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Resumo: Os megaeventos esportivos passaram a fazer parte da rotina da sociedade brasileira, sobretudo os Jogos Olimpicos e
Paralimpicos com produtos para consumo, que sdo criados para diferentes perfis etarios e consumidores, principalmente na area de
games. O objetivo deste artigo é realizar um levantamento dos games, além das tendéncias de advergames e Olimpismo dos principais
megaeventos de 2016. Aplicou-se a classificagdo em relagdo ao género; ao design dos jogos; a tipologia das personagens e as suas
perspectivas, além da leitura sobre as marcas (advergames) e representac¢do dos valores olimpicos. Como resultado foi encontrado
somente o jogo “Mario & Sonic e os Jogos Olimpicos” com base em apenas um evento, sem trabalhar conceitos do Olimpismo. Conclui-se
que os valores e a diversidade das Paralimpiadas poderiam ser explorados como tendéncia de legado de megaeventos no pais.

Palavras-chave: Megaeventos esportivos; legados; games.

Abstract: The mega sport events became part of the routine of the Brazilians especially the Olympic and Paralympic Games in Rio de
Janeiro. Associated with these coming events, products for consumption are created for different age profiles, goals and consumers,
principally in the market for games. The objective of this article is to search games, advergames and Olympic Education related to the two
sport mega events in Brazil in 2016. It was applied a classification to investigate the subjects, design, the characters, perspectives,
research of brands (advergames) and elements of the Olympic values. The findings revealed that just the game ‘Mario and Sonic and The
Olympics’ focused on one only event without include concepts of the Olympism. In conclusion, the Educational Values and the diversity of
Paralympics could be explored as part of sport mega-event legacy.
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Os Jogos Olimpicos sao fruto da premissa de que seres humanos criam e interagem através de jogos (Egenfeldt-Nielsen; Smith; Tosca,
2010). Assim como jogos em geral, esportes também sao caracterizados a partir de regras, valores e rela¢6es entre individuos. Parte-se
da ideia de que o jogo é caracterizado por uma agao voluntaria, que tem inicio e fim, ocorrendo assim com uma limitagdo e
determinac¢do de tempo e de espaco. O jogo faz uso de regras livres e consentidas, mas sobretudo obrigatérias, que duela entre
sentimentos de tensdo e de alegria (Huizinga, 2004). Estas caracteriza¢des também se aplicam a outros principios, como por exemplo a
gestdo de um megaevento. Os Jogos Olimpicos da Era Moderna completam 120 anos no corrente ano dos Jogos Rio 2016. Torna-se
interessante entender, a oportunidade de combinacdo de marcas conforme menciona Nelson, Keume e Yaros (2010) e as nuances do
game, jogos olimpicos e megaeventos, quando se esta diante de uma potencial proposta educativa, no que se refere ao evento e aos
produtos ligados ao mesmo.

Os megaeventos esportivos passaram a fazer parte da rotina da sociedade brasileira e, sobretudo da cidade do Rio de Janeiro. Desde
2002, o pais recebeu os Jogos Sul-Americanos, passando pelos Jogos Pan-Americanos Rio 2007, até a chegada dos trés maiores eventos
esportivos, como a Copa do Mundo de Futebol FIFA 2014, Jogos Olimpicos e Paralimpicos. Associados a esta tendéncia, inUmeros
produtos para consumo antes, durante e depois do eventos sao gerados, para diferentes perfis etarios. A tematica de legados veio a tona
na sociedade e ganhou forca por meio da imprensa local e internacional. As referéncias de legados geradas a partir dos Jogos de Londres
2012, produziram um novo tipo de cobrancga aos comités organizadores e aos governos, no que se alude aos legados e as
responsabilidades sociais. O que mais se discutiu foram os legados tangiveis ou estruturais, ou seja, aqueles que sdo ligados as
instalacdes dos eventos. Todavia, os legados intangiveis ou imensuraveis sdo os que chamam a atencdo pela diversidade e riqueza de
oportunidades de exploragdo, e neste nicho se encontram os games e o envolvimento de novos stakeholders aos maiores megaeventos
esportivos.

No ano de 2010, o Comité Olimpico Internacional criou os Jogos Olimpicos da Juventude que teve sede em Singapura, com uma
necessidade de se aproximar de modelos de negdcios que interagissem com a classe mais jovem, ou seja, futuros consumidores do
megaevento esportivo (I0C, 2010). Essa tendéncia de atrair jovens consumidores é comumente encontrada no mercado de games que se
reinventa constantemente (Dahl; Eagle; Baez, 2009), assim como fez o IOC e algumas empresas que utilizam advergames (Lee; Youn,
2008; Terlutter; Capella, 2013). Entretanto, nao foi desenvolvido nenhum game eletrdnico para o evento, apenas utilizou-se do que ja
existia no mercado para difundir e fixar as marcas olimpicas e, assim sendo, os organizadores passaram também a dialogar com os
novos midia e redes sociais. Contudo, a necessidade das grandes empresas cada vez mais reproduzirem a linguagem contemporanea
dos jovens e envolver outros formatos de midia fez com que dois anos antes dos Jogos da Juventude, em 2008, ocorresse o langamento
dos primeiros games utilizando as marcas registradas da instituicdo. Transferindo o usudrio a uma realidade mais proxima de um
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ambiente competitivo no mundo virtual. A partir do Youth Olympic Games rediscutiu-se até mesmo o modelo tradicional do esporte,
alterando-se regras de modalidades para que os valores educacionais e filoséficos dos Jogos fossem atingidos, sem que se perdesse o
cunho comercial e a importancia do jogar e competir.

