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RESUMO

Com a economia digital atualmente, o marketing de conteudo se tornou a principal ferramenta
para o publico alvo e empresas, e também, a representatividade nas redes sociais vem
crescendo, fazendo com que as pessoas sejam mais ouvidas. Apesar de as empresas de
jogos digitais estarem realizando mais representagdes de minorias sociais dentro dos seus
jogos, ainda existem falhas de comunicacdo com o seu publico. Diante disso, foi utilizado
aportes tedricos sobre economia digital e marketing de conteudo de Kotler (2017) e Rez
(2016), acrescentando sobre representacéo nos jogos eletronicos de Dias (2020), Ribeiro e
Valadares (2018) e andlise sobre as propagandas da representagdo LGBTQIA+ nos jogos de
Piccinin (2019), Golcaves (2020) e Macalossi (2022). Este trabalho pretende focar como as
empresas de jogos eletronicos estéo trabalhando o seu marketing de conteudo com o publico
LGBTQIA+, a partir de uma mudanga de comportamento das empresas, principalmente na
ultima década, tendo como consequéncia a elaboragdo de um guia de comunicagédo de
marketing de conteudo para essas empresas. Para o desenvolvimento do guia foram
realizadas trés etapas: analise da comunicacao nas redes sociais, pesquisa com o publico e
validacao com os especialistas. “O Guia da Diversidade e Inclusdo nos Jogos: Guia de
comunicacgao e Marketing de conteldo” possui trés capitulos com total de onze tépicos, com
fins de ajudar empresas a melhorar sua comunicagdo com o publico LGBTQIA+ e principal
ferramenta para uma plataforma de assinatura com atualiza¢des do guia.

Palavras-Chaves: Jogos Eletronicos. Marketing de conteudo. Comunicagéo.
Representatividade. Toxicidade.



ABSTRACT

With the digital economy today, content marketing has become the main tool for the
target audience and companies, and also, the representation on social networks has
been growing, making people more heard. Although digital game companies are
making more representations of social minorities within their games, there are still
failures in communication with their audience. In view of this, theoretical contributions
on digital economy and content marketing by Kotler (2017) and Rez (2016) were used,
adding on representation in electronic games by Dias (2020), Ribeiro and Valadares
(2018) and analysis of representation advertisements. LGBTQIA+ in the games of
Piccinin (2019), Golcaves (2020) and Macalossi (2022). This work intends to focus on
how video game companies are working their content marketing with the LGBTQIA+
audience, based on a change in companies' behavior, especially in the last decade,
resulting in the elaboration of a marketing communication guide for content for these
companies. For the development of the guide, three steps were carried out: analysis
of communication in social networks, research with the public and validation with
experts. “The Game Diversity and Inclusion Guide: Communication and Content
Marketing Guide” has three chapters with a total of eleven topics, with the aim of
helping companies improve their communication with the LGBTQIA+ audience and
main tool for a subscription platform with updates of the guide.

Keywords: Electronic  Games. Content Marketing. Communication.
Representativeness. Toxicity.
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CAPITULO 1 | CONTEXTUALIZAGAO DO PROJETO

Este capitulo esta dividido em trés se¢des, buscando contextualizar e conceituar a
tematica do trabalho. Na secédo 1.1, contextualiza o tema deste projeto, buscando
compreender o processo de marketing, como esta o mercado de jogos, a
representacédo LGBTQIA+ dentro do mercado de jogos e o que contém dentro do

projeto.

Na secdo 1.2, apresenta o objetivo geral e os objetivos especificos que vao ser

realizados no decorrer do trabalho.

Na sec¢ao 1.3, ha uma breve apresentacao indicando os motivos relevantes a respeito

do tema deste projeto.

11. INTRODUGAO

Com os avancgos tecnolégicos, a tecnologia n&o foi a Unica coisa que mudou.
A comunicagdo sofreu varios impactos, principalmente, mudangas de poder e
consumidores mais conectados. Para os profissionais de marketing isso teve uma
vertente impactante. No conceito, o marketing € criar e entregar valor dos seus
produtos e/ou servigos para um determinado publico alvo. Neste contexto, a palavra
que significa mercado no portugués, sofreu varias fases como o (1) marketing 1.0,
voltado para o produto; (2) marketing 2.0, voltado para o consumidor; (3) marketing
3.0, centrado no ser humano; (4) marketing 4.0, voltado para jornada do
cliente/usuario, e por fim, (5) marketing 5.0, comunicacado através da inteligéncia
artificial (KOTLER, 2017).

E interessante pensar o quanto o marketing 4.0 esta sendo dificil e ao mesmo
tempo importante para os profissionais de marketing se desenvolverem nas
empresas. Uma pessoa que simplesmente criou uma conta em uma rede social, tem
a oportunidade de gerar qualquer tipo de conteudo, inclusive, referente ao seu
trabalho de forma organica, expressao suas opinides. Neste contexto, o marketing até
5 anos atras era exclusivo e individual e agora é inclusivo e social, fazendo com que
empresas recém criadas tenham a oportunidade de competir com as empresas

maiores. A incluséo é a tendéncia, pois os consumidores desconfiam cada vez mais
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da comunicacdo de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social
(KOTLER, 2017).

Com isso, o crescimento da internet fez surgir uma abundancia de produgéao e
consumo da informacgé&o. E a partir disso, veio a era do marketing de conteudo, onde
€ a estratégia que pode oferecer conteudos relevantes e experiéncias que o publico
alvo deseja. Vale ressaltar que por tras de toda estratégia de conteudo, também ha
estratégia de marca, tendo um objetivo a ser alcangado (REZ, 2016).

As empresas de jogos eletrénicos vém trabalhando e investindo em sua forma
de conteudo nas redes sociais de varios formatos, seja video, fotos, imagens
computadas, gifs ou apenas textos. O mercado de jogos global esta atraindo cada
vez mais adeptos em todo o mundo e como os jogos estdo sendo conduzidos mudou
inteiramente, tanto do ponto de vista organizacional, como empresarial, como entre
outras formas. Por outro lado, no Brasil, mesmo com os impactos da pandemia, o
mercado de jogos foi o setor que mais gerou renda com vendas e com as formas de
conteudo. Um exemplo classico que é relevante no marketing de conteudo € o League
of Legends, da Riot Games.

Segundo o site oficial da Riot Games (2012)', a empresa foi fundada por
Brandon Beck e Marc Merril em 2006. Eles tinham intengdo de mudar a forma como
os videogames sao feitos e como sdo apoiados pelos jogadores. No ano de 2008, foi
langado seu jogo de estreia, o League of Legends, jogo multijogador estratégico.
Porém, a empresa esperava num futuro préximo trabalhar apenas com um jogo.
Neste sentido, a Riot elaborou um jogo de tiro que foi langado em 2020, chamado
Valorant. Recentemente, a forma de conteudo da empresa comentada pelos fas da
empresa é sobre o més do orgulho 2021, principalmente, apdés uma confirmagao de
uma historia de fas torcerem para um casal lésbico ser verdadeira.

E notavel o aumento de pessoas lésbicas, gays, bissexuais, transexuais,
queers, intersexuais, assexuados e mais (LGBTQIA+) dentro da comunidade de jogos
eletrénicos. No Brasil, em 1990, foi adotado a sigla LGBT, uma adaptagéao a sigla LGB
para substituir o termo “gay” ao fazer referéncia a comunidade na década de 1980.
Ou seja, o termo “gay” ndo abrange ou representa toda a comunidade LGBTQIA+ e

houve varias adaptacdes para trazer inclusdo em relagcdo as orientagdes sexuais e

! Site Oficial da Riot Games. Disponivel em: < https://www.riotgames.com/pt-br/quem-somos/>.
Acesso em 20 abr. 2021.
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identidades de géneros (FACCHINI; FRANCA, 2009). Em grande maioria, a
sociedade utiliza a sigla “LGBT” para retratar a comunidade. Porém existem outras
variagdes que surgiram ao longo dos anos como: (1) LGBTQ, com a letra “q” no final,
para aquelas pessoas que se identificam como queer; (2) LGBTQI, para aquelas
pessoas que se identificam como intersexuais; (3) LGBTQIA, adicionando a letra “A”
com intuito de incluir assexuais, arromanticos ou simpatizantes (aliados); (4)
LGBTQIAPN, com a letra “P” e “N”, referente a pansexuais, polissexuais e pessoas
nao binarias, e por fim, (5) LGBTQIAP+. Adicionando sinal de “+”, referindo a atender
e representar qualquer outra pessoa que nao se sentem incluidas em nenhuma das
identidades apresentadas anteriormente. Vale ressaltar que o termo “queer” nao é
muito utilizado no Brasil, apenas nos Estados Unidos (FACCHINI; FRANCA, 2009).

Com isso, as empresas estdo comegando a se preocupar com a comunicagao
e representagao dentro de seus jogos. Uma pesquisa realizada pela Industria de
Jogos do Reino Unido concluiu que 21% da comunidade dos jogos eletrénicos &
composta por pessoas LGBTQIA+ (DIAS, 2020). Ou seja, o aumento de pessoas que
estdo dentro da comunidade atualmente € muito significante, pois a empresa de jogos
sempre refletiu (e ainda reflete) em padrdées sociais, como a figura do homem
masculo, branco e cisgénero?, caracteristicas vistas pela sociedade de forma
pejorativa e estereotipada. Enquanto a presenga do publico LGBTQIA+ era retratada
de forma estereotipada, marginalizada ou, simplesmente, inexistente.

Diante disso, o objetivo deste trabalho € propor um plano de comunicagao de
marketing de conteudo para empresas de jogos com foco no publico LGBTQIA+. Tais
argumentos podem ser considerados como aspectos importantes com grande

relevancia para esse projeto que busca embasamento teodricos e praticos.

1.2. OBJETIVOS

Buscando compreender o assunto no decorrer o trabalho, objetivo geral e
especificos é relevante para o desenvolvimento do mesmo. O Objetivo geral € o que
resume e apresenta a ideia central do projeto e especificos descrevem quais séo as

etapas e resultados que pretendem alcancgar no decorrer do trabalho.

2 Refere-se ao individuo que se identifica com o sexo bioldgico com o qual nasceu. Ou seja, sua
biologia e anatomia estdo em harmonia com o género ao qual se identifica e se sente confortavel.


Breno José Andrade de  Carvalho
show
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e OBJETIVO GERAL

Propor um plano de comunicagdo de marketing de conteudo para empresas

de jogos com foco no publico LGBTQIA+.

e OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analisar como as empresas de jogos, em geral, se comunicam com 0
publico LGBTQIA+ em suas redes sociais;

2. Produzir um guia para marketing de conteudo das empresas a serem
postados em suas redes sociais;

3. Validar o guia com os especialistas do mercado.

1.3. JUSTIFICATIVA

No inicio da Pandemia, houve acontecido bastante mudangas na sociedade
em relacdo as minorias sociais, como comunidade LGBTQIA+, mulheres, negros,
pessoas com deficiéncias, ou seja, houve um aumento significativo das mesmas
dentro dos jogos eletrdonicos (DIAS, 2020). Inclusive, como as empresas estavam
adotando a sua forma de conteudo sem pensar no préximo, principalmente, aquelas
que utilizam a comunidade apenas para fins publicitarios.

Segundo o Site oficial da SportTV (2019), a organizagao de eSports INTZ, por
exemplo, contratou mulheres que s&o jogadoras profissionais e uma delas, sendo
LGBTQIA+. O intuito da contratagéo era para coloca-las no time titular e/ou reserva e
ter toda a rotina de jogadores profissionais da equipe. Porém, a organizacgao utilizou-
as para fins publicitarios, que no fim, resultaram uma confusdo dentro do cenario
competitivo, levando a ter complicagdes juridicas. Segundo o autor Oliveira (2020) do
site Start Uol, uma das jogadoras profissionais, no caso Julia “Mayumi” Nakamura
entrou na justica contra a INTZ, alegando que foi afastada das atividades esportivas
e sendo usada apenas para realizar publicidades da equipe, além das irregularidades

do contrato.
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Ja a empresa Naughty Dog, a desenvolvedora da saga do jogo The Last of Us,
teve uma percepcgao diferente e € um exemplo forte de representacdo LGBTQIA+ e
estratégias de marketing de conteudo em seus langcamentos. Segundo o autor
Vinicius Santos (2020) comentou que apds o langamento do The Last of Us Part Il, a
empresa recebeu varias criticas e comentarios negativos em relagao a protagonista
e entre outros personagens serem LGBTQIA+. Os desenvolvedores e roteiristas
foram bem pertinentes e realizaram um enredo que nao mostrou que a intengao de
fazer uma representacdo. Para eles, os usuarios precisavam desconstruir.
Infelizmente, ainda existe medo das préprias empresas em se posicionar em relagao
aos seus personagens, seus conteudos, por conta que tradicionalmente os jogos
eletrénicos ainda tem em busca a retratacido dos anseios elitista de uma classe
masculina, branca e heterossexual.

