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Resumo: Quando tratamos de convergéncia de fungfes na doagéo, um

diagnostico mais amplo da conta que a maioria dosjgpos préaticos

desenvolvidos nesse sentido tem como alicerce i plenvista jornalistico.

Ou seja, partem da informacdo em busca de ferramsefuto entretenimento
e dos games, por exemplo), a fim de compor novh#mdos produtos

comunicacionais. O que especulamos no presentaltrapporém, é fruto de
uma possivel inversdo dessa logica. Partindo déafdama entretenimento,
através de uma de suas ferramentas — 0s gamesn@n-huscamos
“encontrar” o universo da informacdo, seja ela jaifstica e/ou

publicitaria, a fim de propor o desenho de um npvoduto, de uma nova
linguagem — a materializacdo de algo que carregoesigo, a0 mesmo
tempo, o potencial de informar e proporcionar lgzgue seja eficiente na
fidelizacdo do publico jovem; e que se torne ecacamente viavel no
mercado de bens culturais no longo prazo.

Palavras-chave: Convergéncia de fungbes. Jornalismo. Publicidacemes.

Abstract: When we deal of convergence of functions in coruation, a
wider diagnosis reveals thas the most practicaljgots developed in this
sense has as basis the journalistic point of viewelse, they start from the
information searching tools (from entertaining agdmes, for example), in
order to compose new and hybrid communication pecteluWhat we
speculate in this work, however, is the fruit op@ssible inversion of that
logic. Beginning from the entertainment platformotigh one of its tools —
the on-line games, we look for “finding” the infoation universe, be it
journalistic and/or advertising, in order to proposhe design of a new
product, from a new language — the materializatddrsomething that carry
with itself, at the same time, the potential obinfing and providing leisure;
that be efficient at young consumer fidelisationndathat becomes
economically possible in the cultural goods magkdbng time.
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Diante do quadro critico e de crise que a grandkantiformativa mundial enfrenta,
principalmente a midia impressa, nos tempos daireulia convergéncia (Jenkins, 2008),
verificamos centenas de tentativas de solucbes pareer maior atratividade ao fato
noticioso e aos produtos jornalisticos e infornaivAs principais solu¢des encontradas,
notadamente, pelos portais e sites de noticiagsatanmao de composicdes hibridas de texto,
imagem, audio e video a fim de tornar a informagéss palatavel ao publico comum e
também ao publico jovem que cada vez menos léljorna

Recentemente, presenciamos uma aula de anatoneaoecslogia por animacéo
para explicar a doenca da ministra-chefe da Cagd Dilma Roussef. O caso serve como
exemplo ilustrativo e demonstra como se podem gamja linguagem dos games, de
animacao, efeitos 3D etc. na formatacdo de um poachmunicacional mais eficiente para o
alcance dos diversos publicos.

Tais iniciativas, porém, apesar de interessaréas demonstrado pouca eficiéncia na
fidelizacdo dos publicos, sendo caracterizadassparefemeridade e quase nula viabilidade
econbmica. Um diagndéstico mais amplo da conta queiaria desses projetos tem como
alicerce o ponto de vista jornalistico. Partemrdarmacéo em busca de outras ferramentas,
como o entretenimento e os games, a fim de compmmosn e hibridos produtos
comunicacionais.

O que especulamos no presente trabalho sdo otatEside uma possivel inversao
dessa logica. Ou seja, partindo da plataforma temireento, através de uma de suas
ferramentas que s&o os games on-line, buscamosein@ntro do universo da informacéao,
seja ela jornalistica e/ou publicitaria, a fim degor o desenvolvimento de um produto novo,
como uma nova linguagem, que ao mesmo tempo inf@anpeoporcione lazer, que seja
eficiente na fidelizacdo principalmente do publjogem e que se torne economicamente
viavel no longo prazo.

Parece-nos claro, dessa forma, que para atendemanda dos novos publicos da
cultura convergente ndo basta apenas misturarmogemmento e informacao. Temos sim
que trabalhar no desenvolvimento de uma outra éiggm, propria desse ambiente e também
no lancamento de novos produtos adequados a egsadiem, em nome da sobrevivéncia do
negdcio comunicacdo e da prépria eficiéncia conativia. E uma proposta nesse sentido que

procuramos delinear nesse trabalho.
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Duas questdes fundantes nos moveram na formatssy@ecwdativa da presente
proposta: Como desenvolver um produto comunicatiooamercialmente viavel, que
congregue em sua esséncia entretenimento e infaorfgames + jornalismo + publicidade)?
E como viabilizar pelo entretenimento a aquisicdondormacdées publicitarias e jornalisticas
em tempo real?

