro sem ninguém, tendo certeza que

a festa ja acabou.

Ao sairem do banheiro se deparam com Camila e sua amiga humana. As duas agradecem pela
ajuda de Mayara e dizem que o Engov fez muita diferenga, ja que a poucos minutos atras ela
estava passando muito mal. As amigas se perguntam “Minutos?”, quando os gémeos Grey's
chamam a atengao delas para virem logo porque a apresentagao das baterias ja vai comegar.

FONTE: As autoras (2022).
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APENDICE 4 - MANUAL DE MARCA DO GAME “SEGUE O BAILE”

monuol de marco

Este monual apresenta os diferentes

elementos do identidade visual do jogo

“Segue o Baile - Um rol& de outro

mundo”. Ele opresenta exemplos de
opliococoo paro orientor todos aoqueles

envolvidos em suo gestoo.l
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