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Resumo - Este paper avalia as narrativas de buscas na
promocao de saude de uma cultura audiovisual especifica, o0s
Serious Games (SG). A discussdo se estabelece a partir do SG
Coma bem-uma aventura nutritiva e Fat World, ambos
direcionados para a reeducacdo alimentar. O termo “serious”
identifica jogos que, além dos atributos lddicos, instituem um
l6cus de aprendizagem ativa - trazem formas inéditas de
emergéncia de sentido e, & sua maneira, instalam praticas
narrativas e de interatividade. A abordagem tedrica envolve
interrelagbes da Semiotica com interfaces ludicas na area da
salde. A Semiética define discurso como sistema de
representacdo, que permite construir, (re)significar ou manter as
formas da realidade e experienciar a estética. A hipétese geral
assenta-se no fato de que, embora facam parte de “um mundo
prescritivo”, constroem espacos possiveis, habitados por objetos e
avatares, e permitem aos destinatarios-gamers, poder-fazer,
fazer-sentir o saber especifico, (re)significar e promover sua
saude.

Palavras-chave: serious games; saude; semidtica discursiva.

I.  INTRODUCAO

Mudam-se tempos e conceitos e as ideias também - a
evolucdo tecnoldgica facilitou a produgdo e o acesso a
informagdo. As Ultimas midias s&o um campo delimitado pelas
tecnologias digitais de comunicacdo e de informagdo e seus
aplicativos. Elas tornam o imaginario tdo “real” (virtual,
simulag@o) que se torna comum o “se desligar” do mundo ao
redor. “Os espagos, a web, nada mais existe sem as media¢des
da midia digital que intermedia tanto a promogdo das marcas”,
como a interagdo dos sujeitos. Os jogos digitais® fazem parte
desse segmento e, de acordo com analistas, sdo a midia que
cresce com maior velocidade, nos dias atuais. O Brasil ja é o
quarto mercado mundial, com mais de 35 milhdes de jogadores
registrados.” Possuem caracteristicas bastante peculiares, mas
ndo fogem do contorno desenhado por Huizinga [1] em relacdo
aos jogos em geral. Representam uma atividade sem
imposicoes, livre, voluntéria e prazerosa. Fazem parte de um
“mundo possivel” - real e imaginario -, capazes de absorver
inteiramente o jogador.

Y por opcdo da autora, conforme determinados contextos e de forma
intercambiéveis, véo ser utilizadas denominagdes tais como cibergames,
games, jogos, jogos digitais, jogos digitais eletrbnicos, jogadores, gamers.
Embora alguns especialistas defendam que videogames permitem
interacdo (homem/maquina) e sdo mais ativos, além de ensinarem,
possibilitarem a identificagdo com personagens e enredos, etc. Outros
argumentam que games trabalham na integracdo (convergéncia) de
midias.

Ver em: http://www.blog.saude.gov.br/games-comunicacao-e-saude-em-
pauta-no-saude-em-jogo-2
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Para Caillois [2], dentre as principais caracteristicas de
qualquer jogo, destaca-se a presenca da ideia de limites e
liberdades em seu desenvolvimento, pois: “todo jogo ¢ um
sistema de regras que definem o que é e o que ndo é do jogo,
ou seja, o permitido e o proibido”. Embora o destinador
estabeleca um conjunto de regras — o “como fazer” na
aventura/historia -, o destinatario-gamer, para “poder fazer”,
tem uma relativa liberdade de criacdo, dai dizer-se que ele é
conarrador da histéria. Ferri [3] considera videojogos
“maquinas narrantes”. Ja Maietti (2004) os define como “textos
com um sistema de significacdo e que, enquanto tal, ndo podem
escapar de uma investigacdo semiotica” [4].