Segundo Dias (2020), a comunidade vem crescendo na industria como por
exemplo no Reino Unido, com a comunidade LGBTQIA+ representando 21% de seus
jogadores. Algumas empresas sentem dificuldades em tomar posicionamentos fortes
em relagdo a causas sociais nas redes sociais, principalmente, causa LGBTQIA+. E
também, a crescente dessa comunidade, deve ser por causa das grandes empresas
de jogos que vem se arriscando trazendo a representagdo com personagens
protagonistas LGBTQIA+.
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CAPITULO 2 | MARKETING DE CONTEUDO E JOGOS ELETRONICOS

Este capitulo esta dividido em trés secdes, trazendo as principais palavras-chaves do
projeto e a compreens&o do seu conceito. Na secdo 2.1, busca entender a os avangos
tecnoldgicos, trajetéoria do marketing até os dias atuais e as mudancas

comportamentais dos profissionais do marketing.

Na secao 2.2, apresenta a evolugdo dos personagens LGBTQIA+ nos jogos

eletrénicos e estudos a respeito a representagao dentro dos jogos eletronicos.

E por fim, na segéo 2.3, ha uma breve analise sobre o posicionamento das empresas

em relagdo a propaganda dos personagens LGBTQIA+.

21. DO MARKETING A ECONOMIA DIGITAL: MARKETING DE CONTEUDO

O conceito e fundamentos de marketing tem grande relevancia em todas as
areas do mercado. Segundo American Marketing Association (2017)3, o marketing é
uma linha de processos estratégicos como criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para o publico alvo e/ou sociedade em geral, de acordo com as
necessidades e desejos dos consumidores. Kotler (2017) conta que a satisfagéo é o
sentimento de prazer que resulta a comparagao sobre a qualidade de um produto ou
servigco antes e depois do consumo. A necessidade € considerada como um estado
pessoal. Ja desejo € a forma com que a necessidade seria satisfeita.

Como a necessidade e desejo se relaciona em relagdo a produtos e servigos
sdo completamente diferentes, pois a fome € uma necessidade satisfeita pela comida.
Ja ter o desejo € materializar querer comer um pdo com mortadela, como outras
pessoas poderdao ter desejo de comer Mc Donalds, por exemplo (EVANS;
BERMAN,1997). Ha empresas que conseguem elaborar um planejamento estratégico
com sucesso utilizando o conceito do marketing para seu publico alvo.

Nos ultimos anos, houve muitas mudangas que afetaram todas as areas da
sociedade, como o0 avango tecnoldgico, a popularizagdo da internet, a era da

informacéao, entre outras, onde impactou consequentemente a forma de consumo e

3 Site Oficial da American Marketing Association. Disponivel em: < https://www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/>. Acesso em 22 jun. 2021.
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interacdo com diversas marcas de empresas. Nesse contexto, Kotler (2017) explica
que os profissionais de marketing tentam se adaptar sempre as novas dindmicas do
marketing. Com isso, o marketing 1.0, era centrado no produto e no seu portfdlio,
nessa época nao existia muitos concorrentes e o consumidor ainda era ingénuo. No
marketing 2.0, era voltado para o consumidor, onde as empresas comegaram a
entender as necessidades e dores dos consumidores. J4 no marketing 3.0, voltado
para o ser humano, as pessoas ganharam voz dentro do mundo digital, ou seja,
viraram consumidores transformadores, plenos, com mentes, coracao e espirito.

Pode-se considerar que o marketing 3.0 tem diferengca em alguns aspectos
comparado a marketing 4.0, por mais que tenha acontecido o avango tecnoldgico, as
tecnologias ndo estdo sendo mais novas e sim, se convergindo. Segundo Kotler,
Kartahaya e Setiawan (2021), recentemente teve uma nova dindmica do marketing, o
marketing 5.0. Ela é uma nova dindmica para ajudar profissionais de marketing a criar,
comunicar e entregar valor ao cliente, utilizando inteligéncia artificial. Ou seja,
inteligéncia artificial surge como forma de potencializar essa capacidade, garantindo
um legue de informagdes completas sobre o publico que a marca quer atingir.

Para Kotler (2017) a convergéncia tecnolégica vai acontecer entre marketing
digital e o tradicional e, com isso, construindo o Marketing 4.0. Os consumidores
tornaram-se mais sociais, mais “nichados” pelas empresas, onde os produtos
comecaram a ser mais personalizados e 0s servigos mais pessoais, vindo a tona a
nova abordagem, a economia digital.

Quando o homem desenhava pinturas nas cavernas, o conteudo estava
presente, pois ele contava o seu feito das cagadas através de ilustragcdes com carvao,
tinta ou pedra. Rez (2016) conta que marketing de conteudo tem varias definigdes,
apesar que tem duas que sdo mais conhecidas. O Content Marketing Institute (2011),
criado nos Estados Unidos, comenta que o conceito de marketing de conteudo € uma
técnica que cria e distribui conteudo de valor, relevante e consistente, para atrair e
engajar um publico alvo especifico. Ha outra definigdo, que comenta que o marketing
de conteudo tem foco em engajar seus clientes com conteudo que eles realmente
desejam, necessitam, de uma forma que seja util futuramente (BLANCHARD apud
REZ, 2016).

Em poucas palavras, Kotler (2017) define que marketing de conteudo € uma
abordagem que envolve criagao, selegao, distribuicdo e ampliacdo do conteudo que

€ interessante, relevante e util para um publico com intuito de gerar conexdes entre
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marcas e consumidores. Sendo assim, é considerada a Unica estratégia capaz de
integrar, interagir e centralizar todas agbdes dentro do marketing. Ou seja, ela ndo é
considerada como uma alternativa da publicidade, e sim, como uma estratégia de
marketing.

Para dar certo o marketing de conteudo envolve bastante planejamento e
producao. Para Kotler (2017), existem 8 passos: (1) fixagdo de metas, o objetivo de
desenvolvimento da marca e objetivo do crescimento das vendas; (2) mapeamento
do publico, estudo do persona da marca e/ou empresa; (3) concepgao e planejamento
do conteudo, o principal tema do plano de conteudo; (4) criagdo do conteudo,
cronograma de producédo do conteudo; (5) distribuicdo do conteudo, os principais
canais que serao utilizados esses conteudos; (6) ampliagao de conteudo, consiste em
ideias para itens de conteudo e interacdo com os consumidores; (7) avaliagdo do
marketing de conteudo, métricas da campanha que foi realizada, e por fim, (8)
melhoria do marketing de conteudo, consiste em melhoria do conteudo, mudanga do
tema, da distribuicdo e ampliagdo do conteudo. Segundo autor Victor Peganha (2020),
marketing de conteudo pode ser uma nova estratégia de atragao para consumidores
por meio da criagao de conteudo relevante seja por textos, videos, ebooks, posts em
redes sociais.

Atualmente, os profissionais de marketing consideram que a forma que
realizam contetido é a nova propaganda e as #hashtags sdo os slogans. E bem mais
pratico os consumidores confiarem indicagdes da familia ou dos amigos, por serem
opinides mais honestas. Com isso, pode vir a comunidade digital gragas ao marketing
de conteudo. Quando acontecem afirmagdes feitas por empresas ou marcas, os
consumidores tendem a conferir com alguém se vale a pena aquele produto e/ou
servico.

Kotler (2017) conta que as midias sociais tém se tornado um papel importante
dentro da economia digital. O que é interessante, pois os consumidores estavam
acostumados a ouvir as midias tradicionais. O conteudo da midia social atrai os
consumidores hoje em dia, por causa que eles podem consumir o conteudo quando,
em que hora e onde quiserem. E ainda mais, se eles querem consumir aquele tipo de
conteudo. Rez (2016) fala que esse tipo de atitude digital € o marketing de permisséo,
que consiste em requerer o consentimento do cliente.

Atualmente, todas as empresas estao tentando se adaptar a economia digital,

especialmente, as empresas de jogos eletrénicos. Com isso, o intuito deste projeto é
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estudar e analisar como as empresas de jogos eletronicos estdo trabalhando o seu

marketing de conteudo com o publico LGBTQIA+.

2.2. REPRESENTAGAO LGBTQIA+ NOS JOGOS

Desde a década de 1970 no Brasil, a sociedade vem se adaptando e tentando
quebrar barreiras de esteredtipos e padrées heteronormativos preconceituosos que
eram e ainda é refletido na sociedade. Além de varias retratagcdes e invisibilidade
relacionadas a comunidade LGBTQIA+ na midia como falta representatividade e
excesso de personagens heterossexuais em filmes e jogos. A palavra
representatividade significa representar politicamente os mesmos interesses de
determinado grupo, classe social ou de um povo. Para Stuart Hall (1997),
representacgdes sociais € constituido pela cultura, enquanto € um conjunto de valores
ou significados partilhados. O que pensamos, sentimos, dizemos, é como
representamos, pode ser considerado que damos significado em objetos e eventos
atras da estrutura de interpretacdo que trazemos. Nos jogos eletrénicos, tem outro
contexto, significa representar as minorias sociais como mulheres, negros,
LGBTQIA+ e pessoas com deficiéncia.

Atualmente, os desenvolvedores querem tornar o universo dos jogos mais
diverso, porém as narrativas ainda sdo inseridas de forma problematica. Neste caso,
os primeiros personagens LGBTQIA+ nos games foram mostrados na década de 80,
com a personagem criminosa € namorada da criminosa, ndo possuiam nomes. A
aparicdo comegou com jogos para computador como Moonmist (Figura 1), um jogo
de computador de ficcdo de aventura,’ lancada em 1986 pela desenvolvedora Infocom
(RIBEIRO; VALADARES, 2018). Mesmo comecando a representatividade nesta
época, era considerada como falsa, pois os personagens LGBTQIA+ sempre eram
retratados de formas pejorativa, como vildes ou travesti, servindo de piadas,
personagens secundarios e/ou NPC’s de forma estereotipada, as vezes com
conotagdes sexuais e sem abordar romance entre pessoas do mesmo sexo. Além de
que as empresas se preocupavam em expandir o publico alvo que eram cisgéneros

e héteros desde a década de 80.
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Figura 1. Captura de tela do jogo Moonmist.
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Fonte: Google Imagens.

E interessante que jogos classicos como Super Mario Bros. 2 da Nintendo, tem
personagens LGBTQIA+ e isso ndo era ressaltado pela empresa na época.
Considerada como uma personagem transgénero, Birdo € um homem que acredita
ser mulher e se identifica como “Birdetta”, sendo a primeira personagem transgénero
da Nintendo (Figura 2). Em 1999, foi langado para Playstation 1 o jogo Star Ocean:
The Second Story, considerado o primeiro jogo em que os jogadores poderiam
escolher seus personagens tanto no género feminino quanto no género masculino e
escolher suas relagbes de amizade e de romance. Em 2007, também com o mesmo
estilo de jogo, teve o langamento da Mass Effect, multiplataforma onde os jogadores

poderiam escolher os géneros e suas relagoes.
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Figura 2. Personagem Birdo do Super Mario Bros. 2, da Nintendo.

Fonte: Google Imagens.

Os autores Braganga et al (2016) conta que a industria de jogos é
predominantemente de homens cisgénero e heterossexuais, sendo o motivo de
acontecer atos machistas e LGBTfébicas nos jogos. Além da pouca diversidade de
géneros e sexualidade no universo, por ser predominantemente composto pelo
mesmo publico em relagdo aos jogadores, faz com que as narrativas sejam criadas
com visdes compartilhada por este grupo.