Nesse sentido € que procuramos aqui operacionalizar analise que ofereca as
bases reflexivas para o desenvolvimento de um pvodomunicacional que considere a
convergéncia de funcdes e de linguagens como uroduopade de agregar informacao
(jornalistica e publicitaria) + entretenimento (ggnnum novo e autossuficiente modelo de

negdcio em comunicacao.

O cenéario de um novo tempo

Antes do detalhamento da proposta cabe ressaltarmpasa tentarmos entender
contextualmente, quais as transformacdes que assregnologias e as redes digitais estao
propiciando a comunicacdo e quais as tendéncias eeparios futuros que estdo se
desenhando para o universo comunicacional. Nessel@eidentificar as transformacdes da
midia e sua adaptacdo aos novos suportes nos paneeenental.

A era digital, nesse sentido, ndo supde uma re&olugma ruptura brusca com a
historia midiatica anterior. As novas tecnologid@® mpagam a natureza central da midia na
sociedade capitalista atual, e a imprensa esorgamo sofrendo as consequéncias em todo o
mundo, tem sido a pioneira na abordagem da IntefP@tm, as interrogacdes sobre o
modelo de negadcio, os beneficios e o poder doosainovos atores impdem sérios limites
ao incremento da competéncia e do pluralismo mopde da cultura da convergéncia.

Em contraponto nesse conturbado cendrio os gamesefativamente uma curta
histéria, porém ja alcangcaram um mercado notavebeysar estruturas industriais em sua
producao, evidenciaram claramente a alianca eseesiitosa entre tecnologia e criatividade.
Sua configuracdo pode mostrar os caminhos possdeigutura cultura multimidia da
convergéncia. Porém, de imediato cabe destacarogestudo dos diferentes produtos e
servigos culturais e comunicativos ndo avaliza neréhteoria de ruptura repentina na cultura
humana, nem uma visédo substitutiva dos antigosrsgoe redes pelos novos, mas sim uma
paisagem de ampla coexisténcia que apenas acaoaeear.

No entanto, parece claro que as redes digitais tnalidgade convulsionaram
profundamente as bases, as relacdes e os equilfnime 0os quais se assentava a criagdo —
producdo — e distribuicdo da comunicacdo e da reultDiante da simples imagem de
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desintermediacdo e de relacdo direta entre ofedaneanda, discurso dominante na era
digital, se comprova um alargamento da cadeia i@ e meio a amplas incertezas sobre 0s
modelos de negdcio. Comprova-se especialmente ubnmadibacdo crescente entre 0s
modelos tradicionais das midias e formas de fimamento muito diversas. Seguindo essa
l6gica, o que pretendemos aqui especular segue sgrmdsobre vender o que se produz em
comunicacao, mas produzir o que se pode vender.

Segundo Albarnoz (2003: 153), pode-se dizer, seages, que a circulacdo de
jornais na Europa e nos EUA alcancou seu picogadgaadas de 1950 e 1960. Esse mercado
ai alcancou a fase madura do ciclo de vida do sedupp — o jornal. A partir de entdo
qualguer expansdao ja se mostrou dificil. Porénmgrsemo de outras fontes de informacéo e
entretenimento, como na internet, ndo tem paradardscer, sendo isso de particular
importancia nas geracdes mais jovens nascidas égidl@ do computador.

As vendas de jornais diarios tém caido sistemaBoéenna Europa; especialmente
durante os primeiros anos da década de 1990. hanEuropa quanto nos EUA, Japéo e até
no Brasil se percebe uma queda na imprensa diaaaifestada principalmente pelo:
retrocesso da difuséo; perda de parte do mercabliphrio; queda do numero de leitores
jovens; diminuicao da influéncia da imprensa fresxds outros meios de comunicacéo; e o
aumento dos custos fixos de producéo e distribidg&gprodutos informacionais.

Dados extraidos da pesquisa de Albarnoz (2003: d&®Spnstram que entre 1986 e
1999 as vendas de jornais diarios na Europa e hi#s j& haviam caido em meédia 7% -
variaram negativamente de 0,1% a 0,4% ao ano. Oemmie titulos e publicacdes no
hemisfério norte também caiu no periodo. A quedaatalas dos exemplares diarios pos,
assim, o setor num circulo vicioso do qual é diiscapar. com menos exemplares vendidos
as empresas jornalisticas obtém menos recursosasomendas diretas e também com a
comercializacdo de espaco para anunciantes. Atiddso tem-se uma forte concentracéo do
setor, em escala global. Ele ainda esta dominadgnamdes grupos privados que formam
enormes conglomerados multimidia.