O produto criativo de um autor - o sistema que compreende
a diegese, a ambientacdo, os personagens, forma um mundo
mais “completo”, em uma definicdo exaustiva dos
componentes dentro do préprio sistema. Mundos vivos,
habitado por objetos com suas propriedades. Ao essencial e
necessario para o0s textos narrativos, acrescenta-se a
categoria da propriedade interativa, sem a qual ndo teriamos
0s videojogos [5].

Levando-se em consideracdo as diferentes abordagens, o
objetivo deste paper é avaliar os modos de significacdo e as
praticas discursivas de uma cultura audiovisual especifica, 0s
Serious Games (SG). O termo serious identifica jogos que,
além dos atributos ludicos, trazem formas inéditas de
emergéncia de sentido e, a sua maneira, instalam praticas
narrativas e de interatividade. A discussao se estabelece a partir
do SG Coma bem-uma aventura nutritiva e do norte-americano
Fat World, ambos direcionados para a reeducagéo alimentar e
disponiveis free em:

www.ludoeducajogos.com.br e http://fatworld.org/game.php.

O videojogo brasileiro foi desenvolvido na Universidade
Estadual Paulista (UNESP). O jogo mostra que ndo é
necessario deixar de comer o que se gosta, mas sim balancear a
alimentacdo de forma inteligente, para que seja possivel comer
de tudo sem exageros e, assim, manter uma alimentacdo mais
equilibrada. Além da reeducacéo, o norte-americano Fat World
aborda a politica de nutricdo e explora as relagbes entre
obesidade, nutricio e a socioeconomia nos EUA
contemporéneo. No game, os comandos séo dados pelo jogador
através de movimentos amplos de seu corpo como, por ex.,
dangando num tapete interativo ou pulando sobre uma
plataforma.
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Il.  SERIOUS GAMES (SG)

Games podem ser praticas individuais de puro
entretenimento ou agregar outras caracteristicas. Isto é, podem
ser associados a outras propostas, instituindo um locus de
aprendizagem ativa. Vistos de maneira mais ampla, os Serious
Games (SG) sdo videojogos concebidos para a difusdo de
contedos pro-sociais, em um sentido amplo (valores
educativos, discursos humanitéarios, divulgacdo cientifica,
reforco de tratamentos terapéuticos, etc.). Especialistas
reconhecem sua eficadcia para alcancar performances e
mudancas de comportamentos de uma maneira Sséria,
mensuravel e continuada [6, p. 4 e 5]. O estimulo das fun¢des
cognitivas, a motivacdo e a possibilidade de construcdo de
novos conhecimentos sdo elementos fundamentais em um SG.
De acordo com Gee [7], devem seguir algumas diretrizes, tais
como: interatividade dos contetidos; producdo (o jogador deve
ajudar a criar o jogo, para que tenha “sensagdo” de atuagdo);
customizacdo (usuérios podem vir de diferentes culturas);
informacdo sob demanda; sentidos contextualizados;
performance antes da competéncia.

A pesquisadora do Serious Game Institute, Estela Sousa
(2011) pensa que nessa classe de jogos o jogador & um
aprendiz - os contedos da area abordada sdo apreendidos e
aplicados na realidade.®* Durante 0 game, todas as acbes do
gamer (jogador) produzem uma consequéncia, que permite
avaliar suas decisdes e escolhas, fazendo-o responsével e com
0 poder de decidir a narrativa do jogo - é conarrador. Assim,
diz-se que proporciona um certo “empoderamento”.

I1l.  GAMIFICATION PARA ASPECTOS DA SAUDE

O termo gamification foi usado pela primeira vez em 2003
pela empresa inglesa Conundra, que prometia misturar
entretenimento com experiéncia de compra, rememora Vader,
em post de um site de marketing (Marketingtrends)." A
proposta ndo foi bem aceita no meio empresarial, mas a ideia
perdurou e em 2010 ganhou forca na midia. O contexto de
gamification é amplo e permite varias interpretacdes. Werbach
[8] explica o termo como “o uso de elementos dos games e
técnicas de gamedesign dentro de contextos que ndo Sdo
games” como, por exemplo, “pensar e utilizar as dindmicas de
um jogo para engajar audiéncias e resolver problemas™ [9, s/d].

