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RESUMO

A saturacao do consumidor diante das mensagens intrusivas geradas pelas midias de
massa e a popularizacdo de tecnologias interativas e imersivas ligadas ao entretenimento,
fizeram surgir novos caminhos a serem percorridos pela propaganda mundial. Diante de um
publico consumidor multimidia, novos meios e ferramentas para cativa-lo tornam necessarios.
A pesquisa objetivou analisar a publicidade inserida em jogos digitais, os chamados
Advergames. Para tanto foi realizada a pesquisa qualitativa, exploratdria e bibliografica, que
destaca as transformagdes que ocorrem devido a digitalizagdo das midias, proporcionando
uma discussao acerca das tendéncias publicitarias e da busca por novas solugdes que visam
entender e atender as necessidades dos clientes. Foi constatado que a jungdo entre as
industrias da publicidade e entretenimento agrega valores as marcas, aos produtos e aos

servigos anunciados.

Palavras-chave: Advergame. Publicidade. Midias.



ABSTRACT

The saturation of the consumer in front of intrusive messages generated by
the mass media and popularization of technologies relating to interactive and
immersive entertainment, have created new paths to be followed by the advertising
world. Faced with a public consumer multimedia, new media and tools to captivate it
became necessary. This article aims at analyzing the advertising inserts in digital
games, called advergames. To this end, we performed a literature search and
exploratory, which highlights the changes that occur due to the digitization of media,
providing a discussion of trends in advertising and the search for new solutions that
aim to understand and meet customer needs. As a final result it was found that the
junction between the advertising and entertainment industries adds value to brands,
products and services advertised.

Key Words: Advergame, Advertising, Media.



1 INTRODUCAO

Diariamente, cerca de trés mil mensagens publicitarias invadem o dia a dia de uma
pessoa comum, tornando-os consumidores saturados pela propaganda convencional. As
estratégias de divulgacao baseadas nos modelos convencionais reforcam este comportamento,
pois hd a interrup¢do da programacdo para transmitir a mensagem publicitaria. Essa
abordagem faz a competi¢do se tornar cada vez mais acirrada pela aten¢do do consumidor
(ADLER; FIRESTONE, 2002).

Este artigo tem como objetivo principal analisar a publicidade inserida em jogos
digitais. Para isto buscou-se identificar as caracteristicas dos jogos digitais, analisar as
vantagens sobre a midia tradicional, analisar a atuacdo dos jogos digitais como ferramenta
publicitaria, verificar os possiveis retornos para os seus anunciantes e verificar os motivos que
o tornam eficaz em atingir o target de maneira concreta no entretenimento. A escolha deste
tema ¢ devido a adaptacdo do mercado publicitario mundial, que em busca da continua
eficicia na divulgacdo de marcas, necessitou criar novas ferramentas para contrapor a
rejeicdo dos consumidores as interrupgdes publicitarias nos meios de comunicagdo
tradicionais.

Tal estratégia, na concepg¢ao de Medeiros (2009), funcionava bem em uma época na
qual a televisdo era a principal forma de entretenimento de massa. Entretanto, com os avangos
tecnologicos e o surgimento de novas midias, as pessoas tornam-se mais multimidia, com a
atencao cada vez mais fragmentada.

Sao consumidores, afirma Cappo (2004) que t€ém acesso a internet, mp3, celulares
ultramodernos e outra infinidade de midias que consomem, por vezes, simultaneamente todos
estes veiculos. Depois de ter assistido a centenas de milhares de comerciais, desenvolvem-se
filtros mentais que sdo praticamente impenetraveis.

E o momento de aproximar os consumidores, de gerar experiéncias e ndo mais
percepcdes sobre os produtos. Tal perspectiva ndo significa que a publicidade e midias como
a TV vao se extinguir, mas ¢ preciso dominar outras técnicas para conseguir um retorno maior

para os clientes (FRIGERI; ZORDAM, 2010; CAVALLINI, 2008).



Entre essas novas técnicas, surgem os advergames, a publicidade nos jogos
eletronicos. Estes jogos atingem publicos com perfis variados, em momentos de
entretenimento, fazendo-os criar sentimentos positivos referente a marca, produto ou idéia que
se queira divulgar (MEDEIROS, 2009).