A publicidade que € a principal fonte de receita jonais, segundo Albarnoz (2003:
156), responde por 50% a 75% das receitas. Po@mg evidencia o autor, se ela cair para
menos de 35%, o jornal ja ndo consegue se viabilNa Europa as receitas publicitarias ja
haviam caido de 47,6% em 1980, para 38,2% em 1985Brasil, entretanto, ela nunca
ultrapassou mais que 30% do total de recitas doaig

E importante observar, no entanto, que no setanidé verificamos uma continua

reconversdo tecnolégica e uma evolugédo progreskisamodelos de negdcio. No final dos
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anos 1950 e comeco dos 1960, com a utilizacao atmegimento offset e a fotocomposicéo,
presenciamos o0 abandono do sistema tipogréaficacivadl; na metade da década de 1970 o
que afetou diretamente as redacdes, o coracao piesanornalistica, foi a substituicdo das
maquinas de escrever pelos computadores, transidoma jornal em um meio eletrdnico;
depois com a revolucao dos softwares, com a reddigsicustos da tecnologia, 0 aumento da
capacidade de armazenamento de informacao e alidigifio das imagens; e por ultimo com
o desenvolvimento do produto jornalistico em nasugsorte digitais e a irrupcdo da web.

Assim, ndo é de se estranhar que apds décadasatparacdes tecnoldgicas 0s
jornais encontrassem uma nova forma de chegaresslsitores através da tecnologia da
internet. Num primeiro momento eles ndo abandonamadicional suporte em papel, mas
criaram sites na web onde publicam suas edicoemilsas diarias. Isso permite que o
negocio imprensa se renove num contexto multimigliee reduz os custos de producéo e
estrutura de gastos incrementando a sua produid®orém, isso tudo ndo basta por si s ja
que a adocdo das novas tecnologias de informae@® @fsetor da imprensa diaria em dois
niveis: 1) nos processos de trabalho, pois ofemegas ferramentas de busca e intercambio
de informacdes; 2) nos suportes de difusdo conugfims digitais para web.

Conforme Albarnoz (2003: 154), é nos EUA que nasoaprensa digital na década
de 1990. Foi 1994 o ano do inicio das edi¢cOes aiggiha rede. O primeiro periodico
publicado foi o Mercury Center vinculado ao diaimapresso San José Marcury News, do
grupo Knigth Rider. Essa iniciativa foi logo imieag@or outros grupos ingleses e americanos.
A presenca on-line significa uma via adicional paoaicionar sua marca. A grande duvida —
entre 0s anos 1993-1995 — era se os contetudoseiriim encontrar uma demanda efetiva,
guestionamento hoje totalmente dirimido.

Na paisagem on-line, os conteudos informativosirssiamos de grande atrativo com
0S quais se pode ganhar a atencdo dos usuariosreagessos para captar publicidade e
oportunidades de negdcio. Isso deve ser semprédeara consideragdo, pois a tendéncia é de
ampliacdo do modelo. Segundo Albarnoz (2003: 148pglaterra em 1999 contava com 97
diarios on-line; em 2000, ja possuia 600. Apesacrdscimento, o futuro da imprensa diaria
on-line ainda permanece envolto por muitas som@m@s-se, por um lado, um processo de
diversificacao e, por outro, as empresas expergmemovas maneiras de chegar aos leitores
canalizando suas transmissfes até mesmo paraithisomoveis.

Nesses termos, a competitiva paisagem digital gaiudir a quase monopodlica
situacdo dos diarios e mudar a escala territomal qrie estes tém se movido desde o

nascimento. Porém, depois da explosdo da ofeanativa e o crescimento das visitas aos
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sites noticiosos, assistimos a crise das “pontd'camque levantou duvidas sobre a
viabilidade econdmica de muitos sites na web. Elaeo, dessa forma, que além de novos
produtos ou de uma nova linguagem falta encontmamodelo de negocio estavel para a
comunicacao nos tempos da convergéncia. No entadbopodemos esquecer que noticias e
novidades sao sempre conteldos atrativos. Em 202jos 20 sites mais visitados dos EUA
estavam relacionados com diérios impressos, seghibaonoz (2003: 148).

Paralelo a isso vemos no cenario da convergénai@tica dos ultimos tempos a
ascensdo dos games tanto como linguagem quanto owdelo de negdcio atrativo no
universo da comunicagéo. Os games, que tiverarargyem a partir dos Estados Unidos e do
Japdo, tém se mostrado um setor muito resistenteomacdes tecnoldgicas, conseguindo
facilmente sobreviver e se adaptar as novas tegiagl@ se caracterizando como uma midia
convergente por exceléncia.

