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Resumo—LEste trabalho teve como objetivo desenvolver um
advergame para ser utilizado em vinicolas, como forma de
marketing, de entretenimento e também como um pequeno teste
de conhecimento sobre enologia para endfilos. Vinicholas é um
jogo 2D no estilo fop-down e suas mecanicas foram inspiradas
pelos processos da vinicultura, em que o jogador fara decisoes
que interferirdo na qualidade do produto final. Para realizar
este projeto foi necessario entender sobre o processo pelo qual
a uva passa durante a vinificacdo dentro das viniculturas, o
que é um advergame, como funcionam algumas estratégias de
marketing e como a gamificacdo pode ajudar neste projeto.
Foi necessario estudar e entender sobre cada um desses temas,
analisar o mercado de advergames e escolher uma metodologia
em jogos digitais adequada para a realizacio deste jogo. Apds a
compreensao destes assuntos, houve o levantamento do escopo
do projeto e a producido do mesmo, utilizando a metodologia
de Chandler. O jogo esta disponivel para plataforma Web e foi
desenvolvido no motor grafico Construct 2. O trabalho cumpriu
com o seu objetivo de desenvolver um jogo completo e que
possui potencial de ser usado como advergame.

Palavras-chave: jogo digital; marketing; vinicultura;
gamificacdo; advergame;

I. INTRODUCAO

O mercado de vinhos ja é antigo [19] e estd consolidado
na sociedade atual, em 2018 o consumo per capta no
Brasil atingiu 1,93 litros por habitante acima de 18 anos
de idade [4]. Contudo, grande parte deste mercado ainda
ndo se adaptou a era digital e portanto, acredita-se que
essa adaptagdo pode ocorrer por meio de jogos digitais e
entretenimento para consolidar seu publico-alvo ou atrair
novos consumidores. Dito isso, este trabalho teve como
objetivo a producdo de um advergame para ser utilizado
em vinicolas como forma de marketing, entretenimento e
como uma forma de testar conhecimentos sobre enologia,
denominado Vinicholas'.

O jogo foi baseado em processos pelos quais a uva pode
passar dentro da vinicultura, e o gameplay® consiste nas
escolhas e decisdes que o jogador deve tomar ao longo
desta experiéncia para a produ¢do de um vinho tinto. Essas
escolhas trardo resultados que impactardo no produto final.

A arte do jogo tem seu estilo semelhante a cartoon, com
uma linework bem definida e algumas caracteristicas de
estilo HQ. O jogo foi desenvolvido na engine Construct

IDisponivel em: https://nicholas-doviggi.itch.io/vinicholas

2. A vista do jogador serd top-down e sua interacdo sera
completamente com o mouse ou por touch screen, sendo
um jogo para a plataforma Web e podendo ser jogado em
multiplas plataformas.

A. Justificativa

Jogos podem ser uma excelente ferramenta de marketing
e de divulgacdo de uma mercadoria [7], pois sdo capazes de
apresentar um produto, mostrando todos os processos desde
sua concepg¢do até a chegada nas maos do consumidor final,
como é o caso desse produto. Com isso em mente surge
a possibilidade da utilizacdo desse recurso somado ao en-
tretenimento como forma de divulgagdo e de enaltecimento
de sua marca ou produto, abrindo a possibilidade de uma
margem maior de lucro.

Além do que foi apresentado, jogos conseguem avaliar a
capacidade de raciocinio logico e certos conhecimentos do
jogador [18], logo, também poderd ser aplicado para testar o
conhecimento de um endfilo sobre vinicultura, seja por um
pequeno teste de conhecimento, quanto para entretenimento.

O publico-alvo deste projeto sdo os endfilos, ou seja,
pessoas que jid consomem vinhos, possuem interesse e
estudam vitivinicultura. Assim este advergame pode trazer
novos consumidores para conhecer a marca ou empresa ou
também consolidar clientes ja existentes.

II. MARKETING

Os 4P’s do marketing foi uma divisdo aperfeicoada por
McCarthy [14] e amplamente difundida por Kotler [11], ela
¢ classificada como: produto, preco, praca e promocdo. O
produto seria tudo aquilo que sua empresa tem a oferecer,
seja objeto ou servigo. O preco € o valor que o cliente
estd disposto a pagar, e é extremamente importante, ja que
podera determinar a quantidade de lucro que a empresa ou
empreendedor terdo. A praca por sua vez € o local onde
aquele produto serd vendido, seja por um ambiente fisico ou
pela internet, por exemplo. E por fim, a promogdo é o meio
pelo qual esse produto serd divulgado, seja a publicidade,
propaganda, e-marketing, entre outros meios de divulgacdo.

Com a inclusdo digital, o mercado de jogos digitais foi
se tornando cada vez mais lucrativo e difundido, chegando

2A jogabilidade, todas as experiéncias que o jogador ird passar dentro
do jogo.
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Figura 1. Comparagio entre mercados de midias Fonte: Ubisoft (2017)

a gerar uma receita de US$137.9 bilhdes no ano de 2018
[24], muito maior que o recorde de bilheteria no cinema
de 2018, que foi apenas US$ 41,7 bilhdes [9]. Por ser
uma area de mercado relativamente nova, ela ainda estd em
processo de desenvolvimento [24], principalmente em paises
em desenvolvimento. Justamente por estar em processo de
desenvolvimento e ja ser mais lucrativa que a drea da
cinematografia, essa drea acaba se tornando bastante atrativa
para possiveis desenvolvedores, investidores e consumidores.
Com isso, incorporar jogos digitais para dentro de empresas
traz a possibilidade de atingir um novo publico e assim
impulsionar as vendas de um determinado produto, além de
resultar em possiveis lucros e beneficios por si so.

I1I. ADVERGAMES E GAMIFICACAO

De acordo com [2] a palavra advergame vem da unido de
duas palavras em inglés, advertising(propaganda) e game
(jogo), e neste caso, estd se referindo a jogos eletronicos.
Como afirma o autor, este termo foi utilizado pela primeira
vez no ano 2000 para categorizar jogos gratuitos online uti-
lizados por empresas. Entdo posteriormente os Advergames
foram consolidados como jogos personalizados unicamente
para divulgar uma empresa, produto, evento ou até mesmo
um conhecimento. De acordo com Wise [25] é por este
motivo que os advergames acabam se tornando uma das
melhores formas de uma marca se comunicar com um certo
publico, seja ele um j4 existente ou um que se pretende
atrair.