Abordar questdes de salde é o segmento que mais adquire
espaco e vem recebendo investimentos nos SG, como forma de
promover no usuario uma reflexdo a respeito dos cuidados para
melhorar a qualidade de vida e seu bem-estar social.

No contexto deste estudo, o ltdico é agregado a orientacao
para aquisicdo de habitos alimentares mais saudaveis.
Problemas de sobrepeso e obesidade adulta e infantil tornaram-
se assunto de Salde Publica em praticamente todos os paises
industrializados. A Organizacdo Mundial de Salde (OMS)
considera como uma doenga epidémica global do século XXI -
12% da populagdo mundial sdo considerados obesos. E é um
alerta, também, para 0 aumento das doencas ndo contagiosas
ligadas a obesidade, tais como: diabetes, hipertenséo arterial,
doencas cardiovasculares, etc., que representam 2/3 das mortes

3 Vf. em: http://www.seriousgamesinstitute.co.uk
*Em: http://www.marketingtrends.com.br/trends/um-pouco-de-gamification
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no mundo.® No pais, de acordo com a Sociedade Brasileira de
Endocrinologia e Metabologia (Abeso), a obesidade atinge 16%
das criancas de 5 a 9 anos e 20% dos adolescentes.® Nos
Estados Unidos e, de acordo com dados de relatérios da
Fundagdo Robert Wood Johnson e da Trust for America's
Health apresentados no meio de setembro deste ano, 35,7 %
dos adultos e 16,9 % das criancas e jovens entre dois e nove
anos tém a doenca. '

Educar as criancas acerca das consequéncias da obesidade e
encoraja-las a habitos alimentares mais saudaveis pode ser a
medida mais eficaz para reverter a obesidade infantil.
Especialistas afirmam que games direcionados a essas questdes
podem moldar atitudes sociais e transformar comportamentos —
fato que justifica a opcdo para andlise do Coma bem-uma
aventura nutritiva e Fat World.

Mas o que torna um jogo de salde uma boa escolha, e ndo
apenas entretenimento aleatorio? Um estudo desenvolvido em
2011 pela empresa norte-americana lider em tecnologias
méveis, Qualcomm Incorporated BR [10], aponta que 0s jogos
devem ter uma narrativa que motiva o0 usuério para objetivos
definidos, fornece feedback claro, pontos de prémios, delineia
0s niveis de competicdo, incentiva trabalho em equipe e
negociacdo, e em alguns casos, devem ter incorporacdo de um
avatar, que “representa” o jogador. “Satde, em si, ¢ chato,
enquanto jogo ¢ emocionante, divertido e viciante” diz o vice-
presidente da Qualcomm Wireless Health, Global Strategy and
Market Development [10, s/d]. Aplicando a teoria dos games
em aplicativos de salde, se pode despertar a imaginagdo do
consumidor e envolvé-lo na promocéao de sua salde - ou falta
dela.

IV. “O DISCURSO VIDEOLUDICO COMO UNIVERSO
NARRATIVO "

No ambiente dos games, apesar de muitas vezes haver um
objetivo Unico, estabelecido pelo programador/idealizador do
jogo, cada usuario construird seu proprio percurso narrativo,
que serd diferente do percurso dos outros. O universo de
narratividade de um game pode ser visto como linguagem ou
meio de expressdo - texto, formacglo discursiva,
mundo/percurso narrativo propriamente dito.