Com o tempo, o posicionamento dos personagens da sigla, comegou a se
tornar diferentes, eles comecaram a ter funcdes importantes, as empresas
comecaram a desconstruir aos poucos, dando um pouco mais de liberdade
comparada a década de 80. Em jogos como por exemplo o The Sims, um jogo de
simulacao e sobrevivéncia, o jogador pode se relacionar com pessoas do mesmo
sexo e adotar filhos. Existe jogos de RPG, como Tibia, o usuario pode se casar com
0 mesmo género.

A questao da diversidade impactou com o tempo, como os jogos Horizon Zero
Dawn, com a personagem Aloy, e em Mortal Kombat X, com Kung Jin (Figura 3). Na
saga do The Last Of Us, ha personagens identificados como lésbicas, n&o binario e
transexuais. Da mesma forma, essa representatividade é apresentada também em
jogos de FPS como VALORANT, como por exemplo Reyna e Sage e Overwatch,
como por exemplo Soldado 76 e a Tracer.

O jogo Overwatch foi significativo para os anos seguintes de 2010, pois foi
considerado um boom para a comunidade LGBTQIA+ com seus personagens
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representativos. Ou seja, Overwatch chegou a ser um dos jogos mais destacados
para a comunidade LGBTQIA+. Segundo o autor Da Silva (2019) do Canal Tech, ele
conta que apods a revelagdo do personagem Soldier 76 do Overwatch, o fa do jogo
comentou que os personagens gays estdo educando os jogadores. Pois ao relevar
um personagem que € todo musculoso, militar, cheio de armas, quebra o paradigma
em que os homens gays sdo como pessoas “afeminadas” e promover aceitagdo da

comunidade LGBTQIA+ dentro dos esportes eletronicos.

Figura 3. Personagens Kung Jin de Mortal Kombat e Reyna de VALORANT.

Fonte: Google Imagens.

A crescente dessa comunidade, deve ser por causa das grandes empresas de
jogos que vem se arriscando trazendo a representagdo com personagens
protagonistas LGBTQIA+. Com isso, as minorias estdo ganhando espag¢o nos games,
por isso faz necessario que as empresas de jogos necessitam entender cada vez

mais a forma de conteudo que atraia esse publico.

2.3. RELAGAO DAS EMPRESAS DE JOGOS COM SEUS PERSONAGENS
LGBTQIA+

A presenga do marketing nas redes sociais para varias empresas em qualquer

area de mercado vem impactando no mundo, principalmente, os jogos digitais. As
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empresas de jogos aproveitam um dos seus produtos, utilizando seus proprios jogos

para divulgar langamentos. Como por exemplo, utilizam vinhetas de novos jogos e/ou

novos personagens no produto. Quando se trata em representagdo da comunidade

LGBTQIA+ através dos personagens, varia de como certas empresas e/ou jogos

divulgam. Tais como:

{da

4. Moonmist - Apesar de jogo pioneiro com personagens LGBTQIA+, ndo

apresenta nome do personagem e nao chegou a ter nenhuma
publicidade ha respeito dos mesmos.

Birdo - Em seu manual de instrugdes original, o personagem utiliza-se
com pronomes masculinos. Porém na mudancga para o Ocidente, Birdo
foi descrito no manual com a frase “Ele acha que é menina”. Nos paises
como Estados Unidos e Canada nos dias atuais, esta descrito com
pronomes femininos (Figura 4). Contudo, existe diferenciagdes
pronominais em cada pais. Nos paises como Japéo e Espanha (Figura
5), n&o utilizam nenhum pronome de género e n&o ha indicios de uma

resposta da propria Nintendo sobre o assunto.

Figura 4. Versao inglesa do manual do jogo Super Bros. 2.
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Figura 5. Versao americana do manual do jogo Super Bros. 2.
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Fonte: Google Imagens.

6. Star Ocean: The Second Story - A desenvolvedora do jogo ndao chegou

a realizar nenhuma propaganda a respeito sobre seus personagens
e/ou que o jogo permite os jogadores podem escolher se relacionar com
0 mesmo género. Apesar que colocaram que o jogador pode ter um
relacionamento romantico com qualquer lembro do grupo e como elas
vao sendo desenvolvidas na escolha do jogador, ele tera 87 finais
possiveis.

Mass Effect 1 — Apesar de ser o primeiro jogo da saga Mass Effect, a
desenvolvedora permitiu que o0 jogador escolhesse seus
relacionamentos. Porém, sé a versao feminina do personagem
Comandante Shepard pode se relacionar romanticamente com homens
ou mulheres. Apenas em Mass Effect 3, a desenvolvedora Bioware
adicionou duas opg¢des de romance LGBTQIA+ para personagens
masculinos. E no final, o jogo se tornou oficialmente uma opgao sexual
tanto para jogadores como personagem masculino quanto feminino
(LIAO, 2021).
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8. The Sims — Considerado o primeiro jogo a apresentar interacdes entre
0 mesmo género, sendo morando na mesma casa, demonstrar afeto,
fazer “oba, oba” e muitas outras interacdes. Em 1999, a desenvolvedora
EA langou um trailer onde tinha um casal de personagens gay se
beijando (Figura 6), fazendo com que seja um momento revolucionario
para o universo dos jogos (DESSA, 2021). Atualmente, WA anunciou
um novo pacote de expansédo do The Sims 4, chamado “Histérias de
Casamento”, podendo se casar independe do género (Figura 7). Porém,
em 2013 na Russia, foi aplicado uma lei que proibe qualquer
propaganda de marketing voltada para criangas que inclua referéncias
positivas a homossexualidade, fazendo com que a expansao nao seja
langada no pais (MACALOSSI, 2022).

Figura 6. Beijo gay da vinheta do jogo The Sims.

Fonte: Google Imagens.



Figura 7. Frame do beijo gay na vinheta The Sims 4 Histérias de casamento.
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Fonte: Captura de tela feita pela autora.

©

Tibia — Apesar que o jogo possibilita casar-se com qualquer género, a
desenvolvedora do jogo, a Cipsoft, ndo postou ou néo propagou em

relagdo a isso (Figura 8).

Figura 8. Comemoragao do casamento no Tibia.
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Fonte: Captura da tela feita pela autora.

10. Mortal Kombat X — A Warner Bros nao realizou nenhuma publicidade

11.

para enaltecer o personagem Kung Jin ser LGBTQIA+. Apesar que do
seu personagem ser gay, o desenvolvedor ndo comentou sobre.

The Last of Us 1 e 2 — Em seu primeiro jogo, néo realizaram nenhuma
acgao sobre a personagem Ellie, apenas mostraram indicios dentro jogo
a respeito dela ser possivel LGBTQIA+ como interesse romanticos com
outra personagem. No segundo jogo, em uma das vinhetas liberadas
para langamento, a Nauthy Dog divulgou beijo gay (Figura 9). Nesse
caso, confirmou que a Ellie é Iésbica e possui relacdo com Dina, uma
mulher bissexual. Na cena, ambas estdo dangando e se beijando, com
varias pessoas em sua volta e sofrendo represalia por terem se beijado.
Infelizmente, essa atitude € bem comum para muitos da comunidade
LGBTQIA+. Foi realizado apenas esse tipo de publicidade a respeito de
tirar duvidas de fés a respeito da sexualidade da personagem Ellie
(GOLCAVES, 2020).

Figura 9. Beijo da Ellie e Dina durante a festa.



Fonte: Google Imagens.

12.Overwatch — Tracer € a primeira personagem LGBTQIA+ de
Overwatch. A desenvolvedora Blizzard publicou uma histéria em
quadrinhos digital que revelava que a personagem € lésbica. Apds o seu
langamento, houve 20 milhées de cépias vendidas. Também, tem o
personagem Soldado 76, onde foi revelado sua orientagdo sexual no
conto ilustrado “Bestet” (PICCININ, 2019).

A maioria das desenvolvedoras que se preocuparam com a diversidade
realizou seu marketing através de vinhetas de langamento. Na década de 80 era

dificilmente realizar algum tipo de publicidade para alavancar o jogo.
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CAPITULO 3 | METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo estad divido em trés secdes, trazendo toda a metodologia feita no
trabalho seja no desenvolvimento da analise, pesquisas, mapeamento e produgéo do

produto.

Na secdo 3.1, indica o processo de criagao para realizar a analise das redes sociais

dos jogos League of Legends e Valorant.

Na secéao 3.2, mostra como foi realizado a pesquisa com o publico e os resultados da

pesquisa.

E por fim, na secéo 3.3, explica o processo de criagcdo do guia de comunicacgéo e

quais foram os métodos foram utilizados.

3.1. DESENVOLVIMENTO DA ANALISE

Na etapa inicial desta pesquisa foi realizado um mapeamento de trés empresas
de jogos: Riot Games, Epic Games e Ubisoft, com intuito de definir qual empresa tem
a comunidade mais ativa. Apds isso, foi escolhido a empresa Riot Games e foi
realizado novamente outro mapeamento entre os jogos da empresa para realizar a
pesquisa mais estrinchada. Os jogos sdo: League of Legends e Valorant (Figura 10).

Nesses jogos ndo so6 tem como a comunidade mais ativa, mas também tem os
personagens sao mais humanizados, diversificados e um posicionamento mais
centrado ao publico. Esta pesquisa foi realizada com embasamento teérico dos

autores Kotler (2017; 2021) e Rez (2016) com foco em estudo de caso.



31

Figura 10. Logotipo do League of Legends e Valorant.
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Fonte: Google Imagens.

Ap0s estudar sobre os jogos escolhidos foi escolhido quais redes sociais iriam
ser trabalhadas dos jogos, sendo elas o Twitter e o Instagram (Tabela 1). Com isso,
foi analisado postagens do més de fevereiro de 2020 até o més agosto de 2021 para
saber como se posicionam com seu publico alvo e como se comunicam com a
comunidade LGBTQIA+. Durante a analise foi considerado autores como Kotler, Rez

e Ferreira (2017) para definir e explicar fundamentos do marketing e economia digital.

TABELA 1. INSIGHTS DAS REDES SOCIAIS

Redes sociais LEAGUE OF LEGENDS VALORANT
(Seguidores)
Twitter 1.300.000 193.000
Instagram 885.000 221.000

3.2. PESQUISA DO PUBLICO

Foi realizado uma pesquisa quantitativa com o publico dos jogos eletronicos
em um 1 més, especificamente, no més de setembro de 2021. Algumas técnicas e
meétodos sao utilizados para que a pesquisa alcance o seu objetivo. Sendo assim, foi
utilizado um questionario conta com 21 questbes abertas e fechada visando: (a)
caracterizacdo do publico (Género, sexualidade, faixa etaria, localizagao); (b)

Identificagdo do publico nos jogos eletrénicos; (c) Experiéncias do publico dentro da
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comunidade, e por fim, (d) Avaliagdo da representatividade LGBTQIA+ nas
comunidades gamers.

Foram levantados aspectos com relagdo ao comportamento da comunidade,
tendo em vista que o publico LGBTQIA+ esta achando do posicionamento das
empresas de jogos eletronicos a respeito de toxicidade e representatividade. A
divulgacao da pesquisa foi realizada nas redes sociais, especificamente no Twitter,
grupos de WhatsApp e Instagram. Foram recebidos 83 formularios correspondentes.

Dos 83 questionarios respondidos, verificou-se questbes relativas a idade,
nacionalidade e género. Todos informaram ser brasileiro, sendo a maioria (24,1%) do
estado de Sao Paulo. Quanto a identificagdo de género, 43,4% sao mulheres

cisgénero e, quanto a sexualidade, 26,5% se identifica como bissexual (Figura 11).

Figura 11. Graficos da caracterizagao do publico.
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Fonte: Produzido pela autora.

A média de idade dos correspondentes é entre 21 e 25 anos. Na sec¢ao da
identificagéo do publico nos jogos eletronicos, todos afirmaram que jogam e 98,8%
diz que prefere utilizar computador a celular (47%) e console (33,7%). A maioria

comentou que joga entre League of Legends, Valorant e Overwatch (Figura 12).
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Figura 12. Graficos da caracterizagao e identificagdo do publico.
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Fonte: Produzido pela autora.