Esta pesquisa, do ponto de vista de seus objetivos é classificada como qualitativa
exploratoria. Do ponto de vista dos procedimentos técnicos foi realizada uma pesquisa
bibliografica elaborada a partir de livros, artigos cientificos e materiais disponibilizados na
internet, a fim de levantar e analisar as ferramentas utilizadas pelo mercado publicitario com o

desenvolvimento das midias de comunicagao.

2 MiDIAS DE COMUNICACAO

Na concepcao de Lapolli (2008), com o surgimento da Revolug¢do Industrial em
meados do século XVIII e a sua conseqiiente expansdo pelo mundo a partir do século XIX,
houve uma grande mudanca no processo produtivo, através do advento da tecnologia aplicada
a produgdo, causando profundos efeitos em niveis econdmicos e sociais. Mas com a
mecanizac¢do dos sistemas de producdo, as maquinas passaram a substituir o homem, gerando
milhares de desempregados. Porém, o ritmo de produgdo acelerou e os pregos das mercadorias

baixaram, estimulando o consumo.

Segundo Mcluhan (1972), surgia a partir de entdo, o fenomeno dos meios de
comunicagdo de massa. A tecnologia precursora deste meio foi o tipografo, aparelho capaz de
reproduzir a escrita, inventado pelo alemao Johannes Gutenberg no século XV. Inicialmente
usado para producao de livros, a partir do século XVIII foi usado comercialmente como meio
para imprimir jornais, entdo os unicos veiculos jornalisticos existentes. Desta maneira, a

forma escrita fixa-se e a producdo de informacao acelera, atingindo uma escala industrial.

Na primeira década do século XX, para Defleur; Ball-Rokeach (1993) o cinema
transformou-se numa fonte de entretenimento familiar. Em 1920, o radio doméstico foi
criado, atingindo nos anos 50, sua maturacdo nos lares norte-americanos, com aparelhos
adicionais nos automoveis. A década de 40 foi marcada pelo inicio da televisdo doméstica.
Esta, nos anos 70 ja estava em processo de expansdo por todo o mundo. Novos meios de

comunicagdo, como TV a cabo e gravadores de videocassete, foram adicionados. A



comunicacdo de massa tornou-se um dos fatos mais significativos e inescapaveis da vida

moderna.

Descreve Cadena (2001) e Lapolli (2008) que no Brasil, no inicio do século XX, a
midia surgiu com a expansdo das grandes cidades e a evolugdo dos sistemas de transportes.
Nesta época foram veiculados os primeiro anuncios em bondes, cartdes postais, cartazes e
painéis de grande porte fixados em prédios. Também foram realizadas as primeiras agdes
promocionais de rua. Até o inicio do século XX existiam apenas o telégrafo e o telefone
como meios de comunicagao a distancia. A economia industrial deu lugar a economia digital,

na qual a tecnologia se torna a for¢a dominante .

Afirma Lapolli (2008) que devido a interacdo direta entre o receptor e a informacao,
objetos digitais passaram a circular em escala mundial através da rede, possibilitando o uso e
acesso a informacao de maneira mais rapida. Surge portanto, no momento que as empresas ja
se encontravam em estagio avangado no tratamento da comunicagcdo com os seus diversos
publicos, uma nova midia e ferramenta de marketing e comunicagdo. Dindmica, moderna e

interativa: surgia assim a Internet.

A partir da internet, relata Borges (2005), a nocdo de tempo e espaco foi alterada
através do compartilhamento de informagdes e conhecimentos em qualquer momento e em
qualquer lugar do mundo. A ferramenta possibilitou um relacionamento mais préximo com
diferentes tipos de publicos, audiéncias menores e segmentadas, além de uma grande
producdo de contetidos diversificados. Essa tendéncia de segmentagdo, ja observada na midia

impressa e na TV a cabo, ¢ potencializada na rede.

Se na era da massificagdo as ofertas tinham origem em poucos fornecedores para
alcancar muitos consumidores, hoje o mercado ¢ diametralmente oposto: muitos fornecedores
para poucos consumidores. E apresentada a era da especializagdo e projetos diferenciados. A

era do mercado customizado (BORGES, 2005).

