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Resumo

O grupo de jovens do final do século XX conhecido como geracdo Y possui um
conjunto de caracteristicas préprias que o difere das demais geragdes, tais como o
individualismo, o hedonismo e o fato de ter crescido em contato com a midia digital.
Neste contexto, o objetivo desta pesquisa foi fazer um levantamento exploratorio sobre
a possivel inter-relacdo entre as caracteristicas e habitos da geracao Y, as possibilidades
de acdo e participacdo dos jogadores dentro das narrativas multimidia presentes no
game The Sims e as principais estratégias de comunicacdo da empresa Eletronic Arts
visando a comercializagdo do jogo. Como principais conclusdes, verificou-se que o
game proporciona um grande nivel de interatividade, com uma ampla diversidade de
estilos e a agregacdo de varios aspectos pds-modernos, respondendo as caracteristicas
da geracao Y.
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Abstract

The young people of the end of the past century, known as the “Y- generation”, has
distinct characteristics from other generations — individualism, hedonism, and the fact
that they grew up surrounded by digital media. In that context, the research reported in
this work was an exploratory study about the possibility of an interconnection between
the habits and characteristics of the Y-generation, the action and interaction possibilities
of gamers inside the multimedia narrative of the game The Sims and the main
communication strategies of Electronic Arts (the game owner) aiming the
commercialization of its product. The study led to the conclusion that the game provides
high levels of interactivity, offering a wide selection of styles and aggregating some
post-modern features responding to the Y-generation characteristics.
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1. Introducgéo
No inicio do ano 2000 foi lancado o game The Sims. O jogo alcancou um
sucesso tdo grande em todo o mundo que foi apontado pelo instituto de pesquisas norte-

americano PC Data como um dos titulos mais vendidos do mesmo ano na categoria de
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jogos para computador. Em marco de 2002, a empresa fabricante, a Electronic Arts,
anunciou que o The Sims ja era o jogo para PC mais vendido de todos os tempos. Na
base desse sucesso, esta o fato de que no The Sims o jogador possui um controle total
do cenério, podendo comandar a vida de pessoas virtuais, construir suas casas e
controlar desde suas carreiras profissionais até as atividades mais basicas do dia-a-dia,
como tomar banho ou cozinhar.

Dois anos depois, em setembro de 2004, foi lancado o The Sims 2, seguindo a
estrutura béasica do anterior, mas com um ambiente totalmente em 3D. A Eletronic Arts
utilizou varias sugestdes dos jogadores para aprimorar o game, incluindo a possibilidade
dos personagens envelhecerem e transmitirem suas caracteristicas genéticas para seus
filhos.

Em 2006 ganhou destaque na internet o "Second Life" (www.secondlife.com),
um mundo virtual que, no inicio de 2007, possuia uma “populacdo” de 2, 8 milhdes de
habitantes, dos quais 80 mil brasileiros (WIZIACK, 2007, p.76). Criado pelo fisico
americano Phillip Rosendale, SL é uma comunidade virtual onde quem entra pode
virtualmente ser o que bem entender e fazer o que quiser. Segundo a revista Istoé
(WIZIACK, 2007), ao entrar no SL, se cadastrar e pagar uma taxa de uso, o freqiientador
ganha um avatar, um ser virtual que ira representa-lo no universo virtual. O conceito é
semelhante ao The Sims, pois também € influenciado por outros usuérios, que
transformam e criam novos elementos. A diferenca é que a interacdo dos personagens
ndo ocorre somente em um ambiente com possibilidades pré-programadas, mas 0s
personagens podem se comunicar com outros e explorar os diversos ambientes. Uma
outra grande diferenca é que, para construir o avatar, é preciso comprar o0s itens usando
0 “Linden dolar”, a moeda propria do “Second Life”, que pode ser adquirida através de
cartdo de crédito internacional. No SL cada jogador € incentivado a encontrar um meio
de sobreviver, aprendendo e desenvolvendo atividades lucrativas no mundo virtual que
irdo refletir diretamente em seu poder aquisitivo dentro e fora do jogo. Ou seja, no
mundo secundario do SL, pode-se comprar e vender terrenos e carros, construir casas,
frequentar clubes, cinemas e bailes, utilizando o linden, cuja cotacdo, segundo a Istoé
(WIZIACK, 2007), no inicio de fevereiro de 2007, era de 270 lindens para cada dolar
americano. No SL héa diversas formas de obter uma fonte de renda, tais como criar

novos objetos, construir casas ou prestar servicos, montar um negdcio ou pedir um
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emprego. Segundo a revista Istoé (WIZIACK, 2007), dentro do SL ja existem
companhias que pagam cerca de mil lindens por hora de trabalho. Algumas das
empresas que notaram o potencial do “Second Life” e abriram filiais virtuais sdo a
Volkswagen e a agéncia de noticias Reuters, que possui um site dedicado a noticias
exclusivas dos acontecimentos deste mundo virtual.

Essas atividades lucrativas do mundo virtual do Second Life comecam a se
refletir no mundo real. Segundo o site IDG Now (2007), a primeira milionaria do SL foi
a japonesa Anshe Chung, que anunciou, em novembro de 2006, que o valor de sua
corretora de terrenos na rede virtual Second Life tinha ultrapassado a cifra de um milh&o
de dolares. No entanto, Anshe Chung néo existe, € um avatar usado pela chinesa Ailin
Graef na rede social para administrar sua empresa virtual Anshe Chung Studios. Sua
fortuna acumulada vem de lucros na venda de terrenos (também virtuais) dentro da rede
social ap6s dois anos e meio de um investimento de 9,95 ddlares, o valor padrdo da
assinatura do servico, feito por Graef. O site IDG explica que, mesmo que 0s negdcios
sejam feitos em Linden Dolares, ao serem convertidos para o0 mundo real, a fortuna
convertida de Chung/Graef (que administra shopping, cadeias de lojas e marcas digitais,
além de investir em outras companhias dentro da Second Life) ultrapassa 1 milhdo de
dolares reais.