Essas particularidades justificam o nosso interassegames e nas plataformas de
jogos on-line — elas supdem a etapa mais avangadantep¢do dos games, onde 0S USUArios
disputam partidas conectados a Internet. Nessdaf@imas dezenas de jogadores, de
qualquer lugar do mundo e de forma simultanea, mpopgar conectados. Sua exploracao
comercial também é notavel. Com 173 milhdes de rimmiga em 2004, as cifras
movimentadas por esse novo tipo de jogos eram &noam sendo fenomenais, conforme
Albarnoz (2003: 148). Atualmente, 0 que mais chanadencdo € a convergéncia multimidia
e a interatividade simultanea e multinivel dessg®g em rede o que estd marcando uma
nova revolucdo tecnoldgica nos distintos suporntegasnes.

Os games, conforme Moreno (2003: 23), aparecerasmEtA por volta de 1962
ligados a projetos bancados pelo MIT (Massachusketstute of Technology), que
desenvolveu o Space Wars, e seu histérico evoluévonarcado por algumas fases
subsequentes. Em seu aparecimento, de 1965 a d&3tacou-se a marca Atari de Nolan
Bushnell. Numa segunda fase, de 1975 a 1985, aaNaomprou a Atari e 0S japoneses
entraram no mercado com Space Invaders (1979)rcRita etapa, de 1985 a 1995, foi um
periodo de grande esplendor dos games com o apardoi das gigantes japonesas Sega e
Nintendo. A quarta fase, de 1995 a 2000, foi margada aparicdo da multimidia interativa e
da realidade virtual. E no quinto e ultimo degrale 2000 até agora, ocorreu uma
reestruturacdo na composicdo da industria de gaomeerda de importancia das empresas
tradicionais e a aparicdo de novos gigantes coiSorgy e a Microsoft. Nessa etapa foram
concebidos verdadeiros suportes multimidia comipla$t possibilidades de iteratividade e

formas de uso para os games on-line.
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Os jogos on-line apresentados ao mundo a partil@@5 promoveram uma
verdadeira revolugdo e sua expansao e exploragdercial sdo notaveis desde aquela época.
Seu mercado cresce em torno de 16% ao ano. Issguioitd com a tendéncia de crescimento
geomeétrico verificado desde o lancamento do prionjeigo em rede. Também o catalogo de
jogos aumenta a cada ano. S6 em 2002 na feira aludelgames E3, de Los Angeles, foram
apresentados mais de mil novos titulos desses fasdu

Os jogos on-line possibilitam uma gama diversaassipilidades, tanto em relacédo a
tematica dos jogos, como relacionadas aos cusfpsldemas técnicos das plataformas. A
forma de disputar as partidas simultaneamente detimtds usuéarios de diferentes lugares
também é vantajosa. Essa € uma possibilidade ratrativa porque possibilita a pequenos
desenvolvedores oferecer suas criacfes na rededdsnearacteristicas mais importantes do
setor de games na atualidade é a possibilidadiglelezfcao do seu publico, pois as partidas
podem durar meses e 0s mesmos jogadores mantéomaetatlos com bastante fidelidade
por longos periodos.

Os games representam um setor cultural impulsiopatis novas tecnologias que
pode servir como elemento relancador de aplicagddme de pouco éxito anterior, como 0s
informativos e noticiosos. Eles estdo introduziqulopostas de integragdo e convergéncia
multimidia, cujo modelo de negdcio triunfa de formeaontestavel. Os games formam um
mercado cultural crescente com enormes possibédxldd desenvolvimento e evolucéo e que
conta com um publico consumidor muito diversificado qual assimila rapidamente as
inovacdes de todo tipo introduzidas pelas prinsipéataformas de jogo.

Em nosso entendimento, as possibilidades oferecigeles games on-line
representam “balées de oxigénio” para velhas ptapasvelhos modelos de negdcios que, se
readequados, poderiam sim atingir um publico ndt&vemo consequéncia primeira dessa
aproximacao parece possivel a ampliacdo do catalegtitulos de jogos que explorem
aventuras e intera¢cdes do usuario com a maquinaeoatros usuarios; além da criagédo de
uma vertente educativa e cultural que poderia pgErmma diversificacdo ainda maior,
possibilitando a inclusdo de argumentos, personagewgonteudos reais do jornalismo
relacionados com culturas locais e regionais.