Existem trés niveis de advergames, nos quais vdo dei-
xando a marca mais ou menos em contato com o jogador,
como afirma [15]. Esses trés niveis sdo estes: associativo,
ilustrativo e demonstrativo. No nivel associativo € inserido
uma publicidade semelhante a vida real, como outdoors
de uma marca dentro do cendrio do jogo. J4 no nivel
ilustrativo o jogador interage diretamente com o produto. Por
exemplo, vocé comprar um ténis de determinada marca para
a vestimenta do seu personagem, ou estaciona seu veiculo
para abastecer num posto de gasolina de uma determinada

empresa. E por fim, o nivel demonstrativo é onde a marca
faz parte do jogo como um todo, ela estd presente em todo
o gameplay. Um exemplo disso é o personagem principal
ser o mascote da empresa, ou algo do género.

Esses jogos (Advergames) podem ter suas mecanicas
basicas mais genéricas ou transmitir um aprendizado a partir
de gamificacdo, isto é, pegar um processo que utilizamos no
cotidiano e transforma-lo em uma mecanica para o jogo.

Como afirma Burke [5], o processo de gamificagdo ndo
¢ apenas digitalizar um modelo de premiac¢do mais antigo,
como entregar medalhas a campedes de algum esporte, mas
sim pequenas conquistas a agdes corriqueiras como ir dez
dias seguidos na academia ou ler mais de cinco livros em
um més, por exemplo. Com essa premiagdo em jogo, as
pessoas podem despertar um objetivo, fazendo-as persistir
em coisas relativamente simples para alcancga-lo. Com isso
dito, a gamificacdo tem como propdsito a motivacdo dos
jogadores para que realizem tarefas que deveriam ser mais
simples do que aparentam ser.

A gamificacdo também pode ser aplicada para dentro
de um jogo digital, como afirma Tolomei [22] inclusive
deixando mais fécil o processo de premiacdes, j4 que nio
serd necessdrio construir nada analdgico. Isto é, a facilidade
de uma conquista dentro de um jogo é maior do que criar
uma insignia real. Conjuntamente isto facilita a criagdo ou
teste de algum conhecimento especifico que precisaria de
instrumentos para serem testados, tais como o tema deste
projeto, a vinicultura. Para testar todo o desenvolvimento
de uma uva e aplicagdo dela em um vinho, existiria uma
demanda de tempo enorme, além de depender do clima,
economia e outros fatores. E claro que os resultados reais
seriam completamente diferentes do que de um jogo, pois
existe uma infinidade de fatores que irdo mudar o resultado
final, e isto dificilmente poderia ser implementado em um
programa ou jogo. Contudo, ainda seria um bom parimetro
de teste para um endlogo ou endfilo testarem seus conheci-
mentos basicos e além de poderem se divertir.

Um exemplo de advergame com uma jogabilidade gené-
rica € o jogo Pepsiman (1999) para o console Playstation
1, assim como menciona Dorneles [7]. O jogo tem o
intuito de trazer um mascote, alcangar um novo publico e
divulgar o refrigerante Pepsi. Porém, sdo utilizadas meca-
nicas extremamente simples, como runners e colecionaveis,
entdo caso fosse trocado elementos visuais e auditivos, ndo
haveria diferenca alguma se fosse um jogo da Pepsi ou
ndo. Uma forma de desenvolver novas mecénicas que facam
a jogabilidade ser unica em um advergame é a presente
na plataforma de ensino Duolingo (2011). Este aplicativo
para celular utiliza o processo de gamificacdo para ensinar
diferentes linguas, trazendo diversos desafios e recompensas
variadas para que o estudante se sinta desafiado e a0 mesmo
tempo se divirta aprendendo. O Duolingo ndo chega a ser
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um jogo propriamente dito, mas possui muitos conceitos
similares, j4 que € um aplicativo de ensino de linguagens
gamificado. Assim que é completado um médulo, ganha-
se uma certa quantia de moedas, uma pontuacdo e sio
desbloqueados novos niveis. As moedas sdo usadas para
comprar roupas para o personagem, a pontuacdo e os niveis
ajudam o jogador a se comparar com seus amigos, podendo
criar uma certa competitividade que acaba gerando frutos
para o aprendizado, e isto é justamente o que Burke [5]
menciona.

A. Efeitos potenciais de um advergame

Os advergames podem causar efeitos positivos para a
marca, seja aumentando o nimero de vendas de algum
produto especifico ou produtos em geral, seja apenas me-
lhorando a imagem da empresa. Quando um consumidor
joga um advergame de uma determinada empresa e gosta
do jogo, ele acaba criando um certo vinculo com o produto.
Mallinckrodt [12] realizou um estudo onde comparava dife-
rentes marcas de cereais e a preferéncia no publico infantil.
Em seus resultados foi obtido que as criangas que jogaram
0 advergame de uma das marcas, acabaram tendo uma
preferéncia maior por esse produto € a mesma se manteve
durante o desenvolvimento da idade delas, diferentemente
das criancas que ndo jogaram o advergame e foram perdendo
interesse pelo produto.

Como afirma Waiguny[23], os advergames possuem alta
persuasdo no consumidor, principalmente quando se trata de
criancas. Se um jogo € feito para entretenimento e traz uma
ideia positiva da marca ou empresa, mostrando no que ela
acredita e quais seriam as atitudes e o comportamento dela
perante uma situacdo complexa, mais chance da imagem
desta marca ser positiva. O jogo se torna mais persuasivo
para o jogador uma vez que o gameplay e a mensagem se
encaixam com a temadtica do jogo. Quanto mais forte a rele-
vancia temdtica do gameplay e a mensagem da marca, mais
fortes sdo os efeitos de persuasdo sobre os consumidores,
assim Waiguny [23] sustenta.