Segundo Manovich (2006) a tecnologia digital, que surgiu para suprir a demanda da
troca de informagdes, foi rapidamente integrada ao cotidiano de pessoas e institui¢des,
mudando a maneira de realizacdo de negdcios. Criou oportunidade para as empresas de
estreitar os lagos de suas marcas com consumidores, tornando-se acessorio indispensavel e

propiciando novas formas de comunicacdo e relacionamento. Ao contrario da caracteristica



inicial da comunicagdo para as massas, o publico interage, uma vez que a rede estimula e

enriquece a troca de experiéncias.

O futuro da midia para Manovich (2006) denomina-se Convergéncia Digital. Nesta, as
tecnologias da informagao, os meios de comunicagdo e telecomunicagdes sdo direcionados
para uma mesma linguagem digital, convergindo dados, imagens, videos e sons, que podem
ser transportados e disponibilizados. Mas para Jenkins (2008) e Lapolli (2008) a
conseqiiéncia da convergéncia ¢ o oferecimento de novos servigos por novos prestadores.
Exemplo disso ¢ o avango das concessionarias de telecomunicacdes para a plataforma de
video e operadoras de TV por assinatura no mercado de voz, estabelecendo-se uma

competicao antes ndo existente

Assim, na concepcdo de lanatoni; Lisboa (2010) nasce diferentes hébitos de
comportamento e consumo que devem ser observados pelo mercado publicitario para que este
consiga manter um discurso persuasivo adequado aos objetivos mercadologicos dos

anunciantes.

3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A publicidade e a propaganda para Furlan (1992) e Efing (2002) sdo elementos da
fun¢do promocional em marketing que visam a comunica¢do com o consumidor. Propaganda
¢ um conjunto de técnicas utilizadas para influenciar o homem com objetivo religioso,
politico ou civico. E a propagacio de idéias, sem finalidade comercial. A Publicidade é
também persuasiva, mas com objetivo comercial, utilizada para promover o lucro,

conquistando ou mantendo clientes.

Os dois termos, entretanto, relatam Sampaio (2003) costumam ser usados sem
distingdo, mesmo entre profissionais de comunicacdo embora publicidade e propaganda sao
termos utilizados com os mesmos sentidos. De acordo com o autor, publicidade refere-se a
propaganda de cunho comercial. Para Lupetti (2002), os conceitos de publicidade e
propaganda fundiram-se. Se considerado mundo capitalista, verifica-se que a propaganda e a
publicidade sdo meios de tornar conhecidos um produto, um servico, uma marca, uma

empresa.
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A primeira propaganda que se tem noticia, segundo Vestergaard; Schoeder (1996) foi
realizada séculos atras pela Igreja Catolica para difundir sua doutrina. A expansao ocorreu no
século XIX, quando a tecnologia e as técnicas de produg¢do de massa ja atingiam um nivel de
desenvolvimento em que um maior numero de empresas produzia mercadoria de qualidade e

preco semelhantes.

Para Anderson (2006) a massificagdo da produgdo e consumo de bens e utilidades
possibilitaram ao consumidor a informag¢do de determinados produtos, bem como suas
qualidades e vantagens. Além disso, o induziu a preferéncia de certos produtos que nao dos
concorrentes. A partir de entdo a propaganda realizou-se efetivamente, passando a ser
vinculada a objetivos de venda claros e definidos. Constitui-se em uma industria baseada na
criacdo, producao e distribuicdo de mensagens patrocinadas pelo anunciante e destinadas ao

mercado consumidor (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993).

Desta forma, diz Lapolli (2008), a publicidade impulsionou o desenvolvimento
industrial, o crescimento do comércio e de qualquer outra atividade. Foi responsavel pelo
surgimento de grandes mercados de consumo no Brasil e conseqiientemente da fabricagdo em
série, base do desenvolvimento da industria moderna. A publicidade possui um papel de

grande importancia nas empresas e ¢ parte essencial do sistema comercial (LAPOLLI, 2008).