As tendéncias anteriormente delineadas, como aagdedjornalismo de suporte
impresso, a emergéncia do jornalismo on-line egésees como uma plataforma viavel de
negocios num meio ambiente convergente, ligam-seemario de momento a uma outra
tendéncia de fortes implicacbes socioldgicas: ajiswento da chamada “geracédo net”,

segundo Tapscott (1999: 13). Para o autor, os foeegue sdo hoje a primeira geracao a
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amadurecer na era digital. S&o criancas que foramhdzlas em bits e que ndo temem as
novas tecnologias, pois para elas estas ndo s@mdg@as, mas apenas “a realidade”.

Pela primeira vez, conforme o autor, 0S jovensa@ s$eus pais, sao as autoridades
numa inovacao central para a sociedade contemporissa geracao que ja esta tomando os
locais de trabalho, o mercado e cada nicho da daxbée estd trazendo consigo sua forca
demografica, seus conhecimentos de midia, seu mE@ompra, seus novos modelos de
colaboracéo e de paternidade, empreendedorismaeg politico.

Esses jovens dos tempos da convergéncia sdo mei#itas, diz Tapscott (1999:
17): realizam varias atividades ao mesmo tempo.fddme o autor, para tais “nativos
digitais”, e-mail é antiguidade. Eles usam o telefpara mandar textos, navegar na internet,
achar o caminho, tirar fotos, fazer video e colabdgles entram no Facebook sempre que
podem, inclusive no trabalho e com eles os mensmg@istantaneos, tipo MSN e Skype,
estdo sempre abertos, como pano de fundo de seysitEmores.

Os digitais, aponta Tapscott (1999: 17), representen desafio para todas as
instituicdes. Ao governo sao desafio como consuregldos servicos e cidadaos participantes
do processo democratico; ao mercado como consuesidouito mais exigentes e que estao
acostumados com servi¢cos personalizados e rapadosiabalho porque como empregados
seu instinto contraria préticas tradicionais do i@mte laboral. Mais ainda, pesquisas indiciais
ja sugerem que a exposicdo constante a estimuldscdelogias digitais pode mudar o
cérebro e a maneira como ele percebe as coisasg-lormais atento e acelerar seu
processamento de informacdo visual tornando ogithdds mais flexiveis, adaptaveis e
habilidosos ao lidar com diversos meios de infoi@oag

Os “nativos digitais”, expressao cunhada em 2007 Nparc Prensky, pensador e
desenvolvedor de games, como ja dissemos, tratage-aem fendmeno que pode causar
impactos inclusive no mercado de trabalho. Hojea egracéo representa 50% da populacao
ativa (pessoas de até 25 anos), mas em 2020, comsoimento demografico, eles serdo
80%, diz Tapscott (1999: 18). No Brasil, dados d®pesquisa realizada pela Millward
Brown em junho/2007 mostram que: 67% dos joven8 d€el2 anos ja preferem navegar na
web a assistir TV; 26% ja tém seu proprio computadi® tém seu proprio telefone celular
— sendo que para um tergo deles trata-se do segynadelho; um terco prefere fazer amigos
na web que na vida real; 26% tém duas ou maisitdelds na internet.

Esse cenario €, portanto, inequivocamente um cerm&iconvergéncia midiatica
onde os jovens sdo os grandes consumidores aa@aiam com uma propriedade sem

precedentes da industria do entretenimento. Emdadvpelos seus produtos, muitas vezes eles
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ndo se importam com outras midias e acabam tendmmmntato com informacdes de cunho
noticioso e com as préprias noticias do cotidiano.

A especulacdo acerca de um novo produto comunitaicee materializa, entao,
como uma sugestdo para resolucdo de tal impasssseNsentido, sustentamos que o
jornalismo sozinho ndo pode mais dar conta do pemanformativo nos tempos de
hegemonia da cultura convergente e da geracaaldigéle se torna um tanto desinteressante
para o publico fA do entretenimento — por outroolademos que 0 entretenimento
(principalmente os games) por si s6 ndo consegugegar e disponibilizar informacdes
acerca do mundo a volta dos sujeitos jogadorestriBom para a sutura dessa fissura
operando com a ideia da convergéncia de funcOe® e games, 0 jornalismo e a

publicidade € o que propomos com essa discussao.

A proposta especulativa

Em linhas gerais esta discusséo apresenta a piosglbi de configuragcdo de um
game on-line no qual as informacdes jornalisticagublicitarias serdo acessadas pelos
usuarios através do game. Ressaltamos de imediét@elo descrito anteriormente, que 0s
jogos digitais sdo um meio de comunicagao proerngneo mundo contemporaneo. O jogo,
segundo Rosério (2004: 25), é um procedimento caativo capaz de engendrar estratégias
discursivas e trocas simbdlicas.