O ato de jogar esta inerente nas relagdes sociais entre seres humanos e sobretudo de forma politica de se portar na sociedade. Parte do
entendimento do que vem a ser 0 jogo esta presente nas leituras sobre o lazer como destaca Pimentel (2012), que sugere uma aten¢do
especial para a releitura do 6cio. O jogo de uma maneira geral permite a “atuacdo ativa”, ou seja o consumidor é parte do espetaculo,
realiza e participa da a¢do, interage diretamente com o movimento a ser realizado; ou a “atuacdo passiva”, na qual o usuario é um
espectador e ndo interfere ou ndo dispensa gastos caléricos em sua atividade. Pimentel retrata que o estar “ativo” se conecta a uma
realidade higienista da realiza¢do da “atividade fisica no tempo livre como uma forma de manutencéo da salde, especialmente na
prevencdo de doencas cronico-degenerativas e diminui¢do do estresse” (Pimentel, 2012, p.300). O que antes com os jogos eletrbnicos era
entendido como jogos mais estaticos para o consumidor mudou com os videogames de sétima geracdo em diante, que se utilizam de
devicesl! para leitura dos movimentos corporais estimulando assim um novo modo de jogar, interagir e se movimentar (Walz; Deterding,
2014). O que se entende como um novo momento para os games, recebe diferentes tipos de nomenclaturas como fitness game,
exergaming ou exer-gaming segundo Oh e Yang (2010); e vem sendo utilizado para estimular uma juventude mais ativa (Sun, 2012), menos
sedentaria (Robinson, 1999), para aprendizagem de gestos motores (Ditore; Raiola, 2012) e reabilitacdo (Brookey; Oates, 2015; Sant'ana;
Medrado, 2013), sobretudo utilizando jogos de esporte para o fitness, lazer, entre outros (ACSM, 2013).

Mesmo com a existéncia das plataformas e devices que permitem uma leitura do movimento corporal, nem todos os Jogos de esporte
estdo disponiveis em tal formato, e nem por isso, se permitem receber uma classificacdo rigida de “atuacdo passiva”?, visto que as novas
maquinas permitem outros tipos de intera¢do e atuagdo, como por exemplo, a conexdo por voz, foto, texto entre plataformas ou redes
sociais conectando dois ou mais usuarios.

Na area de entretenimento, os ggmes possuem uma entrada ligada as macro brands dos megaeventos, ou seja, as companhias apdés a
compra de direitos de imagem utilizam as logomarcas e tendéncias dos advergames para gerar Jogos Tematicos, Sazonais e de Géneros
diferentes. O objetivo do presente artigo é realizar um levantamento dos games ligados aos dois principais megaeventos do ano de

2016, Jogos Olimpicos e Paralimpicos, a serem realizados na cidade do Rio de Janeiro. Aplicou-se a classificacdo em relagdo ao género e
os subgénero; design dos Jogos; a tipologia das personagens, associado a uma leitura sobre o posicionamento publicitario de marcas
(advergames) e representac¢do dos valores olimpicos dentro dos jogos digitais. Como resultado primario foi encontrado apenas o jogo da
série Mario & Sonic e os Jogos Olimpicos Rio 2016, vide figura 1. De acordo com a Nintendo (2016) tem langcamento oficial programado
para 18.02.2016 em Toquio, ao valor de ¥5.076 ienes, o que seria equivalente R$168,63 de acordo com a conversdo do Banco Central do
Brasil (2016), vide cotacdo de 29.01.2016 de 1 IENE/JPY (470) = 0,03324 REAL BRASIL/BRL (790). De acordo com a Epic Plat Brasil (2016,
p.1), os jogos da dupla com a tematica Olimpica sdo detentores do “titulo no Guinness World Records Gamer’s Edition como 0 jogo cross-
over de personagens mais vendido na histéria, com 7.09 milhdes de vendas s6 em sua primeira versdo para Wii e 4.22 milhdes para a
mesma no portatil DS”
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Figura 1: Capa e anuncio oficial de langamento
Jogos digitais e Cultura

Jogos e cultura podem ser analisados por dois aspectos (Salen; Zimmerman, 2004). Primeiro, pelo viés representativo, como uma
reflexdo da propria cultura e de valores. Segundo, pelo ponto de vista do potencial transformativo do jogo, através da participacdo dos
jogadores. Desta forma, jogos e cultura coexistem em um determinado contexto.

A apropriacdo cultural de elementos dentro do jogo pode ser uma maneira de promover significado para os jogadores (Vasalou et al.,
2014). Por outro lado, cultura e jogos persuasivos, como os advergames, podem ser traduzidos por elementos compostos por herdis,
simbolos, rituais e o contexto do jogo, dentro e fora do ambiente digital (Wanick; Ranchhod; Wills, 2015). Isso mostra que jogos digitais
ndo podem ser estudados sem levar em consideracdo trés aspectos: as caracteristicas do jogo, do jogador e do contexto.