Na area da experiéncia do publico dentro da comunidade, 98,8% informou que
nao concorda com o modo que a comunidade de jogos trata o publico LGBTQIA+ e
feminino e 94% discordaram da forma em que esses publicos séo representados
(Figura 13).

Figura 13. Graficos da experiéncia do publico dentro da comunidade.
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Fonte: Produzido pela autora.

Além disso, 83,1% informou que ja sofreu preconceito, assédio e/ou
discriminagcdo e comentarios que faziam com que desestimulassem a continuar

jogando (Figura 14).
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Figura 14. Grafico da experiéncia do publico e comentarios.
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Fonte: Produzido pela autora.

De 83 correspondentes, 89,2% informou que realizou denuncias para
empresas de jogos ou em foruns/comunidades, além de que n&o obtiveram nenhuma

resposta das empresas ou tiveram apenas resposta automatica (Figura 15).

Figura 15. Grafico do posicionamento do publico.
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Fonte: Produzido pela autora.
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E por fim, na avaliagdo da representatividade nas comunidades, 92,8%
informou que os personagens como sao apresentados para a comunidade pode
refletir como elas séo tratadas. Se uma empresa tratar o personagem de tal forma,
acaba que a comunidade pode trator sob influéncia. E também, foi perguntado para
os correspondentes o0 que seria um ambiente saudavel e as palavras chaves foram:

respeito, empatia e acolhedor (Figura 16).

Figura 16. Grafico da avaliagao da representatividade e comentarios.
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Fonte: Produzido pela autora.

Apos ter realizado toda a analise nas redes sociais, e também, pesquisa com
0 publico, ficou mais norteado o caminho para realizar um guia de comunicagao com
base da conclusao do posicionamento de ambas partes. Que pudesse tanto ajudar a
comunidade de alguma forma, engajar quanto realizar contratagdes dentro das

empresas.
3.3. PRODUGAO DO GUIA
Para realizar o guia de comunicagao foi dividido em trés partes: estudos de

similares e escopo, validacdo com os especialistas e producao grafica. Todo esse

processo durou um més e meio, més de janeiro e fevereiro.
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3.3.1. Escopo

Inicialmente, foi realizado uma busca de guias ja existentes e de tdpicos que
seriam relevantes para o guia deste projeto. Apds pesquisas e organizagado de um
mapa mental para visualizar melhor, foi concluido que palavras-chaves como
minorias, diversidade, inclusao social, preconceito, discriminagao seria interessante
encaixar no guia, além de dicas para recrutamento na area de diversidade e ideias de
pautas em eventos fora de época.

Com isso, foi realizado divisdo de capitulos de topicos relevantes, organizando
a diagramacao, colocando seu conceito e o formato que poderia ser feito. Também
organizando o que evitar fazer em certas ocasides, como fazer, como comunicar.
Todo o processo de escolha dos topicos foi em base de guia referéncias e no
feedback da pesquisa com o publico.

Com os topicos definidos, ficou total de 12 tépicos no documento e com 3
capitulos. Assim, foi realizado todo o escopo do texto e organizagao das figuras que

iriam ser colocadas.

3.3.2. Validagao com especialistas

Com o escopo finalizado, a busca de contatos com especialistas e lideres da
area de diversidade e inclusdo foi feita. Foi escolhido 3 lideres da area: Naira
Franciane, Igor Caetano e Camila dos Anjos. Profissionais considerados ativos em
relacéo a diversidade e inclusdo em suas respetivas empresas, além de entender a
comunidade LGBTQIA+. O processo para entrar em contato com os mesmos durou
1 semana e mais 1 semana para o aguardo da validagéo e ajustes.

Apods o contato com os especialistas, eles informaram tais ajustes:
Especialista 1 — Igor Caetano (Cesar School)
Igor Caetano atua como Lean Practitioner no CESAR Labs e ha alguns anos

tem envolvimento em projetos com a causa LGBTQIA+. Foi um dos fundadores do

Porto+ - programa de inclusdo da comunidade no ecossistema de inovagao

4 Profissional que busca capacitar o participante nos conceitos e ferramentas para melhorar o
desempenho dos processos empresariais em termos de qualidade, produtividade, custo e velocidade.
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pernambucano, atuou em projetos de impacto e tecnologia na TODXS Brasil - Startup
Social e foi coordenador da trilha de diversidade no primeiro evento The Dev Conf

Recife.

Topico extra: Corpos intersex ndo sdo exatamente corpos que tem genitais masculinos e
femininos. Tem uma variedade de corpos intersex com diferentes fenoétipos e diferentes
aparéncias corporais que nao se restringem apenas aos genitais. Intersexo descreve
pessoas que naturalmente desenvolvem caracteristicas corporais que ndo se encaixam

nas nogdes tipicas de sexo feminino ou sexo masculino.

Topico 3: Na verdade, hoje esta em debate a diferenga entre a atracdo sexual e a afetiva /
romantica. Da uma olhada nas definigbes de pessoas alorromanticas / arromanticas e

alosexuais / assexuais.

Tépico 3: Ndo necessariamente pessoas assexuais nao sentem atragdo sexual. Da uma

olhada no termo "area cinza" no espectro da assexualidade.

Topico 4: Esse conceito também ¢é atravessado por um aspecto politico. Tenta dar uma

procurada nesse recorte da travesti como identidade politica.

Topico 6: Senti falta de falar do estimulo a grupos de afinidade e politicas de diversidade...

0 negocio ndo é sé atrair, mas reter e desenvolver profissionais.

Especialista 2 — Camila dos Anjos

Criada por mée solo e tendo uma irma mais nova, Camila (Meela) dos Anjos
passou a maior parte da sua vida em Rio Doce, suburbio de Olinda, onde se dedicou
aos estudos para alcangar o sonho de trabalhar com seus desenhos. Formada em
2017 na UFPE, Meela é tornou-se uma designer recifense que rumou a trabalhar no
ramo de jogos digitais como Ul Artist®.

Apos se formar como designer, participou de game jams até ser contratada por
uma empresa pernambucana de outsorcing de jogos, Puga Studios, onde comegou
sua carreira como unica artista 2D.

Depois de ajudar a Puga Studios a crescer e sair de 10 pessoas para +100
funcionarios, Meela foi convidada para trabalhar em uma empresa indie canadense

como Ul artist, onde trabalha atualmente.

5 Responsavel por criar o design criativo com intuito de fornecer a melhor experiéncia do usuario.
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No tema 03 - Orientacao sexual, acredito que poderia evitar confusdes se vocé trocasse a
expressao "atragao emotiva ou afetiva" por "atracao fisica/sexual ou afetiva", ja que, do
modo como esta hoje no texto, emotiva e afetiva dao a impressao de sinbnimos, quando,

acredito, que vocé gostaria de destacar uma atracao sexual da emocional.

Ainda no tema 03, no trecho: "a bissexualidade que designa pessoas que se sentem
atraidas por ambos os géneros;" eu adicionaria a palavra binarios ou géneros cis. Posso
estar equivocada, e caso esteja fique vontade de discordar, mas penso que adicionar esse
extra na frase vai diferenciar melhor a bissexualidade da pansexualidade. Novamente,
posso estar atrasada no debate (e vocé mais atualizada), entdo vale o que vocé achar

melhor, ok?

O capitulo 13 — Sugestdes de pautas para organizagdes senti que as informacdes
ficaram um pouco soltas. Acredito que vocé ainda vai detalhar melhor, mas pontuei apenas

a titulo de analise mesmo.

No tema "Expressao de Género", eu sugiro uma pequena alteracdo. Para contextualizar
melhor uma pessoa mais leiga no tema, seria melhor comecar por um lugar comum antes
de definir um termo que é mais incomum, portanto, sugiro a troca do paragrafo de

androginia com o do cisgénero.

No mesmo tema acima, acho interessante adicionar o conceito de Drag King ao de Drag
Queen, por se tratar de uma mesma expressao de género, diferenciando-se apenas na
"troca de género" através da performance. Até para que as pessoas comecem a normalizar
mais os préprios drag kings, que ja sao apagados cotidianamente até mesmo de programas

como Ru Paul's Drag race.

Nas definicdes de transexual, eu preferiria que fosse construido um paragrafo unico
unindo as definicdes que vocé usou para mulher trans e homem trans. Além disso, se for
possivel adicionar informagdes relacionadas a como as pessoas transicionam de um
género para outro, além de citar o uso ou nao de cirurgias para tal, completariam mais as

informacoes.

Completando essa parte da analise, antes de partir para "Diversidade nas empresas”, eu
senti falta de detalhar a situacdo das outras minorias representativas além das
LGBTQIA+. Trazer um pouco das definicbes da populagao negra, indigena, PCDs, etc,
poderia enriquecer mais essa parte mais explicatéria do que sao minorias, para preparar o

terreno para o leitor antes de propor solugoes.

No capitulo 08 — Substituindo termos preconceituosos, seria interessante um pequeno
disclaimer antes de pontuar os termos pejorativos. Mais para preparar o leitor do que
justifica-los. Algo como: Abaixo uma lista de termos que, infelizmente, ainda sao utilizados

para retratar pessoas e situagdes relacionadas a suas particularidades.
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3.3.3. Producéo Grafica

Com os ajustes realizados, foi partido para elaboragdo do design. Foi
procurado varias referéncias de artes envolvendo a comunidade LGBTQIA+ no
Behance, um site que funciona como uma rede social para designers graficos. Tais

links que foram utilizados como inspiragao do design do guia:

e DiaInternacional de Luta contra LGBTfobia | Suave

Foi um projeto desenvolvido para o dia internacional de luta contra a LGBTfobia.
O documento inspirou para o desenvolvimento da hierarquia das ilustracbes e

tipografia do guia.

https://www.behance.net/gallery/81451795/Dia-Internacional-De-Luta-Contra-a-

LGBTfobia-Suave?tracking source=search projects%7Ccomunidade%?20Igbt

e Fuera de Margen: El Podcast LGBT de Anfibia

Série de ilustracbes para um Podcast LGBTQIA+ da Revista Anfibia. Suas

ilustragcdes e formato inspiraram no design do guia.

https://www.behance.net/gallery/134950929/Fuera-de-Margen-El-Podcast-LGBT-

de-Anfibia?tracking source=search projects%7Ccomunidade%?20Igbt

e Pride Loop

llustragbes para o més do orgulho LGBTQIA+ em 2021. Também foi uma

referéncia para utilizagado das ilustragdes no guia.

https://www.behance.net/gallery/123073575/Pride-
Loop?tracking source=search projects%7Ccomunidade%20Igbt



https://www.behance.net/gallery/81451795/Dia-Internacional-De-Luta-Contra-a-LGBTfobia-Suave?tracking_source=search_projects%7Ccomunidade%20lgbt
https://www.behance.net/gallery/81451795/Dia-Internacional-De-Luta-Contra-a-LGBTfobia-Suave?tracking_source=search_projects%7Ccomunidade%20lgbt
https://www.behance.net/gallery/134950929/Fuera-de-Margen-El-Podcast-LGBT-de-Anfibia?tracking_source=search_projects%7Ccomunidade%20lgbt
https://www.behance.net/gallery/134950929/Fuera-de-Margen-El-Podcast-LGBT-de-Anfibia?tracking_source=search_projects%7Ccomunidade%20lgbt
https://www.behance.net/gallery/123073575/Pride-Loop?tracking_source=search_projects%7Ccomunidade%20lgbt
https://www.behance.net/gallery/123073575/Pride-Loop?tracking_source=search_projects%7Ccomunidade%20lgbt
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Através de estudo da psicologia das cores, foi identificado que o roxo seria a
principal cor para representar a identidade visual, pois representa espiritualidade.
Também, foi escolhido a tipografia Bobby Jones, ela tem uma forma mais leve e
extrovertida para os titulos. Para textos mais sérios e explicativos, foi utilizado a
tipografia Open Sans. Foi utilizado ilustragdes que foi utilizada do banco de imagens
do Canvas de forma cartoonizada com base das inspiragcées apresentadas dos links
acima.

O processo para criagdo do design do guia durou 2 semanas até o resultado
final. A construcao do guia foi exclusivamente para empresas se comunicarem com o

seu publico externo.
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CAPITULO 4 | RESULTADOS

Este capitulo esta dividido em duas seg¢des, trazendo analise das redes sociais dos
jogos League of Legends e Valorant. Também, compartihando do que foi

desenvolvido do guia de comunicagao, apresentando os principais topicos.