Essa breve descricdo dos jogos baseados na manipulacdo de personagens mostra
que eles vém exercendo um fascinio pela simulagdo da vida que se mantém atraves dos
ultimos anos e é alimentado por empresas reais das mais variadas origens e ramos do
negocio. Algumas questdes surgem sobre esse sucesso de publico: que necessidades
esses mundos virtuais respondem? Por que sdo tdo fascinantes e agregam tantos
usuarios? Que semelhancas, aléem das gréficas e narrativas, podemos encontrar entre o
The Sims (jogo de computador pessoal) e o Second Life (um jogo em rede,
multiusuario), por exemplo?

No sentido de colaborar para essa discussdo, pretendemos apresentar neste artigo
os resultados de uma pesquisa realizada sobre o The Sims e a geragdo Y. Nela
observamos que h& uma relacdo bastante intensa entre as caracteristicas do jogo, as
estratégias de marketing da empresa criadora do jogo e a personalidade dos integrantes
da chamada geracdo Y, também chamada de gamer, composta por habitantes do mundo

gue tém menos de 30 anos em 2007.



2. Descricao da Pesquisa

No estudo que realizamos sobre o The Sims (KRUGER, 2002), percebemos que
parecia haver uma similaridade entre as possibilidades que o game oferecia e as
caracteristicas definidas por alguns autores para a chamada geracdo Y. Como veremos a
seguir, essas caracteristicas incluem uma maior tolerancia a diversidade, uma
curiosidade de experimentar coisas novas e uma sensacdo constante de renovacdo, um
espirito maior de independéncia e autonomia, com um pensamento critico dirigido para
a inovacdo. Alem disso, a geragdo Y parece também buscar o individualismo, afastando
a idéia remota de pertencer a uma “massa” de pessoas, simbolo da Revolugéo Industrial.

A partir desse contexto, o objetivo da pesquisa foi o de estudar uma possivel
relacdo entre a geracdo Y e o jogo The Sims, fazendo um levantamento exploratorio
sobre as caracteristicas da geracdo Y, as possibilidades de acdo e participacdo dos
jogadores dentro das narrativas multimidia presentes no The Sims e as principais
estratégias de comunicacdo da empresa produtora do jogo, a Eletronic Arts, visando a
comercializagdo do game.

A pesquisa “A geragdo Y e o jogo The Sims” foi originada em um projeto de
Iniciacdo Cientifica que gerou um Trabalho de Conclusdo do Curso de Comunicacao
Social na Universidade Regional de Blumenau, que buscou responder as seguintes
questBes: quais as principais caracteristicas da geracdo Y que estdo interligadas ao jogo
The Sims e, por outro lado, quais elementos do jogo séo baseados na categorizacdo da
geracdo Y? De que forma as estratégias de comunicacdo utilizadas pela empresa
produtora do jogo estdo relacionadas as caracteristicas da geracdo Y?

Para solucionar provisoriamente estas questdes foram levantados alguns
pressupostos. O primeiro pressuposto € o de que as novidades almejadas pelo pablico
jovem estdo presentes na variedade de opg¢Oes oferecidas pelas narrativas do jogo e no
apelo constante de novos elementos para o game, que podem ser encontrados na
internet. Também é possivel o controle total sobre o ambiente, onde o jogador comanda
0S personagens e monta suas casas. O segundo pressuposto prevé que o hedonismo e a
busca do autoprazer da geracdo Y estdo presentes nos personagens do jogo, que
possuem necessidades que devem ser saciadas imediatamente para alcancar um estado
geral de felicidade. E uma parte significativa das possibilidades da narrativa é voltada
para o lazer e diversdo. O terceiro pressuposto supde que a empresa disponibiliza

diversas ferramentas para a criacdo de elementos, impulsionando os jogadores a



trocarem suas criacOes, aléem de manter um site oficial com atualizacbes periodicas e
com a divulgacao de previews das novas expansdes para 0 jogo.

Para tentar validar essas hipdteses, o estudo foi dividido em trés fases. A
primeira constituiu-se em uma revisdo bibliografica buscando informagdes sobre a
geracdo Y, suas caracteristicas e habitos de consumo. Na segunda fase foi feita uma
analise do jogo The Sims, delimitando o que € possivel fazer no ambiente do game. Em
um ultimo momento, foi realizada uma pesquisa documental na internet focando as
principais agdes de comunicacgdo da Eletronic Arts (EA), que visam atingir uma parcela
especifica de consumidores. Os resultados serdo apresentados a seguir.

3. Descricdo dos Resultados
3.1 Ageracdo Y

O conceito de “geracdo Y” surgiu, nos Estados Unidos, para delimitar as novas
caracteristicas e habitos dos jovens que nasceram no final da década de 70 ou inicio dos
anos 80. As geracdes anteriores, denominadas baby boom e geracdo X, sdo os pais (ou
até mesmo avés) dos jovens da geracdo Y. Tapscott (1999) define a geragdo Y como
sendo a parcela de individuos que nasceu entre 1977 e 1997. Segundo Vianna (2002),
para compreender como uma geracao difere da outra, € preciso uma percepcao de que
cada uma delas forma um conjunto de crencas, valores e prioridades, que sdo
consequéncias diretas da época em que foram criadas. Com isso, as geracdes podem ser
consideradas produtos de eventos historicos. Elas também possuem diferentes habitos
de consumo, sendo essencial distinguir cada uma, para uma adequacdo maior de
produtos e servicos ao publico-alvo.