Os jogos digitais ganharam espaco na sociedade como artefatos culturais (Ranchhod; Wanick, 2014). A aplicacdo de jogos em diferentes
cenarios trouxe conceitos como os serious games e jogos persuasivos, com o objetivo de modificar comportamentos e atitudes em
diferentes areas, tais como saude, educagdo e marketing (Connolly et al., 2012). Dentro do grupo dos jogos persuasivos também pode-se
encontrar os advergames (Bogost, 2007), ou seja, jogos com intuito de passar uma mensagem publicitaria.

Advergames

Advergames sao jogos criados em torno de uma mensagem persuasiva (Svahn, 2005; Bogost, 2007). A aplica¢do de jogos para publicidade
geralmente inclui marketing de marcas para consumo. Neste contexto, games que simulam Jogos Olimpicos podem funcionar como
veiculos de publicidade, como maneira de engajar o publico com o evento. Advergames podem ser desenvolvidos de diversas maneiras,
inclusive a partir de Jogos de Realidade Alternada (ARG), ou seja, jogos que ndo estdo totalmente presos a uma interface digital.

Advergames possuem persuasdo como tema central. De acordo com Bogost (2007), jogos persuasivos como advergames possuem uma
retérica de processo (procedural rhetoric), caracterizada pela utilizacdo de regras e processos digitais de maneira a persuadir o jogador.
Porém, estudos de jogos devem levar em consideracdo os dois lados: o design e a apropriacdo que o jogador faz do game. Além disso é
importante considerar o contexto do jogo. De acordo com Mayra (2007), a apropriagdo de significado pelos usuarios ndo pode ser
separada do contexto social e cultural. A consideragdo de um contexto pode ser explicada através do tema dos jogos. Por exemplo,
marcas podem se utilizar de eventos, como a Copa do Mundo, para promover uma mensagem mais significativa para o jogador (Wanick;
Ranchhod; Wills, 2015). Dessa forma, megaeventos como Jogos Olimpicos podem ser considerados como um contexto a ser estudado.

Devido ao uso dos advergames para promover marcas, o jogo esta geralmente centralizado através de uma mensagem publicitaria (Wise
et al., 2008). Em outras palavras, o game é a peca publicitaria e o controle e a manipulagdo de uma marca dentro do jogo influenciam a
inten¢Bes de compra (Lee; Park; Wise, 2013). Exemplos de advergames sdo o jogo online Magnum Pleasure Hunt, o jogo de Playstation,
Pepsiman para a Pepsi, Human Curling, da marca BIC e Fiat Uno Colour Race, criado para iPhone (Freitas; Patriota, 2011).

Um dos principais temas em advergames é a integracdo do jogo com a marca. Essa congruéncia pode ser traduzida a partir de diferentes
niveis de integracdo, inclusive através de representa¢des emocionais da marca dentro do jogo (Wuts et al., 2012). Outra maneira de
entender essa integragdo é a partir dos niveis associativo, demonstrativo e ilustrativo (Bogost, 2007). O nivel demonstrativo promove a
interacdo com a marca ou o produto de maneira mais objetiva e integrada. Por exemplo, um jogo de corrida que promove a marca de
um carro. Ja o nivel ilustrativo mostra a marca ou o produto dentro do jogo, mas ndo ha integracdo entre o género e a categoria da
marca. Dessa forma, o entendimento desses niveis de integracdo é importante para a analise e o design de advergames.

No caso dos Jogos Olimpicos ha uma restricao em relagdo ao uso de marcas. O uso de simbolos, elementos graficos e ndo graficos com
relacdo aos Jogos Olimpicos e Paralimpicos com propésito comercial, por exemplo, sé podem ser usados pelo Comité Olimpico, os
patrocinadores, licenciados oficiais e emissoras de TV detentoras de direitos. Dessa forma, a integracdo dessas marcas dentro do jogo



deve ser analisada com cautela. E possivel que a integracdo dessas marcas seja mais objetiva, colocando o nome dos patrocinadores de
forma mais “aparente” dentro do jogo, fato que ndo ocorre no Mario & Sonic. Sdo apresentados apenas os simbolos de propriedade do
Comité Olimpico Internacional e do Comité Organizador Rio 2016, mostrando que o game tem um nivel de relacdo macro apenas com os
gestores do evento e ndo apresenta nenhuma relagdo micro com outras marcas patrocinadoras.




[

Figura 2: Ambiente de jogo valorizando as marcas (Rio 2016, Aros Olimpicos e Mascote)

Jogos digitais e jogos olimpicos

Inspirados nos jogos olimpicos de 1984, o género de games de esportes nasceu a partir da combinacdo de uma variedade de praticas
esportivas e ndo apenas uma modalidade (Egenfeldt-Nielsen; Smith; Tosca, 2010). Em outras palavras, jogos digitais esportivos simulam
as modalidades. Foi o inicio das série de games para cada tipo de evento com jogos de inverno, mundiais etc (Egenfeldt-Nielsen; Smith;
Tosca, 2010). Essa transicdo dos eventos esportivos para os videogames trouxe uma apropria¢cdo do contexto e da cultura para dentro do
mundo digital.