Nos resultados de seu artigo [23], o estado de imersdo
(flow) do jogador se mostrou relevante a ponto de influenciar
na necessidade de ele adquirir o produto. Se o jogo for
divertido, com uma dificuldade balanceada, sem expor ao
jogador uma dificuldade frustrante ou sem desafios e con-
seguir manté-lo imerso dentro do jogo a ponto de ele se
esquecer que aquilo é um advergame apenas para divulgar
um produto, consequentemente mais atrativo o produto ser4,
deixando uma boa imagem registrada em seu subconsciente.

IV. VINICULTURA

Nesta secdo serd introduzido conhecimentos bdsicos sobre
a vinicultura e aos processos que o vinho passa até chegar
nas maos do consumidor final.

Como afirma Guerra [10] o estado do Rio Grande do
Sul é o maior produtor de vinho do Brasil, e esse nimero

pode chegar até 95% da producdo do pais como declara
Porto [17]. Isto é atribuido por vérios motivos, entre eles
estdo o clima e microclimas propensos para vinicultura (dias
quentes e noites frias, por exemplo) e principalmente pelo
fato de que a serra gatcha é composta por boa parte por
imigrantes italianos, nos quais vieram no século XIX e os
mesmos trouxeram tradi¢des como a Festa da Uva [19].
Tendo isso em mente, a vinicultura é de extrema importancia
cultural, social e econdmica para o estado. Justamente por
ser algo tdo antigo que as vinicolas ainda nao se adaptaram
ao mundo digital, ndo investindo muito nessa drea, tendo
muitas vezes sifes mais minimalistas e possuirem poucos ou
nenhum produto digital como um curso online, podcast ou
até mesmo um jogo digital.

O vinho passa por diversos processos para chegar nas
prateleiras de lojas ou supermercados. Como descrito por
Fernandes [8] e por Pato [16], existe uma ordem dentro
destes processos. Primeiramente sdo verificadas as condi¢des
sanitdrias e de maturacio da uva (Grau Babo* e tempera-
tura), para sé assim, ir para a colheita. Esta colheita podera
ser por meio manual ou mecanizada, sendo que o método
manual possui mais riscos de perda, exige mais mao de
obra e um custo maior. Contudo, este acaba compensando
na qualidade, enquanto a colheita mecanizada ird trazer
materiais indesejadas junto as uvas. Exemplos destes, sdo
restos e dejetos de animais selvagens, folhas, galhos, dentre
outros. Todavia, tem seu beneficio por ser mais rapida, barata
e apresentar menores riscos de perda da plantagcdo devido as
condi¢des climaticas.

Ap6s a colheita, é realizada a etapa de selecao de uvas,
onde elas passam por uma esteira e sdo selecionadas ma-
nualmente, essa etapa serve como controle de qualidade.
Passando por essa etapa, serd feito o desengace e esma-
gamento dos bagos. No esmagamento os gridos passardo
por uma prensa de borracha para liberar o suco. Na etapa
de desengace serdao removidos 0s engacos, que sdo a parte
lenhosa do grao em que prende os cachos.

Serd feita a sulfitagem, que é a adi¢do de didxido de
enxofre gasoso com solug¢do aquosa de diéxido de enxofre
ou bissulfito de potdssio, para que assim se inicie 0 processo
de fermentacdo alcodlica, bloqueie as acdes das bactérias e
impeca a oxidagdo do mosto (sumo de uvas).

A maceracdo é uma etapa que busca a diluicdo de compos-
tos que estdo nas partes solidas da uva (peliculas, grainhas
e, por vezes, engacos) com o mosto, a parte liquida. Um
processo que pode ser feito antes do primeiro processo de
fermentacdo € a chaptalizac@o, onde consiste na corre¢do do
nivel de agicar durante a fermentacdo, normalmente feito
com a adi¢do da mesma, com o objetivo de aumentar o teor
final de dlcool do vinho ou para corrigir os niveis de agticar

4E realizado o grau glucométrico em que é medido por escala de grau
Babo a quantidade de agticar existente dentro de 100g de mosto, ou seja,
quanto de acticar possui nesta quantia de caldo da uva.



de uma uva que foi colhida antes de estar completamente
madura, assim como dito por Fernandes [8].

O préximo passo € a fermentacdo lenta (alcodlica) com
a adicdo da levedura Saccharomyces cerevisiae, € que por
acdo das leveduras, o agucar da fruta serd transformado
em dlcool e dioxido de carbono. Apds isso, € feita a
remontagem, que € a mistura do mosto para ficar homogéneo
e uniformizar a cor. Na sequéncia desse processo, € realizada
a descuba, em que consiste a separagdo da parte sélida e
liquida. A parte sélida serd usada para a extragdo de outras
substancias, enquanto apenas a liquida segue com o processo
de vinicultura. O liquido serd transferido para o tanque
de fermentagdo malolética, com a finalidade de diminuir a
acidez total.

Apds a descuba é realizada uma nova sulfitagem e o
vinho poderd passar para o processo de envelhecimento, caso
o produto desejado seja um vinho envelhecido ou vinho
de guarda (vinhos para armazenar e deixar envelhecer).
Caso o vinho seja varietal, ou seja, de uma unica casta
de uva, ele serd engarrafado. Se for ndo varietal, antes
do engarrafamento, o endlogo decidird e realizard o corte
(conhecido como blend ou assemblage), que é a mistura de
diferentes castas de uva.

Esses processos sdo 0os mais comuns na vinicultura, po-
rém na indudstria algumas etapas adicionais sdo feitas, tais
como uma segunda chaptaliza¢do (muito usada para vinhos
brancos) e a andlise e corre¢do do anidrido sulfuroso, dentre
outras.

V. TRABALHOS E CORRELATOS

Neste trabalho sdo apresentados quatro trabalhos corre-
latos, entre eles estdo advergames criados em torno de
vinicolas e vinicultura, um trabalho falando sobre estratégias
de marketing e um analisando advergames como forma de
promog¢do de marcas ou produtos.