De forma resumida, pode-se antecipar as principais caracteristicas da geragdo Y.
Segundo Tapscott (1999), Popcorn; Marigold (1997) e o Dossié MTV (2000), os jovens
dessa geracdo: possuem uma capacidade de multitarefa; valorizam muito o presente;
gostam de varios estilos e possuem caracteristicas préprias em relacdo ao consumo,
tornando-se mais exigentes. Também possuem a interatividade com os meios de
comunicagdo como uma forma de relacionamento com o mundo, especialmente a partir
do advento dos jogos eletronicos e da internet. A tecnologia ganha um conceito de parte
integrante de suas vidas.

A interatividade esté relacionada ao fato da geracdo Y ser a primeira a crescer
em contato com a midia digital. Tapscott (1999) explica que quando a geracdo anterior

(os baby boomers) era adolescente, a televisdo estabeleceu-se como a tecnologia de



informacdo de maior alcance. Mas para 0s jovens de hoje os métodos da midia
televisiva tornaram-se antiquados. A televisdo € unidirecional, com a producdo no
comando de poucas pessoas. Portanto, os jovens desejam ser usuarios, € ndo apenas
espectadores passivos. Eles querem interagir com os meios, escolhendo possibilidades
de acordo com suas caracteristicas.

A multitarefa esta relacionada a habilidade que os jovens desenvolveram para
lidar com a simultaneidade ou “tendéncia 99 vidas”, descrita por Popcorn e Marigold
(1997). Eles deixam varios aparelhos ligados a0 mesmo tempo e conseguem, de certa
forma, assimilar o contetdo. Essa maior capacidade para assimilar informacGes reflete-
se na midia. O estilo videoclipe propagado pela MTV nos Estados Unidos, nos anos
1980, adotou uma linguagem muito mais agil e dindmica em relacdo aos programas de
décadas atras. Imagens sequenciais, cenas curtas e muita agilidade estdo presentes
também em filmes e seriados, alguns dos programas preferidos pela geracdo Y. Além
disso, com o excesso de informacgédo que as midias diariamente langam sobre 0s jovens,
eles estdo desenvolvendo um filtro, concentrando-se somente na informacéo principal.
A geracdo Y busca nessa esséncia da informacgdo tudo o que precisa conhecer para
realizar alguma atividade ou suprir uma necessidade.

A valorizacéo do presente esta na busca obstinada de aproveitar cada instante da
vida. A geracdo Y gosta de experimentar novas situacdes e o hedonismo, a busca do
autoprazer, € um conceito constante na vida dos jovens. Segundo dados do “Dossié
Universo Jovem” da MTV (2000), o conceito de tempo passou a ser entendido de forma
diferente pela geracdo Y. Ele ganhou o atributo de uma sucessdo rapida, com uma
auséncia de intervalos. E necessério aproveitar a0 maximo o presente, porque o futuro é
incerto. Ir ao cinema, namorar, viajar, praticar esportes ou jogar videogames sao
maneiras de utilizar o tempo de forma divertida e descontraida. Dessa forma, o
entretenimento esta ligado a “aventura da fantasia”, uma das tendéncias descritas por
Popcorn e Marigold (1997). Este atributo esta relacionado a busca de emoc¢6es em doses
adequadas, sem se afastar muito do caminho conhecido. O ser humano valoriza muito
estes momentos, nos quais a sensagdo de perigo percorre 0 corpo, mas com uma
completa seguranca. Existem diversos exemplos ligados a aventura da fantasia, como as
montanhas-russas, 0s jogos de computador ou excursdes para lugares exaéticos.

A diversidade de estilos é um atributo pés-moderno, com a recombinacdo de
coisas e elementos. Tapscott (1999, p. 67) explica que os jovens “vivem e respiram

inovacdo, constantemente procurando aperfeicoar o0 modo como as coisas sdo feitas”.



Com isso, a geracdo Y desenvolveu de forma eficaz essa busca constante de novidades,
com énfase na liberdade de escolha. Esta caracteristica reflete-se na convivéncia
pacifica de idolos antigos e atuais.

O encasulamento, segundo Popcorn e Marigold (1997), representa o fato do ser
humano buscar conforto em sua propria casa. A idéia principal do encasulamento
remete ao ambiente de discotecas da decada de 1970, quando ocorreu uma grande
mudanca neste cenario. Com o estresse no trabalho e o aumento da criminalidade, as
pessoas que frequentavam as discotecas preferiram refugiar-se em suas casas. Algumas
evidéncias reforcam este fato, como a expansdo de segmentos de produtos voltados para
este publico (entrega de comida em casa, por exemplo). Além disso, 0 desenvolvimento
dos meios de comunicacdo proporcionou a entrada da informacéo dentro do lar. O radio
e a televisdo oferecem entretenimento e noticias em tempo real, o telefone e a internet
sdo importantes elos de ligagdo com o mundo exterior. Os jovens atuais também se
isolam como os jovens do passado. A diferenca é que a tecnologia transformou o quarto
da geracdo Y em uma “janela para o0 mundo”, unindo esses dois principios: manter a
privacidade e estar conectado ao planeta.

Os jovens da geracdo Y consomem muito mais do que os das geragoes
anteriores. Tapscott (1999) observa que o interesse da geracdo Y por coisas materiais
ndo quer dizer luxo, mas sim que eles apenas possuem uma maior lista de necessidades.
Segundo o autor, este ndo é um materialismo de ostentacdo, € apenas o consumo de
produtos que os jovens consideram basicos para seu dia-a-dia. O problema é que a
ascensdo dos meios de comunicacdo acabou transformando o radio, a televisdo e o
computador em elementos fundamentais da vida moderna. H& ainda uma tendéncia na
personalizacdo de produtos e servicos. Ao contrdrio das outras geracdes que
presenciaram cada passo da revolucdo tecnoldgica, a geracdo Y ndo se impressiona mais
com a nova tecnologia: eles estdo interessados na sua funcéo. Ela ja faz parte da vida
deles.