Um exemplo de videogames inspirados nos Jogos Olimpicos é a série Mario & Sonic nas Olimpiadas. As séries Mario & Sonic tiveram inicio
em 2007 e 2008, com as Olimpiadas em Beijing. Desde entdo, em torno de 5 versdes do jogo estdo disponiveis. Esses tipos de jogos
tendem a ser sazonais, mesmo que na oitava geracdo de consoles.

O grande trunfo dessa combinacdo é a rivalidade implicita entre Mario, personagem da Nintendo, e Sonic, personagem da Sega. Desde
1983, com o langamento de diversos jogos, a Nintendo se posicionou como uma das maiores empresas de game consoles no mundo
(Wolf; lwatani, 2015). Essa posi¢do mudou com a entrada da Sega na arena dos consoles, com o lancamento do Mega Drive e da
personagem Sonic (Wolf; Iwatani, 2015).

Valores

O movimento olimpico tem um discurso que envolve o esporte, a comunicacdo e a promocado dos ideais universais sobre paz e educacdo
(Roche, 2006). O “olimpismo” desenvolvido pelo pedagogo Pierre de Coubertin em 1890 “enfatiza o papel do desporto na cultura global, a
compreensdo internacional, a convivéncia e educacdo social e moral” (Parry, 2006, p. 65).

Enquanto os valores Paralimpicos compreendem: a igualdade, a coragem, a determinacdo e a inspiracdo. Segundo o Comité Paralimpico
Internacional (2005) o esporte ensina valores e oferece as pessoas, independentemente da sua capacidade fisica, a oportunidade de ver
o melhor dentro de si.

O conceito de olimpismo e educacdo olimpica surgiu apés Coubertin identificar uma firme conexdo entre o desporto e o crescimento do
interesse da cultura popular. Através da sua recomendacdo registrada na Carta Olimpica (1894) se originaram os valores do olimpismo:
exceléncia, amizade e respeito. Araujo e Gastaldo (2014) argumentam que o olimpismo busca exaltar qualidades do corpo, mente e
espirito se relacionando diretamente com o esporte, a educacdo e a cultura, visando ao respeito em valores éticos e a superagdo de si
mesmo.

Analise

A selecdo do objeto de estudo se deu através de um levantamento dos jogos lancados no mercado Japonés, Norte Americano e
Brasileiro. O critério de inclusdo foi que o game tivesse relacdo com os megaeventos que se realizardo no Rio de Janeiro, principalmente
para as plataforma de sétima e oitava gera¢do. O modelo de andlise aplicado tem como principio o entendimento da integracdo entre a
marca Rio2016, outras possiveis marcas e os valores olimpicos.

A investigacdo dos valores dentro do advergame é crucial para o entendimento da proposta de advergames no contexto dos Jogos
Olimpicos e como formacao de legados. Considerando essa perspectiva, os objetivos da analise sao: a) identificar as representacées dos
valores olimpicos dentro do advergame; b) explorar as possiblidades de integracdo entre marcas dos Jogos Olimpicos dentro do
advergame; ) analisar as perspectivas do design de jogos (advergames) como legado olimpico.

Para isto, selecionamos elementos que estdo atrelados ao jogo: as personagens, as caracteristicas do cendrio, os NPC (personagens que
ndo estao sendo controlados pelo jogador), a narrativa e as mecanicas do jogo, conforme a Figura 5.



Elementos dos advergames

Interface visual, mecanicas do jogo, narrativa, contexto e a mensagem publicitaria sdo componentes de advergames que podem ser
estudados por um viés cultural (Wanick; Ranchhod; Wills, 2015b). Considerando a interface visual, elementos como o cenario, cores e
personagens podem ser incluidos como parte da estética do jogo. Dentro do jogo, as personagens tém um papel fundamental na
apropriacdo de significado pelos jogadores, principalmente através da aceitacdo dos objetivos da personagem e do controle da
personagem (Gee, 2008). Essa interligacdo entre jogador e personagem pode acontecer de forma aberta, a partir de escolhas dentro do
jogo, ou de forma fechada, a partir das limitaces da narrativa (Caetano, 2013). Essas caracteristicas foram consideradas na andlise do
jogo (ver Figura 3).

Personagens

Cenaério

NPCs _—A A A

Mecanicas Mensagem Valores Jogador
Narrativa
Marcas Contexto: Jogos Olimpicos
ADVERGAME = i i

Figura 3: Modelo de analise de Advergames no contexto dos Jogos Olimpicos
Personagens

Durante uma partida, os jogadores podem escolher tanto a personagem da Nintendo ou da Sega, enquanto competem em cada
modalidade. A escolha das personagens é uma grande representacao da inclusdo dos jogos e da valorizagdo das diferencgas. O visual do
game é em 3D e pode ser jogado tanto em Nintendo 3DS e WiiU, que sdo consoles moveis.