O jogo In Vino Veritas [20] tem como objetivo trazer
mecanicas que envolvem a cultura da regido de Bento
Gongalves-RS e busca trazer aprendizado sobre enologia,
histéria, gastronomia e quimica relacionados a imigragdo
italiana. Sua progressdo baseada em niveis, ocasionando o
jogador a escolher uma missao no mapa e realizd-la. Os
personagens foram modelados em 3D para trazer um aspecto
mais realista para o jogo, mas vérios elementos permanecem
em 2D, como o mapa, que foi baseado na cartografia local.
Os resultados foram positivos ao que se diz em educagao, ja
que nos playtests® os jogadores ficaram instigados a adquirir
novos conhecimentos.

Advergame Aurora Aventuras [21] teve como proposta da
vinicola Aurora de alcancar o publico infantil, j4 que seus
produtos sdo focados em adultos. Ele possui mecanicas de
aventura e exploracdo, contando com trés fases, cada uma

STestes onde se coloca um individuo do piblico-alvo para jogar um
protdtipo ou o jogo em si e analisar suas reacdes para receber um feedback.

em um mapa, sendo eles o japdo feudal, nave espacial e
navio pirata. O jogo ndo traz nenhuma mecanica inovadora
e nada relacionado com o tema vinicultura, apresentando um
cendrio préprio em 3D. Todavia, a vinicola Aurora também
vende sucos de uva, e o personagem necessita deste suco na
sua mecanica de colecionaveis. De acordo com os criadores,
0 jogo foi um sucesso, contando com mais de vinte mil
downloads em 2015.

O trabalho de Negrao [1] € focado sobre processos de
implementacdo de estratégias de marketing em pequenas
empresas a partir de jogos eletronicos. Ele afirma que o
marketing tem como base a inovagdo e processos criativos,
assim como a produgdo de jogos, sejam eles digitais ou
ndo. Foram aplicadas estratégias e teorias de marketing onde
notou-se que equipes multidisciplinares com conhecimento
tecnolégico em um ambiente criativo e com acesso as ferra-
mentas necessarias acabam tendo facilidade em implementar
essas estratégias, promovendo eficicia operacional, fortale-
cendo os mecanismos estruturais e sistémicos tornando a
organizacdo mais apta a fazer alguma mudanga necessdria e
aumentando a eficiéncia dos recursos humanos, criando um
local apto para todos mostrarem suas habilidades em uma
area especifica. Gracas a isso, hd uma melhor adaptagdo ao
mercado, onde essas equipes conseguem apresentar inovagao
com eficiéncia e eficicia.

Por sua vez, o trabalho de Dorneles [7] analisa como
o marketing foi aplicado tanto em jogos digitais normais,
quanto em advergames. Por mais que o foco do trabalho
seja em jogos mobile (celular e afins), hd vérios exemplos
de advergames de outras plataformas, tais como o Pepsiman
de Playstation 1, ja mencionado anteriormente. Um fator de
extrema importancia € a associagdo da marca sem ser por um
jogo proprio dela, por exemplo o The Sims Freeplay onde
0 jogo promove a marca Adidas simplesmente possuindo
os ténis da mesma para a vestimenta do personagem do
jogador, ou no jogo Need For Speed Underground que possui
uma placa da rede de restaurantes McDonalds no meio do
cendrio. Esta € uma forma de fazer publicidade para uma
marca e receber dinheiro através de uma parceria sem que
ela tenha os direitos sobre o jogo ou que ele ndo seja um
advergame.

O primeiro jogo (In Vino Veritas) segue uma proposta
similar a deste trabalho, mas que nio é aprofundada o
suficiente na parte de enologia. Todavia, permanece sendo
uma excelente ferramenta para ensino da cultura local, se
tornando um 6timo produto para uma vinicola. Ja o segundo
jogo (Aurora Aventuras) possui um gameplay genérico, nao
tendo mecanicas que abordem o tema ou que se correlaci-
onam com o tema de vinicultura ou enologia. Contudo, o
objetivo era atingir o publico infantil, alcangando um novo
publico-alvo e cumprindo seu papel como advergame. O
jogo também conta com o marketing do suco de uva da
empresa, ja que ele estd ligado com a mecanica principal,
mesmo que minimamente. Isso mostra que a empresa ad-



quirir um produto que atinja um novo publico-alvo ou que
diversifique seu modo de entretenimento pode lhe trazer
diversos beneficios, tais como a divulgacdo de seu produto
ou de sua empresa. Este produto tem maiores chances de
se tornar bem sucedido se for adquirido por uma empresa
ou organizagcdo com profissionais multidisciplinares e que
possuam nocdo basica do tema proposto, assim como foi
dito por Negrdo [1]. Contudo, Dorneles [7] mostra que ndo
€ necessdrio a empresa adquirir o jogo em si, mas pagar para
colocarem algum antincio ou propaganda da empresa dentro
do jogo, seja através do cendrio ou de alguma mecénica.
Este método de divulgagdo sé terdi um bom rendimento
caso o jogo atinja um grande nimero de jogadores. Isso
se deve ao fato de que € uma forma de marketing divulgada
somente entre aqueles que jogarem tal jogo, diferentemente
da empresa adquirir ou desenvolver um jogo para si, que
podera ficar no site da empresa e possivelmente utiliza-lo
da maneira que quiser, seja como forma de publicidade, de
renda ou de entretenimento.

VI. METODOLOGIA

A utiliza¢do da metodologia de Heather Maxwell Chan-
dler [6] é completa e sem complexidade. Em seu livro
“Manual de produgdo de jogos digitais” a autora a chama
de "Ciclo basico de producio de jogos". Essa metodologia é
dividida em quatro etapas (Pré-Producdo, Producdo, Testes e
Pés-Produgdo) com cardter ciclico e € apresentada em forma
de piramide. Este modelo utiliza a mesma ldgica que a pira-
mide de Maslow [13], ou seja, quanto mais baixa a posi¢do
do item, mais importante ele é. Este sistema permite que o
desenvolvedor gaste mais tempo planejando-se, tornando a
base do projeto mais sélida e evitando possiveis erros que
irdo gerar retrabalho, o que ocasionaria aumento de tempo de
projeto e de custos. Também € importante ressaltar que por
ser uma metodologia ciclica permite que o desenvolvedor
esteja sempre reorganizando-se de uma forma que consigam
realizar seus objetivos de uma maneira mais satisfatoria.