Em funcdo dessas caracteristicas, em muitos aspectos a geracdo Y pode ser
identificada com o p6s-moderno. Segundo Santos (1991), o pés-moderno privilegia a
heterogeneidade e a diferenca como forcas libertadoras do discurso cultural, com uma
fragmentacdo, indeterminacdo e desconfianca dos discursos universais. Os simulacros,
reproducdes técnicas do real, sdo os simbolos pds-modernos. A simulagdo tornou-se
mais atraente do que a realidade. Santos explica ainda que o simulacro intensifica e

embeleza o real, podendo atingir a perfeicdo. Ele fabrica um hiper-real, espetacular, um



real mais interessante do que a propria realidade. A cdpia torna-se melhor do que o
original. As midias interativas, como 0 videogame, também simulam uma realidade
mais atraente, repleta de herois e ambientes perfeitos.

O cotidiano po6s-moderno é invadido pela tecnologia eletrdnica de massa e
individual, visando a saturacdo com informacdes, diversdes e servigos. O advento da
internet intensificou essa situacdo ao possibilitar a vasta propagacdo de dados pelo
universo digital. Para Harvey (1992), vivendo sem projetos e sem ideais, o individuo
busca satisfacdo nos bens de consumo. Essa caracteristica, 0 hedonismo, privilegia a
moral do prazer, em oposi¢cdo aos valores, buscada na satisfacdo imediata das
necessidades. Embora a producdo seja massiva, 0 consumo € personalizado e este
materialismo possui como Unica meta a elevagdo constante do nivel individual de vida.
O individuo passa a se concentrar em si mesmo, investindo em salde, informacdo, lazer
e aprimoramento pessoal.

A forma superficial de visualizar as situacdes e definir as circunstancias é um
atributo po6s-moderno, gerando a percep¢do de um mundo sem profundidade, de
superficies, que podem ser organizadas e reorganizadas indefinidamente como uma
bricolage. A bricolage é um processo de exploracdo anarquica descrito pelo
antropologo Claude Lévi-Strauss para explicar como os individuos e as culturas usam os
objetos que os rodeiam para desenvolver e assimilar idéias (TURKLE, 1997). Os
principios basicos da bricolage sdo: “use o que vocé tem, improvise, vire-se” (PAPERT,
1994, p. 128). Para os adeptos do planejamento, os erros séo passos dados na direcdo
errada. Para os bricoleurs, a navegacdo ocorre através de corre¢cdes do percurso. Este

processo pode ser identificado nos jogos de simulacdo, como o The Sims.

3.2 The Sims: um jogo de simulacdo da vida

A brincadeira e 0 jogo possuem func¢des importantes na sociedade. A principal é
a forma ludica pela qual se manifestam, proporcionando lazer e diversdo. Também ha
uma conotacao de relaxamento e descanso, sem um proposito posterior. Uma definicéo

geral do jogo, bastante completa, pode ser encontrada em Huizinga:

O jogo é uma atividade ou ocupacdo voluntaria, exercida dentro de
certos e determinados limites de tempo e de espaco, segundo regras
livremente consentidas, mas absolutamente obrigatérias, dotado de um
fim em si mesmo, acompanhado de um sentimento de tensdo e de
alegria e de uma consciéncia de ser diferente da vida cotidiana (1993,
p. 33).



No final do século XX, os jogos eletrdnicos ou games assumiram um espago
importante na vida de jovens e criangas, passando a ser, segundo Popcorn e Marigold
(1997), um dos principais passatempos nos Estados Unidos, perdendo apenas para 0s
programas de TV. Os games sdo ambientes digitais que tém como propriedades
essenciais o fato de serem processuais, participativos, espaciais e enciclopédicos
(MURRAY, 1997). Como narrativas multimidia, combinam textos, diagramas, sons,
figuras, animacGes e imagens em movimento incorporadas em uma mesma tecnologia, o
computador (LEAO, 1999): permitem a recuperacdo de informacdes com auxilio do
computador, de maneira multisensorial, integrada, intuitiva e interativa. Para Lévy, a
interatividade “ressalta a participacdo ativa do beneficidrio de uma transacdo de
informacao” (1999, p.79). A interatividade permite a reapropriacdo e a recombinacao
material da mensagem por seu receptor, com o0 mesmo principio da bricolage, descrita
por Turkle (1997). O game, em vez de s6 mostrar imagens na tela, reage as acdes do
jogador, que, por sua vez, reage as imagens presentes, indicando um sistema de acgéo e
reacao, gerando a interacao.

Jogos de simulacdo, como o SimCity e 0 The Sims, possuem lugares e situacdes
virtuais que sdo baseados em um tema existente no mundo real. O jogador depara-se
com a criagcdo de mundos e com a manutencdo desses lugares virtuais. N&o existe uma
estoria, ou estorias, mas possibilidades que o jogador preenche com imaginacdo o
desenvolvimento da narrativa. Da mesma forma, nao existe competicdo como na grande
maioria dos jogos eletrénicos. O desafio do jogador muitas vezes estd em sua prépria
performance ou nos limites de sua criatividade. Segundo Turkle (1997), a finalidade é
transformar um conjunto de partes complexas e independentes em um todo préspero. A
esséncia do jogo é fazer escolhas e observar como o sistema reage, buscando estabelecer
equilibrios no jogo, levando em consideracdo diversas varidveis. Por essa razdo, Will
Wright, o criador do The Sims, afirma que “jogar consiste em descobrir como é que o
modelo funciona” (apud TURKLE, 1997, p. 107), ja que é manipulando e fazendo uma
recombinacédo das variaveis que o jogador aprende a lidar com o modelo.