Na sec¢do 4.1, busca apresentar as principais atividades das redes sociais dos jogos

Valorant e League of Legends, subdividindo em 2 tépicos: Instagram e Twitter.

Na secao 4.2, mostra o guia de comunicagao desenvolvimento, apresentando os

tépicos mais relevantes e informa aonde pode acessa-lo.

4.1. ANALISE DAS REDES DOS JOGOS ELETRONICOS

4.1.1. LEAGUE OF LEGENDS

Segundo o site oficial da Riot Games®, a empresa em 2009 langou seu titulo
de estreia com objetivo de focar no bem estar dos seus jogadores, o League of
Legends, para aclamacg¢ao mundial. O League of Legends € um jogo online competitivo
que mistura a velocidade, caracteristicas e a intensidade de um role-playing game
(RPG)’. Com isso, por ser o jogo mais velho da empresa, eles trabalham bastante em

suas redes sociais.

41.11. TWITTER

A Rede social de poucos caracteres tem pontos interessantes. Em pensar
que muitos dos elementos que normalmente as empresas utilizam no Twitter € a
composigao visual. Além de que opinides chamam atencao do publico, por ser uma
rede social mais direta, os videos, fotos e gifs sdo o que chamam mais atencdo. Nao

€ muito diferente no Twitter do League of Legends, eles realizam interagdo a maioria

6 Site Oficial da Riot Games. Disponivel em: < https://www.riotgames.com/pt-br/quem-somos/>.
Acesso em 20 abr. 2021.
7 Significa jogo narrativo em portugués.



42

com imagens, seja perguntas, compartilhamento de artes de fas do jogo (Figura 17),

seja sobre noticias e atualizagdes do jogo (Figura 18), tudo em forma visual.

Figura 17. Captura de tela de compartilhamento de arte de fas e a interacao do publico.

’ } League of Legends Brasil @
£
S

Taitah be tervash. (“Estrelas celestiais te acolham.”) #:

Amamos essa fanart da Xayah que a fez!
&

No link abaixo, vocé pode conferir mais trabalhos
maravilhosos como esse feito por ela:

Fonte: Captura da tela feita peI autora.
Ja em relagdo a noticias e atualizacbes no Twitter, o LoLBR compartilha
sempre imagens e videos. Geralmente, costuma convidar um porta voz para explicar

sobre atualizagdes ou sobre personagens novos dentro do jogo em formato de video.

Figura 18. Captura de tela sobre as novas roupas dos personagens.

" ’2 League of Legends Brasil &
~

Prévia do PBE chegando! ¥ 3

¥ Mordekaiser PROJETO

¥ Sejuani PROJETO

¥ Varus PROJETO

¥ Senna PROJETO

¥ Renekton PROJETO

¥ Sylas PROJETO
*4 Sylas PROJETO Edicio de Prestigio

e -

Prévia do PBE: PROJETO

Fonte: Captura da tela feita pela autora.
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Dificilmente realizam enquetes, nao utilizam gifs. Toda a forma de conteudo
é feita por design deles em fotos e videos. Todo ano tem um evento chamado “Sua
Loja”, trazendo seis roupas de personagens do jogo com descontos especiais. Estas
roupas ficam no cliente por tempo limitado. Quando acontece o periodo deste evento,
a maioria dos jogadores ficam entusiasmados e a parte favorita nas redes sociais €
compartilhar e ver quais sao as roupas que outras pessoas pegaram na “Sua Loja”
(Figura 19).

Figura 19. Captura de tela da interagao do League of Legends BR sobre “Sua Loja”.

" g League of Legends Brasil & Um main fadinha bem alimentado
G

_— m
9 B

»
oo &1

*4Cl3, Sua Loja CHEGOU! #

Revele descontos misteriosos em Skins e Campedes.
Eles sdo exclusivos e individuais. Validos até 31 de Maio
as 13h00 BRT!

—3

E ai, 0 que veio pra vocé? e

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

O League of Legends Brasil sempre costumou ser atencioso com seus fas,
sempre compartilhou ou retweetou fas artes, desenvolvidos pelos préprios fas, seja
imagem de personagens, dos paises dos personagens ou outros elementos dentro
do jogo.

Basicamente a forma de conteldo deles dentro do Twitter é esse, totalmente
padronizado. Em sua conta, eles ndo se preocupam em enfatizar apenas uma parte
da comunidade do jogo, ele é direcionado a todos. Em datas importantes como dia
17 de maio, o Dia Internacional contra LGBTfobia, o jogo compartilhou a respeito
sobre a data que representa conquista e de muita luta, e também, porque esta perto
do més do orgulho LGBTQIAP+, anunciaram os novos cosméticos do League of

Legends (Figura 20).



Figura 20. Captura de tela do Twitter sobre o Orgulho LGBTQIA+.

Comemore o Orgulho 2021 em Runeterra e além! ==

# } League of Legends Brasil {§
‘-I

Ganhe emotes, booms, icones e muito mais para celebrar o Orgulho com
nossa comunidade LGBTQIA+!

YoVVYV

Saiba mais em:

Fonte: Captura da tela feita pela autora.
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Neste contexto, n&o foi publicado apenas em suas redes sobre a comunidade

e falando da importancia da data. Foi compartilhado no Twitter sobre atualizagbes que

havera dentro do jogo sobre a comunidade, em geral, em outros jogos também (Figura

21).

Figura 21. Captura de tela dos novos cosméticos da Pride 2021.

LEAGUE>  meammicHT LEAGUE=* RUﬂﬂEEﬂH VALORBNT

Fonte: Captura da tela feita pela autora.
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Nao é comum ver posicionamento de outras datas sobre causas sociais no
Twitter. Geralmente, é sobre datas comemorativas fora do Brasil como ano novo

chinés.

4.1.1.2. INSTAGRAM

E bem comum os profissionais de marketing falarem que o Instagram é uma
cotacio de historia sobre a empresa e criagao de relacionamento da empresa com os
fas/clientes. Mas isso nao funciona quando o assunto é o League of Legends Brasil.
Eles utilizam suas redes sociais apenas para adicionar informagdes sobre noticias,
atualizagdes, novidades e ndo postam de forma diferente comparado ao Twitter.

Na area do seu IGTV, eles apenas colocam trailer sobre langcamentos de
novas roupas de personagens. Rara é a vez que colocam trailer sobre personagens

novos (Figura 22).

Figura 22. Captura de tela do IGTV do Instagram do League of Legends BR.

B 16TV

Fera Lunar 2021 - Tema
Oficial

Cromis-:gska'l_nl;?} Embalos no Espago= Trailer: Embalos no

EmbalséHe Espaco Batalha de Danga! Espago 2021

Prepare-se para a
Pergaminhos Shan Hai: Campeéo em chegada do Rei
Desabrochar do Heréi Destaque: Viego Destruido

Skins e eventos na
Temporada 2021

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

Na area dos Reels (Figura 23), comegou com o intuito de contar a historia
sobre as novas roupas dos personagens que iriam ser langadas. Com o tempo, o
League of Legends Brasil parou e realizou apenas reels mostrando seus chromas,

roupas dos personagens em varias cores.
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Figura 23. Captura de tela da area de Reels do League of Legends BR.

) REELS

> 251mil P 126mil

P 258mil

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

Nos stories (Figura 24), é focado de duas maneiras: sobre atualizagdes, onde
eles direcionam para o site do jogo e sobre as promog¢des semanais que vao
acontecer. Eles ndo tém muita interagdo com os fas em outro formato e é tudo

padronizado.

Figura 24. Captura de tela dos stories do League of Legends BR

[ ; leagueofleg | 3h

SEMANAL

4

e
<L~
> At

» ’

EEEd POPPY
GUARDIA 675 RP
ESTELAR

VBRI 25

Fonte: Captura da tela feita pela autora.
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Em relagdo a comunidade LGBTQIAP+, o Instagram do League of Legends
Brasil, é utilizada as mesmas imagens que foram colocadas no Twitter e sdo apenas
posicionadas quando esta perto do més do orgulho LGBTQIAP+. A diferenca é que
na publicagao, por puder colocar mais caracteres, eles adicionaram explicacao sobre

o motivo que a representatividade é importante (Figura 25).

Figura 25. Captura de tela da postagem sobre o Orgulho LGBTQIA+.
- X . TR :

™

"\.‘ " -" leagueoflegendsbrasil £ = Seguir

Nos Ultimos cinco anos, temos
participado com prazer do IDAHOTB
— o Dia Internacional contra a
Homofobia, Transfobia e Bifobia
(agora conhecido como 17 de maig).

Agora, continuaremos a apoiar a
comunidade LGBTQIA+ (Lésbica, Gay,
Trans, Travestl, Bissexual, Queer e/ou
Questionando, Intersexc, Assexual e
mais!).

Ganhe emotes, booms, icones e muito
mais para celebrar o Orgulho com
nossa comunidade LGBTQIA+!

PPOPPP
~J ‘ boomoreiraz QP Y@ [v]
2 oav A

Q Curtide por xulbs e outras 41.819 pessoas

¢ © Adicione um comentario

e

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

4.1.2. VALORANT

Em 2020, foi langado Valorant, jogo de tiro tatico multijogador em primeira pessoa
com personagens originais. Nele, o usuario entra em uma partida onde obtém 13
rodadas para atacar e defender com disparos certeiros e habilidades taticas. Cada
rodada tem apenas uma vida. No jogo, tem os modos competitivo, sem ranque,
disputa da Spike e mata-mata. Valorant chegou dando um “Boom” nas redes sociais
chamando atencéo de seus usuarios por causa da paleta de cores, e também, a forma

em que os personagens dos jogos foram realizados.
41.21. TWITTER
Em seu Twitter, o Valorant BR ndo abusa tanto da composicéo visual e ndo

costuma realizar suas préprias artes frequentemente. E interessante observar que no

League of Legends BR, eles sempre estdo repostando no préprio perfil do jogo. Ja no
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Valorant, eles costumam dar retweet (Figura 26) de seus seguidores, seja para fa

arte, cosplays de personagens e mapa do jogo.

Figura 26. Captura de tela do retweeted sobre uma fa arte.

&) Zeb
{1 ebra

* Termineeeei

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

Além disso, para anunciar novos mapas, novos modos e novos personagens,
eles utilizam gameplay dentro do jogo como video de divulgagao (Figura 27).
Também, dao dicas sobre mapas especificos em video dentro das suas redes sociais
(Figura 28).
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Figura 27. Captura de tela sobre o novo modo Replicagao.

VALORANT // BRASIL &
Preparem-se para o mais novo modo de VALORANT: Replicacdo. Em breve.

S Y N

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

Figura 28. Captura de tela sobre dicas do mapa.

VALORANT // BRASIL &
Breeze é um paraiso tropical com grutas e ruinas historicas.

Mas € bom vocé se cobrir, pois, ha muitos espagos abertos. Cuide dos seus
flancos e vocé podera curtir a brisa do Breeze.

Assista o video abaixo para al icas do mapa!

= i 100 ‘
.” (', 'ﬁ‘ y sullli-ﬂ

1:00 ‘IL‘\;ﬂiF;isuallzag'c'nes_, -— e ——
3 . 3 ®

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

O Twitter do Valorant Brasil aparenta ser vago, com poucas informagdes da
prépria Riot sobre o jogo e desleixado quanto a atualizagdes, noticias e falta um

planejamento de postagens em relagéo ao jogo.
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4.1.2.2. INSTAGRAM

Comparado ao Twitter, o Instagram do Valorant Brasil € bem mais elaborado e
mais dedicado a atualizar informagdes para jogadores e seus fas. As publicacbes sao
realizadas pelo proprio perfil, contando com dicas sobre os mapas especificos, fas
artes, tatuagens dos fas e jogadas das gameplays.

Na area do IGTV (Figura 29), o Instagram é focado em notas de atualizagdes
sobre o0 jogo e é focado na area de competitivo do mesmo. Pouco dos conteudos que
apresentam, mostram e contam historia sobre os personagens que s&do chamados de

agentes dentro do jogo.

Figura 29. Captura de tela na area do IGTV do Valorant Brasil.