A. Pré-Produgdo

Esta etapa é onde ocorrem estudos que envolvem o
projeto, seja pesquisa de mercado ou aprendizado em progra-
macdo. E onde é criada a ideia central do jogo, a definicdo
de escopo, temadtica, os requisitos como tempo e dinheiro
que sera utilizado no projeto e um roteiro para a finalizacao
do jogo. Em suma, é onde serd realizada toda a base do
projeto e o planejamento geral de cada uma das possiveis
atividades e custos, para que assim, seja evitado possiveis
erros.

B. Producdo

E na etapa de produgio onde o jogo é realizado. Ou
seja, onde € criado e implementado o game e level design,
assets® visuais e sonoros e a programacio das mecénicas
gerais e especificas do gameplay. E nesta etapa que erros
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ou imprevistos que aumentardo o tempo e custo do projeto
podem ocorrer, tais como aparecimento de bugs, ndo atingir
o nivel de arte almejada, possiveis falhas no game ou level
design, entre outros.

C. Testes

Realizada simultaneamente a etapa de produgdo, para
que assim sejam encontrados e solucionados o mais rapido
possivel, os erros que poderdo surgir. Além disso, a etapa é
realizada para que seja verificado e checado se o que estd
sendo executado estd de acordo com o que foi planejado na
etapa de Pré-Producio, isto é, se estd adequado como uma
etapa de validacdo.

D. Pdés-Produgdo

Caracterizada pela experiéncia e o julgamento que a
equipe teve ao realizar o projeto, sejam elas positivas ou

SRecursos visuais ou sonoros utilizados durante a criagio de um jogo.
Estes recursos podem ser desde um personagem até uma mdusica para
compor a trilha sonora.



negativas. De certa forma, é o modo que essa experiéncia
lhes propds e o que serd levado ou evitado para o préximo
projeto.

Por ter estas quatro etapas bem definidas e ter foco em
producdo em jogos digitais, tornasse hoje uma das metodo-
logias mais usadas e adequadas para o desenvolvimento de
games.

VII. DESENVOLVIMENTO

Com base na metodologia apresentada, por possuir uma
configuracdo por etapas, ser ciclica e completa, este trabalho
utilizou a metodologia proposta por Chandler [6], sendo
separado em etapas bem definidas. A utilizacdo dessa me-
todologia facilitou a execugdo deste trabalho, apresentando
diversos beneficios, tais como uma melhor organizag¢do de
tarefas e uma boa definicdo de escopo, evitando retrabalho
e consequentemente diminuindo o tempo de producdo e o
custo do mesmo.

A. Pré-Producdo

Nesta etapa surge a ideia para a criagdo deste projeto,
a definicdo do escopo, do estilo do jogo, da temdtica, da
justificativa e afins. Acredita-se que o mercado de vinhos
pode atrair novos consumidores ou simplesmente consolidar
0s que ja possui, se mostrando uma nova forma de entre-
tenimento, entdo dd-se a motivacdo de fazer um advergame
para este piiblico.

A definicdo do escopo € baseada em alguns processos
que a uva pode passar na vinicultura, em algumas escolhas
e decisdes que o jogador controlard ao longo desta expe-
riéncia da producdo de um vinho tinto e o resultado das
mesmas, mostrando para o jogador as diferencas que isso
causard no produto final. Isso servird como um possivel
teste de conhecimento para enéfilos e entretenimento para
os mesmos. A gamificagdo dos processos de vinificacido
causa maior ou menor pontuacdo para o jogador, assim, o
jogador passa a querer a jogar novamente, de modo a tomar
melhores decisdes e consequentemente ter um final com
maior pontuagdo, ou seja, um vinho com maior qualidade e
producdo.

1) Plataformas: O jogo foi desenvolvido para a plata-
forma Web. Com isso, ele pode ser executado a partir de
qualquer navegador Web, independente de plataforma ou
sistema operacional.

2) Defini¢do do estilo artistico: A arte do jogo baseia-
se em um estilo 2D cartunizado para que assim tenha uma
imagem mais amigédvel para o jogador, além de conseguir
abranger um publico maior e representar objetos de uma
maneira criativa. A visdo do jogador serd Top-down com
elementos inspirados em jogos no estilo 2.5D (falso 3D).

3) Escolha de mecdnicas: As mecanicas foram escolhi-
das com base em alguns processos da vinicultura. Estes
processos ndo sdo exatos e completos, ou seja, ndo existem
todos os que compde a vinicultura, mas os considerados

essenciais e com maior facilidade de implementagdo. Estdo
presentes no jogo a colheita, a selecdo de uvas, o de-
sengace, esmagamento, prensagem, sulfitagem, fermentagao
alcodlica, maceracdo, chaptalizacdo, descuba, prensagem,
engarrafamento e envelhecimento.

O jogo € capaz de testar o jogador a partir de seus co-
nhecimentos sobre vinicultura, por isso acredita-se que serd
bem apreciado por endfilos, que sdo o publico-alvo do jogo.
Para isso, serd levado em conta escolhas do jogador, como
em quanto tempo serdo colhidas as uvas, quais leveduras
e substincias deverdo ser colocadas no vinho, quanto de
acticar serd necessdrio para corrigi-lo, quanto tempo 0 mosto
ficard em maceracdo e quanto tempo aquele vinho ficard
envelhecendo.

A jogabilidade é separada em partidas com duragdo em
média de dez a quinze minutos. O fluxo do gameplay da
inicio com o jogador visualizando a vinicola e comegando
um minigame referente ao inicio da colheita. O jogo tem
vdrias pequenas fases, com diferentes gameplays para re-
presentar as etapas da vinificagdo que ja foram comentadas.
Essas etapas s@o lineares e o desempenho nos minigames
e nas escolhas que o jogador terd de fazer, influenciardo na
qualidade e na quantidade da produgdo do vinho. Se alguma
escolha for critica para o vinho, a tela de game over serd
apresentada ao jogador no final da partida. Um exemplo de
escolha critica é colocar algum veneno no lugar de uma
levedura. O objetivo final do jogador é criar um vinho
com muita qualidade ou com uma producdo alta, sendo
que cada escolha ird diminuir ou aumentar essas varidveis.
Também hd como chegar em um meio termo, um vinho
com uma qualidade e producdo de garrafas consideravel.
O jogador poderd re-jogar e refazer suas escolhas para que
assim consiga obter novos resultados.