Para alimentar o ego, desejos e necessidades dos clientes, segundo Cavallini (2008)
sd0 necessarias inimeras mensagens de produtos e servigos com o intuito de vender, ndo
apenas seu servico ou produto, como também sua marca e tudo que ela representa. A
comunicagdo publicitaria sempre assumiu varios formatos para entrar em contato com seu
publico. Inicialmente apresentava-se em forma de cartaz, textos auto-explicativos e
ilustracdes em jornais. Posteriormente, com a evolugdo, fotografias foram inseridas e textos
passaram a usar argumentos persuasivos. Através do surgimento da internet a comunicagao
publicitaria tornou-se também interagdo e entretenimento (FRIGERI; ZORDAM, 2010).

Assim, relata Figueira (2006) as midias interativas ganham expressividade no setor
publicitdrio permitindo interacdo ao consumidor. Na propaganda interativa o cliente torna-se
fundamental para potencializa¢do e propagacdo de determinada mensagem. A sobrevivéncia
da propaganda tradicional exige que o relacionamento com o publico seja estabelecido e que
seus interesses sejam despertados. Para tanto, a comunicagdo entre os ambientes online e
offline devem ser complementares, apresentando uma proposta publicitaria plena, ja que o

interesse de ambas ¢ construir marcas so6lidas (FRIGERI; ZORDAM, 2010).
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A associacdo entre pecas interativas e pecas com o formato tradicional, combinando
formas de contato com o consumidor, cria uma conexao mais forte com o publico e aumenta a
eficicia da acdo. A partir disso, surgem duvidas quanto ao futuro da publicidade e da
comunicac¢do (FRIGERI; ZORDAM; MOREIRA; PATRIOTA, 2010).

Ha vérios indicios, segundo Frigeri; Zordam (2010), que indicam um futuro promissor
a esses novos meios tecnoldgicos e novas midias que surgem, agregando valor as marcas, aos
produtos e aos servigos anunciados. A junc¢do de duas industrias poderosas, a da publicidade e
a do entretenimento, ¢ um exemplo disso (FRIGERI; ZORDAM, 2010). Para Borsanelli
(2007) a associagdo destas industrias ¢ denominada Advertainment (Neologismo que resulta
da contragdo dos vocabulos ingleses advertising e entertainment). Pode ainda ser chamada de

brand entertainment, com o mesmo significado.

Posteriormente sera apresentada uma forma de entretenimento utilizada pela
publicidade contemporanea. Denominado Advergame, esta ferramenta envolve o consumidor
deixando-o mais suscetivel a essa forma de mensagem publicitaria, facilitando a absor¢do da
mesma, considerando que o consumidor demanda atencdo maior para algo que o envolva

(MEDEIROS, 2009).

Descreve Frigeri; Zordam (2010) que quando o Advergame é acompanhado de
interagcdo, o potencial comunicacional se multiplica, transferindo o publico da posi¢do de

espectador para um patamar de agente criador.

4 ADVERGAMES

As marcas para Longo (2005) sdo presenca constante no cotidiano das pessoas. Sao
vistas por toda parte: na rua, televisao, cinema e revistas. Com os videogames nao ¢ diferente.
Os jogos eletronicos tiveram um grande desenvolvimento tecnologico e de conteido. Em
termos de entretenimento, ultrapassaram os rendimentos de lucratividade do cinema, obtendo
um desenvolvimento similar em uma de suas ramificagdes: Os Advergames. Este termo foi
criado pela coluna Jargon Watch da revista Wired em 2001 (PINHEIRO, 2006; FRIGERI E
ZORDAM, 2010).
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O Advergame afirma Freitas (2007) ¢ um termo originado da fusdo das palavras
Advertising (Publicidade) e Videogame (Jogo Eletronico). Consiste em jogos eletronicos que
visam a divulga¢do de uma marca ou produto. As marcas na concepcao de Bourg (2010)
buscam aceitacao através do convite e nao da intrusdo. Para tanto, a saida mais eficaz ¢ a do
entretenimento e lazer desses consumidores. A publicidade segundo Nelson (2002) busca criar
uma mistura envolvente entre suas agdes e os jogos. Ela passa, portanto, sua mensagem de

forma sutil aos olhos do publico pois estéd inserida no ambito do entretenimento.