O foco principal do The Sims é a simulagdo da vida. Em um ambiente virtual, o
jogador deve criar e comandar uma comunidade de pessoas, 0s “Sims”. Cada familia
pode ter até oito personagens, entre adultos e criancgas, e deve-se escolher um terreno
vago ou com uma casa em uma vizinhanca para a familia morar. Com isso, 0s Sims

passam a viver o cotidiano, tendo que se relacionar com 0s outros Sims e com 0S



objetos da sua propria casa, de um modo funcional e ndo estético. Isso porque o jogo foi
desenvolvido de forma que o0s objetos anunciassem suas func@es, atraindo os Sims para
usé-los. “Na verdade, fizemos com que as pessoas fossem bastante burras [e] 0s objetos
e 0 ambiente bastante inteligentes”, explica Wright (2001).

Por isso, dependendo das necessidades do personagem em relacdo ao que o0s
objetos podem oferecer, o Sim decidira qual sera o seu proximo ato no jogo. Dessa
forma, o game permite que o0s Sims sejam autdnomos, podendo agir sem o controle do
jogador. No The Sims, 0s jovens constroem seus proprios personagens, baseados em
caracteristicas reais ou imaginarias. Com isso, cada um desses seres virtuais possui uma
personalidade e aparéncia fisica diferenciados, que séo definidos pelo jogador no inicio
do jogo. Pode-se também estabelecer os atributos de personalidade: asseio, extroversao,
disposicao, temperamento e autonomia.

Dessa forma, o jogo considera a vida como sendo uma grande quantidade de
eventos unidos através do tempo. A ordem das possibilidades do game nunca é a
mesma. O game também permite aos jogadores preencherem as partes ambiguas com
seus proprios detalhes. Segundo Wright (2000), € o proprio jogador que cria as estérias,
e Ndo a pessoa que programou o jogo. E como se fosse oferecido & crianca lapis de cor e
papel e ela tivesse a opcdo de desenhar o que quisesse. Desse modo, as estorias que
emergem vém 50% da propria simulacdo e 50% da interpretacdo que o jogador da aos
eventos. Os jogadores constroem em sua mente a ilusdo e a narrativa com as
ferramentas e situacdes disponiveis no jogo.

Outro enfoque importante do jogo € que ele ndo assume nenhuma postura moral
(KRUGER; CRUZ, 2002). N&o existe “bom” ou “ruim”. O jogador escolhe o que fazer
com seus personagens, podendo mata-los ou torturd-los. Nesse aspecto, verifica-se a
liberdade que o jogo proporciona ao jovem de comandar e julgar as situacfes de acordo
com seus principios morais. Mas apesar da liberdade proporcionada, pode-se notar a
existéncia de alguns principios éticos provavelmente baseados na cultura norte-
americana, de onde se origina o jogo. Por exemplo, os Sims adultos podem desenvolver
relacionamentos homossexuais, com a possibilidade de adocdo de filhos, mas as
criancas ndao podem namorar nem ter contato mais intimo com os outros. Da mesma
forma, aquelas que faltam a escola e ndo estudam podem ser retiradas da familia por
uma assistente social, assim como os bebés que ndo forem bem cuidados pelos pais.

O tempo € um dos elementos que exercem maior pressdo no jogo. A contagem

das horas no ambiente virtual € mais acelerada e 0os Sims gastam muito mais tempo para
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fazer simples tarefas, se comparados as pessoas reais. O fato de ndo existir final de
semana pode transformar o cotidiano em algo mondtono e repetitivo. Depende da
influéncia e criatividade do jogador tornar a vida de seus Sims mais emocionante e
divertida.

No desenvolvimento inicial do jogo, a equipe teve que decidir em que nivel
simularia o ambiente e como construir 0 modelo de comportamento, montando uma
interface mais simples possivel. Com isso, a realidade foi transcrita para o jogo em trés
fungdes: construir, comprar e viver. O modo “construir” é composto por ferramentas
para montar a casa. Ha estruturas como paredes, portas, janelas e pisos. No modo
“comprar” estdo presentes objetos que podem suprir as necessidades dos personagens e
decorar a casa, como sofés, camas, mesas, quadros, telefones, computadores, fogoes,
refrigeradores, vasos sanitarios, luminérias, entre outros. Cada objeto possui um precgo
diferente, relacionado a atributos que influenciam o humor e o comportamento dos
Sims. Os objetos mais caros sdo os mais eficientes. No modo “viver”, 0 comportamento
é comandado por necessidades, que determinam o estado de felicidade geral do Sim. Na
maioria dos casos, um Sim que esteja sofrendo de falta de cuidado em relagdo a uma ou
mais necessidades geralmente torna-se melancélico e deprimido. Quase todas as
necessidades dependem de objetos para supri-las. No total, sdo oito fatores comandados
por graficos em “barras” que apontam o comportamento dos Sims: fome, conforto,
higiene, banheiro, energia, diversdo, comodos, social.

Estas necessidades dos Sims foram baseadas na conhecida piramide de Maslow
(1960), que define que o ser humano prioriza suas necessidades em uma hierarquia,
sendo que as essenciais representam a base da piramide e as demais ocupam 0s espacos
superiores. Os niveis de necessidade descritos por Maslow sdo por ordem: fisiologicos
(relacionados a sobrevivéncia), seguranca (ligados ao bem-estar emocional), afeto
(sentimentos emocionais entre as pessoas), status e estima (relacionados ao desejo de
prestigio e reputacdo) e realizacdo (em que o individuo busca desenvolver toda sua
potencialidade).

O relacionamento entre os Sims € um dos pontos mais fascinantes do game
(KRUGER, 2002). Ele ¢ representado por uma escala, que varia entre -100 e 100.
Inicialmente todos os relacionamentos comecam na base 0. O jogador tem a
possibilidade de fazer seu Sim cumprimentar o outro e logo depois comegar uma
conversa. Dependendo da personalidade e do estado de felicidade dos personagens, 0s

pontos de relacionamento vdo aumentando. Com isso, surgem novas opcles de
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interacdo entre os Sims, como abracar, fazer cdcegas, dancar, entreter e contar piada.
Quando o nivel chega aos 50 pontos, 0os Sims passam a ser considerados oficialmente
amigos e aparecem mais opg¢0Oes relacionadas ao namoro, como flertar, abracar e beijar.
Os Sims também podem criar inimizades, provocando ou batendo em outro Sim quando
o nivel de relacionamento estiver negativo. Além disso, € preciso interagir com 0s
amigos periodicamente para manter a amizade. Os pontos de relacionamento caem
instantaneamente em certos intervalos de tempo.