Esta claro que, “no caso dos games, ndo se esté so diante de
textos interativos, mas de uma combinagdo de textualidade
interativa e de cibertextualidade” [11, p. 202]. Os videojogos
“se caracterizam por conter em sua propria estrutura discursiva
as ‘regras de jogo’ que condicionam a participacdo do usuario e
regulam o aparecimento de textualidade emergente durante a
experiéncia do mesmo” [11, p. 69-70]. Nos videojogos, “a
dimensdo processual do texto conecta com a nocdo de
gameplay ou dindmica do jogo e que consiste em um conjunto

° Inform. em:

http://static.publico.pt/docs/pesoemedida/Programa_Nacional_De_Combate_
Obesidade_2005.pdf

6 Vfem:

http://www.abeso.org.br/lenoticia/997/obesidade+na+infancia+e+tema+do+xv
+congresso+de+obesidade+e+s%C3%ADndrome+metabolica.shtml

Inform. em: http://noticias.terra.com.br/mundo/estados-unidos/obesidade-

nos-eua-pode-afetar-quase-metade-da-populacao-ate-
2030,26dd77519f7da310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html
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de experiéncias de jogo desenvolvidas no proprio game” [11, p.
66]. Parte-se da ideia de que os gamers sigam uma espécie de
“contrato de visibilidade”, isto €, concordam e aceitam “as
regras do jogo” e do jogar.

Podem ser vistos, também, como entidade gerativa de
sentido. No viés da Semidtica, assumir o texto como tal,
implica reconhecer regras gerais da textualidade dentro de um
modelo de estrutura discursiva. Portanto, associd-las a um
determinado espago simbodlico no interior da estrutura
discursiva. Ou podem ser estabelecidos como esfera da
realidade/sistema ou como mundo de representa¢do, como na
fig.1.

Sujeito/ jogador
como destinario/

Esfera de
realidade/sistema

gamer
Mundo da Sujeito/jogador

representacao como ator +
personagem/avatar

Fonte: [11, p. 296]

Figura 1 — Game como esfera da realidade e como mundo de
representagdo

V. ASBUSCAS DOS PROCESSOS NARRATIVOS PARA
EXPERIENCIAR O PERCURSO FIGURATIVO

Jogar pode articular diferentes dindmicas: manipulacdo - ao
dar competéncias; programacdo - ao performar as acgdes
propostas; ajustamento - nas reprogramagdes movidas pelas
interacBes entre jogadores; acidente - ao acontecimento do
inesperado. De uma maneira geral, privilegia-se “a eficacia
pratica, o ‘poder-fazer’ ou o ‘saber-fazer’, em detrimento de
outros modos de relagdo possiveis com o ambiente” [12]. Sob
certo aspecto, em um game ‘“a comunicagdo pode ser
considerada como transmissdo do saber de uma instancia da
enunciacdo a outra” [13, p. 425].

Em todo esse universo, Greimas e Courtés (1986) falam
que a primeira configuragho da historia se realiza
fundamentalmente no nivel “figurativo”, enquanto a segunda
corresponderia ao nivel “tematico”. A predomindncia de
figuras ou temas produzira, respectivamente, um texto
figurativo (criam um efeito de realidade, pois constroem um
simulacro da realidade, representando o mundo), ou um texto
tematico (procura explicar a realidade, classificar e ordenar a
realidade significante, estabelecendo relacbes e dependéncias).
O encadeamento de figuras formard o percurso figurativo, o
qual reveste o percurso tematico (encadeamento de temas).
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V.1 COMABEM - UMA AVENTURA NUTRITIVA

Ly

Jogo que tem por objetivo estimular habitos de vida mais saudaveis,
focando principaimente na melhoria da alimentacéo e seus beneficios para
a saide.