Como o publico que consome vinho tem uma idade
bastante varidvel [3], os minigames devem ser de facil
jogabilidade e compreendimento, para que tanto um adulto
de vinte anos quanto um idoso de sessenta anos, jogadores
ou ndo-jogadores, tenham uma capacidade semelhante para
joga-los.

Por se tratar de um jogo de escolhas e consequéncias,
0 jogador poderd adquirir novos conhecimentos a partir
destas. Contudo, vale ressaltar que o propdsito do jogo
nao € ensinar, mas sim testar e entreter individuos com
conhecimentos prévios de enologia.

Este jogo € jogado inteiramente pelo mouse ou fouch
screen, facilitando a jogabilidade para ndo-jogadores e fa-
zendo com que o jogo possa ser jogado em multiplas
plataformas.

4) Escopo e tipo de advergame: Analisando a proposta
do jogo, o tempo e custo de producdo, foi estipulado o
tamanho méaximo do jogo para que esse consiga cumprir

%Tudo relacionado a terra em que a uva serd cultivada, tais como:
topografia, geologia, pedologia, drenagem, clima, microclima, castas e
interven¢do humana.
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Figura 4. Pescaria e cozinha de Genshin Impact (2020), Stardew Valley
(2016) e Hundred Days (2021), referéncias estéticas e de mecénicas.

com o seu propoésito. Foi levado em consideragdo o tempo
e recursos financeiros disponiveis para a realizacdo deste
projeto. Para as metas serem cumpridas, foram cortadas ou
adaptadas muitas ideias iniciais, tais como um sistema de
economia dentro do jogo, o que ndo estd mais presente.

Por ficar a critério do cliente, ndo se sabe ao certo qual é
o nivel de advergame que este jogo se enquadra. Contudo,
acredita-se que se enquadra na categoria demonstrativo, ja
que a ideia € ser adquirido por uma empresa para expor sua
marca.

5) Estudo de jogos semelhantes: Ocorreu o estudo do
mercado para que assim tenha-se conhecimento da concor-
réncia e que haja a validagdo do espaco para esta ideia
dentro da drea da vinicultura. Poucos jogos e artigos sobre
esta tematica foram encontrados [20][21], entdo focou-se no
estudo de advergames em geral.

Como hé poucas referéncias de jogos semelhantes dentro
da tematica, foram pesquisados novas referéncias do género
de escolhas e geréncia de recursos, construcdes e miniga-
mes como Stardew Valley (2016), Civilization VI (2016),
Frostpunk (2018), Farming Simulator 20 (2019), Anno 1404
(2009), Factorio (2016) e Genshin Impact (2020). Essas
referéncias sdo utilizadas para a criacio de mecanicas,
adaptacd@o ao publico-alvo e inspiragdo artistica.

B. Producdo

A producdo do jogo iniciou pela cria¢cdo e montagem do
game e level design, partindo disto para a programacdo e
arte, que ocorreram concomitantemente, ap(’)s isso, a procura
e implementacdo de sons e por fim, prosseguiu para a fase
de testes, criando um ciclo entre as etapas de pré-producio,
producdo e testes, para que assim fossem consertados os
bugs e falhas que o jogo continha.

1) Game e Level Design: O jogo comeca com a sua tela
inicial, onde o jogador poderd ver os créditos, as instrugdes
ou iniciar o jogo. Ao iniciar uma partida ele se deparard
com o lobby, onde verd a vinicola como um todo e ele
poderad clicar em cada casa para ver qual etapa serd realizada
naquele local. Por mais que ele consiga ver as etapas, ele
ndo conseguird realizar-las, j4 que elas devem ser jogadas
em ordem. Ao todo serdo nove fases com um minigame
diferente em cada uma. Esse level design foi pensado para
que o jogo mantenha um fluxo constante e consiga imergir
0 jogador na ambientacdo e nos processos da vinificacdo.

Essas fases sdo ordenadas comecgando pela colheita, onde
o jogador vai escolher se colherd a varietal naquele momento
ou girard uma roleta, que em seu resultado entregard uma
quantia de dias que ird modificar a uva, o que pode acarretar
em uma perda de produgdo ou ganho de qualidade. O
jogador também deve escolher entre colher a uva de forma
manual ou mecanizada. Manualmente, terd maior quali-
dade e menor producido, j4 na maneira mecanizada, menor
qualidade e maior produgdo. Indo para a segunda fase, a
selecdo de uvas, hd uma esteira onde passam uvas e dejetos.
Dependendo de qual tipo de colheita foi escolhido, vird
mais ou menos tipos e quantias de dejetos. O jogador tem
que remover os dejetos para que eles ndo se misturem com
as uvas de boa qualidade. Dependendo do desempenho do
jogador, ird interferir na qualidade final do vinho. A seguir,
serd a fase de desengace, esmagamento e prensagem ho
qual hd um desengacgador e as uvas estdo sendo esmagadas
e desengacadas. O jogador deve controlar uma manivela,
ndo deixando ela girar muito rdpido nem muito devagar,
evitando da mdquina ficar travada ou que as uvas saiam
para fora. Indo para a fase de sulfitagem e fermentagdo
alcodlica ha quatro opgdes de compostos para sulfitagem
e trés para iniciar a fermentacdo alcodlica. Se o jogador
escolher o composto ou a levedura errada, ird acarretar em
game over no final. Na fase de maceracao, o jogador deverd
escolher entre esperar uma quantia maior de dias para causar
um envelhecimento, ou encerrar a espera e ir para a proxima
etapa. Indo para a chaptalizacdo, ha a escolha de adicionar
acticar (17g/L por 1° GL”) ou apenas seguir em frente
sem nenhuma correcdo. Caso o jogador aumente mais de
3°GL nessa etapa, também haverd um game over no final
da fase, ja que a legislagdo nio permite mais que isso. Indo
para a fase da descuba, o jogador deverd manter uma barra
dentro de um indicador para acumular pontos. Serd referente
a pressdo que o jogador solta o liquido, para ndo haver
desperdicio. E para finalizar, a parte de engarrafamento e
envelhecimento. O jogador escolherd entre garrafas e rétulos
pré-definidos e escohlerd o tempo de envelhecimento. Apés
isso, hd um minigame onde ele deve clicar no momento
que um ponteiro passar em cima de um indicador. Se ele
errar trés vezes, esse minigame recomeca. Esse minigame
¢é respectivo a etapa de engarrafamento, e errar nessa parte
significa perder a producio final. Apés a finalizacdo de todas



essas etapas, o jogador terd seu resultado final, seja um game
over ou a qualidade e produgdo final que ele conseguiu para
aquele vinho.