Assim como em todos 0s outros jogos da série, o dinheiro é um dos principais
fatores que domina o game, delimitando o sucesso e o fracasso. E com ele que se
adquirem os melhores objetos ou se constroem casas maiores e luxuosas. Para conseguir
dinheiro, os Sims adultos devem trabalhar, escolhendo uma das 10 -carreiras
profissionais disponiveis: Ciéncia, Exército, Aventura, Medicina, Esporte, Crime,
Negdcios, Politica, TV e Defesa da Lei. Cada carreira possui 10 empregos, nos quais o
personagem pode ser promovido sucessivamente. Para alcancar cada um dos niveis e,
consequientemente, ganhar um salario maior, o Sim deve ser influente na vizinhanca e
ter um determinado nimero de amigos. Além disso, também é necessario conquistar
pontos em algumas habilidades: culinéria, mecéanica, carisma, fisico, logica e
criatividade.

Os CDs de expansdes ja lancados para o jogo oferecem mais op¢oes e variedade
de elementos e possuem temas ligados aos interesses da geracdo Y. O The Sims
“Gozando a Vida”, lancado em setembro de 2000, acrescentou possibilidades mais
ludicas, como o génio da lampada, uma bola de cristal e um laboratério caseiro. O The
Sims “Fazendo a Festa”, lancado em abril de 2001, foi centralizado nas atividades em
grupo, com elementos para festas em diversos estilos, incluindo um luau havaiano e
uma festa rave. O The Sims “Encontro Marcado”, langado em novembro de 2001,
adicionou um centro de compras e lazer com restaurantes e lojas, focado no namoro e
nas relacGes entre o0s personagens. O The Sims “Em Férias”, lancado em abril de 2002,
acrescentou uma ilha de lazer tematica, proporcionando aos personagens uma
temporada de férias em praias, florestas ou estacGes de inverno. O The Sims “O Bicho
Vai Pegar”, lancado em setembro de 2002, adicionou animais de estimacdo e a
possibilidade de cultivar hortas no jogo. O The Sims “Superstar”, lancado em abril de
2003, disponibilizou a possibilidade dos Sims obterem fama seguindo carreiras
artisticas. O The Sims “Num Passe de Magica”, lancado em outubro de 2003, foi

inteiramente focado em agfes mais ludicas, oferecendo aos Sims diversos tipos de
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magias. Essas constantes atualizacdes s@o uma das estratégias da Eletronic Arts, a
empresa produtora do jogo, para manter aceso o interesse dos jogadores pelo game.

A segunda versdo do jogo foi lancada em setembro de 2004. O The Sims 2
apresentou um ambiente totalmente em 3D com graficos aprimorados. O tempo no jogo
também ganhou um novo conceito. Os Sims envelhecem através de seis estagios de
vida: recém-nascido, bebé, crianca, adolescente, adulto e idoso. E possivel jogar com
diversas geracdes de Sims. Também foi criado um codigo genético que acompanha cada
personagem e é transmitido para seus filhos, que herdam caracteristicas do pai e da mée.
Além disso, os Sims ganharam expressdes faciais, indicando tristeza, felicidade, raiva,
entre outras. Na versdo anterior as faces dos personagens eram estaticas. AS
experiéncias vividas pelos Sims passam a ter um aspecto mais importante, sendo
gravadas como memdrias ou traumas, afetando o comportamento.

O The Sims 2 também seguiu a linha de expansfes. O The Sims 2 “Vida de
Universitario”, lancado em margo de 2005, adicionou um novo ambiente universitario
onde os Sims podem se dedicar aos estudos e também a interacdo com outros
estudantes. O The Sims 2 “Vida Noturna”, langcado em setembro de 2005,
disponibilizou um centro noturno de lazer, focando nas interagdes amorosas entre 0s
personagens. O The Sims 2 “Aberto para Negdcios”, lancado em marco de 2006, incluiu
novos itens e possibilidades para os Sims abrirem e administrarem seus proprios
negocios. O The Sims 2 “Bichos de Estimacdo”, lancado em outubro de 2006,
acrescentou animais de estimagéo, semelhante a uma das expansdes do jogo original. E,
mais recentemente, em marc¢o de 2007, 0 The Sims 2 “Quatro Estacdes” adicionou uma
das possibilidades mais desejadas pelos fds do game: aspectos climaticos (como
trovoadas e tempestades de neve, com novas interagdes relacionadas a cada uma das
estacOes do ano). Dessa forma, a Eletronic Arts continuou utilizando as expansdes para
manter o interesse dos jogadores, em um ambiente que pode oferecer diversas novas

possibilidades.

3.3 Eletronic Arts e o marketing de relacionamento

Fundada em 1982, a Electronic Arts é lider mundial em software interativo de
entretenimento e, segundo o site da empresa no Brasil (http://brasil.ea.com), teve um
faturamento mundial de US$ 1,7 bilhdo no ano fiscal de 2002. A empresa desenvolve,
publica e distribui mundialmente softwares para PCs e videogames sob quatro marcas:
EA Games, EA Sports, EA Sports Big e EA.com. A Maxis surgiu em 1989, fazendo sua
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estréia com o langcamento do jogo Sim City. Em 1997 a Maxis se uniu a Eletronic Arts,
transformando-se em uma divisdo da empresa, sob a marca EA Games.