No caso das modalidades (Figura 4), é possivel ver que ha uma predeterminacdo das personagens de acordo com as habilidades
requeridas pela modalidade. Por exemplo, na modalidade corrida, Sonic é uma das principais personagens a ser escolhida. No caso da
ginastica olimpica, a personagem é Rosalina. Esse fato esta relacionado as habilidades de cada personagem em si. Os jogadores tém a
liberdade de selecionar as personagens de acordo com forga, diferentes habilidades e rapidez, conforme o Quadro 1.
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Figura 4: Detalhamento das modalidades constante na tela inicial do jogo

Ha um grande nimero de personagens nesta versdo do jogo (40), se comparado as versdes anteriores (16) da série dos jogos Mario &
Sonic, sendo 20 relacionados ao Mario e os outras 20 personagens relacionadas ao Sonic. Por exemplo, Rosalina é uma personagem que
aparece no Super Mario Galaxy em 2007 e s6 foi incluida na série olimpica na edi¢cdo Mario & Sonic Rio 2016, conforme o Quadro 1. Dessa
forma, a inclusdo de novas personagens esta ligada ao desenvolvimento das outras séries durante os anos anteriores. Entretanto, pode
ser que o aumento do nimero de personagens também esteja relacionado a inclusdo de diferentes personalidades. Com isso, o jogador
tem mais possibilidades de escolhas, o que pode trazer uma sensacdo de autonomia, autorrepresentacdo, identidade, inclusdo, conexao
do imaginario social e controle dentro do jogo.

Considerando as caracteristicas das personagens, podemos ver que a conexdo entre a personagem e o jogador é uma relacdo fechada.
Como cada personagem possui uma habilidade especifica e estd mais propenso a ter um melhor desempenho em uma modalidade, essa
conexdo se torna atrelada a narrativa do jogo.

No time Mario, a maioria das personagens possui caracteristicas de rapidez. As personagens com a aparéncia mais pesada e com volume
corporal avantajado possuem mais caracteristica de forga. J& as personagens que possuem as proporg¢des corporais mais humanas
possuem um destreza superior. No time Mario, ha dois personagens que sdo versdes esqueleto de outras personagens. Ja no time Sonic,
ha mais personagens femininas do que no time Mario. O time Sonic tende a ser mais versatil, com personagens que podem demonstrar
mais de uma modalidade. Essa variacao pode trazer uma sensac¢do de inclusdo de diversidades. No entanto, ainda ha uma diferenca
entre os géneros das personagens.

Além disso, dentro do jogo Mario & Sonic, o jogador pode escolher na sua representagao, a personagem Mii, criada e customizada pelo
usuario. No game, o Mii pode se travestir de Mario, Sonic, Toad, entre outros. Estdo disponiveis roupas relacionadas a cultura brasileira
(por exemplo, fantasia de carnaval), sendo ainda possivel a escolha da fantasia da mascote dos Jogos Olimpicos, Vinicius. Essa
personalizacdo é importante em termos de autorrepresentacdo, autoestima, autonomia e senso de controle dentro do jogo, conforme a
figura 5:
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Figura 5: A personagem Mii em modo histéria (mini-game) e com fantasia customizada
NPCs

Dentro do jogo é possivel distinguir pelo menos dois tipos de personagens: a personagem controlada pelo jogador, geralmente um
avatar e os NPC (non-player character), ou as outras personagens que fazem parte do jogo mas ndo sdo controlados pelo jogador
diretamente. Intera¢Bes com os NPCs sdo importantes, principalmente em jogos educacionais. Por exemplo, intera¢des com NPCs
podem trazer mais informacédo para o jogador ter um bom desempenho dentro do game (Frazer, 2008).

Os NPCs apresentados dentro do Mario & Sonic sdo geralmente personagens da Nintendo e muitas vezes sdo componentes da torcida.
Por exemplo, a personagem Toad, da série do Mario aparece como NPC no jogo. Isso pode estar relacionado com as caracteristicas
fisicas da personagem (cogumelo). O mesmo acontece com o NPC Shy Guy, que é um fantasma com poucos atributos fisicos. Além disso,
dependendo da modalidade, os NPCs podem ser juizes em cada modalidade. Se o jogador estiver jogando sozinho, NPCs podem tomar
forma de uma das personagens, de maneira a deixar a partida mais equilibrada.

Time Mario Time Sonic

Rapidez, agilidade 10 ;:;ffe'lioeizfgz também tém
Habilidade Destreza 4 7

Forca 6 5

Humano 7 2
Tipo Animal 13, sendo que 2 sdo esqueletos 17

Outros 0 1 (Robd)

Feminino 5 7
Género Masculino 13 (N

Indefinido 2 2



Quadro 1: Personagens em todas as versdes de Mario & Sonic nos Jogos Olimpicos
Mecanicas e modalidades

As mecanicas do jogo sdo praticamente uma simula¢do das modalidades dentro do game através da animacgdo das personagens. Para
cada modalidade ha uma diferente mecanica e um controle diversificado. Ha feedback rapido, sons e animacdo de pontos de acordo com
a intera¢do do jogador com o ambiente. Também ha a contagem do tempo, a posi¢do da personagem de acordo com 0s outros
participantes e a vibracdo da torcida. Em algumas modalidades, como o tiro com flecha também é possivel ver o replay da acao do
jogador.

Além disso, é possivel que as mecanicas estejam atreladas também as habilidades de cada personagem. Se a personagem é rapida, é
possivel que ela possa ter um melhor desempenho em corrida, o que pode levar a uma mecanica mais robusta. As a¢des que os
jogadores devem seguir para prosseguir no jogo também sdo semelhantes a modalidade. Por exemplo, se a modalidade é corrida, o
jogador deve ser rapido o suficiente movendo os botdes do 3DS. Todas as ac¢des estdo interligadas.