Todas as mecanicas serdo executadas com o clique do
mouse ou pelo touch screen, ou seja, todos os minigames
se baseiam em cliques no tempo certo, arrastar objetos ou
apertar vdrias vezes o mesmo botdo em uma determinada
cadéncia. O mais importante é que essas mecénicas sejam
de facil compreensdo e jogabilidade, focando mais no peso
das consequéncias das escolhas do jogador.

Foi encontrado um simulador completo sobre producio
de vinhos chamado Hundred Days (2021), ele serviu de
inspiragc@o para adaptacdo de algumas mecanicas e de estilo
visual. Contudo, esse jogo s6 foi langado apés a conclusio
do game e level design e de boa parte da programacgdo dos
mesmos, 0 que acarretou em ele se tornar uma referéncia
de maior peso artistico do que de gameplay. No fim, o
jogo Genshin Impact (2020) foi o que acabou trazendo o
maior nimero de ideias e referéncias para os minigames
do jogo, ja que apresenta diversos sistemas diferenciados,
como a pescaria e culindria do jogo, que sdo mecanicas de
minigames interessantes.

2) Arte: A arte foi terceirizada e feita em modelos 2D
pela capacidade de custo beneficio, isto €, conseguir alcancar
a qualidade desejada por um custo mais baixo. Foram
necessdrios assets de cendrios, de mdquinas, de uvas, de
garrafas, de liquidos, da HUD (heads-up display), menus,
interface, entre outros. Para instruir a artista, foi realizado
um documento de direcdo de arte, contendo detalhes de
como cada asset deveria ser feito e fornecendo referéncias
e descri¢des para que esses se assemelhassem ao resultado
desejado.

O jogo conta com vdrias animagdes de poucos frames,
pois eles mostram ao jogador o processo em que a uva
estd passando e faz com que o jogador correlacione o
minigame que ele estd jogando com o processo. Um exemplo
disso, é na terceira fase, fase de desengace, esmagamento
e prensagem da uva. O minigame corresponde no jogador
manter uma rotacio constante, ndo muito rapida e nem muito
devagar da maquina. Ao girar uma manivela, deixa de ser
um simples botdo que deve ser apertado e se transforma em
uma integragdo com a temdtica, criando um maior senso de
imersao.

O cendrio inicial, que é onde o jogador sempre retorna,
é uma vinicola vista de cima (fop-down) em um estilo
semelhante a cartoon, com uma linework bem definida e
algumas caracteristicas no estilo de quadrinhos. Este estilo
¢ muito utilizado em HQ’s, gibis e desenhos animados,
como por exemplo, DuckTales: Os Cagadores de Aventuras
(2017) e Tio Patinhas n°0 (2019). Esse cenario € constituido
por elementos que compde o cendrio rural, tais como a

7Grau Lussac, medida de volume usada para calcular a quantia de
dlcool absoluto ou a porcentagem alcodlica do vinho ou de outras bebidas
alcodlicas.

Figura 5.

Concept Art e versdo final implementada.

plantacdo e casas rurais, onde cada casa representa uma
etapa do gameplay. Toda a arte do jogo segue nesse padrdo
de estilo artistico e cada etapa que o jogador passard, ou seja,
cada minigame tem seu proprio cendrio, proprias mdquinas
€ animacoes.

Os menus e a interface seguem o mesmo padrio de estilo
e sdo de maneira simplificada para que pessoas que nao
possuem contato com jogos consigam compreender e jogar
tranquilamente, sem precisar se preocupar com interfaces
mais complexas. Eles seguem um padrdo de madeira com
alguns pedagos quebrados, concebendo um ar de rusticidade.
As cores predominantes da interface é verde e marrom, para
representar a natureza.

A Figura 5 demonstra uma concept art de um dos
possiveis resultados da tela principal do jogo, mostrando
um pouco sobre o estilo artistico e a visdo do jogador.
Neste cendrio, hd uma visdo geral da vinicola: algumas
construgdes, a plantacdo e alguns baldes em que o joga-
dor iria clicar para realizar uma determinada acdo quando
necessario. Dentro dessas pequenas casas € onde estardo
as mdquinas e aparelhos para a realizagdo das etapas da
vinicultura. Boa parte dessas ideias foram reaproveitadas na
versdo final. Nessa mesma figura ha a presenca do minigame
de desengace, esmagamento e prensagem da uva, onde a
ideia inicial e final ficaram muito semelhantes.

3) Programacgdo: Foi realizada a implementacdo de todas
as mecanicas, interfaces, artes e sons do jogo na engine
Construct 2. O jogo conta com uma tela de gameplay,
de créditos e de instru¢cdes. Em sua interface hd apenas o
essencial para o jogador, ou seja, itens que interferem na
sua jogabilidade e opgdes de configuracdes, além de poder
consultar as instrugdes relativas a cada fase.

A programacio e organizacdo de fases foi realizada em
forma de miltiplos layouts, ou seja, cada minigame possui
o seu proprio layout. Além disso, os eventos foram pro-
gramados e organizados em formas de grupos. Cada grupo
representa uma fase ou tela diferente, o que facilita na
organizacdo do cddigo. Também foi utilizado o sistema de



Figura 6.

Minigames presentes na versdo final do jogo.

varidveis globais, desse modo, o que ocorresse em cada
layout é armazenado nelas, para que assim, as agdes do
jogador sejam cumulativas.