Vimos mais acima que o The Sims possui uma série de caracteristicas bastante
favoraveis a identificacdo do seu publico com o jogo. Consideramos como hipétese
nesta pesquisa que esse modelo ou formato responde as necessidades da Geracdo Y de
entretenimento, mas ndo € suficiente para entender o sucesso do jogo, sendo
complementadas com estratégias de marketing voltadas as suas especificidades
(KRUGER, 2002). Marketing ¢é definido por Kotler e Armstrong (1999, p.3) como um
“processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros”.
Ja o marketing de relacionamento tem como foco principal o consumidor. Segundo
Mckenna (1992, p.45), “os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades com base em dados empiricos, opiniGes, referéncias obtidas através de
propaganda de boca e experiéncias anteriores com produtos e servicos”.

As atuais estratégias de posicionamento dinamico estdo intimamente interligadas
ao marketing de relacionamento e se fundamentam nas rapidas transformacgdes do
mercado, com a construcdo de relagdes duradouras com os consumidores, adaptando-se
as necessidades deles. Mckenna ressalva que “as mudangas no ambiente de mercado
podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas relacées podem durar a vida
toda” (1992, p. 48). Com isso, o marketing acaba se tornando uma experiéncia de
aprendizado em que se deve aplicar rapidamente as licdes que sdo aprendidas. O autor
aponta que o0s produtos bem sucedidos baseados em tecnologia sdo moldados as
exigéncias do mercado, sendo constantemente aperfeicoados, ampliados e adaptados,
com o consumidor tendo um papel fundamental, cada vez mais integrado de alguma
maneira no processo de elaboracdo do produto.

No caso estudado, percebemos que a Eletronic Arts cria sempre uma expectativa
para o lancamento dos jogos, através de previews, imagens e press-releases para 0s
meios de comunicacdo (geralmente sites de jogos e revistas de games). O site oficial
(http://www.thesims.com), disponivel em 20 linguas, com sites regionais para cada pais,

é um reflgio de informacGes e integracdo entre os jogadores do The Sims, pois permite
comprar 0 jogo ou se cadastrar para receber um boletim de noticias via e-mail,
apresentando muitas informac@es sobre o game e cada expansdo. Também apresenta

uma &rea para os jogadores trocarem suas casas e familias, fazer download de novos
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objetos e participar de chats e foruns com outros jogadores. Com isso, 0 Site mantém
um relacionamento forte e de longo prazo com os consumidores.

A EA aproveita ao mdximo a relagdo entre o computador e a internet,
incentivando os sites produzidos por fas do jogo espalhados pelo mundo, permitindo a
troca de experiéncias e disponibilizando downloads de elementos para ampliar a
personalizacdo do ambiente, como novos rostos e roupas para 0s Sims, casas, objetos e
texturas para pisos e papeis de parede. A maioria desses elementos é criada pelos
proprios jogadores, utilizando programas adicionais que a Eletronic Arts distribui no
site oficial do The Sims, mantendo possibilidades constantes de inovacgéo e o interesse
dos fas no jogo. Com isso, 0 usuario pode estabelecer varios niveis de envolvimento,
desde o simples ato de jogar até o desenvolvimento de estdrias ou a criacdo de novos
elementos para 0 game.

Segundo Herz (2001), a estratégia da Eletronic Arts € um exemplo de sucesso no
mundo dos negocios. O autor faz uma comparacao entre 0s conceitos de “arquitetura” e
“planejamento urbano”. Com a expansdo da internet, as empresas investiram muito em
“arquitetura da informacé&o”, criando sites perfeitos e bem estruturados. Herz explica
que, na verdade, somente a arquitetura ndo mantém uma empresa. O autor enfatiza que
0 The Sims é um exemplo extraordinario de como os consumidores podem ajudar a
desenvolver um produto, ndo apenas opinando sobre ele, mas também produzindo
capital intelectual para seu consumo, participando da sua cadeia de manutencdo e
mudanca. E essa situagdo que ocorre com o The Sims. A evolugdo do jogo vem sendo
planejada tanto nos aspectos de producdo e design do produto, como do modelo de
desenvolvimento as estratégias de marketing.

Com isso, Herz (2001) afirma que o The Sims fornece duas ligdes para a
comunidade dos negécios. A primeira estd relacionada ao comentario de Tapscott
(1999) de que os jovens ndo se impressionam mais com a tecnologia, mas estdo
interessados na funcdo. O The Sims original é menos realista que diversos jogos,
assumindo graficos semelhantes a um desenho animado. Entretanto, permite que 0s
jogadores interajam como consumidores, produtores e lideres de comunidade, podendo
obter recompensas por essas atividades. A segunda licdo, segundo Herz (2001), € a de
gue negdcios on-line ndo existem somente como construcdes arquitetdnicas perdidas no
espaco. Eles existem, como cidades, num contexto humano o tempo todo. Eles estéo
sempre evoluindo, nunca terminam. Dessa maneira, podem combinar perfeitamente com

a busca constante de novidades que € essencial na vida da geracdo Y.
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4. Anélise dos resultados

Como vimos até agora, 0 game The Sims apresenta diversas situacbes e
narrativas que agradam a geragdo Y, conforme as caracteristicas indicadas pelos autores
e levantadas por esta pesquisa. A principal é a interatividade proporcionada pelo jogo,
no qual é possivel comandar os personagens e personalizar o ambiente, utilizando os
elementos do préprio game ou, até mesmo, criando novos elementos. Com isso, 0
jogador influi em praticamente todos os aspectos do mundo virtual, tomando decisdes,
administrando recursos e criando estdrias.

A multitarefa estad presente no comando de diversos fatores simultaneamente,
com a possibilidade de controlar até oito Sims ao mesmo tempo. Também ha uma
pressdo do tempo, em que periodos melhor utilizados pelos personagens acarretam um
melhor desempenho no jogo. A otimizacdo do tempo permite a realizacdo de mais
atividades, com os Sims podendo desenvolver habilidades ou melhorar relacionamentos.