Dentro do game também ha a possibilidade de jogar episédios menores (mini-games), através do modo histéria. Nos mini-games
encontram-se modalidades como maratona, badminton, salto com vara, canoagem e argolas. Nessas provas é possivel conquistar
roupas e poderes, inclusive disputar as provas convencionais com o Mii.

Cenario

O cenario é importante para trazer a adaptacao do jogo para a cidade olimpica. Na modalidade tiro com arco, ha a figura do
sambddromo no fundo de maneira a ilustrar um dos maiores pontos turisticos do Rio de Janeiro. Na modalidade de salto, também é
possivel identificar o estadio Maracana. Isso mostra que o jogo ndo apenas serve como uma maneira de divulgar o evento, mas também
de modo a promover a cidade olimpica. Graficos, animacdes, som e a tipografia implementada nos jogos ajudam a construir a narrativa
do jogo (Bizzocchi; Lin; Tanenbaum, 2011). Dessa forma, o cenario também funciona como uma representac¢do da narrativa do jogo.

Além do cenario do jogo principal, também é possivel jogar episédios menores (mini-games) com a personagem Mii. Nos cenarios desses
mini-games sdo valorizadas areas da cidade como o Corcovado com o Cristo Redentor, as praias do Leblon, Ipanema e Copacabana, a
Urca com o P&o de Aglcar, o Aterro do Flamengo, o Centro (Porto Maravilha), o estadio do Maracana e a Floresta da Tijuca. Com isso, o
jogador tem a oportunidade de se locomover nas ruas do Rio de Janeiro, resolvendo pequenas quest8es em troca de ganhar roupas
exclusivas que fornecem status e habilidades para as personagens. A integracdo entre incentivos, customizagdo e prémios em mini-games
pode fazer com que o jogador se sinta mais engajado dentro do jogo principal. Essa estratégia pode funcionar como publicidade turistica,
de modo a divulgar os pontos principais do Rio de Janeiro. A publicidade turistica em games por meio de advergames tem sido uma
tendéncia cada vez mais utilizada (Celtek, 2014).

Narrativa

Aintroduc¢do de Mario & Sonic Rio 2016 mostra as personagens em agao e a musica ao fundo muito semelhante ao samba brasileiro. A
disposicdo dos elementos, e até mesmo o nome, Mario & Sonic, traz como narrativa a competicdo como um dos temas. Ha uma
rivalidade implicita entre as personagens das séries do Mario e das séries do Sonic. Até mesmo as cores vermelho e azul
(respectivamente Mario & Sonic), trazem uma ideia de rivalidade. Dessa forma, os NPCs que suportam as personagens do Mario sdo os
outros personagens da série como a Princesa Peach, Luigi, Yoshi e Toad, por exemplo.

Além disso, ha uma narrativa implicita entre as personagens de cada time. Cada grupo possui ambos os herdis e os vildes de cada série.
Por exemplo, Mario e Bowser, que sdo originalmente rivais nas séries Super Mario e outras, jogam no mesmo time.

Mensagem e valores

A principal mensagem do jogo é promover os Jogos Olimpicos através de um ambiente Itdico e interativo como os videogames. Além
disso, um dos principais objetivos é educar o publico sobre as caracteristicas da cidade olimpica e os valores olimpicos. A comunicagdo
dessa mensagem se da por vias interativas a partir do videogame.

Nesse contexto, a comunicagdo com o publico é crucial. E comum encontrar nos comités organizadores dos Jogos Olimpicos os guias
oficiais que promovem e dirigem o evento e distribuem informacgdes sobre a relagdo com o publico; orientagdes de seguranca; propostas
de compartilhamento de valores do esporte e do evento; além de outros conteldos que preparam profissionais e voluntarios para
trabalhar neste megaevento. No caso do jogo Mario & Sonic, ndo encontramos a comunicagdo sobre seguranca ou qualquer referéncia
ao trabalho voluntario envolvido nos Jogos Olimpicos. Por que ndo criar um mode em que o usuario possa ser o arbitro, ou gestor do
evento, ou mesmo um voluntario na funcdo Mii ou nos mini-jogos? Isso permitiria trazer o game mais préximo da realidade do que séo os
Jogos Olimpicos.

Além disso, a mensagem educativa, orientada para os valores é um objetivo da realiza¢ao dos Jogos Olimpicos e da criacdo de legados,
principalmente em escolas. Considerando eventos anteriores, Pequim apresentou em nimeros o maior programa de educacdo olimpica
devido a grande quantidade de alunos matriculados no sistema regular de ensino e a traducdo do conteldo para a lingua local. No
entanto, o programa educacional chinés sé existiu de modo fisico ignorando o ambiente virtual, fato ja utilizado para os jogos de Londres
2012 e Rio 2016. Dessa forma, a incorporacdo da mensagem olimpica dentro de videogames como Mario & Sonic pode ser uma estratégia
eficaz de comunicacdo de valores, ja que os videogames sao artefatos interativos e ludicos.



Sendo assim, é possivel otimizar a pratica de programas educacionais através de games, como por exemplo, utilizar o jogo Mario & Sonic
em escolas. Uma outra possibilidade é expandir as fun¢8es de exer-gaming, oferecendo mais movimentagdo corporal e um desgaste mais
efetivos de calorias em jogo esportivo.