Figura 2 - Captura da tela de apresentacéo do game

Para a Semi6tica, o enunciado corresponde ao objeto da
comunicacio “o que se diz.”. A enuncia¢do corresponde a um
contexto comunicativo figurado que deriva do enunciado. O
contexto comunicativo implicito inclui trés entidades
fundamentais: as figuras do enunciador (En/dor) e do
enunciatario (En/tario) e sua relacdo comunicativa projetada.
Isto é, o enunciador/destinador ¢ um “emissor figurado” e o
enunciatario/destinatario, um “receptor figurado”. O percurso
narrativo, 0 que gera 0 sentido neste game é dado pelo
destinador. A enunciagdo inclui a proje¢éo de uma determinada
relagdo comunicativa entre En/dor e En/tario, que deriva
também das caracteristicas do enunciado. E uma espécie de
relagdo comunicativa intencional - aconselhar, persuadir,
prometer, etc. Mas que deixa aparecer um destinador
performatico - tem uma intencionalidade. Aqui o En/dor se
vincula a um “interlocutor” (Inter/loc.), um personagem
concreto do enunciado, um personagem-narrador e/ou o
En/tario se vincula a um “interlocutario” (Inter/loct.) ou outro
personagem concreto do enunciado — o avatar (Ver fig. 3).

Enunciagdo
En/ Enunciado En/
dor : + : tario
/'y i Interlocutor Interloc/ar : [y
HEl . H ‘o
» -

Emissor (empirico) Receptor (empirico)
Figura 3: Processo enunciativo

A cena enunciativa (fig. 4) propriamente dita se estabelece
em um simulacro de ambiente de uma copa-cozinha (h4 janela,
coifa, geladeira, mesa e aparador com latarias em cima). E um
“lugar de ajustamento” e de desafios, para a escolha de um
comer mais saudavel. A estrutura da composicao figurativa
revela uma disposicdo linear dos planos - para a producdo de
um efeito de profundidade, ordenado paralelamente a margem
inferior da imagem. O que resulta em um aplainamento da
perspectiva. A imagem representativa de uma menina
“gordinha” pode ser fator motivacional e criar identificagao.
Ou pode ser reconhecida por trazer “embutida” certas marcas
s@ciocorporais, porque ndo correspondem ao padrdo de modelo
atual de corpo socialmente aceito. Refere-se ndo s6 a uma
“temporalidade pura” no instante do jogar, mas a da dimensao
de um “tempo vivido” [15, p. 115-116].

10
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Figura 4 - Figura 4— Captura de tela
“Coma bem- uma aventura nutritiva”

Por outro lado, na dimensdo semioldgica que o mundo
natural oferece aos outros sistemas semioticos, sdo 0s
elementos visuais, sonoros, tateis, que constituem o plano de
conteddo figurativo e podem produzir efeitos de sentido.
Barros [16, p. 351-364] observa que eles estdo relacionados as
sensacdes e ao estado de espirito dos homens e dependem
também das culturas. As cores utilizadas podem produzir, nos
gamers, diferentes efeitos de sentido. Aqui vdo de
“candycolors”,® parte de baixo da tela, aos tons cromaticos
escuros - mas que ndo transmitem vivacidade. Estudos
desenvolvidos por Kandinsky (1969) mostra que os sentidos
psicoldgicos das cores estdo associados ao seu uso reiterado na
sociedade e na cultura. “O azul menos intenso propde efeito
fisico tranquilizador e tem como carater a organizagdo. Mais
intenso, projeta o homem para o infinito” [17]. O amarelo
possui 0 movimento de prender o olhar e de saltar todos os
limites. Referindo Kandinski, Barros [18] pontua que “em uma
espécie de relacdo enunciativa entre 0s sujeitos na interacdo, o
amarelo tem movimento excéntrico e vai em direcdo ao
expectador, ao observador, ao destinatéario. Se o vermelho, cor
intensa, tem energia e forga concentradas, o verde escuro
representa a passividade saudavel, a repleta satisfagdo”.