Os jogos virtuais considerados neste projeto s agpo eletrdnico. Segundo Levis
(1997: 44), os games sao o primeiro meio de comagéx de massa nascido na era da
informatica, e, como diz, a indUstria do game éagsrprospera do sistema audiovisual. Os
jogos digitais sdo caracterizados pela interacéaved de uma interface, um meio, ou uma
plataforma mediadora néo atual, na qual os jogadpoglem interagir. Negroponte (1995:
72), ao falar das origens das interfaces multimadoseja, com varias funcdes sensoriais,
comenta que a melhor interface € sempre aqueladippde de canais de comunicacao
concorrentes e diversos, mediante 0s quais 0 ospéde expressar sua intencao a partir de
uma seérie de aparatos sensoriais diferentes (esde da maquina).

Sabemos hoje que grande parte das interfacessivielas dos jogos digitais on-line
contemplam as expectativas de Negroponte (1995:e78)nda oferecem a possibilidade de
interacdo. A interatividade de um sistema de jogisais eletrénicos, por sua vez, é sempre
maior quanto maiores sao as possibilidades ofexeca usuario para sua incidéncia de
maneira direta no desenvolvimento da mensagem.leara (1997: 45) o desenvolvimento

da mensagem de um jogo digital, que pode ter umeas possibilidades de resultados/
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objetivos a serem atingidos, permite a improvisaedaterpretacao e a escolha de caminhos
possiveis para se chegar a um objetivo — é nessidsgue ele se torna uma atividade de
comunicacao ludica, de aprendizagem e descontracao.

De acordo com Levis (1997: 47), um game € um so&wdormatico que reproduz
em uma interface um jogo cujas regras foram presdenprogramadas. Assim, € importante
observar que, para caracterizar um jogo ndo diggalm como um digital, € necessario ter
clareza da existéncia de regras pré-estabelecidesgeamadas, e também um objetivo a ser
alcancado.

Dessa forma, ao falar do poder da industria dassjedetronicos, Negroponte (1995:
75) comenta que o0s projetistas independentes des jtgn, hoje, de perceber que seus
produtos s6 vao se tornar best-sellers se projetpdm uso em uma plataforma geral. Por
esse motivo, a computacao grafica dos PCs vaismndelver com rapidez rumo aquilo que
vemos atualmente nos mais avangados games. Comssatportanto, que as colocagdes
desse autor eram acertadas na medida em que ravsumes com a variada gama de produtos
e subprodutos dos games encontrados atualmentencado.

Dentre os jogos digitais podemos, a partir dessasideracdes, encaixar diversos
tipos de jogos, desde os RPGs (Role Playing Gaimiespretativos, jogos de game, até jogos
de computador — online ou ndo — entre outros. Npstgeto, a fim de atender nosso
especulativo propoésito, tratamos de apresentar ogo jdigital on-line que pode ser
considerado um MMOs (Massive Multiplayer Onlinegntto da categoria de RPG.

RPGs séo jogos de interpretacdo nos quais a agfoiggnente dita acontece na
imaginacdo dos jogadores. Como atores em um fibesuarios algumas vezes falam como
se fossem seus personagens ou como se 0s outemijeg fossem personagens. Neles, o
usuario geralmente adota uma postura casual, usanitias vezes o “vocé” para se referir ao

Ay

“seu personagem”. Porém, é importante lembrar guRRPG 0 “vocé” é tanto personagem do
jogador quanto uma peca qualquer no jogo de xabrezse modo, nesse tipo de plataforma,
o mundo indicado pelas regras e normas €&, portamtaenundo imaginario por exceléncia.
Ainda sobre os RPGs, Morris & Hartas (2004: 12)lieam que a ideia do Role

Playing Game aparenta ser relativamente nova réribislo entretenimento, pensando em
sua primeira aparicdo no lendario Dungeons & Dragwors anos 70. Mas, na verdade, essa
foi apenas a primeira formalizacdo de uma ideigartda arte do “faz de conta” que permeia
a imaginacao humana sempre que o homem desejaesieagureza da rotina diaria. Assim,

aponta o autor, foi apenas natural que isso passhsslapis ao papel, para depois se
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transformar no que aparenta ser a mais influentdiande entretenimento — o jogo de
computador.