4) Som: Os sons dentro do jogo sdo constituidos in-
teiramente por pacotes de miusicas e de efeitos sonoros
adquiridos. Eles sdo formados por trilha sonora, sons de
feedback, de interface e de cendrios. A trilha sonora apre-
senta um aspecto calmo e as vezes relaxante, ndo impondo
pressdo ao jogador, j4 que ndo é a proposta do jogo. Ja
os sons de feedback sdo cartunizados para combinar com o
estilo artistico do game. Determinados sons sdo de aspecto
realista, tais como o de papel ao passar uma pagina. Esse
som ¢é tocado quando o jogador consulta as instru¢des, que
possuem a arte de um livro e ao virar a pagina, ha instrugdes
de outra fase. O realismo sonoro nesse caso ¢ bem-vindo,
ja que integra som e arte e pode causar maior imersdo ao
jogador.

A maioria das fases possuem trilhas sonoras unicas e
efeitos condizentes com a temdtica do minigame, variando
bastante os efeitos sonoros. Ao todo, o jogo é composto por
quinze efeitos sonoros e nove trilhas sonoras.

5) Testes: Apbs o término de cada etapa para validar se
o que estd feito vem de encontro com o que foi planejado,
ou seja, foi comparado o tedrico com o pratico, e assim
realizado os testes. Também ocorreram playtests informais
com individuos dentro e fora do puiblico-alvo para serem
recolhidos feedbacks com a finalidade de verificar o funci-
onamento do jogo.

Nos testes ciclicos, foram removidas mecanicas € sistemas
que antes foram pensados, tais como o sistema de economia
e geréncia de ciclos. O jogo se tornou mais linear, invés
de uma ideia em que o jogador tem total controle sobre
a vinicola. Isso se dd pelo tempo e custo de projeto, que
necessitou de uma redugdo de escopo para conseguir ser
concluido. J4 na etapa de testes com individuos, o jogo foi
bem recebido pelo seu ptiblico-alvo, e as sugestdes seriam
apenas de aumentar o escopo de jogo, ou seja, colocar todas
as etapas da vinicultura, fazer mais processos manuais, tais

como girar certos objetos, despejar manualmente o mosto,
entre outras mecanicas que deveriam ser incrementadas. Para
os individuos fora do publico-alvo, as sugestdes foram de
colocar um assistente dentro do jogo explicando sobre leve-
duras e sobre o maximo de adicao de agicar que a legislacdo
permite para néo receberem uma tela de game over por falta
de conhecimento. Outra sugestdo foi de adicionar um rel6gio
com os tempo de cada uma das fases que o usam como
mecanica, tais como a selecdo de uvas e desengace. Esses
feedbacks foram recebidos apds a conclusio do jogo, entdo
os que forem pertinentes, tais como a inclusdo de um relégio,
podem ser implementados em uma futura versdo do projeto.

6) Contato com vinicolas: Ap0s a criacdo de um proté-
tipo jogdvel, foi realizado o contato com trés vinicolas que
possivelmente teriam interesse em adquirir este produto. Até
o momento ndo houve resposta.

C. Pos-Produgdo

Na pés-producdo foram analisados os pontos fortes e
fracos do projeto, para que assim os fortes sejam replicados
e os fracos tentem ser evitados nos préximos projetos. Esses
pontos sd@o comentados na secdo de conclusdo deste artigo.

VIII. CONCLUSAO

P .

A temadtica de vinicultura ainda ndo é muito explorada
pelo mercado de jogos, possuindo pouco conteido sobre
o género. Isso se aplica tanto em questdo de mecanicas
quanto na parte técnica ou comercial. Poucas vinicolas in-
vestem em advergames pois acreditam que seu publico-alvo
ainda so individuos mais velhos e que ndo se interessam
por isso. Contudo, sabemos que isso estd mudando [3],
0 que traz maior necessidade de investirem nesse tipo de
mercado. Neste trabalho o objetivo de fazer um jogo em
que endfilos de vdrias idades e perfis distintos consigam
testar seus conhecimentos e a 0 mesmo tempo se divertirem
foi alcangado. Por ser um jogo que pode ser jogado em
multiplas plataformas e por todo tipo de endfilo, acredita-se
que hd um grande potencial comercial para se tornar um
advergame. Além disso, o jogo teve gamificacdo integrada
em suas mecanicas, € gragas a isso pode ser utilizado no
processo de aprendizagem sobre a vinicultura, assim como
a possibilidade de actimulo de pontuagdes, podendo trazer
beneficios comerciais para o jogador, como por exemplo,
descontos na vinicola. Infelizmente ainda ndo houve retorno
das vinicolas sobre a negocia¢do em relagdo ao jogo.

A inteng¢do inicial era ser um jogo com uma complexidade
maior, com uma economia prépria, geréncia de recursos,
com clima influente sobre a plantagdo, mais animacdes,
mais etapas da vinicultura, com vdérios tipos de varietais,
ter a escolha entre vinho tinto ou espumante, um assistente
virtual para leigos e um modo de jogo apenas para endlogos
testarem seus conhecimentos. Todas essas mecanicas seriam
construidas usando a engine GameMaker Studio 2, que
possibilita uma variedade maior de mecénicas. Contudo, o



escopo do jogo teve de ser drasticamente reduzido, pois
seria completamente invidvel realizar todas essas mecanicas
com apenas um programador e uma artista terceirizada em
menos de um ano. Seria necessdrio uma equipe maior, com
maior disponibilidade de tempo de desenvolvimento e um
or¢amento mais robusto. Com a reducao do escopo e com a
mudanga de engine, foi possivel focar apenas no essencial e
criar um jogo comercialmente vidvel, com partidas rdpidas,
com mecanicas simplificadas e que atinjam um publico-
alvo maior, além de conseguir transformar o jogo em mul-
tiplataforma, ji que o Construct 2 trabalha com HTMLS,
possibilitando a implementacio do jogo na Web. O resultado
final ficou insatisfatério por ndo conseguir englobar todas
as mecanicas planejadas, contudo, essa reducdo de escopo
também trouxe 6timos resultados, que podem ser observados
nesse trabalho e durante a gameplay.
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