No advergame, descreve Vedrashko (2006) o jogador interage com a marca num
ambiente virtual. Ele, o jogador, imerso em entretenimento, desfruta a oportunidade de sentir
e controlar uma marca efetivamente. Essa possibilidade de experimentar e vivenciar a marca,
aliada a interatividade e imersdo proporcionada pelos jogos digitas, possibilita que os
advergames tenham maior impacto no consumidor moderno se comparados as tradicionais
formas de comunicagdo. O jogador fica exposto as marcas num maior periodo que as midias

tradicionais, com a vantagem de nao perder a paciéncia e a atencao (VEDRASHKO, 2006).

O jogador, para Vedrashko (2006) e Frigeri; Zordam (2010) necessita de atencdo total
diante do jogo. Nos anuncios publicitarios tradicionais, o consumidor tem apenas uma
impressao da marca, pois ¢ limitada a quantidade de informagdo que recebe sobre o produto
ou servico. Nos games, ocorre uma experiéncia com a marca, muito mais aprofundada. Num
jogo ou competicdo sempre ha um objetivo a ser alcangado. Ao concentrar-se no jogo,
visando a vitoria, o usuario faz parte do conteido da marca ou produto divulgado pelo game.

Desse modo, facilmente a marca ¢ percebida e assimilada (HUIZINGA, 2000).

Esta facil percepcao da marca ¢ resultado da idéia que o publico nao se incomoda com
a imersdo das marcas no game. Eles, porém, véem como uma possibilidade de visdo mais real
do jogo. Contudo, para nao ter um efeito contrario, € preciso estar atento ao nivel de realidade
do jogo (BOURG, 2010). A utilizagdo de games, de acordo com Cavalinni (2008), para
dissemina¢do de uma marca nao ¢ novidade. No inicio da década de 80 a Kool-Aid e a Pepsi
distribuiram cartuchos de jogos em promogdes, feitos para o antigo console Atari.10. Ainda
nesta década, a SEGA ja usava banners da Marlboro em seus jogos de corrida e alguns anos

depois a Sony vendeu espago publicitario com logotipos de empresas em seus jogos..

O segredo para Bourg (2010) e Cavalinni (2008) ndo ¢ aglomerar marcas nos jogos,

mas sim inseri-las mais préximo da realidade do ambiente que se passa no game. O intuito €
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que, desta forma, a marca obtenha o resultado esperado, que ¢ a imersdo de seu potencial

comunicacional na mente do jogador sutilmente, sem parecer intrusao.

Os jogos sao desenvolvidos pensando exclusivamente no publico de forma a atender
as necessidades do anunciante. O jogo sé serd assimilado se estiver em consondncia com o
jogador, e s6 assim surtird algum efeito (MEDEIROS, 2009). Os jogos podem, ainda, para
Bourg (2010); Cappo (2008); Medeiros (2009) ser utilizados com outros objetivos pelas
empresas. Levando-se em consideracdo que o anunciante possua um produto com grande
quantidade de informagdes, o jogo pode ser utilizado para instruir as pessoas, pois possui

capacidade de transmitir inimeros dados.

O game pode servir como instrumento de coleta para formar um banco de dados. Esta
técnica ¢ eficaz, pois ao oferecer um jogo gratuito ao consumidor, este tem maior empatia e
disponibilidade em responder perguntas que lhe forem solicitadas. Assim, o consumidor nao
se sente forcado nem intimidado em fornecer seus dados (LONGO, 2005; FRIGERI et al,
2010). Ha empresas, segundo Obringer (2007) que utilizam os jogos para fazer pesquisa. E
possivel entender as preferéncias de determinado farget em relagcdo a diversos itens. As
empresas de automoveis, por exemplo, criam representagdes virtuais de seus protdtipos com

os quais os jogadores possam interagir no jogo e determinar suas preferéncias.

A Toyota Motor Corporation promoveu seu novo Scion para jovens compradores
contratando a empresa de design digital Millions of Us para criar a Scion City no mundo
virtual do Second Life. A Scion City relata Obringer (2007) ¢ uma ilha urbana futurista dentro
do mundo do Second Life que tem um distribuidor da Toyota que vende os automoéveis da
Scion. Os avatares do Second Life podem fazer um test-drive com os carros virtuais em uma
pista de corrida, entrar em quiosques em Scion City e comprar um Scion por 300 dolares
Linden (moeda do Second Life), ou uma conta de um dolar real. Depois, podem personaliza-

lo com acessoérios do mundo real e de fantasia (OBRINGER, 2007).