Valores educacionais integrados aos valores olimpicos e paraolimpicos sdo jogo limpo, respeito, busca por exceléncia, alegria e equilibrio
(ver Figura 4). No advergame, encontramos a oportunidade de ver o melhor de si em cada tarefa, colaboracdo, senso de participagao,
amizade, tradi¢do e cultura popular, a superagdo de si mesmo, determinacdo, senso de controle, competicdo e respeito (ver Quadro 2).

A oportunidade de superagdo e o senso de controle podem estar relacionados a escolha das personagens. Contudo, personagens
femininas parecem estar mais atreladas a certas modalidades, como a ginastica olimpica. A quantidade de personagens femininas
também é um ponto a ser levado em consideragdo. Isso pode ilustrar uma certa falta de igualdade entre géneros. Por outro lado, a
escolha das personagens pode estar ligada as suas propor¢8es corporais. Como as Princesas Peach e Rosalina possuem mais
caracteristicas fisicas humanas (antropoformaficas), a animacdo e a mecanica da ginastica olimpica parece mais facil de se adaptar a
personagem.

Competicao, colaboragdo e amizade estdo representadas pelos times e as personagens. Por exemplo, em ambos os times (Mario &
Sonic) ha a presenca dos vil6es e dos herdis. Esse dualismo dentro de cada time é interessante do ponto de vista de amizade e respeito
das diferencas. A presenca da torcida com as personagens de cada série também mostra apoio e participacao.

A determinacdo é representada pelas mecanicas do jogo. Por exemplo, cada movimento certo ou errado tera efeito no jogo. Além disso,
é possivel repetir a acdo mais de uma vez. Isso mostra que o jogador pode melhorar sua colocacdo a qualquer momento, repetindo as
tarefas dentro do jogo. Esse conceito é muito semelhante a ideia de fluxo (flow), ou seja, a relacdo balanceada entre habilidade e desafio
(Csikszentmihalyi, 1996). Isso mostra que a repeticdo dentro do jogo é uma maneira do jogador melhorar suas habilidades e, com isso,
receber incentivos e prémios.

Marcas

Aintegracdo entre as marcas e o jogo pode ser analisada de forma associativa, demonstrativa ou ilustrativa. No caso do Rio 2016, é
possivel encontrar a marca no fundo do jogo, de maneira associativa. Isso pode ser representado pela utilizacdo das cores azul, amarelo
e verde no fundo de algumas modalidades, semelhante as cores utilizadas pela marca Rio 2016. Também é possivel ver a mascote do Rio
2016 em partes do jogo. A tipografia utilizada no chdo do cenério da pista de atletismo ou no fundo da piscina, por exemplo, também é
uma maneira de fazer uma associa¢do a marca Rio 2016. Porém essa estratégia é mais subjetiva, pois os rétulos ndo aparecem por
inteiro. Ha outros elementos secundarios no cendrio do jogo que também exibem as marcas registadas. Baldes, banners em postes, e
outros artefatos no chdo também mostram a marca Rio 2016. Em algumas modalidades do jogo ha baldes espalhados no céu com as
personagens da série da Nintendo e a mascote.

Além disso, a cor dégradé de amarelo para laranja em algumas paredes do cenario faz associacdo as cores da marca. Inclusive, as curvas
utilizadas pela marca também estdo presentes nos objetos e formas do cendrio. Os pictogramas oficiais também sédo utilizados em cada
uma das modalidades esportivas dos jogos. A Mascote oficial Vinicius também aparece em balées, backdrops e outdoors do cenario. No
jogo a mascote é passiva, ndo podendo ser escolhida para jogar, quando diante de tantos valores culturais4, e com tanta riqueza de
histéria criada, poder-se-ia melhor explora-la.

Além disso, partes da cidade e ambientes que remetem ao Rio de Janeiro podem ser vistas nas telas de transicdo. De acordo com o
Comité Organizador dos Jogos Rio 2016, 0 jogo apresenta o megaevento por meio da digitalizagcdo grafica das arenas esportivas,
oferecendo uma “verdadeira prévia de como serdo as estruturas, as cores e o clima das areas de competicdo” (Rio2016, 2015).

Elementos do

Caracteristicas do jogo Valores
advergame

+ O jogador pode escolher entre as personagens das séries Mario
Personagens e/ou Sonic
+ Cada personagem tem uma habilidade diferente

Oportunidade de ver o melhor
de si

* Podem ser da série do Mario ou Sonic
NPCs + Estdo geralmente no fundo do jogo ou podem atuar como juizes
nas competicbes

Colaboragdo; senso de
participagdo; amizade

Cendrio + Possui as cores da marca oficial dos Jogos Olimpicos Tradigdo, cultura popular;
+ llustra a cidade olimpica (Rio de Janeiro) transicdo
+ Simulam as modalidades/esportes Superagdo de si mesmo;
Mecanicas + Feedback rapido para o jogador determinacgdo; senso de
* Mecanicas diferentes para cada modalidade controle; competicdo

+ Mario & Sonic participam dos Jogos Olimpicos no Rio
Narrativa * H& uma rivalidade implicita
+ Os times podem se tanto das séries Mario e/ou Sonic