Entre os RPGs, existem varias plataformas, ou tgsnterfaces: os jogos de
tabuleiro, como Dungeons & Dragons citado por Mo&iHartas (2004: 14); os consoles de
game, que podem ser caseiros (Atari, Nintendo,skRiagn etc.) ou arcade (conhecidos
popularmente como jogos de “fliperama”); e os jogesomputador, que também sédo games,
podendo ser on-line ou ndo. Porém, uma importagrigatdo dentre os RPGs pode ser feita
entre os games e os MMOs. Estes se diferenciandetoais basicamente pelas plataformas
de interface. Segundo Branco (2005: 07), os MMQs a@bientes digitais virtuais onde
pessoas de diversas partes podem se reunir para ¢agla um com seu personagem. Alguns
desses MMOs chegam a comportar, ao mesmo temgugresl de jogadores do mundo todo,
0s quais compartilham um sé ambiente de jogo.

Os RPGs de game apresentam histdrias fechadagaiaso personagem do jogador
interage com outros personagens maquinas, huma lyaiteda de possibilidades. Ja nos
MMOs, ou melhor, nos MMORPG (Massive Multiplayer lda RPG), plataforma com a
qual especulamos trabalhar, os personagens dosloj@gainteragem com personagens
maquinas e entre si, através de seus ciborguesatares. Uma vez que séo jogos on-line,
através da Internet, ou em rede, eles possibil#anteracdo real entre os ciborgues virtuais.
Entdo, a diferenca basica entre games e MMOs, éogi@rimeiros se interage unicamente
com a maquina, nos ultimos a interacao se da comuimes e com homens/ maquinas.

Para no0s isso € a expressdo material da comuniac@es de meios virtuais
cibernéticos que Pierre Lévy (2004: 25) descrexmnocum processo evolutivo pelo qual se
passa, e que caminha em direcdo a digitalizacaartumlizacdo e a inteligéncia coletiva.
Seguindo as ideias do autor, podemos qualificartoal ndo como o oposto de real, mas sim
como o contraponto do atual. Dessa forma, em nest@mdimento, informacdes jornalisticas
e/ou publicitarias (reais) ndo sao excludentesgdwees (virtuais) e, portanto, podem sim
combinar-se na composicdo especulatéria do prajet propomos. O virtual ndo € a
auséncia ou inconcretude de algo, mas a sua dat=ilei de atualizac&o — virtual seria, entéo,
uma poténcia de ser atual.

Lévy (1996: 29) diz que o virtual € como um complg¢oblematico, um no6 de
tendéncias ou de forcas que acompanha uma situaaacontecimento, um objeto ou uma
entidade qualquer, e que chama um processo deicésol atualizacdo. Porém, € importante
salientar também que, na especulacédo que aquirpaga@ssa interacdo ou sociabilidade se

d& unicamente no meio virtual, e ndo num meio atudizando sua terminologia.
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Seguindo as ideias do autor, podemos entéao falasigtiemas de realidade virtual,
como sao para nds os jogos digitais. Sistemasalielade virtual nesses termos transmitem
mais que imagens — sdo uma quase presenca — pad@nes, agentes visiveis ou marionetes
virtuais que comandamos por nossos gestos, podaar alu modificar outras marionetes ou
agentes visiveis, e inclusive acionar a distangiaredhos ‘“reais” para agir no mundo
ordinério.

No caso dos jogos eletronicos, a realidade virseaimaterializa num meio digital,
que, segundo Lévy (2004: 33), é entendido pela ocmagbo de simbolos ou elementos
discretos e ndo apresenta relacdo 6bvia entreigacédo que € descrito. Esse meio digital,
entdo, € recheado de codigos convencionais, confidess por aqueles que o utilizam
gerando um género de comunicacdo, uma espécielaewltural propria.

No acostamento que propomos entre informacao (jetica e publicitaria) com o
entretenimento (através dos games) buscamos delameacarater especulativo um novo
produto cultural, um novo jogo pensado a partildgica do entretenimento (e nao a partir da
l6gica da informacédo) capaz de operacionalizaapabximacdo. O game, como imaginamaos,
poderia funcionar como um jogo de simulacdo de eméidispondo de um ecossistema
virtual tridimensional capaz de mesclar caraciedstde game com simuladores e de rede
social — podendo ser classificado, portanto, comMMORPG.

Em nosso projeto especulativo o jogo poderia atiltambém o sistema de clientes e
servidores ja que seu funcionamento depende exalnsnte de uma plataforma on-line. Seu
cenario inicial pode ser o ambiente de qualquer dasagrandes metrépoles globais. Versdes
mais localizadas do game, ambientadas em cidadeseder porte, também poderiam ser
desenvolvidas. Na criacdo do seu personagem serdtide ao jogador escolher seu género
sexual e uma entre cinco profissdes. Assim comoMMORPG, o jogo tera um objetivo, de
acordo com a profissado escolhida, que segue un@aun todas elas e, resumidamente, se
trata de alcancar sucesso profissional em suadératuacédo. Assim, o personagem iniciaria o
jogo, por exemplo, como um calouro de universidade.