Essas informagdes relatam Obringer (2007) reunidas constituem uma base sélida para
decisdes nas mudangas dos produtos oferecidos. Consegue, portanto, entender melhor as
preferéncias do consumidor. Ha diversas formas de realizagdo de contato entre o jogo € o
consumidor. S3o inGmeras as possibilidades de acesso. O jogo pode ser distribuido
gratuitamente em CD, gratuito na internet, como brinde de uma promog¢do, podendo ser

associado a compra de produtos (LONGO, 2005).
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Ainda existe a possibilidade de jogos desenvolvidos exclusivamente para consoles.
Eles sdo distribuidos através de lojas autorizadas, tendo a vantagem de possuirem mais
conteudos e dados. Com isso, o jogo pode possuir mais niveis, tramas e proporcionar maior

envolvimento do jogador (LONGO, 2007).

O poder de processamento e padronizacdo dos videogames ¢ um diferencial
importante em comparagdo com a Web. Isso prova que os jogos para consoles possuem

também um diferencial grafico em relagdo aos jogos on-line (CAVALINNI, 2008).

Para Chen et a/ (2001), existem trés niveis de inser¢cdo da mensagem publicitaria em
jogos digitais. O nivel associativo que ¢ o mais fraco e semelhante a publicidade
convencional, onde a marca ¢ levemente associada ao estilo ou atividade proposta em um jogo
jé existente. O uso de placas de patrocinio, outdoors, e logomarcas pelo cenario do game,

replicando a propaganda do mundo real, sdo exemplos deste nivel.

O segundo nivel, na concepgdo de Shen et al (2001), € o ilustrativo, que se apresenta
mais forte que o primeiro, sendo a marca fortemente associada ao jogo, seja por itens
patrocinados dentro do ambiente virtual ou promog¢des da empresa para os jogadores. Neste
caso, a marca ndo ¢ apenas vista, mas também passa a interagir com o jogador como parte
atuante do jogo. Em seguida, encontra-se o terceiro nivel, o demonstrativo, onde a marca faz
parte integral do jogo, interagindo com o consumidor de modo direto, com sua propria
linguagem persuasiva. Neste modelo os produtos e servicos da marcas podem ser testados em

ambiente virtual e os conceitos que a marca deseja passar sdo parte clara da mecanica do jogo.

Independente do nivel escolhido descreve Bourg (2010) e Longo (2007) o grau de
imersdo proporcionado por um game supera, em grandes propor¢des, o das propagandas na
televisdo, por exemplo. Os games permitem o acesso simultaneo a textos, imagens e sons de
modo interativo e ndo-linear, possibilitando ao consumidor, controle da propria navegacao.
Desempenha, portanto, importante fungdo nos novos processos de interagdo por abandonar o
carater passivo de receptor em troca de uma atitude ativa que engloba acdes de utilizacao e

comunicacdo com a obra (BOURG, 2010; LONGO, 2007).

A Interactive Advertising Bureau para Medeiros (2009) ¢ a associagdo de agéncias
americanas especializadas em contetido interativo. Tem entre os principais objetivos auxiliar

na regulamentagdo publicitaria, apresentar padroes de medidas e qualidade, compartilhar as
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praticas de mercado. Esta associagdo definiu uma série de padrdes de propaganda inserida nos

advergames.

Para Medeiros (2009) a Interactive Advertising Bureau entre os principais padroes de
propaganda esta o Dynamic in-game, tendo como caracteristica o fato dos elementos da
publicidade de um jogo online mudarem dinamicamente dependendo da localizacdo
geografica, dia da semana ou horario do dia (outdoors, painéis, etc.).O padrao Game skinning
inclui patrocinios de unidades ao redor do jogo e personalizagdo da marca integrada ao jogo.
Existem ainda os padrdes de propaganda que sdo visualizados antes ou depois da conclusdo
do jogo, sendo chamados de Pre-game e Post-game, respectivamente. O Inter-level ¢ o
padrdo de propaganda que visualiza videos durante os intervalos do jogo ou entre fases

(MEDEIROS, 2009).