Competigdo; colaboragao;
valores éticos; respeito

Tradigdo; cultura popular;

Marcas + Marcas oficiais do Comité Olimpico e do Rio2016 o
olimpismo

Quadro 2: Analise dos elementos do advergame e valores

Consideracdes finais



A apropriagdo de jogos digitais que promovam valores olimpicos é uma maneira de expandir a mensagem olimpica para diferentes
publicos, inclusive jovens. Os games representam uma excelente ferramenta para que institui¢des esportivas como 10C e FIFA se
conectem & linguagem do jovem, transmitindo valores olimpicos, paralimpicos e educativos. E possivel que em contextos educativos, a
utilizacdo de jogos digitais, como os Jogos Olimpicos, possam promover valores de amizade e respeito, principalmente através do design
das personagens, do cenario e das mecanicas dos jogos.

Pelo viés comercial, é possivel que os advergames que promovam os Jogos Olimpicos possam trazer uma boa exposi¢do para a marca,
construindo uma relagdo entre a marca, os valores e os consumidores. Sobretudo através da utilizacdo das marcas patrocinadoras do
megaevento. Neste caso, a funcdo dos consumidores vai além da compra do produto; ha participacdo e um cunho social atrelado aos
valores olimpicos. Essa caracteristica mostra que advergames podem ser estudados também como forma de publicidade social.

Apesar da existéncia de valores como respeito, amizade, colaborag¢do e determinag¢do, o game Mario & Sonic poderia ter explorado os
Jogos Paralimpicos. Modalidades como o goalball, voleibol sentado, bocha, judd, entre outras, poderiam ser inseridas no game
apresentando vias de inclusdo social de pessoas sem deficiéncia na pratica do esporte adaptado. De todas as séries Mario & Sonic,
nenhuma foi criada com o intuito de divulgar os Jogos Paralimpicos e muito menos evidenciado os valores Paralimpicos ou educacionais
mencionados no artigo. Nos cenarios alternativos para cada esporte em que se permite a participacdo do Mii e outros personagens
customizados, poder-se-ia utilizar personagens Paralimpicos ou atribuir outros valores educativos omitidos pelo jogo.

Considerando a perspectiva das personagens, também encontramos trés aspectos a serem explorados: igualdade de géneros,
diversidade e amizade. Comparando os géneros das personagens, encontramos um maior nimero de personagens masculinos. Isso
mostra que ainda ha espaco para personagens femininas em jogos como Mario & Sonic. Ha também um numero pequeno de
personagens com género indefinido. Poderiam ser criadas personagens com deficiéncia ou com caracteristicas intrinsecas ao quadro
clinico Paralimpico, como por exemplo uma personagem que ndo enxerga ou que ndo se locomove sem um dispositivo (cadeira de
rodas, skate ou carro). Além disso, todo o jogo ocorre em narrativa de terceira pessoa e poderia explorar modos especiais em primeira
pessoa, até mesmo para analisar a possiblidade de aplicagao de exer-games utilizando outros devices.

As habilidades das personagens parecem estar associadas as caracteristicas corporais de cada um. Nesse caso, ha uma grande relacdo
entre personagens antropomaérficas com modalidades como a ginastica olimpica. Isso mostra que no campo do design de personagens é
importante considerar precedentes de antropomorfismo, género e aparéncia.

Ainda considerando as caracteristicas das personagens, ha uma narrativa implicita sobre conceitos de amizade, ja que vildes e herois
jogam no mesmo time. Desta forma, os jogadores que ndo estdo familiarizados com os jogos Mario ou Sonic podem ndo entender a
mensagem.

O grande trunfo de advergames como Mario & Sonic é a associagdo com temas contextuais, como os Jogos Olimpicos. Contudo ainda é
necessario explorar as varia¢cdes entre o entendimento da mensagem do jogo de acordo com o repertorio de cada jogador. No futuro,
esperamos aplicar nosso modelo de investigacdo em outros jogos semelhantes ao Mario & Sonic e promover uma analise comparativa.
Além disso, também pretendemos entender as perspectivas dos jogadores de diferentes classes sociais, cidades e culturas em relacdo a
advergames que promovam os Jogos Olimpicos e outros jogos esportivos.
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Notas
Il nintendo Wii, PlayStation Move e Microsoft Kinect.

2 Jogos da Década de 1980 da plataforma Atari 2600 que néo utilizavam sensores de movimentos exigiam um certo preparo fisico do
jogador, visto que simulavam algumas provas do atletismo nos Jogos Olimpicos como o caso do game “Decathlon” desenvolvido pela
Activision® (1983), que exigia um esforco fisico do usuario e da durabilidade dos Joystics, sobretudo na prova de 1.500m. (ver:
VideoGamesRevisited, in: https://www.youtube.com/watch?v=zR35dNOSY7Y)

BI A Mascote leva 0 nome do poeta Vinicius de Moraes. Depois de 21 dias de votacdo popular pela internet, Vinicius e Tom (mascote
paralimpica) venceram a disputa com 44% dos 323.327 votos (Globo Esporte, 2014).

4 Nos Jogos Olimpicos Rio 2016, a mascote tem o slogan “contagiar o mundo com a minha alegria e celebrar a amizade entre os povos
nesse super evento esportivo” (RI02016, 2016; Globo Esporte, 2014).
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