A ideia central é disponibilizar ao jogador, em penmeal, informacgdes jornalisticas
e publicitarias também reais, relacionadas aoss fattidianos da vida dessas grandes
metrépoles. As noticias, por exemplo, seriam ing&rsa ambiente do jogo por meio de
jornaleiros que possam aparecer nas ruas, luminosties on-line, boletins de televisdo ao
vivo e/lou até em NPCs (Non-Player Characters) @pate transmitir determinada

informacé&o ao jogador. O mesmo podera aconteceracpublicidade: cartazes, propagandas
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de radio e TV, outdoors etc. teriam cunho inforgmatireal veiculando campanhas
publicitarias também reais.

Durante o jogo, a regra geral é o personagem e¥cans meios informacionais,
jornalisticos e publicitarios, a fim de “enriqueceituralmente”. Assim, ele progride no jogo
— tem mais chances de conseguir bons empregosbesar sucedido profissional e
financeiramente etc. Portanto, para avancar de rfasgame o jogador tem de consumir
informacéo, ja que as informacfes jornalisticasuldigtarias sdo insumos essenciais tanto
para o bom andamento do jogo, quanto para o0 setqtegimento cultural”. Isso
potencialmente pode tornar tais informacdes mdmtdpeeis e contribuir significativamente
para 0 aumento do seu consumo. Em ultima analisks pmprestar as linhas gerais para um
novo design do modelo de negdcio e do mercado des loelturais e informativos
manipulando basicamente, através da convergénciangées, os insumos mais nobres do

jornalismo, da publicidade e dos games.

Consideracoes finais

Na sociedade em rede, seguindo os pressupostodtala da convergéncia, a fim de
atender principalmente as exigéncias da emergesriac@p digital, parece importante e
produtiva a aproximacgao entre entretenimento enmigao com o intuito de se desenvolver
ideias criativas diante das imensas mudancas queogérrendo nos modelos tradicionais de
negoécios nessas duas industrias. Acreditamos, aesde, que a convergéncia de funcdes
aqui propagandeada n&do pode se restringir apenasmansercao de produtos informativos
em games, filmes e/ou programas televisivos jaentiss, mas tem de se aproveitar daquilo
que parece ser os dois pontos fortes das platasodedazer: do modelo de negocio que
comprovadamente é um sucesso; e da linguagemtinéepara atender um publico cada vez
mais exigente, como o da geracao digital.

Tais incorporacdes também devem observar a mudahgd que ocorre na
distribuicdo do poder, tanto no circuito informam@bquando no do entretenimento. Antes o
poder estava concentrando nas maos de quem prodaeaminado material, hoje ele
encontra-se muito mais difuso, nas maos principatenedo consumidor que, com o
desenvolvimento das tecnologias da informacao,aatambém pode produzir e distribuir
conteudo. Nesse sentido, 0 modelo informativo ¢iadal que sempre foi de intrusdo, hoje
precisa integrar o consumidor e, para isso, terapdender a descobrir o que ele realmente

quer.
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Na industria de entretenimento, porém, ainda exéstdesafio de aumentar a
lucratividade do modelo de negdcio frente a piratgue € cada vez mais pronunciada. Na
informativa, o desafio € como comunicar em um mumaiqual o poder ndo esta mais na mao
da industria, onde o consumidor tem cada vez n@éeas, mais controle, mais informacao
para negociar, decidir e até produzir conteddo. @semidor da geracdo digital
inegavelmente quer mais autonomia para escolhagig oonveniéncia, e, na logica da
concorréncia de mercado, quem oferecer, ganha.

Com isso, a colaboracdo mutua — convergéncia € eatsetores de entretenimento e
da informacao parece fundamental jA que as noeasltgias da sociedade em rede colocam
o consumidor da geragao digital com total autonor&specular maneiras de traduzir na
pratica essa convergéncia de forma bem mais @ajapassando credibilidade e também
conquistando os consumidores, parece ser o desafieiro. Negar seus postulados, no
entanto, ndo é mais possivel. O uso de informagdsgames, nesse sentido, ndo é apenas
um meio de disponibilizar conteddo informativo em §pgo, mas pode ser um meio de
expandir a experiéncia narrativa dos jogadoreseatam a eficiéncia das pecas publicitarias,
cativar um novo publico leitor e, quem sabe, sabdarcrise o jornalismo e a imprensa

tradicional.
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