O Patrocinio ocorre quando o patrocinador tem 100% de voz ativa dentro e em volta
de um jogo ja existente, como o patrocinio de um torneio, de uma area (fase) ou sessao
daquele jogo. Ja o Static in-game sdo os elementos publicitarios dentro do jogo que nao
podem ser alterados, devendo estar contextualizados dentro do préprio jogo ou em menus

(MEDEIROS, 2009).

Cavallinni (2008) aponta motivos para investir em publicidade nos jogos digitais. Cita
que empresas de grande porte como a Coca-Cola, Nike e Nokia estdo investindo em jogos.
Destaca ainda a capacidade de imersdo do jogador junto a marca e a abrangéncia do seu
publico consumidor. De acordo com a Nielsen/NetRatings, 30,5% do publico dos jogos
online tem entre 35 e 49 anos de idade. A pesquisa mostra que 41% dos jogadores de sites de
jogos online como o GameSpot, Candystand e Pogo sdo mulheres. Uma pesquisa da Root
Learning demostrou que as pessoas lembram apenas de 10% do que 1éem, 50% daquilo que

véem ou ouvem e lembram de até 90% daquilo que interagem.

A Axe, do Grupo Unilever, tem tradicdo em preparar agdes para homens jovens, entre
16 e 24 anos, com foco nos jogos online. Para langar a linha Dark Temptation, o anunciante
investiu no desenvolvimento de um advergame com tecnologia semelhante a dos jogos de

console (MOREIRA et al, 2010).

O jogo inicia com um personagem em frente ao espelho, afirma Moreira et al (2010)
usando o desodorante da marca. As mulheres entdo passam a notar a presenca do personagem,

e a missdo dele ¢ escapar pela cidade. Os melhores jogadores da semana concorriam a kits



16

com produtos Axe e o grande prémio era uma maquina de fliperama. A agdo terminou, mas o

jogo permanece no site da linha Dark Temptation.

Segundo Moreira et al (2010), Guilherme Mortensen, gerente de marketing de Axe,
afirma que através dos games ¢ possivel alcangar um tempo médio de navegacao nos sites de
dez minutos. Este indice ¢ até quatro vezes superior a campanhas que ndo usam games.
Segundo Mortensen, os nimeros apontaram cerca de dois milhdes de visitas e mais de um

milhao de pessoas interagindo no site de cada campanha.

Para divulgagdo de seu novo produto, o Rexona Energizing Body Spray desenvolveu
uma campanha ressaltando a principal caracteristica do produto, ser um antitranspirante para o
corpo todo. Uma das a¢des da campanha foi a criagdo de um advergame, hospedado em um

hotsite (BOURG,2010).

Para Bourg et al (2010) o jogo ¢ de corrida, mas o jogador controla carrinhos de
supermercado para tentar vencer. O motivo de utilizar esse veiculo ¢ a premiagdo aos dois
primeiros colocados no ranking do game: participar de uma corrida real de carrinhos de
supermercado motorizados. Foram desenvolvidos dez carrinhos personalizados para jogar. A
escolha era muito importante para o jogador, pois, caso ganhassem, no dia da corrida real seu

carrinho seria 0 mesmo escolhido no mundo virtual.

O advergame gira em torno da marca, tanto que dentro do jogo o item que aumenta o
poder do jogador ¢ a propria logomarca da Rexona. O grande diferencial deste advergame é
sua qualidade técnica. Os graficos sdao de alta resolu¢do e, ainda assim, funcionam

perfeitamente em computadores pessoais (MOREIRA et a/, 2010).