CACOES +] REELS 2 16TV

ars ZLORMIT
GHALLENGERS

Notas da Atualizacdo VCTBR // Final G § - Trailer Notas da Atualizacdo
2.09 Brasileira d 2.08

—

Notas da Atualizacio | & Notas da Atualizacao
207 Tudo comeca aqui 2.06

Fonte: Captura da tela feita pela autora.

Na area do Reels (Figura 30), existe apenas um video e € sobre a nova

agente que eles langaram.
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Figura 30. Captura de tela na area de Reels do Valorant Brasil.

valorantbrasil & - Seguir
Audio original

valorantbrasil & Adicionamos a Astra,
nossa mais nova Agente, no inicio do
Ato 2 do Episédio.

Alustragdo de cada Agente deve
trazer algo novo e manter o estilo & a
consisténcia do resto do universo de
VALORANT.

Veja o processo de criagdo de sua arte
oficial no video acima!

#VALORANT #VALORANTBRASIL
#VALORANTart

@
Qv [

@ Curtido por wibstr e outras 5.727 pessoas

() () Adicione um comentario

Fonte: Twitter do game (2021).

Todo o desenvolvimento tanto no Twitter e Instagram € pouco explorado e ndo
tem muito direcionamento e interagdo com o seu publico. Em plena economia digital,
as redes sociais do jogo nédo sabem diversificar como as redes do League of Legends
costumam ser. Também, nao obtém nada sobre a comunidade LGBTQIA+, a fala é
para a comunidade como um todo e ndao possuem planejamento estratégico de

conteuido.

4.2. GUIA DE COMUNICACAO

O “Guia da Diversidade e Inclusdo nos Jogos: Guia de comunicagao e
Marketing de conteudo” € um documento para conscientizar e aconselhar empresas
de jogos eletrénicos. Ele é constituido por 45 paginas e 12 tépicos de conteudo que
possam ajudar as empresas tanto internamente quanto externamente. Abaixo

encontra-se pontos importantes sobre o guia:
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Figura 31. Primeira pagina do Guia da Diversidade e Inclusdo nos Jogos.

-

projeto
CPFIERCE

Fonte: produzido pela autora.

O guia constitui em 3 capitulos. O primeiro capitulo tem seguintes topicos: (1)
Diversidade e Inclusdo social, (2) Sexualidade, Género e Sexo bioldgico, (3)
Orientacdo Sexual, (4) Identidade e Expressdo de Género, e por fim, (5)
Discriminagdo e Preconceito. No segundo capitulo tem tais tépicos: (1) Pronome
Neutro, (2) Substituindo termos preconceituosos, (3) Bandeiras e simbolos e (4)
Calendario LGBTQIA+. No terceiro capitulo, encontra-se tais topicos: (1) toxicidade e

(2) Sugestdes de pautas para organizagdes.
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Figura 32. Conceito de Diversidade e Inclusdo social.
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rua e de baixa renda.

Fonte: produzido pela autora.

O primeiro capitulo € definido com palavras-chaves ligada a diversidade como
inclusao social, sexualidade, género e entras outras. Palavras que definem os topicos
e com conceitos estabelecidos para pessoas que sao leigas e/ou nao saibam
diferenciar certos termos no mundo LGBTQIA+. No segundo capitulo, esta ligada
diretamente dicas comportamentais, além de dicas como tornar a empresa mais
diversifica em relacdo sua comunicagdo. Ja no terceiro capitulo, refere-se a
comunidade em si, utilizando a palavra chave toxicidade como principal problematica
e sugestdes de pautas para eventos e debates.

Para o desenvolvimento do guia foram utilizadas as disciplinas do mestrado
como Design da Informacao, Gestdo Estratégica de Produtos Criativos e Politica da

Comunicagao como principais ferramentas. Também, o guia de forma online:

Guia da Diversidade e Inclusao nos Jogos:
https://www.canva.com/design/DAE64621SY0/19eBo-TZeTtHZ9b-K9h-

1A/view?utm content=DAE64621SYo&utm campaign=designshare&utm medium=link&utm

source=publishsharelink

O guia contem um total de 48 paginas com conteudo para ser trabalho pelo

setor de comunicagdo das empresas brasileiras de jogos digitais em seu marketing


https://www.canva.com/design/DAE64621SYo/19eBo-TZeTtHZ9b-K9h-1A/view?utm_content=DAE64621SYo&utm_campaign=designshare&utm_medium=link&utm_source=publishsharelink
https://www.canva.com/design/DAE64621SYo/19eBo-TZeTtHZ9b-K9h-1A/view?utm_content=DAE64621SYo&utm_campaign=designshare&utm_medium=link&utm_source=publishsharelink
https://www.canva.com/design/DAE64621SYo/19eBo-TZeTtHZ9b-K9h-1A/view?utm_content=DAE64621SYo&utm_campaign=designshare&utm_medium=link&utm_source=publishsharelink

54

de conteudo com foco no publico LGBTQIA+ enriquecedor e o seu publico alvo é a

area de comunicagao das empresas de jogos eletronicos.
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4.3. VIVENCIA NO PROGRAMA DE MESTRADO E SUAS CONTRIBUIGOES

No primeiro semestre de 2020, ingressamos no Mestrado Profissional em
Industrias Criativas na UNICAP. Essa experiéncia foi muito importante e interessante
para entender um pouco desse universo, principalmente, durante a selegéo. Foi
escolhido cursar a disciplina Criatividade e Processos Criativo ministrado pelos
professores Alexandre Figueirba e Aline Grego.

A metodologia da disciplina me encantou, nos estimulando por meios de
leituras textuais e palestras sobre conceitos da criatividade e das Industrias criativas.
Dos autores apresentados, Bendassoli et al (2009) se destacou trazendo definigcbes
de diferentes autores do que seria Industrias Criativas. No documento, aborda o autor
Henry Howkins (2005) com citagcdo de seu livro “Economia Criativa: Como Ganhar
dinheiro com Ideias Criativas”, trazendo a industria criativa como um trabalho
intelectual e o resultado alcangado é propriedade intelectual. No texto também,
explicava os principais setores criativos. Nesse momento, ja tinha escolhido qual setor
criativo pretendia trabalhar. Também, autores como Predebon (2005), ajudou abrir a
mente em novas perspectivas do meu trabalho, abordando conceito da personalidade
criativa e comportamentos pré-criativos.

Ainda no primeiro semestre, foram cursadas mais duas disciplinas e durante o
percurso, obteve contribuigdes de diversos autores que ajudaram no amadurecimento
de ideias para o desenvolvimento do trabalho. A disciplina Poder e Consumo nas
Sociedade Contemporaneas ministrado pelo professor Juliano Mendonga, auxiliou a
entender os processos da comunicagao e dinamicos de marketing. Stuart Hall (2006)
foi um dos autores apresentados durante a disciplina, abordando questdes de
identidade na sociedade e identidade cultural, dando entender como a sociedade esta
comportando atualmente.

As disciplinas de Metodologia de Pesquisa Aplicada ministrado pelo professor
Juliano Mendonga e Design de informag¢ao ministrado pelo professor Breno Carvalho,
foram fundamentais para o desenvolvimento e conhecimento cientifico. Em ambas
disciplinas, foi ensinado a tragar a trajetéria do nosso projeto a partir dos métodos e
procedimentos necessarios, e também, como é feita coleta de dados. O fechamento
do tema foi concluido durante a disciplina Politicas de Comunicacado e de Cultura,
ministrada pelo professor Claudio Bezerra. Nela, a disciplina abordou varias

metodologias do autor Castells (2019), estabelecendo critica a respeito da sociedade
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dentro das redes sociais e fez com que tivesse outro olhar a respeito as redes sociais.
O autor comenta muito sobre a perspetiva dos usuarios e da comunicagédo em que
eles sao inseridos, mas nao comenta sobre a como as politicas publicas de
comunicagao com esses usuarios.

E por fim, a disciplina de Gestao Estratégias de Produtos Criativos teve uma
ressalta de importancia no desenvolvimento do trabalho. Os métodos utilizados
durante a sala de aula pela professora Christianne Soares, fez com que identificasse
qual era a melhor solugido para a problematica do trabalho, desenvolvendo um
elemento criativo. Nele, foi construido o protétipo do projeto, de acordo com os

conceitos discutidos.
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CAPITULO 5 | CONSIDERAGOES FINAIS

Neste capitulo esta dividido em duas seg¢des, trazendo a parte final deste projeto. Na
secao 5.1, apresenta todas as etapas da concepcdo da autora no decorrer do

trabalho, e também, o que pretende-se realizar futuramente.

5.1. CONSIDERAGOES FINAIS

No inicio do desenvolvimento do trabalho foi marcado com a certeza em
realizar pesquisa sobre jogos eletrénicos, porém idealizar um produto que pudesse
impactuar dentro do cenario. Com o nicho definido, foi procurado problematicas e
possibilidades que poderiam ser resolvidas. Apos tantas reviravoltas, em uma
conversa com o professor Breno Carvalho, foi realizado um mapa mental e surgiu
area de interesse, que é a comunicagao das empresas de jogos eletrénicos.

Com intuito de criar alguma ferramenta que pudesse informar, conscientizar
como as empresas podem comunicar com a comunidade LGBTQIA+, durante a
pandemia as empresas procuram ser mais atenciosas com o seu publico. Houve
atrasos ao realizar etapas do trabalho por conta da COVID-19, mas foi considerada
apenas um obstaculo para o desenvolvimento e ocorreu tudo bem.

Apods pesquisas, foi identificado que a tematica € pouco comentada e existia
ferramentas em geral para conscientizar empresas, mas nao focada para empresas
de jogos. Por isso, percebe-se a relevancia deste projeto.

Com objetivo geral de propor um plano de comunicagdo de marketing de
conteudo para empresas de jogos e objetivos especificos analisar como as empresas
de jogos, em geral, se comunicam com o0 seu publico; entender como funciona o
planejamento de conteudo das empresas de jogos; identificar estratégias de
comunicagao para empresas atribuirem valores, e por fim, produzir um guia para
marketing de conteudos para empresas. Levando em consideragdo essas etapas,
obteve resultados positivos.

Mesmo ter achado ferramentas/guias de comunicagao para empresas voltado
ao publico LGBTQIA+, fez com que incentivasse a procura do que poderia diferenciar
0s guias para empresas em geral e empresas de jogos. Com isso, foi desenvolvido

uma analise do marketing de conteudo da empresa Riot Games, e também, foi
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realizado uma comparagao das redes sociais dos jogos League of Legends e
Valorant.

Com analise, foi eficaz para identificar como funciona a comunicacéo, quais
sdo as dificuldades e as estratégias que podem ser realizadas. Chegando a uma
conclusdo que realizar o guia possa ajudar tanto a representacdo do publico
LGBTQIA+ quanto as empresas.

Apos as analises, foi produzido formulario para entender o posicionamento da
comunidade a respeito das empresas. Das 83 pessoas que responderam ao
questionario, 69 afirmaram que ja sofreu preconceito e/ou discriminacdo, como
xingamentos, assédios e ameacgas. Sendo 77 alegou que a forma que as empresas
representam os personagens influenciam na comunidade. Diante disso, foi
compreendido que ainda existe dificuldade de comunicagéo nas empresas de jogos
relacionada a comunidade LGBTQIA+ e a toxicidade ainda esta muito presente.
Também foi entendido que a falta representagao das dificultam para a comunidade
de jogos respeitarem o publico LGBTQIA+.

Pode-se dizer que os levantamentos teodricos possam auxiliar em faturas
reflexdes, com objetivo de formar novos profissionais de marketing, novos
profissionais de relagdes publica e comunicadores mais preparados e conectados
com o seu publico, principalmente, com o publico LGBTQIA+. Para entrar em contato
com as empresas de jogos eletronicos, sera solicitado via Twitter o e-mail do
responsavel da area de Marketing, e também, sera realizado uma busca pelo contato
pelos sites das empresas e-mail para contato, e assim, sera feita a comunicacgao.