A valorizagdo do presente é considerada o lema da vida dos personagens. Eles
possuem necessidades que precisam ser saciadas de forma constante para ndo alterar
bruscamente o humor. S&o seres virtuais com caracteristicas individualistas que
praticamente ndo possuem um passado e nao pensam no futuro. O hedonismo, a busca
do autoprazer, é algo presente em suas vidas. E a maioria das situacfes do jogo é focada
no entretenimento. As situagcdes consideradas macantes pela geragédo Y, como lavar
roupa ou passar aspirador de p6, sdo reduzidas no jogo. Além disso, todas as expansdes
também possuem temas ligados ao lazer e diversdo, sempre utilizando uma boa dose de
humor.

A diversidade de estilos € intensa no jogo. Pode-se usar 0s objetos tematicos que
acompanham as expansdes ou fazer downloads na internet, montando desde castelos
com antiguidades até lares futuristas. Tudo depende da criatividade do jogador. Além
disso, a liberdade de escolha também marca presenca nas relacfes, com a possibilidade
de desenvolver relacionamentos homossexuais entre 0s personagens. A busca constante
de novidades esta relacionada ao website oficial, que disponibiliza novos objetos, além
das centenas de fa sites que periodicamente oferecem diversas novidades e criacoes,
como mobilia para a casa ou roupas para 0s Sims.

A tendéncia ao encasulamento pode ser encontrada no jogo inicial, quando
praticamente todas as a¢fes dos Sims ocorriam no interior das casas. A midia e a

tecnologia tém forte presenca no jogo, atraves dos objetos eletrénicos que proporcionam
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lazer, como televisdo, computador e radio. Além disso, o telefone da casa é a ligacao
com o mundo, através do qual se pode contratar servicos ou até encomendar uma pizza.
Nas expans0es, 0 jogo passa a permitir que os personagens saiam de casa, visitando o
centro da cidade ou lotes comunitarios.

O consumo ¢ representado pelo “modo comprar”, em que uma grande variedade
de objetos diferentes pode ser adquirida pelos Sims. Uma caracteristica importante é a
de que os objetos mais caros proporcionam maiores vantagens aos personagens. Por
exemplo, ha camas que oferecem dez pontos de energia, outras oferecem sete pontos e
alguns tipos de sofas oferecem quatro pontos. A energia é fundamental no controle do
tempo na vida dos personagens.

Os simulacros sdo a esséncia do jogo, que representa uma simulacdo da
realidade. O game simplifica elementos do “real”, mas contribui para passar a idéia de
um simulacro mais perfeito do que a propria realidade, descartando problemas sociais
comuns no mundo e privilegiando as formas de entretenimento. A bricolage esta
representada na manipulacdo e recombinacao dos elementos. A exploracdo do ambiente
provoca descobertas constantes, através das quais o jogador pode planejar e testar
experiéncias, observando suas agdes e conseqiiéncias.

A caracteristica de mundo préprio, que permite a libertacdo da realidade
(BENJAMIN, 1984), é outro fator agregado ao jogo. Os Sims possuem sua prépria
lingua, o “simlish” e sua propria moeda, o “simoleon”. Eles também sdo seres
extremamente ciumentos em relacdo aos relacionamentos conjugais e 0 tempo passa

muito mais rapido em relacdo a vida real.

5. Concluséo

Como se pode perceber, as caracteristicas da geracdo Y (fascinio pela
interatividade, multitarefa, valorizacdo do presente, diversidade de estilos,
encasulamento, tendéncias pds-modernas) estdo interligadas ndo sé aos atributos de
planejamento do jogo, mas também as estratégias de comunicacdo da Eletronic Arts. Os
elementos do jogo foram delimitados de acordo com as preferéncias dos jovens,
permitindo um ambiente dindmico onde podem ser testadas possibilidades. O marketing
de relacionamento, utilizado pela EA, revelou-se muito adequado a geracdo Y, em
funcéo do sucesso do jogo. O grande contato com 0s consumidores objetiva uma relacéo

duradoura e prolongada, garantindo o desenvolvimento e faturamento da empresa.
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Ainda é cedo para se tracar paralelos muito estreitos entre o The Sims e Second
Life, pois o mundo virtual em rede ainda tem que se desenvolver para mostrar todo seu
potencial criativo. Pode-se concluir que tanto um como 0 outro proporcionam um
grande nivel de interatividade, permitindo uma ampla diversidade de estilos e a
agregacdo de varios aspectos pos-modernos, respondendo as caracteristicas da geracdo
Y. Da mesma maneira, parece que o SL se apresenta como uma continuacdo da
experiéncia do The Sims, possibilitando o exercicio da criacdo e gerenciamento da vida
de personagens virtuais, os avatares. No entanto, a diferenca que SL traz como novidade
e que ainda precisa ser devidamente pesquisada, é a possibilidade das consequéncias
monetarias do mundo virtual serem transportadas para o mundo real. Estudar como essa
hibridizacdo entre os mundos interfere ou “contamina” a vida real dos seus criadores e
de que maneira essas atividades podem trazer questionamentos e conseqliéncias para a
realidade concreta, com seus limites, leis e regras, pode ser um interessante objeto de
pesquisa.

A partir da riqueza demonstrada nessa area de estudo, pode-se sugerir outras
pesquisas que investiguem o jogo como ferramenta de apoio educacional, especialmente
quando jogados em rede. Também poderiam ser estudados detalhadamente os outros
jogos de simulacao e estratégia, como o Civilization ou Age of Empires, que possuem
caracteristicas capazes de envolver a geracdo Y. Uma sugestdo de futuras pesquisas
também seria ainda a investigacdo dos aspectos sociais, culturais e ideoldgicos que
fazem parte do game e delimitam a acdo dos jogadores.
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