O advergame segundo Frigeri et al (2010) consegue atingir o seu publico, masculino e
jovem, com uma comunicagdo diferenciada, pois envolve o publico com a marca, gerando
uma experiéncia agradavel e de relacionamento com o produto divulgado. Para Obringer
(2007) o Burger King, criou advergames para os consoles Xbox e Xbox 360. Buscando atingir
seu publico de forma diferenciada, em 2006 a rede de fast-food langou trés jogos para os
videogames da Microsoft: Pocketbike Racer, Big Bumpin e Sneak King. Estes jogos, vendidos
por simbolicos U$ 3.99 dolares (Geralmente custa cerca de U$ 60 dolares), foram criados
especialmente para a empresa abordando todo o conceito e universo da marca (OBRINGER,

2007).
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Por serem trés games, diz Obringer (2007) as pessoas voltavam na rede para adquirir
os outros titulos disponiveis, consumindo, e criando uma rede de feedback positivo entre os
jogadores e consumidores. Um fator importante no desenvolvimento da agdo é que estes jogos
se preocupavam primariamente em divertir o consumidor, para em segundo lugar ser uma

fonte de propaganda.

Esta iniciativa afirma Obringer (2007) foi tdo bem aceita, que além de ser premiada
mundialmente, aumentou os lucros da empresa em 41% no trimestre para U$ 38 milhdes de
dolares. SO os jogos venderam 3.2 milhdes de copias, em uma das mais bem sucedidas agdes
de advergame de todos os tempos. Se o advergame apresenta-se como uma ferramenta de

midia interessante, € necessdrio também que se apresente numeros concretos de sua

viabilidade e retorno perante ao publico (BOURG, 2010).

Na concepcao de Sampson (2008) a propaganda em jogos possibilita um retorno em
média de 56%. contra 32% da midia televisiva, 18% da midia impressa, 17% na midia online
e 11% do cinema. Tais dados demonstram que todas as midias que utilizam publicidade,

juntas, ndo conseguem superar a de games, sozinha.

A exposicdo média de uma marca ou produto em um advergame ¢ de 5 a 30 minutos,
tempo consideravelmente superior ao da midia televisiva ou impressa. 82% dos jogadores nao
se sentem incomodados pelas intervengdes de propaganda nos jogos por considerarem os
jogos tdo divertidos com a exibi¢do de marcas quanto se eles ndo as tivessem. 70% dos
participantes da mesma pesquisa dizem que os antincios os fazem se sentir melhor em relagao
as marcas envolvidas, 60% dos participantes acha que os anuncios chamam a sua atengao,
deixam o jogo mais realista ¢ promovem produtos relevantes e interessantes (CHAMIS,

2009).

Segundo um estudo conduzido pela Nielsen Entertainment, o reconhecimento de
marcas anunciadas nos games subiu 64%, e a inten¢do de compra 41%. Quando tratado de

anuncios com automaéveis este nimero pulou para 69% (SAMPSON, 2008).

O futuro dos advergames demonstra-se promissor. Seu crescimento ndo demonstra
sinais de diminui¢cdo, pois empresas ainda estdo descobrindo sua eficdcia na criagdo da

consciéncia da marca e estdo atingindo seus objetivos mercadologicos (BOURG, 2010).
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5 CONCLUSAO

Diferentemente das midias tradicionais de comunica¢do que proporcionam apenas a
impressdo e exposicdo de marcas, os jogos publicitarios apresentam como uma alternativa
ideal para atingir os consumidores modernos de forma mais concisa e efetiva, devido a
caracteristicas como imersdo e interatividade, os advergames produzem experiéncias e
vivéncias.

A eficacia dos advergames perante os consumidores deve ao fato de passar sua
mensagem de forma sutil ao publico em seu momento de entretenimento. Conseqilientemente,
o resultado final em pesquisas foi possivel perceber a satisfagdo do consumidor com esta
ferramenta publicitaria. Esta por sua vez gera resultados financeiros e mercadologicos
satisfatorios aos anunciantes.

Ao escolher uma marca, aspectos racionais como qualidade, durabilidade e eficiéncia
compdem apenas uma parte do que ¢ analisado pelo consumidor. Os elementos emotivos se
tornam gatilhos para as decisdes de compra. Ao desenvolver estes lagos com o consumidor, a
empresa torna parte de suas lembrangas. Desta forma, a marca ganha um maior controle das
questdes pessoais relacionadas ao bem-estar e prazer no consumo, pontos que t€m influéncia

direta na decisdao de compra e fidelizagao do cliente.
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