Para futuras acdes, pretende-se desenvolver uma plataforma de assinaturas
com atualizagbes do guia de marketing de conteudo para auxiliar pessoa
independente de sua area de atuacdo. Por fim, pretende-se também realizar
validagao desta plataforma de assinaturas com especialistas que foram contactados

anteriormente e também com outros especialistas em novas areas necessarias.
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APENDICE A — APRESENTAGCAO DO GUIA DA DIVERSIDADE E INCLUSAO NOS
JOGOS

O Projeto Fierce foi fundado em outubro de
2018,
jogadora de CS:GO chamada Olga, que obteve

através de um acontecimento com a

varios comentarios preconceituosos e
discriminatérios por ser transsexual. Com isso,
inicialmente, o projeto sé tinha foco para
plblico feminino e LGBTQ+ dentro de Games e
eSports, com intuito de ajudar ambos publicos

dentro desses cendrios.

Atualmente, o projeto é uma organizagdo com

foco em incentivar a comunidade LGBTQIA+

dentro dos games e eSports. Acreditando que
cada individuo possa ter saude mental e
sanidade dentro de uma comunidade mais justa
e que o respeito a diversidade seja essencial

para a igualdade de direitos.



Juliana Lima
Fundadora

.

QUEM PODE UTILIZAR 0 GUIA

e Profissionais de Marketing de empresas de
jogos eletrénicos;

e Profissionais de Marketing de times de
eSports;

* Profissionais de Marketing de lojas de jogos
eletrénicos ou acessodrios de jogos;

¢ Estudantes da 4rea de comunicacgdo.

Luiz Cenni
Coordenador
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CAPITULO 1



DIVERSIDADE

A definicdo de diversidade pode ser entendida
como um conjunto de diferengas e valores
compartilhados por uma sociedade.

Os tipos de diversidade podem-se classificar como:
Cultural, sexual, biolégica e social. Ou seja, € uma
unido dessas pluralidades, convivendo em
harmonia, respeitando o que é diferente, visando a
uma sociedade mais justa.

PRESSAO SOCIAL
E MINORIAS

INCLUSAO SOCIAL

O conceito de inclusdo social é amplo, mas é
aceitavel que em resumo seja um conjunto de atos
relacionadas a pessoas excluidas do meio social,
como negros, pessoas com deficiéncia, indigenas,
LGBTQIA+, também como aquelas pessoas em

situagdo de vulnerabilidade, como moradores de
rua e de baixa renda.

Quando as pessoas acabam sofrendo para se encaixar em
padrées vigentes e ndo conseguem, muitas vezes sdo
marginalizadas. A pressdo social é a cobranga da
sociedade conforme as exigéncias do ambiente
exterior, seja familiar, entre amigos, conhecidos e
parceiros.

Apesar de que a pressao social vai mais além da cobranca
da sociedade, ela também paira num sistema que impde
certas regras e ndo ajuda muito e algumas pessoas

acabam tendo que se submeterem a varios tipos de

manipulacdoc como por exemplo, ©dnibus sdo
desadaptados para pessoas gordas, lei que ndo
reconhecem casamentos LGBTs em varios paises. Essas
pessoas marginalizadas ficaram
“minorias”.

conhecidas como

Quando se fala sobre minoria, ndo esta se referindo a um
numero menor de pessoas, mas sim como desvantagem
social.




SEXUALIDADE

Refere-se as criagGes culturais sobre os prazeres
sociais, corporais refletidos pela sociedade que
compreendem desde o erotismo, o desejo e o afeto,
até nocdes relativas a salde, a reproducdo, ao uso de
tecnologias e ao exercicio do poder na sociedade.

Dito isso, a sexualidade atravessa o sujeito desde seu
nascimento e contribui para defini-lo ao longo de sua
vida, assim como todas as caracteristicas que o fazem
um ser Unico e singular, seja representada com ideias,
desejos, fantasias, emogdes e condutas em vdrios
contextos sociais.

IDEOLOGIA DE GENERO

O termo surgiu em 1998 em uma nota emitida pela
conferéncia Episcopal do Peru intitulada “ideologia de
género: seus perigos e alcances”, um evento nacional
que envolve todos os bispos de todo o pais. No Brasil, o
termo “ideologia de género” chegou através do Ministério
da Educagdo (MEC), tentando incluir educacdo sexual,
combater as discrimina¢des e promover a diversidade de
género e orientagbes sexuais no Plano Nacional de
Educacdo (PNE), em 2014,

GENERO

O termo Género foi formulado em 1970 com
influéncia muito relevante do movimento feminista e
nao é entendido como sexo bioldgico, e sim, como
construgdes sociais baseados no mesmo.

E considerado incorreto, pois o género esté vinculado
a construgdes sociais, ndo a caracteristicas naturais.
Ou seja, ele refere-se a tudo aquilo que foi definido
ao longo do tempo e que a nossa sociedade entende
como papel, fun¢do ou comportamento esperado de
alguém com base em seu sexo bioldgico. Nesse caso,
ela significa que homens e mulheres sdo produtos da
diversidade social e ndo decorréncia da anatomia de
Seus corpos.

Apesar de que a ideologia de género € um termo
considerado pejorativo e ndo ha um conceito teorico. De
acordo com o Centro de Estudos Multidisciplinares
Avancados da Universidade de Brasilia, ideologia de
género ndo é vista academicamente como um conceito
tedrico, ou seja, € um termo inventado e que, devido a
sua repercussao e utilidade, é referencial para contetdos
que envolvem educacdo sexual.
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SEXO0 BIOLOGICO

Refere-se a combinagdo cromossdmica, capacidades
reprodutivas e caracteristicas fisiolégicas que a
pessoa tem ao nascer que distinguem machos,
fémeas ou intersexual. As pessoas consideradas
intersexuais sdo aquelas que, naturalmente,
desenvolvem caracteristicas corporais que ndo se
encaixam nas nogdes tipicas do sexo feminino ou do
sexo masculino.

ORIENTACAO ROMANTICA

ORIENTACAO SEXUAL

Abrange vérias percepgdes de seu conceito. Refere-se
a respeito da atragdao que uma pessoa sente por
outras pessoas. Também trata-se da atragao
emocional ou sexual continua que esta ou aquela
sente por outra pessoa.

A orientacdo romantica é conhecida como orientacdo afetiva, que refere-se a pessoas ou
identidade que exprime quais as condi¢des de uma pessoa para sentir atra¢do romantica
por alguém, qual a relacdo que uma pessca tem com atracdo e/ou com atos romanticos.

Com isso, existem 4 tipos de orienta¢des consideradas romanticas:
01. arromantica, refere-se a falta de atracdo romantica por qualquer género;
02. panromantica, refere-se a atracdo romadntica por todos os géneros ou independente do

género;
03. quoirromantica, refere-se a atr
entendivel pela pessoa;

o romantica que ndo tem conceito aplicavel de

04. pomorromantica, refere-se a vontade de alguém de ndo ter uma classificagao para sua

orientagdo romantica.
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EXISTEM TERMOS QUE FAZEM PARTE DA
ORIENTACAO SEXUAL COMO:

01. homossexualidade, que sdo pessoas que se sentem atraidas por outras pessoas do
mesmo género;

02. bissexualidade que designa pessoas que se sentem atraidas por ambos os géneros;

03. heterossexualidade que se caracteriza pelo desejo e atragdo por pessoas do sexo oposto;
04. assexualidade, pessoas que experimentam ou ndo sente nenhuma atra¢ao sexual, pode
até sentir atracdo romantica por outro individuo, bem como gostar de toques e ter o desejo de
estar em um relacionamento afetivo;
05. Intersexualidade, pessoas que nascem com uma anatomia reprodutiva ou sexual que ndo
parece corresponder as defini¢des tipicas de mulheres ou homens;

06. pansexualidade, pessoas cuja identificacdo com o outro independente do seu género,
orientacdo, papel e identidade.

Portanto, orientacdo sexual ndo é o mesmo que identidade de género, embora nossa cultura
insista em supor e estabelecer um vinculo determinista entre os conceitos. E transgeneridade
néo esta relacionada a orientagao sexual, e sim, a identidade de género.

ENTRE ELAS, TEM:

CISGENERO

E uma pessoa que tem anatomia, biologia e sexo alinhados com o género pela qual
se identificou ao nascer.

ANDROGINIA

E considerada a expressao de género capaz de hackear as nogdes sobre géneros, ou
seja, € relacionada a uma mistura de cadigos que correspondem a masculinidade e a
feminilidade, unidos em um sé corpo. O termo pode ser confundido com outras
defini¢cdes, como intersexualidade e transgeneridade, por serem conceitos que
andam lado a lado.
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IDENTIDADE DE GENERO

E uma experiéncia individual do género de cada pessoa, que pode ou nio corresponder ao sexo
atribuido no nascimento. A identidade de género pode ser a percepcdo que uma pessoa tem de si
mesmo, como sendo do género masculino, feminino ou de alguma combinag¢do dos dois, independente
do seu sexo biolégico. Ou seja, a sua identidade ndo precisa ser necessariamente perceptivel para as
pessoas.

EXPRESSAO DE GENERO

E como uma pessoa mostra publicamente a sua identidade de género por meio do seu nome ou
qualquer outra caracteristica em suas vestimentas e da forma como interage com as outras
pessoas. A expressao de género da pessoa nem sempre corresponde ao seu sexo biolégico.

DRAG QUEEN E DRAG KING

“Drag” € de um termo dos anos 70 do teatro Shakespeariano e do teatro Elizabethano
chamado “Dress as a girl”, que significa se vestir-se como uma mulher, onde homens

faziam papéis de mulheres dentro do teatro, pois na época as proprias mulheres eram
proibidas de se apresentarem nos palcos. Ou seja, ndo tem nada a ver com identidade
de género ou orientacdo sexual, qualquer pessoa seja hétero, bissexual, cisgénero ou
transgénero pode ser uma drag queen.

Tem o mesmo conceito que “Drag queen”, a diferenga é que drag king sdo mulheres
que vestem de homens. Ambos sdo considerados como expressdo de género.

TRANSFORMISTA

Pessoas que realizam espetaculos com trocas rapidas e sucessivas de trajes que se
identificam com personagens puramente artisticos. O termo “transformista” é
sindnimo de Drag queen, mas o seu conceito é completamente diferente. As pessoas
transformistas se baseiam em alguém, como por exemplo, um artista famoso para
utilizar trajes e interpreta-los.
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TRAVESTI

O termo “travesti” foi um marco para pessoas que se passavam ou desejavam passar
pelo processo de transicdo de género, ndo existindo outra denominagéo no Brasil para
quem nao se identificasse com o género atribuido em compulsério alinhamento do
sexo do nascimento. Também fizeram parte da histéria da redemocratizacdo brasileira,
em relagdo as lutas politicas pablicas de saude. Vale ressaltar que para se referir ao
termo “travesti” é utilizado artigo feminino “a”, por ser consideradas sempre como
travestigéneros, e ndo “o” travesti como é comumente usado pelas pessoas. As
travestis sdo pessoas que tém identidade de género feminino, mas ndo se
identificam como mulheres trans.

QUEER

O termo “Queer” veio da lingua inglesa em 1500, com significado “estranho” e
“esquisito”. Desde a década de 80, esse termo passou a ser muito utilizado nos
Estados Unidos. Queer é uma pessoa que nao se encaixa no padrdo desenvolvido
pela sociedade.

TRANSGE

Refere-se a pessoa que nasceu com determinado sexo biolégico e ndo se identifica
€OM O Seu corpo.

MULHER TRANSEXUAL E HOMEM TRANSEXUAL

Apesar de ser um termo ndo utilizado pela comunidade, refere-se a uma pessoa que
possui uma identidade de género diferente do sexo designado no nascimento. E elas
podem ser tanto mulheres quanto homens. A mulher transexual é uma pessoa que
nasceu com 6rgdos genitais masculinos, mas se identifica como uma mulher. J& o
homem transexual é uma pessoa que nasceu com orgdos genitais feminino, mas se
identifica como um homem.



DISCRIMINACAO E

PRECONCEITO

O preconceito e a discriminacdo estdo diretamente
relacionadas a diversidade sexual e de género, sendo
fenémenos mal entendidos, especificos e apropriados por
diversos modos de atos, muitas vezes desclassficiados e
pré julgados. O preconceito é um ato de julgar antes de
conhecer e discriminagdo € um ato de excluir ou
inferiorizar pessoa ou qualquer coisa.