Mas, ao se pensar que todo enunciado tem efeito de
sentidos, pelas maneiras do “fazer”, ha todo um possivel efeito
de verdade e de convencimento. Como hé incorporagdo de um
avatar, pode intensificar o poder imersivo no game. Levando-se
em consideragdo a proposicdo de Ruschel, [19, p. 154] que
“[...] interatividade significa principalmente liberdade ¢ poder
de deciséo para escolher o que, quando e como a informacéo,
servigo ou entretenimento vao ser acessados”, a pouca oferta
desse fator, a quase nulidade de textos e o gameplay
estabelecido de maneira bésica podem fazer com que os
gamers se sintam pouco motivados para a escolha desse jogo.
Os itens da alimenta¢do caem como “em cascata” - simulam
cores reais mas com matizes suaves - e 0 avatar tem a misséo
de pegar aqueles que fazem parte de alimentos saudaveis - a
pontuacdo, assim, é positiva; se ndo for eles a escolha, a
pontuacdo é negativa.

8 .
O termo americano refere cores de balas.
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A musica de abertura € em ritmo de swing. JA em seu
desenvolvimento é techno, mas que ndo condiz com a
passividade percebida no game.

V.2 FATWORLD

Figura 5 — Captura da tela de apresentagéo do Fat World

A fig. 5 é a tela de apresentacdo do Fat World — cena de
uma familia qualquer, comendo sanduiche. Pode ser
considerada como uma projecdo do simulacro de uma familia
feliz comendo “fastfood”. O emissor-destinador empirico
“expressa” (de maneira figurada) a um destinatario empirico,
uma das maneiras de uma familia norte-americana alimentar-
se. Corrobora-se com a ideia de Oliveira [20, p. 2] quando ela
observa o fato de o

destinador instalado, enquanto enunciador, tem a missdo de
levar [..] o internauta [..] - o destinatario instalado, o
enunciatario - a assumir uma posigao, de distancia e acdo
com uma postura, gestualidade, movimentagdo em relagéo
aos fatos, aos acontecimentos quer do grande mundo, quer
das vidas privadas - pouco importa.

O game abre em telas, cada qual explicando uma das
opcdes - jogo propriamente dito, “pilulas” sobre nutri¢do,
dietas e alimentacdo, Politicas Publicas, etc. E o destinador
questiona: “Em forma ou gordo(a)? Vocé decide”. (Fit or fat?
You decide). Como j& visto, aqui se articulam dinamicas de
manipulacdo (oferece competéncia); programacdo (ao
performar as acBes propostas; ajustamento (reprogramacées as
escolhas: ficar em forma ou ficar gordo(a). De uma maneira
geral, privilegia-se “a eficacia pratica, o ‘poder-fazer’ ou o
‘saber-fazer’ em detrimento de outros modos de relagdo
possiveis com 0 ambiente.

Pode-se dizer, também, que o icone (fig. 8) que da inicio ao
jogo mostra representagcdes de um imaginario de meninos e
meninas que tém sobrepeso — 0 que pode gerar identificacéo.
Por outro lado, assim como no game anterior, as imagens
podem construir num “modelo” que o mundo real
contemporaneo estabelece e apresenta como “ndo ideal”.

11
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Figura 8- Icone do game

HA& opcdes de escolha por avatares masculino e feminino,
mais ou menos gordos. A cena figurativa se estabelece em
diferentes cenarios, tais como uma simulacéo de uma quadra de
uma determinada cidade e de uma mercearia. A mdsica,
desenvolvida por Daniel Sadowski ¢ “ouvida/sentida” como
“plena de temperos tecnologicos” e que resulta “em diferentes
texturas harmoniosas e divertidas”.

Percebe-se que o0 gameplay tem mais opg¢des de
interatividade. O gamer tem a possibilidade de elaborar menus
e receitas, decidir o que comer e 0 que evitar, e implementar
um negdcio de restaurante para servir as pessoas da cidade
ficticia. E todo um “poder-fazer” e um fazer-fazer”. O
proporcionar empoderamento pode ser visto como uma espécie
de apreensdo estética, pois

[..] o tipo de conhecimento processado no percurso da
conjuncéo do sujeito com o mundo justamente o é por um
sentir imediato do corpo que, sensivelmente, desloca o
sujeito de seus parametros, de suas certezas, para fazé-lo
viver, no instante mesmo em que ocorre 0 evento, no tempo
de sua duragdo, uma expansao sensorial que promove o seu
construir a significagdo [21, p. 2-3].