Dentro da comunidade LGBTQIA+, a homofobia é um
fator recorrente, que é responsavel pelo preconceito e
discriminagdo em ambientes externos: local de trabalho,
na rua, posto de saude, etc. Ela pode ser um medo ou
odio irracional da comunidade ou de todas as pessoas
que manifestam abertamente sua orientacdo sexual,
identidade de género.

A homofobia é demonstrada pela sociedade
heteronormativa. Sendo um problema social e politico
muito emergente dentro da sociedade, o preconceito €
considerado como crime perante a lei.

CAPITULO 2
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POLITICA DE INCLUSAO

Quando a empresa desenvolve projetos e eventos que
visam a contratacdo e conscientizacao de pessoas
LGBTQIA+ ou de diferentes etnias, racas, entre outros, se
chama Politica de inclusdo, com intuito de trazer mais
diversidade dentro da empresa. Acontece que muitas
empresas contratam mas nao incluem e diversificar é
sindnimo de incluir.

PORQUE CRIAR
IMPORTANTE

Informacdes de como a comunidade LGBTQIA+ é uma das mais discriminadas, marginalizadas
e perseguidas da sociedade, tendo 17,9 milhdes de homossexuais. A porcentagem de mortes
por discriminagdo sé aumenta. Sdo dados suficientes para acreditar que existem formas
de acolher e ajudar a comunidade, seja com empregos, campanhas e dando voz para

essas pessoas na sociedade.

O ditado “educagdo comeca em casa” pode ser bem
utilizado para essa questao. E importante que a empresa
tenha uma cultura de inclusdo, afinal de que adianta a
empresa ndo mostrar
colaboradores também

que se importa, se 0s
ndao demonstram. QOu seja, é
interessante a empresa pensar em comunicacdes
inclusivas, onde expresse que ndo aceitara e nem ira

tolerar qualquer tipo de discriminacao.
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PRONOME NEUTRO

Pronome neutro € uma linguagem inclusiva e respeitosa para todas as identidades de

género e faz com que se sintam representadas. Como a lingua portuguesa tem padrao
binario, na linguagem escrita, ela atende as necessidades das pessoas. Quando é utilizada
linguagem com género neutro, acontece a inclusdo e o reconhecimento que existem varias
pessoas, sendo binarias ou ndo binarias.

0 QUE EVITAR NA LINGUAGEM NEUTRA

Falar e escrever de forma neutra ndo é tdo dificil quanto parece. Também é interessante
perguntar a forma que as pessoas preferem ser chamadas. Sé pergunte:

1.Todas as pessoas estdo incluidas nessa fala ou escrita?
2.Estou utilizando 0 homem como representante como um todo?
3.Essa palavra precisa de artigo?

Tente realizar exercicios na hora de uma conversa Mas lembre-se:
como:
* Escolha palavras que nao possuam género. Por Homem nao representa todas as pessoas;
exemplo: Essas pessoas sao incriveis. Evite utilizar a letra “X" ou “@", pois os softwares de
» Mude a estrutura da frase. Ao invés de falar: “Fique leitura ndo reconhecem essas palavras, ou seja,
atento” pode ser trocado por “preste atenc¢do”. pessoas com deficiéncia visual ou pessoas analfabetas
» Caso tenha passado por todas essas etapas e mesmo que utilizam isso perdem a informacéao;

assim nao conseguiu neutralizar, utilize a letra “e”. N&do usar a letra “e” em excesso como neutralizador.
Isso pode confundir, principalmente porque a lingua

portuguesa tem muitas palavras para explorarmos e
utilizarmos;

E é interessante se dirigir a todas as pessoas quando
estiver se comunicando com um grupo.
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SUBSTITUINDO TERMOS PRECONCEITUOSO

AFEMINADO

Termo pejorativo e ofensivo tanto para comunidade LGBTQIA+ quanto para mulheres.
Substituir "afeminado” para “gay”. Esse termo demonstra como se os gays fossem
menos homens por apresentarem comportamento atribuidos as mulheres,

DESVIO SEXUAL

Desvio sexual é um termo pejorativo indicando como se a homossexualidade fosse
uma “anomalia”. Em 1985, o termo deixou de ser utilizado pelo Conselho Federal de
Medicina. Porém, atualmente ainda é utilizado de forma pejorativa e ofensiva para a
comunidade e ndo deve ser usado por profissionais de comunica¢do. Para indicar
melhor, o termo correto é “orientagdo sexual”.

HERMAFRODITA

Apesar do termo “hermafrodita” ser desatualizado, quando é utilizada, principalmente em redes sociais,
usam de forma pejorativa. O correto é falar “intersexual”, um termo adotado para referir uma
variedade de condi¢Bes seja genéticas ou somaticas com que uma pessoa nasce.

NORMALIDADE SEXUAL

A manifestagdo sexual e afetiva é interna e individual entre as pessoas. Esse termo esta incorreto, pois
ndo existe normalidade ou anormalidade quando se trata de sexualidade, € uma expressao que deve

ser evitada ao se referir a comunidade LGBTQIA+ por reforcar conceitos relacionados ao preconceito e
discriminacdo.
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OPCAO SEXUAL

O termo correto é “orientagdo sexual”, pois a palavra opg¢do indica possibilidade de
escolher ser heterossexual, bissexual, assexual, homossexual ou panssexual. Porém, é
natural a forma que cada pessoa tem a sua sexualidade.

0" TRAVESTI

O artigo correto para se referir a travesti € o feminino “A”, quando tem seios,
vestimentos e cabelos femininos. O termo “O” travesti se refere uma pessoa travesti do
sexo com sexo biolégico feminino, mas com identidade de género masculino.

PARADA GAY

Quando é referente a comemoracao da comunidade no més de julho, é utilizado “Parada LGBTQIA+",
pois 0 uso do termo “parada gay” ndo contempla todas as pessoas da sigla.

SAPATAO

O termo “sapatao” tem uma carga pejorativa. Melhor utilizar a palavra |ésbica para se referir a uma
mulher cuja a orientacdo sexual é homoafetiva.

TRAVECO

O termo “traveco” para se referir travesti é ofensivo, por causa do sufixo diminutive “eco”. A forma

correta para se falar é “LGBTQIA+",




PORQUE E IMPORTANTE
CONHECER AS BANDEIRAS?

Muitas pessoas reconhecem a bandeira do arco-iris como
simbolo chave para todo o movimento LGBTQIA+ . Mas ha
bandeiras de orgulho ndo s6é para lésbicas, mas inumeras
orientagdes, identidades e outras subculturas.

As bandeiras e os simbolos sdo duas formas de buscar
visibilidade e demonstrar orgulho dentro e fora da comunidade.
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BANDEIRAS LGBTQIA+

Bandeira LGBTQIA+ Racial Bandeira LGBTQIA+ arco iris

Bandeira lésbica Bandeira trans

BANDEIRAS LGBTQIA+

Bandeira género ndo binério Bandeira género queer

Bandeira género fluido Bandeira agénero
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BANDEIRAS LGBTQIA+

Bandeira intersexo Bandeira pansexual

Bandeira bissexual Bandeira polissexual

BANDEIRAS LGBTQIA+

Bandeira assexual Bandeira demisexual

Bandeira arromanticidade Bandeira poliamor
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NOVA BANDEIRA DO ORGULHO LGBTQIAP+

A bandeira do Orgulho esta passando por transformacdo,
desta vez para incluir pessoas intersexo. A bandeira foi
oficialmente revelada pelo grupo de defesa Intersex
Equality Rights do Reino Unido no final de maio de 2021,

mas desde entdo se espalhou de forma viral nas redes
sociais.

EXEMPLO DE COMO USAR

AS BANDEIRAS NAS REDES

Essa é abandeira Essa é a bandeira

desse usudrio desse usudrio
Bandeira LGETQIA+ Bandeira Bissexual
@projetofierce @projetofierce




GERANDO ENGAJAMENTO

COM O SEU PUBLICO ALVO

Esta publicacdo com as bandeiras, fez
com que gere compartilhamento
entre as redes sociais com qual
bandeira elas se identificam.

CALENDARIO LG

Janeiro
* 29 de Janeiro - Dia Nacional da Visibilidade

das Pessoas Travestis e Transexuais

Fevereiro
* 20 de Fevereiro - Dia Nacional de Luta e

Visibilidade de Homens Trans e Pessoas
Trasmasculinas
Marcgo
* 01 de Margo - Dia Mundial de Zero
Discriminag¢do (UNAIDS)
+ 25 de Margo - Dia Nacional do Orgulho
LGBTQIA+
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Insights da publicagao

Overview @

Contas com engajamentc

Atividade do perfil

* 31 de Marco - Dia Internacional da
Visibilidade Trans

Abril
* 29 de Abril - Dia Internacional da

Visibilidade Lésbica

Maio
* 15 de Maio - Dia Nacional do Orgulho de Ser

Travesti e Transexual
* 17 de Maio - Dia Internacional de

Erradicacdo de LGBTI+fobia

Junho
e 28 de Junho - Dia Internacional do Orgulho

LGBTQIA+



CALENDARIO LGBTQIA+

Julho

¢ 14 de Julho - Dia Internacional do Orgulho e
Visibilidade Nao-Binéria
Agosto
+ 29 de Agosto - Dia Nacional da Visibilidade

Lésbica

Setembro
¢ 23 de Setembro - Dia Internacional da

Visibilidade Bissexual
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Outubro
¢ 8 de Qutubro - Dia Mundial de Prevencdo

ao HIV/AIDS no Ambiente de Trabalho

+ 22 de Outubro - Dia Internacional da
Despatoligizagdo Trans

* 26 de Outubro - Dia Internacional da
Visibilidade Intersexual

Dezembro

* 1 de Dezembro - Dia Internacional de
Combate a AIDS

* 10 de Dezembro - Dia Internacional dos

Direitos Humanos

CAPITULO 3



TOXICIDADE

Do ponto de vista da comunidade gamer, a perspectiva do
téxico é relatada nas intera¢des que permeiam o ato de
jogar. Para os jogadores, toxicidade é uma pessoa que se

comporta de maneira inadequada e negativa, seja
durante as partidas ou nos féruns de sites de jogos,
fazendo com que afete a experiéncia de outros
jogadores.

Agressdo verbal, preconceito, atrapalhar as partidas e sair
antes de termina-las, atitudes negativas, racismo,
homofobia, machismo, se matar de proposito no jogo séo
considerados atitudes toxicas. Em jogos online, guando um
jogador é toxico, recebe punicdes com algumas infracdes,
tais como:

SUGESTOES DE PAUTAS

1.Discriminacdo e assédio com a
comunidade de jogadores LGBTQIA+
Segundo o estudo desenvolvido pela ONG
Anti-Defamation League, 74% dos jogadores
norte-americanos jé sofreram algum tipo
de assédio enquanto jogavam online, sendo
35% jogadores LGBTQIA+ que alegam ter
sofrido assédio frequente devido ao género
e orientagdo sexual.
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1.leve: comecou a partida e o jogador se recusa a jogar ou
envia varias mensagens repetidas;

2.mediano: abandono de partida,
mensagem ou chamada de voz, ofensas, assédios;

3.grave: xenofobia, racismo, machismo e atrapalhar o
jogo propositalmente.

xingamentos por

E explicito o quanto a toxicidade pode ser materializada
entre a comunidade. A atitude mais importante é sempre
respeitar o proximo e reportar essas acbes negativas,
principalmente, realizar planos de a¢6es para a comunidade
impor mais respeito.

2. Combate a toxicidade
Comportamento téxico estd presente em
diversos jogos. Em 2019, a equipe North de
CS:GO foi derrotada em uma qualificatéria
europeia do Intel Extreme Masters (IEM). Em
seguida, a equipe recebeu vérias mensagens
toxicas feitas pela comunidade. Com isso,
North langou wuma campanha chamada
#StopToxicity.

3. Representacao LGBTQIA+ nos jogos digitais

Recentemente, a representagdo LGBTQIA+
nos jogos comegou a se mostrar de forma
positiva. Mas mesmo assim, é interessante
ressaltar que o publico hétero tem bastante

resisténcia em relagdo ao contetido.
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QUER CONVERSAR MAIS SOBRE
DIVERSIDADE E INCLUSAO NOS JOGOS?

Fale conosco!

@projetofierce
[~ projetofierce@gmail.com
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