Ao fazer com que o avatar opte por héabitos alimentares
saudéveis e exercicios, o jogador pode “experienciar” como as
restricdes de nutricdo afetam a salde geral do seu personagem
— a narratividade “Wheatgrass e soja? Frango frito na
refeicao?” (“Soy and Wheatgrass? Fried Chicken with the
meal”) retira o gamer de um estado, “provoca um sentir a
transformagdo em curso” [21, p. 2]

e instaura um outro ritmo no percurso do sujeito. Na
descontinuidade, sem competéncia prévia para processar a
cogni¢do do que lhe invade, o sujeito experimenta uma
intensificacdo dos seus sentidos, que expande as suas
potencialidades por meio de articulagdes entre os registros
sensiveis. Esse sentir em excesso produz o sentido do que se
sente, sentindo-o [21, p. 3].
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Ha opcéo de elaboracdo de receitas, que podem ser salvas e
partilhadas ou trocadas online com outros jogadores. Assim
posto, as condi¢Bes de interatividade de Fat World sdo maiores
gue no game brasileiro. As cores “simulam o real”, como sdo
vistas em duas das trés opg¢Bes de jogar do game (fig. 9 e 10):
uma quadra da cidade e uma mercearia — muito verde,
vermelho, laranja, amarelo, azul e branco (piso do local de
venda).

.
Tutorial List ' .

Welcome to Fatworld | \
Explore the Town ’/

Visit the Slum 4
Visit the Working Class
Visit the Suburbs

Visit the Estates

Visit a Restaurant

Visit the Cemetary

Buy a House

Make a Meal Plan

Go Grocery Shopping
Exercise

Figura 10 - Captura de tela — uma das opgdes do game

Aqui a ideia da cromaticidade pode adquirir o sentido de
saudavel, “para privilegiar a formag@o de novos habitos”. “Por
um querer deste, tratando-se nos termos semiéticos de uma
manipulagdo por seducao”, [21, p. 5] “se pode estar diante de
estratégias de formagdo de ‘um gosto do gosto do sentido’
[21, p. 12]. Ou que sdo formas de manipulagdo empregadas
para fazer o destinatario “fazer-fazer” outro tipo de
alimentacdo.

V| — CONSIDERAGOES FINAIS

Pode-se dizer que ambos 0s games, cada um ao seu modo e
em maior ou menor possibilidade, cumprem o seu papel
cognitivo e social, ao ajudarem a resolver problemas e ao
simularem contextos socioculturais. Ou, ainda, no caso do Fat
World, possibilitar “ao jogador movimentar-se num espaco de
simulagdo, quer de ‘replicagdo’ do real, fazendo-0 aceder a
contextos educacionais novos ou melhorados” [22, p. 37], ou,
mesmo, permitindo formas maiores de interagdo. Ha, também,
transmissdo do saber de uma instancia da enunciacdo a outra.
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Se “joga”, para poder-(re)fazer e (re)significar um “problema
de saude”, o da obesidade.

As competéncias de atuagdo do sujeito/jogador remetem as
modalidades basicas de competéncia do querer/dever e de
saber/poder de Greimas e Courtés [23, p. 75]. Nos games ha
um encadeamento de textos figurativos - criam um efeito de
realidade e textos tematicos - ordenam a realidade significante,
estabelecendo relagdes e dependéncias. Bittanti [24, p.10.]
afirma que “os videojogos sdo uma forma de ideologia visual.
[...] Cada um deles veicula, de maneira implicita ou explicita,
contetidos sociais e culturais” que podem ser resultar em
Politicas Publicas especificas para a prevencdo de doencas que
a obesidade ocasiona e para a promocao da salide dos sujeitos -
envolvidos ou ndo.
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